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วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์

	นิ ิเทศศาสตรปริทิัศัน์ ์เป็็นวารสารวิชิาการของวิิทยาลััยนิเิทศศาสตร์ ์มหาวิิทยาลััยรัังสิิต ออกเผยแพร่่ 
ปีีละ 3 ฉบัับ ฉบัับที่่� 1 ประจำเดืือน มกราคม – เมษายน ฉบัับที่่� 2 ประจำเดืือน พฤษภาคม – สิิงหาคม
ฉบัับที่่� 3 ประจำเดืือน กัันยายน – ธัันวาคม วารสารนำเสนอบทความทางวิิชาการเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสาร
ของมนุุษย์์ทุุกลัักษณะ ตั้้�งแต่่การสื่่�อสารภายในบุุคคลและระหว่่างบุุคคล การสื่่�อสารสาธารณะและการ
สื่่�อสารมวลชน ไปจนถึึงการสื่่�อสารในระยะไกล ขอบข่่ายของบทความครอบคลุุมกิิจกรรมการสื่่�อสาร
ทุุกรููปแบบ อาทิิ การประชาสััมพัันธ์์ การโฆษณา วารสารศาสตร์์ วิิทยุุกระจายเสีียงและวิิทยุุโทรทััศน์์
ภาพยนตร์์และวีีดิิทััศน์์ สื่่�อใหม่่ รวมถึึงงานวิิจััยที่่�เป็็นประโยชน์์ต่่อสัังคม
	ผู้้�จั ัดทำยิินดีีเผยแพร่่บทความที่่�มีีคุุณค่่าทางวิิชาการจากผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ ผู้้�มีีประสบการณ์์ นัักวิิชาการ  
และนิิสิิต นัักศึึกษาสาขานิิเทศศาสตร์์และสาขาที่่�เกี่่�ยวข้้อง ด้้วยความเคารพในความเป็็นอิิสระของ 
แนวความคิิดเชิิงวิิชาการของทุุกท่่าน ทั้้�งนี้้�ด้้วยความมุ่่�งมั่่�นที่่�จะมีีส่่วนร่่วมกัันจรรโลงความมั่่�นคงและ
พััฒนาความก้้าวหน้้าแห่่งวิิทยาการ และวิิชาชีีพด้้านนิิเทศศาสตร์์ของประเทศไทย
	ทั ศนะและข้อ้คิดิเห็น็ของวารสารฉบับันี้้�เป็น็ของผู้้�เขียีนแต่ล่ะท่า่น ไม่ถ่ือืเป็น็ทัศันะและความรับัผิดิชอบ
แต่อ่ย่า่งใดของคณะบรรณาธิกิารหรือืสถาบันั ผู้้�ประสงค์จ์ะนำข้อ้ความใดจากวารสารนี้้�ไปเผยแพร่ ่ต้อ้งได้้รับั
อนุุญาตจากผู้้�เขีียนและบรรณาธิิการตามกฎหมายว่่าด้้วยลิิขสิิทธิ์์�ก่่อน
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ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิภายใน

	 รศ.ดร.กฤษดา  เกิิดดีี				นิ    ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 รศ.ดร.กฤษณ์์  ทองเลิิศ				นิ    ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 ผศ.ดร.บุุปผา  บุุญสมสุุข			นิ   ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 ผศ.ดร.สำราญ  แสงเดืือนฉาย			นิ   ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 รศ.ดร.ลัักษณา  คล้้ายแก้้ว			นิ   ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 ผศ.ดร.ฐิิติิ  วิิทยสรณะ				นิ    ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 ผศ.ธิิราภรณ์์  กลิ่่�นสุุคนธ์์			นิ   ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 ผศ.ดร.ฉลองรััฐ เฌอมาลย์์ชลมารค		นิ  ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 ผศ.ดร.สรพงษ์์ วงศ์์ธีีระธรณ์์	 		นิ  ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 ผศ.ดร.ณชรต อิ่่�มณะรััญ			นิ   ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

     	 รศ.ดร.พิิทัักษ์์ ชููมงคล				นิ    ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 ผศ.ดร.วรทััย ราวิินิิจ				นิ    ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 ผศ.ดร.อานิิก ทวิิชาชาติิ				นิ   ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 ผศ.อรรถญา พิิกุุลพารุ่่�งโรจน์์			นิ   ิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต

	 อาจารย์์กิิตติิศัักดิ์์�  ไตรพิิพััฒพรชััย		  สำนักัมาตรฐานวิชิาการ มหาวิทิยาลัยัรังัสิติ

รายนามผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิพิิจารณาบทความของวารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์



บทบรรณาธิิการ

	 วารสารวิิชาการนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ได้้ดำเนิินงานมาอย่่างต่่อเนื่่�องยาวนาน ฉบัับนี้้�เป็็น
ฉบัับปีีที่่� 29 ฉบัับที่่� 1 ประจำเดืือนมกราคม - เมษายน 2568 ซึ่่�งฉบัับนี้้�มีีบทความวิิจััยของ
ผู้้�เขีียนจากหลายหลายสถาบัันที่่�ได้้รัับเลืือกสรรมาเพื่่�อสะท้้อนให้้เห็็นการสื่่�อสารในมิิติิต่่าง ๆ 
	 วารสารฉบัับนี้้�ประกอบไปด้้วยบทความที่่�เน้้นในเรื่่�องของการสื่่�อสารแบบมีีส่่วนร่่วมของ
ภาคประชาชน อาทิิ การพััฒนาการสื่่�อสารแบบมีีส่ว่นร่่วมของชุุมชนเพื่่�อส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยว
อย่่างยั่่�งยืนืของชุมุชนลาวเวียีง ตำบลเนินิขาม อำเภอเนินิขาม จังัหวัดัชัยันาท และการสื่่�อสาร
เพื่่�อคััดค้้านและสนัับสนุุนโครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา
	 บทความที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัมิติิกิารสื่่�อสารการตลาด การโฆษณา และการประชาสัมัพันัธ์ ์ได้แ้ก่่ 
ความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok ของประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี, 
การพััฒนาตััวชี้้�วัดัองค์์ประกอบตราสิินค้้าบุุคคลเสมืือนบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์, การสื่่�อสารภาพ
ลักัษณ์ต์ราสินิค้า้ ผ่า่นภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษัทัเฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) 
จำกััด, กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ของบริิษััท ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด 
(มหาชน) ผ่่านกิิจกรรมดนตรีี, กลยุุทธ์์ทางการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
ผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร, การจััดการการสื่่�อสาร
ในการรณรงค์์การจััดการขยะของเทศบาลตำบลในจัังหวััดพััทลุุง และการวิิเคราะห์์โฆษณา
แฝงและกลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอสิินค้้าสตรีีผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์
	 การสื่่�อสารในมิิติิภาพยนตร์์และซีีรีีส์์ ประกอบด้้วยบทความเรื่่�องการศึึกษาวิิเคราะห์์
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บทคััดย่่อ
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์ 1) เพ่ื่�อศึึกษาประเด็็นทางสัังคมเกี่่�ยวกับ LGBTQ ในซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ 
2) เพื่่�อศึึกษาเกี่่�ยวกัับการเล่่าเรื่่�องของ LGBTQ ในซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยวิิเคราะห์์เอกสาร (Document Analysis) คืือ ซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ 2 ซีีซั่่�น จ ำนวน 25 ตอน 
วิิเคราะห์์ผลการวิิจััยด้้วยการนำเสนอเชิิงพรรณนา ผลการวิิจััยพบว่่า
	 ประเด็น็ทางสังัคมเกี่่�ยวกับัความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในซีีรีีส์ไ์ดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์ม์ีีจำนวน 4 ประเด็น็
ดังันี้้� 1) การแบ่่งชนชั้้�นทางสังัคม 2) การถููกกดทับในสังคมไทย 3)การสร้้างมิิตรภาพทางสังัคม 4)ปัญัหาความ
หลากหลายทางเพศ (LGBTQ) 
	 การเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกัับความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ มีีจำนวน 3 ประเด็็นดัังนี้้� 
1) แก่่นเรื่่�องที่่�สะท้้อนวิิถีีชีีวิิตความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) 2) บทสนทนาและดนตรีีประกอบ และ 3) 
ความขััดแย้้งในการเล่่าเรื่่�อง
คำสำคััญ: ประเด็็นทางสัังคม, การเล่่าเรื่่�อง, ความหลากหลายทางเพศ

Abstract
	 The research’s objectives aimed to: 1) study the social issues of LGBTQ matters in the series 
“dairytootsies”. 2) study the narrative in The series “diarytootsies” This research was qualitative 
research by using document analysis through The series  Diary Tootsies, 2 seasons, That 25 were. 
They are analyzed through descriptive presentation. 
	 The result found 4 social issues about LGBTQ in The series “Diary Tootsies” that were as follow 
1) social stratification, 2) Thai society’s abuse, 3) socializing social friendship, and 4) LGBTQ’s 
problem. Furthermore, 
	 The narrative of the series “diarytootsies” for Diary Tootsies found 3 issues: 1) themes that 
reflect on LGBTQ; 2) Dialogue and Soundtrack 3) The conflict of story narration
Keywords: Social issues,narrative, LGBTQ

การวิเิคราะห์์ประเด็น็ทางสังัคมและการเล่า่เรื่่�องเกี่่�ยวกับัความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) 
ในซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์

ANALYSIS OF SOCIAL ISSUES AND NARRATIVE FOR LGBTQ IN THE SERIES 
“DIARY TOOTSIES”
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บทนำ
	 ในยุคปััจจุบุันัสื่�อมวลชนมีีความหลากหลายและมากมายหลายประเภทด้้วยกััน เช่น่ โทรทััศน์ ภาพยนตร์์ 
และโฆษณา ซึ่่�งอาจกล่่าวได้้ว่่า สื่�อมวลชนนั้้�นค่อนข้างมีีอิิทธิิพลอย่่างมากและสามารถเข้้าถึึงผู้้�คนที่่�หลาก
หลายได้้อย่่างรวดเร็็วและที่่�สำคััญยิ่่�งไปกว่่านั้้�นสื่�อเหล่่าน้ี้�ยัังสามารถส่งสารไปยัังผู้้�ชม หรืือผู้้�รับสารได้้ใน
หลากหลายรููปแบบทั้้�งทางภาพและทางเสีียง โดยจะมีีภาพเคลื่่�อนไหว  เสีียงพููดโดยที่่�ผู้้�รัับสารนั้้�นไม่่จำเป็็น
ต้้อง พิิจารณา วิิเคราะห์์ หรืือ ใช้้จิินตนาการเพื่่�อหาความหมายที่่�สื่่�อนั้้�นสื่่�อออกมาซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�อาจจะทำให้้
เกิิดความเข้้าใจผิิดได้้ง่่าย (พงษ์์เดช ศรีีเล็็กดีี, 2543) แนวความคิิดในการแยกแยะความต้้องการความเพศ
หรืือจำแนกคนในด้้านรสนิิยมทางเพศนี้้�เป็็นแนวความคิิดแผลงๆ ของชาวตะวัันตกที่่�คิิดขึ้้�นในยุุคสมััยใหม่่นี้้� 
เมื่่�อมีคีำถามเกิดิขึ้้�นเกี่่�ยวกับัหลักัฐานแนวความคิดิในสังัคมของชาวพื้้�นเมืืองที่่�ไม่ใ่ช่ช่าวตะวันัตก เช่น่เดีียวกับั
ยุุคก่่อนตะวัันตกสมััยใหม่่ หลัักฐานเกี่่�ยวกัับการแบ่่งแยก รัักต่่างเพศและเพศเดีียวกััน ในเรื่่�องปรากฏการณ์์
ทางชีีวภาพมากกว่่าการระบุุเจาะจงโครงสร้้างสัังคมของแต่่ละท้้องที่่�และเวลา ก็็มัักมีีข้้อสงสััยเกิิดขึ้้�นในยุุค
อุุตสาหกรรมตะวัันตก รสนิิยมทางเพศ  เกิิดขึ้้�นส่่วนใหญ่จากด้้านชีีววิิทยา และจิิตวิิทยา รวมถึึงเพศวิิทยา 
(ดุุลยา จิิตตะยโศธร, 2551) หากจะนิิยามและจำแนก Human sexuality หรืือเพศวิิถีีของมนุุษย์์เรานั้้�น คงมีี
หลากหลายและเข้า้ใจยากในสมัยันี้้� ด้วยองค์ค์วามรู้้�และการปรากฏของ LGBTQ ในสังคมโลก ทำให้้เราต้อ้ง
เรีียนรู้้�มากขึ้้�นเพื่่�อทำความเข้้าใจในปััจเจกชนมากขึ้้�น แทนที่่�จะเหมารวมหรืือแบ่่งแยกว่่า เขาเป็็นอะไร เรา
เป็น็อะไร เพราะคนเรามีคีวามแตกต่า่ง หลากหลาย แม้แ้ต่ใ่นคนคนเดีียวยังัลื่่�นไหลเปลี่่�ยนไปมาได้ ้แต่ล่ะคำ
มีีความหมายอย่่างไร ซึ่่�งคำที่่�ลงท้้ายด้้วย sexual มีีมากเกิินกว่่าที่่�พจนานุุกรมจะบััญญััติิไว้้ และเกิิดขึ้้�นใหม่่
ได้้เรื่่�อย ๆ คำว่่า sexual เดี่่�ยวๆนั้้�นแปลว่่า เกี่่�ยวกัับเพศ ทางเพศ ในทางเพศ เมื่่�อมัันไปผสมกัับคำอื่่�นโดยอยู่่�
ท้้ายคำ ความหมายก็็จะสอดคล้้องไปทางเรื่่�องเพศ ซึ่่�งมีีลัักษณะเฉพาะตััวตามแต่่คำหน้้าจะนำพาไป เราจะ
เรีียนรู้้� รู้้�จัักผู้้�คน รสนิิยม พฤติิกรรมทางเพศ และความหลากหลายทางเพศมากขึ้้�น บางอย่่างก็็อาจทำให้้เรา
อึ้้�ง ทึ่่�ง เสีียว ไปกับัมันัก็เ็ป็น็ได้ ้ จิติใจคนเรานั้้�นยากแท้ห้ยั่่�งถึงึ รสนิยิมของคนก็เ็ช่น่กันั (อัญัมณีี สัจัจาสัยั, 2560)

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
	 1.เพื่่�อศึึกษาประเด็็นทางสัังคมที่่�สื่่�อสารเกี่่�ยวกัับ LGBTQ ในละครซีีรีีส์์ไทย
	 2.เพื่่�อศึึกษาการเล่่าเรื่่�องของ LGBTQ ในละครซีีรีีส์์ไทย

แนวคิิดและทฤษฏีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 การศึึกษาในครั้้�งนี้้� ถืื อเป็็นการศึึกษาที่่�วิิเคราะห์์ในส่วนของการส่ื่�อความหมายค่่านิิยมของความหลาก
หลายทางเพศ และกลวิิธีีการนำเสนอในละครโทรทััศน์ เรื่่�องประเด็น็ทางสัังคมและการเล่า่เร่ื่�องเกี่่�ยวกับความ
หลากหลายทางเพศ (LGBTQ)ในซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ ดัังนั้้�นผู้้�วิิจััยได้้นำเอาทฤษฎีีและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องเพื่่�อ
นำเสนอประเด็็นทางสัังคมและการเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกัับ LGBTQ ในซีีรีีส์์ ในการวิิจััย โดยมีีเนื้้�อหาดัังต่่อไปนี้้�
	 1. แนวคิดิเรื่่�องเพศสรีีระ เพสสภาพ และเพศวิถิีี จากการรวบรวมแนวคิดิทฤษฎีีพบว่า่ เรื่่�องเพศประกอบ
ด้ว้ยความรู้้� 3 ส่วนหลัก คืือเพศสรีีระ (Sex) เพศสภาพ (Gender) และเพศวิิถีี (Sexuality) และเร่ื่�องเพศเป็็นการ
ประกอบสร้า้งความหมายผ่า่นรูปูแบบปฏิบิัตัิกิารวาทกรรม แต่เ่ดิิมทีีแนวทางการศึกึษาเรื่่�องเพศมีปีระวััติเิริ่่�ม
จากการศึึกษาเพศแนวสารััตถะที่่�เน้้นการศึึกษาในระบบชีีววิิทยา หลัักจากนั้้�นการศึึกษาแนวจิิตวิิทยา แนว
ปฏิิสััมพันธ์เชิิงสััญลัักษณ์์ แนววััฒนธรรมศึึกษา และสตรีีนิิยมจึึงเกิิดขึ้้�นตามมา อาจกล่่าวได้้ว่่าการศึึกษา
เรื่่�องเพศพััฒนาการทางแนวคิิดทฤษฎีีที่่�หลากหลายเรื่่�องหนึ่่�ง
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	 2. แนวคิิดการเล่่าเรื่่�อง (Narrative) การเล่่าเรื่่�องเป็็นสิ่่�งที่่�อยู่่�คู่่�กัับมนุุษย์์ เนื่่�องจากการสื่่�อสารต่่าง ๆ ถืือ
เป็น็การเล่า่เรื่่�องทั้้�งสิ้้�น ไม่ว่่า่จะเป็น็การสื่่�อสารระหว่า่งบุคุคลหรืือการสื่่�อสารผ่า่นสื่่�อกลางต่า่ง ๆ  ก็ต็าม โดยคำ
ว่า่ Storytelling เป็น็คำที่่�มัักจะใช้้ทั่่�ว   ไปเม่ื่�อกล่า่วถึงึเร่ื่�องเล่่าหรืือการเล่า่เร่ื่�อง เช่่น ด้านการศึกึษาเมื่่�อพูดูถึงึ
เทคนิิคการเล่า่เร่ื่�อง โดยเฉพาะนิิทาน ภาษาศาสตร์์ งานวรรณกรรม และน่า่จะรวมไปถึึงงานทางนิิเทศศาสตร์์
บางสาขา เช่่น ด้้านละครและภาพยนตร์์ (อุุบลวรรณ เปรมศรีีรััตน์์, 2558) 
	 ขจิิตขวััญ กิจวิิสาละ (2553.) กล่า่วถึงการเล่า่เร่ื่�องไว้้ว่า่  การเล่า่เร่ื่�องเกิิดมาพร้อมกับสังัคมมนุษย์ ์มนุษย์์
ทุกุคนล้วนเป็็นคนสร้้างและต้้องการรัับเร่ื่�อง เล่า่เร่ื่�องออกมาในหลากหลายรููปแบบ ทั้้�งนิิทาน ตำนาน จิตรกรรม
ฝาผนััง เรื่่�องสั้้�น นวนิิยาย สารคดีี ละคร ภาพยนตร์์ ซีีรีีส์์ หรืือแม้้กระทั่่�ง ความฝััน ส่่วนศาสตร์์การเล่่าเรื่่�องนั้้�น 
เริ่่�มพัฒันาการอย่า่งจริงิจังัมาตั้้�งแต่ ่ศตวรรษที่่� 20 กลายมาเป็็นวิชิาชีีพเฉพาะอย่า่งเต็ม็ตัวัในชื่่�อ “ศาสตร์เ์ล่า่
เรื่่�อง” ซึ่่�งการพััฒนามาเป็็นศาสตร์์ของตััวอย่่างจริิงจัังทำให้้มีีการกำหนดแนวทางในการศึึกษาออกมาอย่่าง
ชััดเจนมากยิ่่�งขึ้้�น
	 3.แนวคิิดภาพสะท้้อน  (Reflection Theory) ทฤษฎีีภาพสะท้้อนในสื่่�อมวลชนนั้้�นเป็็นทฤษฎีีที่่�ต่่อยอด
มาจากแนวคิดและทฤษฎีีด้้านวรรณกรรมศึึกษาที่่�มีีความเช่ื่�อเบื้้�องต้้นว่่า บรรดางานศิลปะหรืือวรรณกรรม
ทั้้�งหลายนั้้�น คืือการเลีียนแบบโลกที่่�เป็็นจริิง (Real world/ Reality) ดัังนั้้�นศิิลปะและวรรณกรรมจึึงถููกอุุปมา
อุปุมัยัว่า่เป็็นประดุุจ “กระจก” (Mirror) ส่องให้เ้ห็น็เกี่่�ยวกับความเป็็นจริงของผู้้�คน การกระทำ การดำเนิินชีีวิิต 
สภาพแวดล้้อมและอื่่�น   และแม้้ว่่าความเป็็นจริิง เช่่น ผู้้�คน เหตุุการณ์์วััตถุุสิ่่�งของ ฯลฯ ในช่่วงเวลาหนึ่่�งๆจะ
สููญหาย หรืือสููญสลายไปแล้้ว แต่่งานศิิลปะและ วรรณกรรมต่่าง ๆ ยัังคงสามารถเก็็บบัันทึึก “สภาพความ
เป็็นจริิงดัังกล่่าวเอาไว้้ได้้” ตััวอย่่างที่่�ชััดที่่�สุุด ก็็คืือ แม้้ว่่าเหตุุการณ์์สงครามเวีียดนามจะจบสิ้้�นลงไปแล้้ว แต่่
ภาพของหนููน้้อยที่่�มีีร่่างเปลืือยเปล่่าที่่�วิ่่�งหนีีกระสุุนปืืนด้้วยความตื่่�นตััวก็็ยัังมีีให้้พบเห็็นอยู่่�
	 4. แนวคิดิเรื่่�อง การสื่่�อความหมายด้ว้ยภาพของละครโทรทัศัน์ ์การสื่่�อความหมาย คืือ การติดิต่อ่สื่่�อสาร 
ที่่�มนุุษย์์ใช้้เป็็นเคร่ื่�องมืือในการถ่่ายทอดความรู้้�  เนื้้�อหา สาระ ความรู้้�สึกนึึกคิิด ทัศนคติิ ค่านิิยม  รวมถึง
ประสบการณ์ต์่า่ง ๆ  จากบุคุคลที่่�เป็น็ผู้้�ส่ง่สารถ่่ายทอดไปยังัผู้้�รับัสาร โดยการสื่่�อความหมายนั้้�น มีกีระบวนการ
และองค์์ประกอบที่่�สำคััญอยู่่� 4 ประการ (Sirapatson, 2012) คืือ
	 1. ผู้้�ส่่งสาร (Sender) หมายถึึง ผู้้�ที่่�ทำหน้้าที่่�ส่่งสารต่่าง ๆ ไปยัังผู้้�รัับสาร
	 2. สาร (Message) หมายถึึง เรื่่�องราว หรืือ ข้ ้อมููลที่่�ผู้้�ส่งสารได้้ทำการส่่งไปยัังผู้้�รัับสาร เพ่ื่�อให้้เกิิด
พฤติิกรรมตามที่่�ต้้องการ
	 3. สื่�อหรืือช่่องทาง (Channel) หมายถึึง ช่ ่องทางที่่�เป็็นตััวนำเสนอเนื้้�อหาสาระที่่�มีีความเหมาะสมต่่อ
ตััวผู้้�รัับสารในรููปแบบต่่าง ๆ  เช่่น ภาษาพููด ภาษาเขีียน การแสดง ท่่าทาง สััญลัักษณ์์หรืือ อาจจะเป็็น เครื่่�อง
มืือสื่่�อสาร เช่่น วิิทยุุ โทรทััศน์์ หนัังสืือ เป็็นต้้น
	 4. ผู้้�รับสาร (Receiver) หมายถึึง ผู้้�ที่่�รับัสารโดยใช้้ประสาทสััมผัสัทางใดทางหนึ่่�ง เช่น่ ตามอง หูฟััง เป็น็ต้น้
	 5. แนวคิิดเรื่่�อง การวิิเคราะห์์ตััวละคร ตััวละครเป็็นหลัักที่่�เข้้ามาทำให้้เรื่่�องราวดำเนิินต่่อไปได้้ ในละคร
โทรทััศน์ ทำให้้เกิิดความเชื่่�อมโยงของเหตุุการณ์์ และเหตุุการณ์์นั้้�นเองที่่�ทำให้้ตััวละครมีีความชััดเจนใน
บทบาทมากยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่�งตัวัละครแต่่ละตัวัที่่�ปรากฏในละครโทรทััศน์ จะมีีลักัษณะที่่�แตกต่่างกันัออกไป ตัวละคร
ยิ่่�งมีีมิิติิหรืือความน่่าค้้นหามากเท่่าใด จะทำให้้ผู้้�ชมติิดตามมากยิ่่�งเข้้าเท่่านั้้�น (นิิวััฒน์์ ศรีีสััมมาชีีพ 2551.)
	 ตััวละคร คืือ สิ่่�งที่่�มีีบทบาท ความคิิดพฤติิกรรมอย่่างคน ซึ่่�งในที่่�นี้้� อาจจะหมายถึึง สััตว์์ก็็ได้้ เช่่น หมา
ก็็เป็็นตััวละครตััวหนึ่่�งได้้เช่่นกััน  (ถนััด ศัักดิ์์�แสงโสภา, 2542) เพราะตััวละครจึึงเป็็นตััวที่่�นำพาเรื่่�องราวให้้
ดำเนิินไปให้้ผู้้�ชมเข้้าถึึงบทบาทต่่าง ๆ ที่่�มีีความเกี่่�ยวเนื่่�องกัับ โครงเรื่่�อง เวลา สถานที่่�ในละครนั้้�น ๆ อีีกด้้วย 
ตััวละครนั้้�นจะมีีความแตกต่่างกัันไปขึ้้�นอยู่่�กัับสิ่่�งต่่าง ๆ ที่่�เป็็นองค์์ประกอบ หรืือ ภููมิิหลัังของตััวละคร เช่่น
เดีียวกัับมนุุษย์์ ที่่�มีีหน้้าตา อาชีีพ อายุุ การศึึกษา และเติิบโตมาในสิ่่�งแวดล้้อมที่่�ต่่างกััน ตััวละครในโทรทััศน์์
เองก็็มีีมิิติิของตััวละคร คล้้ายกัับชีีวิิตจริิงของมนุุษย์์ (อวิิรุุทธ์์ ศิิริิโสภณา, 2560)
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ขอบเขตการวิิจััย
	 ในการศึึกษานี้้�ผู้้�วิิจััยได้้เลืือกศึึกษาซีีรีีส์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ ที่่ �มีีความเกี่่�ยวข้องกัับภาพสะท้้อนซึ่่�งผู้้�วิิจััยเลืือก
ศึกึษาด้า้นเนื้้�อหาของละคร และการนำเสนอภาพสะท้้อนที่่�ปรากฏ ในละครซีีรี่่�ส์เ์รื่่�องน้ี้�โดยจะทำการวิิเคราะห์์
เนื้้�อหาจากละคร ที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัภาพที่่�ออกอากาศทางสถานีีโทรทัศัน์จ์ีีเอ็็มเอ็ม็ 25  ระหว่า่งเดืือนมกราคม-
มีีนาคม  ปีี 2559 จำนวน 13 ตอน และ ซีีซั่่�น 2 เดืือน กุุมภาพัันธ์์-เมษายน 2560 จำนวน 12 ตอน

สรุุปผลการศึึกษา
	 การศึกึษาเรื่่�อง ประเด็็นทางสัังคมและการเล่า่เรื่่�องเกี่่�ยวกับัความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในซีีรีีส์์
ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ ได้้แบ่่งการศึึกษาออกเป็็น 2 ส่่วน
	 ส่่วนที่่� 1 ประเด็็นทางสัังคมเกี่่�ยวกัับความหลากหลายทางเพศ  (LGBTQ) ในซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์
	 1. การแบ่่งชนชั้้�นทางสัังคม การส่ื่�อสารประเด็น็ของปััญหาที่่�สะท้้อนการแบ่่งชนชั้้�นทางสัังคม พบว่า่ กลุ่่�ม 
LGBTQ ที่่�นำเสนอผ่่านซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ ถููกด้้อยค่่าในเรื่่�องการแสดงออกทางสัังคม กิิริิยามารยาทและการ
แต่่งกายที่่�ไม่่ได้้รัับการยอมรับ โดยถููกมองว่่าเป็็นกลุ่่�มสังคมที่่�มีีปััญหาและการแสดงออกเพ่ื่�อต้้องการการ
ยอมรัับ
	 2. การถููกกดทัับในสัังคมไทย เป็็นการสะท้้อนภาพของกลุ่่�ม  LGBTQ ที่่�ถููกนำเสนอในประเด็็นการถููก
กดทัับทางสัังคมไทยผ่่านซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ การนำเสนอที่่�แสดงถึึงการไม่่ยอมรัับ เป็็นกลุ่่�มที่่�มีีความไม่่ปกติิ
ทั้้�งทางร่่างกายและจิิตใจซึ่่�งส่่งผลต่่อการไม่่กล้้าแสดงตััวตนในสัังคม เพราะกลััวการไม่่ได้้รัับการยอมรัับ จึึง
ต้อ้งกดทับัตัวัตนโดยไม่เ่ปิดิเผยแก่ส่ังัคมซึ่่�งในสังัคมไทย มีีตัวัอย่า่งของสถานการณ์ก์ารตีีตราและการกดทับั 
ที่่�ปรากฏให้้เห็็นผ่่านบทบาทของตััวละครซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์
	 3. การสร้้างมิิตรภาพทางสัังคม ประเด็็นทางสัังคมของกลุ่่�ม LGBTQ แสดงให้้เห็็นถึึงการสื่่�อสารของการ
อยู่่�ร่ว่มกันัของกลุ่่�มดังกล่า่วนี้้�ที่่�มีคีวามเป็็นเพ่ื่�อนซึ่่�งเชื่่�อมโยงความสัมพันัธ์ท์ี่่�ดีีต่อ่กันั และเข้้าใจความรู้้�สึกของ
ผู้้�ที่่�อยู่่�ในภาวะดัังกล่่าวได้้เป็็นอย่่างดีี แสดงให้้เห็็นถึึงความจริิงใจที่่�มีีต่่อกััน การยอมรัับซึ่่�งกัันและกัันความ
มีีน้้ำใจไมตรีีต่่อกัันโดยไม่่หวัังผลประโยชน์์อื่่�นแอบแฝง นอกจากนี้้�ในประเด็็นนี้้�แสดงออกถึึงความเป็็นมิิตร
กัับทุุก ๆ คนในสัังคม เพื่่�อที่่�จะได้้รัับการยอมรัับทางสัังคมมากขึ้้�น 
	 4. ปััญหาความหลากหลายทางเพศ  (LGBTQ) ประเด็็นนี้้�ได้้สะท้้อนถึึงการเลืือกยอมรัับกลุ่่�ม  LGBTQ 
โดยวัดัจากความใกล้เ้คีียงหรืือเหมืือนกันักับัเพศหญิงิมากที่่�สุดุคืือการไม่ส่ามารถจำแนกว่า่บุคุคลดังักล่า่วนี้้�
เป็็นกลุ่่�ม LGBTQ เนื่่�องจากมีีความเหมืือนเพศหญิิง ซึ่่�งสะท้้อนให้้เห็็นว่่า กลุ่่�ม LGBTQ มีีความหลากหลาย
ได้้รัับการยอมรัับทางสัังคมไม่่เท่่าเทีียมกัันหรืือเสมอภาคกัันได ้โดยใช้้มาตรฐานของความงามเข้้ามาเป็็นตััว
ชี้้�วััดถึึงการได้้รัับการยอมรัับทางสัังคม
	 ส่่วนที่่� 2 การเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกัับความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ 
การวิิจััยนี้้�ได้้วิิเคราะห์์การเล่่าเรื่่�อง ซึ่่�งผลการวิิจััยสามารถสรุุปได้้อ3อประเด็็นดัังนี้้�
	 1. แก่่นเรื่่�องสะท้้อนวิิถีีชีีวิิตความหลากหลายทางเพศ  (LGBTQ) ผลการวิิจััยได้้แสดงให้้เห็็นถึึงวิิถีีชีีวิิต
ของกลุ่่�ม  LGBTQ ซึ่่�งมีี  3 ประเด็็น ดัังนี้้� 1) การถ่่ายทอดอารมณ์์ของตััวละคร ที่่�มัักจะประสบปััญหาการ
ดำเนิินชีีวิิตรััก 2) วิิถีีชีีวิิตที่่�เชื่่�อมกัับความสวยงามซึ่่�งถ่่ายทอดวิิถีีชีีวิิตของกลุ่่�ม LGBTQ  ที่่ �มีีความสนใจใน
การแต่่งกายและแต่่งหน้้าทาปากอยู่่�เสมอ เพื่่�อแสดงถึึงว่่ากลุ่่�ม LGBTQ รัักความสวยงาม 3) มิิตรภาพของ
ตััวละคร ความเป็็นเพ่ื่�อนซึ่่�งแสดงออกถึึงความสััมพัันธ์์ของกลุ่่�มเพ่ื่�อนที่่�มีีความหลากหลายทางเพศ และ
มีีความเข้้าใจซึ่่�งกัันและกััน พร้้อมที่่�จะช่่วยเหลืือกััน และนำพากลุ่่�ม  LGBTQ ไปสู่่�การยอมรัับทางสัังคม
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	 2. บทสนทนาและดนตรีีประกอบ ผลการวิิจััยซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ มีีการใช้้เพลงประกอบการเล่่าเรื่่�องที่่�
สะท้้อนถึึงความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ที่่�แสดงถึึงตััวตนของกลุ่่�มดัังกล่่าวนี้้� เพื่่�อให้้เกิิดความเข้้าใจ
ในความรู้้�สึึกที่่�มีีต่่อตนเอง ได้้แก่่ เพลงใครสัักคน ที่่�สื่่�อความหมายถึึงความต้้องการความรััก ความเข้้าใจที่่�ดีี 
คืือ ความรัักที่่�สมหวัังที่่�สามารถยอมรัับในตััวตนของกลุ่่�ม LGBTQ และเพลง ALCAZAR CABARET ที่่�สื่่�อ
ความหมายเป็็นผู้้�หญิงในเพศชายที่่�สามารถแสดงออกถึึงความอ่่อนโยนในจิิตใจและการแต่่งกายแบบเพศ
หญิิงที่่�มีีความสวยงาม
	 3. ความขััดแย้้ง (Conflict) ในการเล่่าเรื่่�องของซีีรีีส่์์�ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ได้้นำเสนอประเด็็นความขััดแย้้งของตััว
ละครที่่�เป็็นกลุ่่�ม LGBTQ แบ่่งออกเป็็น 2 ลัักษณะดัังนี้้�
	 	 1) ความขััดแย้้งระหว่่างตััวละคร คืือ การแบ่่งตััวละครออกเป็็น 2 ฝ่่าย ที่่�ก่่อให้้เกิิดความขััดแย้้ง
ความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ไม่่ตรงกััน ได้้แก่่ ตััวละครหลััก (Protagonist) ที่่�
แสดงออกถึึงการสนัับสนุุนความหลากหลายทางเพศ ที่่�มีีความแตกต่่างกััน ไม่่ได้้มองความงามเพีียงแค่่การ
มีีความเหมืือนเพศหญิงมากที่่�สุุด แต่่มองถึึงการนำเสนอความคิดเห็็น การแสดงออกที่่�เป็็นตััวตนของกลุ่่�ม 
LGBTQ โดยมีีตััวละครคู่่�ขััดแย้้ง (Antagonist) ที่่�เป็็นตััวละครคู่่�ปรปัักษ์์ที่่�มีีความคิิดเห็็นและการแสดงออก
ในทางตรงกัันข้้าม
	 	 2) ความขััดแย้้งภายในจิิตใจของตััวละคร คืือ การแสดงถึึงความขััดแย้้งภายในจิิตใจของตััวละคร 
ความขัดแย้้งที่่�ทำให้้เกิิดการตััดสินใจเลืือกกระทำที่่�ตรงกัันข้ามกับความรู้้�สึกของตนเอง เช่่น ความรู้้�สึก
ขััดแย้้งภายในจิิตใจเกี่่�ยวกัับความรัักที่่�ต้้องบอกเลิิกรากัันแต่่ภายในใจยัังมีีความรัักอยู่่�

การอภิิปรายผลการวิิจััย
	 การถููกกดทัับในสัังคมไทย
	 จากผลการวิิจััยพบว่่า การกดทัับกลุ่่�ม  LGBTQ ที่่�ถููกนำเสนอถึึงการไม่่ได้้รัับการยอมรัับอย่่างแท้้จริิง
ซึ่่�งทำให้้ไม่่กล้้าแสดงออกถึึงตััวตนของความเป็็น  LGBTQ  ผู้้� วิิจััยมองเห็็นประเด็็นที่่�ว่่าสภาพปััญหา
ของบุุคคลที่่�มีีความหลากหลายทางสัังคมในสัังคมส่วนใหญ่่ เป็็นการไม่่ยอมรัับในความหลากหลาย
ทางเพศจึงถููกมองในภาพลบ และถููกตีีตราจากสัังคมว่าเป็็นผู้้�ป่วยทางจิิต ถููกจััดกลุ่่�มโดยมองว่่าเป็็น
ชนกลุ่่�มน้อย หรืือคนชายขอบ วิิเคราะห์์ว่่าการแย่่งชิิงทรััพยากรและการแย่่งชิิงอำนาจไม่่อาจทำความ
เข้้าใจกับการเคล่ื่�อนไหวของกลุ่่�มเกย์์ได้้ เพราะกลุ่่�มเกย์์ไม่่ต้้องการแย่่งชิิง แต่่กลุ่่�มความหลากหลายทาง
เพศต้องการให้้สัังคมยอมรับ ส่งผลให้้มุุมมองที่่�ออกมาที่่�มีีต่่อกลุ่่�มคนหลากหลายทางเพศผิดเพ้ี้�ยนไป
จากความเป็็นจริง กระทั่่�งส่่งผลต่อการนำเสนอข่่าวออกสู่่�สาธารณชน มองกลุ่่�มคนดังกล่่าวในแง่่ลบ ซึ่่�ง
สอดคล้้องกัับแนวคิดของ กฤษฎา บุุญชััย (2553) ภาพสะท้้อนการถููกกดทับจากการเรีียนรู้้�ทางสัังคม
	 จากการวิิจััยพบว่่า ความรุุนแรงเชิิงวััฒนธรรมมัักมาควบคู่่�กัับการกดทัับหรืือการเอารััดเอาเปรีียบกลุ่่�ม 
บุคุคล หรืือบุคุคลอื่่�น ด้วยจากอคติขิองผู้้�กระทำความรุนุแรงเอง กล่า่วได้ว่้่า ความรุนุแรงเชิงิวัฒันธรรมจะมาคู่่�
กับัความเชื่่�อ วัฒันธรรม ชาติพิันัธุ์์� แบบแผนการประพฤติปิฏิบิััติ ิระเบีียบประเพณีี ซึ่่�งสิ่่�งเหล่า่นี้้� ผู้้�กระทำอาจ
ไม่รู่้้�ตัวว่าได้้ใช้้อคติ ิในการกระทำความรุนุแรงไป อาทิ ิการใช้้ความรุนุแรงกัับแรงงานข้า้มชาติ ิการคุุกคาม ทาง
เพศ หรืือการให้้การเห็็นชอบต่่อการกระทำความรุุนแรงของภาครััฐ โดยเห็็นว่า่เป็็นสิ่่�งที่่� 4 SUTHIPARITHAT 
JOURNAL Vol. 36 No. 1 January - March 2022 กนกพร กลิ่่�นดอกแก้้ว (2565)  ความรุนุแรงเชิงิวััฒนธรรม: 
ภาพสะท้้อนการถููกกดทับ จากการเรีียนรู้้�ทางสัังคมในสังคมไทยบุุคคลเหมาะสม ที่่�จะได้้รับั เป็น็ต้น รวมไปถึึง
วััฒนธรรมที่่�รองรัับต่่อการกระทำความรุุนแรง อาทิิ วััฒนธรรมชายเป็็นใหญ่่ วััฒนธรรมการใช้้อำนาจในการ
ข่ม่เหงบุตุรของบิดิามารดา ก็ถ็ืือเป็น็อีีกหนึ่่�งสาเหตุทุี่่�เอื้้�อให้ค้วามรุนุแรงยังัเกิดิขึ้้�นกับับุคุคลใดบุคุคลหนึ่่�งอย่า่ง
ไม่่มีีที่่�สิ้้�นสุุด ดัังนั้้�น จะเห็็นได้้ว่่า ในการกระทำความรุุนแรงจะมีีสองตััวแปรหลััก ได้้แก่่ ผู้้�กระทำความรุุนแรง
หรืือผู้้�ที่่�มีีอำนาจมากกว่่า กับผู้้�ที่่�ได้้รัับความรุนแรงหรืือผู้้�ที่่�ไม่่มีีอำนาจในการต่่อรอง หรืือมีีอำนาจน้อยกว่่า
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	 แก่่นเรื่่�องที่่�สะท้้อนวิิถีีชีีวิิตความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) และความขััดแย้้งของตััวละคร
	 จากการวิิจัยัพบว่่าประเด็น็ของแก่่นเรื่่�องที่่�สะท้อ้นวิิถีีชีีวิิตความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ที่่�มีกีารนำ
เสนอคุุณค่่าความเป็็นชายด้้วยการให้้ตััวละครมีีความเป็็นชายสููงทั้้�งรููปร่่างหน้้าตา ลัักษณะนิิสััยและการให้้
ความสัมัพันัธ์ชายหญิงิมาครอบทับัไว้ ้ด้ว้ยการกำหนดบทบาททางเพศ ส่ง่ให้ต้ัวัละครถูกูแบ่ง่ออกเป็น็พระเอก
ที่่�ทำหน้า้ที่่�เป็น็ผู้้�กระทำ และ นายเอกเป็น็ผู้้�ถูกูกระทำ ซึ่่�งทำหน้า้ที่่�เป็น็ “นางเอก” แต่ผู่้้�ชายที่่�มีคีวามเป็น็หญิงิ
สููงกว่่าพระเอก ผู้้�วิิจััยมีีความคิิดเห็็นว่่า การเป็็นเพศที่่�สามไม่่ได้้ทำให้้ความอ่่อนด้้อยในความเป็็นมนุุษย์์
น้้อยลง แต่่เราใช้้การสมมติมายึึดติดว่า เพศที่่�สามเป็็นเพศผิดปกติิต่่างหาก สิ่่�งสำคััญไม่่ได้้อยู่่�ที่่�ว่่าเราเป็็น
เพศอะไร แต่่อยู่่�ที่่�ว่่าเราวางตััวอย่่างไร ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ กีีรติิ สุุวรรณศรีี (2549) ที่่�อธิิบายว่่า การ
ที่่�บุคุคลหนึ่่�งมีคีวามสุขุ มีคีวามพอใจทางเพศ รู้้�สึกึตื่่�นเต้น้ พร้อ้มทั้้�งมีอีารมณ์ต์อบสนองเมื่่�อมีแีรงกระตุ้้�นทาง
เพศจากบุุคคลเพศเดีียวกันโดยสามารถแสดงออกมาในรูปแบบของพฤติิกรรมการมีีเพศสัมพันัธ์จริงิ หรืือเป็็น
เพีียงจิินตนาการก็็ได้้นอกจากนี้้�ยัังสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ กาญจนา แก้้วเทพ (2545) ที่่�กล่่าวว่่า การเล่่า
เรื่่�องต้อ้งมีตีรรกะของการเล่า่เรื่่�องซึ่่�งมีอีงค์ป์ระกอบแรกคืือ พระเอก นางเอก หรืือตัวัเอกในการสื่่�อสารเรื่่�องราว
	 จากการวิิจััยพบว่่าประเด็็นของความขัดแย้้งในตััวละคร แสดงให้้เห็็นถึึงวิิถีีชีีวิิตของกลุ่่�มความหลาก
หลายทางเพศ  (LGBTQ) ที่่�มัักพบความขััดแย้้งภายในจิิตใจ  เนื่่�องจากความไม่่มั่่�นใจในสถานะทางสัังคม
ของตนเองว่่าอยู่่�ในระดัับใด และมัักจะมองตนเองในเชิิงลบ ดังนั้้�นเม่ื่�อมีีความขัดแย้้งจึึงมองตนเองในเชิิง
ด้้อยค่่า ว่่าไม่่สามารถดููและและส่่งเสริิมคู่่�รัักไปในทิิศทางที่่�ดีีหรืือการมีีอนาคตที่่�ดีีได้้ และมัักจะแสดงออกที่่�
ตรงกันัข้า้มกับัความรู้้�สึกึ โดยเลืือกที่่�จะยุตุิคิวามสัมัพันัธ์ก์ับัคู่่�รักลง ความขัดแย้ง้ในลักัษณะดัังกล่า่วนี้้�เปรีียบ
เสมืือนการแสดงออกเพ่ื่�อความรักที่่�มีีต่อ่คู่่�รักัว่่ามีคีวามรักมากถึึงสามารถยอมเสีียสละความสุขของตนเองใน
การดำเนิินชีีวิิตคู่่� จึึงเป็็นความขััดแย้้งภายในจิิตใจระหว่่างความกัับการดููแลเพื่่�ออนาคตที่่�ดีีของคู่่�รััก ผู้้�วิิจััยมีี
ความคิดิเห็น็ว่า่ ความรักัของเรานั้้�นต้อ้งไม่ท่ำความเดืือดร้อ้นให้ก้ับัคนอื่่�น ไม่ว่่า่จะเป็น็เพศใดก็ต็าม เลืือกคน
ที่่�เรารัักและรัักเราและที่่�สำคัญัความรักัของเราต้อ้งไม่ท่ำร้า้ยใครไม่ว่่า่จะเป็น็เพศไหนก็ตาม เพราะฉะนั้้�นเม่ื่�อ
จะรักัใคร ควรรักัในแบบที่่�ไม่ท่ำให้ใ้ครเดืือดร้อ้น รักัอยู่่�บนพื้้�นฐานแห่ง่ความรักัในตัวัเอง เช่่นเดีียวกันัเราต้อ้ง
เห็็นคุุณค่่าในตััวเอง เพราะรัักแท้้จะไม่่เกิิดขึ้้�นในเพศใดก็็ตามหากเราไม่่เคยจริิงใจกัับใครเลย ซึ่่�งสอดคล้้อง
กัับแนวคิิดของ ฉลองรััตน์์ ทิิพย์์พิิมาน (2539) ที่่�อธิิบายว่่า ความขััดแย้้งภายในจิิตใจของตััวละครอาจเกิิด
จากการต้้องตััดสิินใจกระทำบางสิ่่�งบางอย่่างของตััวละคร อาจจะมีีความสัับสนซัับซ้้อนยุ่่�งยากในการตััดสิิน
ใจ ซึ่่�งมนุุษย์์ต่่างมีีความต้้องการในชีีวิิตอัันเป็็นพื้้�นฐานเพื่่�อตอบสนองความต้้องการของตััวเอง

ข้้อเสนอแนะทั่่�วไป
	 1. ผู้้�ที่่ �มีีส่่วนเกี่่�ยวข้องกัับการผลิิตละครโทรทััศน์์ ควรผลัักดัันหรืือส่่งเสริิมบทบาทของตััวละคร 
LGBTQ ในมุุมมองใหม่่ ๆ  ที่่�มีีบทบาทที่่�หลากหลายมากขึ้้�นในด้้านที่่�ประสบ เพื่่�อส่่งเสริิมให้้เกิิดทััศนคติิ หรืือ
ค่่านิิยมใหม่่ ๆ ตลอดจนความเชื่่�อ ที่่�เกิิดขึ้้�นกัับเพศวิิถีีและความหลากหลายทางเพศในทางบวกมากขึ้้�น
	 2. การใช้้สีีที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์เฉพาะของเรื่่�องเพศวิิถีี หรืือ การใช้้สีีที่่�บ่่งบอกความเป็็น LGBTQ โดยการใช้้
โทนสีีรุ้้�งตามลัักษณะธงที่่�เป็็นสััญลัักษณ์์ของ LGBTQ หรืือ กลุ่่�มเพศที่่� 3 ซึ่่�งมีีความหมายตามแต่่ละสีี ได้้แก่่ 
สีีแดง หมายถึึง ชีีวิิต สีีส้้ม หมายถึึง การเยีียวยา สีีเหลืือง หมายถึึง แสงอาทิิตย์์ สีีเขีียว หมายถึึง ธรรมชาติิ 
สีีน้้ำเงิินเข้้ม หมายถึึง ความปรองดอง และสีีม่่วง หมายถึึง จิิตวิิญญาณของกลุ่่�มคนรัักร่่วมเพศ ซึ่่�งสีีเหล่่านี้้�
ล้ว้นแต่่สามารถใช้้เพ่ื่�อบ่่งบอกความเป็็นเพศวิิถีีความหลากหลายทางเพศ ทั้้�งชายรัักชาย หรืือหญิงรัักหญิงได้้
ทั้้�งสิ้้�น ซึ่่�งสีีเหล่า่น้ี้�มีีนัยัสำคัญัที่่�บ่ง่บอกถึงึความเป็น็เพศวิิถีีได้ช้ัดัเจนที่่�สุดุ ถึงความหลากหลายที่่�อยู่่�ร่ว่มกันัได้้
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ข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิิจััยในอนาคต
	 1. งานวิิจััยนี้้�ศึึกษาประเด็็นทางสัังคมและการเล่่าเร่ื่�องเกี่่�ยวกับความหลากหลายทางเพศ  (LGBTQ) 
ในซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ โดยการวิิเคราะห์์ด้้วยเอกสาร (Document Analysis) คืือ วิิเคราะห์์การเล่่าเรื่่�องในการ
สื่่�อสารความหลากหลายทางเพศ ซึ่่�งในการวิิจัยัครั้้�งต่อ่ไป ควรมีกีารศึึกษาเชิงิลึกึเพิ่่�มขึ้้�นด้ว้ยการวิิเคราะห์ต์ัวั
บท (Textual Analysis) เนื้้�อหาความหมายของการสื่่�อสารเกี่่�ยวกัับความหลากหลายทางเพศเพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งจะ
ช่่วยทำให้้เข้้าใจความหมายแฝงของการสื่่�อสารเพิ่่�มขึ้้�น
	 2. งานวิิจััยนี้้� ผู้้�วิิจัยัศึกึษาประเด็น็ทางสัังคมและการเล่า่เร่ื่�องเกี่่�ยวกับความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) 
ในซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์ โดยใช้้วิิธีีการวิิจััยเชิิงคุุณภาพในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลจากซีีรีีส์์ดัังกล่่าวนี้้� สำหรัับการวิิจััย
ครั้้�งต่่อไป ควรมีีการศึึกษาทััศนคติิของผู้้�ชมที่่�มีีต่อการสื่่�อสารเกี่่�ยวกับความหลากหลายทางเพศ  (LGBTQ) 
ในซีีรีีส์์ไดอารี่่�ตุ๊๊�ดซี่่�ส์์โดยการวิิจััยเชิิงปริิมาณด้้วยการใช้้แบบสอบถามในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลของกลุ่่�มผู้้�รัับ
สารที่่�มีีต่่อซีีร่่ส์์ดัังกล่่าวนี้้�เพิ่่�มเติิมในการสร้้างความเข้้าใจต่่อการนำเสนอประเด็็นของความหลากหลายทาง
เพศ (LGBTQ) ในสัังคมไทย
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บทคััดย่่อ
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อ (1) ศึึกษาความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok 
ของประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี (2) เปรีียบเทีียบความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok 
ของประชาชนในจังัหวัดจันัทบุรุีี ที่่�มีีลักัษณะทางประชากรแตกต่า่งกััน (3) ศึกึษาความสัมัพันธ์ระหว่างความรู้้� 
ทัศันคติ ิและพฤติกิรรมการใช้แ้อปพลิเิคชันั TikTok ของประชาชนในจังัหวัดัจัันทบุรุีี เป็น็การวิจิัยัเชิงิปริมิาณ 
โดยใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือในการรวบรวมข้้อมููลจากประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี จ ำนวน 400 คน 
	 ผลการวิิจััยพบว่่า (1) ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีมีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับแอปพลิิเคชััน TikTok อยู่่�ในระดัับสููง
มาก (2) ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีมีีทััศนคติิเชิิงบวกมากต่่อแอปพลิิเคชััน TikTok (3) ประชาชนในจัังหวััด
จัันทบุุรีีมีีพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok อยู่่�ในระดัับสููง (4) ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะ
ทางประชากรแตกต่่างกััน มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับแอปพลิิเคชััน TikTok แตกต่่างกััน อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�
ระดัับ 0.01 ได้้แก่่ เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้ต่่อเดืือน (5) ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�
มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีทััศนคติิต่่อแอปพลิิเคชััน  TikTok แตกต่่างกััน อย่่างมีีนััยสำคััญทาง
สถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 ได้้แก่่ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ  รายได้้ต่่อเดืือน และประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีี
ลักัษณะทางประชากรแตกต่า่งกันั มีีทัศันคติติ่อ่แอปพลิเิคชันั TikTok แตกต่า่งกันั อย่า่งมีีนัยัสำคัญัทางสถิติิิ
ที่่�ระดัับ 0.05 ได้้แก่่ เพศ (6) ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีพฤติิกรรม
การใช้ ้แอปพลิเิคชันั TikTok แตกต่า่งกันั อย่า่งมีีนัยัสำคัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.01 ได้แ้ก่ ่อายุุ ระดับัการศึกึษา 
อาชีีพ รายได้ต่้่อเดืือน และประชาชนในจังัหวัดจันัทบุุรีีที่่�มีีลักัษณะทางประชากรแตกต่่างกันั มีีพฤติิกรรมการ
ใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok แตกต่่างกััน อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 ได้้แก่่ เพศ (7) ความรู้้�มีีความ
สััมพัันธ์กัับทััศนคติิต่่อแอปพลิเคชััน TikTok ของประชาชนในจัังหวัดจัันทบุุรีี  อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�
ระดัับ 0.01 โดยความสััมพัันธ์์ดัังกล่่าวเป็็นความสััมพัันธ์์เชิิงบวก และความสััมพัันธ์์ดัังกล่่าวอยู่่�ในระดัับต่่ำ 
(8) ความรู้้�มีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok ของประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี อย่่าง
มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 โดยความสัมพันธ์ดัังกล่่าวเป็็นความสััมพันธ์เชิิงบวก และความสััมพันธ์
ดัังกล่่าวอยู่่�ในระดัับสููง (9) ทััศนคติิมีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการใช้้ แอปพลิิเคชััน TikTok ของประชาชน
ในจัังหวััดจัันทบุุรีี อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 โดยความสััมพัันธ์์ดัังกล่่าวเป็็น ความสััมพัันธ์์เชิิง
บวก และความสััมพัันธ์์ดัังกล่่าวอยู่่�ในระดัับปานกลาง
คำสำคััญ: ความรู้้�, ทััศนคติิ, พฤติิกรรม, แอปพลิิเคชััน TikTok

ความรู้้� ทััศนคติิและพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok 
ของประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี

Knowledge, Attitude and Use Behavior of TikTok Application of People in Chanthaburi Province
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Abstract
	 This research aims to (1) study the knowledge, attitude, and behavior of TikTok usage among 
people of Chanthaburi Province (2) seeks to compare the knowledge, attitude, and behavior of 
TikTok usage across different demographic groups within the province (3) examines the relationship 
between knowledge, attitude, and behavior in TikTok usage among the people of Chanthaburi 
Province. This quantitative study using a questionnaire to collect data from 400 people in Chan-
thaburi Province.
	 The research results found that: (1) People in Chanthaburi Province have a very high level of 
knowledge about the TikTok application. (2) People in Chanthaburi Province have a very positive 
attitude towards the TikTok application. (3) People in Chanthaburi Province have a high level of 
behavior in using the TikTok application. (4) People in Chanthaburi Province with different demo-
graphic characteristics. There were differences in knowledge about the TikTok application at the 
0.01 level, including gender, age, education level, occupation, and monthly income. (5) People in 
Chanthaburi Province with different demographic characteristics have different attitudes towards 
the TikTok application, with statistical significance at the 0.01 level, including age, education level, 
occupation, monthly income and people in Chanthaburi Province with different demographic char-
acteristics are having different attitudes towards the TikTok application with statistical significance 
at the 0.05 level, such as gender. (6) People in Chanthaburi Province with different demographic 
characteristics have different behavior towards the TikTok application, with statistical significance 
at the 0.01 level, including age, education level, occupation, monthly income and people in 
Chanthaburi Province with different demographic characteristics are having different behavior 
towards the TikTok application with statistical significance at the 0.05 level, such as gender. (7) 
Knowledge is related to the attitude towards the TikTok application among people in Chanthaburi 
Province. This relationship is statistically significant at the 0.01 level, indicating a positive but weak 
correlation. (8) Knowledge is related to the behavior of using the TikTok application among people 
in Chanthaburi Province. This relationship is statistically significant at the 0.01 level, indicating a 
strong positive correlation. (9) Attitudes are related to the behavior of using the TikTok application 
among people in Chanthaburi Province. This relationship is statistically significant at the 0.01 level, 
indicating a moderate positive correlation. 
Keywords: Knowledge, Attitude, Use Behavior, TikTok Application

บทนำ
	 ในสัังคมโลกยุุคปััจจุุบััน  เทคโนโลยีีการสื่่�อสารเข้้ามามีีบทบาทในการดำเนิินชีีวิิตเป็็นอย่่างมาก ทำให้้
คนในสังคมทั่่�วโลกสามารถติดต่อสื่่�อสารกัันได้้อย่่างสะดวกรวดเร็็ว และทำให้้คนทั่่�วทุุกมุุมโลกเข้้าสู่่�การ
สื่่�อสารแบบไร้พ้รมแดน สามารถเข้า้ถึงึข้อ้มูลูข่า่วสาร และค้น้หาข้อ้มูลูต่า่งๆ ได้โ้ดยง่า่ย เนื่่�องจากในปัจัจุบุันั
มีเีทคโนโลยีีการสื่่�อสารที่่�ทันัสมัยัมากขึ้้�น และมีปีระสิทิธิิภาพสูงูขึ้้�นเรื่่�อยๆ ผู้้�ใช้เ้ทคโนโลยีีการสื่่�อสารสามารถมีี
ปฏิสิัมัพันธ์โต้ต้อบได้ท้ันัทีี เกิดิการทำกิจิกรรมหลายสิ่่�งหลายอย่่างร่ว่มกันได้โ้ดยง่า่ย ซึ่่�งเทคโนโลยีีการสื่่�อสาร
สมััยใหม่่ได้้เข้้ามาลดปััญหาและอุุปสรรคต่่าง ๆ ด้้านการสื่่�อสารในเรื่่�องของเวลา สถานที่่� ระยะทาง และ
ค่า่ใช้จ้่า่ยต่า่งๆ ทำให้ป้ัจัจุบุันัคนในสังัคมต้อ้งยอมรับัเทคโนโลยีีการสื่่�อสารเข้า้มาเป็น็ส่ว่นหนึ่่�งในการดำเนินิชีีวิิต
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	 สื่่�อสัังคมออนไลน์ หรืือเรีียกอีีกอย่่างว่่า โซเชีียลมีีเดีีย (Social Media) ในปัจจุุบัันมีีการพััฒนาอย่่าง
ต่อ่เนื่่�องตลอดเวลา คนทั่่�วโลกนิยิมใช้ส้ื่่�อสังัคมออนไลน์ใ์นการพูดูคุย แลกเปลี่่�ยนความคิดิเห็น็ เปิดิรับข่า่วสาร 
ดูรููปูภาพ ดูคลิิปวิิดีีโอ ดูหนัง ฟัังเพลง เป็น็ต้น ซึ่่�งความนิยิมของส่ื่�อสัังคมออนไลน์ มีีมากขึ้้�นเร่ื่�อย ๆ  และเติิบโต
ขึ้้�นอย่่างรวดเร็็ว มีีการแข่่งขัันกัันสููงมากขึ้้�น ทำให้้แอปพลิิเคชัันต่่าง ๆ ได้้เกิิดขึ้้�นมากมาย เช่่น Facebook, 
Line, Instagram, TikTok เป็็นต้้น เพื่่�อตอบสนองความต้้องการของคนในสัังคมโลกยุุคปััจจุุบัันในด้้านต่่าง ๆ  
เนื่่�องจากพฤติกิรรมของคนในสังคมโลกยุคุปััจจุบุันัที่่�มีกีารเปลี่่�ยนแปลงไป จากในอดีีตคนในสังคมต้อ้งการใช้้
สื่่�อสังัคมออนไลน์เ์พ่ื่�อการติดิต่อสื่่�อสาร พูดูคุยุ แลกเปลี่่�ยนความคิดิเห็น็กันัเท่า่นั้้�น แต่ใ่นปัจัจุบุันัคนในสังัคม
เริ่่�มมีีความต้องการใช้้ส่ื่�อสังัคมออนไลน์เพ่ื่�อตอบสนองความต้องการที่่�หลากหลายมากขึ้้�น เช่น่ การรัับชมเนื้้�อหา 
(content) ต่่างๆ การใช้้เพื่่�อความบัันเทิิง การสร้้างตััวตน การซื้้�อขายสิินค้้า เป็็นต้้น ทำให้้คนในสัังคมตามหา
สื่่�อสัังคมออนไลน์ที่่�สามารถตอบสนองความต้อ้งการในด้านต่า่ง ๆ  ของตนเองได้้ นั่่�นก็คืือ แอปพลิเคชััน TikTok
	 แอปพลิิเคชััน  TikTok หรืือ Douyin ในประเทศจีีน  เป็็นแพลตฟอร์์ม Social Media ในสัังกััดของ 
ByteDance ที่่�เริ่่�มให้้บริิการเมื่่�อวัันที่่� 29 กัันยายน 2559 โดยมีีจุุดเด่่นคืื อการสร้้างและแชร์์วิิดีีโอสั้้�น ๆ กัับ
เพ่ื่�อนบนโลกออนไลน์ ์โดยในตัวัแอปพลิเิคชันัจะมีเีอฟเฟกต์์ต่่าง ๆ  ทั้้�งภาพและเสีียง ให้ผู้้้�ใช้้ได้้สนุกุไปกับัการ
แต่ง่วิดิีีโอของตัวัเองตามที่่�ต้้องการ ดังันั้้�น ผู้้�ใช้ ้TikTok ส่ว่นมากจึงึเน้น้เข้า้มาเพ่ื่�อรับัชมความบันัเทิงิมากกว่า่
สาระ แต่่ก็็มีีวิิดีีโอของผู้้�ใช้้บางกลุ่่�มที่่�ให้้สาระเช่่นเดีียวกััน ปััจจุุบัันแอปพลิิเคชััน TikTok มีีผู้้�ใช้้รายวัันทั่่�วโลก
ประมาณ 500 ล้้านคน (อยู่่�ในจีีนประมาณ 150 ล้้านคน) และจากสถิิติิยัังพบว่่าแอปพลิิเคชััน TikTok ได้้รัับ
การยอมรัับอย่่างมากในประเทศแถบเอเชีีย เช่่น กััมพููชา, ญี่่�ปุ่่�น, อิินโดนีีเซีีย, มาเลเซีีย, ไทย และเวีียดนาม 
ซึ่่�งหากนำมาเทีียบกัับแพลตฟอร์์มรุ่่�นพี่่�อย่่าง Instagram ที่่�ใช้้เวลา 6 ปีีในการสร้้างฐาน Daily Active User 
ให้ไ้ด้ ้500 ล้า้นคนแล้้ว แอปพลิเิคชััน TikTok ถืือว่า่ได้ร้ับัความนิยิมอย่า่งรวดเร็็วกว่า่มากเพราะใช้เ้วลาเพีียง
แค่่ประมาณ 3 ปีีเท่่านั้้�น ในส่่วนของยอดการดาวน์์โหลดแอปพลิิเคชััน TikTok ก็็นัับเป็็นหนึ่่�งในแอปพลิิเคชััน
ที่่�มีียอดดาวน์์โหลดสููงที่่�สุุดในปีีที่่�ผ่่านมา โดยมีียอดดาวน์์โหลดถึึง 1,500 ล้้านครั้้�ง (จากทั้้�งฝั่่�ง App Store 
และ PlayStore) ซึ่่ �งแอปพลิเคชััน  TikTok สามารถขึ้้�นเป็็นแอปพลิเคชัันอัันดับหนึ่่�งของฝั่่�ง App Store (มีี
ยอดดาวน์์โหลด 33 ล้้านครั้้�งใน Q1/2019) ในขณะที่่�การดาวน์์โหลดบน Play Store อยู่่�ในอัันดัับที่่� 3 เป็็น
รองเพีียงแอปพลิิเคชัันรุ่่�นพี่่�อย่่าง WhatsApp และ Facebook Messenger เท่่านั้้�น  (Wittawin A, 2020)
	 TikTok ไทยเป็็นอัันดัับ 8 จากประเทศที่่�มีีผู้้�ใช้้มากสุุดในโลก ปีี 2022 แตะ 38 ล้้านคน โดยรายงานเผย 
ไทย มีีบัญัชีีผู้้�ใช้้งาน TikTok ปี 2022 ถึง 38 ล้า้นคน สูงสุุดอันัดับั 8 ของโลก รับตลาดยูสเซอร์์ของแพลตฟอร์์ม
ที่่�แตะ 1 พันัล้า้นคนทั่่�วโลก Statista บริษิัทัวิิเคราะห์์และเผยแพร่ข้่้อมููลด้านการตลาดเผย 10 ประเทศที่่�มีีบัญัชีี
ผู้้�ใช้้งาน TikTok มากที่่�สุุดในโลก ปีี 2022 (อััปเดต เมษายน 2022) ได้้แก่่ 1.สหรััฐอเมริิกา บััญชีีผู้้�ใช้้งาน 136 
ล้้านคน 2.อิินโดนีีเซีีย บััญชีีผู้้�ใช้้งาน 99 ล้้านคน 3.บราซิิล บััญชีีผู้้�ใช้้งาน 74 ล้้านคน 4.รััสเซีีย บััญชีีผู้้�ใช้้งาน 
51 ล้้านคน 5.เม็็กซิิโก บััญชีีผู้้�ใช้้งาน 51 ล้้านคน 6.เวีียดนาม บััญชีีผู้้�ใช้้งาน 46 ล้้านคน 7.ฟิิลิิปปิินส์์ บััญชีี
ผู้้�ใช้้งาน 40 ล้้านคน 8.ไทย บััญชีีผู้้�ใช้้งาน 38 ล้้านคน 9.ตุุรกีี บััญชีีผู้้�ใช้้งาน 29 ล้้านคน และ 10.ปากีีสถาน 
บััญชีีผู้้�ใช้้งาน 24 ล้้านคน โดย TikTok นัับเป็็นแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ที่่�ได้้รัับการสร้้างและพััฒนาโดยบริิษััท
สััญชาติิจีีน ByteDance ซึ่่�งได้้รัับความนิิยมระดัับโลก ปััจจุุบัันมีียอดผู้้�ใช้้งาน (Monthly Active User) ทะลุุ 
1,000 ล้า้นคนทั่่�วโลก และเฉพาะในภูมูิภิาคอาเซียีนรวมถึงึในไทย มียีอดผู้้�ใช้เ้ติบิโตกว่า่ 85% ต่อ่ปี ีรวมยอด
ผู้้�ใช้้งาน 240 ล้้านคนต่่อเดืือน (Thamonton Jang, 2022)
	 แอปพลิเิคชันั TikTok เป็็นแอปพลิเิคชันัที่่�ใช้ง้านง่า่ย สามารถใช้ง้านได้ห้ลากหลายรููปแบบ ไม่ว่่่าจะเป็็น 
ใช้เ้พ่ื่�อความบันัเทิงิในการดูคูลิปิวิดิีีโอต่า่ง ๆ  ใช้เ้พ่ื่�อเปิดิรับัข้อ้มูลูข่า่วสาร แสดงความคิดิเห็น็ ใช้ซ้ื้้�อขายสินิค้า้ ใช้ใ้น
การเข้้าร่ว่มกิจิกรรมการแข่่งขันั (Challenge) เป็น็ต้น้ และสิ่่�งสำคััญที่่�สุดุแอปพลิเคชััน TikTok สามารถตอบสนอง
ความต้องการของคนในสังคมโลกยุคุปััจจุบันัที่่�มีีพฤติกิรรมเปลี่่�ยนแปลงไป คืือ เปิดิโอกาสให้้ผู้้�ใช้้งานได้้สร้้างตััวตน 
ผลิิตคลิิปวิิดีีโอสร้า้งสรรค์ผ์ลงานของตนเองได้้ และเป็น็แอปพลิเิคชันัที่่�ได้ร้ับัความนิยมเป็น็อย่่างมากในปัจจุบุันั
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	 จัันทบุุรีีเป็็นจัังหวัดทางชายฝั่่�งทะเลภาคตะวัันออกของประเทศไทย เป็็นจัังหวัดที่่�มีีความอุุดมสมบูรณ์์
ไปด้้วยทรััพยากรทางธรรมชาติิเป็็นอย่่างมาก ประกอบไปด้้วยป่่าไม้้ ภูเขา น้้ำตก และทะเล จัังหวัด
จัันทบุุรีีมีีความสำคััญทางด้้านเศรษฐกิิจ  เป็็นเมืืองแห่่งเศรษฐกิิจในด้านเกษตรกรรม อุตสาหกรรม และ
การท่่องเที่่�ยว ซึ่่ �งจัังหวัดจัันทบุุรีีมีีการปลููกผลไม้้และค้้าขายผลไม้้เป็็นจำนวนมาก เช่่น ทุเรีียน มัังคุุด 
เงาะ เป็็นต้้น นอกจากน้ี้�จัันทบุุรีียัังมีีอุุตสาหกรรมอััญมณีีและเครื่่�องประดัับที่่�หลากหลายประเภท 
การค้้าชายแดน  รวมถึึงการให้้บริิการด้้านการท่่องเที่่�ยว มีีแหล่่งท่่องเที่่�ยวมากมายที่่�เป็็นที่่�นิิยมของ
นัักท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งหากจัังหวััดจัันทบุุรีีได้้นำเอาเทคโนโลยีีหรืือแอปพลิิเคชััน  เข้้ามาใช้้เพ่ื่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพ
การสื่่�อสาร ทำให้้การสื่่�อสารมีีความสะดวกรวดเร็็ว  รวมถึึงการโฆษณา การประชาสััมพัันธ์์ การค้้าขาย 
และปรัับใช้้ในด้านต่าง ๆ จะทำให้้จัังหวัดจัันทบุุรีีมีีความเจริญก้้าวหน้าทางเศรษฐกิิจมากยิ่่�งๆ ขึ้้ �นไป
	 ด้ว้ยเหตุนุ้ี้� ผู้้�วิจิัยัจึงึสนใจที่่�จะศึกึษาเร่ื่�อง “ความรู้้� ทัศนคติ ิและพฤติกิรรมการใช้แ้อปพลิเิคชันั TikTok ของ
ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี” เพื่่�อเป็็นประโยชน์์สำหรัับหน่่วยงานภาครััฐและเอกชน บริิษััทหรืือองค์์กรต่่างๆ 
สามารถนำข้้อมูลูจากการวิิจัยัไปใช้้ในการส่ื่�อสารรููปแบบต่า่งๆ เช่น่ การวางแผนการส่ื่�อสาร การโฆษณาสิินค้า้ 
การประชาสัมัพันัธ์ การสื่่�อสารการตลาด เป็น็ต้น รวมถึงึการส่ื่�อสารให้้ประชาชนใช้ป้ระโยชน์จากแอปพลิเคชััน 
TikTok ในด้้านต่่าง ๆ  ไม่่ว่่าจะเป็็น ด้้านการให้้ความรู้้� ให้้ความบัันเทิิง การซื้้�อขายสิินค้้า เป็็นต้้น ทำให้้สัังคม
และประเทศชาติิเกิิดความรู้้�  ความเข้้าใจในเทคโนโลยีีการสื่่�อสารมากยิ่่�งขึ้้�นและมีีการพััฒนาอย่่างต่่อเนื่่�อง

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
	 1. เพ่ื่�อศึกึษาความรู้้� ทัศันคติแิละพฤติกิรรมการใช้แ้อปพลิเิคชันั TikTok ของประชาชนในจังัหวัดัจันัทบุรุีี
	 2. เพื่่�อเปรีียบเทีียบความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok ของประชาชนในจัังหวััด
จัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน
	 3. เพ่ื่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างความรู้้� ทั ศนคติิ และพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok ของ
ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี

สมมุุติิฐานในการวิิจััย
	 1. ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับแอปพลิเคชััน 
TikTok แตกต่่างกััน
	 2. ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีทััศนคติิต่่อแอปพลิิเคชััน TikTok 
แตกต่่างกััน
	 3. ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน 
TikTok แตกต่่างกััน
	 4. ความรู้้�มีีความสััมพัันธ์์กัับทััศนคติิต่่อแอปพลิิเคชััน TikTok ของประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี
	 5. ความรู้้�มีีความสััมพันธ์กัับพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิเคชััน  TikTok ของประชาชนในจัังหวัดจัันทบุุรีี
	 6. ทััศนคติิมีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน  TikTok ของประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี

แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 1. ทฤษฎีเีกี่่�ยวกับัความรู้้� คาร์เ์ตอร์ ์วีี กู๊๊�ด (Carter V.Good, 1973) กล่า่วว่า่ ความรู้้� (Knowledge) เป็น็การ
รัับรู้้�เบื้้�องต้้น ซึ่่�งบุุคคลส่่วนมากจะได้้รัับผ่่านประสบการณ์์โดยการเรีียนรู้้�จากการตอบสนองต่่อสิ่่�งเร้้า (S-R) 
แล้้วจััดระบบเป็็นโครงสร้้างของความรู้้�ที่่�ผสมผสานระหว่่างความจำ (ข้้อมููล) กัับสภาพจิิตวิิทยา ด้้วยเหตุุนี้้�
ความรู้้�จึึงเป็็นความจำที่่�เลืือกสรรซึ่่�งสอดคล้้องกัับสภาพจิิตใจของตนเอง ความรู้้�จึึงเป็็นกระบวนการภายใน 
อย่่างไรก็็ตามความรู้้�ก็็อาจ ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมที่่�แสดงออกของมนุุษย์์ได้้
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	 2. ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับทััศนคติิ ซิิมบาร์์โด้้ และ เอบเบสเซ็็น (Zimbardo and Ebbessen, 1977) กล่่าวถึึง
องค์์ประกอบของทััศนคติิว่่าองค์์ประกอบทางด้้านความรู้้� ความเข้้าใจ (Cognitive Component) เป็็นส่่วนที่่�
เป็็นความเชื่่�อของบุุคคลเกี่่�ยวกัับสิ่่�งต่่าง ๆ ทั่่�วไป ทั้้�งสิ่่�งที่่�ชอบและสิ่่�งที่่�ไม่่ชอบ หากบุุคคลมีีความรู้้�หรืือความ
คิิดว่่าสิ่่�งใดดีีก็็มัักจะมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อสิ่่�งนั้้�น หากมีีความรู้้�มาก่่อนว่่าสิ่่�งใดไม่่ดีี ก็ ็จะมีีทััศนคติิที่่�ไม่่ดีีต่่อสิ่่�งนั้้�น
	 3. ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรม แนนซี่่� ซีี ชวาทซ์์ (Nancy Z. Schwartz, 1972) กล่่าวถึึงการเปลี่่�ยนแปลง
พฤติิกรรมของคนว่่าทััศนคติิเป็็นตััวกลางที่่�ทำให้้เกิิดการเรีียนรู้้�และการปฏิิบััติิ ดัังนั้้�น ความรู้้�มีีความสััมพัันธ์์
กัับทััศนคติิ และมีีผลต่่อการปฏิิบััติิ
	 4. ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับความสััมพัันธ์์ระหว่่างทััศนคติิและพฤติิกรรม คาร์์ล ไอ โฮฟแลนด์์ และคณะ (Carl I. 
Hovland and Others, 1953) กล่่าวว่่า การสื่่�อสารจะสามารถเปลี่่�ยนพฤติิกรรมของคน ซึ่่�งเป็็นการกระทำที่่�
สามารถสังัเกตเห็น็ได้น้ั้้�น การสื่่�อสาร (พฤติกิรรม) ยังัมีีส่ว่นเปลี่่�ยนแปลงความรู้้�สึกึนึกึคิดิของคนเรา จนนำไป
สู่่�การเปลี่่�ยนแปลงทััศนคติิอีีกด้้วย ในขณะที่่�พฤติิกรรมเป็็นการแสดงออกหรืือการกระทำใด ๆ ซึ่่�งมีีพื้้�นฐาน
มาจากความรู้้�และทััศนคติิ ที่่�คอยผลัักดัันให้้เกิิดพฤติิกรรม
	 5. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับลัักษณะทางประชากร (Willio P.A., 1980) กล่่าวว่่าความแตกต่่างระหว่่างเพศทำให้้
บุคุคลมีีพฤติกิรรมการติดิต่อสื่่�อสารที่่�แตกต่า่งกันั กล่า่วคืือ เพศหญิงมีแีนวโน้ม้และความต้อ้งการที่่�จะส่ง่และ
รัับข่่าวสารมากกว่่าเพศชาย ในขณะที่่�เพศชายไม่่มีีความต้้องการที่่�จะส่่งและรัับข่่าวสารแต่่เพีียงอย่่างเดีียว 
แต่่มีีความต้้องการที่่�จะสร้้างความสััมพัันธ์์อัันดีีให้้เกิิดขึ้้�นจากการรัับและส่่งข่่าวสารนั้้�นด้้วย
	 อายุุของผู้้�รับสารเป็็นปัจจัยัหนึ่่�งที่่�ทำให้้คนเรามีีความแตกต่่างกัันในเร่ื่�องความคิดและพฤติกิรรม นอกจาก
แตกต่่างในเรื่่�องความคิิดแล้้ว อายุุยัังเป็็นสิ่่�งกำหนดความแตกต่่างในเรื่่�องความยากง่่ายในการชัักจููงใจด้้วย 
(ปรมะ สตะเวทิิน, 2540)
	 สถานะทางสัังคมและเศรษฐกิิจ (Socio-economic Status) หมายถึึง อาชีีพ รายได้้ เชื้้�อชาติิ ตลอดจน
ภููมิิหลังของครอบครััว คนที่่�มีีพื้้�นฐานทางครอบครััวต่างกัันย่่อมมีีค่านิิยม ความคิด ความเช่ื่�อ ตลอดจน
พฤติกิรรมที่่�แตกต่า่งกันั ทฤษฎีทีางสังัคมวิิทยาได้ย้อมรับัอิทิธิิพลของครอบครัวัที่่�มีีต่อ่ทัศันคติแิละพฤติิกรรม
ของบุคุคลและถืือครอบครััวเป็น็สังัคมแรกๆ ของบุคุคล คนที่่�มีีอาชีีพต่างกันัย่อ่มมองโลก มีแีนวคิดิ มีีอุดุมการณ์์ 
มีีค่่านิิยมต่่อสิ่่�งต่่าง ๆ แตกต่่างกัันไปด้้วย (ปรมะ สตะเวทิิน, 2540)
	 การศึึกษาเป็็นตัวแปรหนึ่่�งที่่�นัักนิิเทศศาสตร์์จะต้้องตระหนักและเรีียนรู้้�ให้้ดีีก่่อนทำการส่ื่�อสาร เพราะ
ผู้้�รัับสารที่่�มีีการศึึกษาต่่างกัันจะได้้ผลทางด้้านทัักษะการสื่่�อสาร ความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมการสื่่�อสาร
ที่่�ต่่างกััน (พรทิิพย์์ วรกิิจโภคาทร, 2531)

วิิธีีดำเนิินการวิิจััย
	 การวิิจััยเรื่่�อง “ความรู้้� ทั ัศนคติิ และพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน  TikTok ของประชาชนในจัังหวััด
จัันทบุุรีี” เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ โดยใช้้แบบวิิจััยเชิิงสำรวจ ที่่�ใช้้การวััดครั้้�งเดีียว และใช้้แบบสอบถาม
เป็็นเครื่่�องมืือในการรวบรวมข้้อมููล ซึ่่�งมีีการตรวจสอบความเที่่�ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยนำ
แบบสอบถามที่่�ได้เ้รีียบเรีียงแล้ว้ ไปให้ผู้้้�ทรงคุณุวุฒุิ ิและผู้้�เชี่่�ยวชาญด้า้นระเบีียบวิิธีีวิิจัยั เป็็นผู้้�ตรวจสอบและ
แก้้ไขข้้อบกพร่่องต่่าง ๆ  แล้้วนำแบบสอบถามที่่�ได้้แก้้ไข ปรัับปรุุงแล้้ว ไปทดลองใช้้ ก่่อนนำแบบสอบถามไป
ใช้จ้ริงิ และนำข้้อมูลูจากการทดลองใช้้แบบสอบถามไปหาค่่าความเช่ื่�อถืือได้้ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ผู้้�วิิจััยทำการเก็็บรวบรวมข้้อมููล  โดยการแจกแบบสอบถามไปยัังกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เป็็นประชาชนในจัังหวััด
จัันทบุุรีี จำนวน 400 คน การวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา ใช้้ค่่าความถี่่� ค่่าร้้อยละ หรืือ ค่่าเฉลี่่�ย 
และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน แล้้วแต่่กรณีี  เพ่ื่�ออธิิบายลัักษณะทางประชากรและข้้อมููลอื่�น ๆ ของกลุ่่�ม
ตััวอย่่าง และการวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติิเชิิงอนุุมาน  ในการทดสอบสมมติิฐาน  ใช้้วิิธีีการทางสถิิติิดัังนี้้�
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การทดสอบความแตกต่า่งระหว่า่งกลุ่่�มที่่�จำแนกตามลักัษณะทางประชากร (สมมติฐิานข้อ้ที่่� 1-3) ใช้ก้ารทดสอบ
ค่า่ทีี (T-test) หรืือ การวิิเคราะห์ค์วามแปรปรวนแบบทางเดีียว (One-way Analysis of Variance) แล้ว้แต่ก่รณีี 
ในกรณีีที่่�การวิเิคราะห์ค์วามแปรปรวนพบว่า่ มีีนัยัสำคัญัทางสถิติิ ิจะใช้ก้ารทดสอบรายคู่่�เพ่ื่�อหาคู่่�ที่่�แตกต่า่ง
กันั โดยวิธิีีของ เชฟเฟ่ ่(Scheffe’ test) และการหาความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปรคู่่�ต่า่ง ๆ  (สมมติฐิานข้อ้ที่่� 4-6) 
ใช้้วิิธีีการหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์แบบเพีียร์์สััน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)

สรุุปผลการวิิจััย
	 1. การวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics)
	 ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�เป็็นกลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งหมดมีีจำนวน 400 คน เป็็นเพศหญิิงมากกว่่าเพศชาย 
กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีีอายุุอยู่่�ในช่่วง 18 – 20 ปีี มีีการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี มีีอาชีีพนัักศึึกษา และมีีราย
ได้ต้่อ่เดืือนไม่เ่กินิ 5,000 บาท ประชาชนในจังัหวัดัจันัทบุรุีีที่่�เป็น็กลุ่่�มตัวัอย่า่ง มีคีวามรู้้�เกี่่�ยวกับัแอปพลิเิคชันั 
TikTok อยู่่�ในระดับัสููงมาก ซึ่่�งกลุ่่�มตัวอย่่างมีีความรู้้�เกี่่�ยวกับแอปพลิเคชััน TikTok ในเรื่่�องแอปพลิเคชััน TikTok 
สามารถสร้้างเนื้้�อหา (Content) ได้้หลากหลาย ให้้ความบัันเทิิงได้้ และใช้้ขายสิินค้้าได้้ มากที่่�สุุด ประชาชน
ในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�เป็็นกลุ่่�มตััวอย่่าง มีีทััศนคติิเชิิงบวกมากต่่อแอปพลิิเคชััน TikTok ซึ่่�งกลุ่่�มตััวอย่่างคิิดว่่า
แอปพลิเคชััน TikTok ช่วยสร้้างความสุขและความบันเทิิง มากที่่�สุุด  รองลงมา คืือ แอปพลิเคชััน TikTok 
มีีเนื้้�อหาที่่�หลากหลาย และแอปพลิิเคชััน TikTok มีีวิิธีีการใช้้งานที่่�ง่่าย และประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�
เป็็นกลุ่่�มตัวอย่่างส่่วนใหญ่มีีพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน  TikTok อยู่่�ในระดัับสููง ซึ่่ �งกลุ่่�มตััวอย่่างใช้้
แอปพลิเคชััน  TikTok ดูคลิิปวิิดีีโอต่่าง ๆ มากที่่�สุุด  รองลงมา คืือ ใช้้แอปพลิเคชััน  TikTok ติดตามข้้อมููล
ข่่าวสาร และใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok แสดงความคิิดเห็็น
	 2. การวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics) การทดสอบสมมติิฐาน
	 สมมติิฐานข้้อที่่� 1 ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับ 
แอปพลิเิคชััน TikTok แตกต่า่งกันั ทดสอบสมมติฐิานที่่� 1 เป็็นไปตามสมมติฐิาน ประชาชนในจังัหวัดัจัันทบุุรีี
ที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับแอปพลิิเคชััน TikTok แตกต่่างกััน อย่่างมีีนััยสำคััญ
ทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 ได้้แก่่ เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้ต่่อเดืือน ซึ่่�งเป็็นไปตามสมมติิฐาน
	 สมมติฐานข้อที่่� 2 ประชาชนในจัังหวัดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีทััศนคติิต่่อ       
แอปพลิเิคชััน TikTok แตกต่า่งกันั ทดสอบสมมติฐิานที่่� 2 เป็็นไปตามสมมติฐิาน ประชาชนในจังัหวัดัจัันทบุุรีี
ที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีทััศนคติิต่่อแอปพลิิเคชััน TikTok แตกต่่างกััน อย่่างมีีนััยสำคััญทาง
สถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 ได้้แก่่ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ  รายได้้ต่่อเดืือน และประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีี
ลักัษณะทางประชากรแตกต่า่งกันั มีีทัศันคติติ่อ่แอปพลิเิคชันั TikTok แตกต่า่งกันั อย่า่งมีีนัยัสำคัญัทางสถิติิิ
ที่่�ระดัับ 0.05 ได้้แก่่ เพศ ซึ่่�งเป็็นไปตามสมมติิฐาน
	 สมมติิฐานข้้อที่่� 3 ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีพฤติิกรรมการใช้้
แอปพลิเิคชััน TikTok แตกต่า่งกันั ทดสอบสมมติฐิานที่่� 3 เป็็นไปตามสมมติฐิาน ประชาชนในจังัหวัดัจัันทบุุรีี
ที่่�มีีลักัษณะทางประชากรแตกต่า่งกันั มีีพฤติิกรรมการใช้แ้อปพลิเิคชันั TikTok แตกต่่างกันั อย่า่งมีีนัยัสำคัญั
ทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 ได้้แก่่ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ รายได้้ต่่อเดืือน และประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี
ที่่�มีีลักัษณะทางประชากรแตกต่า่งกันั มีีพฤติิกรรมการใช้แ้อปพลิเิคชันั TikTok แตกต่่างกันั อย่า่งมีีนัยัสำคัญั
ทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 ได้้แก่่ เพศ ซึ่่�งเป็็นไปตามสมมติิฐาน
	 สมมติิฐานข้้อที่่� 4 ความรู้้�มีีความสััมพัันธ์์กัับทััศนคติิต่่อแอปพลิิเคชััน TikTok ของประชาชนในจัังหวััด
จัันทบุุรีี  ทดสอบสมมติฐานที่่� 4 เป็็นไปตามสมมติฐาน ความรู้้�มีีความสัมพัันธ์์กัับทััศนคติิต่่อแอปพลิเคชััน 
TikTok ของประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 โดยความสััมพัันธ์์ดัังกล่่าว
เป็็นความสััมพัันธ์์เชิิงบวก และความสััมพัันธ์์ดัังกล่่าวอยู่่�ในระดัับต่่ำ
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	 สมมติฐานข้อที่่� 5 ความรู้้�มีีความสัมพันธ์กัับพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิเคชััน TikTok ของประชาชน
ในจัังหวััดจัันทบุุรีี ทดสอบสมมติิฐานที่่� 5 เป็็นไปตามสมมติิฐาน ความรู้้�มีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการใช้้          
แอปพลิิเคชััน  TikTok ของประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี  อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 โดยความ
สััมพัันธ์์ดัังกล่่าวเป็็นความสััมพัันธ์์เชิิงบวก และความสััมพัันธ์์ดัังกล่่าวอยู่่�ในระดัับสููง
	 สมมติิฐานข้้อที่่� 6 ทััศนคติิมีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน  TikTok ของประชาชน
ในจัังหวััดจัันทบุุรีี  ทดสอบสมมติิฐานที่่� 6 เป็็นไปตามสมมติิฐาน ทััศนคติิมีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการ
ใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok ของประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีี อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 โดยความ
สััมพัันธ์์ดัังกล่่าวเป็็นความสััมพัันธ์์เชิิงบวก และความสััมพัันธ์์ดัังกล่่าวอยู่่�ในระดัับปานกลาง

อภิิปรายผลการวิิจััย
	 สมมติิฐานข้้อที่่� 1 ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับ 
แอปพลิเิคชันั TikTok แตกต่า่งกันั จากผลการวิิจัยัพบว่่า ประชาชนในจังัหวัดจันัทบุุรีีที่่�มีีลักัษณะทางประชากร
แตกต่า่งกันั มีีความรู้้�เกี่่�ยวกับัแอปพลิิเคชััน TikTok แตกต่า่งกััน จึงึเป็็นไปตามสมมติิฐาน โดยประชาชนเพศ
หญิิงมีีความรู้้�มากกว่่าเพศชาย ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Willio P.A. (1980) ที่่�กล่่าวว่่า ความแตกต่่าง
ระหว่่างเพศทำให้้บุุคคลมีีพฤติิกรรมการติิดต่่อสื่่�อสารที่่�แตกต่่างกััน กล่่าวคืือ เพศหญิิงมีีแนวโน้้มและความ
ต้้องการที่่�จะส่่งและรัับข่่าวสารมากกว่่าเพศชาย ในขณะที่่�เพศชายไม่่มีีความต้้องการที่่�จะส่่งและรัับข่่าวสาร
แต่่เพีียงอย่่างเดีียว แต่่มีีความต้้องการที่่�จะสร้้างความสััมพัันธ์์อัันดีีให้้เกิิดขึ้้�นจากการรัับและส่่งข่่าวสารนั้้�น
ด้้วย ซึ่่�งอาจจะทำให้้เพศหญิิงมีีความรู้้�มากกว่่าเพศชาย
	 สมมติฐานข้อที่่� 2 ประชาชนในจัังหวัดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีทััศนคติิต่่อ       
แอปพลิเิคชันั TikTok แตกต่า่งกันั จากผลการวิิจัยัพบว่่า ประชาชนในจังัหวัดจันัทบุุรีีที่่�มีีลักัษณะทางประชากร
แตกต่่างกััน มีีทัศันคติิต่อ่  แอปพลิเคชััน TikTok แตกต่่างกััน จึงเป็็นไปตามสมมติฐาน โดยประชาชนในจังัหวัด
จันัทบุุรีีที่่�มีอีาชีีพและรายได้้ต่อ่เดืือนแตกต่่างกันั มีีทัศันคติติ่อ่แอปพลิเิคชันั TikTok แตกต่า่งกันั สอดคล้อ้งกับั
แนวคิิดของปรมะ สตะเวทิิน (2540) ที่่�กล่่าวว่่า สถานะทางสัังคมและเศรษฐกิิจ (Socio-economic Status) 
หมายถึึง อาชีีพ รายได้้ เชื้้�อชาติิ ตลอดจนภููมิิหลัังของครอบครััว คนที่่�มีีพื้้�นฐานทางครอบครััวต่่างกัันย่่อมมีี
ค่่านิิยม ความคิิด ความเชื่่�อ ตลอดจนพฤติิกรรมที่่�แตกต่่างกััน
	 สมมติฐานข้อที่่� 3 ประชาชนในจัังหวัดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรแตกต่่างกััน มีีพฤติิกรรมการ
ใช้้แอปพลิเคชััน TikTok แตกต่่างกััน จากผลการวิิจััยพบว่่า ประชาชนในจัังหวัดจัันทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทาง
ประชากรแตกต่่างกััน มีีพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok แตกต่่างกััน จึึงเป็็นไปตามสมมติิฐาน  โดย
ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีที่่�มีีระดัับการศึึกษาแตกต่่างกััน มีีพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok แตก
ต่่างกััน ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิดของพรทิิพย์ วรกิิจโภคาทร (2531) ที่่�กล่่าวว่า การศึึกษาเป็็นตัวแปรหนึ่่�ง
ที่่�นัักนิิเทศศาสตร์์จะต้้องตระหนักและเรีียนรู้้�ให้้ดีีก่อนทำการส่ื่�อสาร เพราะผู้้�รัับสารที่่�มีีการศึึกษาต่่างกััน 
จะได้้ผลทางด้้านทัักษะการสื่่�อสาร ความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมการสื่่�อสารที่่�ต่่างกััน
	 สมมติฐานข้อที่่� 4 ความรู้้�มีีความสัมพันธ์กับัทัศันคติิต่อ่แอปพลิเคชััน TikTok ของประชาชนในจังัหวัดจันัทบุุรีี 
จากผลการวิิจััยพบว่่า ความรู้้�มีีความสััมพัันธ์์กัับทััศนคติิต่่อแอปพลิิเคชััน TikTok ซึ่่�งเป็็นไปตามสมมติิฐาน 
เป็็นความสััมพันธ์เชิิงบวกและความสัมพันธ์อยู่่�ในระดัับต่่ำ ซึ่่�งอาจเป็็นไปได้้ว่่าประชาชนในจัังหวัดจัันทบุุรีี
มีคีวามรู้้�ว่า แอปพลิเคชันั TikTok เป็น็แอปพลิเคชันัที่่�ดีี มีปีระโยชน์ สามารถให้ค้วามบันัเทิงิได้้ สร้า้งเนื้้�อหาได้้
หลากหลาย ใช้ซ้ื้้�อขายสินิค้า้ได้ ้เป็น็ต้น้ ทำให้้ประชาชนเกิิดทัศันคติทิี่่�ดีีต่อ่แอปพลิเคชััน TikTok ซึ่่�งสอดคล้้อง
กัับแนวคิิดของ  ซิิมบาร์์โด้้ และ เอบเบสเซ็็น (Zimbardo and Ebbessen, 1977) ที่่�กล่่าวว่่า องค์์ประกอบ
ทางด้้านความรู้้� ความเข้า้ใจ (Cognitive Component) เป็น็ส่ว่นที่่�เป็น็ความเช่ื่�อของบุคุคลเกี่่�ยวกับัสิ่่�งต่า่ง ๆ  ทั่่�วไป
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ทั้้�งสิ่่�งที่่�ชอบและสิ่่�งที่่�ไม่่ชอบ หากบุุคคลมีีความรู้้�หรืือความคิดว่่าสิ่่�งใดดีีก็มัักจะมีีทัศนคติิที่่�ดีีต่่อสิ่่�งนั้้�น 
หากมีีความรู้้�มาก่อ่นว่าสิ่่�งใดไม่่ดีี ก็จะมีีทัศนคติทิี่่�ไม่่ดีีต่อสิ่่�งนั้้�น และสอดคล้อ้งกัับงานวิิจัยัของสุุรเชษฐ พิทยา
พิิบููลพงศ์์ (2546) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง การเปิิดรัับข่่าวสาร ความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมการเรีียนแบบออนไลน์์ 
(e-learning) ของนิิสิติ นักศึกึษาในกรุุงเทพมหานคร ผลการวิจิัยัพบว่่า ความรู้้�เกี่่�ยวกับการเรีียนแบบออนไลน์ 
(e-learning) มีีความสััมพัันธ์์กัับทััศนคติิต่่อการเรีียนแบบออนไลน์์ (e-learning)
	 สมมติฐานข้อที่่� 5 ความรู้้�มีีความสัมพันธ์กัับพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิเคชััน TikTok ของประชาชน
ในจัังหวััดจัันทบุุรีี จ ากผลการวิิจััยพบว่่า ความรู้้�มีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน  TikTok 
ซึ่่�งเป็็นไปตามสมมติฐาน  เป็็นความสัมพันธ์เชิิงบวกและความสัมพันธ์อยู่่�ในระดัับสููง ซึ่่ �งอาจเป็็นไปได้้ว่่า
ประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีมีีความรู้้�ว่่า แอปพลิิเคชััน TikTok เป็็นแอปพลิิเคชัันที่่�ดีี มีีประโยชน์์ สามารถให้้
ความบัันเทิิงได้้ สร้้างเนื้้�อหาได้้หลากหลาย ใช้้ซื้้�อขายสิินค้าได้้ เป็็นต้น ทำให้้ประชาชนมีีพฤติิกรรมการใช้้
แอปพลิเิคชันั TikTok มาก โดยประชาชนส่ว่นใหญ่ใ่ช้ดู้คูลิปิวิิดีีโอต่า่งๆ ติดิตามข้อ้มูลูข่า่วสาร และแสดงความ
คิิดเห็็น เป็็นต้้น ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของคาร์์ล ไอ โฮฟแลนด์์ และคณะ (Carl I. Hovland and Others, 
1953) ที่่�กล่่าวว่่า พฤติิกรรมเป็็นการแสดงออกหรืือการกระทำใดๆ ซึ่่�งมีีพื้้�นฐานมาจากความรู้้�และทััศนคติิ 
ที่่�คอยผลัักดัันให้้เกิิดพฤติิกรรม และสอดคล้้องกัับแนวคิิดของคาร์์เตอร์์ วีี กู๊๊  �ด  (Carter V.Good, 1973) ที่่�
กล่่าวว่า ความรู้้�เป็็นความจำที่่�เลืือกสรรซึ่่�งสอดคล้้องกัับสภาพจิตใจของตนเอง ความรู้้�จึงเป็็นกระบวนการ
ภายใน อย่่างไรก็็ตามความรู้้�ก็็อาจส่่งผลต่่อพฤติิกรรมที่่�แสดงออกของมนุุษย์์ได้้ และสอดคล้้องกัับงานวิิจััย
ของผุุสดีี เรืืองทอง (2545) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาด ความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมของ
ผู้้�บริิโภคต่่อร้้านหนัังสืือออนไลน์ ผลการวิิจััยพบว่่า ความรู้้�เกี่่�ยวกับร้้านหนังสืือออนไลน์มีีความสััมพัันธ์เชิิง
บวกกัับพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าในร้้านหนัังสืือออนไลน์์
	 สมมติิฐานข้้อที่่� 6 ทััศนคติิมีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน  TikTok ของประชาชน
ในจัังหวััดจัันทบุุรีี จ ากผลการวิิจััยพบว่่า ทััศนคติิมีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน  TikTok 
ซึ่่�งเป็็นไปตามสมมติิฐาน  เป็็นความสััมพัันธ์์เชิิงบวกและความสััมพัันธ์์อยู่่�ในระดัับปานกลาง ซึ่่�งอาจเป็็นไป
ได้้ว่่าประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อแอปพลิิเคชััน TikTok เป็็นทััศนคติิเชิิงบวก อาจเป็็นเพราะ
ประชาชนที่่�เป็็นกลุ่่�มตััวอย่่างคิิดว่่า แอปพลิิเคชััน TikTok ช่่วยสร้้างความสุุขและความบัันเทิิงได้้ มีีเนื้้�อหาที่่�
หลากหลาย และมีีวิิธีีการใช้้งานง่่าย ทำให้้ประชาชนมีีพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน  TikTok มากตามไป
ด้ว้ย ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิของ แนนซี่่� ซีี ชวาทซ์ ์(Nancy Z. Schwartz, 1972) ที่่�กล่า่วว่า่ การเปลี่่�ยนแปลง
พฤติิกรรมของคน ว่่ามีีความสััมพัันธ์์ระหว่่างความรู้้� ทั ัศนคติิและการปฏิิบััติิตััว ซึ่่ �งทััศนคติิเป็็นตััวกลางที่่�
ทำให้้เกิิดการเรีียนรู้้�และการปฏิิบััติิ ดั งนั้้�น ความรู้้�มีีความสัมพันธ์กัับทััศนคติิ และมีีผลต่อการปฏิิบััติิ และ
สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของตฤณธวััช วงษ์์ประเสริิฐ (2558) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง ทััศนคติิและพฤติิกรรมการใช้้งาน
เฟซบุ๊๊�ก (Facebook) ของวััยทำงานในกรุุงเทพมหานคร ผลการวิิจััยพบว่่า ทััศนคติิในการใช้้งานเฟซบุ๊๊�ก 
(Facebook) โดยรวมมีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมในการใช้้งานเฟซบุ๊๊�ก (Facebook)

ข้้อเสนอแนะ
	 1. ข้้อเสนอแนะทั่่�วไป
	 1.1 จากผลการวิิจัยัพบว่่าประชาชนในจังัหวัดจันัทบุรุีีมีีความรู้้�เกี่่�ยวกับัแอปพลิเิคชันั TikTok อยู่่�ในระดัับ
สูงูมาก ดังันั้้�น หน่ว่ยงานภาครัฐัและภาคเอกชนจึงึควรส่ง่เสริมิและสนับัสนุนุให้ป้ระชาชนใช้ง้านแอปพลิเิคชันั 
TikTok ในการสร้้างรายได้้และสร้้างอาชีีพ เช่่น การซื้้�อขายสิินค้้า การโฆษณา การให้้ความรู้้� การให้้ความ
บัันเทิิง เป็็นต้้น เพื่่�อสร้้างเครืือข่่าย สร้้างความสััมพัันธ์์อัันดีี และสร้้างความเข้้มแข็็งให้้เกิิดขึ้้�นแก่่ชุุมชนและ
สัังคมในจัังหวััดจัันทบุุรีี
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	 1.2 จากผลการวิิจััยพบว่่าประชาชนในจัังหวัดจัันทบุุรีี  มีีทัศนคติิเชิิงบวกมากต่่อแอปพลิเคชััน  TikTok 
ดังันั้้�นหน่วยงานภาครััฐและภาคเอกชนจึงควรส่่งเสริิมและสนัับสนุุนให้้ประชาชนใช้้งานแอปพลิเคชััน TikTok 
อย่่างสร้้างสรรค์์ เช่่น การจััดประกวด การรณรงค์์ การรู้้�เท่่าทัันสื่่�อ เป็็นต้้น เพื่่�อปลููกฝัังจิิตสำนึึกที่่�ดีีในการใช้้
งานแอปพลิิเคชัันอย่่างถููกต้้อง เหมาะสม และเพ่ื่�อป้้องกัันไม่่ให้้ประชาชนใช้้งานแอปพลิิเคชัันในทางที่่�ผิิด 
ซึ่่�งอาจจะเกิิดผลกระทบต่่อชุุมชนและสัังคมในจัังหวััดจัันทบุุรีีได้้
	 1.3 จากผลการวิิจััยพบว่่าประชาชนในจัังหวัดจัันทบุุรีี  มีีพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิเคชััน TikTok อยู่่�
ในระดัับสููง ดังนั้้�น หน่วยงานภาครััฐและภาคเอกชน องค์์กร บริิษััท หรืือร้้านค้าต่่าง ๆ ในจัังหวัดจัันทบุุรีี 
สามารถนำข้้อมููลจากผลการวิิจััยไปใช้้ในการสื่่�อสารรููปแบบต่่าง ๆ ผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok กัับประชาชน
ในจังัหวัดัจันัทบุรุีี เช่น่ การวางแผนการสื่่�อสาร การโฆษณา การประชาสัมัพันัธ์ ์การสื่่�อสารการตลาด เป็น็ต้น้ 
เพื่่�อเป็็นการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจและส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดจัันทบุุรีีให้้ดีียิ่่�งขึ้้�น
	 2. ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 2.1 การวิิจััยครั้้�งนี้้�ได้้ศึึกษาความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชััน TikTok ของประชาชน
ในจัังหวัดจัันทบุุรีีเท่่านั้้�น ดัังนั้้�น  ในการวิิจััยครั้้�งต่่อไปควรจะศึึกษาตััวแปรอื่่�น  ๆ ที่่�อาจส่่งผลต่่อการใช้้
แอปพลิิเคชััน TikTok เช่่น การเปิิดรัับ ความพึึงพอใจ การใช้้ประโยชน์์ เป็็นต้้น เพื่่�อที่่�จะได้้รัับข้้อมููลการใช้้
แอปพลิิเคชััน TikTok ของประชาชนในจัังหวััดจัันทบุุรีีในเชิิงลึึกมากยิ่่�งขึ้้�น
	 2.2 การวิิจัยัครั้้�งน้ี้�จำกัดัการศึกึษาเฉพาะประชาชนในจังัหวัดัจันัทบุรุีีเท่า่นั้้�น แต่ใ่นปัจัจุบัุันแอปพลิเิคชันั 
TikTok เป็็นที่่�นิยิมและได้เ้ข้า้ถึึงประชาชนทั่่�วประเทศไทยและทั่่�วโลก ดังันั้้�น ในการวิิจัยัครั้้�งต่อ่ไปจึงึควรศึกึษา
ประชาชนในจังัหวัดัอื่�น   เพ่ื่�อที่่�จะได้ท้ราบข้อ้มููลเกี่่�ยวกับัความรู้้� ทัศันคติ ิและพฤติกิรรมการใช้แ้อปพลิเิคชันั 
TikTok ของประชาชนในจังัหวัดัอื่่�น   เพ่ื่�อนำผลการศึกึษามาเปรีียบเทีียบและดูคูวามแตกต่า่งของประชาชน
ในแต่่ละจัังหวััด
	 2.3 การวิิจััยครั้้�งนี้้�ศึึกษาเฉพาะแอปพลิิเคชััน  TikTok เท่่านั้้�น ดัังนั้้� น ในการวิิจััยครั้้�งต่่อไปควรศึึกษา
การใช้้แอปพลิิเคชัันอื่่�น ๆ เพราะในปััจจุุบัันประชาชนมีีการใช้้งานแอปพลิิเคชัันต่่าง ๆ มากมาย การศึึกษา
แอปพลิิเคชัันอื่่�น ๆ จะทำให้้ได้้ทราบข้้อมููลที่่�หลากหลาย เพื่่�อนำผลการศึึกษามาเปรีียบเทีียบ ในการศึึกษา
ความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมการใช้้แอปพลิิเคชัันของประชาชนในปััจจุุบัันได้้ต่่อไป
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บทคััดย่่อ
	 การวิิจัยัครั้้�งนี้้�มีีวัตัถุุประสงค์ ์1) เพ่ื่�อศึึกษาการสื่่�อสารภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้า้ ผ่า่นภาพยนตร์โ์ฆษณาของ
บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด  2) เพื่่�อศึึกษาแนวทางการสร้้างสรรค์์ภาพลัักษณ์์
ตราสิินค้า ผ่านภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษัทั เฟรเซอร์์ส พร็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด การวิิจัยันี้้�เป็็น
วิิจััยเชิิงคุุณภาพโดยการวิิเคราะห์์จากเอกสาร (Documentary Analysis) คืือ ภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษััท 
เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด ระหว่่างปีี พ.ศ. 2560-2565 จำนวนทั้้�งสิ้้�น 7 เรื่่�อง และ
การสัมัภาษณ์เ์ชิงิลึกึ (In depth interview) คืือ บุคุคลผู้้�มีีความเกี่่�ยวข้อ้งในการสร้า้งสรรค์ภ์าพยนตร์โ์ฆษณา
ของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด จำนวน 2 คน  วิิเคราะห์์ผลและนำเสนอผล
การวิิจััยเชิิงพรรณนา ผลการวิิจััยพบว่่า 
	 การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า ผ่่านภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม 
(ประเทศไทย) จำกััด มีี  4 ประเด็็น  ได้้แก่่ 1) ภาพลัักษณ์์การออกแบบที่่�ทัันสมััย 2) ความคุ้้�มค่่าของตรา
สิินค้้า 3) การยกระดัับที่่�มากกว่่าทาวน์์โฮม 4)  ความอบอุ่่�นของครอบครััว 
	 แนวสร้้างสรรค์์ภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็อพเพอร์์ตี้้� โฮม  (ประเทศไทย) จำกััด มีี  3 
ประเด็็น ได้้แก่่  1) การนำเสนอเอกลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่นของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) 
จำกััด  2) วิิธีีการนำเสนอข้้อมููลเนื้้�อหาที่่�ถููกต้้องและตรงไปตรงมา 3) กำหนดบทบาทของพรีีเซ็็นเตอร์์
ในภาพยนตร์์โฆษณาเพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์
คำสำคััญ : การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์, ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า, ภาพยนตร์์โฆษณา

การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า ผ่่านภาพยนตร์์โฆษณา
ของบริิษััทเฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด

Brand Image Communication through Advertisement Film 
of Frasers Property Home (Thailand) Company Limited 
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Abstract
	 This research aims to 1) study brand image through advertisements film of Frasers Property 
Home (Thailand) Company Limited and 2) study the guidelines for creating brand image through 
advertisements film of Frasers Property Home (Thailand) Company Limited. This research employs 
a qualitative methodology, utilizing document analysis of seven advertisement films produced 
by Frasers Property Home (Thailand) Company Limited between 2017 and 2022. Additionally, 
in-depth interviews were conducted with two individuals involved in the image communication of 
these advertisements. The results are as follows: 
	 The brand image communication through advertisement films produced by Frasers Property 
Home (Thailand) Company Limited is composed of the following four components: 1) modern 
design image 2) brand value 3) elevation beyond standard Townhomes 4) family warmth.
	 The guidelines for creating a brand image through advertisements film of Frasers Property 
Home (Thailand) Company Limited that are 1) presenting the unique attributes of Frasers Property 
Home (Thailand) Company Limited), 2) conveying the correct and honest message to the viewer, 
and 3) defining the role of presenters in the advertising films to optimize brand image enhancement. 
Keywords: Communication, Brand Image, Advertising Film

ที่่�มาและความสำคััญ
	 ภาพรวมของอสังัหาริิมทรััพย์์หรืือที่่�อยู่่�อาศัยัในปััจจุุบัันทาวน์์โฮมยังัคงเป็็นที่่�อยู่่�อาศัยัประเภทที่่�ต้อ้งการ
ของตลาดอยู่่�ในไตรมาส 1 ของปีพี.ศ. 2566 จากแนวโน้ม้การเติบิโตและความต้อ้งการที่่�อยู่่�อาศัยัทำให้ใ้นช่วง 
2-3 ปีก่่อนหน้้าที่่�ผ่่านมา ทำให้้ธุุรกิิจอสัังหาริิมทรััพย์ยัังคงทรงตััวได้้หรืือยัังขายดีีกว่่าธุุรกิิจอื่่�น  ๆ เนื่่�องจาก
สถานการณ์์การแพร่่ระบาดโควิิด-19 ที่่�หลายธุุรกิิจชะลอตััว และต้้องหยุุดดำเนิินธุุรกิิจจำนวนมาก แต่่ธุุรกิิจ
ประเภทอสัังหาริิมทรััพย์ยัังคงเป็็นที่่�ต้้องการและมีีการขยัับขยายขนาดและระดัับราคามากขึ้้�น  ไม่่ว่่าจะ
เป็็นที่่�อยู่่�อาศััยในรููปแบบคอนโดมิิเนีียม, ทาวน์์เฮ้้าส์์, ทาวน์์โฮม, บ้้านแฝด, บ้้านเดี่่�ยว และอาคารพาณิิชย์์ 
ส่่งผลให้้กลุ่่�มผู้้�บริิโภคอยากใช้้ชีีวิิตในที่่�อยู่่�อาศััยของตน จนอยากสร้้างพื้้�นที่่�ส่่วนตััว และยกระดัับคุุณภาพ
ชีีวิิตของตนมากขึ้้�นให้้มีีคุณุภาพมากกว่า่เดิมิ โดยเฉพาะ “ทาวน์โ์ฮม” เป็น็ที่่�อยู่่�อาศัยัอีีกทางเลืือกหนึ่่�งที่่�ได้ร้ับั
ความสนใจจากผู้้�บริิโภคอย่่างต่่อเนื่่�อง ดัังนั้้�น บ้้านทาวน์์โฮมจึึงเป็็นจุุดเริ่่�มต้้นและทางเลืือกอัันดัับต้้น   ของ
คนยุุคใหม่่ที่่�ต้้องการมีีพื้้�นที่่�ของตนเองในบ้้านมากขึ้้�น  เพื่่�อตอบสนองความต้้องการด้้านความสะดวกสบาย 
ความปลอดภัย และเพ่ื่�อความอิิสระในการสร้้างครอบครััวใหม่  อีี กทั้้�งยัังมีีอัตราการเพิ่่�มขึ้้�นของประชากร
ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นในทุุกปีีจึึงทำให้้ความต้้องการในด้้านที่่�อยู่่�อาศััย มีีอััตราที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�น จากข้้อมููลเหล่่านี้้�เมื่่�อพิิจารณา
จากภาพรวมทั้้�งตลาดอสังัหาริมิทรัพัย์ก์ลุ่่�มทาวน์โ์ฮมโดยเฉพาะกลุ่่�มที่่�เริ่่�มทำงานที่่�ปรับัเปลี่่�ยนความต้อ้งการ
จากคอนโดมิเินีียมเป็น็ทาวน์โ์ฮม สาเหตุเุพราะกระแสการปรับัเปลี่่�ยนรูปูแบบการทำงานมาเป็น็ลักัษณะของ 
Work from Home เนื่่�องจากการแพร่ระบาดเชื้้�อไวรัสัโควิิด -19 อีีกทั้้�งตลาดทาวน์โฮมตอบโจทย์ก์ลุ่่�มที่่�ซื้้�อเพ่ื่�อ
อยู่่�อาศััยจริิง ราคาเข้้าถึึงได้้ และตอบโจทย์์ด้้านพื้้�นที่่�ใช้้สอยที่่�สอดรัับกัับการใช้้ชีีวิิตได้้เต็็มทุุกพื้้�นที่่� ทั้้�งยัังได้้
รัับอานิิสงส์์ของการขยายการเดิินทางด้้วยเส้้นทางของรถไฟฟ้้าที่่�กำลัังจะเปิิดใช้้ รวมถึึงการขยายโครงสร้้าง
พื้้�นฐานที่่�เป็็นถนนและเส้้นทางซึ่่�งทำให้้เกิิดทำเลใหม่่ที่่�เชื่่�อมการเดิินทางเข้้าออกจากชานเมืืองสู่่�กลางเมืือง
ได้้สะดวกขึ้้�น (Think of living, 2023)
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	 จากความต้้องการของผู้้�บริิโภคที่่�มีีความต้้องการที่่�หลากหลายในการเลืือกที่่�อยู่่�อาศััยนั้้�น จึ งได้้มีีการ
พัฒันาการสื่่�อสารตราสินิค้าขึ้้�น เพ่ื่�อสะท้อ้นให้เ้ห็น็ถึงภาพลักษณ์์ที่่�แท้้จริงิของตราสินิค้าและบริกิาร รวมถึงการ
สร้้างอััตลัักษณ์์ที่่�ก่่อให้้เกิิดภาพจำของตราสิินค้้ากัับผู้้�บริิโภค ดัังนั้้�น จากตััวอย่่างภาพยนตร์์โฆษณาของการ
บริษิัทั เฟรเซอร์์ส พร็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด จำนวนภาพยนตร์์โฆษณาทั้้�งสิ้้�น 7 ชิ้้�นงาน รวมระยะ
เวลา 6 ปี ตั้้�งแต่ป่ี ีพ.ศ. 2560 - 2565 ผู้้�วิิจัยัคาดหวังัว่า่จากประสบการณ์ท์ี่่�ผู้้�รับัสารได้ร้ับัชม รับัฟััง และสัมัผัสั
ถึงึจากการได้ร้ับัชมภาพยนตร์โ์ฆษณานั้้�น จะได้รั้ับประสบการณ์ท์ี่่�แตกต่า่งออกไปในแนวทางการสร้า้งสรรค์์
ที่่�ภาพยนตร์์โฆษณาต้้องการนำเสนอและตอกย้้ำถึึงการเป็็นผู้้�นำนวัตกรรมทาวน์โฮม พร้อมด้วยจุุดเด่่นที่่�
แตกต่่างทั้้�งเรื่่�องพื้้�นที่่�ใช้้สอยที่่�สามารถปรัับประยุุกต์์ใช้้ให้้เข้้ากัับยุุคสมััยมากขึ้้�น ผ่่านการเล่่าเรื่่�องของผ่่าน
ภาพยนตร์์โฆษณาที่่�ถ่า่ยทอดจากสถานที่่�จริงจนทำให้้เกิดิถึงึการรัับรู้้�ร่ว่มกันั และรู้้�สึกึได้ถ้ึงึการจดจำขององค์์กร
ในการที่่�ตั้้�งใจสอดแทรกภาพลักัษณ์ ์และจุดุเด่น่ของผลิติภัณัฑ์ใ์นการอยู่่�อาศัยัเข้า้ไปในเนื้้�อหา และความตั้้�งใจ
ที่่�จะยกระดัับคุุณภาพของการใช้้ชีีวิิตให้้ผู้้�รับสารรู้้�สึกมีีส่่วนร่วม และเกิิดประสบการณ์์ใหม่ที่่�น่่าจดจำต่่อไป
	 ด้้วยเหตุน้ี้�ทางผู้้�วิิจััยจึึงต้้องการศึึกษาการสื่่�อความหมายเชิิงภาพลักษณ์์ด้้านการสร้้างสรรค์์
สถานที่่�ที่่�ดีีอย่่างยั่่�งยืืน ผ่่านภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม  (ประเทศไทย) 
จำกััด  เพ่ื่�อที่่�จะได้้สื่่�อสารและสร้้างสรรค์์ผลงานได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ และเป็็นประโยชน์ต่่อผู้้�บริิโภค
ให้้เข้้าใจถึงความหมายที่่�ทางบริิษััทต้้องการที่่�จะสื่่�อสารให้้กัับผู้้�บริิโภคได้้รัับรู้้�  และเกิิดความน่่าสนใจ 
และตััดสิินใจซื้้�อในที่่�สุุดซึ่่�งการวิิจััยครั้้�งน้ี้�จะมีีประโยชน์ต่่อการสร้้างภาพลักษณ์์ที่่�ดีีให้้กัับองค์์กร การต่่อย
อดทางการตลาดและทำภาพยนตร์์โฆษณาแก่่ผู้้�ที่่�ทำวิิชาชีีพด้้านภาพยนตร์์โฆษณา ของบริิษััทต่่อไป

วััตถุุประสงค์์
	 1. เพ่ื่�อศึกึษาการส่ื่�อสารภาพลักษณ์์ตราสิินค้า้ผ่า่นภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษัทั เฟรเซอร์์ส พร็อพเพอร์์ตี้้� 
โฮม (ประเทศไทย) จำกััด 
	 2. เพ่ื่�อศึกึษาแนวทางการสร้า้งสรรค์ภ์าพลักัษณ์ต์ราสินิค้า้ ผ่า่นภาพยนตร์โ์ฆษณาของบริษิัทั เฟรเซอร์ส์  
พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด

แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 ผู้้�วิิจัยัใช้แ้นวคิดิ และทฤษฎีีดังัต่อ่ไปน้ี้�เป็น็แนวทางในการเข้า้สู่่�ปัญัหาการนำวิิจัยัและการวิิเคราะห์ข์้อ้มูลู 
1) แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับภาพลัักษณ์์ของตราสิินค้้า (Brand Image) จากแนวคิิดและทฤษฎีีด้้านภาพ
ลัักษณ์์ของตราสิินค้้า ผู้้�วิิจััยได้้นำภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า (Brand image) ภาพลัักษณ์์เชิิงบวกที่่�ถููกสร้้าง
ขึ้้�นโดยโปรแกรมของนัักการตลาดของบริิษััทที่่�พยายามเชื่่�อมโยงความแข็็งแกร่่ง ความชื่่�นชอบ และความ
มีีเอกลัักษณ์์ที่่�เกี่่�ยวพัันกับแบรนด์์ให้้อยู่่�ในความทรงจำของผู้้�บริิโภค โดยการสร้้างความแข็็งแกร่่งที่่�เกี่่�ยว
พัันกับแบรนด์ (Strength of Brand Associations) ,ความชื่�นชอบที่่�เกี่่�ยวพันกับแบรนด์ (Favorability 
of brand associations) และเอกลัักษณ์์ที่่�เกี่่�ยวพันกับแบรนด์์ (Uniqueness of Brand Associations)  
เพ่ื่�อมาวิิเคราะห์์ถึึงจุุดเด่่นของสิินค้้าเพ่ื่�อให้้สอดคล้้องกัับความต้้องการและผู้้�บริิโภค   2) แนวคิิดเรื่่�อง
โฆษณา (Advertising Concept) สำหรัับแนวคิิดการโฆษณา ผู้้�วิิจััยได้้นำเทคนิิคการสร้้างสรรค์์โฆษณา 
หรืือ แนวทางในการนำเสนอโฆษณาที่่�สามารถจูงใจกลุ่่�มเป้้าหมายมาใช้้ในการวิิเคราะห์์ถึึงลีีลาการนำ
เสนอและสร้้างสรรค์์สอดคล้้องกัับตััวผลิิตภััณฑ์์ และสื่่�อถึึงภาพลักษณ์์ ที่่�มุ่่�งขายชััดเจน(Hard sell)  หรืื อ
แบบทางอ้้อม  (Soft Sell) รวมถึงองค์์ประกอบของงานสร้้างสรรค์์ที่่�ช่่วยสร้้างความพร้อมของอารมณ์ มีี
ดัังนี้้� คืื อ สีีสัน  (Color) แสง (Lighting) ภาษาที่่�ใช้้ การใช้้คำพููดหรืือภาพ  (Wording or visuals) ดนตรีี
ประกอบ (Music) สถานการณ์์ที่่�ใช้้ (Situation) เวลา (Timing) และการเคล่ื่�อนไหว  (Motion) ในตััว
ภาพยนตร์์โฆษณานั้้�นมีีจุุดเว้้าวอน (Appeal) เป็็นการใช้้จุุดขาย หรืือ ผลประโยชน์์ของผลิิตภััณฑ์์จููงใจให้้ซื้้�อ
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3) แนวคิดิเรื่่�องภาพลักัษณ์ข์ององค์ก์ร (Corporate Image) จากแนวคิดิเรื่่�องภาพลักัษณ์ข์ององค์ก์รดังักล่า่ว
น้ี้� ผู้้� วิิจััยได้้นำมาใช้้เป็็นแนวทางในการวิิเคราะห์์ภาพลัักษณ์์องค์์กร เพ่ื่�อให้้มีีความสอดคล้้องกัับนโยบาย 
และวิิเคราะห์์ภาพที่่�เกิิดขึ้้�นในจิตใจของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อองค์์กร รวมไปถึึงด้้านการบริิหารการจััดการสิินค้้าที่่�
องค์์กรหรืือบริิษััทนั้้�นดำเนิินการอยู่่�  ภาพลัักษณ์์เป็็นสิ่่�งที่่�เกิิดขึ้้�นได้้และเปลี่่�ยนแปลงได้้เสมอ ซึ่่�งอาจเปลี่่�ยน
จากภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีเป็็นภาพลัักษณ์์ที่่�ไม่่ดีี หรืื อเปลี่่�ยนจากไม่่ดีีกลายเป็็นดีีก็็ได้้ ดัังนั้้�น ภาพลัักษณ์์จึึงเป็็น
สิ่่�งที่่�สามารถสร้้างขึ้้�นได้้ซึ่่�งวิิธีีการประชาสััมพันธ์ก็็มีีบทบาทอย่่างมากในการเสริิมสร้้างและเปลี่่�ยนแปลง
ภาพลัักษณ์์ขององค์์กร 4) แนวคิิดและทฤษฎีีด้้านการสื่่�อสารการตลาด  (Marketing Communication) 
จากแนวคิดการส่ื่�อสารการตลาด ผู้้�วิิจััยได้้วิิเคราะห์์การส่ื่�อสารภาพลักษณ์์ของผลิิตภััณฑ์์ เพ่ื่�อส่่งเสริิมการ
ตลาดที่่�มีีหลากหลายเคร่ื่�องมืือในการนำเสนอผลิิตภััณฑ์์ โดยการวิิเคราะห์์ผ่่านภาพยนตร์์โฆษณาของ
บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด เป็็นการดํําเนิินกิิจกรรมทางการตลาดเพื่่�อสื่่�อสาร
ความหมาย สร้้างความเข้้าใจ สร้้างการยอมรัับ ระหว่่างธุุรกิิจ กัับผู้้�บริิโภค โดยมุ่่�งหวัังให้้เกิิดพฤติิกรรมตอบ
สนองตามวััตถุุประสงค์์ของธุุรกิิจให้้จดจำและยอมรัับในตััวผลิิตภััณฑ์์ เพื่่�อเป็็นการกระตุ้้�นเร่่งเร้้าให้้ผู้้�บริิโภค
เกิิดความสนใจในผลิิตภััณฑ์์ และ การรัับรู้้�สิินค้้าหรืือผลิิตภััณฑ์์ ด้้วยความรู้้�สึึกในด้้านดีี  เกิิดความชื่่�นชม
พอใจโดยไม่่รู้้�สึึกขััดแย้้งหรืือต่่อต้้าน จนก่่อให้้เกิิดการจดจํําสิินค้้าหรืือผลิิตภััณฑ์์ได้้แม่่นยํําตอกย้้ำความเชื่่�อ
มั่่�นที่่�ผู้้�บริิโภคมีีต่่อผลิิตภััณฑ์์ ทํําให้้เพิ่่�มพููนพููนความรู้้�สึกชื่่�นชมและพึึงพอใจมากขึ้้�นกว่่าเดิิมและตลอดไป

ระเบีียบวิิธีีวิิจััย
	 การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ใช้้ระเบีียบวิิธีีวิิจััยเชิิงคุุณภาพโดยการวิิเคราะห์์ตััวเอกสาร (Document Analysis) เพื่่�อ
ให้้เข้้าใจถึึงเนื้้�อหาและการสื่่�อความหมายภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าผ่่านภาพยนตร์์โฆษณา บริิษััท เฟรเซอร์์ส 
พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััดระหว่่างปีี พ.ศ. 2560 – 2565 ระยะเวลารวม 6 ปีี จำนวน 7 ชิ้้�นงาน 
ที่่�ปรากฎขึ้้�นในภาพยนตร์์โฆษณา และการสััมภาษณ์์แบบเชิิงลึึก (In-depth Interview) เพื่่�อให้้ได้้รัับข้้อมููล
เกี่่�ยวกับแนวทางการสร้้างสรรค์์ภาพลักษณ์์ของกลุ่่�มเป้้าหมายของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็อพเพอร์์ตี้้� โฮม 
(ประเทศไทย) จำกััด โดยแหล่่งข้้อมููลในการวิิจััยครั้้�งนี้้� สามารถจำแนกได้้ 2 ลัักษณะ 
	 1. แหล่่งข้้อมููลประเภทสื่่�อภาพยนตร์์โฆษณา บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด 
ผู้้�วิจิัยัได้ท้ำการเก็บ็รวบรวมชิ้้�นงานภาพยนตร์โ์ฆษณาของ บริษิัทั เฟรเซอร์ส์ พร็อ็พเพอร์ต์ี้้� โฮม (ประเทศไทย) 
จำกัดั โดยการสืืบค้น้และดาวรน์โ์หลดผ่า่น www.youtube.com เพ่ื่�อหาข้อ้มูลูโฆษณาที่่�มีกีารเผยแพร่ร่ะหว่า่ง
ปี ีพ.ศ. 2560 – 2565 ระยะเวลารวม 6 ปี ีเลืือกงานโฆษณาตามนิยามของการศึกึษา โดยมีีภาพยนตร์์โฆษณา 
บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด จำนวน 7  ชิ้้�นงาน
	 2. แหล่่งข้้อมููลประเภทบุุคคล  เป็็นผู้้�มีีความเกี่่�ยวข้้องในการสร้้างสรรค์์ภาพยนตร์์โฆษณา บริิษััท 
เฟรเซอร์ส์ พร็อ็พเพอร์ต้์ี้� โฮม (ประเทศไทย) จำกัดั โดยทำการสัมัภาษณ์ถ์ึงึแนวคิดิในการกำหนดประเด็น็การ
สื่่�อสารภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า จุุดเด่่น และที่่�มาของการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ ดัังนี้้� 
	 2.1 คุณสาริิษฐ์์   ไตรโรจน์ รองกรรมการผู้้�จััดการ สายงานสื่�อสารองค์์กรและแบรนด์ดิ้้�ง บริิษััท 
เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� (ประเทศไทย) จำกััด มหาชน
	 2.2 คุุณตรีีรััตน์์  มงคลรััตน์์ อดีีตผู้้�ช่่วยผู้้�อำนวยการ อาวุุโส แผนกโฆษณา และประชาสััมพัันธ์์ (โครงการ
ทาวน์์โฮม และบ้้านแฝด) บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด ผู้้�สร้้างสรรค์์ภาพยนตร์์
โฆษณาทาวน์์โฮม ของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด
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สรุุปผลการวิิจััย
	 ผลการวิิจัยัการสื่่�อสารภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้า้ ผ่า่นภาพยนตร์โ์ฆษณาของบริษิัทั เฟรเซอร์ส์ พร็อ็พเพอร์ต์ี้้� โฮม 
(ประเทศไทย) จำกัดั ในช่ว่งปี ีพ.ศ. 2560 – 2565 รวมเป็น็ระยะเวลา 6  ปี ีจํานวน 7 ชิ้้�นงาน ผู้้�วิจิัยัค้น้พบประเด็น็ดังันี้้� 
	 1.ภาพลัักษณ์์การออกแบบบ้้านที่่�ทัันสมััย 
	 ความเป็น็เอกลักัษณ์ข์องทาวน์โ์ฮม ซึ่่�งทาวน์โ์ฮมถืือเป็น็สังัคมที่่�อยู่่�อาศัยัที่่�บ่ง่บอกถึงึสังัคม ความเป็น็อยู่่�
ในรููปแบบของความใกล้้ชิิด สามารถไปมาหาสู่่�กัันได้้ง่่ายสะดวกสบาย เนื่่�องจากตััวโครงสร้้างที่่�อยู่่�อาศััยนั้้�น
ติิดกััน ด้้านหน้้าบ้้านหัันหน้้าเข้้าหากััน ดีีไซน์์ที่่�สวยสะดุุดตา พื้้�นที่่�ใช้้สอยของทาวน์์โฮมมีีความชััดเจนไม่่ซัับ
ซ้้อน พร้้อมด้้วยีีพื้้�นที่่�ส่่วนกลางที่่�พร้้อมใช้้งาน โดย บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด 
ได้้นำเอาเอกลัักษณ์์ของทาวน์โฮมน้ี้�มาถ่่ายทอดผ่านภาพยนตร์์โฆษณาผ่่านนักแสดง การใช้้พื้้�นที่่�ภายใน
บ้้าน ภายนอกบ้้านและพื้้�นที่่�ส่่วนกลางบริิเวณอื่่�น  ๆ กล่่าวคืือ การถ่่ายทอดผ่านนัักแสดงจากภาพยนตร์์
โฆษณาที่่�บ่ง่บอกถึึงเอกลัักษณ์ข์องทาวน์โฮมได้ใ้ห้ค้วามสำคััญกับัที่่�ใช้ส้อยภายในบ้านห้องนอน ห้องรับัแขก 
ห้้องครััวที่่�ได้้แสดงออกถึึงการใช้้ชีีวิิตอย่่างครบครััน ได้้แก่่ การมีีเตีียงนอนใหญ่่ ที่่�สามารถนอนได้้หลายคน 
นอกจากนี้้�ดีีไซน์์ภายนอกของทาวน์์โฮมที่่�สวยงาม สะดุุดตา ที่่�ถ่่ายทอดออกมาจากสีีที่่�โดดเด่่นไม่่เหมืือนใคร
	 2.ความคุ้้�มค่่าของตราสิินค้้า 
	 ความคุ้้�มค่่าของตราสิินค้้าถืือเป็็นปััจจััยหนึ่่�งในการประกอบการตััดสิินใจ อีีกทั้้�งยัังบ่่งบอกถึึงความเป็็น
เอกลัักษณ์์ที่่�แตกต่่างของตราสิินค้้า ภาพลักษณ์์ความคุ้้�มค่่าของตราสิินค้้ากล่่าวคืือ จุดเด่่นของตราสิินค้้า
ที่่�ผลต่อการรัับรู้้�และการตััดสินิใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค โดย บริษิัทั เฟรเซอร์์ส พร็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด 
ได้น้ำเสนความคุ้้�มค่า่ของตราสินิค้า้ผ่า่นภาพยนตร์โ์ฆษณา ถ่า่ยทอดผ่า่นการเล่า่เรื่่�องของนักัแสดงในการใช้้
พื้้�นที่่�ใช้้สอยหรืือฟัังก์์ชัันการใช้้งานต่่าง ๆ ของทาวน์์โฮม พื้้�นที่่�ส่่วนกลางที่่�กว้้างขวางสามารถใช้้สอยพื้้�นที่่�ได้้
อย่่างไม่่จำกััด พร้้อมด้้วยสนามเด็็กเล่่นที่่�ให้้ครอบครััวทำกิิจกรรมร่่วมกัันและเสริิมสร้้างพััฒนาการของคน
ในครอบครัวั ความคุ้้�มค่า่ของตราสินิค้า้ที่่�แตกต่า่งของบริษิัทัฯ มีกีารเพิ่่�มห้อ้งพระ หรืือห้อ้งอเนกประสงค์ล์่า่ง
นับั ได้ว้่า่เป็น็อีีกความคุ้้�มค่า่ของตราสินิค้า้และสร้า้งการจดจำ และส่ง่ผลต่อ่การรับัรู้้�ของผู้้�บริโิภคทางหนึ่่�งด้ว้ย 
	 3.การยกระดัับที่่�มากกว่่าทาวน์์โฮม 
	 การยกระดับัทาวน์โฮมจากภาพจำในอดีีตของผู้้�บริิโภคให้้เกิดิภาพในรูปแบบที่่�แตกต่า่งออกไป และสอดแทรก
เรื่่�องความสะดวกสบาย ความปลอดภัยั หรืือการเติมิเต็ม็ทุกพื้้�นที่่�ในโครงการให้้ตอบโจทย์ช์ีีวิิตความเป็น็อยู่่�และความ
ต้อ้งการของผู้้�บริโิภคกว่า่เดิมิ ซึ่่�งในอดีีตการไปว่่ายน้้ำในสระว่า่ยน้้ำจะต้อ้งว่า่ยน้้ำที่่�โรงเรีียน มหาวิิทยาลัยั หรืือตาม
ศูนูย์ก์ีีฬาต่า่ง ๆ  แต่ท่าวน์โฮมในปัจัจุบุันันั้้�นส่ว่นใหญ่จ่ะมีสีระว่่ายน้้ำเป็น็ส่วนประกอบหลักัในส่วนหนึ่่�งของพื้้�นฐาน
สิ่่�งอำนวยความสะดวกที่่�ต้อ้งมีีเพ่ื่�อให้้ตอบสนองความต้อ้งการและสู้้�กับคู่่�แข่่งได้้อีีกด้ว้ย ดังนั้้�นการมีีพื้้�นที่่�ส่่วนกลาง
ที่่�กว้า้งใหญ่ สะอาด และสามารถใช้ไ้ด้้อย่่างเต็ม็ที่่�นั้้�นถืือเป็น็สิ่่�งจำเป็น็ที่่�ต้อ้งให้้ความสำคัญัในการออกแบบสิินค้า
	 4.ความอบอุ่่�นของครอบครััว  
	 สำหรับภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้าที่่�ภาพยนตร์โ์ฆษณาของบริษิัทั เฟรเซอร์์ส พร็อพเพอร์ต์ี้้� โฮม (ประเทศไทย) 
จำกัดั ได้ต้ั้้�งใจนำเสนอออกมา โดยสื่่�อถึึงความอบอุ่่�น และมีีชีีวิิตชีีวาของการใช้้ชีีวิิตภายในบ้านและนอกบ้า้นกับ
ครอบครัวัในการอยู่่�อาศัยั เพราะจุดุเริ่่�มต้น้ของการมีีคุณุภาพชีีวิิตที่่�ดีีเริ่่�มต้น้จากความอบอุ่่�นของครอบครัวั และ
จุดุเริ่่�มต้น้ของครอบครัวัก็ค็ืือบ้า้น หากบ้า้นที่่�อาศัยัอยู่่�นั้้�นได้เ้ติมิเต็ม็ความสุขุ ความอบอุ่่�น และความรู้้�สึกึปลอดภัยั 
จากส่่วนประกอบต่า่ง ๆ  ที่่�สิินค้า้ได้พ้ัฒันา จนสินิค้า้เป็็นจุดุเด่น่ เป็็นที่่�จดจำและเกิดิการบอกเล่า่ต่อ่ แสดงถึงึ
ภาพลักัษณ์ค์วามอบอุ่่�นของครอบครัวัอย่า่งเต็ม็เปี่่�ยม และให้ค้วามรู้้�สึกึที่่�ลึกึซึ้้�งของผู้้�บริโิภคที่่�มีีต่อ่ตราสินิค้า้ 
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ผลการวิจิัยัการศึกึษาแนวทางการสร้้างสรรค์ภ์าพลักัษณ์์ตราสินิค้้า ผ่า่นภาพยนตร์โ์ฆษณาของบริษิัทั 
เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด ผู้้�วิิจััยได้้ค้้นพบประเด็็นดัังนี้้� 
	 1.การนำเสนอเอกลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่นของเฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม 
	 บริษิัทั เฟรเซอร์ส์ พร็อพเพอร์ต์ี้้� โฮมฯ การนำเสนอเอกลัักษณ์ข์ององค์ก์ร เป็น็สิ่่�งที่่�ถูกูออกแบบเพ่ื่�อใช้เ้ป็น็
ตััวแทนขององค์์กรในการถ่่ายทอดคุุณค่่า และความหมายขององค์์กร รวมถึึงสะท้้อนจุุดมุ่่�งหมาย ทััศนคติิ 
บุุคลิิกภาพ ความโดดเด่่นและภาพลัักษณ์์ขององค์์กร เพ่ื่�อส่่งเสริิมคุุณค่่าขององค์์กรซึ่่�งต้้องการสื่่�อสาร
ต่่อบุุคคลภายนอกและลููกค้้าถึึงลัักษณะการดำเนิินงาน และความแตกต่่างจากกลุ่่�มธุุรกิิจประเภทเดีียวกััน 
โดยถููกออกแบบให้้สอดคล้้องกัับเป้้าหมายทางธุุรกิิจ หรืือเรีียกได้้ว่่า “เอกลัักษณ์์ขององค์์กร” คืือ “จุุดเด่่น
ขององค์ก์ร” นั้้�นเอง โดยวิธิีีที่่�องค์ก์รจะแสดงตัวัตนของตัวัเองออกมาได้อ้ย่า่งชัดัเจนอันัดับัแรก ต้อ้งวิิเคราะห์์
ทิิศทางการทางธุุรกิิจ กลุ่่�มเป้้าหมาย และตลาดก่่อน แล้้วค่่อยเจาะจงการสร้้างความแตกต่่างจากองค์์กรอื่่�น
	 2. วิิธีีการนำเสนอข้้อมููลเนื้้�อหาที่่�ถููกต้้องและตรงไปตรงมา
	 ในการสร้้างสรรค์์ภาพยนตร์์โฆษณา บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็อพเพอร์์ตี้้� โฮมฯ มุ่่�งเน้้นความถูกต้้องและ
ความตรงไปตรงมาของการนำเสนอข้้อมููลเนื้้�อหานั้้�น ถืือเป็็นการซื่่�อสััตย์์ แสดงความจริิงใจให้้กัับผู้้�บริิโภค
อย่่างแท้้จริิง ดัังนั้้�น หากข้้อมููลที่่�นำเสนอ หรืือสื่่�อสารไปนั้้�นมีีความน่่าเชื่่�อถืือและตรงตามความต้้องการของ
ผู้้�รับสารโดยใช้เ้ทคนิคิหรืือวิิธีีการต่า่ง ๆ  อันัจะทำให้บ้รรลุผุลสำเร็จ็ตามจุดุมุ่่�งหมายของการนำเสนอ ปัจัจุบัุัน
การนำเสนอข้อ้มูลูข่า่วสารเนื้้�อหาต่า่ง ๆ  เริ่่�มเข้า้มามีบีทบาทมากขึ้้�นในองค์ก์รทางธุรุกิจิ การจัดัการวิิธีีการนำ
เสนอข้้อมููลข่่าวสารนั้้�นเป็็นสิ่่�งที่่�องค์์กรต้้องให้้ความสำคััญ เพื่่�อที่่�จะนำเสนอข่่าวสารเนื้้�อหาให้้เหมาะสมกัับ
ผู้้�รัับสารและเกิิดความเข้้าใจที่่�ชััดเจน  เพื่่�อให้้เกิิดความสำเร็็จมากที่่�สุุด  ดั ังนั้้�นข้้อมููลที่่�ใช้้ในการนำเสนอจะ
ต้้องเป็็นข้้อมููลที่่�ถููกต้้อง ถ้้านำเสนอข้้อมููลที่่�ไม่่ถููกต้้อง ปราศจากการตรวจสอบ หรืือนำเสนอเกิินจริิงจนเกิิน
ไป อาจส่่งผลให้้เกิิดความเข้้าใจผิิดกัับผู้้�รัับสารหรืือผู้้�บริิโภคได้้ และเกิิดผลกระทบขึ้้�นได้้ จึึงควรมีีการตรวจ
สอบข้้อมููลเนื้้�อหาให้้มีีความทัันสมััยและสมบููรณ์์ตลอดเวลาจึึงถืือว่่าเป็็นผลดีีกัับองค์์กร เพ่ื่�อให้้องค์์กรเกิิด
ความน่า่เชื่่�อถืือกับัการใส่ใ่จในการออกแบบและสร้า้งสรรค์เ์นื้้�อหาที่่�ถููกต้อ้งและตรงไปตรงมา ให้โ้ดนใจกลุ่่�ม
เป้้าหมายมากที่่�สุุด 
	 3.กำหนดบทบาทของพรีีเซนเตอร์์ในภาพยนตร์์โฆษณาเพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์
	 ซึ่่�งการพิิจารณาเลืือกพรีีเซนเตอร์์ บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮมฯ จะเป็็นหน้้าที่่�ของนัักการตลาด
หรืือเจ้้าของธุุรกิจิที่่�จะเลืือกพิจิารณาว่า่ด้า้นไหนของบุคุคลนั้้�นมีเีอกลักัษณ์์ และความเหมาะสมที่่�จะมาเป็น็พรีี
เซนเตอร์์ให้้กัับธุุรกิิจและเสริิมสร้้างภาพลัักษณ์์ให้้กัับธุุรกิิจของตนเองอย่่างเด่่นชััดและเป็็นที่่�จดจำมากที่่�สุุด 
การสร้้างภาพลัักษณ์์ โดยการ เลืือกใช้้บุุคคล (Endorsers) หรืือ พรีีเซนเตอร์์ (Presenter) มาสร้้างแบรนด์์
ให้้กัับสิินค้้าและบริิการ นัับเป็็นกลยุุทธ์์ทางการตลาดอย่่างหนึ่่�งที่่�กำลัังเติิบโตอย่่างมาก ธุุรกิิจต่่าง ๆ มัักให้้
ความสนใจกับักลยุทุธ์น์ี้้� เพราะพรีีเซนเตอร์ ์(Presenter) สามารถส่ง่ผลทางตรงต่อ่ภาพลักัษณ์ข์องธุรุกิจิและ
ยอดขายได้้อย่่างรวดเร็็ว  โดยหลักการตลาดในการเลืือกใช้้พรีีเซนเตอร์์ไม่่ได้้จำกััดอยู่่�แค่่ดาราเท่่านั้้�น แต่่
ยัังรวมถึงคนดังที่่�เป็็นที่่�รู้้�จัักของคนทั่่�วไป หรืือบุุคคลทั่่�วไปที่่�มีีบุุคลิิกรููปที่่�ดีีและเหมาะสมกับสิินค้าและ
บริิการนั้้�น   การเลืือกใช้้พรีีเซนเตอร์์มาเป็น็ตัวแทนในการนำเสนอสินิค้าและบริิการ การใช้้สินิค้าเป็น็พระเอก 
เน้น้ย้้ำตัวัผลิติภัณัฑ์ ์พร้อ้มด้ว้ยความสะดวกสบายของการบริกิารหลังการขายเป็น็จุดุเด่น่ในการนำเสนอ โดย
มุ่่�งเน้น้เรื่่�องความคุ้้�มค่า่ สวยงาม เป็น็เอกลักัษณ์ข์องตัวัผลิติภัณัฑ์ ์พร้อ้มตอกย้้ำถึงึจุดุขายของผลิติภัณัฑ์จ์น
เป็น็ที่่�รู้้�จักัสร้้างการจดจำได้้ดีีกับักลุ่่�มลูกค้า้ อีีกทั้้�งผู้้�นำเสนอหรืือพรีีเซ็็นเตอร์น์ั้้�นมีคีวามจริงใจในการถ่า่ยทอด
จากประสบการณ์ต์รง และการใช้ส้ินิค้าและบริกิารที่่�แท้จ้ริง เพ่ื่�อสร้า้งความน่า่เชื่่�อถืือเป็น็การสร้า้งสรรค์ก์ารนำ
เสนอภาพยนตร์์โฆษณาได้้ออกมาอย่่างจริิงใจ และโดนใจกลุ่่�มเป้้าหมายมากที่่�สุุด และเข้้าถึึงใจและความ
ต้้องการจนเกิิดผลสััมฤทธิ์์�มีีประสิิทธิิภาพกลัับมาต่่อองค์์กรและภาพลัักษณ์์ขององค์์กรต่่อไป 
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อภิิปรายผลการวิิจััย
	 การอภิิปรายผลจำแนกหััวข้้อตามประเด็็นการวิิจััยได้้ ดัังนี้้� 
	 1. การวิิเคราะห์์การส่ื่�อสารภาพลักษณ์์ตราสิินค้า ผ่านภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษััท เฟรเซอร์์ส 
พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด ในช่่วงปีี พ.ศ. 2560 – 2565 รวมเป็็นระยะเวลา 6  ปีี จํํานวนทั้้�งสิ้้�น 
7 ชิ้้�นงาน ได้้มีีการค้้นพบการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า จำนวน 4 ประเด็็นดัังนี้้� ดัังนี้้�
	 1.1 ภาพลัักษณ์์การออกแบบบ้้านที่่�ทัันสมััย 
ความเป็็นเอกลัักษณ์์ของทาวน์์โฮม บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม  (ประเทศไทย) จำกััด  ได้้นำเอา
เอกลักัษณ์ข์องทาวน์โ์ฮมน้ี้�มาถ่า่ยทอดผ่า่นภาพยนตร์โ์ฆษณาผ่า่นนักัแสดง การใช้พ้ื้้�นที่่�ภายในบ้า้น ภายนอก
บ้้าน  และพื้้�นที่่�ส่่วนกลางบริิเวณอื่่�นๆ  ผู้้�วิิจััยค้้นพบว่่า  บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮมฯ ได้้สะท้้อนถึึง
เอกลักัษณ์ข์องทาวน์โ์ฮมที่่�มีโีครงสร้า้งติดิกันั ด้า้นหน้า้บ้า้นหันัเข้า้หากันั  หน้า้ตาของทาวน์โ์ฮมมีคีวามเหมืือน
กันัไม่ว่่่าจะเป็น็เรื่่�องของดีีไซน์ภ์ายนอกที่่�มีีสีีสันัที่่�สวยสะดุดุตา มีีถนนคั่่�นกลางที่่�กว้า้งขวาง ทำให้รู้้้�สึกึไม่อ่ึดึอัดั 
ทั้้�งยัังมีีพื้้�นที่่�จอดรถหน้้าบ้้าน มีีขนาด 2 ชั้้�น มีีสวนที่่�สร้้างบรรยากาศให้้ดููมีีความสดชื่่�นมีีชีีวิิตชีีวามากขึ้้�น อีีก
ทั้้�งเอกลัักษณ์์ของทาวน์โฮมยัังสามารถเล้ี้�ยงสััตว์์เลี้้�ยงได้้ โดยมีีพื้้�นที่่�ส่่วนกลางเพีียงพอที่่�จะออกมาใช้้พื้้�นที่่�
ด้้านนอกของบ้้านได้้อย่่างเต็็มที่่� ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Doorley and Garcia (2007) ที่่�อธิิบายหลััก
การบริิหารภาพลัักษณ์์องค์์กร ภาพลัักษณ์์แบรนด์์ (brand image) มัักจะเป็็นภาพลัักษณ์์เชิิงบวกที่่�ถููกสร้้าง
ขึ้้�นโดยโปรแกรมของนัักการตลาดที่่�พยายามเชื่่�อมโยงความแข็็งแกร่่ง ความชื่่�นชอบ และความมีีเอกลัักษณ์์
ที่่�เกี่่�ยวพันักับัแบรนด์ใ์ห้้อยู่่�ในความทรงจำของผู้้�บริิโภค ให้ค้วามสำคัญักับัการบริหิารเอกลักัษณ์ ์ภาพลักัษณ์์ 
และชื่่�อเสีียงให้้ไปในทิิศทางเดีียวกััน ตลอดจนวางแผนการดำเนิินงานกิิจกรรมและโครงการที่่�สะท้้อน
วิิสััยทััศน์์พัันธกิิจ คุุณค่่าหลัักขององค์์กร
	 1.2 ความคุ้้�มค่่าของตราสิินค้้า 
	 นำเสนอถึึงความพิิเศษของพื้้�นที่่�ใช้้สอยตราสิินค้้า จ ากภาพยนต์์โฆษณาของบริิษััท เฟรเซอร์์ส 
พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม  (ประเทศไทย) จำกััด ที่่�ถ่่ายทอดผ่่านการเล่่าเรื่่�องของนัักแสดงที่่�ถ่่ายทอดถึึงความพิิเศษ
และความคุ้้�มค่่าของตราสิินค้้าที่่�แตกต่่าง ผู้้�วิิจััยค้้นพบว่่า การดึึงความเชื่่�อทางศาสนาของสัังคมไทย กล่่าว
คืือ การนำเสนอถึึงห้้องพระ เป็็นพื้้�นที่่�ใช้้สอยในทาวน์โฮม ถืือได้้ว่่าห้้องพระเป็็นการสะท้้อนในความเชื่่�อ
ทางศาสนาของคนไทยที่่�มีีการไหว้้พระอยู่่�เป็็นประจำมาสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มในตราสิินค้าและเกิิดคุณค่่าทาง
จิิตใจอีีกรููปแบบหนึ่่�งที่่�มีีผลต่่อจิิตใจของผู้้�บริิโภคหรืือการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคอีีกด้้วย ความคุ้้�มค่าของ
ตราสิินค้้าถืือเป็็นปััจจััยหนึ่่�งในการประกอบการตััดสิินใจ อีีกทั้้�งยัังบ่่งบอกถึึงความเป็็นเอกลัักษณ์์ที่่�แตกต่่าง
ของตราสิินค้้า ภาพลัักษณ์์ความคุ้้�มค่่าของตราสิินค้้ากล่่าวคืือ จุุดเด่่นของตราสิินค้้ามีีผลต่่อการรัับรู้้�และ
การตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค โดย บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด ได้้นำเสนความ
คุ้้�มค่่าของตราสิินค้้าผ่่านภาพยนตร์์โฆษณา ถ่ายทอดผ่านการเล่่าเร่ื่�องของนัักแสดงในการใช้้พื้้�นที่่�ใช้้สอย
หรืือฟัังก์์ชั่่�นการใช้้งานต่่างๆ ของทาวน์์โฮม พื้้�นที่่�ส่่วนกลางที่่�กว้้างขวางสามารถใช้้สอยพื้้�นที่่�ได้้อย่่างไม่่
จำกััด พร้อมด้วยสนามเด็็กเล่่นที่่�ให้้ครอบครััวทำกิิจกรรมร่วมกันและเสริิมสร้้างพััฒนาการของคนใน
ครอบครััว ซึ่่�งสอดคล้้องกัับศิริิวิรรณ เสรีีรัตน์์ (2539) ที่่�อธิิบายถึึงการวางกลยุทธ์์การสร้้างสรรค์์งานภาพยนตร์์
โฆษณาว่่าเป็็นกิจกรรมในการสร้้างและพััฒนาผลิิตภััณฑ์์เกี่่�ยวข้องโดยตรงกัับผลิิตภััณฑ์์และลัักษณะของ
กลุ่่�มเป้้าหมาย โดยจะต้้องพิจิารณาถึึงการวิิเคราะห์์ลัักษณะ กลุ่่�มเป้า้หมาย เพ่ื่�อที่่�จะสร้า้งสรรค์์งานโฆษณาให้้
ตรงกัับความต้องการบุุคลิิกภาพของผู้้�รับสาร กลุ่่�มเป้า้หมายได้้รวมถึงวััตถุุประสงค์์ในการโฆษณา (Objective)
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เพื่่�อให้้เกิิดการรัับรู้้�  ความเข้้าใจ  เพื่่�อให้้เข้้าถึึงสาระสำคััญของภาพยนตร์์โฆษณาเป็็นแนวความคิิดที่่�สำคััญ
ที่่�สุุดที่่�ต้้องบอกเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์ จ ะต้้องชััดเจนและมีีความสำคััญในการจููงใจกลุ่่�มลููกค้้า ให้้สะท้้อนถึึง
ความคุ้้�มค่า่ของตราสินิค้า้ที่่�แตกต่า่งของบริษิัทัฯ มีกีารเพิ่่�มห้อ้งพระ หรืือห้อ้งอเนกประสงค์ล์่า่ง นับัได้ว้่า่เป็น็
อีีกความคุ้้�มค่่าของตราสิินค้้าและสร้้างการจดจำ และส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคทางหนึ่่�งด้้วย สะท้้อน
ความคุ้้�มค่าของตราสิินค้าที่่�สื่่�อสารผ่่านการเล่่าเร่ื่�องของนัักแสดงที่่�เน้้นย้้ำการเข้้าถึึงธรรมชาติิและกิิจกรรม
นอกบ้้านได้้อย่่างหลากหลายอีีกทั้้�งจากภาพยนตร์์โฆษณายัังมีีการใช้้ข้้อความกำกัับภาพว่า “ถ่่ายทำจาก
สถานที่่�จริิง” เป็็นการตอกย้้ำว่่าผู้้�บริิโภคสามารถใช้้ชีีวิิตได้้อย่่างคุ้้�มค่่าอย่่างแท้้จริิงแน่่นอน 
	 1.3 การยกระดัับที่่�มากกว่่าทาวน์์โฮม 
	 การยกระดัับการใช้้ชีีวิิตของผู้้�อยู่่�อาศััยและสะท้้อนถึึงมุุมมองของการอยู่่�อาศััยในบ้้านทาวน์์โฮมยุุคใหม่่
ในมุุมมองที่่�แปลกใหม่่มากขึ้้�น แต่่ก็็ให้้ความรู้้�สึึกอบอุ่่�นในพื้้�นที่่�ขนาดพอดีีๆ เรีียกว่่า ทาวน์์เฮ้้าส์์ จนปััจจุุบััน
บ้้านเหล่่านี้้�ถููกพััฒนารููปแบบไปเป็็นทาวน์โฮม ผู้้�วิิจััยค้้นพบว่่า การให้้ความสำคััญในการออกแบบสิินค้้า 
โดยการสื่่�อสารออกมาผ่่านการเล่่าเรื่่�องของเด็็ก และสุุนััขที่่�สามารถใช้้เวลาร่่วมกัันได้้จากห้้องอเนกประสงค์์
ที่่�มีีการออกแบบมาให้้ได้้ใช้้ประโยชน์์ เป็็นการนำเสนอตราสิินค้าผ่่านการเล่่าเรื่่�องของภาพยนตร์์โฆษณาที่่�
นำเสนอรููปแบบออกมาในลัักษณะเฉพาะที่่�มีีความโดดเด่่นและแตกต่่างจนเกิิดการดึึงดููดสนใจความสนใจ
และแสดงออกถึึงความเป็็นตััวตนที่่�ชััดเจนออกมาเป็็นอย่่างมาก และเชื่่�อมโยงภาพลัักษณ์์และตราสิินค้้าที่่�
อยากนำเสนอออกมาให้้เป็็นที่่�จดจำได้้เป็็นอย่่างดีี  สอดคล้้องแนวคิิดของ เสรีี วงษ์์มณฑา (2540) ได้้กล่่าว
ไว้้ว่่า “ภาพลัักษณ์์” เป็็นผลรวมระหว่่างข้้อเท็็จจริิง (Objective Facts) กัับการประเมิินส่่วนตััว  (Personal 
Judgment) ซึ่่ �งมีีผลมาจากการรัับรู้้�ของบุุคคลที่่�มีีต่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง เป็็นองค์์กรที่่�มีีความรับผิิดชอบต่่อสัังคม 
(Corporate Social Responsibility) เช่่น มีีความซื่่�อสััตย์์ในการดํําเนิินธุุรกิิจ ตรงไปตรงมา โปร่่งใส หรืือทํํา
ประโยชน์์ ให้้แก่่สัังคมในด้้านต่่าง ๆ เป็็นต้้น ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�สามารถสะท้้อนภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีขององค์์กรได้้ใน 
ระยะยาว จากการนำเสนอภาพยนตร์์โฆษณาได้้นำความเช่ื่�อของคนไทยเร่ื่�องศาสนาเข้้ามาเป็็นจุุดดึึงดููด
การตััดสิินใจซื้้�อโดยถ่่ายทอดผ่่านการเล่่าเรื่่�องของนัักแสดงที่่�มีีการนำเสนอถึึงห้้องพระส่่วนตััวที่่�สามารถไหว้้
ที่่�บ้้านได้้ทุุกวัันตลอดเวลาโดยที่่�ไม่่จำเป็็นต้้องขัับรถไปวััดให้้สิ้้�นเปลืือง อีีกทั้้�งยัังเป็็นการตอกย้้ำสิินค้้าให้้เป็็น
ที่่�จดจำได้ง่้่าย และเหนืือคู่่�แข่ง่ในเรื่่�องของการยกระดับัทาวน์โ์ฮมในรูปูแบบใหม่ท่ี่่�นอกจากสะดวกสบายแล้ว้
ยัังไม่่ลืืมความเชื่่�อของคนไทยในเรื่่�องของศาสนาอีีกด้้วย
	 1.4 ความอบอุ่่�นของครอบครััว  
	 การสะท้้อนภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้า้ที่่�ภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษัทั เฟรเซอร์ส์ พร็อ็พเพอร์ต์ี้้� โฮม (ประเทศไทย) 
จำกัดั ถึงึความผูกูพันัและความอบอุ่่�นของคนและสัตัว์เ์ลี้้�ยง โดยมีกีารใช้ค้ำเสริมิเข้า้ไปในภาพยนตร์โ์ฆษณาเพ่ื่�อ
ให้เ้กิิดความรู้้�สึกที่่�ดีี คืือคำว่่า บ้านน่าอยู่่�ใครก็็อยากอยู่่� ผู้้�วิิจัยัค้้นพบว่่า เป็น็การส่ื่�อสารออกมาถึึงความสวยของตรา
สินิค้า้ที่่�เล่น่คำว่่าน่า่อยู่่�นั้้�นมีีหลากหลายรููปแบบ ได้ต้ั้้�งใจนำเสนอออกมา โดยส่ื่�อถึงึความอบอุ่่�น และมีีชีีวิติชีีวา
ของการใช้ช้ีีวิติภายในบ้า้นและนอกบ้า้นกับัครอบครัวัในการอยู่่�อาศัยั เพราะจุดุเริ่่�มต้น้ของการมีีคุณภาพชีีวิิตที่่�
ดีีเริ่่�มต้นจากความอบอุ่่�นของครอบครััว และจุดุเริ่่�มต้น้ของครอบครััวก็ค็ืือบ้า้น หากบ้้านที่่�อาศัยัอยู่่�นั้้�นได้เ้ติมิเต็ม็
ความสุขุ ความอบอุ่่�น และความรู้้�สึกึปลอดภัยั จากส่ว่นประกอบต่า่ง ๆ  ที่่�สิินค้า้ได้พั้ัฒนา จนสินิค้า้เป็น็จุดุเด่น่ 
เป็น็ที่่�จดจำและเกิิดการบอกเล่า่ต่่อ แสดงถึึงภาพลักษณ์์ความอบอุ่่�นของครอบครััวอย่่างเต็็มเปี่่�ยม และให้้ความ
รู้้�สึกที่่�ลึกึซึ้้�งของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่อ่ตราสิินค้า ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิด พรทิิพย์ พิมลสินธุ์์� (2540)  ภาพลักษณ์์ของ
บุคุคลหรืือองค์ก์รนั้้�นจะเป็น็จะเป็น็อย่า่งไรย่อ่มขึ้้�นอยู่่�กับัประสบการณ์ก์ารได้ร้ับัข่า่วสารของประชาชน สิ่่�งเหล่า่นี้้�
จะสร้า้งความประทับัใจหรืือจดจำไว้ใ้นใจของประชาชน อย่า่งไรนั้้�นขึ้้�นอยู่่�กับัพฤติกิรรมการดำเนินิงานด้า้นการ
ประชาสัมัพันธ์ข์องตัวัองค์ก์รเอง การสร้า้งภาพลักัษณ์ท์ี่่�ดีีให้ก้ับัองค์ก์รนั้้�นจะต้อ้งทำอย่า่งต่อ่เนื่่�องให้ข้้้อมููลข่าวสาร
ที่่�ถููกต้อ้ง และเพีียงพอต่อ่ประชาชน การสร้า้งความสัมัพันัธ์ก์ับักลุ่่�มเป้า้หมาย (Related with Target Public) 
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กล่่าว คืือองค์์กรจะต้้องสร้้างภาพพจน์์ของตนเอง โดยเน้้นเรื่่�องความจริิงใจ สุุจริิต การให้้ความร่่วมมืือ และ
การมีีส่ว่นร่ว่มในการพัฒันาธุรุกิจิให้เ้จริญิรุ่่�งเรืืองต่อ่ไป ความอบอุ่่�นของภาพลักัษณ์ส์ินิค้า้/ตราสินิค้า้ (Prod-
uct or Brand) มีีหลายคนเชื่่�อว่า่การสร้า้งภาพลักัษณ์ท์ี่่�ดีีให้ก้ับัองค์ก์รนั้้�น ตัวัสินิค้า้หรืือตราสินิค้า้เองก็ม็ีีส่ว่น
ทำให้้เกิิดภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีในใจกลุ่่�มเป้้าหมาย 
	 2.การวิิเคราะห์์แนวทางการสร้้างสรรค์์ภาพลักษณ์์ตราสิินค้า ผ่านภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษััท 
เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด มีีข้้อค้้นพบ จำกััด 3 ประเด็็น ดัังนี้้�  
	 2.1 การนำเสนอเอกลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่นของเฟรเซอร์์พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม 
	 บริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮมฯ ได้้เล็็งเห็็นถึึงความสำคััญของการจะทำให้้กลุ่่�มลููกค้้าเกิิดภาพ
การจดจำที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่นเฉพาะ ผู้้�วิิจััยค้้นพบว่่าการออกแบบเพ่ื่�อใช้้เป็็นตััวแทนขององค์์กรใน
การถ่่ายทอดคุุณค่่า และความหมายขององค์์กร รวมถึึงสะท้้อนจุุดมุ่่�งหมาย ทััศนคติิ บุุคลิิกภาพ ความโดด
เด่่นและภาพลัักษณ์์ขององค์์กร เพ่ื่�อส่่งเสริิมคุุณค่่าขององค์์กรซึ่่�งต้้องการสื่่�อสารต่่อบุุคคลภายนอกและ
ลููกค้้าถึึงลัักษณะการดำเนิินงาน และความแตกต่่างจากกลุ่่�มธุุรกิิจประเภทเดีียวกััน  โดยถููกออกแบบให้้
สอดคล้้องกัับเป้้าหมายทางธุุรกิิจ หรืือเรีียกได้้ว่่า “เอกลัักษณ์์ขององค์์กร” คืือ “จุุดเด่่นขององค์์กร” นั้้�นเอง 
โดยวิิธีีที่่�องค์์กรจะแสดงตััวตนของตััวเองออกมาได้้อย่่างชััดเจนอันดับแรก ต้องวิิเคราะห์์ทิิศทาง ทางธุุรกิิจ
กลุ่่�มเป้้าหมาย และตลาดก่่อน แล้้วค่่อยเจาะจงการสร้้างความแตกต่่างจากองค์์กรอื่่�น  วิิธีีในการสร้้าง
เอกลักัษณ์ใ์ห้อ้งค์ก์ร ค้น้หาเป้้าหมายที่่�ชัดัเจนขององค์ก์ร  การตั้้�งเป้้าหมายที่่�ชัดัเจนขององค์ก์รจะเป็น็สิ่่�งแรก
ที่่�ทุุกองค์์กรต้้องมีีการกำหนดขึ้้�นเพื่่�อเป็็นประโยชน์์กัับผู้้�บริิโภคอย่่างมาก เพราะการมีีเป้้าหมายที่่�ชััดเจนของ
องค์ก์รคืือ ตัวักำหนดทิศิทางในการทำธุุรกิจิที่่�มีีไว้เ้พ่ื่�อสร้า้งความแตกต่า่งระหว่า่งองค์ก์รตัวัเองกับัองค์ก์รอื่่�น   
ในท้อ้งตลาดให้อ้งค์ก์รมีคีวามโดดเด่น่  ความมีเีอกลักัษณ์ข์ององค์ก์รเป็็นปัจัจัยัหลักัที่่�ส่ง่เสริมิและสนับัสนุนุ
ให้้ภาพลัักษณ์์ขององค์์กรเป็็นที่่�จดจำ ธุุรกิิจควรแข่่งขัันด้วยราคาอย่่างเดีียวก็อาจไปไม่่รอด ดัังนั้้�นองค์์กร
มาให้้ความสำคััญกัับการสร้้างเอกลัักษณ์์ และแสดงตััวตนออกมาให้้ชััดเจน  เพราะเมื่่�อมีีเอกลัักษณ์์แล้้ว 
จะส่่งผลดีีต่่อการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค องค์์กรมีีความโดดเด่่นกว่่าองค์์กรอื่่�น อีีกทั้้�งยัังช่่วยสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ
ให้้สิินค้้า และบริิการอีีกด้้วย  ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดขอ งศิิริิวรรณ เสรีีรััตน์์ (2543)(Kotler, 1994, p.446) 
ที่่�กล่่าวว่าต้้องมีีการนำเสนอ Brand Personality เป็็นลักษณะทางกายภาพที่่�เด่่นชััดของสิินค้าการสร้้าง
บุุคลิิกภาพต้องอาศััยคำพููด รู ปภาพ อารมณ์ น้้ำเสีียงและลีีลา จะต้้องสอดคล้้องและกลมกลืืนกันเพ่ื่�อให้้
กลุ่่�มเป้้าหมายเกิิดความมั่่�นใจและคาดหวังว่า่จะได้้อะไรจากสิินค้า้จนภาพจำ การใส่่โลโก้้หรืือสโลแกนผ่านคำพููดของ
ตราผลิิตภััณฑ์์ในภาพยนตร์์นั้้�นเป็็นการตอกย้้ำความน่าเช่ื่�อถืือ ตอกย้้ำการสร้้างภาพจำกัับผู้้�บริิโภค การที่่�
สินิค้า้มีีบุคุลิกิภาพที่่�ชัดัเจน จะทำให้ผู้้้�บริโิภคเกิดิความมั่่�นใจในการซื้้�อเพราะจะคาดได้ว้่า่จะได้อ้ะไรจากการ
ซื้้�อสิินค้้า เมื่่�อสิ่่�งต่่าง ๆ เหล่่านี้้�หลอมรวมให้้เกิิดภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าแล้้ว สิ่่�งที่่�นัักการตลาดที่่�ดีี จำเป็็นต้้อง
ทำเพื่่�อให้้ภาพลัักษณ์์ยัังคงอยู่่�ในใจผู้้�บริิโภคตลอดไปก็็คืื อการเชื่่�อมโยงความแข็็งแกร่่ง ความชื่่�นชอบ และ
เอกลัักษณ์์ที่่�เกี่่�ยวพัันกัับแบรนด์์ให้้คงอยู่่�
	 2.2  วิิธีีการนำเสนอข้้อมููลเนื้้�อหาที่่�ถููกต้้องและตรงไปตรงมา
	 ในการสร้้างสรรค์์ภาพยนตร์์โฆษณา บริษิัทั เฟรเซอร์์ส พร็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด  มุ่่�งเน้้นความ
ถูกูต้อ้งและความตรงไปตรงมาของการนำเสนอข้อ้มูลูเนื้้�อหา ผู้้�วิิจัยัได้ค้้น้พบว่า่ ภาพยนตร์โ์ฆษณาของ บริษิัทั 
เฟรเซอร์ส์ พร็อพเพอร์ต้์ี้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด  มีีวัตัถุุประสงค์ใ์นการจัดัทำขึ้้�นเพ่ื่�อขายสินิค้า้ และบริิการหลังั
การขาย ที่่�นำเสนอข้อ้มูลูเนื้้�อหาชักัจูงูด้ว้ยการเล่า่เร่ื่�องและคำพูดูที่่�สื่่�อความหมายในรูปูแบบต่า่ง ๆ  เพ่ื่�อกระตุ้้�นให้้
ผู้้�บริโิภคเกิดิความรู้้�สึกึคล้อ้ยตาม และเกิดิการรับัรู้้�จนเกิดิพฤติกิรรมในการซื้้�อสินิค้า้ในที่่�สุดุ อีีกเหตุผุลความตรงไป
ตรงมาเป็น็การเสริมิสร้า้งภาพลักัษณ์ข์ององค์ก์รแก่ผู่้้�บริิโภคจนเกิดิความน่า่เชื่่�อถืือ ผ่า่นตราผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ได้ถ่้่ายทอด
ออกไปผ่่านภาพยนตร์์โฆษณาว่่ามีีความถูกต้้องและสอดคล้้องกัับกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ตั้้�งไว้้ เพ่ื่�อให้้เกิิดประโยชน์และ
การเข้า้ถึึงของเนื้้�อหาในทิศทางเดีียวกันมากที่่�สุดุถืือเป็น็การซ่ื่�อสััตย์์ แสดงความจริงใจให้้กับัผู้้�บริิโภคอย่่างแท้้จริง
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ดังันั้้�นหากข้อ้มูลูที่่�นำเสนอ หรืือสื่่�อสารไปนั้้�นมีคีวามน่า่เชื่่�อถืือและตรงตามต้อ้งการของผู้้�รับัสารโดยใช้เ้ทคนิคิ
หรืือวิิธีีการต่่าง ๆ อัันจะทำให้้บรรลุุผลสำเร็็จตามจุุดมุ่่�งหมายของการนำเสนอ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ 
เสรีี ว งษ์์มณฑา (2540) ภาพลัักษณ์์ที่่�สร้้างได้้จากการทํําให้้เกิิดความ น่่าเชื่่�อถืือ ต่่อสถาบัันหรืือองค์์กร
สามารถสร้้างความจดจํําและศรััทธาได้้ในระยะยาว ซึ่่�งเปรีียบเสมืือนทููตขององค์์กรหรืือสื่่�อบุุคคลอีีกส่่วน
หนึ่่�งที่่�จะสามารถเสริิมความน่่าเชื่่�อถืือและไว้้วางใจในองค์์กรได้้ โดยการสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีกับลููกค้้า
กลุ่่�มเป้้าหมายและกัับสัังคม บุุคลากรขององค์์กรนี้้�เปรีียบเหมืือนกระบอกเสีียงที่่�สํําคััญในการกระจายชื่่�อ
เสีียงและภาพลักษณ์์ขององค์์กรแต่่ในทางตรงกัันข้ามถ้าขาดการสื่่�อสารที่่�ดีีกับบุุคลากร ขาดความเข้้าใจที่่�
ตรงกัันการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์โดยผ่่านสื่่�อบุุคคลประเภทนี้้�ก็็จะกลัับกลายเป็็นภาพลบและถ้้าภาพลบถููกเผย
แพร่่โดยบุุคลากรขององค์์กรเองแล้้ว ก็็มัักจะเป็็นสิ่่�งที่่�ทุุกคนเชื่่�อมากที่่�สุุด
	 2.3	 กำหนดบทบาทของพรีีเซ็็นเตอร์์ในภาพยนตร์์โฆษณาเพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์
	 บริษิัทั เฟรเซอร์ส์ พร็อ็พเพอร์ต์ี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกัดั เลืือกพิจิารณาว่า่ด้า้นไหนของบุคุคลนั้้�นมีเีอกลักัษณ์์ 
และความเหมาะสมที่่�จะมาเป็็นพรีีเซนเตอร์์ให้ก้ับัธุุรกิจิ และเสริิมสร้า้งภาพลักษณ์์ให้ก้ับัธุรุกิจิของตนเองอย่่าง
เด่น่ชัดัและเป็็นที่่�จดจำมากที่่�สุุด การสร้า้งภาพลักัษณ์ ์โดยการเลืือกใช้้บุคุคล (Endorsers) หรืือ พรีีเซนเตอร์์ 
(Presenter) มาสร้า้งแบรนด์ใ์ห้ก้ับัสินิค้า้และบริกิาร นับัเป็็นกลยุทธ์์ทางการตลาดอย่า่งหนึ่่�งที่่�กำลัังเติิบโตอย่า่ง
มากได้ธุ้รุกิจิต่า่ง ๆ  ซึ่่�งผู้้�วิิจัยัได้ค้้น้พบว่า่1) การใช้ส้ินิค้า้เป็น็พระเอก (Product as a Hero)  เน้น้ย้้ำตัวัผลิติภัณัฑ์์ 
พร้้อมด้้วยความสะดวกสบายของการบริิการหลัังการขายเป็็นจุุดเด่่นในการนำเสนอ โดยมุ่่�งเน้้นเรื่่�องความ
คุ้้�มค่า่ สวยงาม เป็น็เอกลักัษณ์ข์องตัวัผลิติภัณัฑ์ ์พร้อ้มตอกย้้ำถึงึจุดุขายของผลิติภัณัฑ์จ์นเป็น็ที่่�รู้้�จักัสร้า้งการ
จดจำได้้ดีีกับักลุ่่�มเน้้นการขายตััวผลิิตภัณัฑ์อ์ย่า่งตรงไปตรงมาเพ่ื่�อให้้มีกีารเข้้าถึึงกลุ่่�มลูกค้า้อย่่างจริงใจและ
ตรงไปตรงมามากที่่�สุุด เพื่่�อช่ว่ยให้เ้กิดิการตััดสิินใจและการรับัรู้้�ที่่�ดีี 2)การใช้ผู้้้�นำเสนอผู้้�นำเสนอจะเป็็นที่่�น่า่
สนใจให้กั้ับผลิติภัณัฑ์์ และบริกิารหลังัการขายต่า่งๆ มากขึ้้�นเป็น็วิิธีีการที่่�ปัจัจุบุันันิยิมใช้ ้เพราะนอกจากจะทำให้้
ตัวัผลิติภัณัฑ์ม์ีคีวามน่า่สนใจแล้้ว ยังเสริิมสร้า้งความน่าเชื่่�อถืือเพิ่่�มมากขึ้้�นในตัวของผลิิตภัณัฑ์ ์ซึ่่�งสอดคล้อ้ง
กับัแนวคิดิ เสรีี วงษ์ม์ณฑา (2541) คนที่่�จะนำเสนอบทบาทของการเป็น็ตัวัแทนของผู้้�ถ่า่ยทอดประสบการณ์์
ตรงได้ด้ีีที่่�สุดุก็ค็ืือ บุคุคลที่่�ได้ใ้ช้้ชีีวิิตและมีปีระสบการณ์ ์หรืืออยากถ่า่ยทอดความอบอุ่่�นของการใช้ช้ีีวิิต การใช้้
ผู้้�นำเสนอ (Presenter) เข้า้ร่ว่มในการโฆษณาจะยึึดหลักปรัชัญาที่่�ว่า่ มนุษย์ย์่อ่มสนใจมนุษย์ด้์้วยกัันเอง เมื่่�อ
เป็น็เช่น่น้ี้� จึงึทำให้ผู้้้�ทำโฆษณาต้อ้งหาบุคุคลที่่�น่า่สนใจมาเป็น็ผู้้�นำเสนอ (Presenter) สินิค้า้ดังักล่า่ว เพ่ื่�อมา
สร้า้งความสวยงาม  ส่งผลทางตรงต่่อภาพลักัษณ์์ของธุุรกิิจและยอดขายได้้อย่่างรวดเร็ว็ เพ่ื่�อสร้้างความน่า่เชื่่�อถืือ
เป็น็การเป็็นสร้้างสรรค์์การนำเสนอภาพยนตร์์โฆษณาได้้ออกมาอย่่างจริงใจ และโดนใจกลุ่่�มเป้้าหมายมากที่่�สุดุ 
และเข้้าถึึงใจและความต้องการจนเกิิดผลสัมัฤทธิ์์�มีปีระสิิทธิิภาพกลัับมาต่่อองค์์กรและภาพลักษณ์์ขององค์์กรต่่อไป 

ข้้อเสนอแนะ 
	 จากข้อ้ค้น้พบที่่�ได้จ้ากการศึกึษา ผู้้�วิิจัยัเห็็นว่า่ควรมีีข้อ้เสนอแนะที่่�เป็น็นัยสำคัญั โดยแบ่ง่เป็น็ 2 ส่ว่น ดังนี้้� 
	 ส่่วนที่่� 1 การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า ผ่่านภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� 
โฮม (ประเทศไทย) จำกััด
	 1) จ ากข้้อค้้นพบในงานวิิจััย ค้นพบว่่า ภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็อพเพอร์์ตี้้� โฮม 
(ประเทศไทย) จำกััด ใช้้เอกลัักษณ์์ของทาวน์์โฮม ที่่�สื่่�อสารภาพลัักษณ์์เน้้นการออกแบบบ้้านที่่�ทัันสมััย เน้้น
ความคุ้้�มค่าของตราสิินค้้า ที่่�ตอบโจทย์์ความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมายได้้ตรงตามความต้องการ ความมีี
เอกลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่นไม่่เหมืือนใคร ส่งเสริิมการรัับรู้้�และการจดจำได้้ดีีของตราสิินค้้าขอบริิษััท เฟรเซอร์์ส 
พร็อ็พเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด ซึ่่�งถืือว่่าควรมีีการนำเสนอในเร่ื่�องของเอกลัักษณ์์ของทาวน์โฮมให้้มีคีวามเด่่นชัดั
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แต่่สามารถเพิ่่�มเติิมในส่่วนของการสื่่�อสารในรููปแบบที่่�นอกเหนืือจากการขายสิินค้้าอย่่างตรงไปตรงมา 
ความคุ้้�มค่า่ของสินิค้า้ เอกลักัษณ์ค์วามสวยงามของการออกแบบภายนอก สิ่่�งที่่�ควรเพิ่่�มเติมิไปในสื่่�อสารภาพ
ลัักษณ์์ตราสิินค้้าก็็คืือ เรื่่�องของความเชื่่�อมั่่�นและความรู้้�สึึกปลอดภััย หากได้้ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเพื่่�อต่่อยอด
การนำเสนอภาพลัักษณ์์ของการยกระดัับการใช้้ชีีวิิตทาวน์์โฮมได้้อย่่างสมบููรณ์์แบบมากขึ้้�น เพิ่่�มมิิติิในเรื่่�อง
ความเชื่่�อมั่่�น และความจริงใจในการสื่่�อสารเข้า้ไป ให้เ้กิดิการรับัรู้้�ของตราสินิค้า้ในเชิงิบวกให้้ครบทุกุมิติิมิากขึ้้�น 
	 2) ควรมีีการนำเสนอภาพลัักษณ์์ของตราสิินค้้า และบริิการหลัังการขายเพิ่่�มเติิมในการนำเสนอภาพ
ลัักษณ์์ตราสิินค้าและมีีการสำรวจความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมาย หรืือผู้้�รับชมว่ามีีการรัับรู้้�และมีีทััศนคติิ
ไปในทิิศทางที่่�ก่่อให้้เกิิดการตััดสิินใจ หรืือการตอบสนองจากกลุ่่�มเป้้าหมายไปในทิิศทางใด เพื่่�อให้้สามารถ
วััดผลในการรัับรู้้�ตราสิินค้้าของกลุ่่�มลูกค้้าได้้ดีีมากขึ้้�น สามารถกระตุ้้�นการตััดสิินใจซื้้�อจากความสนใจของ
สิินค้้าหลัังจากมีีการรัับรู้้�ถึึงภาพลัักษณ์์ที่่�นำเสนอผ่่านภาพยนตร์์โฆษณา
	 ส่่วนที่่� 2 แนวทางการสร้้างสรรค์์ภาพลักษณ์์ตราสิินค้า ผ่านภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษััท เฟรเซอร์์ส 
พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด
	 1) ควรมีีการใช้้กลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่ Generation Z (เกิิดระหว่่างปีี 1997-2012) เป็็นกลุ่่�มที่่�เติิบโตมากัับ
สมาร์ต์โฟน และโซเชีียลมีเีดีียมากยิ่่�งขึ้้�น ที่่�ต่อ่ยอดจากกลุ่่�มของครอบครัวัที่่�มีกีารนำเสนอออกไปเพ่ื่�อเป็น็การ
ขยายกลุ่่�มเป้้าหมายของตราสิินค้้าให้้มากกว่่าเดิิม และการเล่่าเรื่่�องของภาพยนตร์์โฆษณาจะได้้มีีมุุมมองที่่�
แตกต่่างมากกว่่า ความอบอุ่่�นของการมีีครอบครััวในพื้้�นที่่�ที่่�ยกระดัับการใช้้ชีีวิิตเพ่ื่�อสร้้างความแปลกใหม่ 
น่่าดึึงดููดความสนใจ และเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายกลุ่่�มลููกค้้าที่่�หลากหลายมากยิ่่�งขึ้้�น 
	 2) ควรใช้้แนวคิิดการทำกิิจกรรมเพื่่�อสัังคม หรืือชุุมชนบริิเวณรอบโครงการ เพื่่�อเป็็นการแสดงให้้เห็็นถึึง
ความใส่่ใจขององค์์กรที่่�มีีต่อสังัคมและชุุมชนบริเิวณรอบโครงการ เพ่ื่�อสำรวจกลุ่่�มลูกค้า้ที่่�หลากหลายมากยิ่่�ง
ขึ้้�น  เพื่่�อนำไปประยุุกต์์ใช้้เพิ่่�มเติิมในการเล่่าเอง และการสร้้างสรรค์์ภาพยนตร์์โฆษณาให้้มีีความกิินใจมาก
และตรงตามความต้อ้งการของกลุ่่�มลูกูค้า้มากที่่�สุุด ที่่�นอกเหนืือจากการนำเสนอแต่ต่ัวัสินิค้า้ หรืือผลิติภัณัฑ์์ 
เพื่่�อให้้สอดคล้้องกัับการสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีให้้กัับองค์์กรทั้้�งทางตรงและทางอ้้อมต่่อไป 
	 3) ควรมีีการนำเสนอภาพยนตร์์โฆษณาของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม ประเทศไทย (จำกััด)  
ผ่่านช่่องทางอื่่�น ๆ ที่่�หลากหลายให้้เข้้ากัับสถานการณ์์ปััจจุุบััน นอกเหนืือจาก YouTube เพื่่�อให้้เข้้าถึึงกลุ่่�ม
เป้้าหมายได้้มากขึ้้�น และเพิ่่�มกิิจกรรมที่่�ให้้ผู้้�รัับสารแชร์์ภาพยนตร์์โฆษณา หรืือส่่งต่่อไปยัังคนอื่่�น ๆ ได้้ เพื่่�อ
ขยายฐานลููกค้้าต่่อไป

ข้้อเสนอแนะในการทำวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1) ควรมีีการศึึกษาส่่วนประสมการส่่งเสริิมการตลาด  (Promotion Mix) เพ่ื่�อที่่�จะเป็็นการกระตุ้้�นการ
รัับรู้้� และการตััดสิินใจที่่�มีีผลต่่อกลุ่่�มเป้้าหมายเพิ่่�มเติิมเข้้าไปในภาพยนตร์์โฆษณา จนก่่อให้้เกิิดการรัับรู้้�ถึึง
การส่่งเสริิมการตลาด จนเกิิดการเปลี่่�ยนแปลงทางพฤติิกรรม และตััดสิินใจซื้้�อในที่่�สุุดเข้้าไปด้้วย 
	 2) ควรมีีการศึึกษาเร่ื่�องการวััดผลความสำเร็็จในการส่ื่�อสารภาพลักษณ์ต์ราสินิค้า้ ผ่านภาพยนตร์์โฆษณา
ของบริิษััท เฟรเซอร์์ส พร็็อพเพอร์์ตี้้� โฮม (ประเทศไทย) จำกััด จากกลุ่่�ม Generation Z (เกิิดระหว่่างปีี 1997-
2012) และ Generation Alpha (เกิิดหลัังปีี 2013) เด็็กยุุคนี้้�เติิบโตในยุุคดิิจิิทััลเต็็มรููปแบบ และมีีการเข้้า
ถึึงเทคโนโลยีีตั้้�งแต่่เกิิด  เพื่่�อต่่อยอดกลุ่่�มเป้้าหมายให้้มากขึ้้�น  เพื่่�อนำมาพััฒนาในการสร้้างสรรค์์ภาพยนตร์์
โฆษณาต่่อไปในอนาคต 
	 3) ควรมีีการศึึกษาเร่ื่�องของการนำเสนอภาพยนตร์์โฆษณาหรืือส่ื่�อโซเชีียลมีีเดีียให้้ทัันกับยุุคปััจจุบััน
มากขึ้้�น โดยการหาผลสำรวจการใช้้งานแพลตฟอร์์มโซเชีียลมีีเดีียที่่�มีีการเข้้าถึึงในกลุ่่�ม Generation ต่่าง ๆ 
เช่่น Facebook, Instagram, TikTok เป็็นต้้น เพื่่�อนำผลสำรวจเหล่่านั้้�นมาต่่อยอดการสร้้างสรรค์์ภาพยนตร์์
โฆษณาหรืือการสื่่�อสารตราสิินค้้าที่่�ตรงตามกลุ่่�มเป้้าหมายมากที่่�สุุดต่่อไป
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บทคััดย่่อ
	 การวิิจัยัในครั้้�งนี้้�มีีวัตัถุปุระสงค์เ์พ่ื่�อศึกึษาวิิเคราะห์ภ์าพยนตร์อ์ินิเดีียที่่�สะท้อ้นภาพความไม่เ่ท่่าเทีียมกันั
ในสัังคม โดยทำการศึึกษาโครงสร้้างการเล่่าเรื่่�อง สััญญะวิิทยา ภาพสะท้้อนความไม่่เท่่าเทีียมกัันที่่�ปรากฏ
อยู่่�ในภาพยนตร์์อิินเดีีย จำนวนทั้้�งหมด 5 เรื่่�อง ภาพยนตร์์ Gunjan Saxena : The Kargil Girl : ติิดปีีกสู่่�ฝััน, 
ภาพยนตร์์ Skater Girl : สเก็็ตติิดฝัันสู่่�วัันใหม่่, ภาพยนตร์์ The White Tiger : พยััคฆ์์ขาวรำพััน, ภาพยนตร์์ 
Gangubai Kathiawadi : หญิิงแกร่่งแห่่งมุุมไบ และภาพยนตร์์ 12 Th Fail : คนสอบตก 
	 ระเบีียบการวิิจััยการศึึกษาครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ทำการศึึกษาโครงสร้้างการเล่่าเรื่่�องของภาพยนตร์์อิินเดีียที่่�
สะท้้อนภาพความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม  เป็็นงานวิิจััยเชิิงคุุณภาพ  (Qualitative Research)  ก่  ่อนการ
วิิเคราะห์์ข้้อมููลภาพยนตร์์ทั้้�ง 5 เรื่่�อง ผู้้�วิิจััยได้้ทำการค้้นคว้้ารวบรวมข้อมููลทางเอกสารและฐานข้อมููลทาง
ออนไลน์์ต่่าง ๆ พร้้อมทั้้�ง แนวคิิดและทฤษฎีีต่่าง ๆ เพื่่�อนำมาประกอบในการศึึกษาวิิเคราะห์์โครงสร้้างการ
เล่่าเรื่่�องของภาพยนตร์์อิินเดีียที่่�สะท้้อนภาพความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม สััญญะที่่�ปรากฏอยู่่�ในภาพยนตร์์
และภาพยนตร์ส์ะท้อ้นให้เ้ห็็นถึงึความไม่เ่ท่่าเทีียมกันัในสังัคมที่่�ภาพยนตร์แ์ต่ล่ะเรื่่�องได้น้ำเสนอ ซึ่่�งสอดคล้อ้ง
กัับวััตถุุประสงค์์ที่่�ผู้้�วิิจััยกำหนด        
	 ผลการวิิจัยัพบว่่าภาพยนตร์์อินิเดีียที่่�สะท้้อนภาพความไม่่เท่่าเทีียมกันในสังคมมีีองค์์ประกอบที่่�น่า่สนใจ
ดังันี้้� 1)โครงสร้้างการเล่า่เร่ื่�องในภาพยนตร์์การเช่ื่�อมโยงลำดัับเหตุการณ์์ของตัวัละคร ปัญหา การต่่อสู้้� สภาพ
แวดล้อมสังคมที่่�ไม่่เท่่าเทีียมกันอย่่างตรงไปตรงมาและสื่่�อให้้เห็็นถึงมุุมมองสัังคมวัฒนธรรมอินเดีียผ่่าน
ภาพยนตร์์ 2)ตััวละคร แต่่ละเรื่่�องสร้้างบทบาทให้้ผู้้�ชมเข้้าถึึงบทบาทตััวละคร อารมณ์์ ความรู้้�สึึก 3) ฉากที่่�
ปรากฏในภาพยนตร์์จะแบ่่งออกเป็็นฉากที่่�สร้้างขึ้้�น และฉากที่่�ถ่่ายทำจากสถานที่่�จริิง 4) ลัักษณะของบท
สนทนาที่่�แตกต่า่งกันัด้ว้ยบุคุลิกิตัวัละคร เพศ อาชีีพ อายุ ุต่า่งกันั 5) สัญัญะมีคีวามแตกต่า่งกันัแต่ก่ารแสดง
รหััสสารยัังชััดเจน  6) ภาพสะท้้อนความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม สภาพแวดล้้อม ปััญหาที่่�ตััวละคร พบเจอมีี
ความแตกต่่างกััน
คำสำคััญ: ภาพยนตร์์อิินเดีีย, ภาพสะท้้อนความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม, การวิิเคราะห์์ภาพยนตร์์

การศึึกษาวิิเคราะห์์ภาพยนตร์์อิินเดีียที่่�สะท้้อนภาพความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม

The Analysis of Indian Films That Reflect Inequality in Society
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ABSTRACT
	 This research aims to study and analyze Indian films that reflect Society inequality. The study 
involves examining the narrative structure, semiotics, and reflections of inequality present in 
five Indian films: “Gunjan Saxena: The Kargil Girl,” “Skater Girl,” “The White Tiger,” “Gangubai 
Kathiawadi,” and “12 Th Fail.” 
	 This article aims to studied about the narrative structure of Indian films that reflect inequality in 
society; which is the quality research. This article analyzing the data of the five Indian films, which 
the researcher was conducted a research and collected data from various databases; along with 
the various concepts and theories to be used for analysis purposes of the narrative structure of 
Indian films that reflect the inequality in society. The symbolism and essence of the films have 
showed the inequality of society on the perspective that each film presents, which is consistent to 
the objectives of the researcher.
	 The findings reveal several interesting elements of Indian films that reflect society inequality : 
1. The narrative structure in each film straightforwardly connects the sequence of events involving 
the characters, their lives, struggles, and the unequal social environment, clearly portraying the 
socio-cultural realities of India, 2. Characters are crafted to allow viewers to deeply understand 
their roles, emotions, and feelings, 3. The settings in the films are divided into created scenes and 
those shot in real locations, 4. The dialogues vary depending on the characters’ personalities, 
gender, profession, and age, 5. Semiotics are varied, yet the coding of messages remains clear, 
and 6. The reflection of social inequality and the environmental problems encountered are diverse.
Keywords: Indian films, Reflection of social inequality, Film analysis

บทนำ
	 ภาพยนตร์์ถืือเป็็นสื่่�อรูปูแบบประเภทหนึ่่�งที่่�ได้ร้ัับความนิิยมจากคนทั่่�วโลก นอกจากนั้้�นยัังมีีบทบาทเป็็น
ภาพสะท้้อนให้้เห็็นถึงเหตุการณ์์เร่ื่�องราวต่าง ๆ  ภาพยนตร์์อินิเดีียที่่�สะท้้อนภาพความไม่่เท่่าเทีียมกันในสังคม
ก็็เช่่นกัน ถืือเป็็นสื่�อที่่�ให้้ความบันเทิิง ข้ อคิิด และเผยให้้เห็็นถึงปััญหาสัังคม วัฒนธรรม ความไม่่เท่่าเทีียม 
ด้้านมืืด ด้้านสว่่าง ภายในจิิตใจมนุุษย์์ ภาพยนตร์์อิินเดีียถืือว่่าเป็็นสื่่�อที่่�ถ่่ายทอดเรื่่�องราวต่่าง ๆ ในโลกของ
ความเป็็นจริิง 
	 กฤษดา เกิิดดีี (2541) ได้้อธิิบายไว้้ว่่าจะมีีตระกููลของภาพยนตร์์ชนิิดหนึ่่�งที่่�มีีเนื้้�อหาเป็็นการหยิิบยกเอา
ประเด็็นที่่�มีีความขัดแย้้งในสังคมมากล่่าวถึงคืือ “ภาพยนตร์์สะท้้อนปัญหาสัังคม  (The Social Problem 
Film)” ความหมาย จะเป็น็ภาพยนตร์ท์ี่่�มีีฉากเป็น็เหตุกุารณ์ร์่ว่มสมัยั เนื้้�อหาจะต้อ้งมุ่่�งเน้น้ไปที่่�ประเด็น็ความ
ขััดแย้้งในประเด็็นปัญหาสัังคม ซึ่่�งมีีการยอมรับแล้้วว่าเป็็นปัญหา ปัญหาดัังกล่่าวอาจเป็็นไปได้้ทั้้�งปััญหา
ภายในประเทศและปััญหาระหว่่างประเทศ 
	 ภาพยนตร์อ์ินิเดีีย หรืือเป็น็ที่่�รู้้�จักัทั่่�วโลกในนาม บอลลีีวูดู “Bollywood” หมายถึงึ ฮอลลีีวูดู แห่ง่บอมเบย์์ 
เป็น็อุตสาหกรรมภาพยนตร์อ์ินิเดีียในฝั่่�งภาคเหนืือของประเทศ ภาพยนตร์ใ์นโซนนี้้�จะใช้ภ้าษาฮินิดูเป็็นหลักั แต่่
ในขณะเดีียวกันภาพยนตร์์อิินเดีียในฝั่่�งภาคใต้้ที่่�มีกีารแบ่่งออกทางภาษาที่่�หลากหลาย มีีชื่่�อเรีียกตามภาษาเตลููกูู 
ว่า่ “Tollywood” นอกจากน้ี้�อุตุสาหกรรมภาพยนตร์อ์ินิเดีียยังัมีภีาพยนตร์ห์ลาย ๆ  เรื่่�องที่่�ถูกูผลิติออกมาให้ผู้้้�ชม
ทั่่�วโลกรัับชมภายใต้้การผลิิตจากอุุตสาหกรรมภาพยนตร์์อินิเดีียอีีกด้้วย ในแต่ล่ะปีอีุตุสาหกรรมภาพยนตร์์อินิเดีีย
สามารถผลิติภาพยนตร์อ์อกสู่่�ตลาดโลกได้ม้ากที่่�สุดุเป็น็อับัดัับหนึ่่�งโดยผลิติออกมาประมาณ 800-1,000 เร่ื่�องและ
ในช่ว่งที่่�มีกีารระบาดของโรคโควิิด -19 ภาพยนตร์์จากโซนใต้ข้องประเทศอินิเดีียยังัทำรายได้ถ้ึงึ 7,000 ล้า้นรูปูีี
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หรืือคิดิเป็น็เงิินไทยได้้สูงูถึงึเกืือบ 500 ล้านบาท ถึงแม้จ้ะเกิิดผลกระทบอยู่่�บ้างแต่ส่ิ่่�งนั้้�นไม่ไ่ด้้ทำให้้อุตุสาหกรรม
ภาพยนตร์์อิินเดีียขยายตััวช้้าลง ซึ่่�งถืือว่่าเป็็นอุุตสาหกรรมภาพยนตร์์ที่่�น่่าจัับตามองและมีีอิิทธิิพลในวงการ
สื่่�อภาพยนตร์์เป็็นอย่่างมากจนปััจจุุบััน
	 ภาพยนตร์์อิินเดีีย ช่่วงหลายสิิบปีีที่่�ผ่่านมาจนถึึงปััจจุุบััน หรืือแม้้แต่่ในช่่วงที่่�มีีการระบาดของเชื้้�อไวรััส    
โคโรนาหรืือโควิิด-19 อุตสาหกรรมภาพยนตร์์อิินเดีียในเชิงิธรุกิจิสื่่�อประเภทภาพยนตร์์ อุตสาหกรรมภาพยนตร์์
อินิเดีียสามารถผลิติภาพยนตร์อ์อกสู่่�ตลาดได้เ้ป็น็ลำดับัหนึ่่�งและทำรายได้อ้ย่า่งมหาศาลรวมถึงึมีกีารเติบิโต      
การพัฒันาได้อ้ย่า่งก้า้วกระโดด และมีภีาพยนตร์อ์ีีกมากมายที่่�อยู่่�ภายใต้ก้ารผลิติของอุตุสาหกรรมภาพยนตร์์
อิินเดีีย ด้้วยรููปแบบการนำเสนอ ไม่่ว่่าจะเป็็นในเรื่่�องของเทคนิิคถ่่ายทำ การตััดต่่อ, ฉาก , ภาพ , เสีียง หรืือ
เนื้้�อหาบทภาพยนตร์์ก็็ได้้รัับการพััฒนาเปลี่่�ยนแปลงให้้มีีความทันสมััยและเป็็นสากลที่่�คนทั่่�วโลกสามารถ
หันัมารับัชมได้ ้ซึ่่�งถึงึแม้จ้ะมีกีารพัฒันาและเปลี่่�ยนแปลงแต่เ่อกลักัษณ์ก์ลิ่่�นอายของความเป็น็อินิเดีีย สังัคม 
วััฒนธรรม ก็็ยัังคงสอดแทรกอยู่่�ภายในภาพยนตร์์อิินเดีียเสมอและไม่่เปลี่่�ยนแปลงเอกลัักษณ์์ดั้้�งเดิิมที่่�มีีอยู่่� 
	 จึงึทำให้้ผู้้�วิิจัยัมีีความสนใจที่่�จะศึกึษาภาพยนตร์์อินิเดีียที่่�สะท้อ้นภาพความไม่่เท่า่เทีียมกันในสังคม การ
ศึึกษาข้้อมููลผู้้�วิิจััยต้้องการศึึกษาโครงสร้้างการเล่่าเรื่่�องของภาพยนตร์์อิินเดีียโดยผู้้�วิิจััยได้้ทำการคััดเลืือก
ทั้้�งหมด 5 เรื่่�อง มีีดัังต่่อไปนี้้� ภาพยนตร์์เรื่่�อง Gunjan Saxena: The Kargil Girl : ติิดปีีกสู่่�ฝััน, ภาพยนตร์์เรื่่�อง 
Skater Girl : สเก็็ตติิดฝัันสู่่�วัันใหม่่, ภาพยนตร์์เรื่่�องThe White Tiger : พยััคฆ์์ขาวรำพััน , ภาพยนตร์์เรื่่�อง 
Gangubai Kathiawadi : หญิิงแกร่่งแห่่งมุุมไบและภาพยนตร์์เรื่่�อง 12 Th Fail : คนสอบตก ซึ่่�งภาพยนตร์์ที่่�
ผู้้�วิิจััยได้้ทำการคััดเลืือกมาล้้วนเป็็นภาพยนตร์์ที่่�มีีเนื้้�อหาที่่�คนไทยสามารถรัับชมได้้ง่่าย และภาพยนตร์์บาง
เรื่่�องก็็ได้้รัับความสนใจจากคนไทยเป็็นอย่่างมากจนกลายเป็็นกระแสให้้พููดถึึงนอกจากนี้้�ภาพยนตร์์ที่่�ผู้้�วิิจััย
ได้้ทำการคััดเลืือกมานั้้�นยังจััดอยู่่�ในภาพยนตร์์สะท้้อนภาพความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสังคมอิินเดีียได้้อย่่าง
ชััดเจน 

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 เพ่ื่�อศึึกษาโครงสร้้างการเล่่าเร่ื่�องของภาพยนตร์์อิินเดีียที่่�สะท้้อนภาพความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม 

แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�ใช้้
	 1. แนวคิิดการเล่่าเรื่่�อง (Narrative)
	 	 ภาพยนตร์เ์ป็็นศิลิปะแขนงที่่�เจ็็ดมีีอุดุมการณ์ท์ี่่�ถูกูสอดแทรกอยู่่�ในภาพยนตร์ ์และภาพยนตร์ม์ีกีาร
เล่่าเรื่่�อง เพื่่�อทำให้้ผู้้�ชมเข้้าใจสิ่่�งที่่�เกิิดในสัังคม การเล่่าเรื่่�อง(Narration) คืือ วิิธีีหนึ่่�งที่่�ส่่งสาร เพื่่�อให้้เรื่่�องน่่า
สนใจและให้้สามารถนำไปถ่่ายทอด ซึ่่�งจะมีีโครงสร้้างและองค์์ประกอบที่่�แน่่นอนและยังัมีีประเด็น็ฉากย้อ้นสู่่�
อดีีต (Flashbacks) และการคาดหวััง (Anticipations) (Cornell, 1980) ดัังนั้้�นภาพยนตร์์เป็็นเรื่่�องเล่่าที่่�หล่่อ
หลอมอุุดมการณ์์ค่่านิิยม (กาญจนา แก้้วเทพ, 2545)
	 	 โครงสร้้างของการเล่่าเรื่่�องถืือว่่าเป็็นพื้้�นฐานของการถ่่ายทอดเรื่่�องราวและสร้้างความหมายให้้กัับ
เหตุุกาณ์เ์พื่่�อให้เ้กิิดความเข้้าใจในเหตุุการณ์์ต่่าง ๆ  ที่่�เกิิดขึ้้�นได้้อย่่างเข้้าใจตรงกัันโดยสามารถแบ่่งออกได้้ 8 
องค์์ประกอบที่่�สำคััญ ได้้แก่่ โครงเรื่่�อง (Plot) แก่่นเรื่่�อง (Theme) ความขััดแย้้ง (Conflict) ตััวละคร (Char-
acter) บทสนทนา (Dialogue)  ฉาก (Setting) ตอนจบ (Ending) มุุมมองในการเล่่าเรื่่�อง (Point of view)
	 2. สััญวิิทยา (Semiology)
	 	 Semiology ความหมายรากศััพท์์เดิิมคืือ “ศาสตร์์แห่่งสััญญะ” (Science of Sign) ซึ่่�งเป็็นทฤษฎีีที่่�
พยายามให้้คำอธิิบายต่อ่สิ่่�งที่่�เรีียกว่่า “สัญัญะ” เป็น็ศาสตร์ท์ี่่�แสดงให้เ้ห็น็ถึงึวัฏัสงสารการเกิิดขึ้้�น การพัฒันา 
การแปรเปลี่่�ยน รวมทั้้�งการเสื่่�อมโทรม ตลอดจนการสูญูสลายของสัญัญะที่่�ปรากฏออกมาอย่่างเป็น็แบบแผน
และมีีระบบระเบีียบ (กาญจนา แก้้วเทพ, 2542)
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	       จากการศึึกษาแนวคิิดเรื่่�องสััญวิิทยาที่่�กล่่าวมาข้้างต้้น เนื่่�องจากสััญวิิทยาถืือว่่าเป็็นสััญลัักษณ์์ที่่�ใช้้
ในการสื่่�อความหมายและความรู้้�สึกึให้้กับัภาพยนตร์์หรืือทำให้้ฉากหรืือตััวของเนื้้�อเรื่่�องภาพยนตร์์เกิิดความ
น่า่สนใจและทำให้้เกิิดการตีีความหมายของผู้้�ที่่�รับัชมอันนำสู่่�การเป็็นที่่�น่า่จดจำหรืือทำความเข้้าใจในตัวของ
ภาพยนตร์์การสื่่�อความหมายของฉากได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น
	 3. แนวคิิดเรื่่�องภาพยนตร์์สะท้้อนปััญหาสัังคม
	 	 กฤษดา เกิิดดีี  (2543) ได้้กล่่าวถึึงภาพยนตร์์สะท้้อนสัังคมว่่าภาพยนตร์์จััดเป็็นงานด้้าน สื่่�อสาร
มวลชน ที่่�ตกอยู่่�ภายใต้้เงื่่�อนไขทางสัังคม  เพราะภาพยนตร์์เกิิดจากเรื่่�องราวความคิิดที่่�อยู่่�ภายในสภาพ
แวดล้อมทางประวััติิศาสตร์์ เศรษฐศาสตร์์และการเมืือง เป็็นปรากฏการณ์์ทางวััฒนธรรมของสัังคมนั้้�น  ๆ 
และเป็็นสิ่่�งที่่�ช่่วยสื่่�อสารให้้เข้้าใจต่่อสัังคมนั้้�น ๆ ได้้มากขึ้้�นด้้วย
	 	 ความเหลื่่�อมล้้ำ (inequality) หรืือความไม่่เท่่าเทีียมกััน หมายถึึง ความต่่างกััน ความไม่่เสมอกััน 
หรืือความไม่่เท่่าเทีียมกััน  ระหว่่างปััจเจกบุุคคล  ระหว่่างกลุ่่�ม หรืือระหว่่างประเทศ ความเหลื่่�อมล้้ำอาจมีี
หลายมิิติิ ทั้้�งด้้านเศรษฐกิิจ สัังคม และการเมืือง (สำนัักงานราชบััณฑิิตยสภา, 2558)
	 	 จากการศึกึษาแนวคิดเร่ื่�องภาพยนตร์์สะท้้อนปัญหาสัังคมที่่�กล่า่วมาข้้างต้้น ภาพยนตร์์สะท้้อนปัญหา
สัังคม ถืือว่่าเป็็นแนวคิิดที่่�สำคััญที่่�จะทำให้้ผู้้�สร้้างสรรค์์ได้้นำไปวิิเคราะห์์ภาพยนตร์์ที่่�ได้้ทำการคััดเลืือกและ
กำหนดและนำข้อ้มูลูที่่�ได้จ้ากการวิิเคราะห์ม์าใช้ใ้นการสร้า้งสรรค์ผ์ลงาน ที่่�มีสีอดแทรกและสะท้อ้นได้อ้ย่า่ง
เหมาะสมและทำให้้ผู้้�ที่่�ได้้อ่่านเรื่่�องราวของผู้้�สร้้างสรรค์์ได้้เข้้าถึึงปััญหาสัังคมในตััวเนื้้�อเรื่่�องที่่�ผู้้�สร้้างสรรค์์
ต้้องการสื่่�อได้้อย่่างดีี
	 4. ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับสัังคมและวััฒนธรรมอิินเดีีย
	 	 4.1. ภููมิิหลัังอิินเดีีย : อิินเดีีย (อัังกฤษ: India) มีีชื่่�ออย่่างเป็็นทางการว่่า สาธารณรััฐอิินเดีีย เป็็น
ประเทศที่่�ตั้้�งอยู่่�ในทวีีปเอเชีียใต้ ้กินพื้้�นที่่�ส่ว่นใหญ่ใ่นอนุทุวีีปอินิเดีีย เป็น็ประเทศที่่�มีปีระชากรมากเป็น็อันัดับั
ที่่� 1ของโลก และยัังเป็็นประเทศประชาธิิปไตยใหญ่่ที่่�สุุดในโลกและมีีประชากรมากที่่�สุุดในโลก (HTLS , 
2019) อิินเดีียเป็็นประเทศสำคััญในภููมิิภาคเอเชีีย ที่่�มีีประวััติิศาสตร์์อัันยาวนานหลายพัันปีี ที่่�สำคััญอิินเดีีย
เป็็นแหล่่งกำเนิิด  อารยธรรมที่่�เก่่าแก่่และเจริิญรุ่่�งเรืืองมาแต่่ครั้้�งโบราณกาล
	 	 4.2. ความหลากหลายด้้านวััฒนธรรม : ประเทศอิินเดีียถืือว่่าเป็็นประเทศที่่�มีีความหลากหลายใน
ด้้านวััฒนธรรมเป็็นอย่่างมาก ด้้วยจำนวนประชากรของประเทศที่่�มีีมากและหลากหลายติิดอัันดัับโลก และ
เป็็นประเทศที่่�เป็็นจุุดกำเนิิดไม่่ว่่าจะเป็็น ศาสนา ความเชื่่�อ ประเพณีี ที่่�ส่่งผลมีีอิิทธิิพลกัับหลาย ๆ ประเทศ
ประเทศอิินเดีียจึึงถืือว่่ามีีความหลากหลายแต่่ยัังคงมีีความเอกลัักษณ์์ของความเป็็นอิินเดีียอยู่่�เสมอ
	 	 4.3. ภาพรวมของสังัคมและวัฒันธรรมประเทศอินิเดีีย : สังัคมอินิเดีียเป็น็ “สังัคมปิติาธิิปไตย” หรืือ
สัังคมที่่�ผู้้�ชายเป็็นใหญ่่ มีีอภิิสิิทธิ์์�เหนืือสถานภาพทางเพศอื่่�น ๆ ในขณะที่่�ผู้้�หญิิงแทบไม่่มีีบทบาททางสัังคม 
เศรษฐกิิจ และการเมืืองเลย คงไม่่เกิินจริิงนัักหากจะกล่่าวว่่า สัังคมอิินเดีียเป็็นสัังคมที่่�ความเหลื่่�อมล้้ำทาง
เพศมากที่่�สุุดแห่่งหนึ่่�งบนโลก สถานะผู้้�หญิิงในสัังคมถููกกดทัับ 

ขอบเขตในการวิิจััย
	 การศึึกษาผู้้�วิิจััยได้้ทำการคััดเลืือกภาพยนตร์์ทั้้�งหมดจำนวน 5 เรื่่�อง ที่่�ออกฉายในปีี ค.ศ 2020 - 2023    
ผ่า่นช่องทางแพลตฟอร์์มออนไลน์ของ NETFLIX โดยใช้้หลักเกณฑ์์ในการเลืือกจากคะแนนของ IMDb คะแนน
ความชื่่�นชอบจาก GOOGLE และคะแนน NETFLIX ได้แ้ก่ ่ภาพยนตร์เ์รื่่�อง Gunjan Saxena : The Kargil Girl 
: ติิดปีีกสู่่�ฝััน, ภาพยนตร์์เรื่่�อง Skater Girl : สเก็็ตติิดฝัันสู่่�วัันใหม่่, ภาพยนตร์์เรื่่�อง The White Tiger : พยััคฆ์์
ขาวรำพััน, ภาพยนตร์์เรื่่�อง Gangubai Kathiawadi : หญิิงแกร่่งแห่่งมุุมไบ, ภาพยนตร์์เรื่่�อง 12 Th Fail : คน
สอบตก ซึ่่�งภาพยนตร์ท์ุกุเรื่่�องถืือเป็น็ภาพยนตร์อ์ินิเดีียที่่�สะท้้อนให้เ้ห็็นถึงปััญหาความไม่เ่ท่่าเทีียมกันัในสังัคม



41
วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ปีีที่่� 29 ฉบัับที่่� 1 (มกราคม - เมษายน 2568)

ระเบีียบในการวิิจััย
	 การศึกึษาครั้้�งนี้้�ผู้้�วิจิัยัได้้ทำการศึกึษาโครงสร้้างการเล่า่เร่ื่�องของภาพยนตร์์อินิเดีียที่่�สะท้้อนภาพความไม่่
เท่่าเทีียมกัันในสัังคม เป็็นงานวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research) ก่่อนการวิิเคราะห์์ข้้อมููลภาพยนตร์์ 
ทั้้�ง 5 เรื่่�อง ผู้้�วิิจััยได้้ทำการค้้นคว้้ารวบรวมข้้อมููลทางเอกสารและฐานข้้อมููลทางออนไลน์์ต่่าง ๆ พร้้อมทั้้�ง 
แนวคิดและทฤษฎีีต่่าง ๆ เพ่ื่�อนำมาประกอบในการศึึกษาวิิเคราะห์์โครงสร้้างการเล่่าเร่ื่�องของภาพยนตร์์
อิินเดีียที่่�สะท้้อนภาพความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม ตััวละคร ฉาก ลัักษณะของบทสนทนา สััญญะที่่�ปรากฏ
อยู่่�ในภาพยนตร์์และภาพยนตร์์สะท้้อนให้้เห็็นถึึงความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคมที่่�ภาพยนตร์์แต่่ละเรื่่�องได้้นำ
เสนอ ซึ่่�งภาพยนตร์์ที่่�ผู้้�วิิจััยคััดเลืือกจะมีีความสอดคล้้องกัับวััตถุุประสงค์์ที่่�ผู้้�วิิจััยได้้ตั้้�งไว้้

สรุุปผลการวิิจััย
	 1. โครงสร้้างการเล่่าเรื่่�อง
	 	 ภาพยนตร์์แต่่ละเร่ื่�องมีีเนื้้�อหาในการนำเสนอที่่�แตกต่่าง แต่่สิ่่�งที่่�ภาพยนตร์์ทั้้�ง 5 เรื่่�อง มีีความ
คล้้ายคลึึงกัันและมีีทิิศทางในการดำเนิินเร่ื่�องราวเหตุุการณ์์ต่่าง ๆ เหมืือนกััน คืือการนำเสนอสอดแทรก
เรื่่�องของปััญหาสัังคม ปััญหาชีีวิิต ความไม่่เท่่าเทีียมที่่�ตััวละครต้้องเผชิิญ ซึ่่�งเป็็นเรื่่�องราวที่่�เกิิดขึ้้�นในสัังคม
ประเทศอินเดีียที่่�แม้้ว่่ายุุคสมััยจะมีีการเปลี่่�ยนแปลงแต่่ความเช่ื่�อ วั ฒนธรรม สังคม ยังมีีเส้้นแบ่่งกัันอยู่่�ไม่่
น้้อยและยากที่่�จะเปลี่่�ยนแปลงให้้เกิิดความเท่่าเทีียมกัันได้้ ถืือเป็็นสิ่่�งที่่�ภาพยนตร์์ ทั้้�ง 5 เรื่่�องต้้องการสื่่�อให้้
ผู้้�ชมได้เ้ห็น็และตระหนักัถึงึความจริงิที่่�เกิดิขึ้้�นในสังัคมที่่�ไม่เ่พีียงแค่ใ่นประเทศอินิเดีียแต่เ่ป็น็ความจริงิที่่�มีใีห้้
พบเห็็นทั่่�วโลก
		  1.1 บทเปิิดเรื่่�อง
	 	 	 บทเปิิดภาพยนตร์์อิินเดีียที่่�สะท้้อนความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม ทั้้�ง 5 เรื่่�อง ที่่�ผู้้�วิิจััยได้้
ทำการศึึกษาวิิเคราะห์์มีีการเปิิดเรื่่�องคล้้ายคลึึงกัันคืือการชัักจููงความสนใจจากผู้้�ชมให้้เกิิดอารมณ์ อยาก
ติิดตามต่่อโดยแบ่่งเป็็น 2 แบบ คืือการเปิิดเรื่่�องจากการแนะนำตััวละครหลััก ภาพยนตร์์ Gunjan Saxena : 
The Kargil Girl : ติิดปีีกสู่่�ฝััน, ภาพยนตร์์ Skater Girl : สเก็็ตติิดฝัันสู่่�วัันใหม่่, ภาพยนตร์์ The White Tiger 
: พยััคฆ์์ขาวรำพัันภาพยนตร์์เรื่่�อง 12 Th Fail : คนสอบตก และการเปิิดเรื่่�องราวด้้วยการแนะนำเหตุุการณ์์ 
สถานที่่� ถิ่่�นกำเนิิด อาชีีพ อย่่าง ภาพยนตร์์ Gangubai Kathiawadi : หญิิงแกร่่งแห่่งมุุมไบ, ก่่อนที่่�จะนำไป
สู่่�เรื่่�องราวตััวละครหลััก แม้้ว่่าภาพยนตร์์ทั้้�ง 5 เรื่่�องจะมีีการเปิิดประเด็็นคล้้าย ๆ กัันแต่่การนำเสนอเนื้้�อเรื่่�อง
แตกต่่างกัันแต่่ทุุกเรื่่�องจะสร้้างบริิบทตััวละครให้้ผู้้�ชมเข้้าสู่่�เรื่่�องราวเหตุุการณ์์ในภาพยนตร์์ได้้อย่่างน่่าสนใจ
และชวนให้้ติิดตามเรื่่�องราวต่่อไปว่่าจะมีีทิิศทางแบบไหน
		  1.2 การพััฒนาเหตุุการณ์์ 
     	 	 	 ภาพยนตร์์ที่่�ผู้้�วิิจััยได้้ทำการวิิเคราะห์์มาทั้้�ง 5 เรื่่�องนั้้�น การพััฒนาเนื้้�อเรื่่�องจะมีีจุุดเริ่่�ม
ต้้นคล้้ายคลึึงกััน ทิิศทางการพััฒนาเหตุุการณ์์จึึงมีีใกล้้เคีียงกัันคืือการค่่อย ๆ เพิ่่�มปมปััญหา หรืือการสร้้าง
เหตุุการณ์์เรื่่�องราวความขััดแย้้งให้้กัับตััวละครหลััก เช่่น ภาพยนตร์์ Gunjan Saxena : The Kargil Girl : ติิด
ปีีกสู่่�ฝัันการพััฒนาเหตุุการณ์์ตััวละครเอกหรืือกุณุจััญ ที่่�พยายามตั้้�งใจเรีียนเพื่่�อที่่�จะสอบเป็็นนัักบิินพาณิิชย์์ 
คุุณสมบััติิได้้แต่่เธอกัับไม่่มีีทุุนการศึึกษา แต่่พ่่อของเธอก็็ได้้มอบของขวััญให้้เธอในเมื่่�อนัักบิินพาณิิชย์์ไม่่ได้้ 
กองทััพอากาศเปิิดรัับสมััครนัักบิินทหารรุ่่�นแรกพอดีี  เธอจึึงได้้รัับโอกาสจากพ่่อที่่�ช่่วยสานฝััน, ภาพยนตร์์  
12th fail : คนสอบตก : ตััวละครหลัักชื่่�อ มาโนชหลัังจากที่่�มุ่่�งหน้้าสู่่�เมืืองเดลีีโดนโจรขโมยกระเป๋๋า ทำให้้ไม่่มีี
เงิินแต่่ก็็ได้้พบกัับปัันดีี เพื่่�อนที่่�ให้้ความช่่วยเหลืือมาโดยตลอด หลัังจากนั้้�นมาโนชเริ่่�มติิวหนัังสืือและทำงาน
ส่่งช่่วยเหลืือที่่�บ้้าน ซึ่่�งการพััฒนาเหตุุการณ์์จากภาพยนตร์์ทั้้�ง 5 เรื่่�อง ช่่วยให้้เหตุุการณ์์ในภาพยนตร์์มีีความ
เข้้มข้นและทำให้้คนดูเกิิดความรู้้�สึกอยากติิดตามเร่ื่�องราวเหตุการณ์์ดำเนิินต่อไปแบบไหน พบเจอปััญหา 
แก้้ไขคลี่่�คลายอย่่างไร
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		  1.3 ภาวะการวิิกฤตและคลี่่�คลาย
     	 	 	 ภาวะการวิิกฤตและการคลี่่�คลายในภาพยนตร์์ทั้้�ง 5 เรื่่�องที่่�ผู้้�วิิจััยได้้ทำการวิิเคราะห์์นั้้�น
มีีภาวะการวิิกฤตและการคลี่่�คลายที่่�เกิิดขึ้้�นจากปััญหาที่่�ตััวละครหลัักต้้องเผชิิญ ซึ่่�งมีีปััจจััยหลัักที่่�เกิิดจาก            
ตััวละครหลััก ทั้้�ง 5 เรื่่�อง มีีฐานะชนชั้้�นวรรณะระดัับล่่าง ซึ่่�งเป็็นชนชั้้�นที่่�ไม่่มีีสิิทธิิ เสรีีภาพ หรืือได้้โอกาสที่่�
ดีี เหมืือนชนชั้้�นวรรณะอื่่�น ภาพยนตร์์สะท้้อนสัังคมความไม่่เท่่าเทีียมกััน ทั้้�ง 5 เรื่่�อง จึึงมีีภาวะวิิกฤตที่่�นำตััว
ละครไปสู่่�จุดุที่่�ตึงึเครีียด เพ่ื่�อบีีบบังัคับัให้ต้้อ้งตัดัสินิใจว่า่สู้้�ต่อไปเพ่ื่�อชีีวิิตของตน หรืือ แตกหักัจบลง หลังัจาก
นี้้�ปััญหาก็็จะถููกคลี่่�คลายลงจากการตััดสิินใจ 
		  1.4 การยุุติิของเรื่่�องราว
	 	 	 ภาพยนตร์์ทั้้�ง 5 เรื่่�องที่่�ผู้้�วิิจััยได้้ทำการศึึกษาวิิเคราะห์์ในส่วนของการยุุติิเรื่่�องราวตอน
สุุดท้้ายนั้้�น ทิิศทางการยุุติิเรื่่�องราวของหนัังทั้้�ง 5 เรื่่�องมีีทิิศทางเดีียวกัันนั้้�นคืือการจบแบบทำเสร็็จ ทำได้้ สิ่่�ง
ที่่�ต่่อสู้้�มาหรืือความพยายามต่่าง ๆ มีีผลที่่�ดีีเสมอ เช่่น ภาพยนตร์์ Skater Girl : สเก็็ตติิดฝัันสู่่�วัันใหม่่ : เด็็ก
หญิงิที่่�เลืือกทำตามความฝันคืือเข้้าแข่่งขัันกีีฬาที่่�ตััวเองชอบไม่่ยอมแต่่งงาน ผลที่่�ได้ค้ืือคำชมและการยอมรับ
จากครอบครััวและคนในหมู่่�บ้้าน
	 	 1.5 ตััวละคร (Character)
	 	 	 ตัวัละครในภาพยนตร์ท์ี่่�ผู้้�วิิจัยัได้ท้ำการวิเิคราะห์จ์าก 5 เรื่่�อง มีีบุคุลิกิที่่�แตกต่า่งกันั แต่ส่ิ่่�ง
ที่่�ตััวละครแต่่ละเรื่่�องมีีเหมืือนกัันนั้้�นคืือความทะเยอทะยาน อดทน ต่่อสู้้� เผชิิญหน้้ากัับปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�นอย่่าง
ไม่่ยอมแพ้้ มีีฐานะครอบครััวระดัับชนชั้้�นล่่างเหมืือนกัันทั้้�ง 5 เรื่่�อง อย่่างเช่่น ภาพยนตร์์ Gunjan Saxena : 
The Kargil Girl : ติิดปีีกสู่่�ฝััน และภาพยนตร์์ 12 Th Fail : คนสอบตก ตััวละครหลัักจะมีีลัักษณะบุุคลิิกภาพ 
ความคิิดที่่�เหมืือนกััน คืือ ความพยายาม มุุมานะ เรีียนรู้้�  เพ่ื่�อที่่�จะทำให้้ตััวเองไปถึึงอาชีีพที่่�ใฝ่่ฝัันแต่่ก็็มีี
ฐานะครอบครััวที่่�ไม่่ได้้ร่่ำรวย ภาพยนตร์์ The White Tiger : พยััคฆ์์ขาวรำพัันตััว และภาพยนตร์์ Gangubai 
Kathiawadi : หญิงิแกร่ง่แห่ง่     มุมุไบ ตัวัละครหลักัจะมีีบุคุลิกิภาพที่่�เหมืือนกันัอย่า่งชััดเจน คืือความอดทน
ไม่ย่อมแพ้ ้เพ่ื่�อที่่�จะได้เ้ป็น็ใหญ่ต่ามเป้า้หมายที่่�ตั้้�งใจไว้ ้และต้อ้งเป็็นที่่�ยอมรับัในสังัคมให้ไ้ด้ ้ฐานะครอบครัวั
อยู่่�ในชนชั้้�นวรรณะระดัับล่่าง
		  1.6 ฉาก (Setting)
	 	 	 ฉากในภาพยนตร์์ที่่�ผู้้�วิิจััยได้้ทำการวิิเคราะห์์จาก 5 เรื่่�อง มีีความแตกต่่างกัันในเรื่่�องของ
อาชีีพ เหตุุการณ์์ สถานที่่� บทบาทสัังคมที่่�แตกต่่าง แต่่สิ่่�งที่่�ภาพยนตร์์ทั้้�ง 5 เรื่่�องเหมืือนกัันคืือฉากที่่�ปรากฏ
ในภาพยนตร์์จะแบ่่งออกเป็็นฉากที่่�สร้้างขึ้้�น และฉากที่่�ถ่่ายทำจากสถานที่่�จริิง ๆ  เช่่น ภาพยนตร์์ Gangubai 
Kathiawadi :   หญิงแกร่่งแห่่งมุุมไบ : ฉากเกืือบจะทั้้�งหมดของภาพยนตร์์ ถูกเซ็็ตขึ้้�นมาใหม่ให้้เป็น็เมืืองกามธิิ
ปุรุะดินิแดนโสเภณีีที่่�ยิ่่�งใหญ่เป็น็ภาพยนตร์์ที่่�ถูกูพูดูถึงึความทุ่่�มทุนสร้า้งฉากได้้อย่่างอลัังการ , ภาพยนตร์์ 12 
Th Fail : คนสอบตก    ฉากเริ่่�มต้้นจากหมู่่�บ้้านชนบท สู่่�การเข้้ามาสอบแข่่งขััน ฉากการสอบแข่่งขัันเป็็นการ
จำลองเซ็็ตฉากเหตุุการณ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นจริิงในการสอบที่่�มีีความสำคััญต่่อประเทศอิินเดีีย
	 	 1.7 ลัักษณะบทสนทนา (Dialogue)  
	 	 	 ลัักษณะบทสนทนา จากการวิิเคราะห์์ภาพยนตร์์ทั้้�ง 5 เรื่่�องความแตกต่่างในเรื่่�องของบท
สนทนา ตััวละครมีีช่่วงวััย เพศ อาชีีพ ถิ่่�นกำเนิิดที่่�แตกต่่างกััน จึึงทำให้้บทบาทของตััวละครแต่่ละเรื่่�องมีีการ
จััดวางถ้้อยคำให้้เหมาะสมและตรงกัับบุุคลิิกของตััวละครหลััก และมีีบทสนทนาที่่�ละเอีียดและลึึกซึ้้�ง เพราะ
บทสนทนาถืือว่า่มีคีวามสำคัญัต่อ่ภาพยนตร์ท์ั้้�ง 5 เรื่่�อง เพราะจะทำให้ค้นดูคูาดเดาอ่า่นและเข้า้ใจตัวัละครได้้
จากบทสนทนาที่่�ตััวละครสื่่�อออกมานั้้�นเอง เช่่น ภาพยนตร์์ Skater Girl : สเก็็ตติิดฝัันสู่่�วัันใหม่่ : ลัักษณะของ
บทภาพยนตร์เ์รื่่�องน้ี้�ด้ว้ยตัวัละครเป็น็เด็ก็และถ่า่ยทอดผ่า่นมุมุมองเด็ก็ลักัษณะของบทสนทนาในภาพยนตร์์
จะมีีถ้้อยคำที่่�ไม่่ได้้รุุนแรง
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	 2. การแสดงออกทางสััญญะในภาพยนตร์์
	 	 สััญญะในภาพยนตร์์ทั้้�ง 5 เรื่่�องที่่�ผู้้�วิิจััยได้้ทำการวิิเคราะห์์สััญญะที่่�ปรากฏในภาพยนตร์์นั้้�นมีีการ
แสดงออกที่่�แตกต่่างกัันด้วยบทและบริิบทของตััวละครแต่่ละเรื่่�องราวไม่่เหมืือนกันแต่่รหััสสารยัังคงชััดเจน
และเหมืือนกััน คืือการแสดงรหััสประเภท Product Code แสดงรหััสประเภท Cultural Code และการแสดง
รหััสประเภท Ideology Code เหมืือนกััน ซึ่่�งการแสดงออกทางสััญญะจากภาพยนตร์์สะท้้อนความไม่่เท่่า
เทีียมกัันในสัังคมมีีการแสดงออกได้้มากกว่่าใช้้ ภาษา กริิยา ท่่าทาง แต่่สามารถแสดงออกผ่่าน เครื่่�องแต่่ง
กาย วััตถุุ สถานที่่� ช่่วงเวลา ทุุกอย่่างที่่�แสดงออกล้้วนสามารถนำมาใช้้ในการแสดงออกแทนความหมายได้้  
	 3. ภาพสะท้้อนความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคมที่่�อยู่่�ในภาพยนตร์์
	 	 ภาพสะท้อ้นความไม่เ่ท่า่เทีียมกันัของภาพยนตร์ท์ั้้�ง 5 เรื่่�องที่่�ผู้้�วิิจัยัได้ท้ำการวิเิคราะห์น์ั้้�น ทั้้�ง 5 เรื่่�อง
ล้้วนมีีมุมุมองในการนำเสนอเพราะด้ว้ยบริบิททางสังัคม ปัญัหาของตัวัละครที่่�พบเจอมีคีวามแตกต่า่งกันัแต่่
ทุกุปัญัหาที่่�ปรากฏในภาพยนตร์ม์ีีพื้้�นฐานมาจากตัวัละครหลักัที่่�มีฐีานะระดับัล่า่งทำให้ภ้าพสะท้อ้นความไม่่
เท่่าเทีียมกันัในสังัคมของภาพยนตร์์ทั้้�ง 5 เรื่่�อง ถ่ายทอดออกมาให้ผู้้้�ชมได้เ้ห้น้ถึงึภาพความไม่เ่ท่า่เทีียมกันัใน
สัังคมได้้อย่่างชััดเจน อย่่างเช่่น ภาพยนตร์์ Skater Girl : สเก็็ตติิดฝัันสู่่�วัันใหม่่ ภาพยนตร์์เรื่่�องนี้้�สะเทืือนให้้
เห็็นถึึงปััญหาความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม บางครั้้�งก็็เกิิดขึ้้�นจากวััฒนธรรม ธรรมเนีียมประเพณีี ที่่�มีีมาแต่่
ดั้้�งเดิมิ อย่า่งเช่น่ การศึกึษาไม่ส่ำคัญัสำหรับัชีีวิิตคนจน ความฝันัไม่ส่ำคัญั หญิงสาวเมื่่�อถึงึเวลาต้อ้งแต่ง่งาน
เป็น็หน้า้เป็น็ตาให้ก้ับัพ่่อแม่ ่ภาพยนตร์์ The White Tiger : พยัคฆ์ข์าวรำพันั ภาพยนตร์์เรื่่�องนี้้�นำเสนอการถููก
กดขี่่� การโดนดููถููกเพราะเป็็นชนชั้้�นที่่�ยากจน และความจริิงของสัังคมอิินเดีียที่่�คนรวยปฏิิบััติิต่่อคนที่่�มีีชนชั้้�น
วรรณะที่่�ต่่ำกว่่าได้้อย่่างเจ็็บแสบ
	 	 โดยรวมจากการที่่�ผู้้�วิิจัยัได้ท้ำการศึกึษาวิเิคราะห์์ทั้้�ง 5 เรื่่�องถืือว่า่ภาพยนตร์ท์ี่่�ถูกูจัดัทำขึ้้�นเพ่ื่�อสะท้อ้น
ภาพความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม แต่่องค์์ประกอบอื่่�น ๆ ไม่่ว่่าจะเป็็น ตััวละคร เรื่่�องราวในภาพยนตร์์ ฉาก 
ลัักษณะบทสนทนา สััญญะในภาพยนตร์์ และภาพสะท้้อนปััญหาความไม่่เท่่าเทีียมกัันในภาพยนตร์์ เพราะ
ด้ว้ยบุคุลิกิของแต่ล่ะตัวัละครที่่�ไม่เ่หมืือนกันั ชนชั้้�นวรรณะ เพศ ช่ว่งวัยั อาชีีพ ปัญัหาหรืือสิ่่�งที่่�ตัวัละครเผชิญิ
มีีความแตกต่่างกััน แต่่สิ่่�งที่่�เหมืือนกันคืือเป็็นประเภทภาพยนตร์์สะท้้อนภาพสัังคมเหมืือนกัน มีีเรื่่�องของ
การเรีียงลำดัับเหตุการณ์์ต่่าง ๆ ที่่�จะเริ่่�มจากการปููภููมิิหลัง ภููมิิฐานของตััวละครก่่อน และนำไปสู่่�เรื่่�องราว
เหตุุการณ์์ต่่าง ๆ  ภาวะวิิกฤต การคลี่่�คลาย และจบลงอย่่างสมหวัังมีีความสุุข จากความพยายามและ ความ
ทะเยอทะยาน ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิด ทฤษฎีีที่่�ผู้้�วิิจััยได้้เลืือกใช้้ทั้้�งหมด 

การอภิิปรายผลการศึึกษาวิิเคราะห์์ภาพยนตร์์อิินเดีียที่่�สะท้้อนภาพความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคม
	 จากการศึึกษาวิิเคราะห์์ภาพยนตร์์อิินเดีียที่่�สะท้้อนภาพความไม่่เท่่าเทีียมกัันในสัังคมซึ่่�งเป็็นภาพยนตร์์
ที่่�ถ่่ายทอดภาพเรื่่�องราวปััญหาในสัังคมล้้วนมีีการสร้้างตััวละคร บุุคลิิกภาพ หน้้าที่่� บทบาท ปััญหาผ่่านการ
ถ่า่ยทอดจากตััวละครเพ่ื่�อที่่�ทำให้้ผู้้�ชมรู้้�สึกเข้้าถึึงบทบาทอารมณ์และความรู้้�สึก มีกีารสร้้างตััวละครที่่�อ้า้งอิิงมา
จากเรื่่�องราวในสังัคมมีกีารยกเอาเรื่่�องราวที่่�ต้อ้งพบเจอไม่ว่่า่จะเป็น็ปัญัหา ความฝันั ความหลังั ความสัมัพันัธ์์ 
รวมถึงอดีีตของตััวละครเพ่ื่�อให้้ผู้้�ชมได้้รู้้�สึกเข้้าถึึงเรื่่�องราวของภาพยนตร์์เมื่่�อตััวละครหลักของภาพยนตร์์
สะท้้อนภาพสัังคมก็็จะเป็็นจุุดที่่�ทำให้้ผู้้�ชมสามารถเข้้าถึึงและเป็็นตััวละครนั้้�น  ๆ ได้้ เพราะจะช่่วยให้้ผู้้�ชม
ได้้คิิดไตร่่ตรองและเข้้าใจ ซึ่่�งสอดคล้้องกัันกัับภาพยนตร์์สะท้้อนปััญหาสัังคม โดยศููนย์์กลางของเรื่่�องที่่�เกิิด
ขึ้้�นจะมาจากความขัดแย้้งอัันเป็็นปัญหาสัังคมแม้้จะใช้้ฉากเหตุการณ์์อดีีตหรืืออนาคต แต่่จะต้้องสามารถ
สะท้้อนได้้ถึึงเหตุุการณ์์ปััจจุบััน นั่่�นคืือแสดงหน้าที่่�สะท้้อนสังคมในเชิิงเปรีียบเทีียบ “สรุุปได้้ว่่า ภาพยนตร์์
สะท้้อนปััญหาสัังคม หมายถึึงภาพยนตร์์ที่่�มีีฉากเป็็นเหตุการณ์์ร่่วมสมััยที่่�มีีเนื้้�อหามุ่่�งไปที่่�ความขัดแย้้งใน
ประเด็็นปััญหาสัังคม ซึ่่�งยอมรัับแล้้วว่่าเป็็นปััญหา ซึ่่�งอาจเป็็นปััญหาในระดัับประเทศหรืือระหว่่างประเทศ” 
(กฤษดา เกิิดดีี, 2543)
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	 นอกจากน้ี้�ภาพยนตร์์ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นถึงปัญัหาสัังคมปัญหาความไม่่เท่่าเทีียมกันในสังคม ผ่านภาพยนตร์์
อิินเดีีย ที่่�ผู้้�วิิจััยได้้ทำการศึึกษาข้้อมููลภาพยนตร์์การนำเสนอบทบาททางด้้านวััฒนธรรม ความเชื่่�อ ประเพณีี       
การแบ่่งแยก ชนชั้้�น วรรณะ เพศ ที่่�มีีอย่่างยาวนานและสิิทธิิโอกาสในด้้านต่่าง ๆ ที่่�เกิิดขึ้้�น ซึ่่�งทำให้้เห็็นถืือ
เข้า้ใจว่าต่่อให้้ประเทศอินเดีียจะเป็น็ประเทศที่่�มีปีระชากรที่่�รวยติิดอันดับโลกแต่่ในทางกลัับกัันก็เป็็นประเทศ
ที่่�มีีฐานะคนยากจนอยู่่�เป็็นจำนวนมาก และความหลากหลายทางสัังคมในประเทศอิินเดีีย รวมไปถึึงภาพ
การนำเสนอในปัจจุบุันัต้อ้งบอกว่่าอินิเดีียถืือว่่ามีีอุตุสาหกรรมภาพยนตร์์ที่่�เป็น็ที่่�จับัตามองเพราะบางเร่ื่�องยังั
คงวัฒันธรรม เอกลัักษณ์์ แต่ก่็ไ็ม่ใ่ช่ก่ารเต้้นรำ ร้องเพลงที่่�น่า่เบ่ื่�ออย่า่งในอดีีต ประเด็น็นี้้�มีีความสอดคล้้องกัับ
ข้อ้มูลูที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัภาพยนตร์อ์ินิเดีียที่่�ผู้้�วิิจัยัได้ท้ำการศึกึษา ซึ่่�งภาพยนตร์อ์ินิเดีียมีีวัฒันธรรม  สังัคม ชนชั้้�น
วรรณะ ที่่�หลากหลาย ปัญัหาประเด็น็ที่่�ภาพยนต์อ์ินิเดีียมักันำมาใช้ ้คืือปัญัหาสังัคมความไม่เ่ท่า่เทีียมกันั โดย
บทความของ จงจิิตร สมิิทธิ์์�.(2021) อ้้างถึึงใน Brading In Asia, Marketech-Apac อธิิบายว่่า แม้้โลกเรา
จะวิิวััฒนาการไปไกลแค่่ไหน แต่่ความเท่่าเทีียมกััน  ยัังคงไม่่มีีอยู่่�จริิง โดยเฉพาะประเทศอิินเดีีย ที่่�ขึ้้�นชื่่�อว่่า
เป็็นนสัังคมที่่�ความเหลื่่�อมล้้ำทางเพศมากที่่�สุุด ด้้วยทััศนคติิทางสัังคมแบบ “สัังคมปิิตาธิิปไตย” หรืือที่่�เรีียก
ว่่า “สัังคมที่่�ผู้้�ชายเป็็นใหญ่่” มีีอภิิสิิทธิ์์� เหนืือสถานภาพทางเพศ อื่่�น ๆ ในขณะที่่�ผู้้�หญิิงแทบไม่่มีีบทบาททาง
สัังคม เศรษฐกิิจ และการเมืือง โดยเฉพาะเรื่่�องเงิินทอง ซึ่่�งเป็็นพื้้�นฐานของความเสมอภาค
	 ภาพยนตร์์สะท้้อนปััญหาสัังคมถืือเป็็นภาพยนตร์์ที่่�มีีบทบาทหน้าที่่�เป็็นสื่่�อที่่�สะท้้อนให้้เห็็นสัังคมความ
หลากหลายที่่�เกิิดขึ้้�นภายในจิิตใจมนุุษย์์ ที่่�มีีทั้้�งด้้านดีีและไม่่ดีี เป็็นภาพยนตร์์ที่่�นำเสนอเนื้้�อหา ที่่�สอดแทรก
ไปด้้วยข้้อคิิดเห็็น มุุมมอง ความแตกต่่าง และประโยชน์์ ภาพยนตร์์ชนิิดนี้้�ถืือว่่าเป็็นภาพยนตร์์ที่่�นำเอาเรื่่�อง
ราวปััญหาสัังคมไม่่ว่่าจะเรื่่�องความไม่่เท่่าเทีียม ชนชั้้�นวรรณะ เพศ วััฒนธรรม ประเพณีี ความเชื่่�อที่่�สืืบต่่อ
กัันอย่่างยาวนาน มาใช้้ในการดำเนิินการสร้้างสรรค์์ภาพยนตร์์ ซึ่่�งเมื่่�อภาพยนตร์์ประเภทนี้้�หยิิบยกประเด็็น
ที่่�เกิดิขึ้้�นจริงิมาสร้า้งสรรค์ส์ิ่่�งนั้้�นจะทำให้ค้นดูเูกิดิความสนใจและเป็น็ที่่�น่า่สนใจรวมถึงึมีอีารมณ์ค์วามรู้้�สึกึที่่�
อยากจะรัับชมและคิิดวิิเคราะห์์เรื่่�องราวต่่าง ๆ การพััฒนาเหตุุการณ์์ ความขััดแย้้ง จุุดจบ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ 
กำจร หลุยยะพงศ์์ (2554) ได้้อธิิบายถึึงหน้าที่่�ของภาพยนตร์์ในด้านที่่�มีีต่่อสัังคมไว้้ว่่าภาพยนตร์์ในฐานะ
ปฏิบิัตัิกิารสังัคมและวัฒันธรรม ความหมายนี้้�ให้ค้วามสนใจกับัความสัมพันธ์ข์องภาพยนตร์ก์ับัสังัคมในสอง
ด้้าน ด้้านแรก ภาพยนตร์์ในฐานะภาพสะะท้้อนสัังคม(Reflectionism) ซึ่่�งหมายถึึง ภาพยนตร์์เปรีียบเสมืือน
กระจกที่่�สะท้อ้นความเป็น็ไปในสังัคมในทางกลับักันั ด้า้นที่่�สอง ภาพยนตร์ค์ืือการประกอบสร้า้งความเป็น็จริงิ 
(Constructionism) จะมองในมุมุต่่างไปตามสำนักั มาร์์กซิสิม์์(Marxism)และวััฒนธรรมศึกึษา ซึ่่�งมองว่่าแม้้
จะไม่่มีีความจริิงแต่่ภาพยนตร์์ก็็สามารถประกอบสร้้างความหมายใหม่่ขึ้้�นได้้ตามแต่่วาใครจะเป็็นผู้้�กำหนด 
เช่่น ภาพยนตร์์จะสร้้างภาพ เพื่่�อนบ้้าน ผู้้�หญิิง ผู้้�ชาย - เพศที่่�สาม ให้้กัับผู้้�ชม เป็็นต้้น แนวทางดัังกล่่าวมอง
ว่่าผู้้�ชมจะถููกครอบงำความหมายจากภาพยนตร์์โดย   ไม่่รู้้�ตััวและหากเป็็นสำนัักวััฒนธรรมศึึกษาก็็จะขยาย
ความต่่อว่่าแม้้จะถููกครอบงำความแต่่ผู้้�ชมก็็สามารถตีีความหมายได้้ตามประสบการณ์์

ข้้อเสนอแนะสำหรัับการศึึกษาในครั้้�งต่่อไป 
	 1. การวิิจััยในครั้้�งต่่อไปควรมีีการศึึกษาบริิบททางสัังคม วััฒนธรรม ในประเทศอิินเดีียให้้มากขึ้้�น เพราะ
ยัังมีีอีีกหลายปััจจััยที่่�ควรจะศึึกษา ซึ่่�งจะทำให้้การวิิเคราะห์์ภาพยนตร์์อิินเดีียมีีความสมบููรณ์์
	 2. ควรศึึกษาแนวคิดิและทฤษฎีี ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัภาพยนตร์เ์พิ่่�ม เพ่ื่�อใช้ใ้นการวิิเคราะห์อ์งค์ป์ระกอบโครงสร้า้ง
การเล่า่เรื่่�อง เพราะยังัมีรีายละเอีียดในองค์ป์ระกอบอีีกหลายประเด็น็ที่่�สอดแทรกอยู่่�ภายในภาพยนตร์ ์ซึ่่�งจะ
ช่ว่ยให้้ผู้้�ที่่�สนใจที่่�จะศึกึษาภาพยนตร์์อินิเดีียที่่�สะท้้อนภาพความไม่่เท่า่เทีียมกัน หรืือผู้้�ที่่�สนใจศึึกษาภาพยนตร์์
อิินเดีียเพื่่�อเกิิดมุุมมองแนวคิิดสำหรัับผู้้�วิิจััยที่่�ต้้องการนำไปศึึกษาต่่อยอดงานวิิจััยให้้สมบููรณ์์แบบได้้นั้้�นเอง
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บทคััดย่่อ
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อ 1) ศึึกษารููปแบบการนำเสนอเนื้้�อหาการแฝงโฆษณาสิินค้าสตรีีผ่่าน
ผู้้�  ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ และ 2) ศึึกษากลยุทธ์์การโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอแฝงโฆษณาสิินค้้าสตรีีผ่าน
ผู้้�ทรง อิิทธิิพลออนไลน์์เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ โดยวิิเคราะห์์การแฝงโฆษณาและกลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจใน
การนำเสนอสิินค้าสตรีีผ่านรายการของผู้้�ทรงอิิทธิพิลออนไลน์ โดยศึกึษาจากคลิิปวิดิีีโอที่่�เผยแพร่ทางเว็็บไซต์
ยููทููบ ย้้อนหลััง 1 ปีี (มกราคม-ธัันวาคม พ.ศ. 2561) ของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ จำนวน 4 ราย ได้้แก่่ สู่่�ขวััญ 
บูลูกุลุ, แอน ทองประสม, โมเม ณภััทรสร และ นุ่่�น นพลักัษณ์ ์ผลการวิิจัยัพบว่า่ 1) ด้า้นการแฝงโฆษณาสินิค้า้
สตรีีผ่่าน ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ ปรากฏการแฝงโฆษณาในรายการ 5 รููปแบบ ได้้แก่่ (1) การแฝงสปอตสั้้�น 
หรืือ VTR สั้้�น   ก่อ่นเริ่่�มรายการ โดยใช้วิ้ิธีีการแฝงโลโก้ห้รืือชื่่�อสินิค้า้ และการประมวลภาพสั้้�น   ที่่�แสดงการ
หยิิบจัับ สวมใส่่ หรืือการกล่่าวถึึงเร่ื่�องราวที่่�น่่าสนใจของสิินค้้า (2) การแฝงกราฟิิกรููปแบบต่่าง ๆ อาทิิ โลโก้้
ตราสิินค้้า ชื่่�อตราสิินค้้าราคาสิินค้้าและโปรโมชั่่�นส่่งเสริิม การขาย ชื่่�อสถานที่่�จััดจำหน่่ายสิินค้้า คำบรรยาย
เกี่่�ยวกับัสินิค้า้ (3) การแฝงวัตัถุุ อาทิ ิการแฝงสินิค้า้จริงิ ณ สถานที่่�จััดจำหน่า่ย การแฝงบรรยากาศของสถานที่่�
จัดัจำหน่า่ย การแฝงป้า้ยโลโก้ต้ราสินิค้า้ การแฝงป้า้ยราคาสินิค้า้ ป้า้ยลดราคาสินิค้า้ต่า่ง ๆ  ตลอดรายการ (4) 
การแฝงบุคุคลเป็น็สิ่่�งสำคัญัที่่�พบได้ต้ลอดรายการ โดยบุคุคลหลักัในการแฝงโฆษณาคืือ ผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์์
ซึ่่�งเป็น็ผู้้� ดำเนินิรายการ และบุคุคลรองคืือ เจ้า้ของตราสินิค้า แขกรับัเชิญิที่่�มีีชื่่�อเสีียง ทีีมงานผู้้�ถ่ายทำรายการ 
และ พนักังานดูแูลตราสินิค้า้ (5) การแฝงเนื้้�อหา ได้แ้ก่่ การบอกเล่า่ประสบการณ์ห์รืือความรู้้�สึกึที่่�ดีีต่อ่สินิค้า้ 
อธิิบายข้้อมููลสิินค้้าต่่าง ๆ อาทิิ คุุณสมบััติิ คุุณลัักษณะ คุุณประโยชน์์ วิิธีีการใช้้งาน ช่่องทางการซื้้�อสิินค้้า 
สถานที่่�จัดัจำหน่า่ย และการแนะนำโปรโมชั่่�นสินค้า จากรูปูแบบการแฝงโฆษณาที่่�ปรากฏ และ 2) ด้านกลยุทุธ์์ 
การโน้้มน้า้วใจในการนำเสนอสิินค้าสตรีีผ่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ สามารถแบ่่งได้เ้ป็น็ 2 กลยุทธ์์หลัก ได้แ้ก่่ 
กลยุทุธ์ก์ารดึึงดูดูใจเชิงิเหตุผล (Rational Appeal) และกลยุทธ์ก์ารดึึงดูดูใจเชิงิอารมณ์ (Emotional Appeal)
คำสำคััญ : โฆษณาแฝง, กลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจ, สิินค้้าสตรีี, ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์

การวิิเคราะห์์โฆษณาแฝงและกลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอสิินค้้าสตรีี 
ผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์

An Analysis of Tie-in Advertising and Persuasive Communication Strategies in the 
Presentation of Products for Women through Online Influencers
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Abstract
	 The objectives of the research were 1) to study patterns of tie-in advertising in the 
presentation of products for women through online influencers and 2) to study persuasive communication 
strategies in the presentation of products for women through online influencers. A qualitative research 
study was applied by analyzing tie-in advertising and persuasive communication strategies in the 
presentation of products for women through online influencers. The data were collected from video 
clips from YouTube from January to December 2018 presented by four online influencers as follows:
Suquan Bulakul, Ann Thongprasom, Momay Napatsorn, and Nune Noppaluck. The findings 
revealed that 1) tie-in advertising: five patterns were (1) the use of a short VTR before the 
program with a tie-in logo or a product name, as well as a short clip showing that these influencers 
touching, wearing, or mentioning the products or their interesting stories (2) the use of tie-in 
graphics, such as product logos, brands, prices and promotions, shops, and product description 
(3) the use of tie-in products, such as real products at certain events, an atmosphere, a tie-in 
logo, a tie-in price tag, and a tie-in product discount throughout the program (4) the use of a tie-
in person considering significantly important throughout the program with the emphasis on the 
major role of online influencers who were the host of the program, while the subordinate roles were 
famous guests, staff and crew, and salespersons(5) the use of tie-in content, such as experience 
sharing, positive feeling towards products, product explanation regarding features, characteristics, 
usefulness, usage, sales channels, shops, and product promotion from tie-in advertising; and 2) 
persuasive communication strategies in the presentation of products for women through online 
influencers can be divided into two main parts which were Rational Appeal and Emotional Appeal.
Keywords: Tie-in Advertising, Persuasive Communication Strategies, Products for Women,
Online Influencers

บทนำ
	 โลกก้า้วเข้า้สู่่�ยุคุดิจิิทิัลัอย่า่งเต็ม็ตัวัด้ว้ยเทคโนโลยีีเพ่ื่�ออำนวยความสะดวกให้ม้นุษุย์ใ์นหลากหลายด้า้นทำให้้
พฤติิกรรมการใช้้ชีีวิิตประจำวัันของคนเปลี่่�ยนแปลง  ซึ่่�งรวมถึงพฤติิกรรมการใช้้งานอินเทอร์์เน็ต็ที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป
ด้ว้ยผลสำรวจพฤติกิรรม ผู้้�ใช้ง้านอินิเทอร์เ์น็็ตประเทศไทยในปี ี2561 พบว่า่ คนไทยใช้อ้ินิเทอร์เ์น็ต็นานขึ้้�นเฉลี่่�ย 
10 ชั่่�วโมง 5 นาทีีต่อวััน เป็น็ผลจากการเปลี่่�ยนผ่า่นชีีวิิตไปสู่่�ดิจิทิัลัเพิ่่�มมากขึ้้�น นักสื่่�อสารการตลาด เล็ง็เห็็นถึง
ข้อ้ได้เ้ปรีียบจากพฤติกิรรมการใช้ส้ื่่�ออินิเทอร์เ์น็ต็ที่่�เพิ่่�มสูงูอย่า่งต่อ่เนื่่�องของผู้้�บริโิภคเหล่า่นี้้� จึงึหันัมาทำการสร้า้ง
การรัับรู้้�ตราสิินค้าผ่่านการโฆษณาในสื่�ออิินเทอร์์เน็็ตกัันมากขึ้้�น อย่า่งไรก็็ตาม จากการวิจิัยัสำรวจ พฤติกิรรมคน
ไทยกัับการใช้้อิินเทอร์เ์น็ต็และการช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์ ์ในปี ี2560 พบว่่าปััญหาที่่�พบมากที่่�สุดุของ คนใช้อ้ินิเทอร์์เน็็ต
ถึงึร้อ้ยละ 66.6 คืือการถูกูรบกวนจากโฆษณาออนไลน์ ์(สำนักังานพัฒันาธุรุกรรมทาง อิเิล็ก็ทรอนิกิส์,์ 2561)
	 จากปััญหาดัังกล่่าว นัักการตลาดจึึงเริ่่�มการตลาดแบบโฆษณาแฝง จนนำมาสู่่�การทำโฆษณาแฝง 
(Tie-in) เพ่ื่�อสร้า้งการรัับรู้้�ตราสิินค้า้โดยที่่�ผู้้�บริิโภคหรืือผู้้�รับัสารไม่รู่้้�สึกอึึดอัดัหรืือถููกบีีบบัังคับั สอดคล้้องกัับที่่� 
พิทิักัษ์ ์ชูมงคล (2561) กล่า่วว่า่ เมื่่�อผู้้�บริโิภคเริ่่�มมีีพฤติกิรรมปิดกั้้�นตนเองจากข่า่วสารตราสินิค้า้ที่่�มาใน รูปแบบ
โฆษณา จึึงต้้องสร้้างสารให้้โฆษณาเป็็นมิิตรกัับผู้้�บริโิภคมากขึ้้�น โดยปรัับเปลี่่�ยนมาเป็็นรููปแบบโฆษณาแฝง 
(Indirect Advertising) ด้ว้ยการสอดแทรกเรื่่�องราวสินิค้า้ไปอย่า่งแนบเนีียน เพ่ื่�อให้ผู้้้�บริโิภคได้เ้ห็น็ตรา สินิค้า้
แบบแนบเนีียนไม่่รู้้�สึกอึึดอัดใจ เช่น่ การวางสิินค้าในฉาก การให้้นักัแสดงหยิบ จับั สวมใส่่ สินค้าต่่าง ๆ  เป็น็ต้น
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	 โฆษณาแฝง คืือ รูปูแบบการโฆษณาประเภทหนึ่่�งที่่�แทรกโฆษณาเข้า้ไปในเนื้้�อหาของรายการ ภาพยนตร์์ 
ละคร หรืือวิิดีีโอออนไลน์์ต่่าง ๆ เป็็นความตั้้�งใจระหว่่างเจ้้าของสิินค้าและผู้้�ผลิิตสื่่�อที่่�ร่่วมมืือกััน  “แต่่ เป็็น
โฆษณาที่่�ไม่่บอกผู้้�ชมโดยตรง ว่่าที่่�ชมอยู่่�คืือการโฆษณา” (ภีีรกาญจน์์ ไค่่นุ่่�นนา, 2557)
	 วััตถุุประสงค์์ของโฆษณาแฝงมีีลัักษณะคล้้ายกัับการโฆษณาตรง คืือ เพ่ื่�อให้้ผู้้�รัับสารเกิิดการรัับรู้้� 
ตราสิินค้้า (Brand Awareness) การจดจำตราสิินค้้า (Recognition) หรืือสโลแกนของตราสิินค้้า (Brand 
Slogan) เพ่ื่�อเป็น็แรงจูงูใจในการซื้้�อสินิค้า้ แต่ก่ารโฆษณาแฝงมีีข้อได้เ้ปรีียบมากกว่า่โฆษณาตรงคืือ สามารถ 
นำเสนอโฆษณาตราสิินค้้าได้้ตลอดทั้้�งวัันภายในรายการที่่�ออกอากาศ  โดยไม่่ถููกจำกััดระยะเวลา เหมืือน 
โฆษณาตรงที่่�กฎหมายกำหนดระยะเวลา และไม่่จำเป็็นต้้องใช้้ข้้อความ คำเตืือน หรืือสื่่�อสร้้างสรรค์์ สัังคม 
ตามที่่�กฎหมายกำหนดในรููปแบบของโฆษณาตรง วััตถุุประสงค์์ของโฆษณาแฝงคืือทำให้้ผู้้�รัับสาร สามารถ
จดจำ และระลึึกถึึงตราสิินค้้าได้้มากขึ้้�นนอกเหนืือจากการโฆษณารููปแบบตรง
	 จากบทความเรื่่�อง “สุุดยอดสถิิติิ influencer marketing ปีี 2017” สะท้้อนว่่า การแฝงโฆษณาโดย การ
ใช้้ตััวบุุคคลกลายเป็็นสิ่่�งที่่�ช่่วยให้้แบรนด์์สามารถเข้้าถึึงผู้้�ชมเป้้าหมายได้้ตรงกลุ่่�ม หนึ่่�งในข้้อมููลที่่�ตอกย้้ำ 
ความจริิงนี้้�คืือสถิิติิที่่�พบว่่า ผู้้�ทรงอิิทธิิพล (Influencer) สามารถให้้ผลตอบแทนการลงทุุน หรืือ ROI มากกว่่า 
โฆษณาดั้้�งเดิิมถึึง 111 เท่่าตััว และยัังพบว่่า ร้้อยละ 90 ของผู้้�บริิโภคเชื่่�อมั่่�นในการแนะนำของผู้้�ทรงอิิทธิิพล 
และร้้อยละ 94 ของนัักการตลาด เห็็นว่่า การตลาดผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ (Online Influencer Marketing) 
ได้้ผลเป็็นที่่�น่่าพอใจ (Thumbsup, 2017)
	 วิิลาส ฉ่่ำเลิิศวัฒน์์ และคณะ (2559) กล่า่วว่า การตลาดผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ คืือ การทำการตลาด ผ่าน
คนดังประเภทต่่าง ๆ  เช่น่ ดารา นักร้้อง บล็อ็กเกอร์์ นักรีีวิิวสินค้า เน็ต็ไอดอล ฯลฯ โดยผู้้�ทรงอิิทธิิพล ออนไลน์จะ
ผลิติเนื้้�อหาและเผยแพร่ผ่่า่นช่อ่งทางต่า่ง ๆ  ขณะที่่� บุญุยิ่่�ง คงอาชาภัทัร (2561) อธิิบายเพิ่่�มเติมิว่าผู้้�ทรงอิทิธิิพล
ออนไลน์ช์่ว่ยกระตุ้้�นการรับัรู้้�ผู้้�คนบนโลกออนไลน์ไ์ด้ม้ากขึ้้�น ขณะที่่�บุคุลิกิของผู้้�มีีอิทิธิิพลก็ม็ีผีลต่อ่ ผู้้�บริโิภคเช่น่กัน
ธุรุกิิจที่่�มักัจะใช้้แนวทางการตลาดผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ ได้แ้ก่่ ผลิติภััณฑ์แ์ละบริิการเกี่่�ยวกับความ งาม (Beauty 
Product and Services) เช่น่ เคร่ื่�องสำอาง ครีีมบำรุุงผิิว คลินิิกิเสริิมความงาม รองลงมาคืือ ผลิติภััณฑ์์และบริิการ
เกี่่�ยวกับสุขุภาพ (Health Product and Services) เช่น่ ผลิติภัณัฑ์์เสริิมอาหาร อุปกรณ์์ และสถานที่่�ออกกำลัังกาย 
และผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�น (Fashion Products) เช่น่ เสื้้�อผ้า้ เคร่ื่�องแต่่งกาย ฯลฯ (วรัชญ์ ์ครุุจิิต, 2561) ซึ่่�งจะสัังเกตได้้
ว่า่ กลุ่่�มสินิค้า้ที่่�นิยิมใช้ก้ารตลาดผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์น์ั้้�น ล้ว้นเป็น็ธุรุกิจิ ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับักลุ่่�มผู้้�บริโิภคหญิงิทั้้�งสิ้้�น
	 สำหรัับการแฝงโฆษณาสิินค้้าสำหรัับผู้้�หญิิงโดยใช้้ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ (Online Influencers) อย่่าง 
ผู้้�มีีชื่่�อเสีียง (Celebrities) เช่่น ศิิลปิิน นัักแสดง ฯลฯ หรืือผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์อื่่�น ๆ เช่่น บล็็อกเกอร์์ / รีีวิิว
เวอร์์ (Blogger/Reviewer) ฯลฯ กำลัังได้้รัับความนิิยมอย่่างมากในกลุ่่�มวััยรุ่่�นไทย ปััจจุุบัันพบว่่ามีีผู้้�ผลิิต 
โฆษณาแฝงในลักษณะน้ี้�จำนวนมาก โดยรููปแบบการนำเสนอที่่�ได้้รัับความสนใจมักจะเป็็นการนำเสนอ
รายการ ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ที่่�สะท้้อนวิิถีีชีีวิิต (Lifestyle) อย่่างแนบเนีียนไปพร้้อมกัับการแฝงตราสิินค้้า
	 จากที่่�กล่า่วมานำมาสู่่�การศึกึษาวิิจัยัเรื่่�อง “วิิเคราะห์เ์นื้้�อหาการแฝงโฆษณาสินิค้า้สตรีีผ่า่นผู้้�ทรงอิทิธิิพล
ออนไลน์์  และกลยุุทธ์ก์ารโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอแฝงโฆษณาสิินค้้าสตรีีผ่า่นผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์์” ซึ่่�งผู้้�
วิิจััยต้้องการศึึกษาวิิเคราะห์์เนื้้�อหาการแฝงโฆษณาสิินค้้าสตรีีรููปแบบต่่าง ๆ ผ่่านรายการของ ผู้้�ทรงอิิทธิิพล
ออนไลน์รวมถึงึศึกึษากลยุทธ์ก์ารโน้ม้น้าวใจที่่�ในแฝงโฆษณาสินิค้าสตรีีผ่านรายการของผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์
ที่่�ได้ร้ับัความนิยม โดยมีีผู้้�ติดิตามรายการมากกว่่า 1 แสนคน ทั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจัยัหวังเป็็นอย่่างยิ่่�งว่า่ งานวิิจัยันี้้�จะเป็็น
ประโยชน์์ต่่อการวางแผนกลยุทธ์์การนำเสนอเนื้้�อหารายการของนัักโฆษณาและนัักการตลาดได้้ในอนาคต
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วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 1. ศึึกษารููปแบบการนำเสนอเนื้้�อหาการแฝงโฆษณาสิินค้้าสตรีีผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์
	 2. ศึึกษากลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอแฝงโฆษณาสิินค้้าสตรีีผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์

แนวคิิดและทฤษฎีี
	 การวิิจััยเรื่่�อง การวิิเคราะห์์โฆษณาแฝงและกลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอสิินค้้าสตรีีผ่่านผู้้�ทรง 
อิิทธิิพลออนไลน์เป็็นการศึึกษารููปแบบการนำเสนอเนื้้�อหาโฆษณาแฝงในกลุ่่�มสินค้้าสตรีีผ่านผู้้�ทรงอิิทธิิพล 
ออนไลน์แ์ละกลยุทุธ์ก์ารโน้ม้น้า้วใจในการนำเสนอโฆษณาแฝงกลุ่่�มสินิค้า้สตรีีผ่า่นผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์โ์ดย 
ผู้้�วิิจััยใช้้แนวความคิิด และทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้องมาเป็็นแนวทางในการสนัับสนุุนและค้้นคว้้า ดัังนี้้�	 	
	 1. แนวคิดเกี่่�ยวกับโฆษณาแฝง คืือ รูปแบบการโฆษณาประเภทหนึ่่�งที่่�แทรกโฆษณาเข้้าไปในเนื้้�อหาของ
รายการ ภาพยนตร์์ ละคร หรืือวิดิีีโอออนไลน์์ต่่าง ๆ  เป็็นความตั้้�งใจระหว่่างเจ้า้ของสิินค้้าและผู้้�ผลิิตสื่่�อที่่�ร่่วม
มืือกััน “แต่่เป็็นโฆษณาที่่�ไม่่บอกผู้้�ชมโดยตรง ว่่าที่่�ชมอยู่่�คืือการโฆษณา” (ภีีรกาญจน์์ ไค่่นุ่่�นนา, 2557) การ
โฆษณาแฝง โดยทั่่�วไปนั้้�น สามารถทำได้้หลากหลายวิิธีี โดย อภิิชญา อยู่่�ในธรรม (2561) แบ่่งรููปแบบของ
โฆษณาแฝงไว้้ 5 ประเภท ได้้แก่่ 1) การจััดฉากตั้้�งวางสิินค้้า 2) การที่่�บุุคคลหรืือตััวละครใช้้สิินค้้า 3) การผููก
สินิค้า้ไว้ก้ับับทสนทนา 4) การแฝงด้ว้ยกราฟิกิ และ 5) การที่่�ตราสินิค้า้ต่า่ง ๆ  ลงทุนุเป็น็ผู้้�ผลิติรายการโทรทัศัน์์
เอง ขณะที่่� ธาม เชื้้�อสถาปนศิริ ิ(2553) ได้แ้บ่ง่รูปูแบบของโฆษณาแฝงที่่�ปรากฏในรายการโทรทัศัน์ไ์ว้ ้5 รูปแบบ
คืือ 1) แฝง “สปอตสั้้�น หรืือ วีีทีีอาร์์ (VTR)” 2) แฝงภาพกราฟิิก 3) แฝงวััตถุุ 4) แฝงบุุคคล และ 5) แฝงเนื้้�อหา
	 2. แนวคิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกับการโน้้มน้าวใจ การโน้้มน้าวใจเป็็นกระบวนการส่ื่�อสารที่่�ผู้้�ส่งสารมีีความตั้้�งใจ
ที่่�จะเปลี่่�ยนแปลงความเช่ื่�อ ทัศันคติหิรืือพฤติิกรรมของบุุคคลหรืือกลุ่่�มบุคคลด้ว้ยการถ่่ายทอดสาร โดยที่่�ผู้้�รับั
สารมีีอิสิระในการเลืือก (Perloff, 2010) ด้า้น วรวัฒัน์์ จินิตกานนท์ ์(2557) กล่า่วว่า่ การใช้เ้รื่่�องของเหตุผุลและ
อารมณ์ในการสร้้างสารเพ่ื่�อการ โน้ม้น้าวใจจะให้้ความสำคััญกัับจุุดดึงดููดสาร (Message Appeal) ซึ่่�งเป็็นการ
เช่ื่�อมโยงเนื้้�อหาของสารเข้า้กับั ความต้อ้งการของผู้้�รับัสาร ให้เ้กิดิผลตามวัตัถุุประสงค์ข์องสารที่่�วางไว้ ้โดยจุดุ
ดึงึดูดูใจแบ่ง่เป็น็ จุดุดึงึดูดูใจเชิงิ เหตุผุล (Rational Appeal) และจุดุดึงึดูดูใจเชิงิอารมณ์ ์(Emotional Appeal)
	 3. แนวคิดเกี่่�ยวกับผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์นั้้�นต่างจากผู้้�มีีชื่่�อเสีียง (Celebrity) 
ในอดีีต เน่ื่�องจากสามารถเป็็นใครก็็ได้้ ไม่่จำเป็็นต้้องเป็็นดารา นัักร้้อง โดยอาจมีีรูปแบบต่่าง ๆ ได้้หลาก
หลาย (โดยผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์หนึ่่�งคน อาจมีีลัักษณะที่่�เข้้าข่่ายมากกว่่า 1 แบบก็็ได้้) ดังน้ี้� 1) ผู้้�มีีชื่่�อ
เสีียง (Celebrities) ดารา นักร้้อง นักกีีฬา หรืือผู้้�ที่่�ได้้รัับ ความนิิยมจากประชาชนอย่่างสููงในสื่�อมวลชน 
2) บล็็อกเกอร์์/รีีวิิวเวอร์์ (Blogger/Reviewer) (หรืือในยููทููป เรีียกว่่า ยููทููปเบอร์์) 3) เน็็ตไอดอล (Net Idol) 
4) ผู้้�นำความคิิด  (Opinion Leader) และ 5) ผู้้�ดููแลเพจหรืือ แอคเคาท์์โซเชีียลมีีเดีียของชุุมชน  (Com-
munity Page of Account Administrator) หรืือที่่�มัักจะเรีียกกัันว่่า “แอดมินเพจ” (วรััชญ์์ ครุุจิิต, 2561)
	 4. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการใช้้สื่่�อใหม่่ของผู้้�บริิโภค ผลสำรวจพฤติิกรรมผู้้�ใช้้งานอิินเทอร์์เน็็ต
ประเทศไทยในปีี 2561พบว่่า คนไทยใช้้อิินเทอร์์เน็็ตนานขึ้้�น เฉลี่่�ย 10 ชั่่�วโมง 5 นาทีีต่่อวััน เป็็นผลจากการ
เปลี่่�ยนผ่่านชีีวิิตไปสู่่�ดิิจิิทััลเพิ่่�มมากขึ้้�น พบว่่ากลุ่่�ม Gen Y (อายุุ 18-37 ปีี) ใช้้งานอิินเทอร์์เน็็ตสููงสุุดติิดต่่อ
กัันเป็็นปีีที่่� 4 โดยคนกลุ่่�มนี้้�มีีการใช้้งานยููทููป (YouTube) มากที่่�สุุด ร้้อยละ 99.6 รองลงมาคืือ ไลน์์ (Line) 
ร้้อยละ 99.4 และ เฟซบุ๊๊�ก (Facebook) ร้้อยละ 98.5 (สำนัักงานพััฒนาธุุรกรรมทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์, 2561)
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	 วิิธีีวิิทยาการวิิจััย
	 การวิิจััยเรื่่�อง “การวิิเคราะห์์โฆษณาแฝงและกลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอสิินค้้าสตรีีผ่่านผู้้�ทรง
อิิทธิิพลออนไลน์์” เป็็นการศึึกษาวิิจััยเชิิงคุุณภาพ โดยวิิเคราะห์์การแฝงโฆษณาและกลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจ 
ในการนำเสนอสินิค้า้สตรีีผ่านรายการของผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์โ์ดยศึกึษาจากคลิปิวิิดีีโอที่่�เผยแพร่ท่างYou-
Tube ย้้อนหลััง 1 ปีี (มกราคม-ธัันวาคม พ.ศ. 2561) ของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ จำนวน 4 ราย ประกอบด้้วย 
สู่่�ขวััญ บููลกุุล, แอน ทองประสม, โมเม ณภััทรสร และ นุ่่�น นพลัักษณ์์
	 การเลืือกแหล่่งข้้อมููลที่่�ใช้้ศึึกษา
	 การเลืือกแหล่ง่ข้อ้มูลูที่่�ใช้ศ้ึกึษา ประกอบด้ว้ย การคัดัเลืือกผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์แ์ละการคัดัเลืือก คลิิป
วิิดีีโอรายการของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ดัังนี้้�
	 1. การคััดเลืือกผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ใช้้ในการศึึกษา ประกอบด้้วย 1) นำเสนอเนื้้�อหาผ่่านทางเว็็บไซต์์ 
ยูทููบู 2) มีีจำนวนผู้้�ติดิตามสูงู หรืือมากกว่า่ 1 แสนคน และ 3) มีกีารแฝงโฆษณากลุ่่�มสินิค้า้สตรีีอย่า่งน้อ้ย 10คลิปิ ในรอบ 1 
ปี ี(มกราคม-ธันัวาคม 2561) ซึ่่�งปรากฏผลการคััดเลืือกผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์จำนวน 4 ราย คืือ สู่่�ขวัญั บูลกุล รายการ Celeb 
Blog, แอน ทองประสม รายการ The Styler, โมเม ณภัสัสร รายการ DAILYCHERIE และนุ่่�น นพลักษณ์ ์รายการ NOBLUK
	 2. การคัดัเลืือกคลิปิวิดิีีโอรายการของผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์ท์ำโดยการคัดัเลืือกคลิปิวิิดีีโอจากลิ้้�งค์ ์เว็บ็ไซต์์
ยูทููบูเบื้้�องต้น้เป็น็ระยะเวลาย้้อนหลังั 1 ปี ี(มกราคม-ธัันวาคม พ.ศ. 2561) โดยตััดคลิิปวิิดีีโอที่่�ไม่ม่ีกีาร นำเสนอ
การแฝงโฆษณากลุ่่�มสินิค้า้สตรีีออก แล้ว้คัดัเลืือกคลิปิวิิดีีโอที่่�มีกีารแฝงโฆษณากลุ่่�มสินิค้า้สตรีีอย่า่ง ชัดัเจน
และมีีจำนวนผู้้�ชมสููงสุุดของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์มารายละ 3 คลิิป รวมทั้้�งสิ้้�น 12 คลิิป รวม 163.33 นาทีี
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย ได้้แก่่ แบบบัันทึึกการวิิเคราะห์์เนื้้�อหาการโฆษณาแฝงสิินค้้าสตรีีที่่�ปรากฏ 
ใน คลิิปวิิดีีโอทั้้�ง 12 คลิิป โดยอ้้างอิิงการวิิเคราะห์์ด้้วยแนวคิิดโฆษณาแฝงของ ธาม เชื้้�อสถาปนศิิริิ (2553) 
ประกอบด้้วย 1) แฝงสปอตสั้้�น 2) แฝงกราฟิิก 3) แฝงวััตถุุ 4) แฝงบุุคคล และ 5) แฝงเนื้้�อหา
	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลและนำเสนอผลการวิิจััย
	 การนำเสนอข้้อมููลโดยวิิธีีพรรณนาวิิเคราะห์์ จำแนกเป็น็ 2 ประเด็น็ ดังัน้ี้� 1) การวิิเคราะห์ก์ารแฝง โฆษณา
สิินค้้าสตรีีผ่่านรายการของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์และ 2) กลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอสิินค้้าสตรีี
ผ่่านรายการของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์

ผลการวิิจััย
	 จากการศึึกษาพบประเด็็นการแฝงโฆษณาสิินค้าและกลยุุทธ์์การโน้้มน้าวใจในการนำเสนอโฆษณา  
สิินค้้าสตรีีผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ ดัังนี้้�
	 1. การวิิเคราะห์์การแฝงโฆษณาสิินค้้าสตรีีผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์
	 จากการวิิเคราะห์์การแฝงโฆษณาสิินค้าสตรีีผ่่านรายการของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ สามารถนำเสนอ 
ผลการวิิเคราะห์์ได้้ 5 ประการ ได้้แก่่ 1) การแฝงสปอตสั้้�น 2) การแฝงกราฟิิก 3) การแฝงวััตถุุ 4) การแฝง 
บุุคคล และ 5) การแฝงเนื้้�อหา โดยมีีรายละเอีียดดัังนี้้�
	 	 1.1 การแฝงสปอตสั้้�น หรืือ วีีทีีอาร์ ์(VTR) จากการวิเิคราะห์พ์บว่า่ ผู้้�ทรงอิทิธิพิลออนไลน์ส์่่วน ใหญ่่
เปิิดเข้้ารายการโดยไม่่มีีสปอตสั้้�น หรืือ VTR ซึ่่�งทำให้้รายการดููสบาย ๆ  เป็็นธรรมชาติิอย่่างไรก็็ตามพบว่่า ใน
บางตอนที่่�มีี VTR เพีียงสั้้�น ๆ ก่่อนเริ่่�มรายการ เช่่น โมเม ณภััสสร -รายการ DAILYCHERIE ที่่�ใช้้วิิธีีการ แฝง
โลโก้้หรืือชื่่�อสิินค้้าผ่่าน VTR และ สู่่�ขวััญ บููลกุุล - รายการ Celeb Blog ใช้้วิิธีีการประมวลภาพสั้้�น   ที่่� แสดง
การหยิิบจัับ สวมใส่่ หรืือการกล่่าวถึึงเรื่่�องราวที่่�น่่าสนใจของสิินค้้า
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รููปที่่� 1 VTR เปิิดรายการ ที่่�ปรากฏในรายการ Celeb Blog ตอน พลัังช้้อปไม่่ธรรมดา ‘พี่่�ขวััญ’
พาบุุกเกษรวิิลเลจ...ช้้อปเพลิินมากค่่ะ! ที่่�มา: Celeb Blog, 2018

	 	 1.2 การแฝงกราฟิิก พบว่่า รายการของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ทุุกคนมีีการแฝงกราฟิิกในรููปแบบ
ต่่าง ๆ อาทิิโลโก้้ตราสิินค้้า ชื่่�อตราสิินค้้า ราคาสิินค้้า ชื่่�อสถานที่่�จััดจำหน่่ายสิินค้้า รวมถึึงคำบรรยาย สิินค้้า
ภาษาไทยและภาษาอัังกฤษนุ่่�น นพลัักษณ์์: วัันนี้้�ไม่่ได้้มาในฐานบล็็อกเกอร์์นะคะ...มาในฐานะบริ้้�งค์์ตััวแม่่
ค่่ะ คำบรรยาย:today I’m not here as a blogger but a sugar mommy (><)

รููปที่่� 2 ตััวอย่่างการแฝงกราฟิิกคำบรรยายภาพภาษาอัังกฤษ ที่่�ปรากฏในรายการ NOBLUK
ตอน ช็็อค!!เมื่่�อเจอ Lisa Blackpink แล้้วลิิซ่่าพููดว่่า (ENG CC)

ที่่�มา: DAILYCHERIE, 2018

	 	 1.3 การแฝงวััตถุุพบว่่า รายการของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ทุุกคน มีีการแฝงวััตถุุในรููปแบบต่่าง ๆ 
อาทิิ การแฝงสิินค้้าจริิง ณ สถานที่่�จััดจำหน่าย หรืือการแฝงสิินค้้าจริิงผ่่านการนำเสนอของนางแบบการ 
แฝงบรรยากาศของสถานที่่�จััดจำหน่่าย การแฝงป้้ายโลโก้้ตราสิินค้้า การแฝงป้้ายราคาสิินค้้า ป้้ายลดราคา 
สิินค้้าต่่าง ๆ ตลอดรายการ
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รููปที่่� 3 ตััวอย่่างการแฝงป้้ายลดราคาสิินค้้า ที่่�ปรากฏในรายการ Celeb Blog
ตอน พี่่�ขวััญพามารื้้�อร้้าน ‘ยููนิิโคล่่’ ช้้อปให้้แหลกแล้้วแบกกลัับบ้้าน!! ที่่�มา: Celeb Blog, 2018

	 	 1.4 การแฝงบุุคคล พบว่่า เป็น็สิ่่�งสำคััญที่่�พบได้้ตลอดรายการของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ทุกุคน โดย
บุุคคลหลัักในการแฝงโฆษณาคืือ ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ซึ่่�งเป็็นผู้้�ดำเนิินรายการ และบุุคคลรองคืือ เจ้้าของ 
ตราสิินค้้า แขกรัับเชิิญที่่�มีีชื่่�อเสีียง ทีีมงานผู้้�ถ่่ายทำรายการ และพนัักงานดููแลตราสิินค้้า

รููปที่่� 4 ตััวอย่่างการแฝงสิินค้้าผ่่านการสวมใส่่โดยผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ แขกรัับเชิิญและเจ้้าของตราสิินค้้า 
ที่่�ปรากฏในรายการ DAILYCHERIE ตอน POEM ft. โอปอลล์์ปาณิิสรา, จููน สาวิิตรีี, ฌอน ชวนล

ที่่�มา: DAILYCHERIE, 2018
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รููปที่่� 5 ตััวอย่่างการแฝงเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสถานที่่�จััดจำหน่่ายสิินค้้า ที่่�ปรากฏในรายการ The Styler EP.1 
ตอน พี่่�แอนพาช้้อป พร้้อมส่่องรองเท้้าและกระเป๋๋าสไตล์์#แอนทอง

ที่่�มา: The Styler, 2018

	 	 1.5 การแฝงเนื้้�อหา พบว่่า ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ทุุกคน มีีการแฝงเนื้้�อหาผ่่านรายการอย่่างแนบ
เนีียนเป็น็ธรรมชาติใินหลายลักัษณะ ไม่ว่่า่จะเป็น็การบอกเล่า่ประสบการณ์ส่์่วนตัวัเพ่ื่�อสะท้อ้น มุมุมอง ความ
รู้้�สึึกที่่�ดีีต่่อสิินค้้า การหยิิบ จัับ สวมใส่่ ไปพร้้อมกัับอธิิบายข้้อมููลสิินค้้าต่่าง ๆ อาทิิ คุุณสมบััติิ คุุณลัักษณะ 
คุุณประโยชน์์วิิธีีการใช้้งาน ช่่องทางการซื้้�อสิินค้้า สถานที่่�จััดจำหน่่าย และการแนะนำ โปรโมชั่่�นสิินค้้า ฯลฯ
	 2. กลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอสิินค้้าสตรีีของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์
	 จากการวิิเคราะห์์กลยุทธ์์การโน้้มน้าวใจในการนำเสนอสิินค้าสตรีีผ่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ สามารถ 
แบ่่งได้้เป็็น 2 กลยุุทธ์์หลััก ได้้แก่่
	 	 2.1 กลยุุทธ์์การดึึงดููดใจเชิิงเหตุุผล (Rational Appeal) ประกอบด้้วย
	 	 	 (1) การดึงึดูดูใจด้า้นการอธิิบายรายละเอีียดข้อ้มูลู (Explanation Appeal) คืือ การดึงึดูดู
ใจโดยใช้้ข้้อมููลข้้อเท็็จจริิงและรายละเอีียดต่่าง ๆ ถืือเป็็นวิิธีีการโน้้มน้้าวใจสำคััญที่่�พบได้้ในผู้้�ทรงอิิทธิิพล
ออนไลน์์ทุุกคน โดยผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์จะทำการอธิิบายรายละเอีียดของข้้อมููลด้้านต่่าง ๆ  ของสิินค้้าสตรีี 
อาทิิ คุุณภาพ ความคุ้้�มค่่าด้้านราคา ความทนทาน หลัักฐานสนัับสนุุน ฯลฯ

รููปที่่� 6 ตััวอย่่างการดึึงดููดใจด้้านความคุ้้�มค่่าด้้านราคา ที่่�ปรากฏในรายการ NOBLUK
ตอน ช็็อปเครื่่�องสำอาง งบ 1000฿ ในเวลา 10 นาทีี .”“?^† ; ;.”?“†^^.”?† “; ft. Amy, Archita, Mosster

ที่่�มา: NOBLUK, 2018
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	 	 	 (2) การดึึงดููดใจด้านความน่่าเช่ื่�อถืือ (Credibility Appeal) คืือ การดึึงดููดด้วย ความ
เชี่่�ยวชาญ (Expertise) หรืือความรู้้�เฉพาะด้้านใดด้านหนึ่่�ง ซึ่่�งถืือเป็น็คุณสมบัติปิระการหนึ่่�งของผู้้�ทรง อิทธิิพล
ออนไลน์์ จากการวิิเคราะห์์ พบว่่า ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ทุุกคนมีีการใช้้ความเชี่่�ยวชาญของตนเอง ใน การ
สร้้างความน่่าเชื่่�อถืือและโน้้มน้้าวใจผู้้�รัับสารให้้สนใจสิินค้้าสตรีีที่่�นำเสนอ
	 	 2.2 กลยุุทธ์์การดึึงดููดใจเชิิงอารมณ์์ (Emotional Appeal) ประกอบด้้วย
	 	 	 (1) การดึึงดููดใจด้้านอารมณ์์ขััน (Humor Appeal) ถืือเป็็นกลยุุทธ์์สำคััญที่่�ผู้้�ทรงอิิทธิิพล
ออนไลน์์ทุุกคนใช้้ในการสร้้างลีีลาอารมณ์์สารเพื่่�อโน้้มน้้าวใจผู้้�รัับสาร โดยมีีการสอดแทรกอารมณ์์ขััน ทั้้�งใน
รููปแบบวััจนะภาษาและอวััจนะภาษาอยู่่�เสมอ ทำให้้ผู้้�รัับชมรู้้�สึึกสนุุกสนาน ใกล้้ชิิด เป็็นกัันเอง และยัังช่่วย
ให้้รู้้�สึึกไม่่ถููกยััดเยีียดให้้รัับชมสิินค้้าจนเกิินไป
	 	 	 โอปอล์์ ปณิิสรา: ตอนปอแต่่งงาน ปอเอวประมาณ 26 แต่่ ฌอน สัับรััดเหลืือเอว 22 ซึ่่�ง
เป็็นชุุดงาน เช้้า โดยที่่�เราลืืมคิิดไปว่่า... จัังหวะที่่�เอื้้�อมบาตรแล้้วคืือแบบว่่า อืืม (ก้้มมองเอว พร้้อมเสีียงและ
ภาพกราฟิิกฉีีกขาด) แล้้วก็็มีีจัังหวะสามีีสวมแหวนเสร็็จ แล้้วอืืม... (จัับเอว พร้้อมเสีียงและภาพกราฟิิกฉีีก
ขาด)

รููปที่่� 7 ตััวอย่่างการเล่่าเรื่่�องตลกประกอบการพููดคุุยเกี่่�ยวกัับสิินค้้า ที่่�ปรากฏในรายการ DAILYCHERIE
ตอน POEM ft. โอปอลล์์ปาณิิสรา, จููน สาวิิตรีี, ฌอน ชวนล ที่่�มา: DAILYCHERIE, 2018

รููปที่่� 8 ตััวอย่่างการนำชมไลฟ์์สไตล์์การสะสมกระเป๋๋าและรองเท้้าของ แอน ทองประสม
ที่่�ปรากฏใน รายการ The Styler EP.1 ตอน พี่่�แอนพาช้้อป พร้้อมส่่องรองเท้้าและกระเป๋๋าสไตล์์#แอนทอง 

ที่่�มา: The Styler, 2018
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	 	 	 (2) การดึงึดููดใจด้านความสัมัพันธ์ใกล้ช้ิดิ (Intimate Appeal) เป็น็การสร้้างการรู้้�จักั สร้า้ง
ความใกล้ช้ิดิ ด้ว้ยการบอกเล่า่ตัวัตนผ่า่นไลฟ์ส์ไตล์ก์ารใช้ช้ีีวิิตรูปูแบบต่า่ง ๆ  ของผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์ ์อาทิิ 
การพาชมของสะสม การช้้อปปิ้้�ง การทำงาน หรืือการทำกิิจกรรมที่่�ตนเองสนใจ

รููปที่่� 9 ตััวอย่่างการโน้้มน้้าวใจด้้านการดึึงดููดด้้านความต้้องการ ที่่�ปรากฏในรายการ Celeb Blog 
ตอน พลัังช้้อปไม่่ธรรมดา ‘พี่่�ขวััญ’ พาบุุกเกษรวิิลเลจ...ช้้อปเพลิินมากค่่ะ!

ที่่�มา: Celeb Blog, 2018

	 	 	 (3) การดึึงดููดด้้านความต้้องการ (Need Appeal) เป็็นกลยุุทธ์์การที่่�ปรากฏในรายการ
ของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ทุกุคน โดยเป็็นการช้ี้�ให้เ้ห็น็ความจำเป็็น การพยายามให้้ผู้้�รับัสารตระหนักถึึงความ
สำคััญจำเป็็นบางอย่่างที่่�ทำให้้ต้้องซื้้�อสิินค้้านั้้�น
	 	 	 (4) การดึงึดูดูใจด้า้นมโนภาพ (Imaginational Appeal) เป็น็การโน้ม้น้า้วใจที่่�ผู้้� ทรงอิทิธิิพล
ออนไลน์์ใช้้อยู่่�เสมอ ไม่่ว่่าจะเป็็นการกล่่าวบรรยายถึึงสรรพคุุณสิินค้้า การเดิินชม หยิิบจัับ สาธิิต การใช้้งาน 
หรืือการทดลองใช้้สิินค้้าให้้เห็็นจริิง เพื่่�อให้ผู้้้�รัับชมเกิิดมโนภาพ จิินตนาการ หรืือนึึกคิิดตามว่่าหาก ตนเองได้้
ใช้้สิินค้้านั้้�นแล้้วจะเป็็นเช่่นไร
	 	 สู่่�ขวััญ บุุญกููล: เข้้ามาแล้้วหอมเชีียว (ทำท่่าสููดดมกลิ่่�นหอม)

รููปที่่� 10 ตััวอย่่างการดึึงดููดใจด้้านมโนภาพ ที่่�ปรากฏในรายการ Celeb Blog
ตอน พลัังช้้อปไม่่ธรรมดา ‘พี่่�ขวััญ’ พาบุุกเกษรวิิลเลจ...ช้้อปเพลิินมากค่่ะ! 

ที่่�มา: Celeb Blog, 2018
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	 	 	 (5) การดึึงดููดใจด้้านเพศ (Sex Appeal) ในที่่�นี้้�หมายถึึง การดึึงดููดด้้วยสรีีระ และ ความ
งามจากการใช้้หรืือสวมใส่่สิินค้้า ซึ่่ �งเป็็นสิ่่�งสำคััญในการนำเสนอสิินค้้าสตรีี  โดยผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ทุุก 
คนมีีการนำเสนอผ่่านการกล่่าวถึึง เดิินชม หยิิบจัับ สาธิิตการใช้้งาน หรืือการทดลองใช้้สิินค้้าให้้เห็็นจริิง

รููปที่่� 11 ตััวอย่่างการดึึงดููดใจด้้านเพศด้้วยสรีีระและความงามจากการใช้้หรืือสวมใส่่สิินค้้า ที่่�ปรากฏใน 
รายการ DAILYCHERIE ตอน POEM ft. โอปอลล์์ปาณิิสรา, จููน สาวิิตรีี, ฌอน ชวนล

ที่่�มา: DAILYCHERIE, 2018

สรุุปผลและอภิิปรายผลการวิิจััย
	 จากการศึกึษาและวิิเคราะห์โ์ฆษณาแฝงและกลยุทุธ์ก์ารโน้ม้น้า้วใจในการนำเสนอสินิค้า้สตรีีผ่า่นผู้้�ทรง
อิิทธิิพลออนไลน์์ สามารถอภิิปรายผลการวิิจััยได้้ ดัังนี้้�
	 1. การแฝงโฆษณาสิินค้้าสตรีีของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์
	 จากการศึกึษาการแฝงโฆษณาสินิค้าสตรีีผ่า่นผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์  ปรากฏการแฝงโฆษณาใน รายการ 
5 รููปแบบ ได้้แก่่ 1) การแฝงสปอตสั้้�น หรืือ VTR สั้้�น   ก่่อนเริ่่�มรายการ โดยใช้้วิิธีีการแฝงโลโก้้หรืือ ชื่่�อสิินค้้า 
และการประมวลภาพสั้้�น ๆ ที่่�แสดงการหยิิบจัับ สวมใส่่ หรืือการกล่่าวถึึงเรื่่�องราวที่่�น่่าสนใจของ สิินค้้า 2) 
การแฝงกราฟิกิรููปแบบต่า่ง ๆ  อาทิิโลโก้ต้ราสิินค้า้ ชื่�อตราสิินค้า้ ราคาสินิค้า้และโปรโมชั่่�นส่ง่เสริมิการขายชื่่�อ
สถานที่่�จััดจำหน่่ายสิินค้้า คำบรรยายเกี่่�ยวกัับสิินค้้า 3) การแฝงวััตถุุ อาทิิ การแฝงสิินค้้าจริิง ณ สถานที่่�จััด
จำหน่่าย หรืือการแฝงสิินค้้าจริิงผ่่านการนำเสนอของนางแบบ การแฝงบรรยากาศของสถานที่่� จััดจำหน่่าย 
การแฝงป้้ายโลโก้้ตราสิินค้้า การแฝงป้้ายราคาสิินค้้า ป้้ายลดราคาสิินค้้าต่่าง ๆ ตลอดรายการ 4) การแฝง
บุุคคล เป็็นสิ่่�งสำคััญที่่�พบได้้ตลอดรายการ โดยบุุคคลหลัักในการแฝงโฆษณาคืือ ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ซึ่่�ง 
เป็็นผู้้�ดำเนิินรายการและบุุคคลรองคืือ เจ้้าของตราสิินค้้า แขกรัับเชิิญที่่�มีีชื่่�อเสีียง ทีีมงานผู้้�ถ่่ายทำรายการ 
และ พนักังานดูแูลตราสิินค้า้ 5) การแฝงเนื้้�อหา ได้แ้ก่ ่การบอกเล่า่ประสบการณ์ห์รืือความรู้้�สึกึที่่� ดีีต่อ่สิินค้า้
อธิิบาย ข้้อมููลสิินค้้าต่่าง ๆ อาทิิ คุุณสมบััติิคุุณลัักษณะ คุุณประโยชน์์วิิธีีการใช้้งาน ช่่องทางการซื้้�อสิินค้้า 
สถานที่่�จััดจำหน่าย และการแนะนำโปรโมชั่่�นสินค้า จากรููปแบบการแฝงโฆษณาที่่�ปรากฏ สอดคล้้องกัับ
แนวคิดิของ ธาม เชื้้�อสถาปนศิริิ ิ(2553) ที่่�ได้ก้ล่า่วถึงึโฆษณาแฝงที่่�ปรากฏในรายการโทรทัศัน์ ์ไว้ว้่า่ โฆษณา
แฝง นัับเป็็นวิิธีีการ หนึ่่�งในการส่่งข้้อมููลอย่่างแนบเนีียนของสิินค้้าไปสู่่�ผู้้�บริิโภคผ่่านสื่่�อใน รู ูปแบบและวิิธีี
การต่่าง ๆ ประกอบด้้วย 5 รููปแบบคืือ 1) แฝงสปอตสั้้�น หรืือ วีีทีีอาร์์ (VTR) มัักใส่่ไว้้ในช่่วงต้้นของรายการ 
2) แฝงภาพกราฟิิก มัักเป็็นตราสััญลัักษณ์์ โลโก้้ ชื่ ่�อตราสิินค้าหรืือบริิการ ปรากฏขึ้้�นบนจอขนาดเล็็ก 3) 
แฝงวััตถุุ มัักเป็็นแผ่่นป้้ายชื่่�อ / ตรา / สััญลัักษณ์์สิินค้้าหรืือบริิการ หรืือใช้้ตััววััตถุุสิินค้้า ผลิิตภััณฑ์์นั้้�นจริิง ๆ 
เช่่น แก้้วกาแฟ โน้้ตบุ๊๊�ค เครื่่�องใช้้ไฟฟ้้า หรืือฉากร้้านค้้า 4) แฝงบุุคคล มัักเป็็นตราสิินค้้า หรืือบริิการที่่�ติิดอยู่่�
ที่่�เสื้้�อผ้้า หรืือการแฝงเข้้ากัับกิิจกรรมของตััวบุุคคลในรายการขณะนั้้�น ๆ ด้้วยการหยิิบ จัับ สวม ใส่่ ใช้้ ฯลฯ 
ทั้้�งกัับตััวละคร พิิธีีกร หรืือ แม้้กระทั่่�งผู้้�ร่่วมรายการ หรืือกระทั่่�งนำผู้้�ใช้้สิินค้้าบริิการนั้้�น ๆ มา พููดในรายการ
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5) แฝงเนื้้�อหา คืือโฆษณาที่่� แฝงมากัับ “บท” ด้้วยการแสดงให้้เห็็นชื่่�อสิินค้้าผลิิตภััณฑ์์นั้้�น  ๆ ซึ่่ �งมีี
ความเกี่่�ยวข้้องกัับส่่วนเนื้้�อหารายการ ขณะนั้้�น  ๆ อย่่างมีีนััยสำคััญ เป็็นกิิจกรรมที่่�เกิิดขึ้้�นกัับตััวละคร 
พิิธีีกร หรืือผู้้�ร่่วมรายการที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิินค้้า บริิการนั้้�น  ๆ และยัังสอดคล้้องกัับการศึึกษาวิิจััยของ 
บดินิทร์ ์เดชาบูรูณานนท์ ์และคณะ (2561) เรื่่�อง รูปูแบบ ของโฆษณาแฝงและการรัับรู้้�ของผู้้�ชมในคลับัฟรายเดย์ 
เดอะซีีรีีส์์ 7 ที่่�พบว่่า รููปแบบของการโฆษณาแฝงใน คลัับฟรายเดย์์เดอะซีีรีีส์์ 7 มีี 5 รููปแบบ ดัังนี้้� 1) การแฝง
ผ่า่นสปอตสั้้�น 2) การแฝงผ่่านกราฟิิก 3) การแฝงผ่า่นวัตัถุุ 4) การแฝงผ่า่นบุคุคล และ 5) การแฝงผ่า่นเนื้้�อหา
	 2. กลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอสิินค้้าสตรีีผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์
	 กลยุุทธ์์การโน้้มน้้าวใจในการนำเสนอสิินค้้าสตรีีผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ สามารถแบ่่งได้้เป็็น 
2 กลยุทุธ์ห์ลักั ได้แ้ก่ ่กลยุทุธ์ก์ารดึงึดูดูใจเชิงิเหตุผุล (Rational Appeal) และกลยุทุธ์ก์ารดึงึดูดูใจเชิงิอารมณ์์ 
(Emotional Appeal) โดยมีีรายละเอีียดการอภิิปรายผล ดัังนี้้�
	 	 2.1 กลยุุทธ์์การดึึงดููดใจเชิิงเหตุผล  (Rational Appeal) จ ากการศึึกษาพบว่่า กลยุุทธ์์การ
โน้ม้น้าวใจในการนำเสนอสิินค้าสตรีีผ่านการดึึงดููดใจเชิงิเหตุผุลของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์ประกอบด้้วย กลยุทธ์์
การดึงึดูดูใจด้า้นการอธิิบายรายละเอีียดข้อมูลู (Explanation Appeal) และกลยุทุธ์ก์ารดึงึดูดูใจด้านความน่า่เชื่่�อ
ถืือ (Credibility Appeal) สำหรับักลยุทุธ์ก์ารดึงึดููดใจด้า้นการอธิิบายรายละเอีียดข้อ้มููล (Explanation Appeal) 
พบว่า่ ผู้้�ทรงอิทิธิิพลออนไลน์ท์ุกุคนใช้วิ้ิธีีน้ี้�ในการดึงึดููดใจ โดยใช้้ข้อ้มูลูข้อ้เท็จ็จริงิและรายละเอีียดต่า่ง ๆ  เกี่่�ยว
กับัสิินค้้าสตรีีผ่่านการนำเสนอข้้อมูลูด้้านต่่าง ๆ  อาทิิ การดึึงดูดูใจด้้านคุุณภาพ (Quality Appeal) การดึึงดูดู
ใจด้้วยความคุ้้�มค่่าด้้านราคา (Price or Value Appeal) การดึึงดููดใจด้้วยความทนทาน (Durability Appeal) 
และการดึงึดูดูใจด้ว้ยหลักฐานสนัับสนุุน สอดคล้อ้งกัับที่่� Wiseman and Schenck-Hamlin (1981) ได้้ค้้นพบ
กลยุทุธ์ก์ารอธิิบาย รายละเอีียดข้อ้มูลู (Explanation) ซึ่่�งเป็น็การจูงูใจโดยใช้ข้้อ้มูลูข่า่วสารที่่�เป็น็ ข้อ้เท็จ็จริงิ และ
ให้ร้ายละเอีียดต่าง ๆ  แก่ผู่้้�รับัสาร รวมถึงึสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิของ วรวัฒัน์ ์จินตกานนท์ ์(2557) ที่่�กล่า่วว่า จุด
ดึงึดูดูใจเชิงิเหตุผุลส่ว่นใหญ่จ่ะเป็น็เรื่่�องเกี่่�ยวกับั คุณุภาพ ความปลอดภัยั ความ สะดวกสบาย ความคุ้้�มค่า่ด้า้น
ราคา ความทนทาน ฯลฯ และสอดคล้้องกัับผลการศึึกษาวิิจัยัของ จินตนา ตันติศิิริิริัตัน์(์2556) เรื่่�อง กลยุทุธ์ก์าร
จูงูใจผ่า่นสื่่�ออินิเทอร์เ์น็ต็: แฟนคลับันักัร้อ้งเกาหลีีทำความดีีเพ่ื่�อสังัคม ที่่�พบว่า่ หนึ่่�งในกลยุทุธ์ก์ารจูงูใจให้แ้ฟน
คลับักับัร้อ้งเกาหลีีมาร่ว่มกันัทำความดีีต่อ่สังัคม คืือ กลยุทุธ์ก์ารอธิิบายรายละเอีียดของข้อ้มูลู (Explanation)
	 	 2.2 กลยุุทธ์์การดึึงดููดใจด้้านความน่่าเช่ื่�อถืือ (Credibility Appeal) พบว่่า ผู้้� ทรงอิิทธิิพล 
ออนไลน์์ทุุกคนมีีการใช้้ความน่่าเชื่่�อถืือหรืือความเชี่่�ยวชาญเฉพาะของตนเองในการโน้้มน้้าวใจให้้
ผู้้�รัับสาร เชื่่�อถืือ ยอมรัับ และสนใจในสิินค้้าสตรีีที่่�นำเสนอ สอดคล้้องกัับที่่� วรั ัชญ์์ ครุุจิิต (2561) กล่่าวถึึง 
คุุณสมบััติิ สำคััญของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ 2R 2C ไว้้ประการหนึ่่�งว่่า ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์จะต้้องเป็็น
ผู้้�ที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ซึ่่ �งมัักจะมาจากความเชี่่�ยวชาญ (Expertise) หรืือความรู้้�เฉพาะด้้านใด
ด้้าน หนึ่่�ง และ เป็็นดัังที่่� Marwell and Schmitt (1967) อธิิบายว่่า กลยุุทธ์์ที่่�ผู้้�ส่่งสารเลืือกใช้้ในการจููงใจหรืือ
โน้้มน้้าวใจแต่่ละครั้้�งนั้้�น ผู้้�ส่ งสารจะเน้้นให้้เนื้้�อหาสาระเกิิดแรงกระตุ้้�น สามารถที่่�จะโน้้มน้้าวจูงใจให้้
ผู้้�รัับสาร เกิิดการคล้้อย ตาม และนำไปสู่่�พฤติิกรรมตอบสนองตามที่่�ผู้้�ส่่งสารประสงค์์โดยกลยุทธ์์หนึ่่�ง
ที่่�นัักวิิชาการทั้้�ง 2 ท่าน ค้นพบ คืือ กลยุุทธ์์การใช้้ความเชี่่�ยวชาญของผู้้�ส่งสารชัักจููงไปในทางบวก (Ex-
pertise-positive Way) คืือ การใช้้ความชำนาญและเชี่่�ยวชาญของผู้้�ส่่งสารในการส่่งสาร เพ่ื่�อจููงใจให้้
ผู้้�รัับสารเกิิดความคิด ความเข้้าใจไปในทางบวกเกี่่�ยวกับผลที่่�จะได้้รัับในอนาคตหากผู้้�รัับสารปฏิิบััติิตาม
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	 	 2.3 กลยุุทธ์์การดึึงดููดใจเชิิงอารมณ์์ (Emotional Appeal) จ ากการศึึกษาพบว่่า กลยุุทธ์์การ
โน้้มน้้าวใจในการนำเสนอสิินค้้าสตรีีผ่่านการดึึงดููดใจเชิิงอารมณ์์ของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ประกอบด้้วย 5 
กลยุทุธ์์ย่อ่ย ๆ  ได้แ้ก่่ 1) การดึึงดูดูใจด้า้นอารมณ์ข์ันั (Huemor Appeal) ถืือเป็็นกลยุทุธ์ส์ำคัญัที่่�ผู้้�ทรงอิทิธิิพล
ออนไลน์์ทุุกคนใช้้ในการสร้้างลีีลาอารมณ์์สารเพื่่�อโน้้มน้้าวใจผู้้�รัับสาร โดยมีีการสอดแทรกอารมณ์์ขัันทั้้�งใน 
รูปูแบบวััจนะภาษาและอวััจนะภาษาอยู่่�เสมอ ทำให้้ผู้้�รับัชมรู้้�สึกสนุุกสนาน ใกล้ช้ิดิ เป็น็กันเอง และยัังช่ว่ยให้้
รูสูึกึไม่่ถูกูยััดเยีียดให้้รัับชมสินค้าจนเกิินไป 2) การดึึงดููดใจด้านความสัมพันธ์ใกล้้ชิดิ (Intimate Appeal) เป็น็ 
การสร้า้งการรู้้�จักั สร้า้งความใกล้ช้ิดิ ด้ว้ยการบอกเล่า่ตัวัตนผ่านไลฟ์สไตล์ก์ารใช้ช้ีีวิิตรูปูแบบต่า่ง ๆ  ของผู้้�ทรง 
อิทิธิิพลออนไลน์ อาทิ ิการพาชมของ สะสม การช้้อปปิ้้�ง การทำงาน หรืือการทำกิิจกรรมที่่�ตนเองสนใจ 3) การ 
ดึึงดููดด้้านความต้้องการ (Need Appeal) เป็็นการชี้้�ให้เ้ห็็นความจำเป็็น การพยายามให้้ผู้้�รัับสารตระหนักัถึึง 
ความสำคัญัจำเป็็นบางอย่า่งที่่�ทำให้ต้้อ้งซื้้�อสินิค้า้นั้้�น 4) การดึงึดููดใจด้า้นมโนภาพ เป็็นการทำให้ผู้้้�รับัชมเกิดิ 
มโนภาพ จินตนาการ หรืือนึึกคิิดตามว่าหากตนเองได้้ใช้ส้ินิค้า้นั้้�นแล้ว้จะเป็น็เช่น่ไร (Imaginational Appeal) 
และ 5) การดึึงดููดใจด้้านเพศ (Sex Appeal) เป็็นการดึึงดููดด้้วยสรีีระและความงาม ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งสำคััญในการ
นำเสนอสินิค้า้สตรีีจากผลที่่�ปรากฏสอดคล้อ้งกับัที่่� Bagozzi, Rosa, Celly; Coronel, Batra, & Stayman (1999 
อ้า้งถึึงใน วรวััฒน์์ จินิตกานนท์, 2557) ได้ก้ล่า่วว่า จุดดึงดููดใจเชิงิอารมณ์ จะเล่น่กับความรู้้�สึกผ่่านทาง จิตใจ 
(Appeal to Heart) ซึ่่�งสามารถเพิ่่�มความตั้้�งใจในการรับัสารและช่ว่ยให้เ้กิดิการวิิเคราะห์ส์ารได้ด้ีีขึ้้�นหรืือในอีีก
ทางหนึ่่�ง อารมณ์จะทำให้้ผู้้�รับัสารเกิิดพฤติิกรรมได้้โดยลืืมเร่ื่�องเหตุผล โดยตััวอย่่างจุุดดึงดูดูใจเชิงิอารมณ์ เช่น่ 
จุุดดึึงดููดใจด้้านอารมณ์์ขััน (Humor Appeal) จุุดดึึงดููดใจด้้านเพศ (Sex Appeal) ฯลฯ ทั้้�งยัังสอดคล้้องกัับ
กลยุทธ์์การโน้้มน้าวใจที่่�ค้น้พบโดย Marwell and Schmitt (1967) ดังนี้้� กลยุทธ์์การสร้้าง ความสัมพันธ์ที่่�ดีี ใน
การสื่่�อสาร (Liking) คืือ ผู้้�ส่ง่สารจะสร้า้งสััมพันัธภาพที่่�ดีีในระหว่า่งการสื่่�อสารกับัผู้้�รับสาร เพ่ื่�อทำให้เ้กิดิความ
รู้้�สึึกใกล้้ชิิดและสนิิทสนม และกลยุุทธ์์การทำให้้ผู้้�รัับสารมีีความรู้้�สึึกดีีถ้้าตนได้้ปฏิิบััติิตาม (Good Feeling) 
คืือ ผู้้�ส่่งสารจะใช้้สารที่่�บอกกล่่าวให้้ผู้้�รัับสารเกิิดความรู้้�สึึกที่่�ดีีต่่อตนเอง หากผู้้�รัับสารได้้ ปฏิิบััติิตาม รวมถึึง
สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาวิิจัยัของ ปิยาณีี ศิริปิระภาษมงคล (2558) เรื่่�อง กลยุทธ์์การ นำเสนอรายการสาธิิต
การแต่่งหน้าทางสื่่�อออนไลน์ที่่�มีผีลต่อ่การรับัรู้้� ทัศนคติ ิและการตัดัสินิใจของผู้้�รับัชม กรณีีศึกึษา: รายการโมเม
พาเพลิน ที่่�พบว่่า วิิธีีการนำเสนอสารเชิงิอารมณ์ ประกอบด้้วย จุดดึงึดูดูใจด้านอารมณ์ขันั และคุุณงามความดีี
	 จากข้้างต้้นจะเห็็นได้้ว่่า งานวิิจััยนี้้�ค้้นพบกลยุุทธ์์การดึึงดููดใจเชิิงอารมณ์ เพิ่่�มเติิมจากแนวคิิดของ 
Bagozzi, Rosa, Celly; Coronel, Batra, & Stayman (1999 อ้า้งถึงึใน วรวัฒัน์ ์จินิตกานนท์,์ 2557) Marwell 
and Schmitt (1967) และงานวิิจััยของ ปิิยาณีี ศิิริิประภาษมงคล (2558) อยู่่� 1 ประเด็็นคืือ การ ดึึงดููดใจ
ด้้านมโนภาพ (Imaginational Appeal) เป็็นสิ่่�งสำคััญที่่�ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ทุุกคนนิิยมนำมาใช้้ เนื่่�องจาก
ธรรมชาติิของการนำเสนอสารรููปแบบรายการสามารถปรากฏได้้เพีียงภาพและเสีียงเท่่านั้้�น ดัังนั้้�น การสร้้าง
มโนภาพให้เ้ห็น็จริงิจึงึช่่วยให้ผู้้้�รับัสารเกิดิจินิตนาการ หรืือนึกึคิดิตามว่า่หากตนเองได้ใ้ช้้หรืือได้ส้ััมผัสั สินิค้า้
นั้้�นแล้้วจะเป็็นเช่่นไร นำไปสู่่�การเกิิดความรู้้�สึึก อารมณ์์ร่่วม และเสริิมสร้้างอรรถรสในการรัับชมได้้ดีี ยิ่่�งขึ้้�น

ข้้อเสนอแนะ
	 1. ผู้้�ผลิิตรายการหรืือนัักโฆษณาควรเลืือกใช้้รููปแบบการแฝงโฆษณาที่่�หลากหลาย สลัับสัับเปลี่่�ยนไป 
ในแต่่ละตอนที่่�นำเสนอ เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคไม่่รู้้�สึึกชิินชา หรืือเบื่่�อหน่่ายเมื่่�อพบเห็็นโฆษณาแฝงต่่าง ๆ
	 2. การวิิจััยครั้้�งน้ี้�เป็็นการศึึกษาเฉพาะเนื้้�อหาการนำเสนอเนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์เพีียง
อย่่างเดีียวเท่่านั้้�น ในการวิิจััยครั้้�งต่่อไปควรศึึกษาให้้รอบด้้านมากขึ้้�น โดยทำการศึึกษาครอบคลุุมไปถึึงกลุ่่�ม
ผู้้�รัับชม ผู้้�ผลิิตรายการ และผู้้�สนัับสนุุนรายการร่่วมด้้วย เพื่่�อจะได้้ทราบถึึงวััตถุุประสงค์์หรืือเป้้าหมายในการ
ผลิิตและการแฝงโฆษณาในรายการ
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	 3. การวิจิัยันี้้�วิเิคราะห์ผ์ู้้�ทรงอิทิธิพิลออนไลน์ท์างเว็บ็ไซต์ย์ูทููบูเพีียง 4 รายเท่า่นั้้�น แต่ใ่นความเป็็นจริงิ ยังั
มีีศิิลปิินนัักแสดงที่่�เป็็นผู้้�ทรงอิิทธิิพลที่่�ได้้รัับความนิิยมผ่่านทางช่่องทางออนไลน์์อื่่�น ๆ อีีก เช่่น เฟซบุ๊๊�ก ไอจีี 
ติ๊๊�กต๊๊อก ฯลฯ รวมไปถึึงผู้้�ทรงอิิทธิิพลด้้านแฟชั่่�นอย่่างดีีไซน์เนอร์์ เช่่น ว าทนิิกาที่่�ก้้าวเข้้ามาโด่่งดัังผ่่าน
สื่่�อ ออนไลน์์ภายหลััง ซึ่่�งเป็็นตััวอย่่างที่่�น่่าศึึกษาอีีกด้้วย
	 4. ในการวิิจััยครั้้�งต่่อไปอาจทำการศึึกษาเพิ่่�มเติิมในประเด็็นอื่่�น ๆ เช่่น ผลลััพธ์์ที่่�เกิิดกัับตราสิินค้้า อาทิิ 
การรัับรู้้�ความนิยิม การถูกูกล่า่วถึงึ การตัดัสินิใจซื้้�อ ฯลฯ เพ่ื่�อให้เ้กิดิประโยชน์ต์่อ่การวางแผนการซื้้�อ โฆษณา 
ของผู้้�ประกอบการ และเป็็นแนวทางให้้ผู้้�ผลิิตรายการหรืือนัักโฆษณาพััฒนาผลงานเพ่ื่�อรองรัับ ความต้องการ 
ของผู้้�ประกอบการในอนาคต
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Abstract
	 Purpose of this study is to study the social communication of Chinese mainstream media in 
Tiktok, and promote the positive interaction with the audience in news information dissemination. 
Consequently, the audience’s satisfaction with mainstream media short video news at the cognitive 
level, attitude level and behavior level was examined. The research object is the users who have 
watched the short video news of mainstream media on Internet social networking platforms such 
as Tiktok. A questionnaire was distributed through the online survey platform “SoJump”, and 423 
valid responses were obtained for SPSS data analysis. Finally, the research findings emphasize 
that the audience has high expectations for social news forms and believes that interactive social 
short video news will become the mainstream form of news in the future. Better utilization of social 
media may enhance the innovation of mainstream news media, transform their discourse style, 
and expand their influence in future development.
Keywords: Mainstream media, Short video news, Social communication

Introduction
	 The production and dissemination methods of media content have undergone continuous 
development and changes. From radio, newspapers, television, Weibo to WeChat and short 
videos, the paths of information dissemination have become increasingly diverse, and the forms 
of information have become more diverse. People’s demands for information have also become 
higher and higher. The rapid development of Internet technology and the rapid change and 
popularization of mobile terminal equipment have laid a good foundation for the development of 
media technology(Hua,2022). The audience’s needs and ways of receiving information content 
are also changing with the continuous transformation of media technology. Short videos, as 
an emerging form of content dissemination, have the characteristics of short content and easy 
sharing, fully catering to the fragmented and socialized online reading habits of the current audience.  

Social Communication of Chinese Mainstream Media in Tiktok
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	 The 53rd Statistical Report on the Development of Internet in China shows that by December 
2023, the number of Internet users in China has reached 1.092 billion. The rise of social software 
and social information platforms has brought people closer under virtual terminals, driving mass 
media into a new era of social communication characterized by “instant communication and 
feedback”, “information interaction” and “social sharing”(Li,2020). More and more mainstream media 
and official institutions are entering different media platforms to spread to different audience types.
	 Based on this, this study will select the short video news released by mainstream media in the 
Tiktok short video platform as a sample through case analysis to analyze its theme characteristics and 
discourse characteristics Secondly, through a questionnaire survey on users who have watched short 
video news on the Tiktok platform, we can understand the factors that affect audience satisfaction with 
short video news of mainstream media. Through the above analysis, this study attempts to summarize 
the communication characteristics of short video news of mainstream media in the Tiktok short video 
platform. Through systematic analysis of the deficiencies in the current short video news content, 
it puts forward optimization suggestions for the content of short video news of mainstream media.

Literature Review
	 Based on the current research status of short videos both domestically and 
internationally, from multi platform attempts, to rapid capital entry, and then to market recognition, the 
development of short video platforms has entered a stable application period from explosive growth 
since its inception. Whether from market feedback or the research of experts and scholars on new 
things, it has been proven that short videos are hot enough and have given rise to KOLs (opinion 
leaders) based on mobile short video platforms (Li&Huo,2022). Based on the current research 
status of short videos and short video news applications, the following conclusions can be drawn:
	 The dissemination of short video news has broadened the path of news dissemination, improved 
the reach rate of news dissemination, and extended the boundaries of news dissemination(Wang,2023). 
The new features of short videos have given more possibilities for news dissemination. Both the industry 
and academia have recognized and actively attempted to turn news into short videos. However, 
a unified, systematic, and relatively standard short video news production mechanism has not yet 
been formed, so it is also impossible to form a normalized application in daily news reporting, and thus 
achieve the dissemination effect of multiple platforms, the same form, and the same content(Song,2021).
	 In short video news applications, only some media have first-hand information on specific 
scenarios such as press conferences and press conferences. In short video news, multiple 
media outlets may also use the same visuals and content (Zhang,2020). This not only wastes public 
resources of online information, but also leads to serious homogenization and copyright issues.
	 This research mainly applies the theory of usage and satisfaction to explore the current development status, 
existing problems, and propose corresponding optimization strategies of mainstream media short video news. 
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Figure 1 Using and satisfying theoretical models

	 From the model, it can be seen that social conditions and personal characteristics drive 
audience demand. Based on media impressions and the possibility of media contact, audiences 
choose media contact or other means to meet their needs. Regardless of whether the audience 
meets their needs through exposure to the media, the media will have an impact on the audience, 
especially on their subsequent media choice behavior, and to some extent, affect their media 
expectations (Gong,2017) .
	 Based on the theory of usage and satisfaction, research is conducted by analyzing the 
content of mainstream media short video news and reflecting the advantages and existing problems 
of short video news products produced by mainstream media from the perspective of audience 
satisfaction and inner expectations. Optimization is carried out in combination with audience 
satisfaction to improve the dissemination effect of mainstream media.

Research methodology
	 This research used quantitative research methods and designed a questionnaire to test the 
attitudes of mainstream media short video news audiences. With the help of a questionnaire 
survey, data is collected and used for data analysis to explore the audience’s acceptance and 
satisfaction with mainstream media short video news, understand the influencing factors of audi-
ence satisfaction with mainstream media short video news, and lay data support for identifying 
problems and proposing optimization suggestions.
	 The questionnaire designed for the research has three dimensions. The first 
dimension is background information, which is based on demographic analysis to investigate the 
characteristics of observation samples such as gender, age, and education of short video news 
users. The second dimension is based on the Likert 5-factor scale to investigate the audience’s 
satisfaction with mainstream media short video news, its influencing factors, and willingness to 
interact. The third dimension is the survey of user expectations for short video news dissemination. 
This dimension mainly explores the audience’s psychological expectations for mainstream media 
short video news from the audience’s perspective.
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	 The research subjects are Chinese university students aged 18 to 25. Design a survey 
questionnaire from the perspective of audience cognition, attitude, and behavior, and use a 
combination of online and offline methods to obtain 423 valid questionnaires for 
comprehensive analysis. This research will explore the influencing factors of audience acceptance and 
satisfaction with mainstream media short video news, understand audience interaction willing-
ness, and analyze the dissemination effect from three aspects: cognition, attitude, and behavior.
	 Demographic analysis 
	 In this survey, 54.37% of the participants were female and 45.63% were male. The number of 
female participants is slightly higher than that of male participants. Among the 423 participants 
in the survey, the age group of 18-22 years old accounted for 59.81%, and the age group of 
23-25 years old accounted for 40.19%. It can be seen that there are more people in the age group 
of 18-22 years old, accounting for more than half, and the user age group tends to be younger.

Communication effect
	 From the “bullet theory” at the beginning of the 20th century to the “limited effects theory” from 
the 1940s to the 1960s, and then to the 1970s, macro effects theory has been widely accepted 
by the public, and communication theorists have continuously deepened their understanding of 
the effects and impacts of mass communication. British communication scholar Dennis McGuire 
divides communication effects into three theories: common sense theory, on-site theory, and 
social science theory. He believes that the factors that influence audience acceptance of com-
munication mainly include public opinion, internal media perspectives, and the popularization of 
social science. This study is based on statistical data from questionnaire surveys and conducts a 
micro level analysis of the dissemination effect of mainstream media short video news from three 
aspects: audience cognition, attitude, and behavior.
	 1.Cognitive level
	 Cognition is the primary link in communication that produces results, mainly including the 
process of the brain collecting and processing external information to obtain information, knowl-
edge, and experience. This study refers to the direct or indirect impact of short video news from 
mainstream media on the audience’s intuition and memory system, causing an increase in people’s 
knowledge or changes in their knowledge structure.

Figure 2  Proportion of respondents who have watched mainstream media short video news
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Figure 3 News Form Tendency

	 As shown in the above figure (Figures 2 and 3), 98.82% of the respondents have watched 
short video news from mainstream media, which indicates that short video news is widely spread 
in the current Internet. The proportion of short video news with a duration of less than 5 minutes is 
the highest among the preferred forms of news expression by respondents, reflecting that short 
video news has a good audience foundation as a new form of news content expression. Among 
the respondents, short video news with a duration of less than 5 minutes had the highest inclination 
towards news formats.

Figure 4 News duration of commonly watched mainstream media short videos

Figure 5 Popular media short video news types frequently watched
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	 The survey results (Figures 4 and 5) show that the respondents prefer mainstream media short 
videos with a duration mainly concentrated between 1-2 minutes and 2-3 minutes, accounting 
for 37.12% and 27.66%, respectively. From this, it can be concluded that although current main-
stream media short videos have the characteristic of being “short, flat, and fast”, audiences still 
tend to have relatively complete narratives when browsing news at a fast pace, rather than just 
excerpts from the climax of the news. Among the mainstream media short video news types that 
audiences often watch, social news accounts for the highest proportion. Currently, the selection 
of short video news themes published by mainstream media is consistent with the news themes 
with high audience attention. 
	 2.Attitude level 
	 Attitude is the second level of evaluation of communication effectiveness, which is an indi-
vidual’s psychological inclination towards a certain type of social affairs. In this study, the main 
focus is on analyzing the degree of influence of the audience’s beliefs or value system in the short 
video news dissemination activities of mainstream media, as well as the audience’s attitudes and 
development expectations towards the content itself. 

 
Figure 6 Overall satisfaction with mainstream media short video news

	 According to the questionnaire data statistics (Figure 6), it can be seen that the majority of 
respondents hold a high level of satisfaction with mainstream media short video news. With the 
development of short video platforms and the improvement and promotion of short video functions 
on numerous online media platforms, mainstream media short video news has a high degree of 
influence on the audience’s emotions or emotions, and the audience is also aware of the attitude 
changes affected, with a high degree of acceptance.
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Figure 7 Shortcomings of Short Video News in Mainstream Media

Figure 8 Respondents’ expectations for mainstream media short video news

	 According to the questionnaire data statistics (Figures 7 and 8), it can be seen that respond-
ents are most concerned about the shortcomings of mainstream media short video news, such 
as content homogenization, low timeliness, and incomplete event presentation. Among them, the 
problem of low timeliness accounts for the highest proportion, indicating that the audience has a 
high demand for the timeliness of news reporting. Secondly, there is homogenization of content 
and incomplete presentation of events, which may mean that the audience wants to see more 
reports from different perspectives and contents. According to data, most people hold a positive 
attitude towards mainstream media short video news, believing that it has high potential in meeting 
news information needs.
	 3.Behavioral level
	 Behavior refers to the overall behavior of an organism in a specific environment, and behavior 
generally utilizes various tools in the environment as a means to achieve goals. This study mainly 
analyzes the audience’s viewing behavior and willingness to interact with mainstream media short 
video news at the audience action level.
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Figure 9 Frequency of watching mainstream media short video news
 

Figure 10 Duration of watching mainstream media short video news

	 Through statistical analysis of the questionnaire survey data (Figure 9), it was found that more 
than half of the respondents had a higher viewing frequency. In addition, the length of time that 
respondents watch short video news also shows fragmented characteristics, with 25% watching 
within 10 minutes, 45% watching between 11-30 minutes, and 20% watching between 31-60 
minutes. The proportion of respondents who watch for a long time is relatively low, with only 10% 
watching over 60 minutes. It can be seen that the current mainstream media’s short video news 
also conforms to the audience’s fragmented browsing habits of information reception.
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Figure 11 Audience’s willingness to participate in mainstream media short video news interaction

 

Figure 12 Reasons why audiences do not participate in mainstream media short video news interactions

	 According to the data statistics from the questionnaire survey (Figure 11), it was found that 
the audience occasionally participates in discussions on mainstream media short video news 
through the comment section, accounting for 59.1%; 21.04% of people frequently participate in 
discussions. This indicates that most people have a certain level of participation in the discussion 
of mainstream media short video news, especially with a higher proportion of occasional participa-
tion. Among the reasons why the audience did not participate in the interaction, the main factors 
were a single form of interaction and untimely feedback.

Findings
	 In this survey, the main focus was on investigating the audience’s satisfaction with mainstream 
media short video news, identifying the factors that influence the audience’s viewing of mainstream 
media short video news, as well as the problems that mainstream media faces in news dissemination.
	 Firstly, the survey audience likes to use fragmented time for browsing, usually with a 
single viewing time between 11-30 minutes, and likes to browse social news. At the same time, 
the audience also hopes to be as complete as possible in the news narrative.
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	 Secondly, through the analysis of the audience’s cognitive attitude, it can be seen that the 
audience has a high level of attention to the content quality of mainstream media short video 
news. The high number of interactions in news topics such as social news and international news 
highlights the authority and credibility of mainstream media in the news center. Through the analysis 
of audience behavior, it can be seen that the audience has a high loyalty to mainstream media 
short video news, with over 40% of the audience watching more frequently, but lacking motivation 
to participate in interactive behaviors such as sharing or forwarding.
      Thirdly, it reflects that the audience is not blindly pursuing the “short” of short video news. 
Whether users actively or passively receive it, they have put forward requirements for the content 
quality of short video news. There is still room for improvement in the content quality of short video 
news dissemination in mainstream media. This also provides certain reference significance for 
the content setting and enhanced dissemination effect of mainstream media short video news.

Conclusion and Discussion
	 The rapid development of Internet technology has given birth to new ways of information pres-
entation and dissemination, catering to the mobile and fragmented reading habits of the audience. 
Mainstream media also take this as an opportunity to break away from the traditional form of news, 
utilize its strong advantages in information resources and content production, enter short video 
platforms, and launch short video news products (Wang,2021). This enables mainstream media to 
have a deeper reach rate in news dissemination. Based on algorithmic recommendation platforms 
and audience are sharing methods, news reception increases the passive way of receiving news 
information on the basis of active viewing; The rich interactive functions allow mainstream media 
to communicate directly with the audience in real-time (Tu,2023).
	 From the initial stage of mainstream media entering short video platforms, the emergence of 
“hot selling” short video news, mainstream media publishing high-quality content, and short video 
platforms providing traffic support have a mutually complementary effect (Zhou,2017). However, 
at the same time, when the audience’s sense of freshness in short videos decreases, they still 
need to return to the content itself. Only by providing high-quality short video news content can 
sustainable development be achieved.
	 As a characteristic of short video platforms, social attributes reflect the audience’s willingness 
to share their attitudes and viewpoints through real-time interaction. Mainstream media should also 
strengthen interaction with the audience in the dissemination of short video news, stimulate the 
audience’s second or even multiple reposts, and transform potential audiences with less attention 
to short video news from passive reception of “weak relationships” to active understanding of the 
news content watched by others through “strong relationships”(Yue,2018). At the same time, we 
should also be wary of the drawbacks brought about by algorithm recommendations, and break 
through the shackles of the cocoon effect by enhancing the dissemination of public information.
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บทคััดย่่อ
	 การศึึกษาครั้้�งน้ี้�มีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อศึึกษากลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ของบริิษััท 
ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด (มหาชน) ผ่่านกิิจกรรมดนตรีี เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research) โดย
การศึึกษาจากเอกสาร (Document Analysis) ได้้แก่่ สื่�อโฆษณาเกี่่�ยวกับกิิจกรรมดนตรีี  ของบริิษััท ไทย
เบฟเวอเรจ จำกััด (มหาชน) ที่่�มีีการเผยแพร่่ในปีี พ.ศ. 2565  และการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกกัับผู้้�ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ
การสื่่�อสารการตลาดผ่่านกิิจกรรมดนตรีี ของบริิษััท ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด (มหาชน) จำนวน 4 คน วิิเคราะห์์
ข้้อมููลและนำเสนอผลการวิิจััยเชิิงพรรณนา ผลการศึึกษาพบว่่า 
	 กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ผ่่านกิิจกรรมดนตรีีมีี  5 ประเด็็น ดั ังน้ี้�
1) การเลืือกเพลงฮิิตติิดหููและมิิวสิิกวิิดีีโอ เพ่ื่�อการจดจำง่่าย 2) การใช้้รููปแบบกิิจกรรมหลากหลายและ
ต่อ่เนื่่�อง 3) การใช้ส้ีีแทนสัญัลักัษณ์ ์4) การสร้า้งภาพลักัษณ์เ์พ่ื่�อสื่่�อสารมิติรภาพ 5) ความเป็น็วัฒนธรรมคนเมืือง
คำสำคััญ: การสื่่�อสารการตลาด, กิิจกรรมดนตรีี, เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์

Abstract
	 The research aimed to examine the integrated marketing communication strategy of alcohol-
ic beverage of Thai Beverage Public Company Limited through musicactivities. This study was 
qualitative research that conducted through document analysis of the company’s music activity 
advertisements released in the year 2022 and in-depth interviews with 4 individuals involved in 
marketing communication through music activities of Thai Beverage Public Company Limited. The 
analysis and presentation of the research findings revealed that the marketing communication 
strategy for alcoholic beverages through music events encompasses 5 main points: 

กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์
ของบริิษััท ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด (มหาชน) ผ่่านกิิจกรรมดนตรีี

Integrated Marketing Communication Strategy of Alcoholic Beverage 
of Thai Beverage Public Company Limited through Music Activities
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	 1) Selecting catchy songs and music videos for easy memorization 2) Using diverse and con-
tinuous activity formats 3) Utilizing colors instead of symbols 4) Creating an image to communicate 
friendliness and 5) Emphasizing urban cultural values.
Keywords: Integrated Marketing Communication, Music Activities, Alcoholic Beverage

บทนำ
ความเป็็นมาและความสำคััญของปััญหา
	 เครื่่�องดื่่�มที่่�มีีแอลกอฮอล์์เป็็นเครื่่�องดื่่�มชนิิดหนึ่่�งที่่�เป็็นที่่�นิิยมของนัักด่ื่�ม ซึ่่ �งสำหรัับในประเทศไทยนั้้�น
เครื่่�องดื่่�มที่่�มีีแอลกอฮอล์์ที่่�นิิยมมากที่่�สุุด 3 อัันดัับแรก ได้้แก่่ เบีียร์์ ร้้อยละ 55.96 รองลงมาคืือ สุุรา ร้้อยละ 
40.98 และไวน์์คููลเลอร์์/สุุราผสมน้้ำผลไม้้/เหล้้าปั่่�น คิิดเป็็นร้้อยละ 1.83 ตามลำดัับ โดยนัักดื่่�มหญิิงนิิยม
บริิโภคเบีียร์์มากกว่่านัักดื่่�มชาย มีีสััดส่่วนของนัักดื่่�มหญิงที่่�นิิยมดื่่�มเบีียร์์มากถึึงร้้อยละ 69.9 สััดส่่วนใน
นักัดื่่�มชายเท่า่กับัร้อ้ยละ 53.2 สำหรับัตลาดเบีียร์ป์ี ีพ.ศ. 2564 ในประเทศไทยมีีมูลูค่า่โดยรวม 2.6 แสนล้า้น
บาท โดยส่ว่นแบ่ง่ตลาดมีีผู้้�นำตลาด ได้แ้ก่ ่บจก. บุญุรอดบริวิเวอรี่่� มีีส่ว่นแบ่ง่ตลาด 57.9% ของมูลูค่า่ตลาด
เบีียร์์ในไทยโดยรวม ตามด้้วย บมจ.ไทยเบฟเวอเรจ 34.3% และ บจก.ไทยเอเชีียแปซิิฟิิค บริิวเวอรี่่� 4.7% 
หากพิิจารณาเป็็นรายแบรนด์์ พบว่่า เบีียร์์ลีีโอ มีีส่่วนแบ่่งตลาดสููงสุุดที่่� 44.8% รองลงมา คืือ แบรนด์์ ส่่วน
แบ่่งตลาดที่่� 31.2% เบีียร์์สิิงห์์ ส่่วนแบ่่งตลาด 11.2% เบีียร์์ไฮเนเก้้นส่่วนแบ่่งตลาด 3.8% และ เบีียร์์อาชา
ส่่วนแบ่่งตลาด 2.4% ตามลำดัับ (วิิจััยกรุุงศรีี, 2565) 
	 ด้า้นการส่ง่เสริมิการตลาดของธุรุกิจิเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์น์ั้้�น ปัจัจุบุันัการโฆษณาแอลกอฮอล์ใ์นประเทศไทย
มีีข้้อจำกััดหลายประการ โดยมีีกฎหมายการควบคุุมการโฆษณาอย่่างเข้้มงวด เนื่่�องจากรััฐบาลเกรงว่่าการ
โฆษณาสิินค้าดัังกล่่าวให้้เป็็นที่่�ประจัักษ์์แจ้้งในสาธารณะนั้้�นจะส่่งผลกระทบต่่อพฤติิกรรมการด่ื่�มจนส่งผล
เสีียต่่อสุุขภาพของประชาชนทั่่�วไปได้้ แม้้ว่่าก่่อนหน้้านี้้�กฎหมายไทยได้้มีีการออกพระราชบัญญััติิควบคุุม
เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์พ.ศ.2551 โดยมาตรา 32 บััญญััติิว่่า “....ห้้ามมิิให้้ผู้้�ใดโฆษณาเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์
หรืือแสดงชื่่�อหรืือเครื่่�องหมายของเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์อ์ัันเป็็นการอวดอ้า้งสรรพคุณุหรืือชักัจูงูใจให้ผู้้้�อื่่�นดื่่�ม
โดยตรงหรืือโดยอ้อ้มการโฆษณาหรืือประชาสัมัพันธ์ใด   โดยผู้้�ผลิติเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ุกุประเภทให้ก้ระทำ
ได้้เฉพาะการให้้ข้้อมููล ข่่าวสารและความรู้้�เชิิงสร้้างสรรค์์สัังคม โดยไม่่มีีการปรากฏภาพของสิินค้้าหรืือบรรจุุ
ภัณัฑ์ข์องเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์น์ั้้�น เว้น้แต่เ่ป็น็การปรากฏของภาพสัญัลักัษณ์ข์องเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ ์หรืือ
สัญัลัักษณ์ข์องบริษิัทัผู้้�ผลิติเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์น์ั้้�นเท่่านั้้�น ทั้้�งน้ี้�ตามที่่�กำหนดในกฎกระทรวง บทบัญัญััติใิน
วรรคหนึ่่�งและวรรคสอง มิิให้้ใช้้บัังคัับกัับการโฆษณาที่่�มีีต้้นกำเนิิดนอกราชอาณาจัักร” ทำให้้โฆษณาเกี่่�ยว
กัับเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ที่่�เป็็นผลิิตภััณฑ์์ไม่่ปรากฎในสื่่�อกระแสหลััก แต่่ในทางปฏิิบััติิจริิงของผู้้�ประกอบ
ของเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ได้ใ้ช้้กลยุทุธ์ก์ารโฆษณาและประชาสััมพัันธ์ใ์นลัักษณะหลบเลี่่�ยงของกฎหมายดังั
กล่่าว (เสริิมศัักดิ์์� ขุุนพล, 2560) 
	 แม้้ว่่ามีีข้้อห้้ามตามกฎหมายในการโฆษณาผลิิตภััณฑ์์โดยตรง แต่่การสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีเป็็นกลยุุทธ์์
สำคััญที่่�ผู้้�ประกอบการเลืือกใช้้เพ่ื่�อสื่่�อสารการตลาดไปยัังกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้าหมายให้้รัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้า 
และเพ่ื่�อเป็น็การหลีีกเลี่่�ยงข้อ้จำกัดัด้า้นกฎหมาย ดังันั้้�น เนื้้�อหาโฆษณาจึงึมักัใช้เ้กี่่�ยวกับัการพูดูถึงึความเป็น็
เพ่ื่�อนแท้้ การสนัับสนุุนให้้คนเป็็นคนดีีเพ่ื่�อสร้้างสัังคมที่่�ดีี  การสร้้างความภาคภููมิิใจในความเป็็นไทย และ
อีีกหลาย ๆ เนื้้�อหาที่่�จะทำให้้สิินค้้าดููดีีในสายตาผู้้�บริิโภค โดยใช้้ช่่องทางการสื่่�อสารต่่าง ๆ ที่่�หลากหลาย
เพ่ื่�อเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค ไม่่ว่่าจะเป็็นการโฆษณาผ่่านสื่่�อโทรทััศน์์ อิ ินเทอร์์เน็็ต รวมถึึงการเข้้าไปมีีส่วนร่่วมใน
กิิจกรรมต่่าง ๆ อาทิิ การจััดกิิจกรรมดนตรีี การเป็็นผู้้�สนัับสนุุนกิิจกรรมดนตรีีต่่าง ๆ การเป็็นผู้้�สนัับสนุุนการ
แข่่งขัันกีีฬา การจััดงานปาร์์ตี้้� การประกวดหรืือการจััดแสดงผลงานศิิลปะ กิิจกรรมสร้้างสรรค์์สัังคม เป็็นต้้น 
(ชููชััย สมิิทธิิไกร, 2563) 
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	 การเข้้าไปจััดกิิจกรรมหรืือเป็็นผู้้�สนัับสนุุนกิิจกรรมดนตรีีทำให้้การรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้ามีีความสำคััญ
มากต่่อสายตาผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในด้านการสร้้างทััศนคติิและความเช่ื่�อมั่่�นให้้กัับผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อ
ตราสิินค้้าและถืือเป็็นปััจจััยที่่�สำคััญต่่อการวางแผนกลยุุทธ์์ในการสื่่�อสารการตลาดให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�คุุณ
ค่่าตราสิินค้้าออกมาในรููปแบบต่่าง ๆ เพ่ื่�อกำหนดตำแหน่่งของผลิิตภััณฑ์์ผ่่านการสื่่�อสารให้้ตรงกัับกลุ่่�มผู้้�
บริิโภค เนื่่�องจากคุุณค่่าตราสิินค้้าเป็็นปััจจััยที่่�สำคััญต่่อความสำเร็็จทางการตลาด ซึ่่�งเป็็นการสะท้้อนความ
รู้้�สึึก การรัับรู้้�ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อตราสิินค้้า (K. L. Keller, 2013) จากมุุมมองของผู้้�บริิโภคจึึงมีีบทบาทสำคััญ
ในการสร้้างความสำเร็็จทางการตลาด  (Aaker, 1991) เพราะตราสิินค้าสามารถช่วยให้้นัักการตลาดแบ่่ง
แยกสิินค้้าหรืือบริิการออกจากคู่่�แข่่งสามารถพััฒนากลยุุทธ์์ทางการตลาด รวมถึึงการเพิ่่�มศัักยภาพของการ
ขาย (Peter & Olson, 2008) ความแข็็งแกร่่งของตราสิินค้้าจะช่่วยทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความไว้้วางใจ มั่่�นใจ 
ประทัับใจ พึึงพอใจในคุุณภาพสิินค้้า ชอบมากกว่่าเมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับตราสิินค้้าอื่่�น ๆ ทำให้้เกิิดการตััดสิิน
ใจในการซื้้�อ รวมถึึงมีีผลต่่อการซื้้�อซ้้ำในอนาคต คุุณประโยชน์์ของตราสิินค้้าทำให้้ธุุรกิิจสามารถสร้้างความ
ได้้เปรีียบความแตกต่่างของสิินค้้าและเพิ่่�มโอกาสที่่�จะให้้ผู้้�บริิโภคเลืือกซื้้�อสิินค้้า ทำให้้มีีความจงรัักภัักดีีต่่อ
ตราสิินค้้าที่่�มากกว่่า ส่่งผลให้้ธุุรกิิจมีียอดขายที่่�เพิ่่�มขึ้้�น สามารถดึึงดููดลููกค้้าใหม่่ให้้มาซื้้�อสิินค้้ามากขึ้้�น และ
ส่่วนแบ่่งทางการตลาดของกิิจการก็็มากขึ้้�นเช่่นกััน (Helander & Khalid, 2000) 
	 การโฆษณาตราสิินค้้าด้้วยการจััดกิจกรรม หรืือเข้้าไปสนัับสนุุนกิิจกรรมดนตรีีเพ่ื่�อสร้้างภาพลักษณ์์
ที่่�ดีีให้้แก่่ตราสิินค้า การสนัับสนุุนกิจกรรมเหล่่าน้ี้�เป็็นการนำตราสิินค้ามาวางต่่อหน้าผู้้�บริิโภคทำให้้กลุ่่�ม
เป้า้หมายมองเห็น็อย่า่งชัดัเจน การสนับัสนุนุกิจิกรรมสามารถสร้า้งคุณุค่า่และทำให้ก้ลุ่่�มเป้า้หมายรู้้�สึกึผูกูพันั
กับัตราสินิค้า้จึงึถืือเป็น็เครื่่�องมืือประชาสัมัพันธ์ที่่�ดีี โดยวัตัถุุประสงค์ข์องการสนับัสนุนุกิจิกรรมเพ่ื่�อการสื่่�อสาร
ทางการตลาดทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความตระหนัักรู้้�  การยืืนยัันความเป็็นผู้้�นำในตลาด  รวมถึึงการกระตุ้้�นยอด
ขายหรืือส่่วนแบ่่งตลาด (สิิทธิ์์� ธีีรสรณ์์, 2564) 
	 การดำเนิินการด้้านสื่�อสารการตลาดผ่านกิจกรรมดนตรีี  (Music Event) ของบริิษััท ไทยเบฟเวอเรจ 
จำกััด (มหาชน) เริ่่�มดำเนิินการตั้้�งแต่่ปีี พ.ศ. 2555 จนถึึงปััจจุุบััน เพื่่�อต้้องการสร้้างแบรนด์์สิินค้้าเครื่่�องดื่่�ม
แอลกอฮอล์เ์ป็น็ที่่�หนึ่่�งในใจผู้้�บริโิภคยุคุใหม่ ่ซึ่่�งเป็น็การนำกลยุทุธ์ม์ิวิสิกิมาร์เ์ก็ต็ติ้้�งมาใช้ใ้นการสื่่�อสารแบรนด์์
อย่า่งต่่อเน่ื่�องกว่่า 11 ปี ีซึ่่�งกิจิกรรมดนตรีีงานแรก คืือ กิจกรรม Music Marketing พรีีเซนต์ ซิลิเวอร์์เลค มิวสิคิ
เฟสติิวัลั ที่่�ได้เ้ปิดิบ้า้นต้อนรับศิิลปินิระดัับโลกทุุกแนวเพลงมาเล่น่โชว์สดร่วมกับศิลิปินิชื่่�อดังัของประเทศไทย
ในบรรยากาศที่่�ดีีที่่�สุุดแห่ง่หนึ่่�งของเมืืองไทย ณ ไร่อ่งุ่่�นซิลิเวอร์เ์ลค พัทัยา มีีวัตัถุปุระสงค์เ์พื่่�อให้แ้บรนด์ค์รอง
ใจผู้้�บริิโภคมากที่่�สุุด โดยได้้ศึึกษาไลฟ์์สไตล์์ ของกลุ่่�มเป้้าหมาย และได้้พบว่่าคนรุ่่�นใหม่่ทั่่�วโลกมีีความเป็็น
ตััวของตััวเองมากขึ้้�น รัักอิิสระ รัักสนุุก สื่่�อสารผ่่าน social network กัับเพื่่�อนและกลุ่่�มต่่างๆ มีีทััศนคติิที่่�กล้้า
และกระตืือรืือร้้นที่่�จะค้้นหา และค้้นพบประสบการณ์์ ตื่่�นเต้้นท้้าทายจากการใช้้ชีีวิิต 
	 ในปีี 2565 บริิษััท ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด (มหาชน) ได้้มีีกิิจกรรมดนตรีีและประชาสััมพัันธ์์ผ่่านสื่่�อสัังคม
ออนไลน์์ เช่่น Facebook, YouTube เป็็นต้้น ได้้แก่่ เพลง “คอแห้้ง...แจ้้งเพื่่�อน” โดยศิิลปิิน POTATO และ 
F.HERO, “คอแห้้ง...แจ้้งเพื่่�อน (ม่่วนหลาย)” โดยศิิลปิิน POTATO และลำไย ไหทองคำ, กิิจกรรมมหกรรม
ปิ้้�งย่่าง กับคอนเสิิร์ต์ NUM KALA, POTATO, คาราบาว, เทศกาลคอนเสิิร์ต์ Marathon Concert Fest เป็น็ต้น้
และกิิจกรรมทางดนตรีีอื่่�น ๆ จำนวนมาก (Chang World, 2565) 
	 ดัังนั้้�น ผู้้� ศึึกษาจึึงมีีความสนใจศึึกษากลยุทธ์์การส่ื่�อสารการตลาดเคร่ื่�องด่ื่�มแอลกอฮอล์์ของบริิษััท 
ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด (มหาชน) ผ่่านกิิจกรรมดนตรีีมีีลัักษณะอย่่างไร เพื่่�อที่่�จะได้้เข้้าใจบทบาทของกิิจกรรม
ดนตรีีที่่�มีีต่อ่การสื่่�อสารการตลาดโดยเฉพาะเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ี่่�มีีข้อ้จำกัดัทางกฎหมายทางการสื่่�อสารใน
สังัคมไทย เพ่ื่�อนำข้อ้มููลที่่�ได้้จากการศึึกษามาพััฒนากลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดเพ่ื่�อเข้้าใจคุณุค่า่ตราสินิค้า้
ให้้สอดคล้อ้งกับับริบิทของผู้้�บริโิภคให้เ้กิิดการรัับรู้้�คุณค่่าตราสินิค้า้ซึ่่�งส่ง่ผลต่อการสร้า้งความเข้ม้แข็ง็ในการ
สื่่�อสารการตลาดและการสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ชััดเจนของผลิิตภััณฑ์์ต่่อไป
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วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 เพ่ื่�อศึกึษากลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ข์องบริษิัทั ไทยเบฟเวอเรจ จำกัดั (มหาชน) 
ผ่่านกิิจกรรมดนตรีี

ประโยชน์์ที่่�คาดว่่าจะได้้รัับ
	 ทราบถึึงกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ของบริิษััท ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด (มหาชน) 
ผ่่านกิจกรรมดนตรีี  เพ่ื่�อให้้เกิิดองค์์ความรู้้�ในเรื่่�องการสื่่�อสารการตลาดที่่�มีีการบููรณาการกิิจกรรมดนตรีีเพ่ื่�อ
สร้้างการรัับรู้้� การจดจำ และความสััมพัันธ์์อัันดีีกัับผู้้�บริิโภค

แนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง
1.แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับแบรนด์์ (Brand)
	 แบรนด์์ (Brand) หรืือ ตราสิินค้้า หมายถึึง ชื่่�อ คำ สััญลัักษณ์์ หรืือการออกแบบ หรืือเป็็นส่่วนผสมของ
องค์ป์ระกอบต่า่ง ๆ  ดังกล่า่วที่่�ระบุถุึงึผู้้�ผลิิตหรืือผู้้�ขายผลิิตภัณัฑ์ห์รืือบริิการที่่�ผู้้�บริิโภคมองว่า่แบรนด์เป็็นส่ว่น
สำคััญของผลิิตภััณฑ์์ และการสร้้างแบรนด์์สามารถเพิ่่�มมููลค่่าทำให้้ผู้้�บริิโภคสามารถระบุุสิินค้้าหรืือบริิการ
ของผู้้�ขายรายใดรายหนึ่่�งหรืือกลุ่่�มของผู้้�ขายที่่�แสดงลักัษณะที่่�แตกต่า่งจากคู่่�แข่ง่ขันั (Kotler and Armstrong, 
2018; Okonkwo, 2007)
	 แบรนด์์ถืือได้้ว่่าเป็็นสิินทรััพย์์หลัักที่่�ยั่่�งยืืนของบริิษััท ซึ่่�งอยู่่�ได้้นานกว่่าผลิิตภััณฑ์์และบริิการของบริิษััท 
เนื่่�องจากแบรนด์เป็็นมากกว่่าชื่่�อและสััญลัักษณ์์ เป็็นองค์์ประกอบสำคััญในความสัมพันธ์์ของบริิษััทกัับ
ผู้้�บริิโภค แบรนด์์แสดงให้้เห็็นถึึงการรัับรู้้�และความรู้้�สึึกของผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์ และประสิิทธิิภาพ
ของผลิิตภััณฑ์์ เป็็นทุกสิ่่�งที่่�ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการมีีความหมายต่่อผู้้�บริิโภคในการตััดสินใจขั้้�นสุดท้ายของ
ผู้้�บริิโภค คุณค่่าของแบรนด์เป็็นผลที่่�แตกต่่างที่่�การรู้้�ชื่�อแบรนด์มีีต่อการตอบสนองของลููกค้้าต่่อผลิิตภััณฑ์์
และการตลาด เป็็นคุุณค่่าที่่�เกิิดขึ้้�นต่่อผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ ซึ่่�งสะท้้อนถึึงสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภครู้้�สึึก คิิด แสดงคุุณค่่า
โดยการให้้ความสำคััญเรื่่�องแบรนด์เช่่นเดีียวกับด้้านราคา ส่่วนแบ่่งการตลาด และการสร้้างกำไร คุณค่่า
แบรนด์์เป็็นคุุณค่่าด้้านจิิตวิิทยาหรืือด้้านตััวเลขการเงิินของบริิษััท และเป็็นสิินทรััพย์์ที่่�ไม่่สามารถจัับต้้องได้้ 
(ศิิริิวรรณ เสรีีรััตน์์ และคณะ, 2560)
2.แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารการตลาด
	 การส่ื่�อสารการตลาด (Marketing communication) หมายถึึง องค์ป์ระกอบในส่วนประสมทางการตลาด
ของแบรนด์หรืือผลิิตภััณฑ์์หนึ่่�ง ๆ ที่่�ช่่วยให้้กิิจกรรมการแลกเปลี่่�ยนดังกล่่าวดำเนิินไปง่่ายขึ้้�น  โดยผู้้�สื่่�อสาร
ทางการตลาดจะมุ่่�งทำการตลาดให้้แก่่แบรนด์์หรืือผลิิตภััณฑ์์ต่่อลููกค้้า ว างตำแหน่่งแบรนด์์หรืือผลิิตภััณฑ์์
ให้้แตกต่่างจากคู่่�แข่่งขััน และบอกกล่่าวให้้ผู้้�รับสารเป้้าหมายทราบความหมายของแบรนด์หรืือผลิิตภััณฑ์์ 
(Shimp & Andrews, 2012) เป็น็กระบวนการนำเสนอสิ่่�งเร้า้ที่่�บูรูณาการเข้า้ด้ว้ยกันัแก่ต่ลาดด้ว้ยความตั้้�งใจ
ที่่�จะกระตุ้้�นให้้เกิิดการตอบสนองตามที่่�ต้้องการ สร้้างช่่องทางที่่�จะรัับ ตีีความ และกระทำต่่อสารที่่�ได้้จาก
ตลาดเพ่ื่�อปรัับเปลี่่�ยนสารขององค์์กรธุุรกิิจและมองหาโอกาสทางการสื่่�อสารใหม่่ ๆ (Delozier, 1976) ซึ่่�ง
เป็็นเทคนิิคทางการตลาดที่่�มุ่่�งไปยัังกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้าหมายโดยมีีวัตถุุประสงค์์เพ่ื่�อที่่�จะมีีอิทธิิพลต่อเจตคติิ
และพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนั้้�น (Kotler and Armstrong, 2018)
	 ต่อ่มาเมื่่�อเทคโนโลยีีการสื่่�อสารได้พ้ัฒันาขึ้้�น จึงึมีีพัฒนาการสื่่�อสารการตลาดเป็น็การสื่่�อสารการตลาดดิจิทิัลั 
(Digital Marketing Communications) หมายถึงึ การตลาดที่่�ดำเนินิการตลาดผ่า่นช่อ่งทางสื่่�อสารดิจิิิทััล และ
ด้ว้ยสื่่�อดิิจิทิัลัเป็น็สื่่�อที่่�มีสีามารถระบุตุัวัผู้้�ใช้ไ้ด้จึ้ึงทำให้น้ักัการตลาดสามารถสื่่�อสารแบบสองทาง (Two-way 
communication) กับักลุ่่�มลูกูค้า้ได้อ้ย่่างต่อ่เนื่่�องเป็น็รายบุคุคล โดยข้อ้มูลูต่า่ง ๆ  ที่่�ได้จ้ากการสื่่�อสารกับัลูกูค้า้แต่ล่ะ
คนในแต่่ละครั้้�งถืือเป็็นการเรีียนรู้้�ร่วมกันซึ่่�งอาจจะเป็็นประโยชน์กัับผู้้�บริิโภคต่่อไป (Wertime & Fenwick, 2008)
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เป็็นวิธิีีการในการส่่งเสริิมสิินค้้าและบริิการโดยอาศััยช่่องทางฐานข้้อมููลออนไลน์์เพื่่�อเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคในระยะ
เวลาที่่�รวดเร็็ว  รวมไปถึึงมีีความเป็็นส่่วนตัว และเป็็นการใช้้ต้้นทุุนอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ  (Rietzen, 2007) 
อิินเทอร์์เน็็ต สื่่�อดิิจิิทััลอื่่�น ๆ และเทคโนโลยีีถููกนำมาใช้้เพื่่�อสนัับสนุุนการตลาด (Allen, 2015) 
3.แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์แบรนด์์
	 ภาพลักษณ์์หรืือชื่่�อเสีียงของบริิษััทไม่่ได้้สร้้างขึ้้�นจากการเผยแพร่ข่่าวของบริิษััทในสื่�อมวลชนหรืือ
การทำให้้คนพููดถึึงองค์์กรในทางที่่�ดีีต่่อ ๆ กััน หรืือการโฆษณาเพีียงไม่่กี่่�ครั้้�ง แต่่มีีปััจจััยมากมายที่่�มีีผลต่่อ
ภาพลักัษณ์ข์องบริษิัทั ซึ่่�งอาจเป็น็คุณุภาพที่่�ดีีของสินิค้า้ การบริกิารที่่�ประทับัใจ ความแปลกใหม่ข่องผลิติภััณฑ์์ 
ความโปร่ง่ใสของการดำเนินิการทางการเงินิ การที่่�บริษิัทัเป็น็พลเมืืองที่่�ดีีของสังัคม การตลาดที่่�คำนึงึถึงึสภาพ
แวดล้้อม การจััดสถานที่่�ทำงานให้้สวยงามดูทัันสมััย เป็็นต้้น นอกจากน้ี้� บุคลิิกภาพของผู้้�บริิหารระดัับสููง
ของบริิษััทยัังสะท้้อนภาพลัักษณ์์ที่่�บริิษััทต้้องการให้้อยู่่�ในใจของผู้้�บริิโภค (สิิทธิ์์� ธีีรสรณ์์, 2564) การสื่่�อสาร
ทางการตลาดเพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีโดยใช้้การโฆษณาองค์์กร และการสนัับสนุุนกิิจกรรม โดยวิิธีีแรกเป็็น
รููปแบบหนึ่่�งของการโฆษณาที่่�ใช้้สื่่�อมวลชน แต่่อาจมีีวััตถุุประสงค์์ต่่างจากการโฆษณาทั่่�วไป ส่่วนวิิธีีที่่�สอง
เป็็นรููปแบบที่่�บริิษััทเข้้าไปมีีส่่วนร่่วมในกิิจกรรมหรืือเหตุุการณ์์ที่่�จััดขึ้้�น

ระเบีียบวิิธีีวิิจััย
	 การศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research) โดยการศึึกษาจากเอกสาร (Docu-
mentary Research) และการสัมัภาษณ์เ์ชิงิลึกึ (In-depth Interview) เป็น็เครื่่�องมืือในการเก็บ็รวบรวมข้อ้มููล 
ผู้้�วิิจััยได้้กำหนดระเบีียบ วิิธีีการวิิจััย ดัังนี้้� 
1.แหล่่งข้้อมููลการวิิจััย
	 แหล่่งข้้อมููลการวิิจััยในครั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจััยได้้แบ่่งออกเป็็น 2 ส่่วน ดัังนี้้�
	 1.1ข้้อมููลด้้านเอกสาร
	 	 ในการวิิจััยนี้้� ผู้้�วิิจััยได้้กำหนดแนวทางการศึึกษาจากเอกสาร (Documentary) ได้้แก่่ สื่่�อโฆษณา
เกี่่�ยวกับักิจิกรรมดนตรีีเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ข์อง บริษิัทั ไทยเบฟเวอเรจ จำกัดั(มหาชน) ที่่�มีกีารเผยแพร่่ในปีี 
พ.ศ. 2565 เพื่่�อศึึกษาประเด็็นเกี่่�ยวกัับภาพลัักษณ์์ของตราสิินค้้าที่่�ได้้สื่่�อสารในสัังคม
	 1.2 ข้้อมููลด้้านบุุคคล
	 	 ในการวิิจััยนี้้� ผู้้� วิิจััยได้้กำหนดแนวทางการศึึกษาเกี่่�ยวกับกลยุทธ์์การส่ื่�อสารการตลาดเกี่่�ยวกับ
กิิจกรรมดนตรีีเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ของ บริิษััท ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด(มหาชน) โดยสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-
depth Interview) กัับบุุคคลที่่�เกี่่�ยวข้้องและสััมพัันธ์์กัับประเด็็นดัังกล่่าว จำนวน 4 คน ได้้แก่่ ผู้้�ช่่วยผู้้�จััดการ
ภาค, ผู้้�จััดการเขต, ผู้้�ช่่วยผู้้�จััดการเขต, และหััวหน้้างาน
2.เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษา
	 2.1 การวิิจััยนี้้�ใช้้รููปแบบการวิิจััยคุุณภาพ  (Qualitative Research) มีีเคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษาดัังน้ี้�
	 	 ส่ว่นที่่� 1 เอกสาร (Documentary) ได้แ้ก่่ สื่�อโฆษณาเคร่ื่�องด่ื่�มแอลกอฮอล์์ ของบริิษัทั ไทยเบฟเวอเรจ 
จำกััด (มหาชน) เกี่่�ยวกัับกิิจกรรมดนตรีีที่่�มีีการเผยแพร่่ในปีี พ.ศ. 2565
	 	 ส่ว่นที่่� 2 การสัมัภาษณ์ ์โดยใช้แ้บบสัมัภาษณ์แ์บบกึ่่�งโครงสร้า้ง มีแีนวคำถามในการสัมัภาษณ์เ์ชิงิลึกึ 
3.การเก็็บรวบรวมข้้อมููลการวิิจััย
	 แหล่่งข้้อมููลที่่�ใช้้ในการวิิจััย ประกอบด้้วย
	 3.1 ข้อมููลเอกสาร ผู้้�วิิจััยได้้เก็็บรวบรวมข้อมููลจากส่ื่�อโฆษณาแบรนด์ เกี่่�ยวกับกิิจกรรมดนตรีี ที่่�มีีการ
เผยแพร่่ในปีี พ.ศ.2565 โดยผู้้�วิิจััยได้้สืืบค้้นสื่่�อโฆษณาจำนวน 10 ชิ้้�น ผ่่านช่่องทางแฟนเพจเฟซบุ๊๊�กและช่่อง
ยููทููบ Chang World ของบริิษััท ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด (มหาชน)
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	 3.2 การเก็็บข้อ้มูลูจากการสััมภาษณ์ ์ผู้้�วิิจัยัได้ป้ระสานกับบุคุคลที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกัับการจัดักิจกรรมดนตรีีของ
เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ “ช้้าง” ของ บริิษััท ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด(มหาชน) จำนวน 4 คน ได้้แก่่ ผู้้�จััดการภาค,ผู้้�
จััดการเขต,ผู้้�ช่่วยผู้้�จััดการ และหััวหน้้างาน

สรุุปผลการวิิจััย
	 งานวิิจััยนี้้� ผู้้� วิิจััยได้้เก็็บรวบรวมข้้อมููลการวิิจััย พบว่่า กลยุทธ์์ทางการตลาดเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ของ
บริิษััท ไทยเบฟเวอเรจ จำกััด (มหาชน) ผ่่านกิิจกรรมดนตรีี ดัังนี้้� 
1การเลืือกเพลงฮิิตติิดหููและมิิวสิิกวิิดีีโอ เพื่่�อการจดจำง่่าย
	 การใช้เ้พลงที่่�ได้ร้ับัความนิยิม เป็น็เพลงที่่�ฟัังซ้้ำ ๆ  อย่า่งต่อ่เนื่่�อง จนทำให้ก้ลายเป็น็เพลงติดิหู ู(Earworm) 
ซึ่่�งเป็็นอาการที่่�มีีเนื้้�อเพลงหรืือทำนองเพลงใดเพลงหนึ่่�ง หรืือท่่อนใดท่่อนหนึ่่�งวนเวีียนอยู่่�ในหััวอย่่างต่่อเนื่่�อง 
เกิดิกระบวนการวนซ้้ำ ทำซ้้ำ ทำให้้เกิดิภาพทางการจดจำได้้ง่า่ยมากขึ้้�น เช่น่ เพลง “คอแห้ง้...แจ้ง้เพ่ื่�อน” โดย
ศิลิปินิ POTATO และ F.HERO เพ่ื่�อเป็น็การสื่่�อสารการตลาดเพ่ื่�อสร้า้งการรับัรู้้�เกี่่�ยวกับผลิติภััณฑ์แ์อลกอฮอล์์ 
“ช้า้ง” ให้ก้ับัคนไทยในวันสงกรานต์ เนื้้�อหาของเพลงได้้เล่า่ถึึงมิติรภาพ และความสุขที่่�มีีต่อ่เพ่ื่�อนสนิิท เปรีียบ
เสมืือนการที่่�ผลิติภัณัฑ์แ์อลกอฮอล์ ์“ช้า้ง” ได้ใ้ช้เ้พลงมาเป็น็สื่่�อกลางในการสื่่�อสารและเชื่่�อมโยงถึงึผลิติภัณัฑ์์ 
“ช้้าง” ทัันทีี  เมื่่�อฟัังเพลงนี้้�จะทำให้้เกิิดความรู้้�สึึกคิิดถึึงเพื่่�อน คิิดถึึงบรรยากาศที่่�ได้้อยู่่�ร่่วมกััน  สนุุกด้้วยกััน 
คอแห้้งเมื่่�อไหร่่แจ้้งเพื่่�อนได้้ทัันทีี พร้้อมที่่�จะเติิมเต็็มความสดชื่่�นได้้แน่่นอน 
2.การใช้้รููปแบบกิิจกรรมหลากหลายและต่่อเนื่่�อง
	 การใช้้วิิธีีการส่่งเสริิมการตลาดโดยใช้้สื่่�อต่่าง ๆ เพ่ื่�อเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคหลากหลายช่่องทางผ่่านเพลงและ
ดนตรีี  สามารถนำไปใช้้สื่่�อโฆษณาเพ่ื่�อสื่่�อสารกัับคนจำนวนมากให้้เข้้าใจและรัับรู้้� ผู กพััน  รวมถึึงเนื้้�อหา
สาระเดีียวกัันตามที่่�ผู้้�โฆษณาต้้องการสื่่�อสาร สามารสร้้างอารมณ์์ความรู้้�สึึกให้้เกิิดความต้้องการ และมีี
อิทิธิิพลให้เ้กิดิความชอบต่อ่ตัวัสินิค้า้ โดยเป็น็ผู้้�สนับัสนุนุกิจิกรรมดนตรีีทั่่�วประเทศ ทำให้ผู้้้�บริโิภคเกิดิการรับัรู้้�
คุุณค่่าของตราสิินค้้า เกิิดความไว้้วางใจ มั่่�นใจ ประทัับใจ พึึงพอใจต่่อตราสิินค้้าและตััดสิินใจซื้้�อ รวมถึง
มีีผลต่่อการซื้้�อซ้้ำในอนาคต
3.การใช้้สีีแทนสััญลัักษณ์์
	 การนำเสนอสััญลัักษณ์์อย่่างอื่่�นที่่�สื่่�อความหมายถึึงสิินค้้าแทน คืือ สีีของตราสิินค้้า เป็็นสิ่่�งที่่�มีีอิิทธิิพล
ต่่ออารมณ์์ ความรู้้�สึึก การกระทำ ในระดัับจิิตใต้้สำนึึก และเป็็นสิ่่�งที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภคสััมผััสถึึงตราสิินค้้าและ
ผลิิตภััณฑ์์ได้้อย่่างรวดเร็็ว ทั้้�งนี้้� สีีมั ักถููกนำไปใช้้ในการปรากฏควบคู่่�กัับนัักร้้อง ชื่่�อวงดนตรีี และการแสดง
คอนเสิิร์์ต ซึ่่�งเป็็นการสื่่�อสารให้้เป็็นที่่�เข้้าใจโดยนััยว่่า การแสดงคอนเสิิร์์ตนี้้�มีีสิินค้้านี้้�เป็็นสปอนเซอร์์หรืือเป็็น
ผู้้�จััด เพื่่�อให้เ้กิิดการรับัรู้้�คุณุค่า่ของตราสิินค้า้ในสายตาผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในด้้านการสร้้างทััศนคติิ
และความเชื่่�อมั่่�นให้้กัับผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อตราสิินค้้า
4.การสร้้างภาพลัักษณ์์เพื่่�อสื่่�อสารมิิตรภาพ
	 การสร้า้งภาพลักัษณ์ท์ี่่�ดีีของแบรนด์ม์ีีความสัมัพันัธ์โ์ดยตรงกับัพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคที่่�เป็็นผลจากการ
รับัรู้้� และการตีีความเนื้้�อหาทางการสื่่�อสารผ่า่นกิจกรรมต่า่ง ๆ  จนเกิดิความรู้้� และความรู้้�สึกึที่่�ดีีต่อ่ผลิติภัณัฑ์์
หรืือสินิค้า้ โดยนำเสนอพฤติกิรรมการดื่่�มเป็็นกลุ่่�ม ความเชื่่�อเรื่่�องมิติรภาพเป็็นเนื้้�อหาหลัักในการสื่่�อสารผ่า่น
กิจิกรรมดนตรีีในรูปูแบบต่่างๆ ซึ่่�งเป็็นกิจิกรรมที่่�สร้า้งความสนุุกสนาน สร้า้งประสบการณ์ท์างดนตรีีแนวใหม่่ 
ที่่�ตอบโจทย์์ไลฟ์์สไตล์์คนรุ่่�นใหม่่ และชอบใช้้ชีีวิิตกัับกลุ่่�มเพื่่�อน ซึ่่�งเชื่่�อมโยงไปถึึงการสัังสรรค์์ระหว่่างเพื่่�อน
ที่่�นำมาสู่่�การสร้้างมิิตรภาพของผู้้�บริิโภค
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5.ความเป็็นวััฒนธรรมคนเมืือง
	 การนำเสนอสังัคมเมืืองซึ่่�งมีีวัฒันธรรมบริโิภคนิยิมเพ่ื่�อตอบสนองความต้อ้งการด้า้นจิติใจ การดื่่�มเครื่่�อง
ดื่่�มแอลกอฮอล์เ์ป็น็ส่ว่นหนึ่่�งในวิถิีีชีีวิติและวัฒันธรรมเพ่ื่�อการเข้า้สังัคม การสังัสรรค์ ์การพักัผ่อ่นในหมู่่�เพ่ื่�อน 
ได้แ้ก่่ การด่ื่�มฉลองโอกาสต่่าง ๆ  และการแสดงดนตรีีสดบนเวทีี ปัจจุบุันัได้ม้ีกีารขยายกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเคร่ื่�องด่ื่�ม
แอลกอฮอล์์ไปยัังกลุ่่�มอื่่�น ๆ อาทิิ นิิสิิตนัักศึึกษา คนทำงานในบริิษััทหรืือสำนัักงาน โดยผู้้�บริิโภคเหล่่านี้้�นิิยม
ดื่่�มในทุุกเทศกาล และมีีปััจจััยของการบริิโภคที่่�แตกต่่างกััน ทำให้้การจััดกิิจกรรมดนตรีีสามารถตอบสนอง
ความต้้องการของผู้้�บริิโภคที่่�มีีความหลากหลายและมีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว

การอภิิปรายผลการวิิจััย
	 จากผลการวิิจััยพบว่่า กลยุทธ์์การส่ื่�อสารการตลาดเคร่ื่�องดื่่�มแอลกอฮฮล์์ผ่่านกิิจกรรมดนตรีี  สามารถ
อภิิปรายผลการวิิจััยได้้ ดัังนี้้�
	 1.การเลืือกเพลงฮิิตติิดหููและมิิวสิิกวิิดีีโอเพ่ื่�อการจดจำง่่าย เป็็นกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเคร่ื่�องดื่่�ม
แอลกอฮอล์์ที่่�ใช้นั้ักร้้องที่่�มีีชื่่�อเสีียงแสดงและร้้องเพลงประกอบโฆษณาในรูปแบบมิวิสิกิวิดิีีโอให้้กับัเคร่ื่�องดื่่�ม
แอลกอฮอล์์ ทำให้้เพลงติิดหููและจดจำได้้ง่่าย รวมถึึงการใช้้นัักร้้อง วงดนตรีี แสดงคอนเสิิร์์ตบนเวทีีที่่�มีีภาพ
สััญลัักษณ์์ “ช้้าง” (Chang) มีีสััญลัักษณ์์ของผลิิตภััณฑ์์ ฯลฯ ผู้้�วิิจััยมีีความเห็็นว่่า การนำนัักร้้องนัักดนตรีี
ที่่�มีีชื่่�อเสีียงทำการแสดงและร้้องเพลงในรูปแบบมิิวสิกวิิดีีโอโฆษณาผ่่านสื่�อโทรทััศน์และส่ื่�อสัังคมออนไลน์ 
ช่่วยสร้้างกระแสความนิิยม ทำให้้เกิิดอาการเพลงฮิิตติิดหูู รวมถึึงการใช้้เพลงหรืือดนตรีีในการทำการตลาด
ผ่่านกิิจกรรมเชิิงกายภาพ เช่่น คอนเสิิร์์ต เฟสติิวััล งานโชว์์ และผ่่านแพลตฟอร์์มต่่าง ๆ  ในรููปแบบเพลงและ
มิิวสิิกวิิดีีโอ ที่่�ทำให้้เกิดิเพลงฮิติติิดหู ูและเป็็นการสื่่�อสารการตลาดที่่�เชื่่�อมโยงตราสิินค้า้กัับกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้า
หมาย อีีกทั้้�งยัังได้้นำเพลงหรืือดนตรีีไปใช้้ในการสื่่�อสารการตลาดของเครื่่�องด่ื่�มแอลกอฮอล์์ทางอ้้อม ผ่่าน
การโฆษณาคอนเสิิร์์ต การประชาสััมพัันธ์์คอนเสิิร์์ต การสััมภาษณ์์ศิิลปิน  รวมถึงการสอดแทรกเรื่่�องราวที่่�
ดีีมีีประโยชน์์ต่่อผู้้�บริิโภค สัังคม สภาพแวดล้้อม ที่่�สร้้างภาพลัักษณ์์ให้้กัับตราสิินค้้า และเชื่่�อมโยงดนตรีีกัับ
ตราสิินค้้า ทำให้้ตราสิินค้้าติิดหูู เป็็นที่่�จดจำ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ งานวิิจััยของ กรวิิชญ์์ ไทยฉาย (2565) พบว่่า 
การถ่่ายทอดเนื้้�อหาของเพลงในรููปแบบมิิวสิิกวิิดีีโอ เป็็นการสื่่�อสารที่่�เป็็นสััญลัักษณ์์ของศิิลปิินนัักร้้อง และ
เป็็นการผสมผสานระหว่่างเสีียงเพลงและภาพเคลื่่�อนไหว เพื่่�อสื่่�อให้ผู้้้�ชมเข้า้ใจความหมายของเพลง และได้้
รัับความเพลิิดเพลิินจากการได้้รัับชมมิิวสิิกวิิดีีโอ อีีกทั้้�งยัังได้้รัับเนื้้�อหาสาระที่่�เป็็นประโยชน์์ที่่�สอดแทรกในมิิ
วสิิกวิิดีีโอนั้้�น ๆ โดยที่่�การรัับฟัังเพลงและการรัับชมมิิวสิิกวิิดีีโอที่่�ชื่่�นชอบซึ่่�งอาจเป็็นการชื่่�นชอบในเนื้้�อเพลง 
ทำนองเพลง หรืือนัักร้้อง สามารถสร้้างการจดจำ และทำให้้เกิิดอาการเพลงติิดหูู อีีกทั้้�งความถี่่�ในการได้้ยิิน 
หรืือการได้้ยิินเพลงนั้้�นซ้้ำๆ อย่่างต่่อเนื่่�องเป็็นอีีกหนึ่่�งปััจจััยที่่�ทำให้้เกิิดอาการเพลงติิดหููได้้ 
	 2.การใช้รู้ปูแบบกิจิกรรมหลากหลายและต่อ่เนื่่�อง เป็็นกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์
ที่่�ใช้้กิิจกรรมทางดนตรีีที่่�หลากหลายทำให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�คุุณค่่าของตราสิินค้้า เกิิดความไว้้วางใจ ความมั่่�นใจ 
ความประทัับใจ และความพึึงพอใจต่่อตราสิินค้้า และตััดสิินใจซื้้�อ รวมถึึงมีีผลต่่อการซื้้�อซ้้ำในอนาคต โดย
ผู้้�วิิจัยัมีีความเห็็นว่า่ การนำกิิจกรรมดนตรีีเข้้ามาใช้้ในการส่ื่�อสารการตลาดของเคร่ื่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ที่่�ถูกูควบคุุม
โดยพระราชบััญญััติิควบคุุมเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ พ.ศ.2551 สามารถทำให้้เกิิดการสื่่�อสารตราสิินค้้าอย่่าง
ต่่อเนื่่�อง กิิจกรรมดนตรีีสามารถจััดได้้หลากหลายกิิจกรรมอย่่างไม่่มีีข้้อจำกััด และสามารถนำกิิจกรรมดนตรีี
ผสมผสานกับัวิถิีีชีีวิิตของผู้้�บริโิภค รวมถึงึการนำกิจิกรรมดนตรีีเข้า้ไปแทรกในทุกุพื้้�นที่่� เช่น่ งานเฟสติวิัลั งาน
สันัทนาการตามสถานที่่�ต่่าง ๆ  งานประเพณีี งานปาร์์ตี้้� เป็น็ต้น ซึ่่�งเป็น็การใช้้กิจิกรรมดนตรีีเป็็นตัวนำการตลาด
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ที่่�สามารถสร้้างเสริิมประสบการณ์์ทางดนตรีีที่่�ตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภคที่่�มีีวิิถีีชีีวิิตที่่�หลาก
หลาย และสร้้างความสััมพัันธ์์ระหว่่างตราสิินค้้ากัับผู้้�บริิโภค ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ ศรีีรััช ลอยสมุุทร (2561) พบ
ว่่า มิวสิก มาร์์เก็็ตติ้้�งเป็็นการตลาดที่่�ใช้้ดนตรีีนำนั้้�น สามารถแตกแขนงต่่อยอดไปที่่�ช่่องทางการขายอื่่�น  ๆ
ซึ่่�งอาจเป็น็การแตกแขนงงานเป็็นสันัทนาการรููปแบบใหม่ ่คืือ ลานเบีียร์์ที่่�มีีดนตรีี เทศกาลต่า่ง ๆ  ตามฤดููกาล 
ขณะที่่� ชูชััย สมิทิธิิไกร (2563) พบว่่า การส่ื่�อสารการตลาดเคร่ื่�องด่ื่�มแอลกอฮอล์์ไปยัังกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้า้หมาย
ให้้รัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้า สามารถใช้้ช่่องทางการสื่่�อสารต่่าง ๆ ที่่�หลากหลายเพื่่�อเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค การเข้้าไป
มีีส่่วนร่่วมในกิจกรรมต่าง ๆ อาทิิ การจััดกิจกรรมดนตรีี  การเป็็นผู้้�สนัับสนุุนกิจกรรมดนตรีีต่าง ๆ การเป็็น
ผู้้�สนับัสนุนุการแข่ง่ขันักีีฬา การจัดังานปาร์ต้์ี้� การประกวดหรืือการจัดัแสดงผลงานศิลิปะ กิจิกรรมสร้า้งสรรค์์
สัังคม เป็็นต้้น
	 3.การใช้้สีีแทนสัญลัักษณ์์ ทำให้้ผู้้�บริิโภคสััมผัสถึึงตราสิินค้าและผลิิตภััณฑ์์ได้้อย่่างรวดเร็็ว  โดยที่่�สีี
มัักถููกนำไปใช้้ในการปรากฏควบคู่่�กัับนัักร้้อง ชื่่�อวงดนตรีี และการแสดงคอนเสิิร์์ต ซึ่่�งเป็็นการสื่่�อสารให้้เป็็น
ที่่�เข้้าใจว่าการแสดงคอนเสิิร์์ตน้ี้�มีีผลิิตภััณฑ์์น้ี้�เป็็นสปอนเซอร์์หรืือเป็็นผู้้�จััด  โดยผู้้�วิิจััยมีีความเห็็นว่า สีีเป็็น
สิ่่�งที่่�มีีอิิทธิิพลต่่ออารมณ์์ ความรู้้�สึึก สามารถนำไปใช้้ในการสื่่�อสารแทนสััญลัักษณ์์ทำให้้ผู้้�บริิโภคสััมผััสถึึง
ตราสิินค้าได้้อย่่างรวดเร็็ว จึงถููกนำไปใช้้ในการโฆษณาและส่ื่�อสารตราสิินค้า เพ่ื่�อหลีีกเลี่่�ยงข้้อจำกััดด้าน
กฎหมายที่่�ห้้ามไม่่ให้้โฆษณาหรืือประชาสััมพันธ์เคร่ื่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์หรืือแสดงชื่่�อหรืือเครื่่�องหมายของ
เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับังานวิจิัยัของ กรสรวง หิริัญัเมธากิจิ และธาตรีี ใต้ฟ้้า้พูลู (2559) พบว่า่ 
การสื่่�อสารการตลาดเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ใ์นลานเบีียร์ภ์ายใต้พ้ระราชบัญัญัตัิคิวบคุมุเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ 
พ.ศ.2551 ได้้ใช้้สีีแทนสััญลัักษณ์์ขององค์์กรหรืือตราสิินค้้า ในการตกแต่่งสถานที่่� และบรรยากาศโดยรอบ 
รวมถึึงสีีของเสื้้�อผ้้า ผ้้าปููโต๊๊ะ โต๊๊ะและเก้้าอี้้� แก้้วน้้ำ ขวดน้้ำ บรรจุุภััณฑ์์ต่่าง ๆ ซึ่่�งเป็็นการสื่่�อสารให้้เกิิดการ
รัับรู้้�ตราสิินค้้าของผลิิตภััณฑ์์แอลกอฮอล์์ 
	 4. การสร้า้งภาพลักัษณ์เ์พ่ื่�อสื่่�อสารมิติรภาพ เป็น็กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดที่่�ใช้พ้ฤติกิรรมการดื่่�มเป็น็
กลุ่่�ม  และความเชื่่�อเร่ื่�องมิิตรภาพมาจากพฤติิกรรมผูู้�บริิโภคในการสื่่�อสารผ่่านกิิจกรรมดนตรีีใน
รููปแบบต่่าง ๆ ที่่�สร้้างความสนุุกสนาน สร้้างประสบการณ์์ทางดนตรีีแนวใหม่่ ตามวิิถีีชีีวิิตของคนรุ่่�นใหม่่ที่่�มีี
ความชอบใช้ช้ีีวิิตกับักลุ่่�มเพ่ื่�อน โดยผู้้�วิิจัยัมีคีวามเห็น็ว่า่ ดนตรีีถูกูนำมาใช้เ้ป็น็ตัวันำให้เ้กิดิกิจิกรรมต่า่ง ๆ  เช่น่ 
คอนเสิริ์ต์ กิจิกรรมเฟสติิวัลั ลานเบีียร์์ กิจิกรรมสันทนาการ ซึ่่�งเป็น็กิจกรรมที่่�สร้า้งความสนุุกสนาน โดยมีกีลุ่่�ม
เป้้าหมายหลัักเป็็นกลุ่่�มคนที่่�ชอบใช้้ชีีวิิตกัับกลุ่่�มเพื่่�อน และชื่่�นชอบการดื่่�มสัังสรรค์์ระหว่่างเพื่่�อน นอกจากนี้้� 
ตราสินิค้า้ยังัได้ส้ร้า้งสรรค์เ์นื้้�อหาโฆษณาที่่�ส่ื่�อสารเรื่่�องราวเกี่่�ยวกับัมิติรภาพระหว่า่งเพ่ื่�อน มีกีารเชื่่�อมโยงเรื่่�อง
เพ่ื่�อนและการดื่่�มเข้า้ด้ว้ยกััน ซึ่่�งเป็น็การสร้า้งภาพลักัษณ์ข์องตราสิินค้า้เพ่ื่�อสื่่�อสารมิิตรภาพ ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับั 
ศรีีรััช ลอยสมุุทร (2561) พบว่่า การสื่่�อสารเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์รููปแบบหนึ่่�งที่่�ประสบความสำเร็็จในทุุกยุุค 
คืือ การนำเสนอเรื่่�องราวของมิติรภาพที่่�ส่ื่�อถึงึความเป็น็เพ่ื่�อน และการดื่่�มเพ่ื่�อความสนุกุกับัเพ่ื่�อน การใช้ช้ีีวิิต
และเวลาสร้้างประสบการณ์์ร่ว่มกับเพ่ื่�อน การเพิ่่�มความสนิิทสนมในกลุ่่�มเพ่ื่�อนและเพิ่่�มมิติรภาพ โดยพยายาม
ผููกค่่านิิยมเรื่่�องเพ่ื่�อนและการดื่่�มเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์เข้้าด้้วยกััน และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ นพรััตน์์ 
นิิลประพััฒน์์ (2561) ที่่�พบว่่า กิิจกรรมทางการตลาดกิิจกรรมหนึ่่�งที่่�ทำให้้เบีียร์์ช้้างประสบความสำเร็็จ คืือ 
กิิจกรรมทางการตลาดเพื่่�อสื่่�อสารภาพลัักษณ์์มิิตรภาพในกลุ่่�มเพื่่�อน ที่่�มุ่่�งเน้้นการสร้้างเสริิม  ความสััมพัันธ์์
ที่่�ดีีและมิิตรภาพในกลุ่่�มเพื่่�อน ด้้วยการสื่่�อสารข้้อความหรืือบอกเล่่าเรื่่�องราวเกี่่�ยวกัับมิิตรภาพ
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	 5.ความเป็น็วัฒันธรรมคนเมืือง ที่่�มุ่่�งเน้้นการบริโิภคเพ่ื่�อตอบสนองความต้อ้งการด้า้นจิตใจการดื่่�มเครื่่�อง
ดื่่�มแอลกอฮอล์เ์ป็น็ส่ว่นหนึ่่�งในวิิถีีชีีวิิตและวัฒันธรรม ซึ่่�งเป็น็การดื่่�มเพ่ื่�อเข้า้สังัคม การสังัสรรค์ ์การพักัผ่อ่นใน
หมู่่�เพ่ื่�อนฝูง โดยผู้้�วิจิัยัมีีความเห็็นว่า กลุ่่�มผู้้�บริิโภคมีีความต้องการและมีีความสนใจที่่�หลากหลาย มีีวัฒนธรรม
การด่ื่�มเพ่ื่�อการเข้้าสัังคม การสัังสรรค์์ การพัักผ่่อนในหมู่่�เพ่ื่�อนฝููง และนิิยมดื่่�มในทุุกเทศกาล ทุุกโอกาส 
มีีค่่านิิยมว่่าการดื่่�มเบีียร์์ช่่วยส่่งเสริิมภาพลัักษณ์์ความเป็็นคนเมืือง โดยการจััดกิิจกรรมดนตรีี ที่่�ได้้รวบรวม
วงดนตรีีและศิิลปิินหลายแนวไว้้ด้้วยกััน  เป็็นการสร้้างประสบการณ์์กัับตราสิินค้า (Brand Experience) 
และสร้้างความสััมพัันธ์์ระหว่่างตราสิินค้้ากัับผู้้�บริิโภค (Brand Engagement) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
เกษม เพ็ญ็ภินัิันท์ และคณะ (2555) พบว่่า การดื่่�มเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์เป็น็ส่ว่นหนึ่่�งในวิิถีีชีีวิิตและวััฒนธรรม 
ที่่�สอดคล้้องกัับสัังคมและยุุคสมััย โดยที่่�สัังคมยุุคของคนรุ่่�นใหม่่ การดื่่�มแอลกอฮอล์์เป็็นกิิจกรรมทางสัังคม
และวััฒนธรรมที่่�ช่่วยส่่งเสริิมภาพลัักษณ์์ความเป็็นคนเมืือง เพ่ื่�อการสัังสรรค์์ การเชื่่�อมสััมพัันธไมตรีี  การ
เจรจาธุรุกิจิหรืือกิจิการสำคัญั รวมถึงึการเฉลิมิฉลอง การใช้เ้วลาว่า่ง การพักัผ่อ่น ซึ่่�งจำเป็น็ต้อ้งมีบีรรยากาศ
ของสถานที่่�นั่่�งดื่่�มที่่�เสริิมสร้้างความสััมพัันธ์์ทางสัังคม หรืือบรรยากาศผ่่อนคลาย 

ข้้อเสนอแนะทั่่�วไป
	 1.การสื่่�อสารการตลาดผ่่านกิจกรรมดนตรีี  โดยให้้แบรนด์ปรากฎบนเวทีี  สามารถสร้้างการรัับรู้้�ที่่�มีีต่่อ
แบรนด์์ สามารถเชื่่�อมโยงกลุ่่�มศิิลปิินและแนวคิดดนตรีีที่่�มีีในการแสดงช่่วยส่่งเสริิมภาพลัักษณ์์ให้้เกิิดขึ้้�น
กัับแบรนด์์และทำให้้ผู้้�บริิโภคได้้รัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าของแบรนด์์ให้้เกิิดความสััมพัันธ์์กัันได้้อย่่างดีี
	 2.การส่ื่�อสารการตลาดผ่านกิจกรรมดนตรีีเป็็นการกิิจกรรมที่่�สามารถสื่�อสารแบรนด์ให้้เข้้าไปอยู่่�ในใจ
ผู้้�บริิโภค เข้้าใจถึงประเภทสิินค้าที่่�ปรากฎโดยไม่่จำเป็็นต้องแจ้้งให้้ผู้้�บริิโภคได้้รัับทราบเนื่่�องจากข้้อจำกััด
ของโฆษณาเคร่ื่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ ดั งนั้้�นกิิจกรรมดนตรีีจึึงเป็็นการสื่่�อสารที่่�บ่่งบอกถึึงความสนุุกและความ
สุุขของการอยู่่�ร่่วมกัันกัับผลิิตภััณฑ์์

ข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิิจััยในอนาคต
	 การวิิจััยนี้้�ศึึกษาโดยการวิิเคราะห์์ข้้อมููลจากโฆษณาของผลิิตภััณฑ์์เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์เกี่่�ยวกัับ
การสื่่�อสารการตลาดผ่่านกิิจกรรมดนตรีี ซึ่่�งเป็็นการวิิจััยในส่่วนของผู้้�ส่่งสารเท่่านั้้�น ดัังนั้้�นในการวิิจััยครั้้�งต่่อ
ไปควรมีีการศึึกษาเกี่่�ยวกัับทััศนคติิของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อการสื่่�อสารผลิิตภััณฑ์์แอลกอฮอล์์ผ่่านกิิจกรรมดนตรีี 
เพ่ื่�อที่่�จะได้ข้้อ้มููลของผู้้�บริโิภคที่่�ต่อ่กิจิกรรมดนตรีีเพ่ื่�อนำประกอบการ วิิจัยัที่่�มีคีวามครอบคลุมุมากยิ่่�งขึ้้�นของ
การสื่่�อสารการตลาดของกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์มากขึ้้�นได้้ในอนาคต
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Abstract
	 Sound design is essential in digital media for influencing listeners’ perceptions of sound and 
their emotions, particularly in podcasting. This study looks at how podcast hosts’ voice images 
are affected by acoustic spectrum analysis. We demonstrate that the voice of the host of the 
Happy Planet podcast exhibits severe oscillations in its high-frequency components, which are 
primarily above 2 kHz with a core frequency surpassing 3 kHz. Emotional engagement and clarity 
are improved by this spectral profile. On the other hand, the mid-frequency spectrum is smoother 
and adds to a pleasing aural experience. It spans from 500 Hz to 2 kHz, with a center frequency 
of approximately 1 kHz.
	 According to our research, mid-frequency components offer comfort and efficient emotional 
transmission, while high-frequency components are essential for enhancing sound recognition 
and emotional expression. Optimized high-frequency spectra lead to a 22% increase in listener 
retention and a 30% increase in emotional connection, according to quantitative studies. Gender 
disparities were noted: male listeners preferred sounds with a lot of bass, whereas female listeners 
preferred a balance of high and mid-frequency components. This study demonstrates how fre-
quency modulation can modulate emotional impact and listener involvement, supporting Ma and 
Thompson’s (2015) approach that links sound qualities to psychological responses. Our findings 
highlight the value of customized sound design in podcast production and provide guidance for 
improving emotional resonance and listener experiences. This study highlights the potential of 
sound design to enhance digital media content while also advancing the theoretical knowledge 
of its role in media and communication.
Keywords: Sound Design, Acoustic Analysis, Emotional Response, Podcast, Media Studies

Emotional Responses in Podcast Sound Design: A Frequency-Based 
Analysis of the Host’s Voice Spectrum
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Introduction   
	 In the digital media era, sound design is crucial in film, television, games, virtual reality, and pod-
casts. Sound not only conveys information but also stimulates emotions. Research has demonstrated 
that sound design significantly impacts viewers’ emotional experiences and cognitive processes 
(Bradley & Lang, 2019). Podcasts have emerged as a popular medium for content consumption, 
making sound design in this domain particularly critical. Understanding the emotional impact of 
sound design in podcasts is essential, as it directly influences audience engagement and satisfaction.
	 The theoretical foundations of the relationship between sound design and positive audience affective 
responses are rooted in the interdisciplinary fields of psychoacoustics, cognitive psychology, and 
media studies. However, although there have been a number of studies that have explored the impact 
of sound design on audience affective responses, theoretical research on its specific mechanisms 
and effects in terms of positive audience affective responses is still relatively limited (Koelsch, 2021).
	 It is commonly known that hearing is a crucial sense in the human experience and that 
processing emotional cues depends on it. Certain acoustic characteristics, including as pitch, 
rhythm, and timbre, have been linked to a range of emotional reactions, according to psycho-
acoustic research. For instance, high pitches are frequently linked to tension or excitement, 
but low frequencies can evoke feelings of fear or relaxation (Lerner et al., 2016). certain results 
imply that sound design might purposefully alter certain factors to elicit particular emotional 
responses from listeners. With a particular focus on podcast sound design, this study seeks to 
close the knowledge gap on the important role sound plays in evoking emotional reactions. In 
podcasts, as opposed to other media, the auditory sense serves as the main means of com-
munication, which emphasizes the significance of precisely manipulating acoustic qualities.
	 Hearing is vital in processing emotional cues, with psychoacoustic studies identifying parameters 
like pitch, rhythm, and timbre that trigger different emotions. For example, high pitches are associated 
with excitement, while low-frequency sounds may induce calm or fear (Lerner et al., 2016). These findings 
suggest that sound design can intentionally manipulate these parameters to elicit specific emotional states.
	 Cognitive psychology examines how individuals interpret and process auditory informa-
tion within their cognitive schema and emotional memory. Emotional resonance theory and the 
mirror neuron system highlight humans’ innate ability to empathize with emotions expressed 
by others, including through auditory means (Scherer, 2017). Thus, sound design can ex-
ploit these cognitive processes to create immersive and emotionally resonant experiences.
	 Media studies have further extended this theoretical field by examining how cultural and contextual 
factors shape interpretations of sound design. The semiotics of sound is a key area that involves the 
study of the meaning of sound in cultural contexts. The cultural connotations of a particular sound 
or musical theme can significantly influence an audience’s emotional response, and the reception 
of a media work in a wider socio-cultural context can also be affected (Zatorre & Salimpoor, 2018).
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Significance of the study:
	 This study is significant because it may offer further information about how to opti-
mize podcast sound design to elicit favorable emotional reactions. The results of this in-
vestigation on the particular acoustic characteristics that affect listeners’ emotions may 
help the podcasting business create sound design tactics that are more successful. 
	 This research will contribute to our understanding of the emotional influence of sound 
design while also providing useful guidance for podcasters and content makers by 
bridging the theory-practice divide. This study has ramifications that go beyond scholar-
ly discourse. It may have an impact on how sound design is used in various mediums.

Research objectives:	
	 Through the research in this paper, it is expected that the following objectives will be 
achieved:	
	 (1)	 To explore the role of frequency spectrum in podcast host voice design.
	 (2)	 To evaluate the impact of spectral features on listeners’ positive emotional responses.
	 (3)	 To investigate practical applications of voice spectrum design in enhancing listener 
engagement.

Research Contributions 
	 (1) In-depth Exploration of Voice Spectrum in Podcasting.This study offers a comprehensive 
examination of how the frequency spectrum of a podcast host’s voice influences listeners’ emotional 
responses. By dissecting various spectral elements—such as pitch, tone, and frequency varia-
tions—it provides a nuanced understanding of how these factors shape the auditory experience. 
This research enhances existing knowledge by creating a precise framework that aids in designing 
podcast content that effectively connects with listeners on an emotional level, addressing a gap 
in the literature related to the application of voice spectrum in podcast production.
	 (2) Practical Sound Design Strategies for Emotional Engagement.The findings of this study offer 
actionable insights for sound designers and content creators, particularly within the podcasting 
domain. By demonstrating how specific spectral characteristics—like the interplay between different 
frequency bands and the dynamic modulation of the voice—can be leveraged to evoke targeted 
emotional reactions, this research contributes to the development of sound design techniques 
that are both technically sophisticated and emotionally resonant. These strategies are aimed at 
producing podcast content that engages and emotionally connects with audiences, ultimately 
enhancing listener experience and loyalty.
	 (3) Empirical Support for the Impact of Spectral Voice Design.Through rigorous experimentation 
and data analysis, this research substantiates the claim that the spectral design of a podcast host’s 
voice plays a significant role in shaping listener emotions. The study provides empirical evidence 
that supports the effectiveness of specific spectral attributes in conveying emotions, offering a 
scientific foundation for these sound design techniques. This validation reinforces the theoretical 
principles of voice spectrum design and serves as a benchmark for future research within audio 
engineering, media psychology, and communication studies.
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2. The use of physical properties of sound in sound design
2.1 Correspondence between physical properties of sound and psychological parameters
	 Sound’s physical properties, such as frequency, intensity, waveform, and time, correspond 
to psychological parameters like pitch, loudness, timbre, and duration. These relationships have 
been extensively explored in music psychology.By controlling sound’s physical properties, one 
can influence the corresponding psychological parameters of the audience, thereby aligning 
sound effects with the intended design to enhance the work’s impact and immersion (Collins, 
2020).An individual’s voice characteristics, including timbre and tone, are shaped by factors such 
as upbringing, pronunciation habits, and vocalization style,Timbre reflects the unique qualities of 
the sound source.
2.2 Style characteristics of sound design
	 In film, television, and video games, sound design is often integrated with other artistic styles to 
create a cohesive experience. Sound designers achieve stylistic unity by controlling and adjusting 
the physical properties of sound.
	 In the mobile game project “Baolian, the sound design included unifying the sound effects 
into short samples of approximately 0.8 seconds, minimising the use of low-frequency sounds 
in order to maintain a bright and fresh tone. Instruments such as wind chimes and marimba 
were used, and short, fast major scale rises or major third arpeggio rises were employed. These 
design choices are intended to create an emotional atmosphere of stability, relaxation and 
pleasure. These stylistic features reflect everyday listening experiences and aesthetic perceptions 
(Gibson & Polfreman, 2021).Generally speaking, the bass is turbid and heavy, the alto is mellow, 
and the treble is light. These responses are built on the basis of the general people’s life experience 
and aesthetic experience, and are generated through association and imagination.
	 Sound design in film, television, and games must align with the intended emotion and meaning 
of the work. Over-exaggerated sound in a realistic style can be jarring. Sound designers should 
ensure that the emotional tone is consistent by carefully controlling the physical properties of 
sound.
2.3 Application of auditory cognition effect
	 Auditory cognition emerges from the sensory processing of sound by the human auditory 
system, which is influenced by individual life experiences, emotional states, cultural context, and 
specific cultural backgrounds (Tse et al., 2022). Understanding these cognitive processes is 
crucial for sound design, as it allows for the alignment of auditory stimuli with the psychological 
and emotional responses of the audience.
	 Sound designers use both the physical characteristics of sound and the acuity of the hu-
man ear to create a realistic soundscape. For example, using sound attenuation properties 
to alter how sound is perceived spatially results in high-frequency loss and volume decrease 
for distant sounds since high frequencies attenuate more quickly than low frequencies.
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Since the human ear is particularly sensitive to the middle frequencies (500–1000 Hz), which 
improves pitch discrimination and sound perception, amplifying these frequencies works well to 
give the sensation of proximity. Furthermore, it’s crucial to take into account variations in the overall 
spectrum balance and sound intensity in addition to the pitch shift when applying the Doppler 
effect to noises like racing vehicles or airplanes.
3. Application of sound aesthetic psychology in sound design
	 In the practice of sound design, the choice of sound effects and sound is 
crucial, and music as a form of sound, in which also plays an important role, the two are 
intertwined, and together they create a more realistic contextual experience for the listener.
3.1 The association between sound form elements and emotional experience
	 Human emotion is bipolar, including the increase or decrease of emotional power, the 
fluctuation of the degree of excitement and the change of emotional intensity. There is an obvious 
correspondence between this bipolarity and sound form elements, such as the height of the pitch, 
the harmony and dissonance of the tone, the change of the stability of the sound, the speed of the 
rhythm and the length of the rhythm as well as the volume. Based on the theory of “heterogeneity and 
homogeneity” in Gestalt psychology, there is an intrinsic connection between the formal elements 
of sound and human emotions, which leads to similar psychological and emotional experiences. 
3.2 Sound form elements and cultural context
	 The cultural context of sound aesthetics needs to be considered when designing podcasts.
The host’s voice must resonate with the audience’s cultural and emotional expectations to create a 
compelling listening experience. For example, in a podcast aimed at a Western audience, employing 
a voice modulation that aligns with Western musical traditions can enhance listener connection. 
Utilizing specific scales or rhythms can evoke familiar emotional responses, thereby enhancing 
the listener’s engagement. The orchestration of the host’s voice, through careful selection of pitch, 
tempo, and modulation, can create a desired atmosphere, whether it is calming, authoritative, or 
exciting. By adhering to these principles, the sound designer ensures that the podcast delivers a 
consistent and emotionally resonant auditory experience.
3.3 The key role of sound design in positive mood shaping
	 Recent research emphasizes the importance of sound in creating emotional reactions. 
According to Stephen P. Pliva’s research, music can elicit emotions such as excitement and stress, 
which are connected to brain regions responsible for emotional processing (Sek & Moore, 2020). 
In podcast sound design, the frequency of the host’s voice is important for influencing listener 
emotions. Frequency, measured in Hertz (Hz), influences pitch; higher frequencies frequently indicate 
excitement or haste, whilst lower frequencies evoke calmness or authority. Sound designers can 
improve emotional involvement and the auditory experience by strategically manipulating frequency.
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Research methodology
	 This paper adopts a mixed research methodology, combining qualitative and quantitative 
research strategies in order to fully explore the research questions. Firstly, quantitative data was 
collected through a structured questionnaire designed to cover the key variables in the study 
and statistical analysis to reveal trends and patterns in the data. Secondly, qualitative data were 
obtained through semi-structured in-depth interviews, which were designed to provide an in-depth 
understanding of respondents’ subjective experiences and perspectives in order to provide con-
textual support and interpretation of the quantitative data. To ensure the reliability of the research 
instrument, this study will validate the process of using, collecting and analysing the questionnaire 
and interview data, focusing on checking the internal consistency of the questionnaire and the con-
sistency of the content of the interviews in order to ensure the accuracy and reliability of the data.

Qualitative Research
	 In this study, a qualitative analytical approach is used to provide insights into the use of audio spectral 
design in podcast sound and its impact on listeners’ affective responses. This approach aims to reveal 
the intrinsic mechanisms behind sound design and its specific impact on listener experience.We used 
semi-structured in-depth interviews with respondents from different backgrounds to gain insights into 
audio design and its impact on listener emotions. Specifically, we chose the following three categories 
of respondents and conducted a total of 2 interviews for each category, totalling 30 respondents:
	 1.Audio designers: 10 audio designers with extensive sound design experience were selected 
who were able to provide insights into how spectral features can be used in sound design and 
discuss how these features can enhance emotional expression.
	 2.Podcast Producers: 10 active podcast producers who have been directly involved in content 
creation and sound design were selected to share the application of spectral design in real-world 
creation and its impact on listener feedback.
	 3.Regular podcast listeners: 10 regular podcast listeners were selected who were able to 
provide a direct experience of the podcast’s sound and feedback on the practical effects of the 
sound design on their emotional response.

Quantitative Research
	 In this study, the quantitative analyses focused on a systematic and quantitative assessment 
of spectral features in podcast sound design. By designing and distributing questionnaires, we 
collected listeners’ subjective responses to different sound designs. Subsequently, we statistically 
analysed these subjective feedbacks with actual sound spectral data to reveal how spectral fea-
tures affect listeners’ emotional responses. Through in-depth analysis of the questionnaire data, 
we were able to scientifically assess the effectiveness of sound design in conveying emotion, and 
thus provide targeted optimisation recommendations for podcast sound design.
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Research results
	 In sound design, the analysis of the high-frequency sound spectrum is crucial in shaping the 
voice image of a podcast host. The high-frequency sound spectrum often reflects the sharpness, 
clarity, and activity of the voice, which directly affects the listeners’ perception and emotional 
experience of the host’s voice. The following is frequency sound spectrum analysis of the 
presenter’s voice in the Happy Planet programme on the Himalayan podcast platform:

Figure.1 High frequencies of sound

	 In Figure 1, we can see that the high-frequency sound spectrum presents sharp and prom-
inent features, with large fluctuations between waveform peaks and troughs. This indicates that 
the presenter’s voice has a clear and sharp timbre in the high-frequency band, which can provide 
listeners with a clear and distinct listening experience. In addition, the high-frequency sound 
spectrum is mainly concentrated in the range above 2(KHz), and its centre frequency may be 
above 3(KHz). This frequency range contains the high-frequency components of the sound, with 
high sharpness and clarity, which is conducive to improving the resolution and recognition of the 
sound. At the same time, the energy distribution of the high-frequency sound spectrum may have 
a certain concentration phenomenon, i.e., the energy is more prominent in a specific frequency 
range. This indicates that the presenter’s voice may have certain emphasis characteristics in the 
high-frequency band, which can more prominently convey emotions and information(Sek & Moore, 
2020).

Figure.2 Midrange frequencies of sound 
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	 In Figure 2, we can see that the mid-frequency sound spectrum of the voice presents a relatively 
smooth and homogeneous character, with relatively small fluctuations between waveform peaks and 
troughs. As the mid-frequency band of the sound is mainly concentrated in the range of 500(Hz) 
~2(KHz), its centre frequency is around 1(KHz). The energy distribution in the mid-frequency band 
is relatively balanced, with no obvious over-concentration or lack of energy. This indicates that the 
presenter’s voice has a stable and comfortable timbre in the mid-frequency band, which can provide 
listeners with a pleasant and clear listening experience and effectively convey emotions and information.
	 The qualitative analysis explored the subjective experiences and perspectives of three groups—audio 
designers, podcast producers, and regular podcast listeners—regarding the use of audio spectrum 
design in podcasting and its impact on emotional responses. Semi-structured in-depth interviews 
with 30 participants revealed unique insights from each group. Audio designers (10 participants) 
highlighted the importance of mid-frequency components (500-2000 Hz) in enhancing emotional 
expression, with 8 out of 10 designers noting that careful manipulation of the spectrum could add 
warmth and intimacy. On a scale of 1 to 10, the importance of the frequency spectrum in emotional 
expression was rated 8.7. Podcast producers (10 participants) focused on the practical applications, 
with 7 out of 10 reporting that audience retention and engagement improved with specific frequency 
adjustments. For example, a producer mentioned that strengthening high-frequency elements led 
to a 20% increase in perceived clarity and engagement. Positive listener feedback increased by 
an average of 15% when the spectrum was intentionally adjusted. Regular podcast listeners (10 
participants) provided feedback on their emotional reactions to spectral adjustments, with 6 out 
of 10 noting more emotional resonance with spectrally balanced podcasts. On average, listeners 
rated the emotional engagement of podcasts at 7.5 when spectral enhancements were applied.
	 Quantitative analyses focused on assessing the impact of spectral features on listeners’ 
emotional responses through structured questionnaires completed by 30 podcast listeners aged 
18-65, with an average age of 35 years. The analysis showed that podcasts with an enhanced 
mid-frequency component (500-2000 Hz) received significantly higher positive emotional re-
sponses, with 68% of respondents indicating a preference for these settings. Gender differences 
were observed, with 72% of female listeners preferring a balance of high- and mid-frequency 
components for higher emotional engagement, while 58% of male listeners preferred bass-heavy 
sound. Statistical analyses revealed that podcasts with strategically tuned frequency spectrums 
had a 22% increase in listener retention and a 30% increase in reported emotional connection 
compared to those with unmodified sound design. The overall positive emotional response score 
for podcasts with optimised spectrum design was 8.2 out of 10, and audience retention was 
75% for strategically tuned podcasts versus 53% for those without strategic spectrum tuning.
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Conclusion
	 This study provides insights into the critical role of audio spectral design in podcasts on 
listeners‘ emotional responses, particularly how high and mid-frequency components affect listeners’ 
emotional engagement and experience. It was found that distinctive features of the high-frequency 
spectrum, such as concentrated energy and pronounced fluctuations, significantly increased the 
clarity and sharpness of the sound. This high-frequency component not only enhances sound 
recognition, but also improves the precision of emotional expression, helping to build a clear and 
impactful listening experience. The mid-frequency component, on the other hand, with its stable 
and balanced sound characteristics, provides a comfortable listening experience and effectively 
conveys emotional content. The smooth fluctuations and balanced energy distribution of the 
mid-frequency spectrum further support the emotional stability and affinity of the sound, enhancing 
the listener’s sense of engagement and emotional resonance.
	 Through comprehensive quantitative and qualitative analyses, this study verified the significant 
role of audio design in enhancing listeners’ emotional responses. Qualitative analyses revealed 
that audio designers, podcast producers, and general listeners were in agreement on the effects 
of spectral tuning, especially the significant impact on emotional resonance and listener reten-
tion. Quantitative data further confirms these views, showing that by optimising spectral design, 
podcasts can significantly improve emotional connection and listener engagement. Optimised 
audio spectrum design not only enhances listeners’ emotional experience, but also strengthens 
the appeal and impact of the programme content.
	 This study provides important theoretical support in the relationship between sound design and 
emotional response, in line with relevant theoretical frameworks in psychoacoustics and cognitive 
psychology. The findings clarify the link between sound frequency and psychological perception, 
supporting Ma and Thompson’s (2015) theory on the correspondence between physical properties 
of sound and psychological parameters. Through a detailed analysis of the high-frequency and 
mid-frequency components of podcast hosts’ voices, this study elucidates how sound design can 
be adapted to achieve the goal of emotional rendering by adjusting acoustic parameters, thus 
providing empirical support for the application of audio design in podcast programmes.
	 Overall, this study highlights the need for thoughtful sound design in podcast production, 
pointing out how emotional responses can be optimised through acoustic properties, thereby 
enhancing the engaging and immersive nature of media content. This finding provides valuable 
insights into the application of sound design in media and communication and makes an important 
contribution to the academic discourse in related fields.

Suggestion
	 This study makes clear how important sound spectrum design is to the emotional
reaction of podcast listeners. The results show that the high- and mid-frequency parts of 
the audio spectrum are crucial for improving the clarity and emotional expression of sound. 
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It is specifically advised that podcast producers provide careful adjustment to the high and mid 
frequencies in their audio top priority. Improving the high-frequency component can increase the 
sound’s clarity and resolution, highlighting emotional expression. On the other side, a well-bal-
anced mid-frequency adjustment can boost the listener’s emotional engagement while offering 
a steady and comfortable listening experience. These modifications not only improve the show’s 
overall audio quality but also greatly increase its appeal to various demographics. These changes 
greatly improve the program’s appeal to various audience demographics in addition to helping to 
optimize the overall sound quality of the show. It is advised that producers employ sophisticated 
spectrum analysis tools for real-time monitoring in order to accomplish these aims and accurately 
alter the audio spectrum in order to make sure the sound design effectively conveys the desired 
emotional message.
	 This study emphasises the significance of customising sound design to audience 
preferences in order to enhance the emotional resonance and listener engagement of podcast episodes. 
According to the study, listeners’ preferences and gender have a big influence on how acceptable 
the audio spectrum is. For instance, whereas male listeners can favor low-frequency amplification, 
female listeners generally like designs that balance high and mid-frequency elements. In order 
to properly tailor the audio design to the needs of various listener groups, podcast production 
teams should take these distinctions into consideration. To systematically gather information on 
how audio design affects emotional response, production teams should regularly administer lis-
tener feedback surveys.Then, they should modify their audio strategy in response to the feedback 
they receive. Enhancing the listener experience and program quality can also be achieved by 
teaching podcast producers and audio designers to become more proficient in sound spectrum 
tuning and emotional delivery. With practical advice on how to employ audio design in media 
creation, these steps will assist increase the emotional expressiveness of podcast programs and 
overall audience happiness.
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บทคััดย่่อ    
	 การวิิจััยเรื่่�องนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์ 1) เพื่่�อศึึกษาและค้้นหาสภาพการณ์์ปััจจุุบัันด้้านการท่่องเที่่�ยวของชุุมชน
ลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท 2) เพื่่�อศึึกษาการพััฒนาและสร้้างการสื่่�อสารแบบ
มีีส่ว่นร่ว่มของชุมุชนลาวเวีียง เพ่ื่�อส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวอย่า่งยั่่�งยืืนของชุมุชน เก็บ็รวบรวมข้อมููลจากประชาชน
ที่่�อาศััยอยู่่�ในชุุมชนลาวเวีียง จำนวน 20 คน และผู้้�นำชุุมชนในชุุมชนลาวเวีียง จำนวน 3 คน รวม 23 คน
	 ผลการวิิจััยพบว่่า 1) กลุ่่�มตััวอย่่างมีีทััศนะว่่าชุุมชนลาวเวีียงมีีนัักท่่องเที่่�ยวมากพอสมควร ส่่วนใหญ่่
มาจากบริิเวณรอบจัังหวััดชััยนาท มาเที่่�ยวดููวิิถีีชีีวิิตของคนในชุุมชน 2) กลุ่่�มตััวอย่่างมีีทััศนะว่่าการพััฒนา
และสร้้างการส่ื่�อสารแบบมีีส่่วนร่่วมของชุุมชนลาวเวีียง ควรพััฒนาโดยเน้้นการส่ื่�อสารที่่�สะท้้อน“วิิถีี
ชีีวิิต” ของชาวบ้านในชุมชนให้้เพิ่่�มขึ้้�นทั้้�งในเชิิงปริิมาณและคุุณภาพ  โดยชุุมชนแห่่งนี้้�มีีวิิถีีชีีวิิตเป็็นแบบ
“วิถิีีลาวเวีียงเนิินขาม”ที่่�มีีเอกลัักษณ์์ คืือ ความเป็็นคนเชื้้�อสายลาวจากเวีียงจัันทน์์ที่่�มีีน้้ำใจงามกัับผู้้�อื่่�น ทั้้�งนี้้�
ควรมีีส่่วนร่่วมกัันสื่่�อสารโดยเน้้นไปที่่� “ภููมิิปััญญาหลััก” ของชาวบ้้านในชุุมชน คืือ การทอผ้้าที่่�มีีเอกลัักษณ์์
ไม่่เหมืือนใคร อย่่างไรก็็ตาม ควรพััฒนาและส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืนของชุุมลาวเวีียง ด้วยการ
ที่่�ชาวบ้้านในชุมชนร่วมกันสื่�อสารในทุกรููปแบบเพื่่�อสะท้้อนให้้เห็็นวิิถีีชีีวิิตแบบชาวลาวเวีียงเนิินขาม ที่่�มีี
น้้ำใจ  ใช้้ภาษาลาวเวีียง ขายความเป็็นครอบครััว ความเป็็นวิิถีีชุมชน อากาศบริิสุุทธิ์์� นั ักท่่องเที่่�ยวชอบ
สูดูอากาศธรรมชาติ ิรวมทั้้�งร่ว่มกันัสื่่�อสารภูมูิปิัญัญาด้้านผ้าทอลาวเวีียงเนินิขาม ที่่�มีคีวามงดงามไม่เ่หมืือนใคร
คำสำคััญ : การสื่่�อสารแบบมีีส่่วนร่่วม, การท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืน, ชุุมชนลาวเวีียง, ชััยนาท 

*ได้้รัับทุุนสนัับสนุุนการวิิจััยจากมหาวิิทยาลััยราชภััฏสวนสุุนัันทา

การพัฒันาการสื่่�อสารแบบมีีส่ว่นร่ว่มของชุุมชนเพื่่�อส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่�งยืืน            
ของชุุมชนลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท

Developing community participatory communication to promote sustainable tourism 
of the Lao Wiang community, Noen Kham Subdistrict, Noen Kham District, Chainat Province
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Abstract    
	 This research aimed to 1) study and find out the current state of tourism in the Lao Wiang 
community, Noen Kham Subdistrict, Noen Kham District, Chainat Province. 2) study the devel-
opment and creation participatory communication for the Lao Wiang community. To promote 
sustainable tourism in the community. Data were collected from 20 people living in the Lao 
Wiang community and 3 community leaders in the Lao Wiang community, totaling 23 people.
	 The results of research found that 1) the sample group was of the opinion that the Lao Wiang 
community had a sufficient number of tourists. Most of them come from the area around Chainat 
Province. Come visit and see the way of life of the people in the community. 2) the sample group 
viewed that developing and creating participatory communication of the Lao Wiang community 
Should be developed by emphasizing communication that reflects the “way of life” of the villagers 
in the community to increase both in quantity and quality. This community has a way of life. It 
is a “Lao Wiang Noen Kham way” that is unique. Being a person of Lao descent from Vientiane 
who is kind to others. In this regard, there should be participation in communicating with each 
other, focusing on the “core wisdom” of the villagers in the community, namely weaving that is 
unique and unique. However, sustainable tourism in Lao Wiang Chum should be developed 
and promoted by having villagers in the community communicate in all forms to reflect the 
generous way of life of the Lao Wiang Noen Kham people. Use Lao Wiang language Selling 
family Community way fresh air Tourists like to breathe natural air. Including working together 
to communicate wisdom about Lao Wiang Noen Kham woven fabric that is uniquely beautiful.
Keywords: Participatory Communication, Sustainable Tourism, Lao Wiang Community, Chainat

บทนำ 
	 นโยบายและยุุทธศาสตร์์การวิจิัยัของชาติิฯ ได้ม้ีแีผนงานวิิจัยัเกี่่�ยวกับการพััฒนาศัักยภาพบุคคลในชุมุชน
เพ่ื่�อการจััดการด้้านการท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืน  เพ่ื่�อให้้ประชาชนสามารถจััดการท่่องเที่่�ยวได้้ด้้วยตนเองและ
การมีีส่่วนร่่วมของชุุมชนกัับการพััฒนาการท่่องเที่่�ยว โดยคำนึึงถึึงความเชื่่�อมโยงกัับประชาคมอาเซีียน รวม
ทั้้�งนโยบายเร่่งด่่วนของรััฐบาล ที่่�ต้้องการฟื้้�นความเชื่่�อมั่่�นด้้านการลงทุุนและส่่งเสริิมด้้านการท่่องเที่่�ยวของ
ประเทศไทย เร่ง่สร้า้งรายได้้จากการท่่องเที่่�ยว โดยฟื้้�นฟู พัฒันาคุุณภาพและมาตรฐานการท่่องเที่่�ยวให้้ยั่่�งยืืน
และสร้้างแหล่่งท่่องเที่่�ยวใหม่่  ในเชิิงกลุ่่�มพื้้�นที่่�ที่่�มีีศัักยภาพ สามารถเชื่่�อมโยงธรรมชาติิศิิลปวััฒนธรรมและ
วิิถีีชีีวิติของชุมุชน รวมถึงึการเชื่่�อมโยงกับัประเทศเพ่ื่�อนบ้า้นควบคู่่�กับัการส่ง่เสริิมตลาดนักัท่อ่งเที่่�ยวคุณุภาพ     
	 การส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวของชุุมชนเพ่ื่�อการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืน  เป็็นกิจกรรมหนึ่่�งที่่�สำคััญ โดยให้้คน
ในชุุมชนมีีส่่วนร่่วมในการบริิหารจััดการชุุมชน เพื่่�อการท่่องเที่่�ยว และให้้ชาวบ้้านในชุุมชนมีีส่่วนร่่วมในการ
ขัับเคลื่่�อนการดำเนิินงานให้้เกิิดผลเป็็นรููปธรรม อัันจะทำให้้ชุุมชนเป็็นศููนย์์กลางการพััฒนาวิิถีีการดำรงชีีวิิต
ของคนในชุมชน โดยเสริิมสร้้างความสามารถของทุุนชุมชนในการจัดัการกัับปััญหาของชุุมชนและพัฒันาการ
ท่่องเที่่�ยวของชุุมชนให้้เกิิดการสร้้างงานสร้้างรายได้้ให้้กัับคนในชุุมชน  (สำนัักงานคณะกรรมการกองทุุน
หมู่่�บ้้านและชุุมชนเมืือง,2546)   
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	 ชุุมชนลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม จัังหวัดชััยนาท เป็็นชุุมชนหนึ่่�งในตำบลเนิินขามที่่�มััก
เรีียกกัันว่่าชุุมชนลาวเวีียงเนิินขาม เนื่่�องจากชาวบ้้านในชุุมชนมีีบรรพบุุรุุษที่่�เป็็นชาวลาว ซึ่่�งย้้ายถิ่่�นฐานมา
จากเมืืองเวีียงจัันทน์์ ประเทศลาว ตั้้�งแต่่เมื่่�อครั้้�งรััชสมััยพระบาทสมเด็็จพระนั่่�งเกล้้าเจ้้าอยู่่�หััว ชาวลาวจาก
เวีียงจันัทน์ถู์ูกกวาดต้อนมาอยู่่�ไทยเป็น็จำนวนมาก ตั้้�งรกรากกระจัดักระจายหลายจังัหวัดโดยเฉพาะภาคกลาง
และภาคอีีสานตามเส้้นทางลำเลีียง โดยบ้้านเนิินขาม อ.เนิินขาม จ.ชััยนาท เป็็นอีีกชุุมชนหนึ่่�งที่่�ชาวลาวจาก
เวีียงจันัทน์เ์ข้า้มาตั้้�งรกรากจนปัจัจุบุันักลายเป็น็ชุมชนใหญ่ ่ชุมุชนแห่ง่นี้้�เรีียกตัวัเองว่า่ ลาวเวีียง ย้า้ยถิ่่�นฐาน
มาจากพื้้�นที่่�เดิิม อ.อู่่�ทอง จ.สุุพรรณบุุรีี  เพื่่�อมาหาที่่�ทำกิินแห่่งใหม่่เมื่่�อ 150 กว่่าปีีที่่�แล้้วจวบจนถึึงปััจจุุบััน
	 อย่า่งไรก็ด็ีี ความเข้้มแข็ง็ของชุมุชนเกิดิจากความเข้ม้แข็ง็ภายใน อันัได้แ้ก่ ่ความสามารถของทรัพัยากร
มนุุษย์์ในการจััดการชุุมชน รวมทั้้�งกำหนดแนวทางและอนาคตของชุุมชนด้้วยตนเองสำหรัับชุุมชนลาวเวีียง 
ตำบลเนิินขาม ซึ่่�งมีีการประกอบอาชีีพทางการเกษตรเป็็นหลักย่่อมไม่่มีีรายได้้ที่่�แน่่นอนเท่่าภาคอุุตสาหกรรม
และพาณิิชยกรรมฉะนั้้�นการสร้้างรายได้้โดยชุุมชนสามารถมีีรายได้้เพีียงพอที่่�จะพััฒนาคุุณภาพชีีวิิต
และพััฒนาคุุณภาพการผลิิตนั้้�นต้้องอยู่่�บนพื้้�นฐานของทรััพยากรที่่�มีีอยู่่�ในชุุมชน หรืือหากจะใช้้ทรััพยากร
นอกชุุมชนก็็ต้้องเป็็นการใช้้ทรััพยากรที่่�ไม่่ใช่่ลัักษณะการพึ่่�งพิิง เพื่่�อให้้ชุุมชนเข้้มแข็็งได้้ด้้วยตนเอง	
	 การศึึกษาวิิจััยในครั้้�งนี้้� จึ งได้้นำแนวคิดการส่ื่�อสารแบบมีีส่่วนร่่วมและแนวคิดการมีีส่่วนร่่วมของ
คนในชุุมชนมาใช้้เป็็นกรอบความคิิดหลัักเพ่ื่�อศึึกษาการส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวของชุุมชนลาวเวีียงเนิินขาม 
ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท เพื่่�อส่่งเสริิมให้้ชุุมชนแห่่งนี้้�มีีการท่่องเที่่�ยวที่่�สร้้างรายได้้และ
คุุณภาพชีีวิิตให้้กัับคนในชุุมชนได้้อย่่างยั่่�งยืืนและเป็็นรููปธรรม พร้้อมทั้้�งในเชิิงวิิชาการยัังสามารถสะท้้อน
ปรากฏการณ์์ทางการส่ื่�อสารด้้านการส่ื่�อสารเพ่ื่�อการท่่องเที่่�ยวที่่�สำคััญได้้ ซึ่่ �งนำไปสู่่�การสร้้างแนวคิิด
เชิงิวิิชาการด้า้นนิเิทศศาสตร์แ์ละการท่อ่งเที่่�ยวที่่�เป็น็ประโยชน์ ์รวมทั้้�งจะเป็น็ประโยชน์ม์ากที่่�สุดุกับัชาวบ้า้น
ในชุุมชนลาวเวีียงเนิินขามฯ ที่่�ผลการวิิจััยจะนำไปประยุุกต์์ใช้้เพื่่�อพััฒนาการท่่องเที่่�ยว และพััฒนาบ้้านเกิิด
ของคนลาวเวีียงเนิินขามชััยนาทต่่อไป

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย  
	 1.เพ่ื่�อศึึกษาและค้้นหาสภาพการณ์์ปััจจุุบัันด้านการท่่องเที่่�ยวของชุุมชนลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม 
อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท
	 2.เพ่ื่�อพััฒนาและสร้้างการสื่่�อสารแบบมีีส่วนร่่วมของชุุมชนลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม 
จัังหวััดชััยนาท เพื่่�อส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืนของชุุมชน

แนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
	 การศึึกษาวิิจััยครั้้�งน้ี้� ผู้้� วิิจััยได้้ทำการศึึกษาค้้นคว้้าเกี่่�ยวกัับแนวคิิดและทฤษฎีี ที่่�มีีความเกี่่�ยวข้้องและ
สอดคล้้องกัับการศึึกษาในครั้้�งนี้้� เพ่ื่�อนำมาเป็็นกรอบแนวคิดในการศึึกษา เป็็นแนวทางการดำเนิินงาน
วิิจััย รวมทั้้�งใช้้ในการอภิิปรายผลการวิิจััย อัันประกอบด้้วยแนวคิิดหลััก ดัังนี้้� 1.แนวคิิดการสื่่�อสารแบบ
มีีส่่วนร่่วม  (Participatory Communication) เสนอโดย กาญจนา แก้้วเทพ (2552) ระบุุเกี่่�ยวกัับการสร้้าง
การมีีส่่วนร่่วมผ่่านการสื่่�อสารว่่าประกอบด้้วยขั้้�นตอนสำคััญ 5 ขั้้�นตอน  ได้้แก่่ ขั้้ �นตอนที่่� 1 ต้้องใช้้เวลา
ในการสร้้างสานความสััมพันธ์ที่่�ไว้้วางใจกันขึ้้�นมา ขั้้�นตอนที่่� 2 การจััดเสวนาชุุมชนขั้้�นตอนที่่� 3 การสร้้าง
องค์์กร/กลุ่่�มผู้้�ส่่งสารกลุ่่�มใหม่่ ขั้้�นตอนที่่� 4 ลงมืือปฏิิบััติิ และขั้้�นตอนที่่� 5 การประเมิินผลโดยชุุมชน นอกจาก
นี้้�ยัังระบุุด้้วยว่่า การสื่่�อสารแบบมีีส่่วนร่่วมเป็็นรููปแบบหนึ่่�งที่่�สำคััญของการสื่่�อสารชุุมชน  โดยมีีเป้้าหมาย
เพ่ื่�อกระตุ้้�นให้้ชุุมชนมองเห็็นคุณค่่าของตนเอง เพ่ื่�อสร้้างความมั่่�นใจให้้กัับชาวบ้้านที่่�เข้้ามามีีส่่วนร่่วม
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เพ่ื่�อพิิสููจน์์ว่่าชาวบ้้านสามารถใช้้เทคโนโลยีีสมััยใหม่่ได้้หากมีีโอกาส เพ่ื่�อสร้้างทัักษะในการสร้้างสื่่�อให้้กัับ
ชุุมชน  เพื่่�อเป็็นช่่องทางที่่�ชุุมชนจะส่่งข่่าวสารออกไปจากจุุดยืืน มุุมมองและทััศนะของตนเอง เพื่่�อให้้ชุุมชน
ได้้แสดงความรู้้�สึึก ปััญหา วิิธีีการวิิเคราะห์์ปััญหา รวมท้ั้้��งวิิธีีการแก้้ปััญหาจากทััศนะของชุุมชน ผลจากการ
สื่่�อสารจะช่่วยยกระดัับความมีีสติิและความรัับผิิดชอบให้้กัับชุุมชน  เพ่ื่�อร่่วมกัันแก้้ไขปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�น และ
เพื่่�อช่่วยเพิ่่�มสััดส่่วนของการสร้้างสื่่�อที่่�มีีสาระให้้กัับชุุมชนให้้มีีปริิมาณเพิ่่�มมากขึ้้�น 
	 2.แนวคิิดการมีีส่่วนร่่วมของคนในชุุมชน เสนอโดย สำนัักงานคณะกรรมการกองทุุนหมู่่�บ้้านและชุุมชน
เมืือง (2546) กล่่าวถึงการมีีส่่วนร่่วมไว้้ว่่าเป็็นกระบวนการที่่�ให้้บุุคคลเข้้ามามีีส่่วนร่่วมหรืือมีีส่่วนเกี่่�ยวข้้อง
ในการดำเนิินงานการพััฒนา เพื่่�อร่่วมคิิดร่่วมทำร่่วมกัันแก้้ไขปััญหา และร่่วมในการติิดตามประเมิินผลการ
พััฒนา       
	 3.แนวคิดชุมชนกับการท่่องเที่่�ยว เสนอโดย ศุภวรรณ เจริญิชัยัสมบัตัิ ิ(2554) ระบุคุวามเกี่่�ยวข้องระหว่าง
ชุุมชนกับการท่่องเที่่�ยวไว้้ว่่ามีีลัักษณะขอบเขตและรููปแบบที่่�กว้้างขวางและหลากหลายทั้้�งทางตรงและ
ทางอ้้อม ทั้้�งนี้้� ความเกี่่�ยวข้้องของชุุมชนกัับการท่่องเที่่�ยวสามารถกำหนดได้้ใน 2 ลัักษณะ คืือ ผลประโยชน์์
ที่่�ชุุมชนได้้รัับ และผลกระทบที่่�เกิิดขึ้้�นกัับชุุมชน 
	 4.แนวคิิดเกี่่�ยวกัับวิิถีีชีีวิิต เสนอโดย ประเวศ วะสีี (2538) อธิิบายว่่า วิิถีีชีีวิิตที่่�หลากหลายเป็็นการดำรง
ชีีวิิตที่่�มีีคุุณค่่า หรืือถููกวิิธีีที่่�ถููกต้้องทุุกคนควรจะพััฒนาศัักยภาพของตนเอง โดยการดำรงชีีวิิตที่่�มีีคุุณค่่า 5 
ประการที่่�เรีียกว่่าเบญจวิิถีี 
	 5.แนวคิิดเกี่่�ยวกัับภููมิิปััญญาชาวบ้้าน เสนอโดย ศิิริิพงษ์์ นวลแก้้ว (2540) ระบุุการจำแนกประเภทหรืือ
สภาพของภูมูิปิัญัญาชาวบ้า้นไว้อ้ย่า่งหลากหลาย กล่า่วคืือ ภูมูิปิัญัญาด้า้นการเกษตร ภูมูิปิัญัญาด้า้นเศรษฐกิจิ    
ภููมิิปััญญาด้้านศาสนา คุุณธรรม จริิยธรรม ค่่านิิยม ความเชื่่�อ ภููมิิปััญญาด้้านการจััดการทรััพยากรและการ
พัฒันาหมู่่�บ้้าน ภููมิิปััญญาด้้านศิิลปะ ภููมิิปััญญาด้้านการจััดการสิ่่�งแวดล้้อม และภููมิิปััญญาด้้านภาษาและ
วรรณกรรม
	 6.แนวคิดการจัดัการท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่�งยืืน เสนอโดย แอมบร็็อก (Ambrox,2008) ระบุเุกี่่�ยวกับการจัดัการ
ท่อ่งเที่่�ยวที่่�ประชาชนในชุมุชนมีีส่ว่นร่ว่มทั้้�งในเชิงิรูปูธรรมและนามธรรม เพ่ื่�อให้ชุ้มุชนสามารถเลี้้�ยงชีีพได้ด้้ว้ย
การท่่องเที่่�ยวที่่�ยั่่�งยืืน
	 7.แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการพััฒนาแหล่่งท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืน (Sustainable Tourism Development) เสนอ
โดย เกล (Gale,2005)  กล่่าวถึึงการมุ่่�งเน้้นให้้แหล่่งท่่องเที่่�ยวสามารถตอบสนองความต้้องการของนัักท่่อง
เที่่�ยวและคนในชุมชนท้องถิ่่�นในขณะนั้้�นได้้เป็็นอย่่างดีี  ในขณะเดีียวกันก็ต้้องเป็็นการอนุุรัักษ์์และเติิมเต็็ม
ความต้้องการของบุุคคลในอนาคตได้้เป็็นอย่่างดีีด้้วย 
	 ทั้้�งนี้้� ยังัได้้ศึึกษาข้้อมููลทั่่�วไปเกี่่�ยวกัับชุุมชนลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท รวม
ทั้้�งการศึึกษาวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องและสามารถนำมาใช้้เป็็นกรอบความคิดในการศึึกษาครั้้�งน้ี้�ได้้ เช่่น  งานวิิจััย
เรื่่�อง“การสร้้างเส้้นทางท่่องเที่่�ยวเชิิงมรดกวััฒนธรรม OTOP นวัตวิิถีีอย่่างยั่่�งยืืน ของชุุมชนบ้้านเนิินขาม 
ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท”(อมรา ดอกไม้้ และศิิริิพร อำไพลาภสุุข,2565), “ภููมิิปััญญา 
บทบาท และกระบวนการจััดการผ้้าทอลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท” (เพชรระย้้า 
ยอดกำลััง,2561),”รููปแบบการมีีส่่วนร่่วมของชุุมชนในการบริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยว กรณีีศึึกษาตำบล
นาไร่่หลวง อำเภอสองแคว จัังหวััดน่่าน”(มาลิินีี หาญยุุทธ,2551) เป็็นต้้น

วิิธีีดำเนิินการวิิจััย
	 การวิิจัยัครั้้�งนี้้�เป็น็การวิิจัยัเชิงิคุุณภาพ(Qualitative Method) ใช้วิ้ิธีีการสัังเกตแบบมีีส่ว่นร่วม (Participant 
Observation)  การสนทนากลุ่่�ม (Focus Group Discussion) และการสัมัภาษณ์แ์บบเจาะลึกึ (In-depth Interview)
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รวมทั้้�งวิิธีีการวิิจััยแบบมีีส่่วนร่วม  (Participatory Action Research : PAR) กลุ่่�มตัวอย่่างที่่�ศึึกษา
มีีจำนวน 23 คน แบ่่งเป็็น  2 กลุ่่�ม  ได้้แก่่ 1.ประชาชนที่่�อาศััยอยู่่�ในชุุมชนลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม อำเภอ
เนิินขาม จัังหวัดชััยนาท ซึ่่�งเป็็นผู้้�ที่่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้องโดยตรงกัับการบริิหารจััดการชุุมชนและแหล่่งท่่องเที่่�ยว
ในชุุมชนลาวเวีียงฯ จำนวน 20 คน โดยใช้้วิิธีีการสนทนากลุ่่�ม (Focus Group Discussion) ที่่�มีีแนวทางการ
สััมภาษณ์์แบบกึ่่�งมีีโครงสร้้าง (Semi Structured) รวมทั้้�งวิิธีีการวิิจััยแบบมีีส่่วนร่่วม (PAR : Participatory 
Action Research) กัับประชาชนในชุุมชน และ 2.ผู้้�นำชุุมชนในชุุมชนลาวเวีียงที่่�มีีความรู้้�ความสามารถและ
ประสบการณ์์ด้า้นการพััฒนาชุมุชน จำนวน 3 คน โดยใช้้วิิธีีการสััมภาษณ์แ์บบเจาะลึกึ (In-depth Interview) 
ที่่�มีีแนวทางการสััมภาษณ์์แบบกึ่่�งมีีโครงสร้้าง (Semi Structured Interview) ทั้้�งนี้้�ใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กัับกลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งสองกลุ่่�ม  รวมทั้้�งสุ่่�มตััวอย่่างผู้้�ที่่�มีีความสะดวก
และเต็็มใจในการให้้ข้้อมููลวิิจััยเพื่่�อจะได้้ผลการวิิจััยที่่�ถููกต้้องน่่าเชื่่�อถืือมากที่่�สุุด
	 ด้้านการวิิเคราะห์์ข้้อมููลนั้้�นเน้้นใช้้การวิิจััยเชิิงปฏิิบััติิการแบบมีีส่่วนร่่วม  (Participatory Action Re-
search : PAR) การวิิเคราะห์์ข้้อมููลจึึงจะเกิิดขึ้้�นตลอดเวลาผ่่านทางการร่่วมออกแบบ ร่่วมคิิด และร่่วมทำ
ของคนในชุุมชน และนำข้้อมููลที่่�ได้้กลัับมาให้้คนในชุุมชนร่่วมวิิเคราะห์์ ศึึกษา และดำเนิินการ จนกระทั่่�ง
ได้้ผลสรุุป โดยใช้้การตีีความเพ่ื่�อนำเสนองานวิิจััยในลัักษณะของการบรรยายเชิิงพรรณนาหรืือพรรณนา
วิิเคราะห์์ (Descriptive Analysis) หลัังจากนั้้�นผู้้�วิิจััยจะตรวจสอบข้้อมููลซ้้ำอีีกครั้้�ง (second thought) ด้้วย
การตรวจสอบแบบสามเส้า้ (Method triangulation) โดยการนำผลสรุปุการวิิจัยัตรวจสอบความถูกูต้อ้งกับัผู้้�
ให้ข้้อ้มูลูงานวิิจัยัของคนอื่�นที่่�ทำเร่ื่�องคล้า้ยคลึึงกันั รวมทั้้�งตรวจสอบแนวคิดกับัผู้้�เชี่่�ยวชาญหลาย ๆ  คนอีีกด้้วย

ผลการวิิจััย 
	ต อนท่ี่� 1 การค้้นหาและวิเิคราะห์์สภาพการณ์ป์ััจจุุบันด้้านการท่่องเท่ี่�ยวของชุุมชนลาวเวีียง ตำบล
เนิินขาม อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท
	 จากผลการวิิจััยสรุุปได้้ว่่าสภาพการณ์์ปััจจุุบัันด้้านการท่่องเที่่�ยวของชุุมชนลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม 
อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท จากข้้อมููลกลุ่่�มประชาชนในชุุมชนกลุ่่�มผู้้�นำชุุมชนและการสัังเกตของผู้้�วิิจััย 
มีีสภาพการณ์์โดยภาพรวมนัับว่่าพอใช้้ได้้ กล่่าวคืือ มีีนัักท่่องเที่่�ยวจำนวนมากพอสมควร ส่่วนใหญ่่มาจาก
บริิเวณรอบจัังหวััดชััยนาท มาเที่่�ยวดููวิิถีีชีีวิิตของคนในหมู่่�บ้้าน จุดเด่่น คืือ ความสวยงามตามธรรมชาติิ 
ท้้องไร่่ท้้องนา มีีการบริิการที่่�ดีีและเป็็นกัันเอง  โอบอ้้อมอารีี มีีวิิถีีชีีวิิต สิินค้้าพื้้�นเมืือง อาหารพื้้�นเมืือง ความ
งามตามธรรมชาติิ คนในชุุมชนช่่วยกัันดููแลรัักษาความเรีียบร้้อยเป็็นอย่่างดีี  มีีอาหารพื้้�นบ้้านที่่�มีีชื่่�อเสีียง
เป็็นที่่�รู้้�จัักของคนทั่่�วไป เช่่น แกงบอน แกงข้ี้�เหล็ก แกงเปรอะหน่อไม้้ รวมทั้้�งยัังมีีกิิจกรรมการท่่องเที่่�ยวที่่�
นัักท่่องเที่่�ยวสามารถมาศึึกษาวิิธีีการทอผ้้าและดููการเกษตรของชุุมชนได้้
	 นอกจากนี้้� จากการสนทนากลุ่่�มกัับชาวบ้้านในชุุมชนยัังพบด้้วยว่่า นัักท่่องเที่่�ยวส่่วนใหญ่่ที่่�มานั้้�นนิิยม     
เข้้ามาเป็็นกลุ่่�มใหญ่่ มาเป็็นกรุ๊๊�ปทััวร์์ เหตุุผลที่่�มาส่่วนใหญ่่มาดููการทอผ้้าและเลืือกซื้้�อผ้้าทอซิ่่�นไหมเนิินขาม
ที่่�เริ่่�มมีีชื่่�อเสีียงเป็็นที่่�รู้้�จัักมากขึ้้�นแล้้ว ทั้้�งนี้้�จากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกกัับผู้้�นำชุุมชนลาวเวีียงพบด้้วยว่่า จ าก
สภาพการณ์์ปััจจุุบัันด้้านการท่่องเที่่�ยวของชุุมชนลาวเวีียงนั้้�นสามารถส่่งเสริิมและพััฒนาการท่่องเที่่�ยวโดย
ชุมุชนอย่า่งยั่่�งยืืนได้ด้้ว้ยหลายปัจัจัยัที่่�เกื้้�อหนุนุ อย่า่งไรก็ต็าม ยังัพบด้ว้ยว่า่การท่อ่งเที่่�ยวของชุมุชนลาวเวีียง
มีีหลายจุุดที่่�ควรพััฒนา โดยจุุดอ่่อน คืือ ยัังไม่่มีีกิิจกรรมการท่่องเที่่�ยวที่่�น่่าสนใจมากนััก ส่่วนภาวะคุุกคาม 
คืือ ภััยธรรมชาติิต่่าง ๆ
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	ต อนที่่� 2 การวิเิคราะห์์ข้้อมููลเกี่่�ยวกับัการพัฒันาและสร้้างการสื่่�อสารแบบมีีส่ว่นร่ว่มอย่า่งแท้้จริงิ
ของชุุมชนลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท เพื่่�อส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวอย่่าง
ยั่่�งยืืนของชุุมชน
	 2.1 การสื่่�อสารแบบมีีส่่วนร่่วมของชุุมชนโดยเน้้น “วิิถีีชีีวิิต”ของชาวบ้้านในชุุมชน 
	 จากผลการวิิจััยสรุุปได้้ว่่า ประชาชนในชุุมชนลาวเวีียงฯ มีีการใช้้การสื่่�อสารกัับนัักท่่องเที่่�ยวด้้วยความ
เป็็นมิิตร มีีน้้ำใจกัับนัักท่่องเที่่�ยว  เป็็นกัันเอง มีีความสามััคคีีของคนในชุุมชน ช่่วยกัันต้้อนรัับนัักท่่องเที่่�ยว 
โดยสิ่่�งที่่�ควรพััฒนา คืือ เน้้นการสื่่�อสารที่่�สะท้้อน “วิิถีีชีีวิิต” ของชาวบ้้านในชุุมชนให้้เพิ่่�มขึ้้�นทั้้�งในเชิิงปริิมาณ
และคุุณภาพ
	 ทั้้�งน้ี้�จากข้้อมููลกลุ่่�มประชาชนในชุุมชน กลุ่่�มผู้้�นำชุุมชน และการสัังเกตของผู้้�วิิจััย พบข้้อมููลตรงกัันว่่า 
ชุุมชนแห่่งนี้้�มีีวิิถีีชีีวิิต เป็็นแบบ “วิิถีีลาวเวีียงเนิินขาม” ที่่�มีีเอกลัักษณ์์ คืือ ความเป็็นคนเชื้้�อสายลาวจาก
เวีียงจันัทน์ท์ี่่�มีีน้้ำใจงามกับัผู้้�อื่่�น อาชีีพหลักั คืือ การทอผ้า้ รองลงมา คืือ การทำเกษตรกรรม ทำไร่ท่ำนา ปลูกู
ผัักไร้้สารพิิษ
	 โดยภาพรวมจากการสัังเกตของผู้้�วิิจััยพบว่่า ชุมชนลาวเวีียงมีีวิิถีีชีีวิิตที่่�มีีการอยู่่�ร่วมกันแบบพี่่�น้้อง 
ชาวบ้้านมีีมิิตรไมตรีีที่่�ดีี มีีการต้้อนรัับที่่�ดีี มีีน้้ำใจ บริิการดีี ทุุกคนอยู่่�ร่่วมกัันอย่่างมีีความสุุข ทุุกบ้้านสามารถ
ทอผ้้าเป็็นอาชีีพหลัก มีีรายได้้ในการเล้ี้�ยงชีีพ และมีีการสานต่อให้้ลููกหลาน และแบ่่งปัันความรู้้�ให้้กัับ
นัักท่่องเที่่�ยว
	 ส่่วนภาพรวมจากการสนทนากลุ่่�มกับประชาชนในชุมชนลาวเวีียงนั้้�น ก็พบคล้้ายกัับการสัังเกตของผู้้�
วิิจััย ซึ่่�งพบว่่า วิิถีีชีีวิิตของชุุมชนลาวเวีียงเนิินขามมีีมููลค่่าและคุุณค่่าในเชิิงการเป็็นชุุมชนท่่องเที่่�ยวได้้ ด้้วย
ความที่่�คนในหมู่่�บ้้านยังมีีวิิถีีชีีวิิตแบบชาวลาวเวีียงอยู่่�  ใช้้วิิถีีชีีวิิตแบบพื้้�นบ้้าน มีีความจริิงใจ อยู่่�กัันเป็็นพี่่�
เป็็นน้้อง อยู่่�แบบครอบครััวเดีียวกััน แวะเวีียนไปมาหาสู่่�กัันเป็็นประจำ มีีการปลููกข้้าวที่่�เขีียวขจีี มีีธรรมชาติิ
ที่่�สดชื่่�นสวยงาม อากาศบริิสุุทธิ์์� นอกจากนี้้�ชุุมชนแห่่งนี้้�มีีแผนจะสร้้างเป็็นบ้้านพัักหรืือโฮมสเตย์์ เพื่่�อต้้อนรัับ
นักัท่อ่งเที่่�ยวในอนาคตอัันใกล้ด้้ว้ย ด้านเสน่ห์่์และอัตัลักัษณ์ข์องชุุมชนลาวเวีียง คืือ เรื่่�องของภาษาที่่�ยังัคงใช้้
ภาษาลาวเวีียงกันัอยู่่� การยิ้้�มแย้ม้แจ่ม่ใสต่อ่ผู้้�คน การต้อ้นรับัด้้วยภาษาลาวอย่า่งเป็น็กันัเอง เป็น็การต้อ้นรับั
ที่่�อบอุ่่�น การแต่่งกายของคนในหมู่่�บ้านจะใส่่เสื้้�อผ้้าที่่�ทอกัันเองด้้วยลายลาวเวีียงเนินิขามแบบโบราณ ซึ่่�งลาย
มีีความเป็็นเอกลัักษณ์์ และยัังมีีข้้าวปลอดสารพิิษ ผัักปลอดสารพิิษ หน่่อไม้้ ถั่่�วฝัักยาว แตงกวา และบวบ 
ที่่�ปลููกด้้วยใจ
	 ทั้้�งนี้้�จากการสััมภาษณ์์กลุ่่�มฯ ยัังพบด้้วยว่่า วิิถีีชีีวิิตชุุมชนลาวเวีียงนั้้�น สามารถส่่งเสริิมและพััฒนาการ
ท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนอย่่างยั่่�งยืืนได้้ เพราะภาษาที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ของลาวเวีียงเนิินขาม การใช้้ชีีวิิตประจำวััน
ที่่�เป็็นจุุดดึึงดููดให้้คนเช้้ามาเยี่่�ยมชม ขายความเป็็นครอบครััว ความเป็็นวิิถีีชุุมชน มีีการปลููกฝัังลููกหลานให้้
ต่อ่ยอดในการทอผ้า้การพัฒันาข้า้งหน้า้จะสร้า้งโฮมสเตย์ใ์ห้น้ักัท่อ่งเที่่�ยวได้พ้ักัผ่อ่นกับัพื้้�นที่่�ธรรมชาติ ิมีีการ
คิิดและต่่อยอดการทอผ้้า คิิดลายใหม่่ที่่�มีีความสวยงามและมีีความทัันสมััยโดยยัังคงอนุุรัักษ์์ลายโบราณไว้้
	 อย่่างไรก็็ตาม จากการสััมภาษณ์์กลุ่่�มผู้้�นำชุุมชนก็็พบคล้้ายกัันกัับกลุ่่�มตััวอย่่างสองกลุ่่�มที่่�ผ่่านมา โดย
พบว่า่ วิิถีีชีีวิิตของชาวบ้านชุมุชนลาวเวีียง นับเป็น็จุดเด่น่ที่่�สุดุของชุุมชนน้ี้� โดยเฉพาะการทอผ้้าที่่�มีีอัตัลัักษณ์์
เป็็นของตนเอง สามารถสร้้างมููลค่่าและรายได้้ให้้แก่่คนในชุุมชนได้้ และยัังมีีจุุดแข็็งคืือ ความสามััคคีีและ
ช่่วยเหลืือเกื้้�อกููลซึ่่�งกัันและกัันอย่่างจริิงใจ
	 2.2 การสื่่�อสารแบบมีีส่่วนร่่วมของชุุมชนโดยเน้้น “ภููมิิปััญญา” ชาวบ้้านในชุุมชน 
	 จากผลการวิิจัยัสรุุปได้ว้่า่ นอกจากชาวบ้านในชุมชนลาวเวีียงควรพััฒนาการส่ื่�อสารที่่�เน้้นการสะท้้อนวิถิีีชีีวิิต
แล้ว้ ยังัควรมีีส่ว่นร่ว่มกันัสื่่�อสารโดยเน้น้ไปที่่� “ภููมิปิัญัญา” ของชาวบ้า้นในชุมุชนด้ว้ย ทั้้�งนี้้�จากข้อ้มูลูกลุ่่�มประชาชน
ในชุมุชน กลุ่่�มผู้้�นำชุมุชน และการสังัเกตของผู้้�วิจัิัย พบข้อ้มูลูตรงกันัว่า่ ภูมิปิัญัญาของชาวบ้า้นในชุมุชนลาวเวีียง



99
วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ปีีที่่� 29 ฉบัับที่่� 1 (มกราคม - เมษายน 2568)

มีีมููลค่าและคุุณค่่าในเชิิงการเป็็นชุุมชนท่่องเที่่�ยวได้้อย่่างชััดเจน  โดยการทอผ้้าที่่�มีีเอกลัักษณ์์ไม่่เหมืือน
ใคร นัับเป็็นอาชีีพที่่�สร้้างรายได้้ค่่อนข้้างดีีให้้กัับคนในหมู่่�บ้้าน กระทั่่�งในปััจจุุบัันเริ่่�มมีีการขายผ้้าทอทางสื่่�อ
ออนไลน์์และมีีลููกค้้าสั่่�งเข้้ามาจำนวนค่่อนข้้างมากแล้้ว นอกจากนั้้�นยัังมีีมููลค่่าจากภููมิิปััญญาด้้านการขาย
ปลาร้้า ปลาส้้ม หััตถกรรมการสานกระด้้ง เครื่่�องจัักสาน  โมเดลแบบบ้้านโบราณ และการประดิิษฐ์์สิ่่�งของ
เครื่่�องใช้้จากผ้้า เช่่น กระเป๋๋า ให้้กัับนัักท่่องเที่่�ยว ทำให้้ชาวบ้้านในชุุมชนมีีรายได้้เพิ่่�มขึ้้�น  
	 ชุุมชนลาวเวีียงเนิินขามมีีเสน่่ห์์และมีีอััตลัักษณ์์เป็็นของตนเอง นอกจากผ้้าทอแล้้ว ยัังมีีผ้าขาวม้้า
ห้้าสีี ที่่ �สีีสันของผ้้าจะสดใสกว่่าผ้้าจากที่่�อื่่�นและที่่�ไม่่เหมืือนที่่�อื่่�นตรงสีีที่่�จะมีีแต่่สีีเฉพาะคืือ เหลืือง เขีียว 
ขาว แดง ส้ม นอกจากนั้้�นยังมีีการอนุุรัักษ์์ลายผ้้าโบราณเอาไว้้ เช่่น ลายกระแตยองตอ ลายโคมเหลืือง 
และมีีอัตลัักษณ์์หรืือจุุดเด่่น คืือ เน้้นการปลููกข้้าว ผัักปลอดสารพิิษ และอีีกอย่่างหนึ่่�งที่่�เป็็นจุุดแข็็งคืือ 
ความสามััคคีี ช่ ่วยเหลืือเกื้้�อกููลของชาวบ้้าน และมีีทรััพยากรในชุุมชนก็็เอื้้�อต่่อการสร้้างรายได้้ให้้กัับชุุมชน
	 ทั้้�งนี้้� ภูมูิปิัญัญาของชาวชุมุชนลาวเวีียงเนินิขามนั้้�น สามารถส่ง่เสริมิและพัฒันาการท่อ่งเที่่�ยวโดยชุมุชน
อย่่างยั่่�งยืืนได้้ เพราะว่่าการทอผ้้าสามารถสร้้างรายได้้ให้้กัับชุุมชนได้้อย่่างมากมายจนกลายเป็็นอาชีีพหลััก 
มีีการขายออนไลน์์และเชิิญชวนให้้มาเยี่่�ยมชมแวะซื้้�อผ้้าทอ ผัักปลอดสารพิิษ สิ่่�งประดิิษฐ์์จากฝีีมืือชาวบ้้าน
ในชุมุชน ผ้า้ขาวม้า้ห้้าสีี เสื้้�อจุุบหม้อ้ ผ้า้ถุุงตีีนจก เกวีียนข้า้วไม้จ้ำลอง เคร่ื่�องมืือจักัสาน ข้า้วอินิทรีีย์ ์ที่่�สามารถ
พััฒนาเป็็นสิินค้้าผลิิตภััณฑ์์ชุุมชนด้้วยนวััตกรรมได้้  พร้้อมทั้้�งในด้้านโอกาสของภููมิิปััญญาชาวบ้้าน ยัังได้้มีี
การใช้้เทคโนโลยีี  4.0 ในการเกษตร รวมทั้้�งมีีการถ่่ายทอดภููมิิปััญญาต่่าง ๆ เหล่่านี้้�ให้้ลููกหลานในหมู่่�บ้้าน 
ได้้ศึึกษาเรีียนรู้้�เพื่่�อสืืบทอดต่่อไป
	 นอกจากนี้้� จากการสัังเกตยัังพบผ้้าทอที่่�มีีลายผ้้าโบราณเป็็นเอกลัักษณ์์ เช่่น ลายกระแตยองตอ สำเภา 
เครื่่�องป้อ้ง โคมเหลืือง บานกระจก แม่ช่าลีี ขอตีีนกา หมี่่�ตา นาคพาดขอน หมี่่�ขาเปียี ภูลูำค้า้ง อึ่่�งยััน หมี่่�เยี่่�ยว
วััว อีีโต้้ นาคอ่่อนแอ้้น หมี่่�นก หมี่่�แอกน้้อย หมี่่�แอกใหญ่่ สลัับขิิก ผ้้าที่่�ใช้้ทอเป็็นผ้้าสีีคราม ด้้ายแดง ลายจก
อัันเป็็นอััตลัักษณ์์ที่่�เด่่นชััด  ผ้้าซิ่่�นไหมของหมู่่� 6 มีีสีีหลัักคืือ แดง เขีียว ดำ เหลืือง และมีีผ้้าขาวม้้าห้้าสีี เป็็น
สีีฉููดฉาด  ไม่่เหมืือนใคร ผ้าซิ่่�นไหมของชุุมชนนี้้�จะมีีลายผ้้าที่่�ละเอีียด สวยงาม  เป็็นการทอผ้้าที่่�คิิดลายไป 
ทำไป ทอไป ไม่่ได้้วางโครงลายไว้้ก่่อน อยู่่�ที่่�ความคิิดสร้้างสรรค์์ของผู้้�ทอ จนอาจพููดได้้ว่่าเป็็น ผ้้าชิ้้�นเดีียวใน
โลก ทั้้�งนี้้�ผ้้าทอลาวเวีียงเนิินขาม จะเป็็นสีีธรรมชาติิที่่�ไม่่เหมืือนกัันในผ้้าแต่่ละผืืน โดยเฉพาะ ”ลายสร้้อยสา 
กระแตยองตอ โคมเหลืือง” เป็็นลายตีีนจกโบราณที่่�ละเอีียดอ่่อน และที่่�สำคััญคืือ ภููมิิปััญญาของชุุมชนลาว
เวีียงนั้้�นส่่งเสริิมความสามััคคีีและความสุุขในชุุมชน อีีกทั้้�งส่่งเสริิมและพััฒนาการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนอย่่าง
ยั่่�งยืืนได้้ เพราะมีีการสานต่่อให้้ลููกหลาน และแบ่่งปัันความรู้้�ให้้กัับนัักท่่องเที่่�ยวด้้วย
	 2.3 การพัฒันาและส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่�งยืืนของชุมุชนลาวเวีียง  ตำบลเนินิขาม อำเภอ เนินิขาม 
จัังหวััดชััยนาท
	 จากผลการวิิจััยสรุุปได้้ว่่าทุุกกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ศึึกษามีีความคิิดเห็็นสอดคล้้องกัันว่่า การพััฒนาและ
ส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่�งยืืนของชุมุชนลาวเวีียงนั้้�น สามารถพัฒันาและส่ง่เสริมิได้อ้ย่่างชัดัเจน ด้ว้ยการที่่�
ชาวบ้้านในชุุมชนร่่วมกัันสื่่�อสารในทุุกรููปแบบ เพื่่�อสะท้้อนให้้เห็็นวิิถีีชีีวิิตแบบชาวลาวเวีียงเนิินขามที่่�มีีน้้ำใจ 
เป็็นกัันเอง เอาใจใส่่ มีีการใช้้ชีีวิิตที่่�เรีียบง่่าย ไม่่วุ่่�นวาย ยิ้้�มแย้้มแจ่่มใส ต้้อนรัับและบริิการดีี  ใช้้ภาษาลาว
เวีียง ขายความเป็็นครอบครััว ความเป็็นวิิถีีชุุมชน   มีีการปลููกข้้าวที่่�เขีียวขจีี  เป็็นธรรมชาติิ อากาศบริิสุุทธิ์์� 
นักัท่อ่งเที่่�ยวชอบสููดอากาศธรรมชาติิ  ทั้้�งนี้้�ยังัมีกีารทอผ้้าลายโบราณอัันเป็น็เอกลัักษณ์ท์ี่่�สร้า้งรายได้้หลักัให้ค้น
ในชุมุชนและเริ่่�มมีกีารขายผ้า้ทอทางสื่่�อออนไลน์แ์ล้ว้ การแต่ง่กายด้ว้ยผ้า้ที่่�ทอขึ้้�นมาด้ว้ยตัวัเอง  อาหารการกินิ
แบบลาวเวีียงเนินิขาม เช่่น แกงบอน แกงเปรอะ แจ่่วหม้อ้ ปลาส้้ม ที่่�ส่่วนใหญ่จ่ะหาวัตัถุดุิบิได้จ้ากธรรมชาติิ 
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	 ทั้้�งนี้้�สามารถสรุปุปัจัจัยัที่่�ส่ง่ผลต่อ่การส่ง่เสริมิชุมุชนลาวเวีียงเนินิขามให้ม้ีกีารท่อ่งเที่่�ยวโดยชุมุชนอย่า่ง
ยั่่�งยืืนได้้ 3 ปัจจัยั ได้แ้ก่่ ปัจจัยัด้า้นสภาพการณ์์ปัจัจุบันั ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับพอใช้้ และมีีแนวโน้้มที่่�ดีีขึ้้�น โดยเฉพาะ
จำนวนนัักท่่องเที่่�ยวที่่�มีีมากขึ้้�นเรื่่�อย ๆ ปััจจััยด้้านวิิถีีชีีวิิต ที่่�มีีการอยู่่�ร่่วมกัันแบบพี่่�น้้องและชาวบ้้านมีีการ
ต้้อนรัับที่่�ดีี  มีีน้้ำใจบริิการดีี  และปััจจััยด้้านภููมิิปััญญา จากการทอผ้้าที่่�มีีลายผ้้าอัันเป็็นเอกลัักษณ์์โดดเด่่น
ของชุุมชน เช่่น ลายกระแตยองตอ ลายสำเภา
	 นอกจากนั้้�นยัังพบด้้วยว่่า การส่่งเสริิมและพััฒนาการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนอย่่างยั่่�งยืืน ควรใช้้การ
ปลููกฝัังลููกหลานให้้ต่่อยอดในการทอผ้้า สร้้างโฮมสเตย์์ให้้นัักท่่องเที่่�ยวได้้พัักผ่่อนกับพื้้�นที่่�ธรรมชาติิ 
ปรัับภููมิิทััศน์์ เพิ่่�มจุุด Check–In เพื่่�อดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยว และลููกหลานในชุุมชนควรช่่วยกัันสืืบทอดวิิถีีชีีวิิต 
ภููมิิปััญญา วัฒนธรรมประเพณีีต่าง ๆ ของชาวลาวเวีียงเนิินขาม  โดยเฉพาะภููมิิปััญญาที่่�เน้้นการปลููกข้้าว 
ผัักปลอดสารพิิษ และการทอผ้้า อัันเป็็นจุดที่่�บ่่งบอกความเป็็นชุมชนลาวเวีียงเนิินขามได้้เป็็นอย่่างดีี

อภิิปรายผล 
	 ผู้้�วิิจััยได้้นำประเด็็นที่่�น่่าสนใจจากผลการวิิจััยมาอภิิปรายผล ดัังนี้้�
	 1.สภาพการณ์ป์ัจัจุบุันัด้า้นการท่อ่งเที่่�ยวของชุมุชนลาวเวีียง ตำบลเนินิขาม อำเภอเนินิขาม จังัหวัดัชัยนาท
	 เมื่่�อพิิจารณาผลการวิิจััยที่่�พบว่่า“การท่่องเที่่�ยวของชุุมชนลาวเวีียงมีีสภาพการณ์์โดยภาพรวมนับว่่า
พอใช้้ได้้ มีีนัักท่่องเที่่�ยวจำนวนมากพอสมควร จุุดเด่่น คืือ ความสวยงามตามธรรมชาติิ ท้้องไร่่ท้้องนา มีีการ
บริิการที่่�ดีีและเป็็นกัันเอง  โอบอ้้อมอารีี มีีวิิถีีชีีวิิต สิินค้้าพื้้�นเมืือง อาหารพื้้�นเมืือง ความงามตามธรรมชาติิ 
คนในชุมชนช่่วยกัันดููแลรักษาความเรีียบร้้อยเป็็นอย่่างดีี  รวมทั้้�งยัังมีีกิิจกรรมการท่่องเที่่�ยวที่่�นัักท่่องเที่่�ยว 
สามารถมาศึกึษาวิิธีีการทอผ้้าและดูกูารเกษตรของชุุมชนได้้” นับว่่ามีีสภาพการณ์์ที่่�ตั้้�งอยู่่�บนพื้้�นฐานของการมีี
ส่่วนร่วมในการส่ื่�อสารและสร้้างสรรค์์กิิจกรรมการท่่องเที่่�ยวของชาวบ้้านในชุมชน ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิด
การมีีส่่วนร่่วมของคนในชุุมชน(สำนัักงานคณะกรรมการกองทุุนหมู่่�บ้้านและชุุมชนเมืือง,2546) ที่่�ระบุุว่่า 
การมีีส่ว่นร่ว่มเป็็นกระบวนการที่่�ให้บุ้คุคลเข้า้มามีีส่ว่นร่ว่ม หรืือมีีส่ว่นเกี่่�ยวข้อ้งในการดำเนินิงานการพัฒันา 
เพ่ื่�อร่ว่มคิดิร่ว่มทำร่ว่มกันัแก้ไ้ขปัญัหา และร่ว่มในการติดิตามประเมินิผลการพัฒันา โดยประชาชนในชุมุชน
สามารถเข้้าไปมีีส่่วนร่วมในการตััดสิินใจในการกำหนดนโยบายพััฒนาท้้องถิ่่�น และมีีส่่วนร่วมในการรัับ
ผลประโยชน์์ในการบริิหาร รวมทั้้�งการมีีส่่วนร่่วมในการควบคุุมประเมิินผลโครงการต่่าง ๆ ของท้้องถิ่่�นด้้วย
	 2.การพััฒนาและสร้้างการสื่่�อสารแบบมีีส่วนร่่วมของชุุมชนลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม 
จัังหวััดชััยนาท เพื่่�อส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืืนของชุุมชน
	 2.1 จากผลการวิิจัยัที่่�พบว่่า “ประชาชนในชุมชนลาวเวีียงฯ มีกีารใช้้การสื่่�อสารกับันักัท่อ่งเที่่�ยวด้วยความ
เป็็นมิตร มีีน้้ำใจกับันักัท่อ่งเที่่�ยว เป็น็กันัเอง มีคีวามสามัคัคีีของคนในชุมุชน ช่วยกันัต้อ้นรับันักัท่อ่งเที่่�ยว โดย
สิ่่�งที่่�ควรพัฒันา คืือ เน้น้การสื่่�อสารที่่�สะท้อ้น “วิถิีีชีีวิติ” ของชาวบ้า้นในชุมุชนให้เ้พิ่่�มขึ้้�นทั้้�งในเชิงิปริมิาณและ
คุณุภาพสะท้อ้นให้เ้ห็น็ว่า่ชุุมชนแห่ง่น้ี้�มีีคุณค่า่ที่่�สามารถส่ง่เสริมิการท่อ่งเที่่�ยวอย่า่งยั่่�งยืืนของชุมุชนได้ด้้ว้ยวิิถีี
ชีีวิิตแบบ “วิิถีีลาวเวีียงเนิินขาม ”ที่่�มีเีอกลัักษณ์เ์ป็็นของตนเอง สอดคล้อ้งกับัการศึกึษาเร่ื่�อง “การส่ื่�อสารแบบ
มีีส่ว่นร่ว่ม: กลไกในขับัเคลื่่�อนแนวคิดิสู่่�การปฏิบิััติภิายใต้ก้ระบวนทัศัน์ก์ารพัฒันาแบบทางเลืือก” (พวงชมพูู 
ไชยอาลา แสงรุ่่�งเรืืองโรจน์,2556) ที่่�พบว่่า กระบวนทัศน์์การพััฒนาแบบทางเลืือกเป็็นกระบวนทัศน์์ที่่�เน้้น
ความเป็น็มนุษย์์และความหลากหลาย โดยเชื่่�อว่า่แต่ล่ะสังัคม ต่า่งก็ม็ีีอัตัลักัษณ์แ์ละมีเีส้น้ทางในการพัฒันา
ที่่�แตกต่า่งกันัไป ดังันั้้�นการมีีส่ว่นร่ว่มของประชาชนที่่�มีีต่อ่งานพัฒันาจึงึเป็น็สิ่่�งสำคัญัอย่า่งยิ่่�ง อย่า่งไรก็ต็าม
แนวคิดการพััฒนาแบบทางเลืือกน้ี้�มีีลักัษณะที่่�เป็น็นามธรรมค่อนข้างมาก จึงอาจยากต่่อการนำไปปฏิิบัติัิ แต่่
ในฐานะนัักสื่่�อสารที่่�เชื่่�อมั่่�นในศักยภาพของการสื่่�อสารที่่�มีีต่่อกระบวนการพััฒนา จึึงมั่่�นใจว่่า “การสื่่�อสาร
แบบมีีส่่วนร่่วม” จะสามารถเป็็นกลไกที่่�ขัับเคลื่่�อนแนวคิิดการพััฒนาแบบทางเลืือกให้้สามารถปฏิิบััติิได้้จริิง
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	 2.2 เมื่่�อพิิจารณาผลการวิิจััยที่่�พบว่่า นอกจากการสะท้้อนวิิถีีชีีวิิตแล้้ว ชาวชุุมชนลาวเวีียงยัังควรมีีส่่วน
ร่่วมกัันสื่่�อสารโดยเน้้นไปที่่� “ภููมิิปััญญา” ในชุุมชนด้้วย โดยภููมิิปััญญาในชุุมชนลาวเวีียงมีีมููลค่่าและคุุณค่่า
ในเชิิงการเป็็นชุุมชนท่่องเที่่�ยวได้้อย่่างชััดเจน มีีการทอผ้้าที่่�มีีเอกลัักษณ์์ไม่่เหมืือนใคร มีีภููมิิปััญญาด้้านการ
ขายปลาร้้า ปลาส้้ม หััตถรรมการสานกระด้้ง เครื่่�องจัักสาน โมเดลแบบบ้้านโบราณ และการประดิิษฐ์์สิ่่�งของ
เคร่ื่�องใช้้จากผ้้า เช่่น กระเป๋๋า ให้้กัับนัักท่่องเที่่�ยว สะท้้อนให้้เห็็นว่าภููมิิปััญญาของชาวบ้านในชุมชน  โดย
เฉพาะด้้านการทอผ้้าลายโบราณซึ่่�งผ้า้ที่่�ใช้้ทอเป็น็ผ้าสีีคราม ด้ายแดง ลายจก นับเป็น็อัตัลักัษณ์ท์ี่่�เด่น่ชัดัของ
ชุุมชนลาวเวีียงเนิินขาม อาจเป็็นปััจจััยสำคััญที่่�สุุดในการส่่งเสริิมชุุมชนแห่่งนี้้�ให้้มีีการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน
อย่่างยั่่�งยืืนได้้โดยสอดคล้้องกัับแนวคิิดเกี่่�ยวกัับภููมิิปััญญาชาวบ้้าน (กฤษณา วงษาสัันต์์ และคณะ,2542) 
ที่่�กล่่าวว่า ภูมิิปััญญาท้้องถิ่่�นหรืือภููมิิปััญญาชาวบ้าน  เป็็นความรู้้�ของชาวบ้านในท้องถิ่่�น ซึ่่ �งได้้มาจาก
ประสบการณ์์ และความเฉลีียวฉลาดของชาวบ้้าน  รวมทั้้�งความรู้้�ที่่�สั่่�งสมมาแต่่บรรพบุรุุษ สืืบทอดจากคน
รุ่่�นหนึ่่�งไปสู่่�คนอีีกรุ่่�นหนึ่่�ง ระหว่่างการสืืบทอดมีีการประยุุกต์์และเปลี่่�ยนแปลงจนอาจเกิิดเป็็นความรู้้�ใหม่่
ตามสภาพการณ์์ทางสัังคมวััฒนธรรมและสิ่่�งแวดล้้อม
	 ดัังนั้้�นจึึงกล่่าวได้้ว่่า การสร้้างและพััฒนาการมีีส่่วนร่่วมอย่่างแท้้จริิงในการสื่่�อสารที่่�เน้้น  “วิิถีีชีีวิิตและ    
ภููมิิปััญญา” ของชาวบ้้านในชุุมชนลาวเวีียงเนิินขาม สามารถนำมาใช้้เพ่ื่�อส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวของชุุมชน
ลาวเวีียง ตำบลเนิินขาม อำเภอเนิินขาม จัังหวััดชััยนาท ได้้ โดยทั้้�งจากผลการวิิจััยในครั้้�งนี้้�และจากผลการ
ศึึกษาของพวงชมพูู ไชยอาลา แสงรุ่่�งเรืืองโรจน์์ และแนวคิิดเกี่่�ยวกัับภููมิิปััญญาชาวบ้้านบ่่งชี้้�ข้้อมููลตรงกััน
ว่่าการสื่่�อสารแบบมีีส่่วนร่่วมของประชาชนมีีส่่วนสำคััญอย่่างยิ่่�งในการพััฒนา ที่่�สามารถปฏิิบััติิได้้จริิงและ
สร้้างความยั่่�งยืืนได้้อย่่างเป็็นรููปธรรม

ข้้อเสนอแนะ
	ข้้ อเสนอแนะทั่่�วไป
	 1.ควรจััดกิิจกรรมการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนลาวเวีียงเนิินขามเพิ่่�มขึ้้�น  เช่่น การให้้นัักท่่องเที่่�ยวทดลอง
ทอผ้้าด้้วยมืือแบบง่่าย ๆ เป็็นต้้น  
	 2.สร้้างสรรค์์สิ่่�งดึึงดููดใจเชิิงรููปธรรมของชุุมชนลาวเวีียงเนิินขามให้้ดีียิ่่�งขึ้้�น  เช่่น  โฮมสเตย์์ของชุุมชน 
ร้้านอาหารพื้้�นบ้้านที่่�ได้้มาตรฐาน มีีป้้ายร้้านที่่�มองเห็็นได้้ง่่าย มีีการบอกเมนููอาหารและราคาให้้ชััดเจน
	 3.ควรเพิ่่�มป้้ายบอกทางเข้้าชุุมชนลาวเวีียงเนิินขาม และมีีป้้ายชื่่�อชุุมชนที่่�ชััดเจน สวยงาม และทัันสมััย 
เพื่่�อให้้นัักท่่องเที่่�ยวได้้ถ่่ายภาพเป็็นที่่�ระลึึก  
	 4.จััดทำข้้อมููลและสื่่�อต่่าง ๆ เพ่ื่�อแนะนำสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวของชุุมชนให้้น่่าสนใจมากยิ่่�งขึ้้�น  โดยติิดตั้้�ง
ในชุุมชนและผ่่านทางสื่่�อต่่าง ๆ เช่่น สื่่�อสัังคมออนไลน์์ สื่่�อเว็็บไซต์์ เป็็นต้้น  
	 5.มีีการเชื่่�อมโยงการท่่องเที่่�ยวกับชุุมชนหรืือหมู่่�บ้านอื่่�น  ๆ รวมทั้้�งแหล่่งท่่องเที่่�ยวในจัังหวัดชัยนาท
และจัังหวััดใกล้้เคีียง 
	 6.ควรส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวโดยใช้้คำขวััญของชุุมชนลาวเวีียง เช่่น  “ลาวเวีียงเนิินขามชััยนาท เก่่งกาจ
ผ้้าไหมมััดหมี่่� ชุุมชนน้้ำใจมากมีี วิิถีีเนิินขามบ้้านเฮา” “วััฒนธรรมประเพณีีลาวเวีียง เคีียงคู่่�มััดหมี่่�ผ้้าทอลาย
โบราณ ชมโครงการพระราชดำริิ ศิิริิของดีีโรงสีีข้้าวชุุมชน” “ผ้้าทอมััดหมี่่�โบราณ งดงามวััฒนธรรมประเพณีี
ลาวเวีียง โครงการพระราชดำริิสร้้างชื่่�อเสีียง เคีียงคู่่�ของดีีโรงสีีข้้าวชุุมชน”
	 7.ควรมีีการใช้้คำขวััญสั้้�น ๆ เพิ่่�มเติิมในการส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวชุุมชนลาวเวีียงเนิินขาม เช่่น วัันเดีียว 
เที่่�ยวเท่ ่เนินิขาม, ลาวเวีียงมีีดีี วิิถีีเนินิขาม, สนุกุสุดุเหวี่่�ยง ที่่�ลาวเวีียงเนินิขาม และ ที่่�นี่่�งดงาม เนินิขามชัยันาท 
เป็็นต้้น
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ข้้อเสนอแนะสำหรัับการทำวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1.ศึึกษาวิิจััยเพ่ื่�อเก็็บข้้อมููลอย่่างต่่อเนื่่�อง เพ่ื่�อให้้เกิิดความเหมาะสมต่่อการพััฒนาชุุมชนลาวเวีียง
เนิินขาม เนื่่�องจากอาจมีีการเปลี่่�ยนแปลงของปััจจััยต่่าง ๆ ทั้้�งภายในและภายนอกชุุมชนได้้
	 2.ควรดำเนิินการวิิจััยเชิิงปฏิิบััติิการ โดยลงสำรวจพื้้�นที่่�และมีีส่่วนร่่วมกับชาวบ้านในชุุมชนเป็็นระยะ
เวลานานมากยิ่่�งขึ้้�น เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลที่่�ลึึกซึ้้�งและหลากหลายขึ้้�น
	 3.ใช้ก้ารศึึกษาวิิจัยัแบบผสานวิิธีี (Mixed Methodology) ทั้้�งการวิิจัยัเชิงิปริิมาณและการวิิจัยัเชิงิคุุณภาพ
เพื่่�อให้้ได้้ผลการศึึกษาในเชิิงกว้้างและเชิิงลึึกมากขึ้้�น
	 4.อาจใช้้การศึึกษาแบบชาติิพัันธ์ุุ�วรรณา (Ethnography) เพ่ื่�อให้้เกิิดความรู้้�ความเข้้าใจในสิ่่�งที่่�ศึึกษา
ได้้กระจ่่างยิ่่�งขึ้้�น 
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Abstract:
	 This qualitative study examined the perspectives of millennial parents in Thailand on the im-
portance of child car seats and their impact on child safety and injury prevention. The research 
addressed a gap in the existing literature by exploring the factors influencing these parents’ 
decision-making processes when purchasing child car seats. Utilizing the Knowledge, Attitude, 
and Practice (KAP) model, the Marketing Mix (7Ps), and the Consumer Decision-making Process 
frameworks, the study provides a comprehensive analysis of parental behaviors and attitudes 
toward car seat usage.
	 18 millennial parents, aged 28 to 43, each with at least one child under 6 years old, were 
interviewed in-depth. The findings revealed that these parents had moderate knowledge and 
strong positive attitudes toward the necessity of child car seats, especially for newborns. However, 
practical challenges such as children’s resistance and the perceived convenience of short trips 
often lead to inconsistent adherence to safety protocols. Among the brands, Chicco emerged as 
the most preferred.
	 The study also highlighted distinct purchasing behaviors among millennial parents. Safety 
and quality are prioritized, with significant investments typically made in the first car seat, while 
subsequent purchases were approached with greater budget-consciousness. Mothers were par-
ticularly influenced by promotional offers like discounts and free gifts, whereas fathers focused on 
product features and functionality, relying heavily on prior knowledge and research. This indicated 
a collaborative yet distinct approach in the decision-making process, where both parents played 
crucial roles.
Keywords : Millennial Parents, Child Car Seats, Children’s Safety, Injury Prevention, Purchasing 
Decisions

The Study of Millennial Parents’ Perspectives and Knowledge 
on the Importance of Child Car Seats and Purchasing Decisions
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Introduction
	 In 2018 (B.E. 2561), the World Health Organization ranked Thailand as No. 9 globally due to 
its high road accident rates, with approximately 20,000 or more road accident deaths annually. 
In response, various institutions have implemented strategies to reduce accidents, aiming for 
significant reductions by 2027 (Thailand Development Research Institute, 2023; World Health 
Organization, 2023). Focusing on car accidents involving children, a report from the Thai Senate 
Newsletter (2022) indicated that from 2017 to 2021, a total of 1,155 children aged newborn to 6 
years lost their lives due to road accidents. Among these, approximately 221 deaths occurred in 
car accidents. The report also highlighted that between 2019 and 2021, only 3.46% of children in 
this age group were seated in appropriate child car seats while traveling. Currently in 2024, within 
the first five months from January to May, there were 227 child fatalities due to car accidents. This 
figure represents nearly half of the total deaths over the past two years: 586 in 2023 and 554 in 
2022 (Thai Road Safety Center, 2024). This lack of improvement raises questions about the factors 
or obstacles that hinder efforts to reduce car accidents involving children. 
	 One crucial factor contributing to child safety in vehicles is the proper use of appropriate seat-
ing equipment. Failing to use a child car seat or misusing adult seat belts poses serious risks, as 
standard seat belts are only safe for children over 10 or those meeting specific size requirements. 
Thus, choosing “Child Car Seats” is essential, as they are designed to reduce the risk of death 
by up to 60%, compared to the 120 annual deaths attributed to improper use (Thai PBS, 2017).
	 In Thailand, the Land Traffic Act B.E. 2565 (2022) mandates that children under 6 years old 
or shorter than 135 centimeters must be secured in a “Child Safety Car Seat” while traveling in 
vehicles. While enforcement was set to begin on September 5, 2022, consumer opinions on this 
law vary (The Thai Senate Newsletter, 2022; The Standard, 2022; ThaiPBS, 2023). Concerns have 
been raised about additional costs, pricing, and quality control (Thai Consumer Council, 2022). 
Eventually, the Royal Thai Police later announced that enforcement of the law would begin on 
August 17, 2023, with a fine of 2,000 baht for non-compliance, though taxis and public transport 
are exempt (Thai PBS, 2023).
	 This fine prompts questions about how much parents are willing to invest in their children’s 
safety. Car seats vary significantly in price, ranging from under 2,000 baht to over 40,000 baht, 
and differ in materials, quality, and safety standards. Each brand offers options that meet various 
safety regulations, such as FMVSS 213 (U.S.), ECE R44/04 (EU), and ECE R129 (i-Size, EU). This 
variety underscores the importance of selecting the right car seat for optimal safety. Generally, 
there are four types of car seats based on age: (1) Rear-Facing Seats, (2) Forward-Facing Seats, 
(3) Combination Seats, and (4) High-Backed or Belt-Positioning Booster Seats (Thai Senate News-
letter, 2022; Thai Consumer Council, 2022).
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	 In 2024, children aged newborn to 12 years likely have parents aged 28 to 43, born between 
1981 and 1996, categorizing them as millennials (Pew Research Center, 2019). Studies indicate 
that millennial parents exhibit significant differences from previous generations in child-rearing 
practices and information-seeking behaviors related to purchasing children’s items. In many 
Southeast Asian households, including Thailand, millennial mothers often act as ‘Chief Household 
Officers,’ making key purchasing decisions for the family (The Asian Parent, 2020). They are more 
comfortable with online shopping, often reading reviews and comparing prices across platforms 
while combining online and offline channels (The Asian Parent, 2022).
	 Surveys reveal that mothers typically select brands for purchases, while high-involvement 
categories like health, insurance, and education often require joint decision-making from both 
parents. Notably, child car seat brands such as APRICA, FIGO, and CAMERA are well recognized 
among brands targeting fathers (The Asian Parent, 2021). Previous studies on child car seats have 
included data collection from fathers, recognizing their role as co-decision makers (Atayoglu and 
Atayoglu, 2023; AlSallum et al., 2019; Chen et al., 2014; Liu et al., 2016; Cai et al., 2021).
	 In Southeast Asia, a study by Tan et al. (2020) found that while parents acknowledge the 
importance of legally mandated child car seats, barriers to their use include limited awareness, 
challenging child behavior, and cultural perceptions. In Thailand, Termworasin et al. (2020) noted 
that although parents were aware of car seats, only 21.5% consistently used them, primarily due to 
children’s refusal. Atinwong (2022) applied the Knowledge, Attitude, and Practice (KAP) Model to 
find positive correlations among parents’ perspectives on car seat usage, highlighting challenges 
with bulky equipment and child behavior. Champahom et al. (2023) reported that while both users 
and non-users prioritize child health, non-users encounter greater barriers related to installation 
and price.
	 Despite existing studies on millennial parents’ knowledge and attitudes toward child car seats, 
there is limited research on their purchasing decisions, especially through qualitative methods. 
This study aims to explore how millennial parents in Thailand perceive the importance of child 
car seats in light of recent legal mandates and to identify the factors influencing their purchasing 
decisions. The research will utilize the KAP Model, the 7Ps of the Marketing Mix, and the Consumer 
Decision-Making Process. The findings will provide valuable insights for the child car seat indus-
try, helping brands effectively target millennial parents with relevant messaging and strategies to 
promote child seat safety.

Research Objectives
	 1. To examine millennial parents’ perspectives regarding their knowledge and attitudes of 
child car seats’ importance and impact on children’s safety for injury prevention.
	 2. To investigate the factors influencing millennial parents’ decision-making processes when 
purchasing car seats for their children.
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Literature Reviews
1.The Importance of Child Car Seat, its Impact and The Government Policy
	 A child car seat is vital for child safety in car accidents, as a parent’s embrace and safety belt 
are insufficient, increasing the risk of injury. Infants up to 2 years old should use rear-facing seats, 
while children aged 2-6 need forward-facing seats with harnesses. Booster seats are recommended 
for children aged 4-11 until they can use the vehicle’s seat belt, typically around age 9, following 
international safety standards (PPTV, 2022; Royal College of Pediatricians of Thailand, 2023). In 
Thailand, car seats are classified as controlled products, ensuring certified safety (ThanSettakij, 
2023).
	 The World Health Organization reports car seats can reduce child fatalities by up to 70%. As 
of now, 96 countries mandate car seat use for children under 135 cm or 10-12 years old, including 
the U.S., France, Portugal, and Thailand. Thailand’s Land Traffic Act B.E. 2565 (2022) requires 
children under 6 to use a car seat, effective from September 5, 2022 (Thai Senate Newsletter, 
2022).
2.Knowledge, Attitude and Practice of Child Car Seat Usages among Millennial Parents
	 Liu et al. (2016) found that factors like knowledge, car ownership, occupation, and income 
influenced parental decision-making in China regarding child car seats. Many parents had mis-
conceptions, such as believing holding a child on the lap was safer than using a car seat, and 
lacked knowledge about selecting, installing, and pricing child seats. Chen et al. (2014) reported 
that only 22 out of 3,333 children were properly secured in vehicles, with over half of infants or 
toddlers riding on adults’ laps. Cai et al. (2021) highlighted the relationship between CRS use and 
trip frequency but noted low CRS usage despite reasonable knowledge.
	 AlSallum et al. (2019) found most parents complied with seatbelt laws, some for safety and 
others to avoid penalties. In Malaysia, Ang et al. (2020) found half of the parents had CRS for 
their newborns, despite general awareness. In Thailand, Termworasin et al. (2020) and Atinwong 
(2022) found positive correlations between knowledge, attitudes, and car seat use but identified 
obstacles like children’s refusal and difficulties with installation.
	 The K-A-P model, used in several studies, explores knowledge, attitudes, and practices. 
According to Rogers (1971), communication influences these three factors, but gaps may arise 
between attitudes and behaviors. Addressing this gap requires education, expert advice, or 
strategies like influencer marketing (Kertsombat, 2008). Attitudes can also shift based on family, 
peers, and experiences (Assael, 1998).
3.Targeting Millennial Parents in Child Car Seat Marketing
	 Millennial parents differ from earlier generations in child-rearing practices, information-seek-
ing, and purchasing behavior, drawing attention from marketers and researchers. The marketing 
mix has evolved from the original 4Ps (product, price, place, promotion) to 7Ps, adding people, 
process, and physical evidence, as noted by Išoraite (2021) and Thienthaworn (2024). These 
components shape consumer decisions today.
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	 Thienthaworn (2024) found that consumers favored quality, reasonably priced products, pre-
ferred online shopping with discounts, fast delivery, and well-designed stores. Millennial mothers, 
according to Richards et al. (2020), rely on online sources and value feedback. Studies also show 
parents prioritize product quality and durability (Chuathue, 2017; Tu et al., 2021). Regarding child 
car seats, Anitsal et al. (2009) identified price as a barrier, with parents perceiving the cost as 
outweighing the benefits due to children’s rapid growth.
4.Millennial Parents’ Decision-Making Process in Child Car Seat Purchase
	 The consumer decision-making process includes five stages: problem recognition, information 
search, evaluation of alternatives, purchase decision, and post-purchase evaluation (Solomon, 
2011). Studies like Ayuningtyas et al. (2018) show millennial parents prioritize online research, 
quality, and price comparison, particularly for low-involvement products like children’s apparel. 
However, for high-involvement items like strollers and car seats, parents conduct extensive in-
formation searches (Asavachongruk, 2019). Atinwong (2022) noted most parents don’t receive 
hospital recommendations on car seats, suggesting businesses should offer various price options 
and ensure safety.
	 Millennial parents often share responsibilities, with high-involvement decisions like car seats 
being collaborative. There is limited research on their car seat purchasing patterns, so this study 
aims to fill that gap using the consumer decision-making process, the 7Ps framework, and the 
K-A-P model to examine knowledge and attitudes toward child car seat safety.
	 Conceptual Framework

Research Methodology
Population and Sampling Group:
	 The study employed purposive and snowball sampling to recruit 18 Thai millennial parents 
aged 28 to 43, each with at least one child aged newborn to 6 years. This recruitment complied 
with the Land Traffic Act B.E. 2565 No. 13 (2022), which requires children under 6 years old to use 
a child car seat while traveling in vehicles, and also follows the suggestion of types of car seats 
and boosters appropriate for children. 
Data Collection Procedure:
	 Each session typically lasted between 45 to 60 minutes, and the in-depth interviews were 
conducted via Zoom, an online meeting platform, and recorded for electronic transcription.
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Research Instrument:
	 The one-on-one in-depth interview questionnaire comprised semi-structured and open-end-
ed questions, which integrated relevant concepts from the literature such as the KAP model, the 
Marketing Mix (7Ps), and the Consumer Decision-making Process.
Validity of Instrument:
	 The questionnaires were reviewed by scholars who, as millennial parents, had firsthand 
experience with child car seats and were familiar with the law enforcing their use. Their review 
confirmed that the questions were clear and suitable for the study.
Data Analysis:
	 The author utilized coding techniques to analyze the responses, which were then synthesized 
into relevant and meaningful points, as depicted in the research findings section.
Research Findings
Part 1: Demographics
	 The study includes 18 families, consisting of nine millennial mothers and nine fathers aged 30 
to 40. Among these parents, five have one child each, while the remaining four have two children, 
resulting in an equal distribution of one-child and two-child families. Participants have educational 
backgrounds ranging from bachelor’s degrees to doctorates and work in diverse fields, including 
freelancing, public and private sectors, business ownership, teaching, healthcare, and homemak-
ing, with monthly incomes between 80,000 and 100,000 baht.
	 The children, both male and female, are aged from 2 months to 8 years, with the youngest in 
the 0-6 age range, necessitating compliance with the Land Traffic Act regarding child car seats. 
All children follow WHO guidelines for car seat usage, with heights of ≤ 135 centimeters. Parents 
typically own one to five vehicles, tailored to their family size and needs. Some households include 
extended family members, while others prefer independent living arrangements. Vehicle types 
vary from sedans to family-oriented models. Notably, four families reported non-serious child 
road traffic accidents, with only one child not properly secured in a car seat, fortunately escaping 
serious injury.
	 Child car seat ownership varies from one to five per family, with some families having multiple 
seats for different vehicles. Chicco is the most preferred brand among parents (12 mentions), 
followed by AILEBEBE (7 mentions) and Daiichi (6 mentions). Other brands mentioned include 
Joei, Combi, Graco, Recaro, and Glowy, though some parents could not identify all their car seat 
brands.
Part 2: Knowledge, Attitudes, and Practices (K-A-P) of millennial parents concerning child car 
seats’ importance and impact on children’s safety for injury prevention.
Knowledge: Millennial parents generally have a moderate understanding of child car seat regulations 
under the Land Traffic Act B.E. 2565 No. 13. Mothers often show lower levels of knowledge, with 
many uncertain about the WHO’s recommended ages and heights for using car seats. However, 
most correctly identify the proper installation position and acknowledge the need for seats on both 
sides when transporting two children. Notably, many parents are familiar with the two installation 
systems, with ISOFIX being the most recognized.
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Attitudes: All millennial parents agree on the importance of placing a newborn in a child car seat 
immediately after hospital discharge, although four families did not follow this practice. They 
strongly believe that using a child car seat is the safest option and stress the importance of 
properly securing children for both short and long journeys.
Practices: Millennial parents, especially mothers, occasionally make exceptions for short trips in 
low-traffic areas or when a child is crying. To address a child’s refusal to stay in the seat, they use 
strategies like explaining, negotiating, storytelling, offering snacks, or showing videos. If these fail, 
parents may remove the child from the seat, even when the car is moving, with some grandparents 
also doing so to alleviate the child’s distress. Most parents purchased their first child car seat, 
while some received second-hand seats from friends or relatives.
Part 3: Factors influencing millennial parents’ purchasing decisions for child car seats
Marketing Mix
Product: All parents prioritized child car seats that meet safety and quality standards, considering 
functionality, features, brand reputation, and materials. Some fathers also assessed installation 
compatibility with their vehicles. They typically invested more in the initial purchase and reduced 
costs for subsequent purchases while maintaining a focus on safety.
Price: Parents viewed child car seats as essential safety investments. Initial purchases ranged 
from 10,000 to 80,000 baht, while subsequent purchases usually cost several thousand to ten 
thousand baht.
Place: Most preferred in-store purchases for their first car seat, often buying at events like 
‘Baby Best Buy’ or department stores where free installation services were offered. For later 
purchases, many brought their children to test the product in-store for comfort and fit, although some 
opted for online shopping when preferred models were out of stock or during special promotions.
Promotion: Eight out of nine mothers stated that promotions influenced their decisions, while nearly 
all fathers focused on product features and functionality. Mothers particularly favored discounts 
of 30-50%.
People: Seven mothers emphasized the importance of salesperson advice, compared to four 
fathers who acknowledged its influence. Some fathers felt well-informed and sometimes knew 
more than the sales staff. Salesperson guidance was mainly valued for the first purchase, with 
free installation being a plus for families with one child.
Process: The ordering and delivery processes had little impact on purchasing decisions, as parents 
prioritized the outcome over the process due to the high cost of child car seats.
Physical Obviousness: Most parents noted that product displays, point-of-purchase setups, and 
store decorations were crucial in attracting their interest. They preferred stores that highlighted 
top products and provided clear information and pricing. Only three fathers felt these factors were 
unimportant, as they preferred online shopping and had specific products in mind.
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Consumer Decision-Making Process
Stage 1: Problem Recognition: Most parents, except those who received second-hand car seats, 
purchased their first seat when expecting a baby. Initially, they acquired one car seat, with addi-
tional seats purchased when their child began kindergarten for school transportation. Parents with 
multiple children bought a second seat when expecting a new baby, upgrading the older child’s 
seat and passing the original to the younger one. As children grew, parents upgraded to larger 
seats or boosters for continued comfort and safety.
Stage 2: Information Search: Millennial parents primarily used the internet and social media to 
gather information, focusing on consumer and peer reviews. Both parents were actively involved, 
with fathers researching functionality, safety, and installation compatibility. While they shared 
information and selected the best options together, most fathers tended to follow the mothers’ 
preferences. Fathers also accompanied mothers to stores to help finalize decisions.
Stage 3: Evaluation of Alternatives: Millennial parents evaluated brand reputation, safety, and 
quality standards, as well as product features and materials. Fathers typically focused on safety 
and installation systems, while mothers with two children were more price-sensitive.
Stage 4: Purchase Decision: Parents identified several key factors influencing their decisions: 
safety standards, comfort, reasonable pricing relative to functionality, and age suitability for their 
child. Mothers with two children prioritized promotions and discounts, while fathers emphasized 
the need for proper fitting and installation in vehicles with multiple car seats.
Stage 5: Post-purchase Evaluation: All millennial parents expressed satisfaction with their child 
car seats, whether purchased or received as gifts from reputable brands. Some recommended 
car seats to friends and family in person or via social media, while others seldom did so, either 
because they used second-hand products or because no one asked for recommendations.

Conclusion and Discussion
Knowledge, Attitudes and Practices (K-A-P Model):
“MILLENNIAL PARENTS SHOW MODERATE CAR SEAT KNOWLEDGE AND STRONG ATTI-
TUDES TOWARDS CAR SEAT NECESSITY; SUPPORT SAFETY PROTOCOLS ESPECIALLY FOR 
NEWBORN BUT EXHIBIT FLEXIBILITY IN PRACTICE DUE TO CHILDREN’S RESISTANCE AND 
SHORT TRIPS; PREFER NEW SEATS AND BOOSTERS IN CASE OF DISCOMFORT; INVEST 
HEAVILY IN THE FIRST SEAT, BUDGET-CONSCIOUS FOR SUBSEQUENT PURCHASES.”
	 The results both reaffirmed and contradicted previous studies. Millennial parents in Thailand 
exhibited moderate knowledge about child car seats, being familiar with correct installation positions 
and the two main systems but uncertain about specific regulations, including those under the Land 
Traffic Act and WHO’s recommended ages and heights. Despite this uncertainty, they intended 
to use child car seats primarily for safety reasons, aligning with Champahom et al. (2023), which 
emphasized parents’ concerns for their children’s safety. However, this contrasts with Tan et al. 
(2020) in Singapore, where strict legal mandates motivated parents, and AlSallum et al. (2019) 
in Unaizah City, KSA, where most parents used car seats to avoid punishments rather than for 
safety.
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	 This suggests that in countries with stricter regulations, people tend to understand and follow 
the rules more diligently due to severe penalties. In Thailand, the relatively low fine of 2,000 THB may 
not effectively promote compliance. Key informants in this study, millennial parents with moderate 
to high incomes, prioritize their children’s safety over concerns about fines, as the cost of a child 
car seat often exceeds the penalty. If they can afford the fine, they can also afford a standard car 
seat. Similarly, lower-income parents may be less influenced by the fine, as the higher cost of a 
car seat may not significantly impact their purchasing decisions. Consequently, this could explain 
why millennial parents in Thailand possess only moderate knowledge about child car seats; they 
understand installation but are less aware of the regulations, which aligns with Liu et al. (2016), 
highlighting how knowledge and income influence decision-making.
	 In terms of attitudes, the study found that millennial parents strongly agreed on the importance 
of using child car seats from the first day after hospital discharge, believing that sitting a child on 
a parent’s lap with a seatbelt was less safe than using a dedicated car seat. This perspective is 
likely shaped by information received prior to the child’s birth from family, cousins, and peers, 
aligning with Termworasin et al. (2020), which highlighted that parent mainly learned about car 
seats through the internet and relatives. This supports Assael’s (1998) view that attitudes are 
influenced by family, peers, and acquired knowledge. However, it contrasts with studies in China 
by Liu et al. (2016) and Chen et al. (2014), which revealed misconceptions, including the belief 
that holding a child on the lap was safer than using a car seat.
	 Despite this strong agreement on necessity, practical implementation showed inconsistencies. 
While millennial parents in Thailand demonstrated moderate knowledge and expressed commit-
ment to using car seats, actual practices varied due to factors such as the baby’s size not fitting 
the car seat, insufficient recommendations from healthcare professionals, the belief that car seats 
were unnecessary for short trips, and challenges in managing a crying baby, especially when 
grandparents were involved.
	 These findings align with previous research from both domestic and international scholars. 
For example, studies by Termworasin et al. (2020) and Atinwong (2022) in Thailand found that 
while most parents were aware of child car seats, major obstacles included children’s refusal 
to use them and difficulties with installation. Similarly, Tan et al. (2020) in Singapore identified 
challenges such as limited awareness and challenging child behavior, while Ang et al. (2020) in 
Malaysia noted that although most parents supported legislation for car seats, only half had them 
for their newborns and sought assistance with usage challenges. Additionally, the perception 
among millennial parents that car seats are unnecessary for short trips aligns with findings by Cai 
et al. (2021), who showed significant associations between car seat use and trip frequency and 
distance traveled.
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	 A crucial factor affecting the inconsistency among knowledge, attitudes, and practices is 
the K-A-P gap, which suggests that while information shapes knowledge and attitudes, actions 
may not align with them (Assael, 1998; Kertsombat, 2008). This discrepancy likely explains why 
millennial parents, despite having moderate knowledge and positive attitudes towards child car 
seats, do not consistently adhere to their intended use. Challenges such as managing a crying 
child, especially with grandparents involved, and the belief that car seats are unnecessary for 
short trips contribute to this issue. Interestingly, parents who experienced minor accidents with 
their child in the car became more committed to using car seats, highlighting that attitudes can 
evolve through personal experiences.
	 In addition to these obstacles, the cost of purchasing new car seats significantly affects us-
age frequency. Parents often continue using a car seat until it is uncomfortable and may delay 
buying a new one until necessary. If their children reach the size stipulated by the law, they might 
refrain from purchasing additional car seats. Thus, price plays a crucial role in decision-making, 
as Anitsal et al. (2009) found that perceived expenses are a major barrier to regular booster seat 
usage, with parents often viewing the costs as outweighing the benefits due to children’s rapid 
growth.
Marketing Mix:
“MILLENNIAL PARENTS PRIORITIZE SAFETY AND QUALITY IN CHILD CAR SEATS; VIEW CAR 
SEATS AS ESSENTIAL SAFETY INVESTMENT; PREFER IN-STORE PURCHASES FOR INITIAL 
CAR SEATS TO INSPECT PRODUCTS AND ACCESS FREE INSTALLATION; SUBSEQUENT 
PURCHASES OFTEN INCLUDE IN-STORE TESTING OR ONLINE OPTIONS FOR DEALS”
	 Millennial parents prioritize safety and quality standards for children’s products, including toys 
and food, due to their children’s weaker immune systems and overall fragility, as noted in previous 
studies (Thienthaworn, 2024; Chuathue, 2017). Similarly, this study finds that parents view child 
car seats, despite their high cost, as essential investments in safety. As a result, they focus on 
safety and quality, dedicating significant time to researching and comparing options before making 
informed purchasing decisions. Many parents prefer to visit stores for their first car seat purchase 
to experience the product firsthand and benefit from free installation services. This aligns with 
Asavachongruk (2019), who noted that millennial parents extensively seek information to ensure 
well-informed purchases at reasonable prices. Ayuningtyas et al. (2018) also highlighted their 
focus on quality and price comparison across stores, while Thienthaworn (2024) and Richards et 
al. (2020) confirmed that convenience, such as free installation services, is particularly valued by 
millennial parents, especially mothers.
“MILLENNIAL MOTHERS ARE MORE INFLUENCED BY PROMOTIONS THAN MILLENNIAL FATHERS; 
MOTHERS FAVOR DISCOUNTS AND FREE GIFTS, WHILE FATHERS PRIORITIZE PRODUCT 
FEATURES, FUNCTIONALITY AND RELY ON PRIOR KNOWLEDGE; ATTRACTIVE STORE 
DISPLAYS IMPORTANT; RECOMMEND HIGHLIGHTING TOP SERIES AND CLEAR PRICING.”
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	 As mothers often serve as ‘Chief Household Officers,’ they make decisions about various 
household items, including those for children (The Asian Parent, 2020). Their management of 
family finances makes them more price-sensitive, leading them to compare prices across differ-
ent platforms (The Asian Parent, 2022). Consequently, a ‘child car seat,’ being a high-cost item, 
receives significant attention from mothers who seek promotions like discounts or free gifts to 
manage expenses. This aligns with Anitsal, Anitsal, and Liska (2009), who identified ‘price’ as a 
key factor in purchasing decisions for child car seats. In contrast, fathers typically focus on prod-
uct features and functionality, relying on their own research, particularly for decisions related to 
children’s health and insurance. Such high-involvement decisions are often made collaboratively 
by both parents (The Asian Parent, 2021). Additionally, store displays can influence parents to 
explore product details and alternatives, as documented in the prior study on eco-friendly toys 
(Thienthaworn, 2024).
Consumer Decision-Making Process:
“MOST MILLENNIAL PARENTS PURCHASE FIRST CAR SEAT BEFORE BABY’S ARRIVAL; 
ACQUIRE ADDITIONAL SEATS FOR SCHOOL TRANSPORT OR NEW SIBLINGS, OFTEN AT 
LOWER COST; PREFERENCE FOR TESTING IN-STORE OR ORDERING ONLINE, UPGRADE 
SEATS AS CHILDREN GROW.”
	 This behavior suggests that millennial parents leverage their initial car seat purchase expe-
rience to find a balance between cost and appropriate features. Their past experiences shape 
their decisions, leading them to select car seats that offer reasonable pricing and suitable features 
aligned with their needs and purposes. This aligns with Assael’s (1998) assertion that acquired 
knowledge and experiences are crucial factors influencing consumer behavior, including purchas-
ing decisions. Additionally, the findings support the study by Anitsal, Anitsal, and Liska (2009), 
which examined factors influencing parents’ consistent use of booster seats. One significant barrier 
was the perceived expense, with parents viewing the cost of booster seats as outweighing their 
benefits due to children’s rapid growth. This underscores the importance of price in purchasing 
decisions for child car seats, explaining why millennial parents may lower their budget for subse-
quent purchases and seek good deals, whether in-store or online.
“MILLENNIAL PARENTS RESEARCH CAR SEATS ONLINE, PRIORITIZE BRAND REPUTATION, 
SAFETY AND COMFORT; PREFER CONSUMER REVIEWS OVER ADVERTISING; MOTHERS 
WITH TWO CHILDREN ARE PRICE-SENSITIVE, FATHERS FOCUS ON INSTALLATION; BOTH 
ACTIVELY INVOLVED IN FINAL DECISION, FATHERS OFTEN SUPPORT IN-STORE VISITS AND 
DEFER TO MOTHERS’ PREFERENCES; GENERALLY SATISFIED WITH THEIR PURCHASE, 
SOME HESITANT TO RECOMMEND SECOND-HAND OPTIONS; LIKELY TO PURCHASE THE 
SAME BRAND FOR FUTURE CHILDREN OR BOOSTER SEATS.”
	 The findings align with the Asian Parent Survey (2020 and 2022), which revealed that mil-
lennial parents, shaped by the digital era, differ from previous generations in their child-rearing 
and information-seeking behaviors. They primarily rely on the internet for information about 
children’s products, valuing reviews from other buyers, including child car seats, due to 
convenience. While they prioritize feedback from fellow millennial parents, brand reputation is
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also crucial for ensuring product safety and quality, allowing them to make informed purchases at 
competitive prices (Asavachongruk, 2019). Price sensitivity is evident, especially among mothers 
of two children facing significant family expenses for items and school tuition.
	 Additionally, millennial fathers are active co-decision makers in purchasing child car seats, often 
leading the research on high-involvement items like health and education (Atayoglu & Atayoglu, 
2023). They support mothers, typically the ‘Chief Household Officers’ (The Asian Parent, 2020), 
during in-store visits and ensure proper installation and vehicle compatibility, given the high cost 
of car seats.
	 Most millennial parents prefer reputable brands, whether purchased or received from peers, 
as they invest significant time to ensure the seats meet their children’s needs. This trust in estab-
lished brands emphasizes the importance of branding, as those with second-hand seats from 
lesser-known brands are less likely to recommend them. Child car seats have a limited lifespan 
and must be replaced as children grow, necessitating different types for various ages (Thai Senate 
Newsletter, 2022; The Asian Parent, 2024). Lastly, parents often stick to the same brand for future 
car seats if their children experience discomfort, reflecting how past experiences influence future 
choices (Solomon, 2011). Millennial parents also frequently review their purchases through social 
media and face-to-face recommendations, consistent with findings by Ayuningtyas et al. (2018).
Recommendation for Policy Governors, Brand Strategists and Marketers
1. Educational Campaigns on Safety: Develop comprehensive educational materials, including 
online videos and in-store demonstrations, to educate millennial parents on the proper use and 
safety benefits of consistent car seat use, especially for short trips. 2. Enhanced In-Store and 
Online Integration: Improve the in-store experience with expert consultations and clear product 
information, while integrating with online platforms for virtual consultations and special deals, 
catering to parents who prefer testing products before purchasing. 3. Targeted Promotions and 
Incentives: Design targeted promotions such as product bundles, discounts, and loyalty programs 
to attract price-sensitive millennial parents, emphasizing safety features, brand reputation, and 
positive consumer reviews in marketing strategies.

Limitation and Suggestion for Further Research Study
	 1. Future research could explore additional concepts, principles, and theories, emphasizing 
demographics as a critical factor influencing the knowledge, attitudes, and behaviors of millenni-
al parents in Thailand regarding child car seats and their importance for child safety. The study 
notably finds that, unlike in countries such as Singapore, millennial parents in Thailand use child 
car seats primarily for security reasons, rather than due to legal mandates. Further investigation 
could assess the impact of enforcing the Land Traffic Act on these behaviors.
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	 2. This study uses qualitative research to gain in-depth insights into the behaviors of millennial 
parents in Thailand, providing a detailed understanding of consumer behavior dimensions. For 
broader and more representative results, future research could employ quantitative methods to 
collect data that reflects the population at large. Alternatively, an experimental study using a 2x2 
factorial design could be conducted. This could involve creating different campaign messages 
(rational and emotional) promoting child car seat usage and communicating them through differ-
ent spokespersons (influencers and medical professionals) to examine the main and interaction 
effects of these variables.
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บทคััดย่่อ
	 การวิิจัยัครั้้�งนี้้�มีีวัตัถุุประสงค์์เพ่ื่�อศึกึษาวิิเคราะห์เ์นื้้�อหา รูปูแบบ ช่อ่งทาง และกลยุทธ์ข์องการสื่่�อสารเพ่ื่�อ
คััดค้้านและการสื่่�อสารเพ่ื่�อสนัับสนุุนโครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา เป็็นงานวิิจััยเชิิงคุุณภาพ 
(qualitative research) ที่่�ใช้ก้ารวิเิคราะห์์ตัวับท (textual analysis) จากข้อ้มูลูซึ่่�งเก็บ็รวบรวมด้ว้ยการสััมภาษณ์์
เชิิงลึึก (in-depth interview) โดยสััมภาษณ์์บุุคคลที่่�เกี่่�ยวข้้องทั้้�งสองฝ่่ายจำนวน 4 คน การสัังเกตแบบไม่่มีี
ส่่วนร่่วม  (non-participant observation)  และรวบรวมจากเอกสาร ที่่�ครอบคลุุมการสื่่�อสารออนไลน์์และ
กิิจกรรมการสื่่�อสารทุุกประเภท 
	 ผลการศึึกษาพบว่่า การสื่่�อสารเพ่ื่�อคััดค้้านโครงการมีีขั้้�นตอนและรููปแบบการสื่่�อสารที่่�ยกระดัับความ
รัับรู้้�ของสาธารณชนและยกระดัับความแข็็งกร้้าวของการแสดงออก ดัังนี้้� 1) การสื่่�อสารผ่่านเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ 
“Friends of the Rivers” 2) การจััดตั้้�งเครืือข่่ายภาคประชาชน 3) การสื่่�อสารตามแนวทางวิิชาการ 4) การ
สื่่�อสารชุุมชน 5) การสื่่�อสารวััฒนธรรม 6) การรณรงค์์ล่่ารายชื่่�อประชาชนผ่่าน change.org และ 7) การเผย
แพร่ข่่า่วสารการใช้ก้ระบวนการทางกฎหมาย ส่ว่นการสื่่�อสารเพ่ื่�อสนับัสนุนุโครงการพัฒันาพื้้�นที่่�ริมิฝั่่�งแม่น่้้ำ
เจ้า้พระยาใช้้กลยุทธ์ก์ารส่ื่�อสารในลักษณะตั้้�งรับัและตอบโต้้การโจมตีีของฝ่่ายคััดค้าน ดังนี้้� 1) การแถลงข่่าว 
ความคืืบหน้้าของโครงการ 2) การให้้สััมภาษณ์์ ของโฆษกโครงการเพื่่�อชี้้�แจง 3) การสื่่�อสารผ่่านเฟซบุ๊๊�กแฟน
เพจ “Chao Phraya For All” และ 4) การนำเสนอคลิิปวิิดีีโอในรููปแบบสารคดีี
คำสำคััญ: โครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา, กลยุุทธ์์การสื่่�อสาร

Abstract 
	 The objective of the study was to analyze the content, forms, channels and communication 
strategies used for opposing and supporting the development of the area along the Chao Phraya 
River. This research is qualitative research conducted using the textual analysis of the data which 
were gathered through in-depth interviews of the four informants from both parties, non-participation 
observations and documented sources covering online communications and other communication 
activities.

การสื่่�อสารเพื่่�อคััดค้้านและสนัับสนุุนโครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา

Communication for Protesting and Promoting the Developing Projects along Chao Phraya River
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	 The results of the study showed that communication for opposition to the project has pro-
cedures and forms of communication that enhance public perception and raise the strength of 
expression as follows: 1) Communication through Facebook fan page “Friends of the Rivers”. 2) 
establishing a people’s network, 3) communication based on academic approaches, 4) commu-
nity communication, 5) cultural communication, 6) public listing campaign through change.org 
and 7) dissemination of information using legal processes. The communication section to support 
the Chao Phraya River Development Project employs communication strategies in the form of 
defense and response to opposition attacks as follows: 1) press conference on project progress, 
2) interview, 3) communication via Facebook fan page “Chao Phraya For All”, and 4) presentation 
of documentary-style video clips. 
Keywords: The Chao Phraya For All Project, Communication Strategy.

บทนำ
	 ช่่วงต้น้ปีี 2558 กระทรวงมหาดไทย ร่่วมกัับกรุุงเทพมหานคร เสนอเรื่่�องโครงการพััฒนาริิมฝั่่�งเจ้้าพระยา
ต่่อคณะรััฐมนตรีี ที่่�ประชุุมคณะรััฐมนตรีีมีีมติิอนุุมััติิหลัักการและให้้ตั้้�งคณะกรรมการดำเนิินงานเพื่่�อศึึกษา
ความคุ้้�มค่่าและความเป็็นไปได้้ ในกรอบวงเงิินงบประมาณแผ่่นดิิน  1.4 หมื่่�นล้้านบาท หลัังจากนั้้�น  ได้้
ว่า่จ้้างให้ส้ถาบันัเทคโนโลยีีพระจอมเกล้า้เจ้า้คุณุทหารลาดกระบังั (สจล.) เป็น็ผู้้�ทำการศึกึษา ออกแบบ และ
ประชาสััมพัันธ์์โครงการ ทั้้�งนี้้� เมื่่�อเดืือนมีีนาคม พ.ศ. 2564 โครงการพััฒนาดัังกล่่าวชะลอไว้้เป็็นการชั่่�วคราว 
หลังัจากศาลปกครองสููงสุดุมีคีำสั่่�งยืืนตามคำสั่่�งศาลปกครองชั้้�นต้น้ ที่่�มีคีำสั่่�งห้้ามมิใิห้ก้รุงุเทพมหานครดำเนิิน
โครงการพัฒันาริมิฝั่่�งแม่น่้้ำเจ้า้พระยาเฉพาะในส่ว่นของแผนงานที่่� 1 คืือ ทางเดินิริมิแม่น่้้ำเจ้า้พระยาไว้ก้่อ่น
จนกว่่าศาลจะมีีคำพิิพากษาเป็็นอย่่างอื่่�น อย่่างไรก็็ดีี ปรากฏการณ์์การสื่่�อสารของทั้้�งฝ่่ายคััดค้้านและฝ่่าย
สนัับสนุุนระหว่่างที่่�โครงการดำเนิินไปนั้้�น ยัังคงน่่าสนใจศึึกษาภายใต้้ภููมิิทััศน์์สื่่�อที่่�เปลี่่�ยนไป 
	 เว็็บไซต์ท์างการของโครงการพัฒันาริมิฝั่่�งแม่น่้้ำเจ้า้พระยาระบุถุึงึวัตัถุุประสงค์ข์องโครงการว่า่ เพ่ื่�อฟื้้�นฟูู
แม่น่้้ำ พัฒันาปรัับปรุงุภูมูิทิัศัน์ร์ิมิแม่น่้้ำเจ้า้พระยาให้้ประชาชนทุกุคน  รวมถึงคนพิกิารและผู้้�สูงอายุ ุสามารถ
เข้้าถึึงและใช้้ประโยชน์์เป็็นที่่�พัักผ่่อนร่่วมกันได้้อย่่างสะดวก ปลอดภัย และเท่่าเทีียม  รวมถึงเพ่ื่�อพััฒนา
พื้้�นที่่�สาธารณะ ทางเดิิน-ปั่่�น  เชื่่�อมต่่อระบบโครงข่่าย คมนาคมขนส่่งสาธารณะ ตลอดจนเพ่ื่�อเป็็นสถานที่่�
ท่อ่งเที่่�ยวเชิงิวััฒนธรรมและเชิงิอนุุรักัษ์ ์นอกจากน้ี้� ยังระบุดุ้ว้ยว่า่ โครงการพััฒนาริมิฝั่่�งแม่น่้้ำเจ้า้พระยา หรืือ
ทางเดิิน-ปั่่�น เลีียบแม่่น้้ำ เป็็นหนึ่่�งในนโยบายของรััฐบาลที่่�ให้้ความสำคััญกัับการฟื้้�นฟููทรััพยากรและพััฒนา
พื้้�นที่่�สาธารณะริมิฝั่่�งแม่่น้้ำ สำหรับัประชาชนทุกคนทุกระดับัสามารถเข้า้ถึงึได้้อย่่างเท่า่เทีียมกันั เพ่ื่�อคุุณภาพ
ชีีวิิต เสริิมศัักยภาพการท่่องเที่่�ยวเชิิงวััฒนธรรม และการก้้าวสู่่�สัังคมสููงวััยในอนาคตอัันใกล้้ด้้วย
	 กระทรวงมหาดไทยมอบหมายให้้สำนัักการโยธา กรุุงเทพมหานคร จััดทำแผนแม่่บทพััฒนาริิมฝั่่�งแม่่น้้ำ
เจ้้าพระยา ระยะทางรวม 57 กิิโลเมตร จากสะพานพระราม 7 ถึึงสุุดเขตกรุุงเทพมหานคร โดยเริ่่�มโครงการ
นำร่่อง 14  กิิโลเมตร จากสะพานพระราม 7 ถึึงสะพานสมเด็็จพระปิ่่�นเกล้้า เพื่่�อเป็็นโครงการตััวอย่่างในการ
พัฒันาเจ้า้พระยาในพื้้�นที่่�อื่่�น   ในอนาคต โดยให้้ว่า่จ้า้งบริิษัทัเอกชนมาศึกึษาและออกแบบโครงการ อย่า่งไร
ก็็ดีี ในที่่�สุุดกรุุงเทพมหานครว่่าจ้้างสถาบัันเทคโนโลยีีพระจอมเกล้้าเจ้้าคุุณทหารลาดกระบััง (สจล.) ให้้เป็็น
ผู้้�ศึึกษา ออกแบบ และประชาสััมพัันธ์์โครงการ  ภายใต้้ระยะเวลาดำเนิินการ 210 วััน และให้้มหาวิิทยาลััย
ขอนแก่่น (มข.) จััดทำรายงานผลกระทบสิ่่�งแวดล้้อม (EIA)
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	 ขณะเดีียวกันั อีีกด้า้นยังัมีกีลุ่่�มคนที่่�เสนอให้ร้ัฐับาลทบทวนโครงการ เริ่่�มจากกลุ่่�มเพ่ื่�อนแม่น่้้ำ หรืือ Friends 
of the River (FOR) จากนั้้�น จากนั้้�นในภาคประชาสัังคม ได้้จััดตั้้�งสมััชชาแม่่น้้ำ (The River Assembly)  
อัันประกอบด้้วยกลุ่่�มเพ่ื่�อนแม่่น้้ำ สยามสมาคมในพระบรมราชููปถััมภ์์ สมาคมอิโคโมสไทย เครืือข่่ายศิิลป
วััฒนธรรมริิมน้้ำเจ้้าพระยา ศููนย์์ข้้อมููลประวััติิศาสตร์์ธนบุุรีี  เป็็นต้้น และในภาควิิชาการ ได้้ถืือกำเนิิดกลุ่่�ม
ภาคีีพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมน้้ำเจ้้าพระยา ซึ่่�งเป็็นการรวมตััวกัันของสถาบัันภาคการศึึกษาด้้านการผัังเมืือง ประกอบ
ด้้วยผัังเมืืองจุุฬาฯ ผัังเมืืองธรรมศาสตร์์ ผั ังเมืืองเกษตรศาสตร์์ ผั ังเมืืองศิิลปากร รวมถึึงเครืือข่่ายสถาปนิิก
และนัักออกแบบ 
	 กลุ่่�ม Friends of the River (FOR) สร้า้งเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ Friends of the River ขึ้้�นหลังัจากคณะรัฐัมนตรีี
มีีมติเห็น็ชอบหลักการของโครงการ โดยมีีแนวทางการส่ื่�อสารในลักษณะตั้้�งคำถามกับัความจำเป็น็เร่ง่ด่่วนของ
โครงการ รวมถึึงให้้ข้้อมููลและข้้อคิิดเห็็นที่่�แสดงเจตนารมณ์์คััดค้้านโครงการดัังกล่่าวอย่่างต่่อเนื่่�อง มีีการตั้้�ง
แคมเปญรณรงค์์ล่า่รายช่ื่�อในหัวข้อ “หยุดโครงการแลนด์มาร์์กเจ้้าพระยา” ผ่าน www.change.org เพ่ื่�อเสนอ
ไปยัังนายกรัฐัมนตรีี พลเอกประยุทุธ์ ์จันัทร์์โอชา ให้ร้ัฐัทบทวนโครงการ จัดักิจกรรมเสวนา จัดันิทรรศการเพ่ื่�อน
แม่่น้้ำ จััดกิิจกรรมลอยกระทง จััดกิิจกรรมโปรดโอบกอดเจ้้าพระยา (Hug the river) จััดโครงการระดมความ
คิิดเห็็น รวมถึึงเวทีีวิิชาการอย่่างการบรรยายพิิเศษ ในสถาบัันอุุดมศึึกษาต่่าง ๆ 4 ครั้้�ง ได้้แก่่ มหาวิิทยาลััย
เทคโนโลยีีพระจอมเกล้า้ธนบุรุีี (มจธ.) จุฬาลงกรณ์ม์หาวิทิยาลัยั มหาวิทิยาลัยัธรรมศาสตร์ ์และมหาวิทิยาลัยั
กรุุงเทพ (ร่่วมกัับมหาวิิทยาลััยรัังสิิต) รวมถึึงงาน lecture & discussion ร่่วมกัับคณะสถาปััตยกรรมศาสตร์์
จาก 10 สถาบััน 
	 อย่่างไรก็็ดีี เมื่่�อเดืือนพฤศจิิกายน พ.ศ. 2561 สมััชชาแม่่น้้ำยื่่�นฟ้้องภาครััฐ 4 หน่่วยงาน ได้้แก่่ (1) คณะ
รััฐมนตรีี (2) คณะกรรมการอำนวยการโครงการพััฒนาริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา (3) กระทรวงมหาดไทย และ 
(4) กรุุงเทพมหานคร โดยมีีจุุดประสงค์์เพื่่�อเรีียกร้้องให้้ยกเลิิกโครงการพััฒนาริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา ในที่่�สุุด 
‘สำนัักงานศาลปกครอง’ เผยแพร่คำสั่่�งศาลปกครองกลาง ห้ามกรุุงเทพมหานครดำเนิินโครงการพััฒนา
ริมิฝั่่�งแม่น่้้ำเจ้า้พระยา เฉพาะในส่ว่นของแผนงานที่่� 1 คืือ ทางเดินิริมิแม่น่้้ำเจ้า้พระยาไว้ก้่อ่น เป็น็การชั่่�วคราว
จนกว่่าศาลจะมีีคำพิิพากษาหรืือคำสั่่�งเป็็นอย่่างอื่่�น เมื่่�อเดืือนกุุมภาพัันธ์์ พ.ศ. 2563 
	 เม่ื่�อพิิจารณาจากคุุณลัักษณะของขบวนการเคล่ื่�อนไหวทางสัังคมรูปแบบใหม่ (New social movement) 
แล้้ว ผู้้�วิิจััยเห็็นว่่า กิิจกรรมของกลุ่่�มสมััชชาเพื่่�อนแม่่น้้ำสอดคล้้องกัับขบวนการเคลื่่�อนไหวทางสัังคมรููปแบบ
ใหม่ ่คืือ แกนนำส่ว่นใหญ่เ่ป็น็ชนชั้้�นกลาง มีกีารใช้ผู้้้�นำทางความคิดิระดับัปัญัญาชนหรืือคนในแวดวงวิิชาชีีพ
ต่่าง ๆ และเรีียกร้้องในลัักษณะการยื่่�นคำขาดว่่าให้้ “ยุุติิ” โครงการดัังกล่่าว นอกจากนี้้� สัังเกตได้้ว่่ามีีการใช้้
สื่่�อผสมผสาน  (mixed media) และมีีกระบวนการสร้้างความหมายผ่่านการสื่่�อสารทั้้�งรููปแบบและเนื้้�อหา
	 ด้้านผู้้�ดำเนิินโครงการอย่่าง สถาบัันเทคโนโลยีีพระจอมเกล้้าเจ้้าคุุณทหารลาดกระบััง (สจล.) ยัังคงเดิิน
หน้้าศึึกษาและออกแบบโครงการต่่อไป ทว่่ามีีการเปิิดเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ Chao Phraya For All ขึ้้ �น  เพื่่�อให้้
ข้้อมููลและข้้อเท็็จจริิงในส่่วนสนัับสนุุนโครงการ โดยเน้้นสื่่�อสารภายใต้้คำว่่า “การพััฒนา” และ “ความเท่่า
เทีียม” แฟนเพจดัังกล่่าวประชาสััมพัันธ์์ข้้อมููลและกิิจกรรมที่่�คณะทำงานดำเนิินการระหว่่างกระบวนการรัับ
ฟัังความคิิดเห็็นประชาชนในพื้้�นที่่� รวมถึึงเผยแพร่่ความคิิดเห็็นของนัักวิิชาการและผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิในลัักษณะ
เดีียวกัับฝ่่ายคััดค้้าน
	 ทั้้�งนี้้� ทั้้�งสองฝ่่ายมีีพื้้�นที่่�ในสื่่�อหลััก ทั้้�งฟรีีทีีวีีและพื้้�นที่่�ข่่าวในหน้้าหนัังสืือพิิมพ์์ ไม่่ยิ่่�งหย่่อนไปกว่่ากััน แต่่
ที่่�น่่าสนใจยิ่่�งไปกว่่าประเด็็นการคััดค้้านโครงการขนาดใหญ่่ของภาครััฐโครงการอื่่�นคืือ ไม่่ใช่่ภาคประชาชน
หรืือเอ็น็จีีโอเพีียงฝ่า่ยเดีียวที่่�สื่่�อสารเชิิงรุกุกับัประชาชน แต่ค่รั้้�งน้ี้� ผู้้�ดำเนินิโครงการมีีกิจิกรรมการสื่่�อสารหลาก
หลายรููปแบบและช่่องทางเพื่่�อแจ้้งข้้อมููลให้้แก่่ประชาชน
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	 ผู้้�วิิจััยจึึงสนใจกิิจกรรมการสื่่�อสารที่่�เกี่่�ยวกัับโครงการพััฒนาริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา จากทั้้�งฝ่่ายคััดค้้าน 
และฝ่่ายสนัับสนุุนว่่ามีีการใช้้เนื้้�อหา รููปแบบ ช่่องทาง และกลยุุทธ์์การสื่่�อสารใด อย่่างไรบ้้าง โดยวิิเคราะห์์
ตัวับทของกิิจกรรมการส่ื่�อสารของทั้้�ง 2 ฝ่าย คืือ ฝ่ายคัดัค้านและฝ่า่ยสนัับสนุุน ที่่�ใช้้ในการส่ื่�อสารสู่่�สาธารณะ 
เช่่นเดีียวกัับกิิจกรรมการเรีียกร้้องอ่ื่�น  ๆ กิจกรรมการสื่่�อสารเพ่ื่�อคััดค้้านและสนัับสนุุนโครงการพััฒนาริิม
ฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา มีีประเด็็นที่่�น่่าสนใจศึึกษา คืือ เนื้้�อหาสาร รู ปแบบการนำเสนอ ช่องทางการส่ื่�อสาร 
และด้้วยความเป็็นประเด็็นทางสัังคม มีีผู้้�เกี่่�ยวข้้องและมีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียจำนวนมาก ทำให้้ประเด็็นนี้้� ไม่่ใช่่
เพีียงการสื่่�อสารเพื่่�อคััดค้้าน หรืือเพื่่�อสนัับสนุุน “การพััฒนา” ดัังกล่่าวเท่่านั้้�น แต่่ยัังอาจแสดงให้้เห็็นการใช้้
วาทกรรมเพ่ื่�อช่ว่งชิงิความหมายและพื้้�นที่่�ของคำว่า่ การพัฒันา ในบริบิทใหม่ ่ๆ  ด้ว้ย นอกจากนี้้� เกี่่�ยวกับัการ
ใช้้สัญัญะเพื่่�อสื่่�อสารผ่า่นรูปูแบบและช่อ่งทางต่า่ง ๆ  ก็น็่า่สนใจศึกึษา เนื่่�องจากทำให้เ้ห็น็กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสาร
ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นถึึงความเปลี่่�ยนแปลงของสัังคมและภููมิิทััศน์์สื่่�อด้้วย
	 ฉะนั้้�น การวิิเคราะห์ต์ัวับทเพ่ื่�ออ่า่นและถอดรหัสัความหมายที่่�ซ่่อนอยู่่�ในกิจิกรรมการส่ื่�อสารต่า่ง ๆ  ของทั้้�ง
สองฝ่า่ย อาจทำให้้เห็็นมายาคติิในแง่่มุมุต่า่ง ๆ  ที่่�ฝังัรากอยู่่�ในสังคมไทย นอกจากน้ี้� อาจทำให้้เห็น็พัฒนาการ
ของการใช้้สััญญะและกลยุุทธ์์ต่่าง ๆ ต่่อสู้้�กัันเพื่่�อช่่วงชิิงพื้้�นที่่� ช่่วงชิิงความเป็็นวาระ รวมถึึงช่่วงชิิงความเห็็น
คล้้อยตามของสาธารณะด้้วย 

ปััญหาการวิิจััย
	 1.การสื่่�อสารเพื่่�อการคััดค้้าน โครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยาเป็็นอย่่างไร
	 2.การสื่่�อสารเพื่่�อการสนัับสนุุน โครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยาเป็็นอย่่างไร

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
	 1.เพื่่�อศึึกษาวิิเคราะห์์การสื่่�อสารเพื่่�อการคััดค้้าน โครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา
	 2.เพื่่�อศึึกษาวิิเคราะห์์การสื่่�อสารเพื่่�อการสนัับสนุุน โครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา

แนวคิิดและทฤษฎีี
	 1.แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารเพ่ื่�อการพัฒันา (Development Communication) เป็น็การเชื่่�อมโยงทฤษฎีี
การสื่่�อสารเข้า้กับัทฤษฎีกีารพััฒนา โดยมีีพัฒันาการจากในอดีีตที่่�เน้น้การทำให้ท้ันัสมััย กระจายความเจริญิ
ด้้านวััตถุุ โดยใช้้สื่่�อมวลชนกระแสหลัักเป็็นเครื่่�องมืือเพราะยัังเชื่่�อในพลัังอำนาจของสื่่�อ จึึงมีีทิิศทางการไหล
ของข่่าวสารจากศููนย์์กลาง ไม่่สนใจความต้องการรัับรู้้�ของประชาชน และไม่่มีีช่่องทางให้้ประชาชนตอบ
กลัับ สู่่�การสื่่�อสารเพื่่�อการพััฒนาทางเลืือก โดย กาญจนา แก้้วเทพ (2550) เสนอว่่า กระบวนทััศน์์ที่่�มีีต่่อการ
พัฒันา และภูมูิทิัศัน์ส์ื่่�อที่่�เปลี่่�ยนไป ทำให้ก้ลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารเพ่ื่�อการพัฒันาใหม่ม่ีีคุณลักัษณะที่่�เปลี่่�ยนไป เช่น่ 
มีีเป้้าหมายเพื่่�อสร้้างความเข้้าใจร่่วมกััน เน้้นการสื่่�อสารไปที่่�ชุุมชนหรืือเครืือข่่าย ใช้้สื่่�อผสมผสาน ขยายฐาน
ผู้้�นำทางความคิด ให้ค้วามสำคััญกัับตััวสารมากขึ้้�น โดยนอกจากเข้้มข้นและแนบเนีียนมากขึ้้�นแล้ว้ ยังใช้ก้าร
ผสมสารในลัักษณะสาระบัันเทิิงด้้วย 
	 2.แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการมีีส่วนร่ว่มทางการเมืืองและการเคลื่่�อนไหวทางสังัคมรูปูแบบใหม่ ่(Political Participation 
and New Social Movement) เป็น็แนวคิดิที่่�มองว่า่ การเมืืองแบบใหม่ส่่งผลต่อ่การต่่อสู้้�ของขบวนการเคล่ื่�อนไหว
ทางสัังคม โดยไชยรัตัน์ ์เจริญิสินิโอฬาร (2545) เสนอว่า่ การเคลื่่�อนไหวทางสังัคมรูปูแบบใหม่ม่ีคีวามแตกต่า่งไป
จากการเคล่ื่�อนไหวยุคเก่่าอย่่างน่่าสนใจ คืือ เวทีีการต่่อสู้้�ถูกูขยายจากการต่่อสู้้�เพ่ื่�อสิิทธิิหรืือทรััพยากรของตนไป
สู่่�เวทีีที่่�กว้า้งขึ้้�น อย่า่งเร่ื่�องสัังคมและวััฒนธรรม และเนื่่�องจากไม่ใ่ช่ก่ารรวมตัวักันัของผู้้�เสีียผลประโยชน์โ์ดยตรง 
จึงึเป็น็การรวมตัวแบบหลวม   เฉพาะเรื่่�องเฉพาะเหตุการณ์ม์ากกว่า่ นอกจากนี้้�ยังัไม่ม่ีทีรัพัยากรใดไปต่อ่รอง
กับัอำนาจรัฐั ทำให้ก้ลยุทุธ์์ในการเคลื่่�อนไหวเรีียกร้อ้งของกลุ่่�มน้ี้�ไม่ม่ีคีวามประนีีประนอม แต่เ่ป็น็การยื่่�นคำขาด 
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	 3.แนวคิิดสััญญะวิิทยาและการสร้้างความหมาย (Semiology and Signification) เป็็นศาสตร์์ที่่�ศึึกษา
ระบบการสร้้างความหมาย ค้นหากระบวนการส่ื่�อความหมาย โดยพิิจารณาจากธรรมชาติิของหน่วยส่ื่�อ
ความหมายและขั้้�นตอนการทำงานของมััน  เพ่ื่�อทำความเข้้าใจว่าความหมายถููกสื่่�อออกมาได้้อย่่างไร 
แฟร์ด์ินิ็อ็ง โซซูรู์ ์(อ้า้งถึึงใน กาญจนา แก้้วเทพ, 2553) นักวิิชาการชาวสวิิตเซอร์์แลนด์ผู้้�ให้ก้ำเนิิดแนวคิดสัญญะ
วิิทยาเสนอว่า่ ความหมายของสรรพสิ่่�งมิิได้ด้ำรงอยู่่�ในตัวัของสิ่่�งนั้้�น แต่่อยู่่�ที่่�ความสัมัพันัธ์ข์องสิ่่�งนั้้�นกับัสิ่่�งอื่่�น   ภาย
ใต้้ระบบเดีียวกัน ภาษาที่่�มนุษุย์ใ์ช้ใ้นการส่ื่�อสารจึึงหมายถึึง การกระทำทางสัังคมอันเป็็นผลมาจากความสามารถใน
การใช้ภ้าษาของบุคุคล ผนวกเข้า้กับัชุดุกฎเกณฑ์จ์ารีีตปฏิบิัตัิทิี่่�สังัคมนั้้�น   ยอมรับัร่ว่มกันัเพ่ื่�อให้ก้ารสื่่�อสารสำเร็จ็ 
	 4.แนวคิดสื่่�อใหม่่กัับความเป็็นพื้้�นที่่�สาธารณะ (New Media and Public Sphere) กำเนิิดขึ้้�นจาก
ความก้าวหน้้าทางเทคโนโลยีีและการเข้้าถึึงอิินเทอร์์เน็็ตอย่่างกว้้างขวาง โดยภููมิิทััศน์์ส่ื่�อที่่�เปลี่่�ยนไปทำให้้
อุุตสาหกรรมสื่่�อเปลี่่�ยนแปลงอย่่างมาก ในด้้านเนื้้�อหาสารนั้้�น ผู้้�บริิโภคหรืือผู้้�รัับสารจะเป็็นผู้้�ผลิิตเนื้้�อหา 
(User-generated content: UGC) และสามารถกำหนดวาระข่่าวสารได้้ด้้วยตนเอง รวมถึึงเกิิดฐานัันดร
ที่่� 5 คืือผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ต (Netizen) ซึ่่ �งพื้้�นที่่�สาธารณะที่่�เกิิดขึ้้�นบนโลกออนไลน์นั้้�น  เป็็นพื้้�นที่่�ที่่�ประชาชน
สามารถพูดได้้อย่่างเท่่าเทีียม สามารถอภิิปรายได้้อย่่างเปิิดเผย แต่่ก็็อาจเป็็นการโต้้แย้้งที่่�ไม่่มีีเหตุผลและ
ไม่ส่อดคล้อ้งกันั เพราะตัวัตนบนโลกออนไลน์ซึ่่�งเป็น็โลกเสมืือนของผู้้�ใช้ส้ามารถเปลี่่�ยนแปลงได้ต้ลอดเวลา ทั้้�งนี้้� 
รัตันาวลีี เกีียรตินิิยิมศักัดิ์์� (2542) เสนอว่า่ การถกเถีียงในพื้้�นที่่�สาธารณะออนไลน์ไ์ม่จ่ำเป็น็ต้อ้งนำไปสู่่�ข้อ้สรุปุ
หรืือข้้อเสนอที่่�สอดคล้้องกััน แต่่ก็็ยัังถืือได้้ว่่าความเห็็นซึ่่�งมีีความเป็็นตััวของตััวเองสููงและไม่่สอดคล้้องกัันนี้้� 
เป็็นเอกลัักษณ์์ทางสัังคมและแสดงให้้เห็็นถึึงความสััมพัันธ์์เชิิงอำนาจ 
	 5.งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง หทััยสิิริิ เจาวััฒนา (2546) ศึึกษากระบวนการสื่่�อสารในการเคลื่่�อนไหวของกลุ่่�ม
ผู้้�คััดค้้านโครงการท่่อก๊๊าซไทย-มาเลเซีีย พบว่่ากลุ่่�มผู้้�คััดค้้านใช้้การเคลื่่�อนไหวทางสัังคมรููปแบบใหม่่ โดยใช้้
วิิธีีการต่่างๆ ได้้แก่่ การยื่่�นหนัังสืือ การออกแถลงการณ์์ การจััดเวทีีเสวนา โดยเน้้นเนื้้�อหาไปที่่�วิิถีีชุุมชน ส่่วน
ญาณิศิา คำภีีระ (2548) ซึ่่�งวิิจัยัหัวัข้อ้ วาทกรรมการพััฒนา: การสร้้างกระเช้้าไฟฟ้า้ในแหล่ง่ท่่องเที่่�ยวจังัหวัด
เชีียงใหม่่ พบว่่า กลุ่่�มชาวบ้้านและองค์์กรอนุุรัักษ์์ที่่�คััดค้้านใช้้ปฏิิบััติิการทางวาทกรรมเพื่่�อต่่อสู้้�กัับนโยบาย
รััฐหลากหลายรููปแบบ อาทิิ การยื่่�นหนัังสืือ การออกแถลงการณ์์หลายครั้้�ง แสวงหาข้้อมููลด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 
ระบบนิเิวศ วิิถีีชุมุชน วัฒันธรรม และความเชื่่�อ เพ่ื่�อให้ข้้้อมูลูเหล่า่น้ี้�แก่ส่่ื่�อมวลชนและสื่่�อท้้องถิ่่�น เปิดิเว็็บไซต์์
และอีีเมลเพื่่�อแสดงถึึงการเปิิดรัับฟัังความคิิดเห็็น จััดงานเสวนา ขณะที่่� ลดาพรรณ สิิงคิิบุุตร (2557) ศึึกษา
การเคลื่่�อนไหวคััดค้้านการสร้้างเขื่่�อนแม่่วงก์์ผ่่านเฟซบุ๊๊�ก Sasin Chalermlarp พบว่่า ศศิินมีียุุทธศาสตร์์ใน
การเคล่ื่�อนไหว  เช่่น การเลืือกช่่วงเวลาเดิินเท้้าที่่�เหมาะสม การรายงานความเคลื่่�อนไหวผ่านสมาร์์ตโฟน 
การมีีฐานผู้้�ติิดตามจากการวิิเคราะห์์สถานการณ์์ช่่วงมหาอุุทกภััย พ.ศ.2554 ลัักษณะและบุุคลิิกเฉพาะตััว
ของศศิิน เลืือกใช้้เฟซบุ๊๊�กเป็็นช่่องทางสื่่�อสาร เป็็นต้้น โดยปััจจััยที่่�ทำให้้ประชาชนเข้้าร่่วมการเคลื่่�อนไหว คืือ 
ฐานคิดิเกี่่�ยวกับัการอนุรุักัษ์์สิ่่�งแวดล้อ้ม บุคุลิกิลักัษณะเฉพาะของศศินิ ชื่่�อของสืืบ นาคะเสถีียร รวมถึงึความ
ไม่่เห็็นด้้วยกัับนโยบายและกระบวนการที่่�ไม่่โปร่่งใสของรััฐในขณะนั้้�น

ระเบีียบวิิธีีวิิจััย
	 งานวิจิัยัครั้้�งนี้้�เป็น็งานวิิจัยัเชิงิคุุณภาพ (qualitative research) ที่่�ใช้ก้ารวิิเคราะห์์ตััวบทจากข้้อมูลูซึ่่�งเก็บ็
รวบรวมด้วยการสัังเกตแบบไม่่มีีส่ว่นร่วม (non-participant observation) การรวบรวมจากเอกสาร ที่่�ครอบคลุุม
การสื่่�อสารออนไลน์แ์ละกิจิกรรมการสื่่�อสารทุกุประเภท และการสััมภาษณ์เ์ชิิงลึกึ (in-depth interview) โดย
สััมภาษณ์์บุุคคลที่่�เกี่่�ยวข้้องทั้้�งสองฝ่่ายจำนวน 4 คน ได้้แก่่ (1) ยศพล บุุญสม ผู้้�ก่่อตั้้�งกลุ่่�ม Friends of the 
River (2) ผู้้�ดููแล (admin) เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ Friends of the River (3) ผศ.ดร.อัันธิิกา สวััสดิ์์�ศรีี โฆษกโครงการ
พัฒันาริมิฝั่่�งแม่น่้้ำเจ้า้พระยา และคณบดีีคณะสถาปัตัยกรรมศาสตร์ ์สถาบันัเทคโนโลยีีพระจอมเกล้า้เจ้า้คุณุ
ทหารลาดกระบััง (4) ผศ.นพปฎล สุุวััจนานนท์์ คณบดีีคณะสถาปััตยกรรมศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยอััสสััมชััญ 
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ผลการวิิจััย
	 ผู้้�วิจิัยัพบว่่า การสื่่�อสารเพ่ื่�อคัดัค้า้นโครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริมิฝั่่�งแม่น่้้ำเจ้า้พระยา ซึ่่�งนำโดยเครืือข่่ายเพ่ื่�อน
แม่่น้้ำ (Friends of the River - FOR) มีีขั้้�นตอนและรููปแบบการสื่่�อสารที่่�ยกระดัับความรัับรู้้�ของสาธารณชน
และยกระดัับความแข็็งกร้้าวของการแสดงออก ดัังนี้้�
	 1.การใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์ โดยสร้้างเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ (Friends of the River - FOR) ขึ้้�นเพื่่�อเป็็นพื้้�นที่่�
สื่่�อสารกัับประชาชนเกี่่�ยวกับโครงการ โดยใช้้ภาพประจำตััว (profile picture) ที่่�เรีียบง่่ายและส่ื่�อสารอย่่างตรงไป
ตรงมา โดยมีีพื้้�นหลังสีีฟ้า ตัวหนังสืือสีีดำระบุุข้้อความ  “หยุด!! ทางเลีียบเจ้้าพระยา” มีีเส้้นสีีแดงขีีดทับ
ทแยงมุุม ใช้้ตัวัอักัษรไม่่มีีหัวัสอดคล้้องกัับการเขีียนป้ายผ้้าของขบวนการเคล่ื่�อนไหวเพ่ื่�อประท้้วงในยุคก่อ่นสื่่�อใหม่่
	 เนื้้�อหาในแฟนเพจมีีลัักษณะที่่�เป็็นกราฟิิกเรีียบง่่าย ไม่่ซัับซ้้อน กรณีีที่่�เป็็นการอ้้างคำพููด (short quote) 
ความคิิดเห็็นคนมีีชื่่�อเสีียงก็็ใช้้รููปแบบตััวอัักษร (font) ที่่�อ่่านง่่ายและดููทัันสมััย แชร์์ต่่อง่่าย และสื่่�อสารแบบ
ครบจบในภาพเดีียว  รวมถึึงมีีการแชร์โพสต์์ตััวอย่่างงานออกแบบพื้้�นที่่�สาธารณะริิมน้้ำจากต่่างประเทศที่่�
สวยงามด้้วย 
	 นอกจากนี้้� มีีการแชร์์ความคิิดเห็็นของผู้้�มีีชื่่�อเสีียงทางสัังคมและผู้้�นำทางความคิิดต่่าง ๆ ในลักษณะ
ที่่�ไม่่เห็็นด้้วยกัับโครงการ ทั้้�งในมิิติิเชิิงภููมิิทััศน์์ วััฒนธรรม สิ่่�งแวดล้้อม วิิถีีชุุมชน ตลอดจนความไม่่ไทย ที่่�รััฐ
เพีียงต้้องการเลีียนแบบต่่างประเทศโดยไม่่คำนึึงถึึงลัักษณะเฉพาะตััวของท้้องถิ่่�น 
	 2.การจััดตั้้�งเครืือข่่ายภาคประชาชน  โดยก่่อตั้้�งสมััชชาแม่่น้้ำขึ้้�นเพ่ื่�อความแข็็งแกร่่งของเครืือข่่าย
เคล่ื่�อนไหว อันประกอบด้้วยองค์์กร มูลนิธิิ และเครืือข่่ายภาคประชาสัังคมต่าง ๆ เช่่น สมาคมสถาปนิิก
ผัังเมืืองไทย สมาคมอนุุรัักษ์์ศิิลปกรรมและสิ่่�งแวดล้้อม สมาคมอีีโคโมสไทย เครืือข่่ายมัักกะสััน กลุ่่�มบิ๊๊�กทรีีส์์ 
เป็็นต้้น ทำให้้เครืือข่่ายเพ่ื่�อนแม่่น้้ำซึ่่�งยัังเป็็นหน้้าใหม่่ในวงการเคลื่่�อนไหวทางสัังคมมีีความเชื่่�อถืือมากขึ้้�น
	 3.การสื่่�อสารผ่า่นการจัดัเสวนาวิิชาการ โดยจัดัเวทีีเสวนาสาธารณะหลายครั้้�ง และนิิทรรศการ ซึ่่�งเป็น็การ
สื่่�อสารให้ส้าธารณชนเห็น็ว่า่ โครงการน้ี้�ไม่เ่พีียงถูกูคัดัค้านในหมู่่�ผู้้�ประกอบวิิชาชีีพเท่า่นั้้�น แต่่ทางฟากวิชิาการ
เองก็็ไม่่เห็็นด้้วยเช่่นกััน
	 นอกจากนี้้� กลุ่่�ม “Friends of the River” ยัังลงพื้้�นที่่�ชุุมชนที่่�ได้้รัับผลกระทบเพื่่�อทำการศึึกษาคู่่�ขนานไป
กัับ สถาบัันเทคโนโลยีีพระจอมเกล้้าเจ้้าคุุณทหารลาดกระบััง (สจล.) ทั้้�งกระบวนการประเมิินผลกระทบและ
การทำเวทีีรัับฟัังความคิิดเห็็น โดยมีีผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย (stakeholders) เข้้าร่่วม แล้้วจััดทำเป็็นรายงานเพื่่�อ
เสนอแก่่หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องและนายกรััฐมนตรีี
	 อย่่างไรก็็ดีี  เครืือข่่ายเพื่่�อนแม่่น้้ำยัังรวบรวมข้้อคิิดเห็็นและข้้อเสนอจากเวทีีเสวนาต่่าง ๆ อัันมาจากทั้้�ง
นัักวิิชาการ นัักเคลื่่�อนไหวภาคประชาสัังคม อาจารย์์มหาวิิทยาลััย ผู้้�ได้้รัับผลกระทบ และชาวบ้้านในชุุมชน 
เพื่่�อส่่งถึึงนายกรััฐมนตรีี ประยุุทธ์์ จัันทร์์โอชา ด้้วย ทั้้�งนี้้� เพื่่�อสร้้างช่่องทางการสื่่�อสาร (channel) ระหว่่าง
ประชาชนกัับรััฐ 
	 4.การสื่่�อสารชุุมชน จากการสำรวจข้้อมููลความคิิดเห็็น (Feedback) โดยกลุ่่�ม “Friends of the Rivers” 
พบว่่า กลุ่่�มผู้้�รัับสารในแฟนเพจ Friends of the River ส่่วนใหญ่่เป็็นชนชั้้�นกลางที่่�ไม่่ได้้อยู่่�ในพื้้�นที่่� จึึงมีีการ
สื่่�อสารกัับประชาชนในพื้้�นที่่�โดยอาศััยเครืือข่่ายการสื่่�อสารชุุมชนในการแบ่่งปัันข้้อมููลที่่�ได้้จากการศึึกษา
ในพื้้�นที่่�ต่่าง ๆ มาบอกกล่่าว  เห็็นได้้ว่่า การสื่่�อสารมีีลัักษณะกลัับไปกลัับมาระหว่่างสื่่�อออนไลน์์และชุุมชน
ในลัักษณะเสริิมพลัังและสนัับสนุุนกันและกััน  โดยการสื่่�อสารชุุมชนนั้้�น  ไม่่เพีียงเป็็นการทำให้้ประชาชน
ตระหนัักถึึงสิิทธิิพลเมืืองที่่�ตนเองมีีแล้้ว ยัังทำให้้เครืือข่่ายได้้มวลชนในพื้้�นที่่�เพิ่่�มขึ้้�นด้้วย ซึ่่�งเป็็นการทำให้้
ขบวนการเคล่ื่�อนไหวมีีความเป็็นตัวแทน  (representation) จ ากหลากหลายหมวดหมู่่�ทางสัังคมมากขึ้้�น  
	 	 5.การสื่่�อสารผ่่านกิิจกรรมทางวััฒนธรรม  เครืือข่่ายเพ่ื่�อนแม่่น้้ำจััดงานลอยกระทงที่่�แพง
ที่่�สุุดในโลกในชื่่�อ ล อยกระทง ลอยเงิินละลายสายน้้ำ ในวัันลอยกระทง พ.ศ. 2558 ซึ่่�งนอกจากเล่่นคำ
กัับสำนวน  “ตำน้้ำพริกละลายแม่่น้้ำ” อั นหมายถึึง การกระทำที่่�ไม่่เหมาะสม ลงทุุนลงแรงไปมาก
แต่่ได้้ผลลััพธ์์เพีียงน้้อยนิิด  ไม่่คุ้้�มค่่ากัับที่่�ลงทุุนไป ยัังเป็็นการล้้อเลีียนเสีียดสีี  (parody) โครงการว่่า
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แทนที่่�จะขอบคุุณในบุุญคุุณและขอขมาที่่�เคยทิ้้�งของเสีียลงแม่่น้้ำกลัับเป็็นผู้้�ทำลายแม่่น้้ำเสีียเอง โดยใช้้
ประเพณีีลอยกระทงซึ่่�งเป็็นพิิธีีกรรมขอขมาลาโทษพระแม่่คงคา 
	 6.การรณรงค์ล์่า่รายชื่่�อประชาชนผ่า่น change.org การนำรายชื่่�อของประชาชนที่่�คัดัค้า้นยื่�นข้อเสนอให้้
กับันายกรัฐัมนตรีี ยับยั้้�งการสร้า้งทางเลีียบแม่น่้้ำเจ้า้พระยา 14 กม. และในที่่�สุดุก็ร็วบรวมรายชื่่�อได้ม้ากกว่า่ 
30,000 รายชื่่�อ ซึ่่�งมีีจำนวนมากกว่่าผู้้�ติดตามเพจ (ประมาณ 24,000 คน) ทั้้�งนี้้� เพราะคุุณลักัษณะ (features) 
ของตััวเว็็บไซต์เองที่่�สามารถบอกต่่อเพ่ื่�อนในโซเชีียลมีีเดีียได้้ กล่่าวคืือ การรณรงค์์ผ่่านเว็็บไซต์ดัังกล่่าวได้้
ความน่าเช่ื่�อถืือเพราะเป็็นกลยุทธ์์แบบปากต่่อปาก (viral) และสอดคล้้องกัับธรรมชาติิการใช้้งานโซเชีียล
มีีเดีีย นั่่�นคืือ เพื่่�อนน่่าเชื่่�อถืือกว่่าสื่่�อมวลชนและรััฐ
	 อย่่างไรก็็ตาม กลุ่่�ม  Friends of the River ระบุุเหตุผลในการคััดค้้านครอบคลุุมตั้้�งแต่่ประเด็็นความ
ไม่่โปร่่งใส สิ่่�งแวดล้้อม ภััยพิิบััติิ วิิถีีชุุมชน ภููมิิทััศน์์วััฒนธรรม ประวััติิศาสตร์์ ซึ่่�งต้้องแตะความรู้้�สึึกของผู้้�รัับ
สารไม่่ในมิิติิใดก็็มิิติิหนึ่่�ง รวมถึึงการใช้้ภาพปก (cover photo) เป็็นภาพตััดแปะ (collage) โครงสร้้างใหม่่
ลงบนภาพถ่่ายจริิงในอดีีต โดยใช้้ภาพโครงสร้้างทางเลีียบสีีแดงขนาดสููงใหญ่่ แปะลงบนภาพถ่่ายแม่่น้้ำสีี
ขาวดำ เบื้้�องหน้้าเป็็นขบวนพยุุหยาตราทางชลมารค ซึ่่�งไม่่เพีียงรัับใช้้วััฒนธรรมทางสายตา (visual culture) 
เท่า่นั้้�น แต่ย่ังัปลุกุเร้า้ความรู้้�สึกึและปลุกุให้ผู้้้�รับัสารจินิตนาการถึงึภูมิูิทัศัน์ใ์นกรณีีที่่�เลวร้า้ยที่่�สุุด (worst case 
scenario) ที่่�อาจเป็็นไปได้้ด้้วย  
	 7.การเผยแพร่่ข่่าวสารการใช้้กระบวนการทางกฎหมาย สมััชชาแม่่น้้ำนำเอกสารข้้อมููล 3,000 หน้้า ยื่่�น
ฟ้้องศาลปกครองเพื่่�อขอให้้ยัับยั้้�งและยกเลิิกโครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยา โดยถืือเป็็นกลยุุทธ์์
การเคล่ื่�อนไหวขั้้�นสูงูสุดุ และเป็็นกลยุทธ์์การส่ื่�อสารที่่�แข็ง็กร้้าวที่่�สุดุด้ว้ย เนื่่�องจากไม่่เพีียงขาดความชอบธรรม
เรื่่�องความเห็น็ชอบจากประชาชนแล้ว้ ยังขาดความชอบธรรมทางกฎหมายด้้วย ยิ่่�งกว่า่นั้้�น คำตัดัสินิของศาล
ปกครองที่่�ให้้คุ้้�มครองโครงการชั่่�วคราว ก็็เป็็นการชี้้�ว่่า กระบวนการศึึกษาและดำเนิินการอาจไม่่โปร่่งใสจริิง 
ตามที่่�ฝ่่ายคััดค้้านกล่่าวหามาตลอด 
	 ทั้้�งนี้้� ลัักษณะเนื้้�อหาที่่�ฝ่่ายคััดค้้านใช้้ในการสื่่�อสาร ได้้แก่่
	 1.ภููมิิทััศน์์ของแม่่น้้ำเจ้้าพระยา
	 2.ความคุ้้�มค่า่ของการใช้ง้บประมาณแผ่น่ดินหลักัหมื่่�นล้า้นบาทไปกับัโครงการที่่�ภาครัฐัให้ค้ำตอบไม่ไ่ด้้
ว่่าเหตุุใดจึึงจำเป็็นเร่่งด่่วน
	 3.ความไม่โ่ปร่่งใสและไม่ต่รงไปตรงมาของรัฐั ตั้้�งแต่ข่ั้้�นตอนการว่า่จ้า้ง ที่่�ควรจ้า้งบริษิัทัเอกชนมาประมูลู
แข่่งกััน แต่่กลัับจ้้างมหาวิิทยาลััยของรััฐบาล ขั้้�นตอนการศึึกษา และทำเวทีีรัับฟัังความคิิดเห็็น
	 4.วิิถีีชุุมชนดั้้�งเดิิมที่่�จะหายไปหากมีีการพััฒนาพื้้�นที่่�ตามแนวคิิด “แข็็ง” แบบรััฐ
	 5.สิ่่�งแวดล้้อมและนิิเวศชายฝั่่�งที่่�อาจเสีียไปหลัังมีีการปัักตอม่่อของโครงสร้้างทางเลีียบ
	 6.พระราชดำรััสเกี่่�ยวกัับน้้ำ แม่่น้้ำ และสิ่่�งแวดล้้อม ของในหลวงรััชกาลที่่� 9
	 7.ความคิิดเห็็น จุุดยืืน และการแสดงตััวเข้้าร่่วมเครืือข่่ายคััดค้้านของผู้้�นำทางความคิิดและผู้้�มีีชื่่�อเสีียง
ในสัังคม รวมถึึงผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียจากหลายภาคส่่วน เช่่น ศรีีศัักดิ์์� วััลลิิโภดม ขวััญสรวง อติิโพธิิ ทรงกลด 
บางยี่่�ขััน ดวงฤทธิ์์� บุุนนาค จุุลจัักร จัักรพงษ์์ ตลอดจนชาวบ้้านในชุุมชน
	 ด้า้นการสื่่�อสารเพ่ื่�อสนับัสนุนุโครงการพัฒันาพื้้�นที่่�ริมิฝั่่�งแม่น่้้ำเจ้า้พระยานั้้�น ผู้้�วิิจัยัพบว่า่ มีกีารใช้ก้ลยุทุธ์์
การสื่่�อสารในลัักษณะตั้้�งรัับและตอบโต้้การโจมตีีของฝ่่ายคััดค้้าน ดัังนี้้�
	 1. การแถลงข่า่ว ความคืืบหน้า้ของโครงการ ทาง สจล.ซึ่่�งเป็น็ผู้้�รับังานศึกึษาโครงการจากกรุงุเทพมหานคร 
ว่่าจ้้างบริิษััทประชาสััมพัันธ์์ เพ่ื่�อสื่่�อสารกัับประชาชนเกี่่�ยวกัับความคืืบหน้้าของโครงการ เนื่่�องจากบริิษััท
มีีความเป็็นมืืออาชีีพ มีีความรู้้�เรื่่�องการสื่่�อสาร และมีีช่่องทางการติิดต่่อกัับสำนัักข่่าวและนัักข่่าว 
	 2. การให้้สัมัภาษณ์์ ของโฆษกโครงการเพ่ื่�อช้ี้�แจงความเข้า้ใจผิด นอกจากการแถลงข่า่วปกติแิล้ว้ หลายครั้้�ง 
อันัธิิกา สวัสัดิ์์�ศรีี ในฐานะโฆษกโครงการยัังช้ี้�แจงข้้อเท็็จจริงที่่�ประชาชนเข้้าใจผิด หรืือประเด็น็ที่่�ถูกูฝ่่ายคััดค้านโจมตีี อาทิิ 
การสร้้างถนนเลีียบแม่่น้้ำ แลนด์มาร์์กวิิมานพระอิินทร์์ ลอกแบบสถาปนิิกชาวอังกฤษ ปักตอม่่อลงชายฝั่่�งแม่น่้้ำ เป็น็ต้น้ 
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	 3.การใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์ โดยสร้้างเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ Chao Phraya For All เพื่่�อสื่่�อสารกัับประชาชน
โดยตรงผ่่านสื่�อออนไลน์์ เน่ื่�องจากตระหนัักว่่าผู้้�รัับสารส่่วนใหญ่่รัับสารผ่่านสื่่�อออนไลน์จึึงเปิิดเพจขึ้้�น ทั้้�ง
เพื่่�อสื่่�อสารเชิิงรุุกและตอบโต้้ประเด็็นที่่�ถููกโจมตีี อย่่างไรก็็ดีี โพสต์์ส่่วนใหญ่่ยัังเป็็นการแชร์์ข่่าวออนไลน์์จาก
สำนักัข่า่วกระแสหลักั และการประชาสัมัพันัธ์แ์บบรัฐัซึ่่�งไม่ส่อดคล้อ้งกับัธรรมชาติกิารใช้ส้ื่่�อโซเชีียลมีเีดีีย เช่น่ 
ภาพถ่ายประวิิตร ว งศ์์สุุวรรณ รองนายกรััฐมนตรีีฝ่ายความมั่่�นคงในขณะนั้้�น มอบฟิิวเจอร์์บอร์์ดรูปกุุญแจ
ขนาดใหญ่่ให้้แก่่ประชาชนชุุมชนเขีียวไข่่กา ในโครงการบ้้านมั่่�นคงประชารััฐ
	 อย่่างไรก็็ตาม มีีการทำโพสต์์ถาม-ตอบเพ่ื่�อช้ี้�แจงประเด็็นอย่่างชััดเจน  โดยใช้้ภาพกราฟิิกตััวอัักษร
ในรููปแบบอ่่านง่่าย แชร์์ต่่อง่่าย และครบจบในรููปเดีียว ทั้้�งนี้้� มีีบางกรณีีที่่�ผู้้�ดููแลเพจใช้้คำบรรยายแข็็งกร้้าว 
(aggressive) ผิิดไปจากการสื่่�อสารเพื่่�อประชาสััมพัันธ์์โดยปกติิ เช่่น มั่่�วนะครัับ, มีีสติิกัันด้้วย, ชาติินี้้�จะได้้
สร้้างมั้้�ย เป็็นต้้น
	 4.จััดทำวิิดีีทััศน์์ “ภููมิิปััญญาแห่่งวััฒนธรรมน้้ำ เพื่่�อแม่่น้้ำเจ้้าพระยาของเราทุุกคน” ในรููปแบบสารคดีี
ความยาว 21 นาทีี เผยแพร่่ทางยููทููบ 
	 ทั้้�งนี้้� ลัักษณะเนื้้�อหาที่่�ฝ่่ายสนัับสนุุนใช้้ในการสื่่�อสาร ได้้แก่่
	 1.การสื่่�อสารถึึงความเท่่าเทีียมผ่่านวลีี  “Chao Phraya For All - เจ้้าพระยาเพ่ื่�อทุุกคน” เพ่ื่�อเน้้นย้้ำ
การเข้้าถึึงแม่่น้้ำเจ้้าพระยาของ “ทุุกคน”
	 2.ภููมิิทััศน์์ใหม่่ที่่�สวยงามและเป็็นระเบีียบซึ่่�งจะเกิิดขึ้้�นหลัังก่่อสร้้างโครงการ
	 3.การบริหิารจัดัการและแก้ไ้ขปัญัหาเดิมิ อาทิ ิการรุกุล้้ำ สลัมั การทิ้้�งสิ่่�งปฏิกิูลูและน้้ำเสีียจากบ้า้นเรืือน 
	 4.เปิิดเผยแบบก่่อสร้้างเพื่่�อแสดงความโปร่่งใส
	 5.ข่่าวประชาสััมพัันธ์์ภาครััฐที่่�แสดงให้้เห็็นว่่า ชุ ุมชนไม่่ได้้รัับผลกระทบมากอย่่างที่่�ฝ่่ายคััดค้้านโจมตีี

อภิิปรายผล
	 ในการวิิจััยเร่ื่�อง การวิิเคราะห์์กลยุทธ์์การส่ื่�อสารเพ่ื่�อคััดค้้านและสนัับสนุุนโครงการทางเลีียบแม่่น้้ำ
เจ้้าพระยา สามารถอภิิปรายผลได้้ดัังนี้้� 
	 การสื่่�อสารเพื่่�อคััดค้้านโครงการ 
	 จากผลการวิิเคราะห์์การส่ื่�อสารเพ่ื่�อคััดค้้านโครงการ ผู้้�วิิจััยพบว่่า กลุ่่�ม  “Friends of the River“ ใช้้
กลยุุทธ์์การเคลื่่�อนไหวและการสื่่�อสารทุุกรููปแบบเท่่าที่่�ประชาชนจะสามารถทำได้้ ตั้้ �งแต่่สร้้างเฟซบุ๊๊�ก
แฟนเพจ “Friends of the River” เพื่่�อเป็็นพื้้�นที่่�พููดคุุย จนนำไปสู่่�การจััดตั้้�งหลวม ๆ ในชื่่�อสมััชชาแม่่น้้ำ ที่่�
ทำให้้การเคล่ื่�อนไหวแข็็งแกร่่งขึ้้�น  เป็็นที่่�รู้้�จัักมากขึ้้�น  เรีียกพื้้�นที่่�สื่่�อกระแสหลักได้้มากขึ้้�น น่าเช่ื่�อถืือมากขึ้้�น 
รวมทั้้�งสามารถกำหนดเป็็นวาระทางสัังคมได้้ 
	 ธรรมชาติิของสื่่�อใหม่่ มีีลัักษณะการสื่่�อสารในแนวระนาบ มีีรููปแบบ many-to-many communication 
จึึงไม่่ยากเลยที่่�ประเด็็นทางสัังคมใด ๆ จะถููกกระจายออกไปแบบปากต่่อปาก จนอาจเรีียกว่่าเป็็น  viral 
marketing ก็็ได้้ ยิ่่ �งเมื่่�อเป็็นสื่่�อสัังคมหรืือโซเชีียลมีีเดีีย ที่่�ได้้กลายเป็็นพื้้�นที่่�เสมืือนในการสร้้างบทสนทนา 
กระตุ้้�นให้้ผู้้�ใช้้งานบอกความรู้้�สึึกนึึกคิิดของตน รายงานให้้ทราบว่่า “เพื่่�อน” กำลัังทำอะไร พููดคุุยเรื่่�องใด กัับ
ใคร อย่า่งไร แทบตลอดเวลา ทำให้้ประเด็น็ดังกล่า่วกลายเป็็นวาระทางสัังคมได้้ไม่ย่าก สอดคล้้องกัับแนวคิด
อิิทธิิพลของฐานัันดรที่่� 5 ซึ่่�งคืือ ผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ต (Netizen)
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	 อย่่างไรก็็ดีี สื่ �อใหม่และโซเชีียลมีีเดีียนั้้�นผูกติิดอยู่่�กัับการเข้้าถึึงอิินเทอร์์เน็็ต จึงอาจทำให้้การส่ื่�อสาร
ออนไลน์์ไปถึึงผู้้�รัับสารเฉพาะกลุ่่�ม ในกรณีีนี้้� คืือ กลุ่่�มชนชั้้�นกลาง คนกรุุงเทพฯ นัักออกแบบ และผู้้�มีีความ
สนใจเฉพาะด้้านการอนุุรัักษ์์ จึ งปฏิิเสธไม่่ได้้เลยว่่าเครืือข่่ายที่่�รณรงค์์เพ่ื่�อคััดค้้านต้้องทำงานเชิิงพื้้�นที่่�กัับ
ชุุมชน ซึ่่�งชาวบ้้านในพื้้�นที่่�อาจไม่่ได้้ติิดตามเพจ  เครืือข่่ายการสื่่�อสารชุุมชนจึึงยัังมีีความสำคััญยิ่่�งสำหรัับ
เครืือข่่ายคััดค้้าน ทั้้�งในฐานะเป็็นช่่องทางการให้้ข้้อมููลและความรู้้�แก่่ชาวบ้้าน ช่่องทางการเก็็บข้้อมููล
เชิิงลึึกและองค์์ความรู้้�จากชาวบ้้าน และการสร้้างมวลชนในพื้้�นที่่� เพราะไม่่ว่่าประเด็็นนี้้�จะปรากฏในสื่่�อ
กระแสหลักัหรืือไม่ ่คนมีีชื่�อเสีียงหรืือผู้้�นำทางความคิดิจะให้ค้วามเห็น็หรืือไม่ ่เสีียงที่่�มีีน้้ำหนักัมากที่่�สุดุในการ
สื่่�อสารไปยัังสาธารณชนเพื่่�อนำไปสู่่�การกดดัันให้้ยัับยั้้�งโครงการได้้ ก็็ยัังเป็็นเสีียงของผู้้�ได้้รัับผลกระทบอยู่่�ดีี
	 สื่่�อใหม่่ยัังทำให้้ประชาชนคนธรรมดาที่่�เดิิมเป็็นไพร่่ฟ้้าหน้้าใสผู้้�รัับข้้อมููลจากรััฐแต่่ฝ่่ายเดีียว  เปลี่่�ยน
บทบาทเป็็นผู้้�สร้้างและส่่งต่่อเนื้้�อหา เครืือข่่ายเพื่่�อนแม่่น้้ำในฐานะผู้้�คััดค้้านเองก็็สามารถดำเนิินการศึึกษา
คู่่�ขนานไปกัับรััฐโดยไม่่ต้้องรอให้้รััฐว่่าจ้้าง เพื่่�อสร้้าง “รายงาน” อีีกชุุด ซึ่่�งแตกต่่างไปจากผลการศึึกษาของ
สถาบัันเทคโนโลยีีพระจอมเกล้้าเจ้้าคุณุทหารลาดกระบััง (สจล.) กล่า่วคืือใช้้การส่ื่�อสารตามแนวทางวิิชาการ
เพ่ื่�อนำเสนอชุุดความคิิดที่่�สองในการให้้ความหมายใหม่กัับคำที่่�รััฐใช้้ ทั้้�งคำว่่าการพััฒนาพื้้�นที่่� ภู มิิทััศน์
วิิถีีชุุมชน สิ่่�งแวดล้้อม และการป้้องกัันภััยพิิบััติิ
	 ในมิติิการมีีส่่วนร่่วมทางการเมืือง สื่�อใหม่่ยัังทำให้้ประชาชนคนธรรมดาสามารถรวมตัวกัันและ
ถููกนัับจำนวนหััวได้้ง่่ายยิ่่�งขึ้้�น ผ่ านแพลตฟอร์์มล่่ารายชื่่�ออย่่าง change.org โดยไม่่ต้้องใช้้สิิทธิ์์�เพีียง
ในคููหาเลืือกตั้้�งตอนรัฐอนุุญาตให้้ทำประชามติ หรืือรอยกมืือในเวทีีประชาพิิจารณ์์เท่่านั้้�น แม้้จะยัังมีี
ข้้อกัังขาเรื่่�องการระบุุตััวตนที่่�ไม่่ชััดเจนเหมืือนกับการเข้้าชื่่�อเสนอหรืือแก้้ไขกฎหมายก็็ตาม แต่่จำนวน
หััวของประชาชนที่่�นัับรวมกันก็ส่่งผลอย่่างยิ่่�งต่่อการตััดสินใจของรััฐ ทั้้�งนี้้� ข้ อจำกััดของแพลตฟอร์์ม 
change.org ก็เ็หมืือนกับัสื่่�อใหม่ต่่า่ง ๆ  นั่่�นคืือ ขึ้้�นอยู่่�กับัอัตัราการเข้า้ถึงึอินิเทอร์เ์น็ต็ ดังัที่่�ตุลุย์ ์ปิ่่�นแก้ว้ (2556) 
เปิิดเผยสถิิติิผู้้�ลงชื่่�อกัับแคมเปญในเว็็บไซต์์ว่่า ส่่วนใหญ่่อาศััยอยู่่�ใน 10 เมืืองใหญ่่ในภาคกลาง อีีสาน และ
ใต้้ ซึ่่�งคนเหล่่านี้้�มีีฐานความเข้้าใจเรื่่�องเชิิงสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง คืือ เข้้าถึึงอิินเทอร์์เน็็ต
ได้้ อย่่างไรก็็ดีี อิ ทธิิพลของ change.org ที่่�สามารถสั่่�นคลอน  “ความมั่่�นคง” ของรััฐนั้้�น อาจสะท้้อนให้้
เห็็นผ่่านคำสั่่�งปิิดเว็็บไซต์์ดัังกล่่าวตาม พ.ร.บ.ว่่าด้้วยการกระทำความผิิดเกี่่�ยวกัับคอมพิิวเตอร์์ พ.ศ.2550 
	 ไม่่เพีียงใช้้กลยุุทธ์์การสื่่�อสารออนไลน์์ผ่่านสื่่�อใหม่่ การสื่่�อสารชุุมชน และการสื่่�อสารตามแนวทาง
วิิชาการเท่่านั้้�น แต่่เครืือข่่ายคััดค้้านยัังทำกิิจกรรมออฟไลน์์ในรููปแบบงานลอยกระทง งานนิิทรรศการ งาน
นััดรวมพลัังแสดงจุุดยืืน Hug the River: โปรดโอบกอดแม่่น้้ำ ซึ่่�งก็็สอดคล้้องกัับทรรศนะของตุุลย์์ ปิ่่�นแก้้ว 
ที่่�ว่่า แม้้ประเด็็นใด ๆ อาจเป็็นกระแสในโลกออนไลน์์ แต่่ไม่่อาจก่่อให้้เกิิดความเปลี่่�ยนแปลงทางสัังคม
ได้้เลยหากไม่่นำออกมาสู่่�โลกออฟไลน์์ ซึ่่ �งก่่อนหน้้านี้้� การล่่ารายชื่่�อเพ่ื่�อระงัับการสร้้างเขื่่�อนแม่่วงก์์ และ
ถอดถอน พ.ร.บ.นิริโทษกรรมสุดุซอย สุดุท้า้ยแล้ว้ทั้้�งสองกรณีีประชาชนต่า่งก็ล็งถนนเพ่ื่�อแสดงจุดุยืืนเช่น่กันั 
	 นอกจากนี้้� ผลการวิิจััยยัังสอดคล้้องกัับแนวคิิดการมีีส่่วนร่่วมและการเคลื่่�อนไหวทางสัังคมรููปแบบใหม่่ 
(new social movement) ที่่�เสนอว่่ารูปูแบบการต่่อสู้้�ของขบวนการเคล่ื่�อนไหวทางสัังคมรูปูแบบใหม่แตกต่่าง
ไปจากสมััยเก่่าคืือ เวทีีการต่่อสู้้�ถููกขยายจากการต่่อสู้้�เพ่ื่�อสิิทธิิหรืือทรััพยากรของตััวเองไปสู่่�เรื่่�องทางสัังคม
และวัฒันธรรม มีกีารรวมตัวัของเครืือข่า่ยอย่า่งหลวม   โดยกลุ่่�มคนที่่�สนับัสนุนุการเมืืองแบบใหม่ ่คืือ ชนชั้้�น
กลางใหม่่ ซึ่่�งมีีรายได้้และการศึึกษาสููง รวมถึึงอาจอยู่่�ในวิิชาชีีพชั้้�นนำ อาทิิ สถาปนิิก นัักวิิชาการ โดยหััวใจ
ของการต่่อสู้้�รููปแบบใหม่่นี้้�มีีหััวใจอยู่่�ที่่�การช่่วงชิิงความหมายหรืือให้้ความหมายใหม่่กัับสิ่่�งที่่�ตััวเองเรีียกร้้อง 
	 การสื่่�อสารเชิิงสััญลัักษณ์์ หลายครั้้�งที่่�แฟนเพจ Friends of the River ใช้้เนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับในหลวง
รัชักาลที่่� 9 ตั้้�งแต่พ่ระราชดำรัสัเกี่่�ยวกับัน้้ำและทรัพัยากรธรรมชาติ ิภาพในหลวงทอดพระเนตรแม่น่้้ำเจ้า้พระยา
จากโรงพยาบาลศิิริิราช ภาพในหลวงพายเรืือในคลองตอนยัังทรงพระเยาว์์ เป็็นต้้น ซึ่่�งแม้้จะไม่่ได้้ส่่งผล
นัักในเชิิงการให้้ข้้อมููลข้อเท็็จจริิงเกี่่�ยวโครงการ แต่่สามารถทำให้้ผู้้�รัับสารรู้้�สึึกถึึงความเป็็นพวกเดีียวกันได้้
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โดยใช้้สััญลัักษณ์์ที่่�มีีลัักษณะเป็็นฉัันทมติของสัังคม นอกจากน้ี้� ปฏิิเสธไม่่ได้้ว่่าผู้้�คััดค้้านโครงการภาครััฐ
ขณะนั้้�น มัักถููกมองว่่าเป็็นปฏิิปัักษ์์กัับรััฐบาลทหารและตั้้�งคำถามกัับความชอบธรรมของรััฐบาล การแสดง
ความจงรักัภักัดีีจึงึอาจลบข้อ้ครหานี้้�ของเครืือข่่ายและได้้มวลชนเพิ่่�ม แม้้เป็็นการสื่่�อสารโดยไม่่ได้ต้ั้้�งใจก็ตาม
	 อย่่างไรก็็ตาม ผลการวิิจััยสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ หทััยสิิริิ เจาวััฒนา (2546) ที่่�ศึึกษากระบวนการ
สื่่�อสารในการเคลื่่�อนไหวของกลุ่่�มผู้้�คััดค้้านโครงการท่่อก๊๊าซไทย-มาเลเซีีย ที่่�พบว่่ากลุ่่�มผู้้�คััดค้้านใช้้การ
เคลื่่�อนไหวทางสัังคมรููปแบบใหม่่ โดยใช้้วิิธีีการต่่าง ๆ  ได้้แก่่ การยื่่�นหนัังสืือ การออกแถลงการณ์์ การจััดเวทีี
เสวนา โดยเน้้นเนื้้�อหาไปที่่�วิิถีีชุุมชน ส่่วนญาณิิศา คำภีีระ (2549) ซึ่่�งวิิจััยหััวข้้อ วาทกรรมการพััฒนา: การ
สร้้างกระเช้้าไฟฟ้้าในแหล่่งท่่องเที่่�ยวจัังหวัดเชีียงใหม่ พบว่่า กลุ่่�มชาวบ้้านและองค์์กรอนุุรัักษ์์ที่่�คััดค้้านใช้้
ปฏิิบัตัิกิารทางวาทกรรมเพ่ื่�อต่่อสู้้�กับนโยบายรัฐัหลากหลายรููปแบบ อาทิ ิการย่ื่�นหนังสืือ การออกแถลงการณ์์
หลายครั้้�ง แสวงหาข้้อมููลด้้านสิ่่�งแวดล้อม  ระบบนิิเวศ  วิิถีีชุุมชน วััฒนธรรม และความเชื่่�อ เพ่ื่�อให้้ข้้อมููล
เหล่่านี้้�แก่่สื่่�อมวลชนและสื่่�อท้้องถิ่่�น  เปิิดเว็็บไซต์และอีีเมลเพ่ื่�อแสดงถึึงการเปิิดรับฟัังความคิิดเห็็น จััดงาน
เสวนา ขณะที่่� ลดาพรรณ สิิงคิิบุุตร (2557) ศึึกษาการเคลื่่�อนไหวคััดค้้านการสร้้างเขื่่�อนแม่่วงก์์ผ่่านเฟซบุ๊๊�ก 
Sasin Chalermlarp พบว่่า ศศิินมีียุุทธศาสตร์์ในการเคลื่่�อนไหว เช่่น การเลืือกช่่วงเวลาเดิินเท้้าที่่�เหมาะสม 
การรายงานความเคลื่่�อนไหวผ่า่นสมาร์ต์โฟน การมีีฐานผู้้�ติดิตามจากการวิิเคราะห์ส์ถานการณ์ช์่ว่งมหาอุทุกภัยั 
พ.ศ.2554 ลักษณะและบุคุลิกิเฉพาะตัวัของศศินิ เลืือกใช้เ้ฟซบุ๊๊�กเป็น็ช่อ่งทางสื่่�อสาร เป็น็ต้น้ โดยปัจัจัยัที่่�ทำให้้
ประชาชนเข้้าร่่วมการเคลื่่�อนไหว คืือ ฐานคิิดเกี่่�ยวกัับการอนุุรัักษ์์สิ่่�งแวดล้้อม บุุคลิิกลัักษณะเฉพาะของศศินิ 
ชื่่�อของสืืบ นาคะเสถีียร รวมถึึงความไม่่เห็็นด้้วยกัับนโยบายและกระบวนการที่่�ไม่่โปร่่งใสของรััฐในขณะนั้้�น
	 เนื่่�องจากภููมิิทััศน์์สื่่�อที่่�เปลี่่�ยนไปดัังที่่�กล่่าวไปแล้้ว และการเข้้าถึึงอิินเทอร์์เน็็ตมากขึ้้�น  โดยสถิิติิเมื่่�อปีี 
2556 ที่่�ประชาชนเข้้าถึึงอิินเทอร์์เน็็ต 19.3 เปอร์์เซ็็นต์์ของประชากร เพิ่่�มขึ้้�นเป็็น 47.5 เปอร์์เซ็็นต์์ในปีี 2562 
ซึ่่�งนัับว่่าเพิ่่�มขึ้้�นถึึง 150 เปอร์์เซ็็นต์์ (สำนัักงานพััฒนาธุุรกรรมทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์, 2562) ยิ่่�งทำให้้สื่่�อใหม่่
มีีอิิทธิิพลมากยิ่่�งขึ้้�น  ไม่่เว้้นแม้้แต่่เรื่่�องการประท้้วง การสื่่�อสารเพื่่�อคััดค้้านโครงการพััฒนาพื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำ
เจ้้าพระยาซึ่่�งเริ่่�มขึ้้�นเมื่่�อปีี 2558 เป็็นโครงการในกรุุงเทพมหานคร เกี่่�ยวข้องกัับหลายประเด็็นทั้้�งวิิถีีชุมชน 
สิ่่�งแวดล้้อม ภููมิิทััศน์์ และความไม่่โปร่่งใส รวมถึึงการมีีกลุ่่�มแกนนำเป็็นสถาปนิิกและนัักออกแบบ จึึงทำให้้
การสื่่�อสารและการเคลื่่�อนไหวมีีรููปแบบและกลยุุทธ์์แตกต่่างออกไปบ้้างจากผลของงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง
ข้้างต้้น  ได้้แก่่ 1) การสร้้างแฟนเพจเพ่ื่�อเป็็นพื้้�นที่่�แลกเปลี่่�ยนความคิดเห็็น 2) การหลอมรวมระหว่าง
การสื่่�อสารออนไลน์ ออนกราวด์ และกิิจกรรมออฟไลน์อย่่างแนบแน่่นและเสริิมพลังกัันไปมา 3) ไม่่ชูู
ตัวับุคคลซึ่่�งเป็็นแกนนำเครืือข่่ายเน่ื่�องจากไม่่ใช่บุ่คุคลมีีชื่่�อเสีียง ทว่่าเน้้นนำเสนอความคิดเห็็น/ข้้อความสั้้�น   
คม   ของสมาชิกิหรืือแนวร่ว่มที่่�เป็น็บุคุคลมีีชื่�อเสีียงและผู้้�นำทางความคิดิ 4) ตอบโต้ก้ารศึกึษาของสจล. ใน
ฐานะพิิธีีกรรมไปสู่่�ธงที่่�ตั้้�งไว้ ้ด้ว้ยการทำการศึกึษาคู่่�ขนานตามกระบวนการการมีีส่ว่นร่วมและรัับฟัังความคิด
เห็็น 5) การล่่ารายชื่่�อประชาชนผ่่าน change.org 6) การเผยแพร่่ข่่าวสารการใช้้กระบวนการทางกฎหมาย
	 การสื่่�อสารเพื่่�อสนัับสนุุนโครงการ 
	 จากผลการวิิเคราะห์์การส่ื่�อสารเพ่ื่�อสนัับสนุุนโครงการ ผู้้�วิิจััยพบว่่า สจล. ใช้้แนวทางการส่ื่�อสาร คืือ 
การจ้้างบริิษััทประชาสััมพัันธ์ ทั้้�งเพ่ื่�อจััดงานแถลงข่่าวความคืืบหน้าของโครงการให้้สาธารณชนรับรู้้�  และ
เพ่ื่�อประชาสััมพัันธ์์ในกระบวนการมีีส่วนร่วมกับประชาชนในพื้้�นที่่�ด้้วย ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิดการมีีส่่วน
ร่่วมทางการเมืืองของประชาชน ที่่�บวรศัักดิ์์� อุุวรรณโณ และ ถวิิลวดีี บุุรีีกุุล  (2548) เสนอว่่าการมีีส่่วนร่่วม
มีีหลายระดัับ โดยการมีีส่่วนร่่วมในระดัับการให้้ข้้อมููล  เป็็นระดัับต่่ำสุุดและง่่ายที่่�สุุด มีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อ
ให้้ข้้อมููลแก่่ประชาชน  โดยวิิธีีการ เช่่น การแถลงข่่าว การแจกข่่าว  เป็็นต้้น  โดยไม่่เปิิดโอกาสให้้ประชาชน
แสดงความคิิดเห็็นหรืือเข้้ามาเกี่่�ยวข้อง ทว่่าในกระบวนการรัับฟัังความคิิดเห็็นในพื้้�นที่่�สถาบัันเทคโนโลยีี
พระจอมเกล้้าเจ้้าคุุณทหารลาดกระบััง (สจล.) ก็ ก้้าวสู่่�ระดัับการเปิิดรัับความคิิดเห็็นจากประชาชน คืือ
ผู้้�วางแผนโครงการเชิิญชวนให้้ประชาชนแสดงความเห็็นเพ่ื่�อประเมิินข้้อดีีข้้อเสีียโครงการอย่่างชััดเจน
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	 อย่่างไรก็็ตาม  เกี่่�ยวกับความโปร่่งใสของกระบวนการมีีส่่วนร่่วมถููกตั้้�งคำถามตั้้�งแต่่วัันแรกที่่� สถาบััน
เทคโนโลยีีพระจอมเกล้้าเจ้้าคุุณทหารลาดกระบััง (สจล.) รั ับทำโครงการด้้วยซ้้ำ เนื่่�องจากสััญญาจััดซื้้�อจััด
จ้้างระบุุไว้้ว่่าให้้ทำการศึึกษา ออกแบบ และประชาสััมพัันธ์์เพื่่�อสร้้างโครงการฯ ในระยะเวลา 7 เดืือน หรืือ
ก็็คืือ มีีข้้อกัังขาว่่าตั้้�งธงว่่าจะสร้้างไว้้ตั้้�งแต่่แรก เช่่นนั้้�นแล้้ว  กระบวนการรัับฟัังความคิิดเห็็นจะออกมาเป็็น
อย่่างไร รััฐก็็ตััดสิินใจสร้้างอยู่่�ดีีหรืือไม่่
	 ทั้้�งนี้้� หลั ังจากมีีเครืือข่่ายคััดค้้านที่่�เริ่่�มแข็็งแกร่่ง แข็็งกร้้าว และได้้พื้้�นที่่�ข่่าวในสื่่�อกระแสหลักมากขึ้้�น
สถาบันัเทคโนโลยีีพระจอมเกล้า้เจ้า้คุณุทหารลาดกระบังั (สจล.) จึงึเปิดิเพจ Chao Phraya For All เพ่ื่�อสื่่�อสาร
กัับประชาชนโดยตรง ทั้้�งในลัักษณะการให้้ข้้อมููล แชร์์ข่่าวจากสื่่�อกระแสหลัักออนไลน์์ แชร์์เนื้้�อหาจากเพจ
ออกแบบต่่างประเทศ ลงข่่าวประชาสััมพันัธ์รััฐ และทำกราฟิิกชี้้�แจงประเด็น็ที่่�ถูกูโจมตีีได้้อย่า่งดีี น่าสังัเกตว่่า 
สถาบัันเทคโนโลยีีพระจอมเกล้้าเจ้้าคุุณทหารลาดกระบััง (สจล.)เลืือกใช้้สื่่�อใหม่่ในการสื่่�อสารเช่่นกััน เพราะ
ตระหนัักว่่าภููมิิทััศน์์สื่่�อได้้เปลี่่�ยนไป ชาวเน็็ตกลายเป็็นฐานัันดรใหม่่ของสัังคมที่่�มีีอำนาจในการกำหนดวาระ
ข่่าวสาร รวมทั้้�งธรรมชาติิของสื่่�อโซเชีียลมีีเดีียที่่�สนัับสนุุนให้้ผู้้�ใช้้แสดงความคิิดเห็็นและจุุดยืืนได้้ ลำพัังการ
แถลงข่่าวนั้้�นไม่่เพีียงพอจะสร้้างความเข้้าใจกัับประชาชน จึึงจำเป็็นต้้องสื่่�อสารในที่่�ที่่�ผู้้�รัับสารอยู่่� ในที่่�นี้้� คืือ 
ผู้้�คััดค้้านและผู้้�ยัังไม่่ตััดสิินใจ ซึ่่�งส่่วนใหญ่่เป็็นชนชั้้�นกลางในเมืืองที่่�เข้้าถึึงอิินเทอร์์เน็็ตได้้
	 อย่่างไรก็็ดีี ผู้้�วิิจััยพบว่่า สถาบัันเทคโนโลยีีพระจอมเกล้้าเจ้้าคุุณทหารลาดกระบััง (สจล.) เองมีีข้้อจำกััด
ในการสื่่�อสาร โดยมีปีระเด็น็ปัญัหาที่่�ไม่ส่ามารถสื่่�อสารแก่ป่ระชาชนได้ ้กล่า่วคืือ โครงการดังักล่า่วเกิดิขึ้้�นจาก
การต้้องการเปลี่่�ยนภููมิิทััศน์์ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำเจ้้าพระยาในปััจจุุบััน ซึ่่�งมีีลัักษณะเป็็นเขื่่�อนคอนกรีีตกัันน้้ำท่่วมฟััน
หลอ บ้้างก็็เป็็นสลััม และจำนวนมากก็็รุุกล้้ำใช้้พื้้�นที่่�ริิมฝั่่�งแม่่น้้ำโดยมิิชอบด้้วยกฎหมาย ไม่่เว้้นแม้้แต่่เอกชน
อย่่างร้้านอาหารริิมน้้ำหรืือโรงแรมหกดาว โครงการขนาดใหญ่่นี้้�จึึงต้้องการสร้้างเขื่่�อนที่่�สามารถแก้้ปััญหาที่่�
ว่่ามาทั้้�งหมดด้วยสิ่่�งก่่อสร้้างบางอย่่าง ทั้้�งน้ี้� ปั ญหาเกี่่�ยวกับการรุุกล้้ำพื้้�นที่่�ริิมน้้ำของประชาชนนั้้�น ภาครััฐ
ไม่่อนุุญาตให้้สถาบัันเทคโนโลยีีพระจอมเกล้้าเจ้้าคุุณทหารลาดกระบััง (สจล.) พูด  เนื่่�องจากจะกลายเป็็น
ประเด็็นขััดแย้้ง และหากยิ่่�งมีีประเด็็นใหม่่ถููกจุุดขึ้้�น อาจยิ่่�งทำให้้ธงสั่่�นคลอน
	 ส่ว่นวีีดิทัศัน์สารคดีีเร่ื่�อง “ภูมูิปิัญัญาแห่่งวัฒันธรรมน้้ำ เพ่ื่�อแม่่น้้ำเจ้้าพระยาของเราทุุกคน” ที่่�เผยแพร่ทาง
ยููทููบ เป็็นกลยุุทธ์์การสื่่�อสารสำคััญเช่่นกััน โดยมีีการใช้้ภาพ ถ้้อยคำ แสง สีี เสีียง ในการสื่่�อสารโดยตรงและ
สื่่�อสารเชิงิสัญัลักัษณ์เ์พ่ื่�อ 1) แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ รัฐัและ สถาบันัเทคโนโลยีีพระจอมเกล้า้เจ้า้คุณุทหารลาดกระบังั 
(สจล.) มีคีวามรู้้�ความเข้า้ใจเกี่่�ยวกับประวัตัิศิาสตร์์และตระหนักัในความสำคัญัของแม่่น้้ำเจ้า้พระยาในฐานะ
มรดกทางวััฒนธรรม 2) ชี้้�ให้้เห็็นปััญหาต่่าง ๆ ที่่�มีีอยู่่�เดิิม เช่่น สลััม การรุุกล้้ำใช้้พื้้�นที่่�สาธารณะโดยมิิชอบ
ด้้วยกฎหมาย 3) อธิิบายความจำเป็็นในการก่่อสร้้างโครงการด้้วยเหตุผลทางอุุทกภััย สิ่่�งแวดล้อม  ระบบ
นิิเวศ และภููมิิทััศน์์ 4) โต้้แย้้งฝ่่ายคััดค้้านโดยจงใจเลืือกใช้้วาทกรรมเดีียวกัันอย่่างคำว่่าทััศนะอุุจาด 5) โต้้
แย้้งประเด็็นความไม่่ไทยของหลัักคิิดและแบบของโครงการ 
6) ชี้ �ว่่าแม้้แต่่ผู้้�ที่่�ได้้รัับผลกระทบโดยตรงยัังยอมเสีียสละและเห็็นด้วยกัับการก่่อสร้้าง 7) ตอกย้้ำวาทกรรม
ความเท่่าเทีียม ด้วยการพููดถึงคำว่่า “เพ่ื่�อทุุกคน” บ่อยครั้้�ง เช่น่ เจ้า้พระยาเพ่ื่�อเราทุุกคน ทุกคนเพ่ื่�อเจ้้าพระยา 
เข้้าถึึงแม่่น้้ำได้้อย่่างเท่่าเทีียม เป็็นต้้น
	 อย่่างไรก็็ตาม เนื้้�อหาที่่�ฝ่่ายสนัับสนุุนโครงการใช้้ในการสื่่�อสาร ได้้แก่่ 1) วาทกรรมความเท่่าเทีียมผ่่าน
ชื่่�อโครงการแบบย่่อในชื่่�อ “Chao Phraya For All - เจ้้าพระยาเพื่่�อทุุกคน” เพื่่�อเน้้นความเท่่าเทีียมในการ
เข้้าถึึงแม่่น้้ำเจ้้าพระยา 2) ภููมิิทััศน์์ใหม่่ที่่�สวยงามและเป็็นระเบีียบซึ่่�งจะเกิิดขึ้้�นหลัังก่่อสร้้างโครงการ การ
บริิหารจััดการปััญหาเดิิม อาทิิ การรุุกล้้ำ สลััม การทิ้้�งสิ่่�งปฏิิกููลและน้้ำเสีียจากบ้้านเรืือน 3) เปิิดเผยแบบ
ก่่อสร้้างเพ่ื่�อแสดงความโปร่่งใส 4) ข่ ่าวประชาสััมพัันธ์์ภาครััฐที่่�แสดงให้้เห็็นว่่า ชุ ุมชนไม่่ได้้รัับผลกระทบ
มากอย่า่งที่่�ฝ่า่ยคัดัค้า้นโจมตีี ซึ่่�งเห็็นได้ว้่า่นิยิามความหมายของคำว่่า “พัฒันา” ระหว่า่งสองฝ่่ายแตกต่า่งกันั 
สอดคล้อ้งกับังานวิิจัยัหัวัข้อ้ วาทกรรมการพัฒันา: การสร้า้งกระเช้า้ไฟฟ้า้ในแหล่ง่ท่อ่งเที่่�ยวจังัหวัดัเชีียงใหม่่
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ของญาณิิศา คำภีีระ (2548) ที่่�พบว่่า เจ้้าหน้้ารััฐและผู้้�กำหนดนโยบายกล่่าวถึึงโครงการสร้้างกระเช้้า
ไฟฟ้้าในจัังหวััดเชีียงใหม่่ว่่า ทำไปเพื่่�อเป้้าหมายสู่่�มหานครแห่่งชีีวิิตและความมัังคั่่�ง อัันเป็็นการนิิยามแบบ
มายาคติ ิไม่ค่ำนึงึถึงึสิ่่�งแวดล้อ้ม วัฒนธรรม และวิิถีีชุมุชน ทำให้้ชาวบ้า้นและองค์์กรอนุรุักัษ์ต์้อ้งคัดัค้า้นและ
ต่่อสู้้� ด้้วยปฏิิบััติิการทางวาทกรรรมโดยสร้้างความหมายใหม่่ให้้คำว่่าพััฒนา
	 แน่่นอนว่า พื้้�นที่่�ความขััดแย้้งและบริิบทที่่�ต่่างกััน ย่อมทำให้้กลยุทธ์์การสื่่�อสารแตกต่่างกัันออกไป 
ในกรณีีน้ี้� การสื่่�อสารเพ่ื่�อสนัับสนุุนโครงการมีีการตอบโต้้และชี้้�แจงฝ่่ายคััดค้้านในหลากหลายรููปแบบ 
ทั้้�งการให้้สััมภาษณ์์โดยโฆษกโครงการ การแชร์์ข่่าว การทำโพสต์์ถามตอบ เป็็นต้้น 

ข้้อเสนอแนะสำหรัับงานวิิจััยในอนาคต
	 1.ศึึกษาการสื่่�อสารในโครงการรััฐโดยใช้้ทฤษฎีีทางวิิชาการอื่่�น ๆ เช่่น แนวคิิดการสื่่�อสารทางการเมืือง
	 2.ในกรณีีที่่�เป็็นกรณีีศึึกษาโครงกา รซึ่่�งมีีทั้้�งฝ่่ายคััดค้านและสนัับสนุุน ผู้้�วิิจััยเสนอว่่าควรเลืือกศึึกษา
การสื่่�อสารของฝ่่ายใดฝ่่ายหนึ่่�งโดยเฉพาะ
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บทคััดย่่อ
	 บทความน้ี้� เกิิดจากการตั้้�งคำถามว่า “กลิ่่�น สร้้างอำนาจแห่่งความหมาย และสร้้างจิินตนาการได้้
อย่่างไร” จากนั้้�นจึึงได้้เกิิดการค้้นหาคำตอบ บทความแบ่่งเป็็น 3 ส่่วน  โดยส่่วนแรก เป็็นการกล่่าวถึึงกลิ่่�น
และความรู้้�สึึกทางประสาทสััมผััส สมองมนุุษย์์ที่่�ทำหน้้าที่่�รัับกลิ่่�นและวิิเคราะห์์กลิ่่�น สามารถดมกลิ่่�น และ
การจำแนกกลิ่่�นที่่�ละเอีียดอ่อ่นและซับัซ้อ้น สามารถรับัรู้้�และแยกแยะกลิ่่�นต่า่ง ๆ  สามารถจดจำหรืือระลึกึถึงึ
กลิ่่�นต่่าง ๆ และความทรงจำที่่�มีีต่่อกลิ่่�นนั้้�นได้้ ส่่วนที่่� 2 กลิ่่�นและการสื่่�อความหมาย กลิ่่�นจะมีีความหมาย
เมื่่�อถููกสร้้างสรรค์์ กลิ่่�นจะเชื่่�อมโยงเข้้าสู่่�ระบบประสาทและสมอง เกิิดการรัับรู้้�เป็็นภาพจิินตนาการ อาจเป็็น
เหตุกุารณ์์ ประสบการณ์์ หรืือความทรงจำ หรืือการเกิิดจินตนาการไปกัับความรู้้�สึกนึกึคิิด การสร้้างสรรค์์กลิ่่�น
จึงึถืือเป็น็การมุ่่�งสื่่�อสารความหมาย หรืือความรู้้�สึกึไปสู่่�ผู้้�รับั และส่ว่นที่่� 3 กลิ่่�นกับัการสร้า้งประสบการณ์ก์าร
รับัรู้้�ของแบรนด์ ์เป็น็การสร้า้งแบรนด์ห์รืือการตลาดของแบรนด์ ์ผ่า่นทางสัมัผัสัทั้้�ง 5 ทั้้�งการมองเห็น็ การได้ยิ้ิน 
การสััมผััส การได้้กลิ่่�น และการลิ้้�มรส เมื่่�อผู้้�บริิโภคได้้สััมผััสนั้้�นจะมีีการสร้้างการนึึกถึึงหรืือมีีความผููกพัันกัับ
สิ่่�งที่่�เคยได้้สัมัผัสัมาทัันทีี มีกีารนำเร่ื่�องกลิ่่�นหอมเข้้ามาประยุุกต์ใ์ช้ใ้นธุรุกิจิและบริิการ โดยส่ว่นใหญ่ให้้ความ
รู้้�สึกึผ่่อนคลาย เป็น็มิติร หรืือมีีความรู้้�สึกประทัับใจในการใช้้บริกิาร อาจทำให้้เกิิดการรัับรู้้�จดจำ หรืือเช่ื่�อมโยง
ไปสู่่�เหตุกุารณ์ ์หรืือเรื่่�องราวต่า่ง ๆ  ไปพร้อ้มกับัการรับัรู้้�ข้อ้มูลูสินิค้า้ หรืือการรับับริกิาร จะส่ง่ผลให้ผู้้้�ใช้บ้ริกิาร
หรืือผู้้�บริิโภคเกิิดการรัับรู้้�จดจำแบรนด์์ บทความนี้้�เสนอว่่า กลิ่่�นมีีอำนาจทางความหมาย และจิินตนาการ 
โลกแห่ง่กลิ่่�นจึงึสมควรได้้รับัความสนใจและการวิิเคราะห์ใ์นเชิงิวิชิาการ เพ่ื่�อให้้เข้า้ใจคุณุค่า่ของกลิ่่�นมากขึ้้�น
คำสำคััญ: กลิ่่�น, อำนาจแห่่งความหมาย, จิินตนาการ

Abstract
	 This article is based on the question: “How scent creates power of meaning and imagination”. 
Then the search for answers began. This article is divided into 3 parts. The first part is about 
smell and sensory feelings. The human brain, which is responsible for receiving and analyzing 
smells, can smell and distinguish delicate and complex smells, can perceive and distinguish 
different smells, can remember or recall different smells and memories related to those smells. 
Part 2: Smell and meaning. Smell has meaning when created.Smell is linked to the nervous 
system and brain, creating perception as an imaginative image. It may be an event, experience 
or memory, or the imagination occurs along with feelings and thoughts. The creation of scent 
is therefore considered to be aimed at communicating meaning or feelings to the recipient. 

กลิ่่�น : อำนาจแห่่งความหมายและจิินตนาการ

Scent: The Power of Meaning and Imagination
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And part 3, Scent and sensory marketing, is branding or brand marketing through the five senses: 
sight, hearing, touch, smell, and taste. When consumers experience it, they will immediately think 
of or associate it with what they have experienced. Fragrance is applied in business and services, 
mostly providing a sense of relaxation, friendliness, or a sense of impression in using the service. 
It may cause recognition or connection to events or stories along with product information or 
service, which will result in users or consumers recognizing the brand. This article suggests that 
scent has semantic and imaginative power, and the world of scent deserves scholarly attention 
and analysis to better understand its value.
Keywords: Smell, Power of meaning, Imagination

บทนำ
	 บนโลกแห่่งการสื่่�อสารมนุุษย์์มีีกระบวนการถ่่ายทอดความหมาย รัับรู้้�เข้้าใจเนื้้�อหาเรื่่�องราวต่่าง ๆ ด้้วย
การสื่่�อสารความหมายโดยใช้ร้ะบบสัญัลักัษณ์แ์ละรหัสั ส่ว่นในทางพุทุธศาสนามองการสื่่�อสารเป็น็อายตนะ 
หมายถึึง เครื่่�องรู้้� และ สิ่่�งรู้้� กล่่าวคืือ เครื่่�องติิดต่่อ สิ่่�งเชื่่�อมต่่อระหว่่างเครื่่�องรู้้�ภายใน อัันได้้แก่่ ตา หูู จมููก ลิ้้�น 
กาย ใจ กับั สิ่่�งรู้้�ภายนอก คืือ รูปู รส กลิ่่�น เสีียง สัมัผัสั อารมณ์ ์โดยประกบคู่่�เครื่่�องรู้้�ภายใน และสิ่่�งรู้้�ภายนอก 
เช่่น รููปคู่่�กัับตา เสีียงคู่่�กัับหูู กลิ่่�นคู่่�กัับจมููก เป็็นต้้น
	 “กลิ่่�น” นับเป็็นเคร่ื่�องมืือในการดำรงชีีวิิตของสััตว์์และมนุษย์์ โดยที่่�สััตว์์ใช้้กลิ่่�นเป็็นสััญชาตญาณแห่่ง
การมีีชีีวิิต ทว่่าสััญชาตญาณของสััตว์์ไม่่ได้้ซัับซ้้อนเท่่ากัับมนุษย์์ เพราะการดำรงชีีวิิตของมนุษย์์เกิิดจาก
ความสามารถในการคิิดของมนุุษย์์ และระบบโครงสร้้างทางสัังคมที่่�เต็็มไปความซัับซ้้อน ไม่่ว่่าจะเป็็นชนชั้้�น 
บทบาท บุุคลิิกภาพ ท่่าทีี การแสดงออก และความรู้้�สึึกที่่�ซุุกซ่่อนในความนึึกคิิดของมนุุษย์์ ที่่�ล้้วนต้้องอาศััย
การถ่่ายทอดความหมายผ่่านกระบวนการสื่่�อสาร
	 มีีการศึกึษาและรวบรวมมุมมองที่่�เกี่่�ยวข้องกัับการส่ื่�อสารเร่ื่�องกลิ่่�นอย่่างเป็็นสหวิทิยาการในวารสารทาง
วิิชาการ The Royal Society Publishing ในบทความเรื่่�อง “Human olfactory communication: current 
challenges and future prospects” (การสื่่�อสารกลิ่่�นของมนุุษย์์: ความท้้าทายในปัจจุุบัันและอนาคต)
 ผู้้�เขีียนมองว่่ากลิ่่�นตััวของมนุุษย์์ถืือเป็็นแก่่นแท้้ของชีีวิิต นัับเป็็นปฏิิสััมพัันธ์์ทางสัังคมของมนุุษย์์ สามารถ
สื่่�อสััญญะทางสัังคม โดยอาศััยบริบิททางการสื่่�อสาร ทั้้�งสภาพแวดล้้อมทางวััฒนธรรม และบริิบททางสัังคม 
(S. Craig Roberts, Jan Havlivek and Benoist Schaal, 2020) 
	 Noel Joubert (อ้้างถึึงใน ทััศนีีย์์ บุุนนาค, 2545) ได้้อธิิบายในเรื่่�องของกลิ่่�นว่่า มัันเป็็นสิ่่�งที่่�ได้้จากการ
สััมผััส ได้้จากการเรีียนรู้้�จากการดำรงชีีวิิตอยู่่� โดย 5% เป็็นการแทรกแซงทางกายภาพ และอีีก 95% ที่่�เหลืือ
เป็็นการแทรกแซงทางจิิต จมููกจะรัับรู้้�สััญญาณทางเคมีีจากกลิ่่�น และสมองจะกำหนดรููปร่่างของภาพสััมผััส
แห่่งกลิ่่�นและสร้้างความทรงจำ 
	 ธีีรยุทุธ บุญุมีี (2551) ได้ว้ิเิคราะห์โ์ฆษณาน้้ำหอมไว้ใ้นหนังัสืือเรื่่�อง “การปฏิวิัตัิสิัญัศาสตร์ข์องโซซูรู์์ เส้้น
ทางสู่่�โพสต์์โมเดอร์์นิิสม์์” ว่่า กลิ่่�นทำให้้ความจริิงทางวััตถุุหรืือภววิิสััย (Objective Reality) ซึ่่�งปกติิมัักมีีข้้อ
ตำหนิ บกพร่อง เลืือนรางพร่ามัวั ไปจนเข้้าใกล้้ความจริงทางความคิดและจิินตนาการ (Conceptual Reality) 
ได้ ้โดยมีีความเป็น็จริงทางวััตถุุหรืือเนื้้�อหนังรองรัับอยู่่� มันคล้้ายจะทำงานอยู่่�ระหว่างวััตถุุกัับความคิด มักเป็็น 
Erotic ซึ่่�งภาวะกึ่่�งกลางระหว่่างความจริิงกัับความฝััน ด้้วยเหตุน้ี้�น้้ำหอมจึึงทำหน้้าที่่�เป็็นรูปสััญญะ (Sign 
Vehicle) สำหรัับภาวะอุุดมคติิบางอย่่าง ความสุุข ความหอมหวาน ข้้อที่่�น่่าสัังเกตก็็คืือ ชื่่�อของน้้ำหอมเน้้น
ภาวะ Erotic การล่่วงละเมิิด ภาวะต้้องห้้าม ภาวะสููงส่่ง ภาวะในฝััน อารมณ์์ดิิบ มากกว่่าจะบอกว่่าดีีเด่่นใน
เชิิงความหอมหรืือองค์์ประกอบที่่�มัันถููกผลิิตขึ้้�นมา (ธีีรยุุทธ บุุญมีี, 2551)
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	 ธีีรยุุทธ บุุญมีี (2551) ได้้วิิเคราะห์์บทบาทหรืืออิิทธิิพลของกลิ่่�นว่่า กลิ่่�นของน้้ำหอมทำงานกัับความรู้้�สึึก
นึึกคิิดของบุุคคลโดยสร้้างความรู้้�สึก อารมณ์ เป็็นมโนภาพ มโนทัศน์์ที่่�เกิิดจากการจิินตนาการ กลิ่่�นหอม
จึึงถูกูใช้้เป็็นเครื่่�องมืือในการโน้ม้น้า้ว หรืือยั่่�วยวนให้้เกิิดความรู้้�สึึกเชื่่�อมั่่�นในจิิต แตกต่่างจากการสื่่�อสารหรืือ
นำเสนอด้้วยคำพููดและภาษา ที่่�ถูกูกำกัับความหมายให้้ง่่ายต่่อการเข้้าใจ กลิ่่�นจึงมีคีวามสามารถในการสร้้าง
สถานการณ์์หรืือบริิบทได้้ดีีเพราะมัันมีีรููปทรงภาวะไม่่ชััดเจน ไม่่สมบููรณ์์ 

กลิ่่�นและความรู้้�สึึกทางประสาทสััมผััส
	 โดยธรรมชาติิแล้้วกลไกในการรัับรู้้�กลิ่่�นเกิิดขึ้้�นได้้ต้้องอาศััยอากาศ หรืือโมเลกุุลของสาร ที่่�หายใจเข้้าไป
เคลื่่�อนที่่�ผ่่านทั้้�ง 3 ส่่วนของจมููก เกิิดการสััมผััสกัับเซลล์์เส้้นขนขนาดเล็็ก (Olfactory Cilia) ที่่�อยู่่�ด้้านนอกสุุด
ของเซลล์์ประสาทรัับกลิ่่�น (Olfactory Receptor Cell) บริิเวณเพดานภายในช่่องจมููก เมื่่�อโมเลกุุลของกลิ่่�น
กระตุ้้�นให้้เซลล์ประสาทรัับกลิ่่�นส่งกระแสประสาทไปยัังป่่องรัับกลิ่่�น  (Olfactory Bulb) ซึ่่ �งเป็็นจุุดรวมของ
เส้้นประสาทรัับกลิ่่�นทั้้�งหมด (Olfactory Nerve) โดยเฉพาะเส้้นประสาทสมองคู่่�ที่่� 1 (Olfactory Tract) ที่่�ตรง
เข้้าสู่่�สมอง โดยกระแสประสาทที่่�เกิิดขึ้้�นจะถููกนำไปประมวลผลจากทั้้�ง 2 ส่่วน คืือ (1) ส่่วนของการควบคุุม
การตอบสนองของการรับักลิ่่�น (Medial Olfactory Area) ซึ่่�งก่อ่ให้เ้กิดิปฏิกิิริิยิาตอบสนองตามธรรมชาติ ิอาทิิ 
การเลีียริิมฝีปีาก การไหลของน้้ำลาย (2) ส่วนของความทรงจำและประสบการณ์์ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับักลิ่่�น (Lateral 
Olfactory Area) ซึ่่�งทำให้้เกิิดความรู้้�สึึกต่่าง ๆ ทั้้�งความชอบพอหรืือความเกลีียดชััง
	 แม้ว้่า่ส่ว่นของสมองมนุษย์์ที่่�ทำหน้าที่่�รับักลิ่่�นและวิิเคราะห์ก์ลิ่่�นมีีขนาดประมาณ 2 – 5 ตารางเซนติเมตร 
ซึ่่�งอาจจะมีีขนาดเล็็กเม่ื่�อเปรีียบเทีียบกัับสััตว์์เล้ี้�ยงลููกด้้วยนมชนิดอื่�น ๆ อย่่างสุุนััขที่่�มีีสมองส่่วนรับกลิ่่�น
กว่่า 25 ตารางเซนติิเมตร แต่่อย่่างไรก็็ตาม มนุุษย์์ก็็มีีความสามารถในการดมกลิ่่�น และการจำแนกกลิ่่�นที่่�
ละเอีียดอ่อนและซัับซ้้อนเช่่นกัน ความสามารถในการรัับรู้้�และแยกแยะกลิ่่�นต่่าง ๆ จำนวนมากขึ้้�นอยู่่�กับ
ทั้้�งปััจจััยภายนอกและความสามารถทางร่่างกาย เช่่น พัันธุุกรรม สภาพแวดล้้อม และการฝึึกฝน เป็็นต้้น
	 แต่อ่ย่า่งไรก็็ดีี นอกเหนืือจากกลไกการรัับรู้้�กลิ่่�น ความมหัศจรรย์์ของมนุษุย์ค์ืือ ความสามารถในการจดจำ
หรืือระลึึกถึึงกลิ่่�นต่่าง ๆ และรวมไปถึึงความทรงจำที่่�มีีต่่อกลิ่่�นนั้้�นได้้อีีกเช่่นกััน เพราะในทุุกวัันกลิ่่�นผ่่านเข้้า
ออกจมูกูของเรานับัครั้้�งไม่ถ่้ว้น บางกลิ่่�นชวนให้ท้้อ้งร้อ้ง บางกลิ่่�นชวนให้ค้ิดิถึงึ เรื่่�องราวและเหตุกุารณ์ต์่า่ง ๆ  
ถููกส่่งผ่่านกลิ่่�นได้้อย่่างไม่่น่่าเชื่่�อ ความจริิงแล้้วกลิ่่�นเป็็นการสััมผััสในระดัับโมเลกุุล เพราะโมเลกุุลของกลิ่่�น
ต้้องลอยเข้้ามากระทบจมููกเราโดยตรง ต่่างกัับการดููหรืือฟัังที่่�มีีแค่่คล่ื่�นเสีียงหรืือคลื่่�นไฟฟ้้าเท่่านั้้�น  ไม่่ได้้มีี
อะไรเข้้ามากระทบโดยตรง โดยกระบวนการรัับกลิ่่�นจะเป็็นการเดิินทางไปสู่่�ระบบลิิมบิิก (Limbic System) 
มนุุษย์์จึึงมีีพัฒนาการระบบลิิมบิกตั้้�งเเต่่ยัังเด็็ก ระบบน้ี้�มีีไว้้เพ่ื่�อกัักเก็็บและจดจำการตอบสนองต่่ออารมณ์
ความรู้้�สึก เศร้า กลัวั โกรธ และเนื่่�องจากกลิ่่�นเเต่ล่ะกลิ่่�นมีผีลต่อระบบลิมิบิกิ กลิ่่�นนั้้�น   อาจไปกระตุ้้�นอารมณ์
โดยไม่่รู้้�ตััวโดยระบบลิิมบิิกประกอบไปด้้วย
	 1) ไฮโปทาลามััส (Hypothalamus) ทำหน้้าที่่�ควบคุุมสมดุุลต่่าง ๆ ในร่่างกายของเรา เช่่น ความหิิวโหย 
อุุณหภููมิิร่่างกาย ความดัันเลืือด เป็็นต้้น
	 2) อะมิิกดาลา (Amygdala) ทำหน้าที่่�ประมวลผลอารมณ์ความรู้้�สึกต่่าง ๆ โดยประมวลพฤติิกรรมที่่�
นำมาซึ่่�งความกลััว การลงโทษ และการได้้รัับรางวััล เรีียกว่่าเป็็นส่่วนที่่�สำคััญต่่อชีีวิิตมนุุษย์์อย่่างมาก
	 3) ฮิปิโปแคมปัสั (Hippocampus) ทำหน้า้ที่่�จดจำสิ่่�งต่า่ง ๆ  รอบตัวัเรา รวมไปถึงึการสร้้างและเก็บ็ความ
จำเชิิงประกาศ (Declarative Memory) ที่่�เราสามารถหยิิบขึ้้�นมาใช้้ได้้เมื่่�อต้้องการ
	 เม่ื่�อประสาทถูกูกระตุ้้�นด้ว้ยกลิ่่�นมันัจะถูกูเก็บ็ไว้ใ้นสมองส่ว่นฮิปิโปแคมปัสั (Hippocampus) ซึ่่�งมันัเป็น็
ส่ว่นหนึ่่�งของระบบลิมิบิกิ (Limbic System) ซึ่่�งมีบีทบาทสำคัญัในความจำระยะสั้้�น ความทรงจำ และอารมณ์์
ในระยะยาว เมื่่�อเราได้้กลิ่่�นมันัก็เหมืือนกับการระลึึกถึึงความทรงจำที่่�เราได้้เก็็บรักัษาไว้้ ความรู้้�สึกและอารมณ์
ของเหตุกุารณ์ก์็ถ็ูกูเรีียกคืืนกลับัมาเช่น่กันั และสมองสามารถเชื่่�อมโยงระหว่า่งกลิ่่�นและความทรงจำ จะเชื่่�อมโยง
มันักับัเหตุกุารณ์ ์บุคุคล วัตัถุุ ช่ว่งเวลา หรืือสถานที่่�โดยไม่รู่้้�ตัวั (National Geographic ฉบับัภาษาไทย, 2022)
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	 จากการศึึกษาเรื่่�อง Neuroimaging evidence for the emotional potency of odor-evoked memory 
โดยเรเชล  เฮอซ  (Rachel Herz, 2004) นักวิิจััยจากคณะจิิตวิิทยา มหาวิิทยาลััยบราวน์ ที่่�วััดคลื่่�นสมอง
ของผู้้�หญิิงกลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 5 คน ระหว่่างกำลัังดมกลิ่่�นน้้ำหอมจำนวนมาก ในจำนวนของน้้ำหอมเหล่่า
นั้้�น มีีทั้้�งน้้ำหอมทั่่�วไปที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างอาจจะเคยหรืืออาจจะไม่่เคยได้้กลิ่่�น และมีีน้้ำหอมที่่�เชื่่�อมโยงเกี่่�ยวกัับ
อดีีตและความทรงจำในแง่่บวก ซึ่่�งผลการทดลองพบว่่า เมื่่�อกลุ่่�มตัวัอย่า่งได้ก้ลิ่่�นน้้ำหอมที่่�มีปีระสบการณ์์ด้า้น
บวก การทำงานของคลื่่�นสมองในกลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�ง 5 คนนั้้�นจึึงสููงกว่่าการได้้กลิ่่�นน้้ำหอมที่่�ไม่่เคยได้้กลิ่่�น โดย
การกระตุ้้�นความทรงจำจากกลิ่่�นดัังกล่่าวเรีียกว่่า Proustian Moment เป็็นห้้วงความทรงจำที่่�เราไม่่ได้้ตั้้�งใจ
หยิิบขึ้้�นมา แต่่กลัับผ่่านมาอย่่างรั้้�งไว้้ไม่่ได้้ด้้วยการได้้รัับกลิ่่�น (ทััศนา พุุทธประสาท, 2566)
	 จึงึเป็็นที่่�น่า่สนใจว่า กลิ่่�นและสมองของมนุษย์ถ์ูกูเช่ื่�อมโยงต่่อกันัให้้สามารถระลึึกถึึงความทรงจำในอดีีต 
และความทรงจำเหล่่านั้้�นได้้รัับการจััดเก็็บในสมอง โดยสามารถเช่ื่�อมโยงไปสู่่�เร่ื่�องราว  เหตุการณ์์ สถานที่่� 
ความรู้้�สึกึในขณะนั้้�น และสามารถได้ร้ับัการกระตุ้้�นให้ห้วนนึกึถึงึได้อ้ีีกครั้้�งเมื่่�อได้ร้ับักลิ่่�นดังักล่า่ว ในมุมุมอง
ดังักล่า่วนี้้�สามารถอธิิบายได้ด้้ว้ยกลุ่่�มที่่�ศึกึษาด้า้นอิทิธิิพลของกลิ่่�นต่อ่พฤติกิรรมมนุษุย์เ์รีียกว่า่ Aromachology 
	 Aromachology คืือ การศึกึษาอิิทธิิพลของกลิ่่�นต่อพฤติิกรรมของมนุษย์์และเพ่ื่�อตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่า่งความรู้้�สึกึและอารมณ์ ์เช่น่ ความผ่อ่นคลาย ความเบิกิบานใจ ความรู้้�สึกึ ความสุขุ และความเป็น็อยู่่�ที่่�ดีี
ที่่�เกิดิจากกลิ่่�นที่่�กระตุ้้�นเส้น้ทางรับักลิ่่�นในสมองและโดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งระบบลิิมบิก โดยคำว่า่ Aromachology 
มาจากคำว่่า Aroma และ Phycology โดยคำว่่าหลัังเป็็นการศึึกษาเกี่่�ยวกัับกลิ่่�นคำนี้้�ได้้รัับการบััญญััติิขึ้้�น
ในปีี 1989 โดย Sense of Smell Institute (SSI) ซึ่่�งปััจจุุบัันเป็็นส่่วนหนึ่่�งของ The Fragrance Foundation 
โดยมุ่่�งศึกึษาอิทิธิิพลของกลิ่่�นที่่�สังัเกตได้ท้างวิทิยาศาสตร์ท์ี่่�มีีผลต่อ่อารมณ์แ์ละความรู้้�สึกึ เพ่ื่�อบรรเทาความ
กดดัันทางด้้านเวลา เพ่ื่�อการผ่่อนคลายหรืือกระตุ้้�น และเป็็นส่่วนประกอบของกิิจกรรมอื่�น ๆ ที่่�สร้้างความ
รู้้�สึึกเป็็นสุุข จุุดมุ่่�งหมายของ Aromachology คืือ การศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างจิิตวิิทยาและเทคโนโลยีี
ใหม่่ล่่าสุุดในด้้านกลิ่่�นหอม และถ่่ายทอดความรู้้�สึึกเฉพาะเจาะจงต่่าง ๆ (เช่่น ความผ่่อนคลาย ความรื่่�นเริิง 
ความรู้้�สึึกทางเพศ ความสุุข และความสำเร็็จ) โดยตรงไปยัังสมองผ่่านกลิ่่�น (Maria Lis-Balchin, 2006)
	 แม้้เราจะสามารถค้้นพบได้้ว่่าสารสกััดจากพืืชและวััตถุุดิิบทางธรรมชาติิมีีสรรพคุุณ หรืือ มีีฤทธิ์์�ทางยา 
อัันเป็็นการศึึกษาในเรื่่�อง Aromatherapy แต่่การศึึกษาเรื่่�อง Aromachology กลัับมุ่่�งศึึกษาความรู้้�สึึกหรืือ
อิิทธิิพลของกลิ่่�นที่่�มีีต่่อระบบสมองและความรู้้�สึึก เช่่น สารสกััดใน Rose Extract ให้้สรรพคุุณเรื่่�องผิิวพรรณ 
และการปรัับสมดุลเลืือดที่่�เกี่่�ยวข้องกัับการปวดประจำเดืือน แต่่กลิ่่�นกุหลาบ (ซึ่่�งอาจเกิิดจากการปรุุงกลิ่่�น
ด้้วยสารหอมทางเคมีี)ทำให้้รู้้�สึกถึึงความเป็็นหญิงสาว ความงาม หรืือความชดช้อยในแบบเพศหญิง สิ่่�งที่่�
น่่าสนใจคืือ แม้้กลิ่่�นที่่�ได้้รัับการปรุุงแต่่งจากสารหอมทางเคมีี ไม่่ได้้มีีสรรพคุุณทางยาใด   แต่่กลัับส่่งผลต่่อ
ความรู้้�สึึกนึึกคิิดในเชิิงความหมาย หรืือภาพจิินตนาการทางความคิิดได้้
	 การทำงานของระบบลิิมบิิกในการรัับรู้้�และระลึึกถึึงความหมายที่่�มีีต่่อกลิ่่�นผ่่านประสบการณ์์และความ
ทรงจำของมนุุษย์์จึึงเป็็นประเด็็นที่่�น่่าสนใจ และมีีความเกี่่�ยวข้้องไปสู่่�การต่่อยอดองค์์ความรู้้�ด้้านการตลาด
และการรับัรู้้�ถึงึตัวัแบรนด์ ์อันัจะกล่า่วถึงึในส่ว่นต่อ่ไป แต่อ่ย่า่งไรก็ด็ีีในการทบทวนความคิดิเรื่่�องกลิ่่�น สมอง 
และความทรงจำนั้้�นสามารถบ่่งชี้้�ได้้ว่่า กลิ่่�นมีีส่่วนสำคััญต่่อความหมายอย่่างหลีีกเลี่่�ยงไม่่ได้้ เพราะจมููกรัับ
รู้้�กลิ่่�นนำส่่งไปสู่่�ระบบประมวลผลของสมองส่่วนต่่าง ๆ แล้้วกระตุ้้�นความทรงจำและประสบการณ์์ในสมอง
ส่่วนลิิมบิิก เราจึึงรัับรู้้�เข้้าใจความหมายของกลิ่่�นได้้โดยสััญชาตญาณและประสบการณ์์เดิิม
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กลิ่่�นและการสื่่�อความหมาย 
	 ในโลกของการสร้า้งสรรค์ก์ลิ่่�น กลิ่่�น คืือ อนุภุาคทางเคมีี (Chemical Particle) ที่่�กระจายตัวัอยู่่�ในอากาศ 
ประกอบด้ว้ยโมเลกุลุสารต่า่ง ๆ  มากมาย เป็น็สิ่่�งที่่�เกิิดโดยโมเลกุลุตามธรรมชาติแิละเกิดิจากการพัฒันาของ
นัักเคมีี คำถามสำคััญ คืือ “กลิ่่�น มีีความหมายหรืือไม่่” ดููจะเป็็นคำถามที่่�น่่าสนใจเป็็นอย่่างยิ่่�ง เพราะจาก
ข้้อมููลข้้างต้้นที่่�ได้้กล่่าวถึงกลิ่่�นและการรัับรู้้�ของระบบสมองแล้้วนั้้�น ตอบได้้ชััดเจนว่า กลิ่่�น มีีผลต่่อความ
รู้้�สึึกและสามารถแทรกแซงความคิิดได้้ ทั้้�งที่่�เป็็นกลิ่่�นที่่�มาจากโมเลกุลตามธรรมชาติิและกลิ่่�นที่่�มาจากการ
สร้้างสรรค์์หรืือพััฒนาโดยมนุุษย์์ 
	 ในมุมมองเร่ื่�องการสร้้างสรรค์์โดยมนุุษย์์เป็็นสิ่่�งที่่�น่่าสนใจยิ่่�งขึ้้�นไปอีีก เพราะภายใต้้กระบวนการผลิิต
น้้ำหอมตั้้�งแต่่อดีีตจนถึึงปััจจุบััน  “กลิ่่�น” ถูกนำมาจััดสรรผ่่านกระบวนการต่่าง ๆ กลายเป็็นน้้ำหอม  เพ่ื่�อ
ใช้้ประโยชน์์เรื่่�อยมา จนเข้้าสู่่�วิิวััฒนาการด้้านอุุตสาหกรรมและเทคโนโลยีี นั ักเคมีีสามารถแยกโมเลกุุล
ทางเคมีีที่่�ให้้กลิ่่�นตามธรรมชาติิทั้้�งจากพืืช จากสััตว์์หรืือจากสิ่่�งไม่่มีีชีีวิิตต่่าง ๆ บนโลกใบนี้้� แล้้วพััฒนา
โมเลกุุลเคมีีใหม่ ๆ นับหมื่�นนับแสน กลายเป็็นวััตถุุดิิบในการสร้้างสรรค์์ของนัักปรุุงกลิ่่�น นักปรุุงน้้ำหอม
ทั่่�วโลก เกิดิเป็น็อุตุสาหกรรมที่่�ยิ่่�งใหญ่อ่ย่า่งในปัจัจุบุันั นั่่�นเท่า่กับัว่า่ตัวัแปรสำคัญัของเรื่่�องกลิ่่�น คืือ “มนุษุย์”์ 
ในฐานะผู้้�สร้้างสรรค์์
	 หากต้้องตอบคำถามว่่า “กลิ่่�นมีีความหมายหรืือไม่่” อาจตอบอย่่างสร้้างสรรค์์ได้้ว่่า “กลิ่่�นมีีความหมาย
เมื่่�อถููกสร้้างสรรค์์” เพราะกลิ่่�นอาจไม่่มีีความหมายในตัวเอง แต่่หากได้้รัับการสร้้างสรรค์์ หรืือเข้้ารหััสทาง
ความหมายแล้้วจะสามารถสื่�อความหมายได้้ในลัักษณะใดลักษณะหนึ่่�งเสมอ เพราะกลิ่่�นจะเชื่่�อมโยง
เข้้าสู่่�ระบบประสาทและสมองตลอดเวลา เกิิดการรัับรู้้�เป็็นภาพจินตนาการในอย่่างใดอย่่างหนึ่่�งได้้ ทั้้�งอาจ
จะเป็็นเหตุุการณ์์ ประสบการณ์์ หรืือความทรงจำ หรืือการเกิิดจิินตนาการไปกัับความรู้้�สึึกนึึกคิิดที่่�เรีียงร้้อย
กัับบริิบท ณ ขณะได้้กลิ่่�น ก็็ตาม การสร้้างสรรค์์กลิ่่�นจึึงถืือเป็็นการมุ่่�งสื่่�อสารความหมาย หรืือความรู้้�สึึกไปสู่่�
ผู้้�รัับในทางใดทางหนึ่่�งเสมอนั่่�นเอง
	 ในการศึึกษาของ Speed and Majid (2018) ที่่�กล่่าวไว้้ว่่าภาษามีีผลต่่อการรัับรู้้�กลิ่่�นในระดัับความ
หมายเชิิงศััพท์์ระดัับสููงมากกว่่าในกระบวนการรัับรู้้�ระดัับต่่ำกว่่า โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งสำหรัับการรัับรู้้�และการ
จดจำกลิ่่�น  เนื่่�องจากกลิ่่�นเป็็นเรื่่�องยากที่่�จะกำหนดแนวความคิิด และทำให้้การรัับรู้้�กลิ่่�นได้้รัับอิิทธิิพลจาก
ภาษาได้้ง่่าย ดังนั้้�นคำอธิิบายกลิ่่�นหอมจึงเป็็นวิิธีีที่่�ดีีที่่�สุดุในการเข้้ารหััสกลิ่่�นในหน่วยความจำ ในทางกลัับกััน
การตััดสินกลิ่่�นอย่่างชััดเจนอาจต้้องอาศััยปััจจััยเด่่นอื่�น ๆ เช่่นการรัับรู้้�ความพึึงพอใจและความชอบส่่วน
บุุคคลซึ่่�งคิิดว่่าเป็็นองค์์ประกอบเริ่่�มต้้นของการรัับรู้้�กลิ่่�น
	 จากแนวคิิดเชิิงปฏิิบััติิการของ Tom Zelman (1992) ในบทความเรื่่�อง “Language and Perfume : 
A Study in Symbol-formation” พบว่่านัักโฆษณาได้้พยายามใช้้กลวิิธีีในการสื่่�อความหมายเชิิงสััญญะ
เพ่ื่�อส่ื่�อสารความหมาย หรืือความรู้้�สึกของกลิ่่�นในผลิิตภััณฑ์์น้้ำหอม  โดยการใช้้คำโฆษณาที่่�มีีความหมาย
มากกว่่าตััวของมัันเอง เพื่่�อที่่�จะขยายประสบการณ์์การรัับรู้้�ของผู้้�ใช้้ให้้สามารถวิิเคราะห์์หรืือขยายขอบเขต
ในการจิินตนาการไปได้้มากกว่่าคำ หรืือภาพที่่�ปรากฏอยู่่�ตรงหน้้า
	 ที่่�ผ่า่นมานัักโฆษณามีีความพยายามในการส่ื่�อสารเร่ื่�องกลิ่่�นโดยใช้้องค์์ประกอบทั้้�งด้้านภาพและถ้อ้ยคำ 
หรืือข้้อความโฆษณา ที่่�มีีลัักษณะเป็็นอวััจนภาษา (Non-verbal Language) โดยการใช้้ภาพเพื่่�อนำเสนอ
มโนทััศน์์ที่่�แสดงออกในเชิิงรููปธรรมสามารถปรากฏทางการมองเห็็นได้้ (Visual Element) เช่่น 
ภาพเรืือนร่างของนายแบบหรืือนางแบบ เสื้้�อผ้า้อาภรณ์์ที่่�สวมใส่่ บุคลิกิลักัษณะทางกายภาพที่่�ปรากฏชัดัเจน 
สีีหน้้าท่่าทาง ผ่่านการจััดวางองค์์ประกอบต่่าง ๆ อย่่างพิิถีีพิิถััน
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	 หากกลิ่่�นมีีความหมายเมื่่�อถููกสร้้างสรรค์์ ดัังนั้้�น น้้ำหอมก็็คืือ การจััดองค์์ประกอบทางความหมายผ่่าน
การร้้อยเรีียงโมเลกุุลของกลิ่่�นอย่่างประณีีต แม้้ว่่าน้้ำหอมจะมีีความหมายที่่�คลุุมเครืือและพร่่าเลืือน เพราะ
น้้ำหอมเป็็นกลิ่่�นที่่�ล่่องลอยในอากาศ ไม่่มีีรููปร่่างตััวตนชััดเจน แต่่ก็็สามารถสื่่�อความหมายเชิิงนััยยะได้้และ
อาจต้้องใช้้การตีีความหมายที่่�ซัับซ้้อน นั่่�นเท่่ากัับว่่า น้้ำหอมได้้รัับการสร้้างสรรค์์ด้้วยการเข้้ารหััสทางความ
หมาย (Encoding) เพ่ื่�อทำให้้เกิิดการรัับรู้้�  (Cognition) ทางสมองได้้แตกต่่างกัันตามความต้้องการของ
ผู้้�สร้้างสรรค์์
	 Fragrance Wheel หรืือ วงล้้อกลิ่่�น เป็็นแผนภาพวงกลมที่่�แสดงความสััมพัันธ์์ที่่�อนุุมานได้้ระหว่่างกลุ่่�ม
กลิ่่�นตามความคล้้ายคลึึงและความแตกต่่างของกลิ่่�น กลุ่่�มที่่�อยู่่�ติิดกัันนั้้�นมีีลัักษณะกลิ่่�นที่่�เหมืือนกััน ว งล้้อ
กลิ่่�นหอมมัักใช้้เป็็นเครื่่�องมืือจำแนกประเภทในวิิชาการผลิิตไวน์์และน้้ำหอม Fragrance Wheel ซึ่่�งสร้้างขึ้้�น
โดย Michael Edwards นัักอนุุกรมวิิธานด้้านน้้ำหอมในปีี 1992 ประกอบด้้วยกลุ่่�มกลิ่่�นหลััก ได้้แก่่ Fresh, 
Floral, Oriental หรืือ Amber และ Woody โดยจะมีีการแบ่่งเป็็นกลุ่่�มย่่อยด้้วยการจำแนกตระกููลของกลิ่่�น
ที่่�มาจากวััตถุุดิิบที่่�แตกต่่างกััน 

ภาพที่่� 1 แสดงวงล้้อของกลิ่่�น (Fragrance Wheel)
ที่่�มา : https://www.fragrancesoftheworld.com/

	 Fragrance Wheel นำมาใช้้ในการแบ่่งหมวดหมู่่�ของวััตถุุดิิบที่่�ให้้ความรู้้�สึกของกลิ่่�น หรืือโทนที่่�
แตกต่่างกััน และแน่่นอนว่่าเมื่่�อโทนกลิ่่�นแตกต่่างกััน การรัับรู้้�ความรู้้�สึกที่่�เกิิดจากกลิ่่�นแต่่ละตระกููลย่่อมมีี
ความแตกต่่างกััน และส่่งผลต่่อความหมายที่่�สื่่�อออกไปย่่อมแตกต่่างอีีกเช่่นกััน นอกเหนืือจากการแยกแยะ
ลัักษณะกลิ่่�นและการแบ่่งย่่อยตามตระกููลของกลิ่่�นและวััตถุุดิิบแล้้ว แถบของสีีที่่�ปรากฏใน Fragrance 
Wheel ใช้้สำหรัับการอ้้างอิิงโทนกลิ่่�นของแต่่ละตระกููล  เพ่ื่�อบ่่งชี้้�ความรู้้�สึึกของโทนกลิ่่�นที่่�แตกต่่างด้้วยอีีก
เช่่นกััน ดัังนั้้�น นัักสร้้างสรรค์์กลิ่่�น หรืือนัักปรุุงน้้ำหอม มัักใช้้หลัักการจากวงล้้อนี้้�ในการผสมกลิ่่�น หรืือเพื่่�อใช้้
ในการอธิิบายความรู้้�สึึกของกลิ่่�นในน้้ำหอมที่่�ได้้รัับการผสมแล้้ว
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	 ในประเด็็นเรื่่�อง “สีี” จาก Fragrance Wheel เป็็นสิ่่�งที่่�น่่าสนใจอีีกเช่่นกััน เพราะ สีีสััน สามารถสื่่�อสาร
ความหมายได้้ ปััจจุุบัันมีีงานวิิจััยและแนวคิิดที่่�รองรัับการแปลความหมายของสีีมากมาย เราจึึงสามารถ
สื่่�อสารความหมายในบริิบทของสีีได้้ เมื่่�อ “สีี” ผสานกับ “กลิ่่�น” ไม่่ใช่่จะหมายความว่าในสารให้้กลิ่่�นจะมีี
สีีสัันตามการจำแนกโทนกลิ่่�น แต่่เราใช้้ “แถบสีี” จาก Fragrance Wheel บ่่งชี้้�ทิิศทางของกลิ่่�นไปกัับความ
หมายของสีี ได้้ และแถบสีีนั้้�น ก็็ยัังมีีความสััมพัันธ์์กัับสีีของวััตถุุดิิบตามธรรมชาติิของกลิ่่�นนั้้�นด้้วย เช่่น กลุ่่�ม 
Aromatic มีีวััตถุุดิิบหลััก คืือ ลาเวนเดอร์์ แถบสีีที่่�ใช้้ คืือ สีีม่่วงเฉดสีีคล้้ายดอกลาเวนเดอร์์ ให้้ความรู้้�สึึกผ่่อน
คลาย หรืือ กลุ่่�ม Oriental มีีวััตถุุดิิบหลัักคืือ กลุ่่�มเครื่่�องเทศ และเรซิิน แถบสีีที่่�ใช้้ คืือ สีีน้้ำตาลแดงคล้้ายสีี
ของเครื่่�องเทศ และสีีของอำพัันหรืือเรซิินตามธรรมชาติิ เป็็นต้้น
	 จากหลักการของวงล้้อของกลิ่่�น  (Fragrance Wheel) ทำให้้เกิิดความเข้้าใจได้้ว่่า การสร้้างสรรค์์กลิ่่�น
น้้ำหอม ผู้้�ปรุุงกลิ่่�นจะใช้้หลัักการในการเลืือกวััตถุุดิิบอย่่างไรเพื่่�อทำให้้เกิิดโทนกลิ่่�นตามความต้้องการ หรืือ
จะผสมผสานอย่า่งไรให้เ้กิิดมิติิิหรืือรายละเอีียดของน้้ำหอม แต่อ่ย่า่งไรก็ด็ีีในกระบวนการสร้า้งสรรค์น์้้ำหอม
จำเป็็นอย่่างยิ่่�งที่่�ต้้องมีีจุุดเริ่่�มต้้นจากแรงบัันดาลใจ หรืือ มููลเหตุุแห่่งการสร้้างสรรค์์
	 ผู้้�เขีียนเองมีีประสบการณ์์ในการสร้้างสรรค์์กลิ่่�น และได้้ทำงานในฐานะนัักปรุุงกลิ่่�น (Scent Designer) 
พบว่่า ในการออกแบบกลิ่่�นนั้้�น โดยส่ว่นใหญ่ผู้้�ว่าจ้้าง หรืือแม้้แต่่ตัวันักปรุุงกลิ่่�นในฐานะเจ้้าของแบรนด์เองจำเป็็น
อย่า่งยิ่่�งที่่�จะต้อ้งมีีทิศิทาง หรืือ โจทย์ใ์นการออกแบบ แม้้การปรุุงกลิ่่�นจะเป็น็เรื่่�องของงานเคมีี แต่่กลิ่่�นนั้้�นไร้ต้ัวัตน 
หากไม่่มีกีารกำหนดขอบเขตเร่ื่�องราว ความหมาย หรืือแนวคิดตั้้�งต้้นไว้้ก่่อน การปรุุงจะไร้้ทิศิทาง ปราศจากแก่่น
ความหมาย และเป็น็เรื่่�องยากต่อ่การเข้า้ใจหรืือใช้ก้ารอธิิบายในภายหลังัได้ย้ากยิ่่�งขึ้้�น เพราะในความเป็น็จริงิ
ของการทำงานในทางกลัับกััน หากมีีการวางแผนเรื่่�องแนวคิด ทิศทาง สไตล์์ กลุ่่�มเป้า้หมายของผู้้�ใช้้ หรืือแม้้แต่่
เรื่่�องเล่่าที่่�ซ่่อนอยู่่�ในกลิ่่�น ด้ว้ยสิ่่�งที่่�ไร้ต้ัวัตนน้ี้�อาจสรรสร้า้งตัวัตนของผู้้�ใช้ ้ให้ม้ีีบุคุลิกิลักัษณะที่่�เห็น็เป็น็รูปูธรรมได้้
	 ในด้า้นนิเิทศศาสตร์ม์องว่า่ ผลงานทางศิิลปะส่ว่นใหญ่น่ั้้�น มักมีรีายละเอีียดของการส่ื่�อความหมาย หรืือ 
ความหมายเชิงิสัญัญะซุกุซ่อ่นอยู่่�เสมอ ดังันั้้�นในการสร้า้งสรรค์ก์ลิ่่�นน้้ำหอมนั้้�น ผู้้�ปรุงุกลิ่่�นมักัจะวางแผนเพ่ื่�อ
เข้้ารหััสทางความหมายในกลิ่่�นเช่่นกััน ตั้้�งแต่่โทนของกลิ่่�นที่่�จะนำเสนอ เช่่น กลิ่่�นโทนสดชื่่�นสะท้้อนความ
สะอาดสดใส เป็็นมิิตรและพลัังเชิิงบวก กลิ่่�นโทนดอกไม้้สะท้้อนตััวตนของความเป็็นหญิิง กลิ่่�นโทนเครื่่�อง
เทศและอำพัันสะท้้อนความเร่่าร้้อน อบอุ่่�นและลุ่่�มลึึก กลิ่่�นโทนไม้้สะท้้อนความมั่่�นคง หรืือ ความเป็็นชาย 
เป็็นต้้น
	 ด้้านวััตถุุดิิบที่่�นำมาใช้้ ทั้้�งที่่�มาจากธรรมชาติิหรืือสัังเคราะห์์ก็็ตาม แต่่การอ้้างอิิงถึึงวััตถุุดิิบที่่�ผสมลงไป 
สามารถเป็็นการบอกเล่่าความหมายของวััตถุุดิิบ หรืือบริิบททางวััฒนธรรมของวััตถุุดิิบได้้ เช่่น กลิ่่�นของ
เบอกามอต จากประเทศอิิตาลีี ให้้ความรู้้�สึึกสดชื่่�น พร้้อมกัับที่่�ยัังได้้กลิ่่�นอายของชายฝั่่�งทะเลที่่�สััมผััสได้้ถึึง
ความหรููหราไปพร้้อมกััน หรืือกลิ่่�นดอกส้้มให้้ความรู้้�สึึกสดชื่่�นและนุ่่�มนวลเหมืือนได้้อาบน้้ำ แต่่ก็็สััมผััสถึึง
วััฒนธรรมของความคลาสสิิกแบบชนชั้้�นสููง เพราะดอกส้้มถููกนำมาใช้้ในพิิธีีอภิิเษกของราชิินีีในตะวัันตก 
นอกจากนั้้�นแล้้วลีีลาหรืือเทคนิิคเฉพาะตััวของนัักปรุุงน้้ำหอม ก็ยัังสามารถสื่�อสารตััวตนของผู้้�สร้้างสรรค์์
กลายเป็็นคุุณค่่าที่่�สร้้างมููลค่่ามหาศาลให้้แก่่น้้ำหอมแต่่ละกลิ่่�นได้้เช่่นกััน 
	 จะเห็็นได้ว้่า่กลิ่่�นของน้้ำหอมเต็็มไปด้ว้ยการเข้้ารหััสทางความหมาย เพ่ื่�อนำเสนอประสบการณ์์ในการรัับรู้้�
กลิ่่�นให้้แก่่ผู้้�ใช้้เสมอ เรีียกได้้ว่า่ ไม่ม่ีกีลิ่่�นใด หรืือน้้ำหอมกลิ่่�นใด ไม่ท่ำหน้าที่่�สื่่�อสารความหมาย เพราะทุกุกลิ่่�นเม่ื่�อ
ผ่า่นการรับัรู้้�เข้า้สู่่�ระบบสมอง กลไกของสมองก็จ็ะทำหน้า้ที่่�เชื่่�อมโยง อ้า้งอิิง และตีีความเสมอ การปรุงุน้้ำหอม
จึงึเป็น็เหมืือนการสร้า้งความหมายผ่า่นกลิ่่�นให้ก้ับัมนุษุย์อ์ยู่่�ตลอดเวลา ดังันั้้�นเมื่่�อกลิ่่�นที่่�ได้ร้ับัการสร้า้งสรรค์์
ถูกูกระจาย ลอยฟุ้้�งออกไปในอากาศ จะเกิิดความรู้้�สึก ความหมาย หรืือบริิบทประสบการณ์์ต่า่ง ๆ  เกิดิขึ้้�นเสมอ 
เราจึึงใช้ก้ลไกเชิงิความหมายของสิ่่�งน้ี้�ต่อ่ยอดสร้า้งมูลูค่า่ให้ก้ับัการรับัรู้้�ผ่า่นประสาทสัมัผัสัของมนุษุย์ไ์ด้อ้ีีกมากมาย
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กลิ่่�นกัับการสร้้างประสบการณ์์การรัับรู้้�ของแบรนด์์ (Scent and Sensory Marketing)
	 ปััจจุุบัันการทำการตลาดให้้แก่่สิินค้้าและบริิการกลายเป็็นเรื่่�องสำคััญอย่่างมากของแบรนด์์ในยุุคที่่�
ผู้้�บริิโภคนั้้�นมีีทางเลืือกมากมาย การสร้้างประสบการณ์์ของผู้้�บริิโภคตั้้�งแต่่ต้้นทางจนดูแลการใช้้งานหรืือ
ประสบการณ์์ของผู้้�บริิโภคในการใช้้งานนั้้�นมีีความสำคััญที่่�จะทำให้้สามารถรักษาผู้้�บริิโภคเอาไว้้ได้้ และ
สามารถสร้้างให้้ผู้้�บริิโภคนั้้�นกลัับมาซื้้�อซ้้ำ หรืือบอกต่่อคนอื่่�นในการใช้้งานหรืือซื้้�อสิินค้้า ทั้้�งนี้้�กระบวนการ
สร้้างประสบการณ์์ผ่่านสิ่่�งที่่�มองเห็็นหรืือสััมผััสทางมืือ ซึ่่�งถืือเป็็นส่วนใหญ่จะเกิิดการจดจำในระบบสมอง
ส่่วนที่่�เรีียกว่่า “จิิตมีีสำนึึก” โดยเป็็นส่่วนที่่�มนุุษย์์มีีการรัับรู้้�ในความทรงจำในการใช้้งานสินค้้าและบริิการ
เหล่า่นั้้�น จึงึเกิดิความประทับัใจในการที่่�อยากจะใช้ง้านหรืือบอกต่อ่คนอื่่�นได้อ้ีีก แต่ใ่นอีีกทางที่่�นัักการตลาด
ยัังสามารถเจาะเข้้าไปยััง “จิิตใต้้สำนึึก”และทำให้้ผู้้�บริิโภคไม่่รู้้�ตััวว่่ากำลัังจดจำสิินค้้านั้้�นแบรนด์์นั้้�นอยู่่�อีีก
ผ่่านวิิธีีการที่่�เรีียกว่่า Sensory Marketing
	 Sensory Marketing เป็น็การสร้า้งแบรนด์ ์หรืือทำการตลาดของแบรนด์ผ์่า่นทางสัมัผัสัทั้้�ง 5 ทั้้�งการมอง
เห็็น การได้้ยิิน การสััมผััส การได้้กลิ่่�นและการลิ้้�มรส ทั้้�งหมดนี้้�เป็็นการสร้้าง Perception ของแบรนด์์ขึ้้�นมา
ที่่�จะฝัังลงไปในหััวของผู้้�บริิโภค และเม่ื่�อผู้้�บริิโภคได้้สััมผัสนั้้�นจะมีีการสร้้างการนึึกถึึงหรืือมีีความผููกผัันกัับ
สิ่่�งที่่�เคยได้้สััมผััสมาทัันทีี ทั้้�งหมดนี้้�เกิิดขึ้้�นในระดัับของสมองที่่�เรีียกว่่า non-consious หรืือภาวะไร้้สำนึึก
ของสมองที่่�จะทำให้้ผู้้�บริิโภคไม่่รู้้�ตัวว่าเกิิดขึ้้�นอะไรขึ้้�น ซึ่่ �งจะเห็็นได้้บ่่อย ๆ ในการที่่�เห็็นผู้้�บริิโภคเหล่่าน้ี้�ซื้้�อ
สิินค้า้โดยไม่่รู้้�ตัวั ทั้้�งนี้้�นักัวิจิัยัในมหาวิทิยาลัยั Boston ได้ร้ะบุุว่า่ nonconscious stimuli นั้้�นมีีพลังัอย่า่งมาก
ในการสร้้างการตอบสนองของผู้้�บริิโภคขึ้้�นมา และยัังมีีวารสารวิิชาการ Journal of Consumer Psycholo-
gy ได้้ระบุุถึึง Sensory Marketing ว่่ามีีพลัังในการเปลี่่�ยนแปลงและสร้้างพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคขึ้้�นมาอีีกด้้วย 
(Marketingoops, 2017) 
	 อัันที่่�จริิงแล้้วเรามัักเห็็นการนำเรื่่�องกลิ่่�นหอมเข้้ามาประยุุกต์์ใช้้ในธุุรกิิจและบริิการได้้บ่่อยครั้้�ง เช่่น การ
สร้า้งกลิ่่�นหอมในโรงแรม ร้า้นขายสิินค้า้ หรืือโชว์ร์ูมูผลิติภัณัฑ์ต์่า่ง ๆ  โดยส่่วนใหญ่อ่าจใช้ป้ระโยชน์ข์องกลิ่่�น
หอมให้้ความรู้้�สึึกผ่่อนคลาย เป็็นมิิตร หรืือมีีความรู้้�สึึกประทัับใจในการใช้้บริิการ แต่่การสร้้างบรรยากาศที่่�
มีีกลิ่่�นหอมนั้้�นมีีเหตุุผลกลไกที่่�ซัับซ้้อนไปมากกว่่านั้้�น  เพราะจากที่่�ได้้นำเสนอข้้อมููลการรัับรู้้�ของประสาทรัับ
กลิ่่�นไปแล้้วนั้้�น เมื่่�อกลิ่่�นเข้้าสู่่�ระบบประสาทการรัับรู้้�สมองจะประมวลผลความรู้้�สึกผสานไปกัับระบบลิิมบิกิที่่�
อาจทำให้เ้กิิดการรับัรู้้�จดจำ หรืือ เชื่่�อมโยงไปสู่่�เหตุุการณ์์ หรืือเรื่่�องราวต่า่ง ๆ  ร่่วมกัันไป เมื่่�อเกิิดกระบวนการ
เหล่า่นี้้�ในสมองพร้อ้ม   กับัการรับัรู้้�ข้อ้มูลูสินิค้า้ หรืือการรับับริกิารต่า่ง ๆ  จะส่ง่ผลให้ผู้้้�ใช้บ้ริกิารหรืือผู้้�บริโิภค
เกิิดการรัับรู้้�จดจำในประสบการณ์์อัันเป็็นรายละเอีียดต่่าง ๆ ของแบรนด์์ร่่วมไปกัับสายตาที่่�มองเห็็น เสีียงที่่�
ได้้ยิิน หรืือประสาทสััมผััสอื่่�น ๆ ที่่�เกิิดขึ้้�นในขณะนั้้�น
	 อย่า่งไรก็็ดีี การสร้า้งบรรยากาศที่่�มีกีลิ่่�นหอม และเป็น็กลิ่่�นที่่�เป็น็เอกลักัษณ์์ให้้แก่่สถานที่่�ต่า่ง ๆ  อาจเป็น็กรณีี
ที่่�เห็็นกันได้้บ่อ่ยครั้้�ง หรืืออาจเป็็นเร่ื่�องปกติิ ผู้้�เขีียนมีีตัวัอย่่างการนำเร่ื่�องกลิ่่�นเข้้ามาใช้้กับัหลักการเร่ื่�อง Sensory 
Marketing ได้น้่า่สนใจและอาจมองว่่าเป็็นแนวทางการสร้้างประสบการณ์์ในการรัับรู้้�แบรนด์ที่่�ท้า้ทายอย่่างยิ่่�ง

ภาพที่่� 2 แสดงภาพโฆษณาน้้ำหอมกลิ่่�นความสำเร็็จของธนาคาร TMB
ที่่�มา : https://www.marketingoops.com/campaigns/me-by-tmb-2/
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	 ธนาคารแห่ง่หนึ่่�งได้เ้ปิิดตัวับัญัชีีเงินิฝากสำหรับักลุ่่�มเป้า้หมาย Millennial Generation ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มคนที่่�
มุ่่�งมั่่�นเรื่่�องการประสบความสำเร็็จ สร้า้งแคมเปญ ที่่�มุ่่�งสื่่�อสารเรื่่�อง “เงิิน” อันัเป็็นแรงปรารถนาของคนกลุ่่�มนี้้� 
โดยมีีน้้ำหอม “กลิ่่�นความสำเร็็จ” เพื่่�อเป็็นสััญลัักษณ์์ย้้ำเตืือนความทรงจำถึึงเป้้าหมายที่่�หลงใหล สร้้างสรรค์์
โดยผู้้�เชี่่�ยวชาญด้า้นการปรุงุน้้ำหอม โดยได้้แรงบันัดาลใจจากกลิ่่�นของธนบัตัร นั่่�นคืือ เปลืือกไม้ซ้ีีดาร์ ์(Cedar 
wood) ที่่�ใช้้ในการทำธนบััตร มาใช้้เป็็นส่่วนประกอบสำคััญ เพื่่�อกระตุ้้�นให้้ผู้้�ใช้้นึึกถึึงการออม 
	 หากนำแคมเปญน้ี้�มาวิิเคราะห์์อย่่างลึึกซึ้้�งจะเห็็นได้้ว่่า เป็็นแคมเปญทางการตลาดที่่�ชาญฉลาด
อย่่างยิ่่�ง ที่่�นำแนวคิดเร่ื่�องการสร้้างประสบการณ์์การรัับรู้้�ของแบรนด์ด้้วยการผนวกเร่ื่�องกลิ่่�นเข้้ามา และที่่�
เหนืือไปกว่่านั้้�นคืือ การสร้้างความหมายให้้กัับกลิ่่�นน้้ำหอม เพื่่�อใช้้ในการย้้ำเตืือนการออมเงิิน และไปสู่่�การ
บรรลุเุป้้าหมายแห่ง่ความสำเร็จ็ในชีีวิิต ด้วยการออมเงิินกับัธนาคาร อีีกทั้้�งยังัตอกย้้ำเรื่่�องวัตัถุดิุิบที่่�นำมาปรุงุ
เป็็นวััตถุุดิิบที่่�ได้้แรงบัันดาลใจมาจากธนบััตร ยิ่่�งทำให้้กลิ่่�นนี้้�มีีความหมายพิิเศษ และตอกย้้ำความคิิดลงไป
ถึึงจิิตใต้้สำนึึกมากกว่่าแค่่เพีียงจดจำในระดัับความคิิดรู้้�สึึกนึึกในสมองเพีียงเท่่านั้้�น
	 นอกจากตััวอย่่างน้ี้�แล้้ว  ในระยะ 2-3 ปีีที่่�ผ่่านมา จะเห็็นการนำแนวคิิดสร้้างน้้ำหอมให้้กัับผลิิตภััณฑ์์
ที่่�ไม่่ใช่่น้้ำหอม แต่่ใช้้น้้ำหอมเป็็นของสมนาคุุณพิิเศษ เพ่ื่�อสร้้างการจดจำแบรนด์แบบเชิิงลึึกหลายแบรนด์
ทั้้�งที่่�เป็็นแบรนด์์สิินค้้า หรืือแบรนด์ที่่�ไม่่ใช่่สิินค้้า ก็สามารถสร้้างการจดจำรัับรู้้�บุุคลิิกของแบรนด์์ได้้เช่่นกััน

ภาพที่่� 3 แสดงน้้ำหอมกลิ่่�นไก่่ทอด ของ KFC
ที่่�มา : https://www.marketingoops.com/campaigns/social-media-marketing-digital/essence-of-

its-fried-chicken/

	 เมื่่�อปีี 2023 KFC Spain เปิิดตััวน้้ำหอมที่่�ใช้้ได้้ทั้้�งหญิิงและชาย (Unisex) โดยเอกลัักษณ์์ของน้้ำหอม
ได้้รวมวััตถุุดิิบที่่�อยู่่�ในสููตรไก่่ทอดมาสร้้างเป็็นกลิ่่�นน้้ำหอม และยัังออกแบบขวดน้้ำหอมให้้มีีรููปทรงคล้้าย 
“น่่องไก่่ทอด” น้้ำหอมนี้้�มีีกลิ่่�นอายของเจอเรเนีียม, แมนดาริิน, พริิกไทยสีีชมพูู และมะกรููด ซึ่่�งจะผสมผสาน
กลิ่่�นรสไก่่ทอด โดยน้้ำหอมนี้้�มีีชื่่�อว่่า Eau D’uardo โดยวางขายเฉพาะในประเทศสเปน

ภาพที่่� 4 แสดงธููปกลิ่่�นไก่่ทอดของ KFC
ที่่�มา : https://www.marketingoops.com/campaigns/local-campaigns/kfc-chiness-day/
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	 แต่่ในขณะเดีียวกััน KFC ประเทศไทยนำเสนอแคมเปญพิิเศษ ออกแบบ “ธููปกลิ่่�นไก่่ทอด” สำหรัับช่่วง
เทศกาลตรุษุจีีนของปีี 2566 โดยธูปูกลิ่่�นไก่ท่อดสููตรผู้้�พันัออกแบบมาพร้้อมผิิวสัมัผััสที่่�คล้า้ยกับัไก่ท่อด ด้ว้ย
การเคลืือบธููปถึึง 3 ชั้้�น และทำผิิวสััมผััสภายนอกให้้ดููกรุุบกรอบคล้้ายไก่่ทอดสููตรผู้้�พััน เมื่่�อจุุดธููปแล้้วจะได้้
กลิ่่�นคล้้ายกัับไก่่ทอด นัับเป็็นการนำเสนอไอเดีียที่่�สร้้างสรรค์์แปลกใหม่่ สอดรัับไปกัับบริิบทของวััฒนธรรม 
อัันจะนำไปสู่่�การสร้้างความจดจำและภาพลัักษณ์์ที่่�ทัันสมััยแต่่ยึึดโยงกัับวััฒนธรรมได้้อีีกด้้วย
	 นอกจากนั้้�นแล้้วยัังมีีอีีกหนึ่่�งกรณีีศึึกษาที่่�นำหลัักการเรื่่�อง “กลิ่่�นสร้้างประสบการณ์์” มาประยุุกต์์ใช้้การ
ชมละครเวทีีเติิมเต็็มจิินตนาการและความหมายเชิิงนามธรรมนั่่�นคืือ “ละครเวทีีเรื่่�อง MOOWIS” เป็็นละคร
เวทีีที่่�จัดัโดยวัดัป่า่สิิริิวัฒันวิสิุทุธิ์์� ในพระองค์ฯ์ และวิทิยาลัยันิเิทศศาสตร์์ มหาวิทิยาลัยัรังัสิติ เมื่่�อวันัที่่� 26-28 
พฤษภาคม 2566 โดยละครเวทีีเร่ื่�องนี้้�ได้้ดััดแปลงวรรณกรรมจากโครงการอโณทััยและโครงการชิิดตะวััน 
ของวััดป่่าสิิริิวััฒนวิิสุุทธิ์์� ในพระองค์์ฯ สะท้้อนภาวะแห่่งจิิตใจอัันมืืดดำด้้วยโมหะจริิต ครอบงำ ซุุกซ่่อนภาย
ใต้้ความเป็็นมนุุษย์์ หรืือแท้้จริิงแล้้วอาจเป็็นจิิตใจของมนุุษย์์ที่่�หลอกหลอนกัันเอง ซ่่อนเร้้นท่่ามกลางความ
เป็็นจริิงในสัังคม “ความมืืดมิิดแห่่งจิิต” ล้้วนมาจากความเจ็็บป่่วยของจิิตใจ จากสุุขภาวะทางจิิตใจ (Mental 
Health) ยิ่่�งนัับวัันเรายิ่่�งเผชิิญกัับอสููรร้้ายที่่�แฝงเร้้นในตััวผู้้�คน ปั่่�นป่่วน วุ่่�นวาย สร้้างบาดแผลต่่อเนื่่�องกัันไป
ไม่่จบไม่่สิ้้�นที่่�อาจเรีียกได้้ว่่าเป็็น “ภาวะ อสููญ”

ภาพที่่� 5 การแสดงละครเวทีีเรื่่�อง MOOWIS จิิต.อสููญ

	 ความพิเศษของละครเวทีีเร่ื่�องนี้้� คืือ การสร้้างกลิ่่�นเพ่ื่�อนำเสนอให้้มีคีวามสอดคล้้องไปกัับบรรยากาศของ
ละครเวทีีในแต่ล่ะช่ว่ง เป็น็การขยายการรับัรู้้�ของผู้้�ชมให้ม้ีีมากกว่า่แค่ภ่าพและเสีียง โดยกลิ่่�นในละครเวทีีได้้
รัับความอนุุเคราะห์์จาก สมาคมสุุคนธกรไทย และ นัักออกแบบกลิ่่�นทั้้�ง 3 ท่่าน ได้้แก่่ คุุณชลิิดา คุุณาลััย
ผู้้�ก่่อตั้้�ง NOSEstory คุุณรุุจิิรา ตระกููลยิ่่�งเจริิญ ผู้้�ก่่อตั้้�ง Scent and Sense และคุุณฉััตรนิิธิิศวร์์ จัันทาพููน 
ผู้้�ก่่อตั้้�ง Artisan Valley 
	 ในการสร้้างกลิ่่�นของละครเวทีีในครั้้�งนี้้� มีีจุุดมุ่่�งหมายเพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�ความหมายและจิินตนาการของ
ละครเวทีีด้้วยกลิ่่�นที่่�สื่่�อความหมายแห่่ง “สภาวะธรรม” 3 กลิ่่�น 3 ความหมาย เช่่น ความดำมืืดของอวิิชชา 
ความรัันทดอดสูู หรืือ การผลิิบานเกิิดใหม่่ โดยจะมีีการปล่่อยกลิ่่�นให้้ฟุ้้�งในโรงละคร ในแต่่ละฉากของละคร
เวทีีให้ส้อดคล้อ้งไปกับัอารมณ์แ์ละความรู้้�สึกึของละครเวทีีในแต่ล่ะช่ว่ง ได้ร้ับัการตอบรับัและให้ค้วามสนใจ
เป็็นอย่่างดีี นัับเป็็นการขยายมิิติิแห่่งความหมาย เพื่่�อสร้้างอรรถรสในการรัับชมละครเวทีีที่่�เป็็นการแสดงสด
ที่่�ผู้้�ชมจะรัับรู้้�และตีีความหมายไปพร้้อม ๆ กัันในโรงละคร
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บทส่่งท้้าย
	 จากที่่�เราได้เ้รีียนรู้้�ผ่า่นบทความชิ้้�นนี้้�มากขึ้้�น เพ่ื่�อตอบคำถามตั้้�งต้น้ว่า่ “กลิ่่�นสร้า้งอำนาจแห่ง่ความหมาย
และจิินตนาการได้้อย่่างไร” นั่่�นก็็คืือ การได้้กลิ่่�น เป็็นหนึ่่�งในประสาทสััมผััสทั้้�ง 5 ของมนุุษย์์ และสััญญาณ
ของกลิ่่�นมีีผลต่่อระบบประสาทการรัับรู้้�ส่่งผลไปยัังสมองมีีอำนาจต่่อความรู้้�สึึกในจิิตใจอย่่างไม่่อาจสกััดกั้้�น
ได้ ้เราจึงึนำมิติิกิารรับัรู้้�กลิ่่�นไปต่อ่ยอดกับัประสาทสัมัผัสัด้า้นอื่่�น   ได้ ้เพราะในโลกของกลิ่่�นและการได้ก้ลิ่่�น 
แม้้มีีรายละเอีียดทั้้�งในเชิิงเคมีีของการเกิิดกลิ่่�นต่่างๆ  การผสมผสานให้้เกิิดกลิ่่�น การสร้้างความซัับซ้้อนของ
กลิ่่�น หรืือการสร้้างกลิ่่�นหอมเพื่่�อนำไปใช้้กัับผลิิตภััณฑ์์ต่่าง ๆ มากมาย เกิิดคุุณค่่าและคุุณประโยชน์์ต่่อผู้้�ใช้้
ในหลากหลายลักัษณะ การนำกลิ่่�นไปใช้้ผสมผสานกับในผลิิตภััณฑ์์ต่า่ง ๆ  จึงมีีผลต่อผู้้�ใช้้สินิค้าโดยตรงในแง่่
ของความรู้้�สึกึ อาจทำให้ส้ินิค้า้มีคีวามน่า่สนใจ น่า่ใช้ ้หรืือสูงูไปกว่า่นั้้�น อาจทำให้ผู้้้�ใช้ส้ามารถเกิดิจินิตนาการ
ร่่วมไปกัับสิินค้้าและบริิการต่่าง ๆ ได้้ เราเรีียกสิ่่�งนี้้�ว่่าเป็็น “การสร้้างประสบการณ์์ในการใช้้สิินค้้า” 
	 อย่่างไรก็็ดีีแม้้กลิ่่�นจะมีีความสำคััญต่่อการรัับรู้้�นั้้�น แต่่มัักจะต้้องเช่ื่�อมโยงกัับการรัับรู้้�ผ่านทางสายตา
เสมอ กลิ่่�นถูกประทัับในความทรงจำของสมองควบคู่่�ไปกัับการรัับรู้้�ภาพ หรืือประสบการณ์์ที่่�มองเห็็น ณ ขณะ
นั้้�น แล้้วทำหน้้าที่่�ระลึึกถึึงในภาพเหตุุการณ์์ต่่าง ๆ ได้้อีีกเช่่นกััน จึึงเป็็นที่่�แน่่ชััดว่่า ประสบการณ์์การได้้กลิ่่�น
เชื่่�อมโยงกัับตััวภาพเสมอ แม้้กลิ่่�นจะช่่วยเพิ่่�มคุุณค่่าให้้การมองเห็็นได้้ ดั งเช่่นตััวอย่่างของการนำประสาท
สััมผััสการได้้กลิ่่�นไปประยุุกต์์ใช้้ในหลัักการเรื่่�อง Sensory Marketing นั้้�น แต่่การมองเห็็นก็็ยัังคงเป็็นแก่่น
หลัักของการรัับรู้้�ประสบการณ์์ของมนุษย์์ เพราะภาพและการมองเห็็นของมนุษย์์ตลอดทั้้�งชีีวิิต โดยเฉพาะ
บริิบทของความหมายผ่่านสื่่�อที่่�รายล้้อมรอบตััวมนุุษย์์ถืือเป็็น “วััฒนธรรมทางสายตา” 
	 บนโลกแห่่งการส่ื่�อสารของมนุษย์์การมองเห็็นสร้้างสรรค์์สิ่่�งต่่าง ๆ มากมาย ปั้้�นแต่่งความเป็็นจริงบ่่ม
เพาะและเกี่่�ยวโยงจนกลายเป็็นวััฒนธรรม ความคิิดต่่าง ๆ ได้้รัับการร้้อยเรีียงสร้้างสรรค์์ให้้กลายเป็็นความ
รู้้�และเรื่่�องราว แม้้กลิ่่�นจะสำคัญัเพีียงใด แต่ก่ารมองเห็น็นัับเป็็นประสาทสััมผัสัที่่�ช่่วยเติิมเต็็ มหรืือชี้้�นำความ
หมายให้้เป็็นไปในทางใดทางหนึ่่�งด้้วยเช่่นกััน
	 แม้้ว่่า “น้้ำหอม” จะเป็็นประดิิษฐกรรมของมนุุษย์์ที่่�เกิิดจากการร้้อยเรีียงสร้้างสรรค์์วััตถุุดิิบทางเคมีีและ
ธรรมชาติิผ่่านการศึึกษา และการพััฒนาจนทำให้้เกิิดกลิ่่�นหอม เกิิดเป็็นความหมายผ่่านกลิ่่�น แต่่อย่่างไรก็็ดีี
ปราศจากการสื่่�อความหมายด้้วยการรับัรู้้�ผ่่านสายตา ก็็อาจจะทำให้ก้ารรับัรู้้�ความหมายผ่่านกลิ่่�นหอมได้ร้ับั
การตีีความคาดเคล่ื่�อน หรืืออาจไม่่ทำหน้าที่่�สื่่�อสารใด   เลยเช่่นกันั ในทางกลัับกันั เรามองเห็็นผลิติภัณัฑ์ ์หรืือ 
รับัรู้้�ความหมายเชิงิประสบการณ์ผ์่า่นสายตาก่อ่นเสมอ (หรืือผ่า่นเสีียงในบางกรณีี) การสื่่�อสารความหมายผ่า่น
การมองเห็็นจึงเป็็นส่วนสำคััญในการช่่วยช้ี้�นำความหมายของกลิ่่�น หรืือ เรีียกให้้เข้้าใจง่ายขึ้้�นว่า “สวยก่อ่นหอม” 
ผลิติภััณฑ์์ที่่�มีกีลิ่่�นหอมส่ว่นใหญ่ จึงึจำเป็น็ต้อ้งให้ค้วามสำคัญักับัการมองเห็น็ผ่า่นสายตา เพ่ื่�อดึงึดูดูให้เ้กิดิการ
สัมัผัสัประสบการณ์์ผ่า่นกลิ่่�น เพราะเมื่่�อได้ก้ลิ่่�นแล้ว้ ความหมายผ่า่นสายตา ไม่ว่่่าจะเป็น็ สีีสันัของบรรจุภุัณัฑ์์ 
พื้้�นผิวิสัมัผัสั คำ ตัวัอักัษร รูปูลักัษณ์ต์่า่ง ๆ  จะมีผีลสัมัพันัธ์กับัการเข้า้ใจความหมายของกลิ่่�นอย่า่งหลีีกเลี่่�ยงไม่ไ่ด้้
	 การออกแบบแนวคิิด ความหมายของกลิ่่�นและผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีกลิ่่�น  รวมถึึงการสื่่�อสารความหมายของ
ผลิติภัณัฑ์์จึงึเป็็นองค์์ประกอบที่่�สำคััญในทางนิิเทศศาสตร์์ เพราะเป็็นการกำหนดการรัับรู้้�และกำหนดทิศทางใน
การตีีความของกลุ่่�มเป้า้หมายผู้้�ใช้ ้ให้รั้ับรู้้�ความหมายไม่ค่ลาดเคลื่่�อนไปจากความตั้้�งใจของผู้้�สื่่�อสาร จึงึทำให้้
ศาสตร์์ความรู้้�ด้านนิเทศศาสตร์์ จึงกลายเป็็นกลไกสำคััญต่่อการขัับเคล่ื่�อนธุรกิิจและอุุตสาหกรรมต่าง ๆ  ในปัจจุบุันั 
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บทคััดย่่อ
	 งานวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อพััฒนาตััวชี้้�วััดองค์์ประกอบที่่�นำไปสู่่�คุุณลัักษณะของความมีีประสิิทธิิภาพ
ในภาพรวมของตราสิินค้้าบุุคคลเสมืือนบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ โดยแบ่่งการศึึกษาออกเป็็น 3 ระยะ ระยะแรก
คืือ การศึึกษาแนวคิิดทฤษฎีีและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง สัังเคราะห์์เป็็นกรอบการพิิจารณาตััวแปรชี้้�วััด จััดกลุ่่�ม 
และนำไปสร้้างเป็็นแบบสอบถามสำหรับการวิิจััยด้้วยเทคนิิคเดลฟายในระยะที่่�สอง เพ่ื่�อพััฒนาตััวแปร
ชี้้�วััดและนำไปวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันในขั้้�นตอนสุุดท้้าย โดยใช้้กลุ่่�มตััวอย่่างเจเนอเรชััน Z จำนวน 
352 คน ที่่�มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับหััวข้้อที่่�เกี่่�ยวข้้องและใช้้งานสื่่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นประจำ ผลการวิิจััยพบว่่า จาก 
3 กลุ่่�มโดเมน 23 ตัวแปรช้ี้�วััด กลุ่่�มโดเมนตัวชี้้�วััดที่่�มีีความสามารถในการทำนายประสิิทธิิภาพตราสิินค้้า
บุุคคลเสมืือนบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ได้้ดีีที่่�สุุด คืือ กลุ่่�มโดเมนตััวชี้้�วััดที่่�แสดงคุุณลัักษณะที่่�มีีประสิิทธิิภาพของ
องค์์ประกอบตราสิินค้้า ที่่�ประกอบด้้วย 10 ตััวชี้้�วััด รองลงมา คืือ กลุ่่�มโดเมนตััวชี้้�วััดที่่�แสดงคุุณลัักษณะที่่�มีี
ประสิิทธิภิาพของตราสิินค้้า และตราสิินค้้าบุุคคล ที่่�ประกอบด้้วย 7 ตััวชี้้�วััด และกลุ่่�มโดเมนตััวชี้้�วััดที่่�มีีความ
สามารถในการทำนายประสิิทธิิภาพได้้ดีีน้้อยที่่�สุุด คืือกลุ่่�มตััวชี้้�วััดที่่�แสดงคุุณลัักษณะความมีีประสิิทธิิภาพ
ของตััวละครเสมืือน ที่่�มีี 6 ตััวชี้้�วััด โดยภาพรวมผลจากค่่าน้้ำหนัักปััจจััยมาตรฐานของตััวแปรชี้้�วััดในแต่่ละ
โดเมนแสดงให้้เห็็นว่่าองค์์ประกอบภายนอก ที่่�สามารถมองเห็็นได้้นั้้�นมีีความสำคััญอย่่างมาก ไม่่ว่่าจะเป็็น 
หน้้าตา รู ูปลัักษณ์์ภายนอก และการแต่่งกาย โดยใช้้งานองค์์ประกอบด้้านการออกแบบต่่าง ๆ ที่่�เข้้าใจได้้
ง่่ายและแสดงออกถึึงตััวตนได้้อย่่างชััดเจนมาช่่วยในการสื่่�อสาร ในด้้านลัักษณะการปฏิิสััมพัันธ์์กัับผู้้�รัับสาร 
ถึงึแม้ต้้อ้งเป็น็ไปในทิศทางเดีียวกันกับตัวัตนที่่�ถูกูกำหนดไว้ ้แต่ไ่ม่จ่ำเป็น็ต้องมีีรูปลักัษณ์์ลักัษณะ หรืือกระทั่่�ง
อารมณ์์ความรู้้�สึึกเหมืือนมนุุษย์์ และยัังไม่่จำเป็็นต้้องมีีความสมจริิงอีีกด้้วย 
คำสำคัญั: ตราสินิค้า้บุคุคลเสมืือน การพัฒันาตัวัชี้้�วัดั เทคนิคิเดลฟาย การวิเิคราะห์์องค์ป์ระกอบ เจเนเรชันั Z

Abstract
	 The objective of this research is to develop the components that indicate and contrib-
ute to the overall effectiveness of virtual personal brands on social media. The study was 
divided into three phases. The first phase involved a review of theoretical concepts and 
related research to synthesize a framework consisting of basic indicators for the study. 

การพััฒนาตััวชี้้�วััดองค์์ประกอบตราสิินค้้าบุุคคลเสมืือนบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์

The Component Indicators of Virtual Characters as Personal Brand on Social Media
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These indicators were categorized into three domains and used to create a questionnaire for the 
Delphi technique in the second phase. In the final phase, after the component indicators were 
approved and developed through the Delphi technique, second-order confirmatory factor analysis 
was conducted using a sample of 352 respondents (n=352) who are Generation Z, knowledgeable 
about the relevant topics, and regular social media users.The findings showed that, among the 23 
indicators across the three domains, the domain that best predicted the effectiveness of virtual 
personal brands on social media was the one representing attributes of effective brand elements, 
which consisted of 10 component indicators. This was followed by the domain representing the 
attributes of effective brands and personal brands, which consisted of 7 component indicators. 
The least effective domain was the one representing the attributes of effective virtual characters, 
which consisted of 6 component indicators. Overall, the standardized regression weights of each 
indicator in all domains suggest that visible external elements, such as appearance, outward look, 
and attire, are crucial. The visual design elements must be easy to understand and clearly express 
uniqueness and persona. In terms of interaction with the audience, although the direction must 
align with the defined identity, there is no need for the appearance or emotional expressions to 
resemble those of a human, nor does it need to be realistic.
Keywords: Virtual Personal Brand, Component Indicator, Delphi Technique, Confirmatory factor 
analysis, Generation Z

ที่่�มาและความสำคััญของงานวิิจััย
	 ตราสิินค้้าบุุคคล หรืือ Personal Brand คืือ การมองบุุคคลเป็็นตราสิินค้้าประเภทหนึ่่�ง โดยมาจาก
มุมุมองการตลาดและการสร้้างตราสิินค้า้ที่่�มองว่า่ทุกุสิ่่�งสามารถเป็น็สินิค้า้ได้เ้สมอ ไม่ว่่า่จะเป็น็สิ่่�งของอุุปโภค
บริิโภคทั่่�วไป การบริิการต่่าง ๆ ความคิิด องค์์กร กิิจกรรม หรืือแม้้กระทั่่�งตััวบุุคคล (Aaker, 2011) โดยการ
สร้า้งตราสินิค้า้บุคุคลจะเน้น้ไปที่่�การสื่่�อสารอย่า่งมีกีลยุทุธ์ผ์่า่นทางสิ่่�งต่า่ง ๆ  ที่่�บุคุคลนั้้�นเป็น็ มีคีวามเกี่่�ยวข้อ้ง 
หรืือที่่�อยู่่�รอบตััวบุุคคลนั้้�น เพื่่�อสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ ความน่่าดึึงดููดใจ นำไปสู่่�เป้้าหมายที่่�ต้้องการ ถึึงแม้้ใน
อดีีตตราสิินค้้าบุุคคลมัักถููกใช้้กัับผู้้�มีีชื่่�อเสีียงเท่่านั้้�น เช่่น ดารานัักแสดง นัักการเมืือง หรืือนัักกีีฬา แต่่ต่่อมา
ก็ถ็ูกูพัฒันาและปรับัใช้ไ้ปเป็็นแนวทางในการเพิ่่�มมูลูค่่า หรืือสร้า้งตััวตนในแบบที่่�ต้อ้งการให้ก้ับับุุคคลทั่่�วไป
เพื่่�อบรรลุุเป้้าหมายที่่�แตกต่่างกััน (Keller, 2013; Khedher, 2014; Montoya & Vandehey, 2002, 2005) 
	 เมื่่�อมาถึึงยุุคปััจจุุบัันที่่�ผู้้�คนกว่่า 5.04 พันล้้านคนกำลัังใช้้งานสื่�อสัังคมออนไลน์ และยัังคงเพิ่่�มมาก
ขึ้้�นเรื่่�อย ๆ ตลอดระยะเวลา 10 ปีที่่�ผ่่านมา (DataReportal, 2024) สังคมออนไลน์จึึงได้้กลายเป็็น
โลกเสมืือนขนาดใหญ่ ่ที่่�ผู้้�คนเลืือกเข้า้ไปใช้ช้ีีวิติและแสดงตัวัตนที่่�อาจจะเป็น็เหมืือนในความเป็น็จริง หรืือไม่่
เหมืือนในความเป็็นจริิงเลยก็็ได้้ออกมา (Hoang & Su, 2019; Hootsuite, 2022) โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งสำหรัับ
เหล่่ากลุ่่�มคนเจเนอเรชันั Z ที่่�เกิดิระหว่า่งปี ีพ.ศ. 2540-2555 ที่่�เป็น็ประชากรกลุ่่�มที่่�ใหญ่ที่่�สุดุของโลกในขณะนี้้� 
คนกลุ่่�มนี้้�ใช้้อินิเทอร์์เน็็ตร้อ้ยละ 96.9 ไปกับัสื่่�อสังัคมออนไลน์ โดยเฉลี่่�ยอยู่่�ที่่�วันัละ 2.59 ชั่่�วโมงในผู้้�หญิง และ 
2.32 ชั่่�วโมงในผู้้�ชาย ซึ่่�งมากกว่่าการใช้้งานโดยเฉลี่่�ยของประชากรทั่่�วโลก (DataReportal, 2024) คนกลุ่่�ม
น้ี้�มีีความเข้้าใจเกี่่�ยวกับการสร้้างอััตลัักษณ์์ตราสิินค้าบุุคคลที่่�ดีีผ่่านทางสื่่�อสัังคมออนไลน์และความสำคััญ
ของมัันในฐานะเครื่่�องมืือที่่�ใช้้เพื่่�อสร้้างความแตกต่่าง และภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีให้้กัับตนเองในตลาดปััจจุุบัันที่่�มีี
การแข่่งขัันสููง (Barhate & Dirani, 2022; Schenarts, 2020; Vitelar, 2019) 
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	 เพ่ื่�อทำความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับประเภทของตราสิินค้้าบุุคคลที่่�อยู่่�บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ในขณะน้ี้� ผู้้� วิิจััยได้้
รวบรวมสื่่�อสัังคมออนไลน์์เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจในประเทศไทยที่่�มีีจำนวนผู้้�ติิดตามมากกว่่า 1 ล้้านคน ที่่�อยู่่�ใน
ประเภท Community มาเป็็นตัวัอย่า่งในการวิเิคราะห์ร์ูปูแบบของตราสินิค้า้บุคุคลบนสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์โดย
ผลการรวบรวมจากเว็็บไซต์์วิิเคราะห์์ข้้อมููลออนไลน์ SocialBakers เมื่่�อเดืือน มกราคม พ.ศ.2564 พบว่่า
เฟซบุ๊๊�กแฟนเพจตราสิินค้้าบุุคคลที่่�มีีจำนวนผู้้�ติิดตามมากกว่่า 1 ล้้านคน มีีจำนวนรวมทั้้�งสิ้้�น 184 เพจ และมีี
รููปแบบตััวตนที่่�มีีการสร้้างเนื้้�อหาเป็็นของตััวเองอยู่่� 3 ประเภท คืือ (1) เป็็นบุุคคลที่่�มีีตััวตนเปิิดเผยชััดเจน มีี
การนำภาพตัวเองและความเป็็นตัวัตนของตนเองมาเป็็นองค์์ประกอบและนำเสนอเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับตนเองเป็็น
หนึ่่�งในสิินค้้าที่่� เช่่น เฟซบุ๊๊�กเพจ เนยโชติิกา และ หมอแล็็บแพนด้้า (2) เป็็นบุุคคลที่่�มีีตััวตนอยู่่�ในโลกความ
เป็็นจริิง แต่่มีีการใช้้ตััวละครเสมืือนช่วยในการเป็็นตััวแทนและส่ื่�อสารเนื้้�อหาบนพื้้�นที่่�ของตน ควบคู่่�ไปกัับ
ตัวัตนจริงิ ๆ  เช่น่เฟซบุ๊๊�กเพจ Little Monster และ Drama-Addict และประเภทที่่� (3) การใช้ต้ัวัละครเสมืือนที่่�ไม่่
ได้แ้ทนตัวับุคุคลใด ไม่มี่ีการนำภาพบุคุคลจริงิที่่�มีีอัตลัักษณ์ท์ี่่�แท้จ้ริงิในโลกแห่ง่ความเป็น็จริงิมาใช้ ้และส่ื่�อสาร
ผ่า่นทางองค์์ประกอบที่่�มองเห็น็ได้ห้รืือองค์ป์ระกอบตราสิินค้าที่่�ถูกูสร้า้งขึ้้�นมาบนเพจเท่่านั้้�น เช่น่ เฟซบุ๊๊�กเพจ 
อีีเจี๊๊�ยบ เลีียบด่ว่น และฟอร์ม์หมาแก่ ่ซึ่่�งตราสินิค้า้บุคุคลประเภทที่่�สามน้ี้� ไม่ม่ีกีารเปิดิเผยตัวัตนที่่�แท้จ้ริงิของ
เจ้า้ของบัญัชีีที่่�ใช้ง้าน จึงึนัับว่า่เหมาะสมสำหรับัการศึกึษาครั้้�งนี้้�ที่่�เน้น้ไปที่่�ตัวับ่ง่ชี้้�องค์ป์ระกอบที่่�มีปีระสิทิธิิภาพ
ของตราสิินค้้าบุุคคลบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นอย่่างมาก เพราะไม่่มีีปััจจััยในเร่ื่�องตััวตนจริิงของบุุคคลหรืือ
ภาพลักัษณ์อ์ื่่�นเข้า้มามีผีลกระทบได้ ้จึงึนับัได้ว่้่าเป็น็ตราสินิค้า้บุคุคลเสมืือนบนสื่่�อสังัคมออนไลน์อ์ย่า่งแท้จ้ริงิ
	 อย่า่งไรก็ต็ามในปัจัจุบุันัยังัไม่ม่ีกีารศึกึษาเกี่่�ยวกับัตัวัชี้้�วัดัองค์ป์ระกอบที่่�นำไปสู่่�ความมีปีระสิทิธิิภาพของ
ตัวัละครเสมืือนอย่า่งเฉพาะเจาะจง โดยส่ว่นใหญ่จ่ะมุ่่�งความสนใจไปยังัการศึกึษาที่่�เกี่่�ยวกับัคุณุค่า่ของตราสินิ
ค้า้ แต่ไ่ม่ไ่ด้ค้รอบคลุมุหรืือเกี่่�ยวข้อ้งอย่า่งชัดัเจนไปถึงึประเด็น็ขององค์ป์ระกอบตราสินิค้า้ที่่�มองเห็น็ได้ ้ที่่�นับั
เป็น็ส่ว่นสำคัญัของตราสินิค้า้บุคุคลเสมืือน และมัักเป็น็ตัวัชี้้�วัดัที่่�จะเกิดิขึ้้�นภายหลังจากการเริ่่�มขั้้�นตอนสื่�อสาร
ไปยัังผู้้�บริิโภคผ่่านช่่องทางการสื่่�อสารต่่าง ๆ ที่่�อาจมีีปััจจััยอื่่�น ๆ เข้้ามาแทรกแซงได้้ในกระบวนการสื่่�อสาร 
ในขณะที่่�การศึึกษาเกี่่�ยวกัับตััวชี้้�วััดองค์์ประกอบขององค์์ประกอบตราสิินค้้าที่่�มีีประสิิทธิิภาพนั้้�น ส่่วนของ
องค์์ประกอบตราสิินค้้ามัักถููกศึึกษาในฐานะส่่วนหนึ่่�งของตราสิินค้้าที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�งอย่่างเฉพาะ
เจาะจง และถููกกล่่าวถึงเป็็นเพีียงลำดัับรายการของสิ่่�งที่่�อาจนัับได้้ว่่าเป็็นองค์์ประกอบของตราสิินค้้าว่่ามีี
อะไรบ้้าง โดยไม่่ได้้ศึึกษาถึึงคุุณลัักษณะขององค์์ประกอบตราสิินค้้าที่่�นำไปสู่่�ความมีีประสิิทธิิภาพ ทั้้�งที่่�องค์์
ประกอบตราสินิค้า้นั้้�น คืือ ด่า่นแรกที่่�ใช้เ้พ่ื่�อเริ่่�มต้น้การสื่่�อสารที่่�ถูกูสร้า้งออกมาจากตราสินิค้า้ในทันัทีีที่่�มีกีาร
ผลิิตตััวสิินค้้าและมัักจะไม่่ปรัับเปลี่่�ยนเป็็นระยะเวลายาวนาน ซึ่่�งกล่่าวได้้ว่่าเป็็นสิ่่�งที่่�จำเป็็นและถููกให้้ความ
สำคััญเป็็นอย่่างมากในสายตาของผู้้�วางกลยุุทธ์์ตราสิินค้้า (Aaker & Biel, 1993; Kapferer, 2004; Keller, 
2013) นอกจากนั้้�นในการศึึกษาที่่�เกี่่�ยวกัับองค์์ประกอบชี้้�วััดประสิิทธิิภาพของตราสิินค้้าบุุคคลนั้้�น โดยส่่วน
ใหญ่พ่บว่า่ เป็น็การศึกึษาที่่�เน้น้ไปที่่�สินิค้าบุคุคลแต่ล่ะประเภท เช่น่ การศึกึษาตราสินิค้า้บุคุคลของผู้้�ฝึกึสอน
กีีฬา ของ Mortezaee, Dousti, Razavi, and Tabesh (2022) หรืือการศึึกษาตราสิินค้้าบุุคคลของครููในยุุค
ดิิจิิทััล ของ Kolodeznikova, Neustroeva, and Timofeeva (2021) โดยจะพบว่่าตััวชี้้�วััดของแต่่ละชนิิดของ
ตราสิินค้าบุคุคลเหล่า่นั้้�นมีคีวามแตกต่่างและหลากหลายขึ้้�นอยู่่�กับคุณุสมบัติทิี่่�ต้อ้งการในแวดวงวิิชาชีีพของ
บุุคคลแต่่ละประเภท จึึงไม่่สามารถนำมาใช้้กัับการศึึกษาตราสิินค้าตััวละครเสมืือนในภาพรวมได้้โดยตรง 
	 ดัังที่่�กล่่าวมาทั้้�งหมดข้างต้้นนี้้� จึ ึงเห็็นได้้ว่่ายัังไม่่มีีการศึึกษาใด ที่่�กล่่าวถึึงตราสิินค้้าบุุคคลที่่�ใช้้ตััว
ละครเสมืือนและองค์์ประกอบที่่�ใช้้ในการช้ี้�วััดประสิิทธิิภาพของตราสิินค้าบุุคคลเสมืือนในฐานะขององค์์
ประกอบตราสินิค้าเลย ทั้้�ง ๆ  ที่่�การใช้ง้านตัวัละครเสมืือนนั้้�นได้ร้ับัความสนใจมากขึ้้�นเรื่่�อย ๆ  ไม่ว่่า่จะเป็น็การ
ใช้้ตััวละครเสมืือนของบุุคคลทั่่�วไป เพ่ื่�อให้้รู้้�สึกได้้ถึึงความมีีตััวตนอยู่่�ในโลกของความเป็็นจริงเสมืือนได้้
มากขึ้้�น (Hepperle, Purps, Deuchler, & Wölfel, 2022; Waltemate, Gall, Botsch, & Latoschik, 2018)
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หรืือการใช้ต้ัวัละครเสมืือนโดยตราสินิค้า้ต่า่ง ๆ  เช่น่ การใช้ต้ัวัละครเสมืือน “ไอ-ไอรีีน” ของเครืือข่า่ยโทรศัพัท์์ 
AIS (ไทยรัฐัออนไลน์,์ 2564) การใช้ต้ััวละครเสมืือน “น้อ้งวันันี้้�” ของ ธนาคาร ซีีไอเอ็็มบีี ไทย จำกัดั (มหาชน) 
(Thansettakij, 2565) หรืือไปเป็็นตัวเลืือกให้้กัับตััวละครเสมืือนของผู้้�บริิโภคในพื้้�นที่่�โลกเสมืือนในรูปแบบ
สิินค้า เสื้้�อผ้้า เคร่ื่�องประดัับ เพ่ื่�อให้้ตราสิินค้าของตนเข้้าไปเป็็นอีีกหนึ่่�งวิิธีีในการแสดงตััวตนบนสื่�อสัังคม
ออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค (Shorman, 2022)

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
	 เพื่่�อพััฒนาตััวชี้้�วััดองค์์ประกอบที่่�สามารถนำไปสู่่�คุุณลัักษณะของความมีีประสิิทธิิภาพในภาพรวมของ
ตราสิินค้้าบุุคคลเสมืือนบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์

นิิยามศััพท์์เชิิงปฏิิบััติิการ
	 ตััวชี้้�วััดองค์์ประกอบ หรืือตััวชี้้�วััด ในงานวิิจััยครั้้�งน้ี้�หมายความถึงตััวชี้�วััดองค์์ประกอบที่่�นำไปสู่่�
ประสิิทธิิภาพ ซึ่่�งคืือคุุณลัักษณะสำคััญในด้้านต่่าง ๆ ที่่�ใช้้ในการชี้้�วััดถึึงความมีีประสิิทธิิภาพในภาพรวม 
โดยไม่่ได้้จำแนกไปในแง่่มุุมใดแง่่มุุมหนึ่่�ง โดยประกอบจากคุุณลัักษณะที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับหััวข้้อวิิจััย ได้้แก่่ 
คุุณลัักษณะที่่�ใช้้ในการชี้้�วััดถึงความมีีประสิิทธิิภาพของตราสิินค้้าทุุกชนิิด กลุ่่�มคุุณลัักษณะที่่�ใช้้ในการชี้้�
วััดถึึงความมีีประสิิทธิิภาพขององค์์ประกอบตราสิินค้้า กลุ่่�มคุุณลัักษณะที่่�ใช้้ในการชี้้�วััดการออกแบบที่่�มีี
ประสิิทธิิภาพของตััวละครเสมืือน
	ตั วละครเสมืือน หรืือบุุคคลเสมืือน ในงานวิิจััยครั้้�งน้ี้�หมายถึึงตััวละครที่่�ถููกสร้้างขึ้้�นมา ไม่่ได้้เป็็น
ตััวแทนของบุุคคลที่่�มีีอยู่่�จริิงเหมืือนอวตาร หรืือตััวแทนตราสิินค้้าหรืือองค์์กรใดที่่�มีีอยู่่�แล้้วเหมืือนมาสคอต 
แต่่เป็็นตััวตนที่่�ถููกสร้้างขึ้้�นมาใหม่ มีีการตั้้�งช่ื่�อและสร้้างบุุคลิิกลัักษณะเหมืือนเป็็นบุุคคลจริง สามารถมีีรููป
ลัักษณ์์เป็็นสิ่่�งใดก็็ได้้ ไม่่ว่่าจะเป็็น คน สััตว์์ หรืื อสิ่่�งของ ซึ่่�งอาจสร้้างขึ้้�นได้้จากทั้้�งภาพถ่่าย ภาพวาด หรืือ
ภาพกราฟิิก ไม่่ว่่าจะเป็็นการออกแบบลัักษณะใด ๆ ทั้้�งนามธรรมกัับรููปธรรม และทั้้�งในแบบ 2 มิิติิ หรืือ 3 
มิิติิ ครึ่่�งตััวหรืือเต็็มตััว ภาพนิ่่�งหรืือภาพเคลื่่�อนไหว โดยสามารถถููกใช้้งานได้้อย่่างหลากหลาย 
	 ตราสิินค้้าบุุคคลเสมืือนบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ในงานวิิจััยครั้้�งนี้้�หมายถึึงตราสิินค้้าบุุคคลที่่�ไม่่มีี
ตััวตนอยู่่�จริิง และใช้้ตััวละครเสมืือนบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นองค์์ประกอบตราสิินค้้า เป็็นบััญชีีผู้้�ใช้้
สื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�ไม่่มีีการใช้้งานหรืือสื่่�อสารกัับผู้้�ติดตามด้้วยภาพตััวบุุคคลที่่�มีีอยู่่�จริิง ไม่่มีีการนำ
ภาพคนที่่�เป็็นเจ้้าของบััญชีีมาใช้้แต่่ใช้้ภาพตััวละครเสมืือนในรููปแบบต่่าง ๆ เพ่ื่�อเป็็นตััวแทนในการ
สื่่�อสารความเป็็นตราสิินค้้าบุุคคลของตน  โดยสามารถทำงานร่่วมมืือกัับตราสิินค้้าต่่าง ๆ แต่่ไม่่ได้้เป็็น
ตััวแทนตราสิินค้้าใดตราสิินค้้าหนึ่่�ง และมีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับผู้้�ติิดตามได้้เหมืือนตราสิินค้้าบุุคคลทั่่�วไป 
	 องค์์ประกอบตราสิินค้้า ในงานวิิจััยครั้้�งนี้้� หมายถึึงองค์์ประกอบที่่�มองเห็็นได้้ของตััวละครเสมืือนที่่�ถููก
ใช้้ในขั้้�นตอนการสื่่�อสารความเป็็นตราสิินค้้าบุุคคลผ่่านช่่องทางสัังคมออนไลน์์เท่่านั้้�น

ระเบีียบวิิธีีการวิิจััย
	 ระยะที่่� 1 ขั้้�นตอนที่่� 1: ทบทวนข้้อมููลทุุติิยภููมิิ เพื่่�อรวบรวมข้้อมููลคุุณลัักษณะ องค์์ประกอบ ตััวบ่่งชี้้� 
หรืือเกณฑ์ก์ารชี้้�วัดัที่่�มีอียู่่�เดิิมและเป็็นที่่�รู้้�จักัที่่�เกี่่�ยวกัับหัวัข้อ้ที่่�ต้อ้งการศึกึษา โดยผู้้�วิจิัยัได้ร้วบรวมข้อ้มููลจาก
แนวคิดิ ทฤษฎีี และงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้องกับัการวััดประสิิทธิิภาพตราสิินค้า้ ประสิทิธิิภาพขององค์์ประกอบของ 
ประสิทิธิิภาพของตราสินิค้าบุคุคล การสร้า้งตราสินิค้า้บุคุคล การใช้ต้ัวัละครเสมืือน ประสิทิธิิภาพการใช้ง้าน
ตััวละครเสมืือน และการสื่่�อสารของบุุคคล และตััวละครเสมืือน บนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ โดยใช้้การวิิเคราะห์์
เนื้้�อหา (Content Analysis) เพื่่�อทำความเข้้าใจและสรุุปกลุ่่�มคำที่่�มีีลัักษณะเดีียวกัันเข้้าไว้้ด้้วยกััน
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	 ระยะท่ี่� 1 ขั้้�นตอนที่่� 2: สังเคราะห์์ตัวัชี้้�วัดัและสร้า้งโดเมน หลังัจากรวบรวมกลุ่่�มคำที่่�มีคีวามหมายและ
ลักัษณะเดีียวกันัเข้า้ไว้ด้้้วยกันัแล้ว้ ผู้้�วิจิัยัทำการคัดักรองตัวัชี้้�วัดัที่่�ไม่เ่กี่่�ยวข้อ้ง ไม่ม่ีีอิทิธิิพล และไม่ใ่ช่อ่งค์ป์ระกอบ
ที่่�ใช้ใ้นการอธิิบายประสิทิธิิภาพขององค์ป์ระกอบตราสินิค้า้บุคุคลเสมืือนออกโดยคร่า่ว สังัเคราะห์์โดยดูจูาก
ความหมายและวิิธีีการใช้้งาน จัดักลุ่่�มเป็็นกลุ่่�มโดเมนย่อยเพ่ื่�อลดความซ้้ำซ้้อน กำหนดความหมายและขอบเขต
การอธิิบายองค์์ประกอบที่่�นำไปสู่่�ประสิิทธิิภาพ ตั้้�งเป็็นกรอบการศึึกษาสำหรัับการพิิจารณาจากผู้้�เชี่่�ยวขาญ 
	 ระยะที่่� 2 ขั้้�นตอนที่่� 3: พัฒันาตัวัชี้้�วัดัโดยผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้วยเทคนิิคเดลฟาย เน่ื่�องจากการวิิจัยัครั้้�งน้ี้�เป็น็การ
วิิจััยถึึงตััวชี้้�วััดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับความเป็็นไปได้้ในอนาคตของการสื่่�อสารผ่่านตััวละครเสมืือนบนพื้้�นที่่�ดิิจิิทััลที่่�มีี
ความยืืดหยุ่่�นและเปลี่่�ยนแปลงอย่า่งรวดเร็ว็ ความรู้้� และประสบการณ์ ์จากเหล่า่ผู้้�ปฏิบิัตัิกิารจริงิในแวดวงที่่�
เกี่่�ยวข้อ้ง จึงึเป็น็ส่ว่นประกอบสำคัญั ผู้้�วิิจัยัคัดัเลืือกผู้้�เชี่่�ยวชาญจำนวน 7 คน จากความเชี่่�ยวชาญที่่�ครอบคลุมุ
หัวัข้อหลักของการวิิจัยั และยอมรับอัตัราการคลาดเคล่ื่�อนที่่�ระดัับ 0.6-0.7  (Macmillan, 1971; Wanlop Rath-
achatranon, 2019) โดยได้ค้ัดัเลืือกผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�ต้อ้งมีีทั้้�งประสบการณ์์ในด้า้นของวงการวิชิาการ และด้า้นการ
ปฏิบิัตัิจิริงิ ได้แ้ก่ ่ต้อ้งเคยหรืือกำลังัเป็น็อาจารย์ ์นักับรรยาย หรืือผู้้�เขีียนหนังัสืือในหัวัข้อ้ที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง และต้อ้ง
กำลังัทำงาน หรืือเป็น็ที่่�ปรึกึษาให้้กับัองค์ก์รต่า่ง ๆ  ในหัวข้อที่่�เกี่่�ยวข้อง โดยแบ่่งเป็น็ 3 แวดวงความชำนาญได้แ้ก่่ 
1) ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้า้นการสร้า้ง จัดัการ และสื่่�อสารตราสินิค้า 2 คน 2) ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้า้นตราสินิค้าบุคุคลบนสื่�อสังัคม
ออนไลน์ ์2 คน และ 3) ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านการสร้้างและออกแบบองค์์ประกอบตราสิินค้า้และตััวละครเสมืือน 3 คน 
	 ผู้้�วิจิัยันำผลการสัังเคราะห์์ข้้อมูลูทุตุิยิภููมิใินระยะที่่� 1 มาสร้้างเป็็นแบบสอบถามแบบมาตราส่่วนประมาณ
ค่า่ 5 ระดับั (Rating Scale) พร้อมกับักล่อ่งแสดงความคิดิเห็น็ให้ก้ับัผู้้�เชี่่�ยวชาญ เพ่ื่�อประเมินิความเหมาะสม
ของแต่่ละตัวัชี้�วัดัและแสดงความเห็น็เพ่ื่�อพััฒนาตัวัชี้�วัดัจากแง่่มุมุความชำนาญของตน โดยจะทำการประเมินิ
ซ้้ำ จนกว่่าทุุกตััวชี้้�วััดจะมีีความสมบููรณ์์ โดยตััวชี้้�วััดที่่�จะถืือได้้ว่่ามีีความสมบููรณ์์และไม่่ต้้องทำการประเมิิน
อีีกนั้้�น ต้้องไม่่มีีคำแนะนำเพิ่่�มเติิมจากผู้้�เชี่่�ยวชาญทุุกคน เป็็นตััวชี้้�วััดที่่�มีีค่่ามััธยฐาน (Median) มากกว่่า 3 
(Me>3) ซึ่่�งหมายถึึง เป็็นตััวชี้้�วััดที่่�มีีความเหมาะสมเป็็นอย่่างมากหรืือมากที่่�สุุด และต้้องได้้ค่่าพิิสััยระหว่่าง
ควอไทล์์ หรืือค่่า IR (Interquartile Range) ที่่�น้อ้ยกว่่าหรืือเท่่ากับั 1.5 (IR≤1.5) ที่่�มีคีวามหมายว่่าผู้้�เชี่่�ยวชาญ
ทุุกท่่านมีีความเห็็นที่่�สอดคล้้องไปในทิิศทางเดีียว (Consensus) กัับเกี่่�ยวกัับความเหมาะสมของตััวชี้้�วััดนั้้�น
	 ระยะท่ี่� 3 ขั้้�นตอนที่่� 4: ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถาม เพ่ื่�อนำไปทดสอบกับักลุ่่�มตัวัอย่า่ง
เพื่่�อการยืืนยัันองค์์ประกอบ เมื่่�อได้้เกณฑ์์ชี้้�วััดที่่�ครอบคลุุมและสอดคล้้องกัันจากผู้้�เชี่่�ยวชาญในขั้้�นตอนการ
พััฒนาตััวชี้้�วััดในระยะที่่� 2 แล้้ว ผู้้�วิิจััยนำตััวชี้้�วััดที่่�ได้้มาสร้้างเป็็นแบบสอบถามปลายปิิด แบบมาตราส่่วน
ประมาณค่่า 5 ระดัับ โดยอ้้างอิิงผลการประเมิินจากผู้้�เชี่่�ยวชาญในขั้้�นตอนเทคนิิคเดลฟายเพื่่�อทดสอบความ
เที่่�ยงตรงด้้านเนื้้�อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม และใช้้การวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟ่่าของ
ครอนบััค (Cronbach’s Alpha) ทดสอบความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ให้้กัับแบบสอบถาม 
	 ระยะที่่� 3 ขั้้�นตอนที่่� 5: ตรวจสอบและจััดกลุ่่�มองค์์ประกอบด้้วยการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน
อัันดัับสอง (Second-order Confirmatory Factor Analysis) ผู้้�วิิจััยทดสอบความสอดคล้้องของโมเดล และ
ยืืนยัันองค์์ประกอบและการจััดกลุ่่�มองค์์ประกอบด้้วยสถิิติิเชิิงอนุุมาน  เพ่ื่�อให้้ได้้มาซึ่่�งตััวชี้้�วััดองค์์ประกอบ
ตราสิินค้้าบุุคคลเสมืือนบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 
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	 กลุ่่�มตััวอย่่าง ที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน คืือคนเจเนอเรชััน Z ที่่�เกิิดระหว่่างปีี พ.ศ. 
2540-2555 ที่่�มีีความรู้้�ความเข้้าใจและมีีวุฒิิภาวะที่่�เพีียงพอ ผู้้�วิิจััยจึึงได้้กำหนดช่่วงอายุุให้้อยู่่�ในช่่วงอายุุ
ที่่�มากกว่่า 18 ปีขึ้้�นไป จะต้้องเคยลงเรีียนรายวิิชาที่่�เกี่่�ยวข้องกัับการสร้้างหรืือออกแบบตราสิินค้า มีีพฤติกิรรม
การใช้ง้านสื่่�อสังัคมออนไลน์อ์ยู่่�เป็น็ประจำ มีกีารติดิตามตราสินิค้า้บุคุคลบนสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์และต้อ้งรู้้�จักั
และเคยเห็น็ตราสินิค้า้บุคุคลเสมืือนฯ ในระยะเวลา 3 เดืือน ใช้ว้ิธิีีสุ่่�มแบบไม่เ่จาะจงจากแต่ล่ะสถาบันัที่่�ถูกูสุ่่�ม
ขึ้้�นมา อ้้างอิิงข้้อมููลจากสถาบัันอุุดมศึึกษาที่่�มีีอยู่่�ในประเทศไทยจากสำนัักงานปลััดกระทรวงการอุุดมศึึกษา
วิิทยาศาสตร์์วิิจััยและนวัตกรรม  (อว.) (2023) แบ่่งโควตากลุ่่�มมหาวิิทยาลััยออกเป็็น 2 ส่วน คืือ สถาบััน
อุดุมศึกึษาของรัฐัและสถาบันัอุดุมศึกึษาของเอกชน และเลืือกเฉพาะสถาบันัที่่�มีกีารเปิดิสอนวิิชาที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง 
โดยขนาดของกลุ่่�มตัวอย่่างเป็น็ไปตามแนวคิดิของการวิิเคราะห์อ์งค์ป์ระกอบที่่�จำนวนของกลุ่่�มตัวอย่า่งต้อ้งมีี
ขนาดใหญ่ก่ว่่าจำนวนตัวชี้้�วัดัที่่�ได้ม้า 10 เท่า่ คิดเป็น็สัดัส่ว่น 10:1 หรืือหากจำนวนตัวชี้้�วัดันั้้�นน้อ้ยกว่่า 30 ตัว
ชี้้�วัดั ให้ก้ำหนดจำนวนกลุ่่�มตัวัอย่า่งเป็น็จำนวนรวม และควรมีีจำนวนกลุ่่�มตัวัอย่า่งอย่า่งน้อ้ย 300 ราย จึงึจะ
นัับได้้ว่่าอยู่่�ในระดัับดีี (Grace-Martin, 2022; MacCallum, Widaman, Zhang, & Hong, 1999; Shrestha, 
2021; Zhao, N/A; ธานิินทร์์ ศิิลป์์จารุุ, 2563) ดัังนั้้�นในงานวิิจััยชิ้้�นนี้้�จึึงมีีกลุ่่�มตััวอย่่าง 352 คน (n=352) โดย
มีีอายุุระหว่่าง 18-26 ปีี จากสถาบัันการศึึกษาเอกชน 3 แห่่ง และสถาบัันการศึึกษารััฐบาล 4 แห่่ง ส่่วนใหญ่่
ศึึกษาอยู่่�ในระดัับชั้้�นปีีที่่� 3-4 และประเมิินตนเองว่่ามีีความรู้้�ความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับตราสิินค้้า ตราสิินค้้าบุุคคล 
และตััวละครเสมืือนในระดัับปานกลาง

ผลการวิิจััยระยะที่่� 1 ตััวชี้้�วััดองค์์ประกอบจากการทบทวนข้้อมููลทุุติิยภููมิิ
	 แนวคิิด ทฤษฎีีและ งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 ผู้้�วิิจัยัทบทวนข้อ้มูลูทุตุิยิภูมูิเิกี่่�ยวกับัการพัฒันาตัวัชี้้�วัดัที่่�นำไปสู่่�การเลืือกใช้เ้ทคนิคิเดลฟาย แนวคิดิเกี่่�ยว
กัับคนเจเนเรชั่่�น Z ที่่�ถููกเลืือกเป็็นกลุ่่�มตััวอย่่างเพื่่�อใช้้เป็็นแนวทางในการวิิเคราะห์์ผลการวิิจััย และแนวคิิด
ทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้องกัับหััวข้อวิิจัยั เพ่ื่�อสัังเคราะห์์สร้้างเป็็นกรอบขององค์์ประกอบในการช้ี้�วัดัสำหรับการพิิจารณา
ด้้วยเทคนิิคเดลฟายในระยะที่่� 2 โดยทบทวนหััวข้้อ ดัังนี้้� (1) แนวคิิด ทฤษฎีีเรื่่�องตราสิินค้้า และองค์์ประกอบ
ตราสินิค้าโดยเน้น้ไปที่่�แนวคิดิทฤษฎีขีอง Kevin Lane Keller, David Allen Aaker และ Jean-Noël Kapferer 
ที่่�นับัว่า่เป็็นนัักคิิดเกี่่�ยวกับัตราสิินค้้าที่่�เป็็นที่่�รู้้�จักัอย่า่งกว้้างขวาง (2) แนวคิดิ ทฤษฎีี และงานวิจิััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
เรื่่�องการสร้้างตราสินิค้าบุุคคลบนสื่�อสัังคมออนไลน์ จากหนังสืือ บทความ และเว็็บไซต์ทั้้�งในและต่า่งประเทศ 
(3) แนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องเรื่่�องการใช้้ตััวละครเสมืือนและอวตารบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ จาก
วารสารและบทความทั้้�งในและต่่างประเทศ และ (4) งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการวััดประสิิทธิิภาพตราสิินค้้า 
องค์์ประกอบตราสิินค้้า และการสื่่�อสารตราสิินค้้า จากวารสารและบทความทั้้�งในและต่่างประเทศ
	 ผลการทบทวนแนวคิิด ทฤษฎีีและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องจากผลการวิิจััยระยะที่่� 1
	 ในการจััดกลุ่่�มและสัังเคราะห์์รายละเอีียดของตััวชี้้�วััด ผู้้�วิิจััยยึึดจากความหมาย คำจำกััดความ และคำ
อธิิบายการใช้้งานเป็็นสำคััญ และมองข้้ามในส่่วนของการใช้้คำศััพท์์ที่่�แตกต่่างกัันจากแต่่ละแหล่่งข้้อมููล 
โดยผู้้�วิิจััยพบว่่าตััวชี้้�วััดจากข้้อมููลทุุติิยภููมิิทั้้�งหมดนั้้�น มีีความคล้้ายคลึึงและทัับซ้้อนกัันในบางแง่่มุุม  เมื่่�อ
นำมาสัังเคราะห์์แล้้ว จึึงสามารถจััดกลุ่่�มแบ่่งตััวชี้้�วััดออกมาได้้เป็็น 3 โดเมน ได้้แก่่กลุ่่�มโดเมน A ที่่�มองตััว
ละครเสมืือนเป็็นดั่่�งตราสิินค้้า โดยรวมตราสิินค้้าบุุคคลเป็็นหนึ่่�งในชนิิดของตราสิินค้้าด้้วย โดเมน B ที่่�มอง
ตัวัละครเสมืือนเป็น็องค์ป์ระกอบที่่�มองเห็น็ได้ข้องตราสินิค้า้ ที่่�เน้น้ในแง่มุ่มุการใช้ง้านเป็น็สำคัญั และโดเมน 
C ที่่�มองตัวัละครเสมืือนเป็น็ตัวัละครตัวัหนึ่่� งที่่�ถูกูออกแบบมาใช้ง้านอยู่่�บนพื้้�นที่่�เสมืือน ได้เ้ป็น็กรอบแนวคิดิ
ดััชนีีตััวแปรชี้้�วััดองค์์ประกอบในเบื้้�องต้้นจากข้้อมููลทุุติิยภููมิิ จำนวน 18 ตััวแปรชี้้�วััด ดัังภาพที่่� 1 
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ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิดิทางการศึกึษา จากผลการรวบรวมสังัเคราะห์แ์ละจัดักลุ่่�มคำสำคัญัจากข้อ้มูลูทุตุิยิภูมูิิ

การวิิจััยระยะที่่� 2 การวิิจััยด้้วยเทคนิิคเดลฟาย
	สรุุ ปผลการวิิจััยด้้วยเทคนิิคเดลฟาย
	 จากการพิิจารณาของผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้วยเทคนิิคเดลฟาย ตััวแปรชี้้�วััดทุุกตััวได้้รัับฉัันทมติิที่่�สอดคล้้องเป็็น
เอกฉัันท์ ์(consensus) ว่ามีคีวามเหมาะสมในระดับัมากถึงึมากที่่�สุดุ (ME = 4-5, IR <_ 1.5) ในการพิิจารณา
ครั้้�งที่่� 3 โดยมีีการพิิจารณาเพิ่่�มตััวแปรชี้้�วััดทั้้�งหมด 5 ตััว ได้้แก่่ A7, B9, B10, C5 และ C6 รวมเป็็นทั้้�งสิ้้�น 
23 ตััวชี้้�วััด โดยแบ่่งเป็็นโดเมน A กลุ่่�มตััวชี้้�วััดองค์์ประกอบของตราสิินค้้าและตราสิินค้้าบุุคคล จำนวน 7 ตััว 
โดเมน B กลุ่่�มตััวชี้้�วััดองค์์ประกอบขององค์์ประกอบตราสิินค้้า จำนวน 10 ตััว และ โดเมน C กลุ่่�มตััวชี้้�วััด
องค์ป์ระกอบของตัวัละครเสมืือน จำนวน 6 ตัวั โดยมีีรายละเอีียดผลการพิิจารณาโดยผู้้�เชี่่�ยวชาญดังัตารางที่่� 1 

ตารางที่่� 1 ผลสรุุปตััวชี้้�วััดจากการวิิเคราะห์์ผลด้้วยเทคนิิคเดลฟาย
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ผลการวิิจััยระยะที่่� 3 การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันอัันดัับสอง
	ผ ลการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ของตััวแปร
	 ผลการวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพันธ์พบว่่า ค่าสััมประสิิทธิ์์�สหสัมพัันธ์ระหว่างตััวแปรสัังเกตได้้
ทุุกคู่่�  เป็็นความสัมพันธ์ทางบวกและอยู่่�ในระดัับที่่�น้้อยกว่่า 0.80 ผ่านเกณฑ์์ที่่�กำหนดไว้้ หมายถึึงข้้อมููลมีี
ความเหมาะสม ตััวแปรมีีความสััมพัันธ์์กัันและไม่่มีีปััญหาภาวะร่่วมเส้้นตรงพหุุ โดยมีีค่่านััยสำคััญทางสถิิติิ
ทุุกตััวที่่� 0.000 (p<0.01) ยกเว้้นแค่่เพีียงความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรชี้้�วััด A1 และ C2 ที่่�มีีค่่านััยสำคััญที่่� 
0.081 (p>0.05)
	 ผลการวิิเคราะห์์ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) และ Bartlett Test 
of Sphericity พบว่่า ค่่า KMO มีีค่่าเท่่ากัับ .933 ซึ่่�งมากกว่่า 0.6 (KME>0.6) ถืือว่่าผ่่านเกณฑ์์อยู่่�ในระดัับ
ดีีมาก และมีีค่่า Bartlett Test of Sphericity ที่่� Sig. (p-value) เท่่ากัับ .000 ซึ่่�งผลการวิิเคราะห์์ทั้้�งสองอย่่าง
นี้้� แสดงให้้เห็็นว่าตััวแปรช้ี้�วััดชุดน้ี้� ไม่่เป็็นเมทริิกซ์์เอกลัักษณ์์ มีีความเหมาะสม สามารถนำไปใช้้จััดกลุ่่�ม
วิิเคราะห์์ปััจจััยในขั้้�นตอนต่่อไปได้้ในระดัับดีีมาก
	 ผลการตรวจสอบความกลมกลืืนของโมเดล
	 ในการทดสอบความสอดคล้้องของการจััดกลุ่่�มตััวแปรชี้้�วััดและความสััมพัันธ์์ของตััวแปรชี้้�วััดกัับโดเมน
ในโมเดลที่่�ถููกสร้้างขึ้้�น ผลการทดสอบสรุุปได้้ว่่า โมเดลมีีความสอดคล้้องกัับโมเดลข้อมููลเชิิงประจัักษ์์ผ่่าน
เกณฑ์์การพิิจารณาตามที่่�กำหนดไว้้ ที่่ �ค่่า CMIN/df=1.758, GFI=0.921, TLI=0.949, CFI=0.960, RM-
SEA=0.046 และ SRMR=0.0443 และมีีเพีียงค่่าระดัับความน่่าจะเป็็นของไคสแควร์์ (CMIN-p) เท่่านั้้�นที่่�
ไม่่ผ่า่นเกณฑ์ ์ซึ่่�งอาจเกิดิจากผลกระทบของจำนวนชุดุข้อ้มูลู หรืือการที่่�ข้อ้มูลูคลาดเคลื่่�อนไปจากสมมุตุิฐิาน
เบื้้�องต้้น จึึงสามารถพิิจารณาว่่าผ่่านเกณฑ์์โดยดููจากค่่าสถิิติิตััวอื่่�น ๆ ได้้ (กริิช แรงสููงเนิิน, 2554; กััลยา วา
นิิชย์์บััญชา, 2562; ไชยัันต์์ สกุุลศรีีประเสริิฐ, 2556; ธานิินทร์์ ศิิลป์์จารุุ, 2563)
	 ผลการตรวจสอบค่่าน้้ำหนัักปััจจััยของการวิิเคราะห์์ปััจจััยเชิิงยืืนยััน
	 ผู้้�วิิจััยแบ่่งการแสดงผลวิิเคราะห์์เป็็นสองตาราง คืื อตารางที่่� 2 แสดงผลการวิิเคราะห์์ของปััจจััยอัันดัับ
สอง ซึ่่�งจะแสดงผลความสััมพัันธ์์ของตััวแปรแฝง โดเมน A (Domain A) โดเมน B (Domain B) และ โดเมน 
C (Domain C) ต่่อตััวแปรชี้้�วััดประสิิทธิิภาพของตราสิินค้้าบุุคคลเสมืือน (VPB) และตารางที่่� 3 แสดงผลการ 
วิิเคราะห์์ของปััจจััยอัันดัับหนึ่่�ง ซึ่่�งประกอบไปด้้วยตััวแปรชี้้�วััดที่่�เป็็นตััวแปรสัังเกตได้้ จำนวน 23 ตััว ที่่�นำไป
สู่่�โดเมน A  จำนวน 7 ตััว (A1-A7) โดเมน B จำนวน 10 ตััว (B1-B10) และ โดเมน C จำนวน 6 ตััว (C1-C6)
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	 จากตารางที่่� 2 จะเห็็นได้้ว่่า โดเมน A โดเมน B และ โดเมน C มีีความสััมพัันธ์์ไปในทิิศทางเดีียวกััน 
อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิทุุกตััว โดยมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณกำลัังสอง (R2) หรืือค่่าสััมประสิิทธิ์์�
การพยากรณ์์ของตััวแปรแฝง (Coefficient of Determination) อยู่่�ในเกณฑ์์สููง คืือระหว่่าง 0.734-0.969 ซึ่่�ง
หมายความว่่า โดเมนทั้้�ง 3 ตััวนี้้�มีีความสััมพัันธ์์กัับดััชนีีชี้้�วััด  (VPB) ที่่�เป็็นตััวแปรแฝงอัันดัับสองอย่่างมาก 
โดยโดเมน B มีีค่่า R2 สููงที่่�สุุด ที่่� .969 เท่่ากัับคิิดเป็็นร้้อยละ 96.9 ที่่�โดเมน B นี้้�สามารถใช้้อธิิบายตััวแปร
แฝงอัันดัับสอง VPB ได้้ โดเมน A มีีค่่า R2 ที่่� .859 เท่่ากัับ คิิดเป็็นร้้อยละ 85.9 ที่่�โดเมน A จะสามารถอธิิบาย
ตััวแปรแฝง VPB ได้้ และ โดเมน C ที่่�มีีค่่า R2 ที่่� .734 เท่่ากัับ คิิดเป็็นร้้อยละ 73.4 ที่่�โดเมน C จะสามารถ
อธิิบายตััวแปรแฝง VPB ได้้ นอกจากนั้้�นตััวแปรสัังเกตได้้จำนวน 23 ตััว ในตารางที่่� 3 แสดงให้้เห็็นว่่าทุุก
ตััวแปรมีีความสัมพันธ์์ไปในทิศทางเดีียวกันอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิทุุกตััว  โดยมีีค่่าน้้ำหนักสััมประสิิทธิ์์�
สหสัมัพันัธ์ (Regression Weights) ของตััวแปรในโดเมน A อยู่่�ที่่�ระหว่าง 0.594-0.713 โดเมน B อยู่่�ที่่�ระหว่าง 
0.505-0.747 และโดเมน C อยู่่�ที่่�ระหว่่าง 0.557-0.795 
	 ผลการวิิเคราะห์์ทั้้�งหมดน้ี้�แสดงให้้เห็็นได้้ว่่าตััวชี้�วััดประสิิทธิิภาพเพ่ื่�อการส่ื่�อสารเชิิงกลยุทธ์์ของ
ตราสิินค้้าบุุคคลเสมืือนบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ (VPB) ในงานวิิจััยชิ้้�นนี้้� มีีความเหมาะสม ผ่่านการทดสอบทาง
สถิิติิ และสามารถใช้้ในการชี้้�วััดประสิิทธิิภาพได้้จริิงอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ

ตารางที่่� 2 ผลการวิิเคราะห์์ค่่าน้้ำหนัักปััจจััย จากการวิิเคราะห์์ปััจจััยอัันดัับที่่�สอง

ตารางที่่� 3 ผลการวิิเคราะห์์ค่่าน้้ำหนัักปััจจััย จากการวิิเคราะห์์ปััจจััยอัันดัับที่่�หนึ่่�ง
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สรุุปและอภิิปรายผลการวิิจััย
	 เมื่่�อรวมผลจากการอภิิปรายผลการพยากรณ์์แนวโน้้มด้้วยเทคนิิคเดลฟายโดยผู้้�เชี่่�ยวชาญ และการ
วิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิงิยืืนยันเข้้าด้ว้ยกัันแล้้ว ผู้้�วิิจัยัพบว่่า ทุกตััวชี้้�วัดัองค์์ประกอบที่่�ถูกูสกััดและสัังเคราะห์์
มาจากการทบทวนข้อ้มูลูทุตุิยิภูมูิ ิและข้อ้เสนอแนะเพิ่่�มเติมิจากคำแนะนำของผู้้�เชี่่�ยวชาญนั้้�น สามารถใช้ใ้น
การชี้้�วััดความมีีประสิิทธิิภาพของตราสิินค้าบุุคคลเสมืือนที่่�ใช้้บนสื่่�อสัังคมออนไลน์ได้้อย่่างมีีนัยสำคััญทาง
สถิิติิ 
	 โดยกลุ่่�มตััวชี้้�วััดองค์์ประกอบที่่�มีีอิิทธิิพลในการชี้้�วััดประสิิทธิิภาพของตราสิินค้้าบุุคคลเสมืือนมากที่่�สุุด 
คืือ กลุ่่�มตััวชี้้�วััดที่่�มาจากโดเมน B กลุ่่�มตััวชี้้�วััดขององค์์ประกอบตราสิินค้้า ที่่�มีีจำนวนตััวแปรชี้้�วััดทั้้�งสิ้้�น 
10 ตัว  โดยมีีตััวชี้้�วััด B10 ที่่�กล่่าวถึงลัักษณะการออกแบบที่่�ต้้องเห็็นได้้ชััดและสื่่�อสารให้้เข้้าใจได้้ง่่ายเป็็น
องค์์ประกอบที่่�สำคััญที่่�สุุด ซึ่่ �งเป็็นไปในทิศทางเดีียวกันกับการศึึกษาและแนวคิิดทฤษฎีีด้านการออกแบบ
องค์์ประกอบตราสิินค้าที่่�กล่่าวว่าการรัับรู้้�และทำความเข้้าใจสัญลัักษณ์์ที่่�ใช้้ในการส่ื่�อสารที่่�นัับเป็็นจุดเริ่่�ม
ต้้นอัันสำคััญของการนำไปสู่่�การตอบสนองในรููปแบบต่่าง ๆ ที่่�ต้้องการ (Lawrence, 2010; Liktan, 2020; 
Wheeler, 2009) และยังัสอดคล้อ้งกับัลักัษณะการรับัรู้้�และการเรีียนรู้้�ของกลุ่่�มเป้า้หมายเจเนเรชั่่�น Z ที่่�มีกีาร
ประมวลผลข้อมููลผ่านทางรููปภาพได้ด้ีี และไม่่ชำนาญในการทำความเข้า้ใจการส่ื่�อสารที่่�ซัับซ้้อน (Ninan, Roy, 
& Cheriyan, 2020; Rothman, 2019) นอกจากนั้้�นหากมองผ่่านแนวคิดทฤษฎีีด้า้นการส่ื่�อสารตราสิินค้า้และ
ตราสิินค้าบุุคคลแล้้ว ยังสามารถกล่่าวได้้ว่่าองค์์ประกอบที่่�มองเห็็นได้้ ไม่่ว่่าจะเป็็นผ่านทางการออกแบบ
สััญลัักษณ์์ การเลืือกใช้้ตราสิินค้้า หรืือกระทั่่�งการแต่่งกาย ก็็นัับเป็็นการสื่่�อสารที่่�เห็็นได้้ชััดและสามารถใช้้
ในการสื่่�อสารเพ่ื่�อแสดงออกถึึงอััตลัักษณ์์ให้้เข้้าใจได้้ง่่ายเช่่นกััน  (Schembri, Merrilees, & Kristiansen, 
2010; Woodward, 2003; Wróblewski & Grzesiak, 2020) 
	 กลุ่่�มตััวแปรชี้้�วััดที่่�มีีอิิทธิิพลน้้อยที่่�สุุด คืือโดเมน C กลุ่่�มตััวชี้้�วััดของตััวละครเสมืือน ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่า
ตราสินิค้า้บุคุคลเสมืือนบนสื่่�อสังัคมออนไลน์น์ั้้�นไม่ถู่กูมองเป็น็ตัวัละครเสมืือนเสีียทีีเดีียว แต่ถู่กูมองเป็น็องค์ป์ระกอบ
ตราสิินค้าและตราสิินค้าชนิดหนึ่่�งมากกว่่า สนับัสนุุนด้วยผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิงิยืืนยันที่่�ชี้้�ให้เ้ห็็นว่าตััวชี้้�วััด
ที่่�มีีอิทิธิิพลน้อ้ยที่่�สุดุในกลุ่่�มโดเมน คืือ C2 ด้า้นความคล้้ายคลึงึกับัมนุษุย์ท์างด้้านกายภาพ และรองลงมา คืือ C3 
ด้า้นความคล้า้ยคลึงึกับัมนุษุย์ท์างด้า้นจิติใจ ซึ่่�งการที่่�ตัวัแปรชี้้�วัดั 2 ตัวั ที่่�เกี่่�ยวกับัลักัษณะความคล้้ายคลึงึกับัมนุษุย์์
ทั้้�งภายนอกและภายในของตัวัละครเสมืือนได้้รับัการประเมินิว่า่มีรีะดับัความเหมาะสมน้อ้ยกว่า่ตัวัแปรชี้้�วัดัอื่่�น 
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แสดงให้้เห็็นว่่าสำหรัับการเป็็นตััวละครเสมืือนนั้้�น ถึึงแม้้รููปร่่างลัักษณะภายนอกจะต้้องดููเข้้าใจง่่ายและ
สวยงาม มีเีรื่่�องราวภูมูิหิลังั และรายละเอีียดเหมืือนมนุษุย์ ์แต่ไ่ม่จ่ำเป็น็ต้อ้งมีีหน้า้ตา อารมณ์ค์วามรู้้�สึกึ หรืือ
การนึึกคิิดเหมืือนมนุุษย์์ ซึ่่�งสาเหตุุนั้้�นอาจเป็็นเพราะตััวละครเสมืือนไม่่ใช่่อวตารที่่�ต้้องทำหน้้าที่่�เป็็นตััวแทน
บุุคคลหรืือสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง (Gonzalez-Franco & Peck, 2018; Waltemate et al., 2018) ทำให้้ไม่่มีีความ
จำเป็น็ที่่�จะต้อ้งสร้า้งความคล้า้ยคลึงึกับัความเป็น็มนุษุย์ ์เพ่ื่�อเชื่่�อมโยงให้รู้้้�สึกึถึึงความเป็น็เจ้า้ของหรืือความ
มีีตััวตนบนพื้้�นที่่�โลกเสมืือนก็็เป็็นได้้ ยิ่่�งไปกว่่านั้้�นผลลััพธ์์นี้้�ยัังเป็็นไปในทิิศทางเดีียวกัันทั้้�งจากการพิิจารณา
จากผู้้�เชี่่�ยวชาญโดยเทคนิิคเดลฟาย ที่่�พิิจารณาจากมุุมมองของผู้้�มีีประสบการณ์์จริิง ให้้ตััวแปรชี้้�วััดสองตััว
นี้้�มีีความสำคััญน้้อยกว่่าตััวแปรชี้้�วััดอื่่�น   เช่่นกััน และนัับว่่าเป็็นข้้อแตกต่่างสำคััญระหว่่างตราสิินค้้าบุุคคล
เสมืือนที่่�ไม่ม่ีีตัวัตนอยู่่�จริงิ และตราสินิค้า้บุคุคลที่่�มีีตัวตนจริงิที่่�มีีการแสดงความคิดิเห็น็ เล่า่เรื่่�องส่ว่นตัวั เพ่ื่�อ
สร้า้งความสนิทิสนม และสร้า้งตราสินิค้า้ของตนเอง (Brems, Temmerman, Graham, & Broersma, 2017)

ข้้อเสนอแนะ
	 1. ในการใช้้งานทางด้้านวิิชาชีีพ นัักการตลาด นัักสื่่�อสารทางการตลาด  รวมถึึงเจ้้าของตราสิินค้้า 
ชุุดตััวแปรในงานวิิจััยครั้้�งนี้้� เป็็นแนวทางในการสร้้างตราสิินค้้าบุุคคลเสมืือน รวมถึึงการปรัับใช้้กัับตััวละคร
เสมืือนหรืืออวตารอ่ื่�น  ๆ ที่่�ใช้้ในกิิจกรรมทางการตลาดได้้ โดยปรัับใช้้คำอธิิบายของตััวแปรชี้้�วััดแต่่ละตััว 
และให้้ความสำคััญกัับตััวแปรที่่�มีีค่่าน้้ำหนักสููง เพ่ื่�อการจััดการทรััพยากรในขั้้�นตอนการผลิิต รวมไปถึึงนััก
ออกแบบตััวละคร และตััวละครเสมืือนเอง ก็็สามารถใช้้ชุุดตััวแปรชี้้�วััดในงานวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นแนวทางในการ
ผลิิตตััวละครเสมืือนที่่�มีีองค์์ประกอบตรงกัับสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคมองหาและให้้ความสำคััญ
	 2. ในขั้้�นตอนการใช้้งานตััวแปรชี้้�วััดนี้้� ผู้้�ใช้้งานต้้องเป็็นผู้้�มีีความรู้้�และความเข้้าใจในแนวคิิดและทฤษฎีี
ด้้านตราสิินค้า ตราสิินค้าบุุคคล และองค์์ประกอบตราสิินค้า และยัังต้้องมีีความเข้้าใจในตัวละครเสมืือน 
ที่่�ต้้องการนำมาประเมิินประสิิทธิิภาพเป็็นอย่่างดีี  เนื่่�องจากตััวแปรชี้้�วััดของงานวิิจััยในครั้้�งนี้้�มีีลัักษณะเป็็น
ตััวแปรเชิิงทฤษฎีีที่่�ต้้องใช้้การวิิเคราะห์์และทำความเข้้าใจในรายละเอีียดของตััวแปรเพ่ื่�อการจำแนกความ
แตกต่่างของแต่่ละตััวแปรได้้อย่่างชััดเจน ความเข้้าใจที่่�ดีีในทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้องจึึงมีีความจำเป็็นเพ่ื่�อให้้เกิิด
การใช้้งานอย่่างมีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด
	 3. สำหรัับการวิิจััยในอนาคต เพื่่�อความชััดเจนและสะดวกในการใช้้งานมากยิ่่�งขึ้้�น ผู้้�วิิจััยเสนอแนะให้้มีี
การศึกึษาวิิจัยัเพ่ื่�อสร้้างกลุ่่�มคำถามที่่�เป็น็รูปูธรรมควบคู่่�ไปกัับตัวัแปรช้ี้�วัดัแต่ล่ะตัวั เพ่ื่�อลดภาระในการตีีความ
ที่่�เกิิดจากการจััดกลุ่่�มโดเมน และรายละเอีียด ความแตกต่่างที่่�ปลีีกย่่อยของแต่่ละตััวแปรชี้้�วััด ซึ่่�งการศึึกษา
เพิ่่�มเติิมในส่วนนี้้�จะทำให้้ตััวแปรช้ี้�วััดประสิิทธิิภาพชุุดน้ี้�สามารถใช้้งานโดยบุุคคลทั่่�วไปได้้ง่่ายมากยิ่่�งขึ้้�น
	 4. สำหรับัการวิิจัยัในอนาคต ในการศึกึษาองค์์ประกอบเชิงิยืืนยันของงานวิิจัยัครั้้�งน้ี้� ผู้้�วิิจัยัใช้้กลุ่่�มตัวอย่่าง
เป็็นคนเจเนอเรชั่่�น Z ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มคนที่่�เติิบโตมากัับสื่่�อสัังคมออนไลน์์ อย่่างไรก็็ตามกลุ่่�มคนเจเนอเรชั่่�น Z นั้้�น 
ไม่่ได้้เป็็นคนเพีียงกลุ่่�มเดีียวในประเทศไทยที่่�จะได้้สััมผััสกัับการใช้้งานตราสิินค้าบุุคคลเสมืือนบนสื่�อสัังคม
ออนไลน์์ ดั ังนั้้�นเพ่ื่�อให้้ผลการศึึกษาตััวชี้้�วััดประสิิทธิิภาพชััดเจนมากยิ่่�งขึ้้�น  งานวิิจััยชิ้้�นนี้้�สามารถใช้้เป็็น
แนวทางในการศึึกษาให้้กัับกลุ่่�มคนเจเนอเรชั่่�นอื่่�น ๆ เพื่่�อให้้ตััวชี้้�วััดประสิิทธิิภาพเพื่่�อการสื่่�อสารเชิิงกลยุุทธ์์
ของตััวละครเสมืือนบนสื่�อสัังคมออนไลน์ ในฐานะองค์์ประกอบของตราสิินค้าบุุคคลน้ี้�ใช้้งานได้้จริงอย่่างมีี
ประสิิทธิิภาพสููงสุุด
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บทคััดย่่อ
	 การศึึกษาวิิจััยเรื่่�อง กลยุุทธ์์ทางการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
ของเพศหญิิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร มีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อ 1) ศึึกษาถึึงกลยุทธ์์การสื่่�อสารทางการ
ตลาดของผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง 2) เพื่่�อศึึกษาถึึงกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิว
หน้้าของเพศหญิิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร 3 ) เพื่่�อศึึกษาถึึงกลยุุทธ์์การสื่่�อสารทางการตลาดที่่�มีีผล
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้
ในการศึึกษา คืือ เพศหญิิง Gen Z ที่่�มีีอายุุ 18-26 ปีี และอาศััยอยู่่�ในจัังหวััดกรุุงเทพมหานคร จำนวน 200 
คน ใช้แ้บบสอบถามเป็น็เครื่่�องมืือในการเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลู และวิเิคราะห์์ข้อ้มูลูด้ว้ยสถิติิสิหสัมัพันัธ์เ์พีียร์ส์ันั 
(Pearson Product Moment Correlation) 
	 ผลการศึกึษาพบว่า่ 1) กลุ่่�มตัวัอย่า่งส่่วนใหญ่ ่ให้ค้วามสำคัญักับักลยุุทธ์ก์ารสื่่�อสารทางการตลาดในรูปู
แบบการส่ื่�อสารแบบปากต่่อปาก โดยเฉพาะจากข้้อมูลูคำวิจิารณ์์ของผู้้�บริิโภคบนอินเทอร์์เน็ต็ 2) กลุ่่�มตัวอย่่าง
ส่ว่นใหญ่ให้ค้วามสำคััญกัับกระบวนการตััดสินิใจซื้้�อผลิติภััณฑ์์บำรุุงผิวิหน้าของเพศหญิงจากพฤติิกรรมภาย
หลังัการซื้้�อ โดยเฉพาะจะไม่ซ่ื้้�อผลิติภััณฑ์บ์ำรุงุผิวิหน้า้ซ้้ำหลังัพบว่า่ผลิติภัณัฑ์บ์ำรุงุผิวิหน้า้ใช้แ้ล้ว้ไม่เ่ห็น็ผล 
3) กลยุุทธ์์ทางการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง Gen Z 
ในเขตกรุุงเทพมหานคร อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01
คำสำคััญ: กลยุุทธ์์การสื่่�อสารทางการตลาด, การตััดสิินใจซื้้�อ, ผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง

Abstract
	 A Study on the marketing communication strategies influencing the purchase decision- mak-
ing of facial skincare products among Gen Z females in Bangkok has the following objectives: 
1) To examine the marketing communication strategies for female facial skincare products. 
2) To study the purchase decision-making  for facial skincare products among Gen Z females 
in Bangkok.3) To study the marketing communication strategies that significantly influence 
the purchase decision-making of facial skincare products among Gen Z females in Bangkok.

กลยุุทธ์์ทางการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร

Marketing communication strategies influencing the purchase decisions-making of facial 
skincare products among Gen Z females in Bangkok
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The sample group consisted of 200 Gen Z females aged 18-26 years living in Bangkok. Question-
naires were used as the data collection tool, and the data was analyzed using Pearson Product 
Moment Correlation statistics.
	 The study found that: 1) The majority of the sample group prioritized word-of-mouth commu-
nication strategies, particularly consumer reviews on the internet. 2) The majority emphasized 
the post-purchase behavior in their purchase decision-making, particularly the tendency not to 
repurchase facial skincare products if they found the products ineffective. 3) The marketing com-
munication strategies had a statistically significant influence on the purchase decision-making of 
facial skincare products among Gen Z females in Bangkok, with statistical significance at the 0.01 
level.
Keywords: marketing communication strategy, purchase decision-making, facial skincare products

ที่่�มาและความสำคััญ
	 ปััจจุุบัันกลยุุทธ์์การสื่่�อสารทางตลาดเป็็นเรื่่�องที่่�สำคััญอย่่างมาก เพราะว่่าเป็็นหััวใจสำคััญของทุุกธุุรกิิจ 
อีีกทั้้�งยัังต้้องยึึดความสำคััญไว้้ที่่�ผู้้�บริิโภค เพราะว่่าผู้้�บริิโภคเปรีียบเสมืือนศูนย์กลางในการวางกลยุทธ์์  
เพราะว่่าต้้องวางกลยุุทธ์์อย่่างไรให้้ดึึงดููดผู้้�บริิโภคและสร้้างความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง และกลยุุทธ์์การ
สื่่�อสารการตลาดจะช่่วยทำให้้ส่่งสารไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมายด้้วยรููปแบบการสื่่�อสารผ่่านช่่องทางต่่าง ๆ อาทิิ 
สื่่�อโทรทััศน์์ สื่ ่�อวิิทยุุ สื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์ แต่่ในปัจจุุบัันเทคโนโลยีีใหม่ ๆ ผู้้�คนสามารถเข้้าถึึงอิินเทอร์์เน็็ตได้้อย่่าง
ง่่ายดายและอิินเทอร์์เน็็ตถืือเป็็นปััจจััยสำคััญสำหรัับผู้้�คนในยุุคปััจจุุบัันไปแล้้ว กลยุุทธ์์การส่ื่�อสารทางการ
ตลาดจึงต้้องเปลี่่�ยนแปลงเพ่ื่�อให้้สามารถเข้้าถึึงคนกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเหล่่าน้ี้�ได้้จึึงเกิิดเป็็น Digital Marketing 
Strategy โดยการใช้้สื่่�อเทคโนโลยีีใหม่่ ๆ อาทิิ เฟซบุ๊๊�ก,อิินสตราแกรม, ทวิิตเตอร์์, ไลน์์, เว็็บไซต์์ เพื่่�อทำให้้ผู้้�
บริิโภครัับรู้้� สนใจ ช่่วยให้้เกิิดการสื่่�อสารที่่�ชััดเจนต่่อผู้้�บริิโภคและยัังทำให้้ผู้้�บริิโภคสามารถเข้้าถึึงสิินค้้าและ
บริิการนั้้�น ๆ ได้้และยัังสามารถช่่วยเพิ่่�มยอดขายให้้กัับแบรนด์์นั้้�น ๆ อีีกทั้้�งยัังมีีช่่องทางหรืือ Channels ที่่�ใช้้
ร่่วมกัันที่่�สามารถติิดต่อและพููดคุยกัันได้้ทำให้้เกิิดการสื่่�อสารได้้ทัันทีีทัันใดที่่�ตรงกัับความสนใจของลููกค้้า
แต่ล่ะคนได้อ้ย่า่งเหมาะสมทำให้ลู้กูค้า้เกิดิความประทับัใจจนต้อ้งกลับัมาใช้ซ้้้ำอีีกครั้้�ง ซึ่่�งจะเห็น็ได้ว้่า่ Digital 
Marketing มีีบทบาทสำคััญมากเพีียงใดในโลกแห่่งการตลาด เพราะว่่าช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพทางการตลาด 
สามารถสร้้างการรัับรู้้�แบรนด์และช่่วยสร้้างความพึงพอใจให้้กัับผู้้�บริิโภคและยัังสามารถสร้้างแรงจููงใจให้้
กัับกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเพ่ื่�อประกอบการตััดสิินใจในการซื้้�อสิินค้้าและสร้้างความผููกพัันที่่�ยั่่�งยืืนกัับลููกค้้า  นั กการ
ตลาดต้อ้งทำการวิเิคราะห์ภ์าพรวมของตลาด ไม่ว่่า่จะเป็น็สถานการณ์ต์ลาดในปัจัจุบุันั โอกาสการเติบิโตใน
อนาคต ในยุุคที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่า่งรวดเร็็วทางด้า้นสื่่�อเทคโนโลยีีทำให้น้ักัการตลาดต้อ้งปรับักลยุุทธ์ใ์ห้้
ทัันเข้้ากัับยุุคปััจจุุบััน เพื่่�อให้้ทัันสมััยและตรงใจกัับผู้้�บริิโภค
	 จากการสำรวจของ Klarna (2022) ซึ่่�งรายงานโดย Women’s Wear Daliy ระบุวุ่า่ มากกว่า่ 4 ใน 1ของคน 
Gen Z (41%)ให้ค้วามสำคัญัเกี่่�ยวกับัผลิติภัณัฑ์ดู์ูแลผิวิหน้า้เป็น็อันัดับัต้น้   จากการสำรวจสาวนักัช้อ้ปกว่า่ 
15,000คน สรุุปได้้ว่่า คนGen Z หมดเงิินไปกัับค่่าสกิินแคร์์ มากกว่่าคนรุ่่�นก่่อนหน้้าทุุกรุ่่�น หลายแบรนด์์ต้้อง
ปรับักลยุทธ์์ใหม่ ่เพ่ื่�อสอดคล้้องกัับไลฟ์สไตล์์ Gen Z เปลี่่�ยนแปลงไป โดยเน้้นไปที่่�ความงามที่่�สะอาดหมดจด
เป็น็ความงามจากภายใน ดึงดูดูให้ผู้้้�คนหันมาดูแูลบำรุงุผิวิหน้า้กันัมากขึ้้�น เน้น้ไปที่่�ความเรีียบง่า่ย แต่ดู่สูวยงาม 
และได้ผ้ิวิที่่�สวยแลดูสูุขุภาพดีี เป็น็ประตูสูู่่�สุขุภาพผิวิหน้า้ที่่�แข็ง็แรงแบบองค์ร์วม (CAPPUCOFF HOPPER) 
ซึ่่�งกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารทางการตลาดเปรีียบเสมืือนกระบวนการหนึ่่�งที่่�วางแผนเพ่ื่�อให้ไ้ด้ผ้ลลัพัธ์ไ์ปสู่่�เป้า้หมาย
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อาทิ ิการนำเสนอ การทำแคมเปญ การโฆษณา ประชาสัมัพันธ์ การส่ง่เสริิมการขาย การตลาดทางตรงและการ
ขายโดยบุคุคล ถืือว่า่เป็น็กลยุทุธ์ก์ารตลาดทั้้�งสิ้้�น โดยเราสามารถทำได้ท้ั้้�งกลยุทุธ์ร์ะยะสั้้�นและระยะยาวตาม
เป้า้หมายที่่�เรากำหนดไว้ ้ซึ่่�งนักัการตลาดต้อ้งมีคีวามเข้า้ใจในการใช้เ้ครื่่�องมืือสื่่�อสารได้อ้ย่า่งมีปีระสิทิธิิภาพ 
เพ่ื่�อที่่�จะนำเครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดมาใช้้อย่่างถููกต้้องและยัังเกิิดประสิิทธิิภาพที่่�ดีีและเหมาะสมกัับ
ผู้้�บริิโภคและกลยุุทธ์์ทางการตลาดยัังสามารถสร้้างการรัับรู้้�ให้้กัับผู้้�บริิโภคอย่่างชััดเจน ยัังสามารถทำให้้
ช่่วยกำหนดทิศทางในการพััฒนาการตลาดได้้ และมีีประสิิทธิิภาพในการตอบสองความต้้องการของลููกค้้า
รวมถึงสร้้างความพึงพอใจของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่อสิินค้าและเพ่ื่�อเพิ่่�มความเชื่่�อมั่่�นในองค์์กรรวมถึงเพ่ื่�อช่่วยเพิ่่�ม
โอกาสในการเติิบโตอย่่างถููกต้้อง
	 จากปัญัหาที่่�กล่า่วมาข้า้งต้น้แสดงให้เ้ห็น็ว่า่เรื่่�องการดูแูลตัวัเองเป็็นสิ่่�งจำเป็็นต่อ่ภาพลักัษณ์ม์ากในหมู่่�
ของ Gen Z เพราะการดูแูลตนเองทำให้้ตัวัตนนั้้�นมีภีาพลักษณ์์ที่่�ดีี ซึ่่�งนอกจากการนอนพักผ่อ่นที่่�เพีียงพอแล้้ว
การเลืือกทานอาหารที่่�มีปีระโยชน์ก์็ส็ำคัญัต่อ่ร่า่งกาย แต่เ่พีียงสองสิ่่�งนี้้�น่า่จะยังัไม่เ่พีียงพอ การเลืือกใช้ส้กินิ
แคร์์บำรุงุผิวิหน้า้ก็เ็ป็น็ทางเลืือกหนึ่่�งที่่�วัยัรุ่่�นนิยิมใช้ ้เพราะจุดุประสงค์ข์องการใช้ส้กินิแคร์เ์พ่ื่�อบำรุงุผิวิพรรณ
ให้้แข็็งแรงและรัักษาสิวิ ริ้้�วรอย อาการอัักเสบและความหมองคล้้ำเป็็นต้น้  ดังนั้้�นการมองหาสกินิแคร์เ์พ่ื่�อดูแูล
ผิิวจากภายนอกเป็็นเรื่่�องสำคััญเพราะว่่าผลิิตภััณฑ์์จะช่่วยทำให้้เรามั่่�นใจขึ้้�นและยัังสามารถยืืดอายุุผิิวหน้้า
ของเราได้เ้มื่่�อเทีียบกับับุคุลลที่่�ไม่ไ่ด้ใ้ช้ส้กินิแคร์บ์ำรุงุผิิวหน้า้และ META ยังัฉายภาพพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภค
รุ่่�น Gen Z (อายุุ 19-27 ปีี) กลุ่่�มที่่�จะกลายเป็็นกำลัังซื้้�อหลัักในอนาคต ซึ่่�งในประเทศไทยมีีจำนวนประมาณ 
13 ล้้านคนว่่า มีีการช้้อปปิ้้�งแบบไฮบริิดถึึง 46% ของการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าในขั้้�นตอนสุุดท้้ายที่่�มัักจะเกิิดขึ้้�น
ภายในร้้านค้้า ขณะที่่�ช่่องทางออนไลน์์มีีบทบาทสำคััญในการค้้นพบและความต้้องการต่่อสิินค้้า
	 ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจที่่�จะศึึกษากลยุุทธ์์ทางการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
บำรุุงผิวิหน้า้ของเพศหญิงิ Gen Z ในเขตกรุงุเทพมหานคร โดยนำข้้อมูลูไปเป็น็แนวทางในการวางแผนกลยุทุธ์์
การสื่่�อสารการตลาด กำหนดกลยุุทธ์์ด้้านการตลาดและศึึกษากลยุุทธ์์ที่่�ช่่วยทำให้้กลุ่่�ม Gen Z  มีีโอกาสเข้้า
ถึึงผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้า เพ่ื่�อเพิ่่�มโอกาสทางธุุรกิิจด้้วยการขยายฐานลููกค้้าให้้กัับกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิว
หน้้าต่่อไป  

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
	 1.เพ่ื่�อศึกึษาถึงึกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารทางการตลาดของผลิติภัณัฑ์บ์ำรุงุผิวิหน้า้ของเพศหญิงิ Gen Z ในเขต
กรุุงเทพมหานคร
	 2.เพ่ื่�อศึกึษาถึงึกระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์บ์ำรุุงผิวิหน้า้ของเพศหญิงิ Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร
	 3.เพ่ื่�อศึึกษาถึึงกลยุุทธ์์การสื่่�อสารทางการตลาดที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้าของ
เพศหญิิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร

แนวคิิดและทฤษฎีี
	 แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารการตลาด (Marketing Communication)จากแนวคิิดและทฤษฎีี
ที่่�ได้้กล่่าวมาข้้างต้้น แนวคิิดและทฤษฎีีการสื่่�อสารการตลาดถืือเป็็นสิ่่�งที่่�สำคััญ เนื่่�องจากสามารถอธิิบาย
การวางแผนการสื่่�อสารอย่่างไรให้้ผู้้�บริิโภคให้้เข้้าใจถึงสิินค้ารวมถึึงการบริิการนั้้�น  ๆ ผู้้�วิิจััยจึึงได้้นำแนวคิิด
การสื่่�อสารการตลาดของ (Kotler, 2003 อ้้างใน แวววลีี วรสุุนทรารมณ์์, 2559) มาใช้้ในการศึึกษา เนื่่�องจาก
สามารถใช้้กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดในการนำเสนอรููปแบบต่่าง ๆ 
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	 แนวคิดิเกี่่�ยวกับักลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy) จากแนวคิิดและ
ทฤษฎีีที่่�ได้้กล่่าวมาข้้างต้้น แนวคิิดและทฤษฎีีกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาด ถืือเป็็นสิ่่�งสำคััญ เนื่่�องจากเป็็น
กระบวนการสื่่�อสารกิจิกรรมการตลาดทางตรงและทางอ้อ้มเพ่ื่�อให้ผู้้้�บริโิภคเข้า้ใจในตราสินิค้า้นั้้�น   ผู้้�วิิจัยัจึงึ
นำแนวคิิดกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดของ Duncan(2005) มาใช้ใ้นการศึกึษา เนื่่�องจากกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสาร
การตลาดสามารถโน้้มน้้าวใจให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการรัับรู้้�หรืือสนใจ
	 แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค (Buying Decision Process) จากแนวคิิดและ
ทฤษฎีีที่่�กล่า่วมาข้้างต้น้ แนวคิดิและทฤษฎีเีกี่่�ยวกับัการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคถืือเป็น็สำคัญั เนื่่�องจากเป็น็
ขั้้�นตอนสุดุท้า้ย เมื่่�อผู้้�บริโิภคเกิดิความพอใจต่อ่คุณุสมบัตัิแิละราคาของสิินค้า้ ผู้้�วิจิัยัได้้นำแนวคิดิการตััดสิิน
ใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคของKoller & Keller (2016) มาใช้้ในการศึึกษา เนื่่�องจากกระบวนการในการตััดสิินใจซื้้�อ
สิินค้้าของผู้้�บริิโภคต้้องประกอบด้้วย 5 ขั้้�นตอน 
	 แนวความคิิดเกี่่�ยวกัับผู้้�บริิโภคเจเนอเรชัันซีี  (Generation Z) จากแนวคิิดและทฤษฎีีที่่�กล่่าวมาข้้างต้้น 
แนวคิดิและทฤษฎีเีกี่่�ยวกับักลุ่่�มผู้้�บริโิภคเจเนอเรชั่่�นซีี สามารถสรุปุได้ว้่า่ เจนซีเีป็น็กลุ่่�มคนที่่�มีอีายุ ุ19 – 24 ปีี 
เติบิโตมาพร้อมกับัเทคโนโลยีีโดยคนเจนน้ี้� มีโีซเชีียลมีีเดีียเป็็นส่ว่นหนึ่่�งของชีีวิิตทำให้้คนรุ่่�นน้ี้� มีคีวามชำนาญ
ในเรื่่�องการใช้้อิินเทอร์์เน็็ตได้้เป็็นอย่่างดีี

วิิธีีการดำเนิินการวิิจััย
	 การศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นงานวิิจััยเชิิงสำรวจ  (Exploratory Research) เป็็นการวิิจััยเพื่่�อสำรวจตััวแปร เพื่่�อ
นำผลมาอธิิบายการเกิิดขึ้้�นของปรากฎการณ์์ของตััวแปรนั้้�น  โดยมุ่่�งเน้้นการวิิจััยเพ่ื่�อหาความสััมพัันธ์์ของ
ตััวแปร (Discovery of relationship between variables) โดยผู้้�วิิจััยแจกแบบสอบถาม จำนวน 200 ชุุด 
กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการศึึกษาค้้นคว้้าในครั้้�งนี้้�คืือ กลุ่่�มลููกค้้าเพศหญิิง ที่่�มีีช่่วงอายุุตั้้�งแต่่ 19 - 27 ปีี อาศััย
อยู่่�ในเขตกรุุงเทพมหานคร กำหนดขนาดตััวอย่่างโดยใช้้โปรแกรม G* Power 3 คืือ ขนาดของผลกระทบอยู่่�
ในระดัับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาดเคลื่่�อนที่่�ยอมรัับได้้ คืือ 0.05 (α err prob = 
0.05) พลังัของการทดสอบคืือ 0.95 [Power (1-B err prob) = 0.95) จำนวนของตัวัแปรอิสิระหรืือจำนวนของ
ตัวัแปรที่่�ใช้้ในการพยากรณ์์ (Number of Predictors) เท่า่กับั 5 จะได้้ขนาดกลุ่่�มตัวอย่่างคืือ 138 แต่เ่นื่่�องจาก
จำนวณตััวอย่่างยิ่่�งมากยิ่่�งทำให้้ค่่าที่่�คำนวณได้้มีีความคงเส้้นคงวา (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017) 
ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงเลืือกใช้้ขนาดตััวอย่่างตามที่่�เก็็บได้้จริิงคืือ 200 คน การเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างด้้วยวิิธีี  Cluster 
sampling ผู้้�วิิจััยแบ่่งกลุ่่�มผู้้�ตอบออกเป็็น 2 Clusters คืือ ช่่วง 1-31 มกราคม 2567 และ 1-29 กุุมภาพัันธ์์ 
2567 ผู้้�วิิจััยเชื่่�อว่่า ปััจจััยด้้านประชากรในแต่่ละ Cluster มีีลัักษณะทั่่�วไปไม่่แตกต่่างกััน ผู้้�วิิจััยเก็็บตััวอย่่าง
ที่่�ตอบแบบสอบถามได้้ในช่่วง 1-31 มีีนาคม 2567 และหยุุดเก็็บข้้อมููลเมื่่�อผู้้�ตอบมีีจำนวนครบ 200 คน
	 เครื่่�องมืือที่่�ในการวิิจััยครั้้�งน้ี้� คืื อ แบบสอบถาม ที่่�ผู้้�วิิจััยสร้้างขึ้้�นจากทฤษฎีี แนวคิิดที่่�เกี่่�ยวข้อง โดย
แบบสอบถามประกอบด้้วย 3 ตอน ดัังนี้้� 1) ข้ ้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้้วย เพศ อายุุ 
ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้  2) กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดของผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า ซึ่่�งคำถาม
เป็็นแบบมาตราส่่วนประมาณค่่าแบบ Likert scale แบ่่งออกเป็็น  (1) การโฆษณา (2) การส่่งเสริิมการ
ขาย (3) การประชาสััมพัันธ์์ (4) การตลาดเชิิงกิิจกรรมและประสบการณ์์ (5) การสื่่�อสารแบบปากต่่อปาก 
3) คำถามเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า ของ Gen Z ซึ่่�งคำถามเป็็นแบบมาตราส่่วน 
ประมาณค่่าแบบ Likert scale แบ่่งออกเป็็น 1) การรัับรู้้�ความต้้องการ (2) การค้้นหาข้้อมููลข่่าวสาร (3) การ
ประเมิินทางเลืือก (4) การตััดสิินใจซื้้�อ และ (5) พฤติิกรรมภายหลัังการซื้้�อ ผู้้�วิิจััยศึึกษาแนวคิิด ทฤษฎีีและ
งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยทำความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับเนื้้�อหาที่่�จะทำการวิิจััยเพื่่�อนำมาใช้้เป็็นแนวทางในการสร้้าง
แบบสอบถาม และทำการตรวจสอบเนื้้�อหาของแบบสอบถามให้้ครอบคลุุมวัตถุุประสงค์์ของการวิิจัยัในครั้้�งน้ี้�
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ผู้้�วิิจััยส่่งแบบสอบถามไปให้้กัับผู้้�เชี่่�ยวชาญจำนวน 3 ท่่านเพื่่�อตรวจสอบความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหา ได้้ดััชนีี
ความสอดคล้้องระหว่่างรายการข้้อคำถามกัับวััตถุุประสงค์์การวิิจััยด้้วยค่่า IOC (Index of Item Objective 
Congruence) อยู่่�ที่่� 0.70 หลังจากนั้้�นผู้้�วิิจัยัได้้นำแบบสอบถามไปทดลองใช้้ (Try out) กับกลุ่่�มที่่�มีีลักษณะใกล้้
เคีียงกับักลุ่่�มตัวัอย่า่ง จำนวน 30 ชุดุ ก่อ่นการเก็บ็ข้อ้มูลูจริงิเพ่ื่�อหาคุณุภาพของเครื่่�องมืือ โดยค่า่สัมัประสิทิธิ์์� 
Cronbach’s Alpha เท่่ากัับ 0.83 ผู้้�วิิจััยวิิเคราะห์์ข้้อมููลการวิิจััยโดยใช้้โปรแกรมสำเร็็จรููปคอมพิิวเตอร์์ และ
ทดสอบสมมติฐิานการวิิจัยัด้ว้ยสถิติิสิหสัมัพันธ์อ์ย่า่งง่า่ย เพีียร์ส์ันั (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่่�ระดัับนััยสํําคััญทางสถิิติิ 0.01 
	 การวิิจัยัครั้้�งน้ี้�ได้เ้ก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูโดยการกำหนดแหล่ง่ข้อ้มูลูคืือ แหล่ง่ปฐมภูมูิ ิโดยผู้้�วิิจัยัใช้บ้ริกิารจาก
เว็็บไซต์์ Google ที่่�เรีียกว่่า Google form ในการสร้้างแบบสอบถามออนไลน์์ขึ้้�นมา หลัังจากนั้้�นผู้้�วิิจััยได้้ส่่ง
แบบสอบถามออนไลน์์ไปยัังช่่องทางสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เช่่น กลุ่่�มเฟซบุ๊๊�ก รวม Skincare: ซื้้�อ-ขายสกิินแคร์์ 
ถููกและดีี, กลุ่่�มเฟซบุ๊๊�ก ป้้ายยาสกิินแคร์์, กลุ่่�มเฟซบุ๊๊�ก รีีวิิวเม้้าท์์มอยสกิินแคร์์-ฉบัับผู้้�บริิโภค timeyroutine, 
กลุ่่�มเฟซบุ๊๊�ก บอกต่่อสกิินแคร์์รีีวิิวแลกเปลี่่�ยนตามความจริง เมื่่�อผู้้�วิิจััยได้้รัับแบบสอบถามกลัับคืืนมาครบ
ถ้้วนตามจำนวน ก็็ดำเนิินการตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์์ที่่�ได้้รัับมา เพื่่�อตรวจดููความสมบููรณ์์ของการ
ตอบแบบสอบถาม และนำผลที่่�ได้้ไปวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยวิิธีีการทางสถิิติิต่่อไป

ผลการวิิจััยและการอภิิปรายผล
ตารางที่่� 1 : ข้้อมููลทั่่�วไปเกี่่�ยวกัับทางลัักษณะประชากรของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 

	 ตารางที่่� 1 พบว่่ากลุ่่�มตัวอย่า่งส่ว่นใหญ่เป็น็เพศหญิง จำนวน 200 คน คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 100.0 อายุุระหว่าง 
24-26 ปีี จำนวน 124 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 62.00 การศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี จำนวน 197 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 
98.5 ประกอบอาชีีพเป็็นพนัักงานบริิษััท จำนวน 91 คิิดเป็็นร้้อยละ 45.50 และมีีรายได้้ต่่อเดืือน 10,001-
20,000 บาท จำวน 74 คน  คิิดเป็็นร้้อยละ 37.00
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ตารางที่่� 2 : แสดงค่่าเฉลี่่�ยและค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์์การส่ื่�อสารการตลาดของผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิวิหน้า

	 จากตารางที่่� 2 พบว่่า โดยภาพรวมของกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดของผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า             
(XBAR = 3.65, S.D. = 0.682) อยู่่�ในระดัับมาก ซึ่่�งเมื่่�อพิิจารณารายด้้าน  โดยเรีียงลำดัับจากด้้านที่่�มีีค่่า
เฉลี่่�ยมากที่่�สุุด คืือ การส่ื่�อสารแบบปากต่่อปาก (XBAR =3.86, S.D. =0.842) อยู่่�ในระดัับมาก อันดับที่่�
สอง การประชาสััมพัันธ์์ (XBAR =3.80, S.D. =0.758) อัันดัับสาม การส่่งเสริิมการขาย (XBAR =3.79, S.D. 
=0.829) อยู่่�ในระดัับมาก อัันดัับสี่่�  การตลาดเชิิงกิิจกรรมและประสบการณ์์ (XBAR =3.76, S.D. =0.784) 
อยู่่�ในระดัับมาก และอัันดับสุุดท้าย การโฆษณา (XBAR =3.05, S.D. =0.828) อยู่่�ในระดัับปานกลาง

ตารางที่่� 3 : แสดงค่า่เฉลี่่�ย ( XBAR ) และค่า่เบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ( S.D. ) ของการตััดสินิใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์บ์ำรุงุผิวิหน้า

	 จากตารางที่่� 3 พบว่่า โดยภาพรวมของการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า อยู่่�ในระดัับมาก (3.93, 
S.D. =0.715)   ซึ่่�งเมื่่�อพิจิารณารายด้้าน โดยเรีียงลำดัับจากด้า้นที่่�มีีค่า่เฉลี่่�ยมากที่่�สุดุ คืือ พฤติิกรรมภายหลัง
การซื้้�อคืือ (XBAR = 4.12, S.D. =0.771) อยู่่�ในระดับัมาก อันัดับัที่่�สอง การตัดัสินิใจซื้้�อ (XBAR = 4.06, S.D. 
=0.784) อยู่่�ในระดัับมาก อัันดัับสาม การค้้นหาข้้อมููลข่่าวสาร (XBAR = 3.87, S.D.=0.906) อยู่่�ในระดัับ
มาก อัันดัับสี่่� การประมาณทางเลืือก (XBAR = 3.86, S.D. =0.784) อยู่่�ในระดัับมากและอัันดัับสุุดท้้าย การ
รัับรู้้�ความต้้องการ (XBAR = 3.74, S.D. =0.830) อยู่่�ในระดัับมาก
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การทดสอบสมมติิฐาน
	 ตารางที่่� 4 : สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ (r) ระหว่่างตััวแปรกลยุุทธ์์การสื่่�อสารทางการตลาดกัับการตััดสิินใจ
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร

**มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 (2-tailed).
	
	 ตัวัแปรกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารทางการตลาดที่่�มีผีลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์บ์ำรุงุผิวิหน้า้ตัวัแปรที่่�เหลืือ
ทั้้�งหมด คืือ ตััวแปรในภาพย่่อย
	 จากตารางที่่� 4 พบว่่า โดยภาพรวม ของกลยุทุธ์์การสื่่�อสารทางการตลาดที่่� มีผีลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์บ์ำรุงุ
ผิวิหน้า้ของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงุเทพมหานคร อยู่่�ในระดับัมาก (r = .801**) อย่า่งมีีนัยัสำคััญทางสถิิติทิี่่�ระดับั 0.01
	 การโฆษณามีีผลต่อการตััดสินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร 
อยู่่�ในระดัับมาก (r = .558**) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 ทั้้�งในภาพรวมและภาพย่่อย    
	 การส่่งเสริิมการขาย มีีผลต่อการตััดสินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงุเทพมหานคร อยู่่�ในระดับัมาก (r =.677**) อย่า่งมีีนัยสำคัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.01 ทั้้�งในภาพรวมและภาพย่อย
	 การประชาสััมพันธ์ มีีผลต่อการตััดสินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงุเทพมหานคร อยู่่�ในระดับัมาก (r = .701**) อย่า่งมีีนัยัสำคัญัทางสถิติิทิี่่�ระดัับ 0.01 ทั้้�งในภาพรวมและภาพย่อ่ย
	 การตลาดเชิงิกิจิกรรมและประสบการณ์ ์มีผีลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์บ์ำรุงุผิวิหน้า้ของเพศหญิงิ Gen Z ใน
เขตกรุงุเทพมหานคร อยู่่�ในระดับัมาก (r =.772**) อย่า่งมีีนัยสำคััญทางสถิิติทิี่่�ระดับั 0.01 ทั้้�งในภาพรวมและภาพย่อย
	 การส่ื่�อสารแบบปากต่อ่ปาก มีผีลต่อ่การตััดสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์บ์ำรุุงผิวิหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุุงเทพมหานคร อยู่่�ในระดัับมาก (r =.680**) ทั้้�งในภาพรวมและภาพย่่อย
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อภิิปรายผลการวิิจััย
	 1. กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารทางการตลาดของผลิติภัณัฑ์์บำรุงุผิวิหน้า้ของเพศหญิงิ Gen Z ในเขตกรุงุเทพมหานคร
	 จากกลยุุทธ์์การสื่่�อสารทางการตลาดของผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้ากลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เลืือกให้้ความ
สำคััญกัับการส่ื่�อสารแบบปากต่่อปาก โดยเฉพาะจากข้้อมููลคำวิิจารณ์์ของผู้้�บริิโภคบนอินเทอร์์เน็็ตเป็็นข้้อ
มููลสํําคััญ สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Lamb, Hair and McDaniel (1992) เป็็นกระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อการ
จููงใจให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความต้้องการใช้้สิินค้าหรืือบริิการโดยมีีความเป็็นหนึ่่�งเดีียวของหลักการและเนื้้�อหา
แต่่มีีวิิธีีการในการส่ื่�อสารหลายรููปแบบ และแต่่ละรููปแบบมีีความเป็็นอันหนึ่่�งอัันเดีียวกันที่่�จะเผยแพร่
เนื้้�อหาที่่�มีีประสิิทธิิภาพ  คืื อ การสื่่�อสารแบบปากต่่อปาก (Word Of Mouth Marketing) เป็็นการติิดต่่อ
สื่่�อสารส่่งผ่่านไปมาภายในกลุ่่�ม จ ากสมาชิิกคนหนึ่่�งไปยัังอีีกคนหนึ่่�ง เป็็นการบอกเล่่าถึึง ประสบการณ์์
ในการใช้้ผลิิตภััณฑ์์หรืือสิินค้า ผ่านทางปาก สร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ และความน่่าสนใจ ทำให้้ผู้้�บริิโภคบอก
ต่่อโดยเฉพาะในกรณีีที่่�มีีคนร่่วมกัันซื้้�อมากขึ้้�นแล้้วผลประโยชน์์มากขึ้้�น ซึ่่ �งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
พภสััสรณ์์ แช่่มศัักดิ์์�สิิทธิ์์� (2563) เรื่่�องการสื่่�อสารแบบปากต่่อปากอิิเล็็กทรอนิิกส์์ส่่วนประสมทางการตลาด
ในมุุมมองผู้้�บริิโภค และคุุณค่่าตราสิินค้้าที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ คอนโดมิิเนีียมระดัับกลางบริิษััท พร็็อพ
เพอร์์ตี้้�เพอร์์เฟค จำกััด  (มหาชน) ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานคร จากผลการวิิจััย พบว่่าการส่ื่�อสาร
แบบปากต่่อปากอิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีผลต่อการตััดสินใจซื้้�อคอนโดมิิเนีียมระดัับกลาง บริิษััท พร็็อพเพอร์์ตี้้� 
เพอร์์เฟค จำกััด  (มหาชน) เป็็นลำดัับสุุดท้าย ฉะนั้้�น บริิษััทฯ ควรให้้ความสำคััญกัับเนื้้�อหา ข้อมููลบนโลก
ออนไลน์ที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือและมีีความน่่าสนใจรวมถึงมีีการวางแผนกลยุทธ์์การใช้้สื่่�อบนอินเทอร์์เน็็ต
เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคยุุคปััจจุุบัันมีีพฤติิกรรมเสพสื่�อบนโลกออนไลน์ที่่�มากขึ้้�น ยิ่่�งไปกว่่านั้้�นบริิษััทฯควรมองหา
ผู้้�ที่่�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดบนโซเชีียลมีีเดีีย หรืือผู้้�ที่่�มีีประสบการณ์์ในด้้านอสัังหาริิมทรััพย์์เข้้ามาช่่วยสื่่�อสาร
กัับผู้้�บริิโภค เพราะจะทำให้้เข้้าถึึง และสร้้างการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคได้้ง่่าย ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััย
ของ พงศกร งามวิิวััฒนสว่่าง (2560) ได้้ทำการศึึกษาเร่ื่�อง กลยุทธ์์ปากต่่อปากผ่่านสื่�ออิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�ส่่ง
ผลต่อการตััดสินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์เคร่ื่�องสํําอางนํําเข้้าจากต่่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้้�บริิโภค
ในเขตกรุุงเทพมหานคร ผลการศึึกษาสรุุปว่่า เนื่่�องจากปััจจุุบัันการทํําการตลาดผ่่านคลิิปวิิดีีโอถืือเป็็นการ
สื่่�อสารปากต่่อปากผ่่านสื่�ออิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�ได้้รัับความนิยมเป็็นอย่่างสููง โดยการอััพโหลดวิิดีีโอที่่�ถ่่ายมาลง
บนอินเทอร์์เน็็ต ถ้าวิิดีีโอได้้รัับความนิยมจากคนทั่่�วไปจะทํําให้้เกิิดการบอกต่่อขึ้้�น และส่่งต่่อวิิดีีโอให้้กัับผู้้�
อื่่�น ซึ่่�งเว็็บไซต์์ที่่�นิิยมในการอััพโหลดวิิดีีโอ คืือ ยููทููป (YouTube) การสื่่�อสารแบบปากต่่อปากผ่่านทางเครืือ
ข่่ายสัังคมออนไลน์์ได้้แก่่การบอกต่่อข้้อมููลเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์ผ่่านทางเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์โดยบุุคคล
ใกล้้ชิิด เช่่น เพื่่�อนหรืือญาติิพี่่�น้้อง สามารถดึึงดููดความสนใจโดยให้้ ข้้อมููลด้้านราคา รููปแบบ วััตถุุดิิบ และ
ประสบการณ์์จากผู้้�ใช้้จริิงช่่วยดึึงดููดความสนใจในการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์การสื่่�อสารแบบปากต่่อ
ปากผ่่านทางอิินเทอร์์เน็็ต ได้้แก่่ เฟซบุ๊๊�ก,อิินสตราแกรม,ทวิิตเตอร์์, ไลน์์, เว็็บไซต์์ การส่่งต่่อข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ
ผลิติภััณฑ์์เครื่่�องสำอางนําํเข้า้จากต่า่งประเทศผ่า่นร้าน Multi–Brand ผ่า่นสื่่�อออนไลน์ ์เป็น็ต้น  ซึ่่�งสอดคล้อ้ง
กัับงานวิิจััยของ สุภาวดีี  สถาปนิิกานนท์ และคณะ (2565) ได้้ทำการศึึกษาเร่ื่�อง  อิ  ทธิิพลของการตลาด
พันัธมิตร การส่ื่�อสารแบบปากต่อ่ปากผ่่านสื่�อออนไลน์และความไว้้วางใจที่่�มีีต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้าออนไลน์
ของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย ผลการศึึกษา พบว่่า การสื่่�อสารแบบปากต่่อปากมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการตั้้�งใจ
ซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์อย่่างไม่่มีีนััยสำคััญทางสถิิติิและมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อการตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่าน
ความไว้้วางใจต่่อการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ อาจเป็็นเพราะการสื่่�อสารแบบปากต่่อ
ปากสื่่�ออิินเทอร์์เน็็ตช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคเข้้าถึึงข้้อมููลของสิินค้้าที่่�มีีอยู่่�บนอิินเทอร์์เน็็ตที่่�มีีการแชร์์ข้้อมููลจากคน
หนึ่่�งถึึงอีีกหลายคนผ่านบล็็อก เว็็บไซต์กระดานสนทนา เป็็นต้น และผลการประเมิินแบบปากต่่อปากผ่่าน
สื่่�ออิินเทอร์์เน็็ตที่่�ให้้บริิการด้้านต่่างๆ จะเป็็นทางเลืือกให้้ผู้้�บริิโภคเปรีียบเทีียบประสิิทธิิภาพของผลิิตภััณฑ์์
หรืือบริิการที่่�แนะนำโดยผู้้�ที่่�มีีความรู้้�หรืือประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความสนใจในการซื้้�อของผู้้�บริิโภค
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	 2. กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิงGen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร
	 จากกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้ากลุ่่�มตัวอย่่างส่่วนใหญ่เลืือกให้้ความสำคััญจาก
พฤติิกรรมภายหลังการซื้้�อ โดยเฉพาะจะไม่่ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าซ้้ำหลังพบว่่าผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
ใช้้แล้้วไม่่เห็็นผล สอดคล้้องกัับแนวคิิดของเสรีี วงษ์์มณฑา (2547) กล่่าวว่่า กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ (Buy-
ing Decision Process) เป็็นลำดัับขั้้�นตอนในการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค จากการสำรวจผู้้�บริิโภคจำนวน
มากเกี่่�ยวกัับกระบวนการในการตััดสิินใจซื้้�อพบว่่าผู้้�บริิโภคต้้องผ่่านกระบวนการ 5 ขั้้�นตอน คืือ (1) การรัับรู้้�
ถึึงความต้้องการ หรืือการรัับรู้้�ปััญหา (2) การแสวงหาข้้อมููล (3) การประเมิินผลทางเลืือก (4) การตััดสิินใจ
ซื้้�อ (5) พฤติิกรรภายหลัังการซื้้�อ ซึ่่�งที่่�กล่่าวมาสอดคล้้องกัับงานวิิจััย เพราะว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เลืือก
ให้้ความสำคััญกัับพฤติิกรรมภายหลัังการซื้้�อ ซึ่่�งเป็็นขั้้�นตอนหนึ่่�งที่่�อยู่่�ในกระบวนการในการตััดสิินใจซื้้�อของ
ผู้้�บริิโภค ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ    วิิภาวรรณ ถาวร (2562) ได้้ศึึกษาเรื่่�องปััจจััยส่่วนประสมทางการ
ตลาดและการบริกิารลูกูค้า้สััมพันัธ์ท์ี่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อรถยนต์อ์ีีโคคาร์ใ์นเขตจังัหวัดัมหาสารคาม 
ผลการวิิจััยพบว่่า ระดัับการตััดสิินใจซื้้�อรถยนต์์อีีโคคาร์์ในเขตจัังหวััดมหาสารคาม โดยรวมมีีค่่าเฉลี่่�ย อยู่่�ใน
ระดับัมาก คืือ ด้านพฤติิกรรมหลังัการซื้้�อ ด้ว้ยเหตุผลคืือ พฤติิกรรมหลังัการซื้้�อมีคีวามสำคััญต่อ่ผู้้�บริโิภคมาก
เพราะถ้า้ผู้้�บริิโภคเกิิดความพอใจในสินิค้า้จะทำให้ผู้้้�บริโิภคกลับัมาซื้้�อสินิค้า้ซ้้ำ ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับังานวิิจัยัของ 
Zhou (2562) ได้้ทำการศึึกษาเรื่่�อง ปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อของที่่�ระลึึกของนัักท่่องเที่่�ยวชาวจีีน
แบบอิสิระ อำเภอเมืือง จังัหวัดเชีียงใหม่ ่พบว่่า กลุ่่�มตัวอย่า่งให้้ความสำคัญักับัด้า้นพฤติกิรรมหลังัการซื้้�ออยู่่�
ระดัับมาก ได้้แก่่ มีีความพึึงพอใจต่่อของที่่�ระลึึกที่่�ซื้้�อไป ในอนาคต จะซื้้�อของที่่�ระลึึกอีีกครั้้�ง และจะแนะนำ
ให้้ผู้้�อื่่�นซื้้�อของที่่�ระลึึก และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ ชมพููนุุท กิิตติิดุุลยการ (2558) ทำการศึึกษาเรื่่�องการ
ศึกึษากระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์เ์สริมิอาหารของผู้้�บริโิภคในเขตกรุงุเทพมหานคร ด้า้นพฤติกิรรมหลังั
การซื้้�อ พบว่า่ ซื้้�อผลิิตภัณัฑ์ย์ี่่�ห้อ้และชนิดิเดิมิซ้้ำเพ่ื่�อทานต่อ่ทัันทีี และรองลงมา ได้แ้ก่่ ซื้้�อผลิิตภัณัฑ์ย์ี่่�ห้อ้และ
ชนิดิเดิิมซ้้ำ เมื่่�ออยากทานต่อไป บอกเล่า่หรืือแนะนำคนที่่�รู้้�จักั และซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ชนิดนี้้�ซ้้ำแต่่ลองเปลี่่�ยนยี่่�ห้อ้ 
	 3. กลยุุทธ์์การสื่่�อสารทางการตลาดที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง Gen 
Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร
	 ผลการศึึกษาความสัมพันัธ์ของกลยุทธ์์การส่ื่�อสารทางการตลาดที่่�มีผีลต่อ่การตััดสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์บำรุุง
ผิวิหน้า้ของเพศหญิงิ Gen Z ในเขตกรุงุเทพมหานคร โดยภาพรวมกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารทางการตลาดที่่�มีผีลต่อ่
การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร โดยพบว่่า การตลาด
เชิิงกิิจกรรมและประสบการณ์์ มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง Gen Z ในเขต
กรุงุเทพมหานคร อยู่่�ในระดับัมาก ซึ่่�งสอดคล้อ้งตามแนวคิดิของ Kotler & Keller (2006) เคยได้ใ้ห้ค้วามหมาย 
การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการไว้้ว่า่ การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการนั้้�น เป็น็การวางแผนการส่ื่�อสาร
การตลาดเพ่ื่�อการสื่่�อสารทั้้�งทางตรง และทางอ้้อมของผู้้�บริโิภค เพ่ื่�อเข้า้ใจในตราสินิค้าหรืือแบรนด์นั้้�นๆ อีีกทั้้�ง
เพื่่�อเป็็นการสร้า้งความสัมัพัันธ์อ์ัันดีีกัับผู้้�บริโิภค โดยวิธิีีที่่�ใช้้ในการสื่่�อสารทางการตลาดแบบบููรณาการ อาทิิ 
การโฆษณา การส่ง่เสริมิการขาย และการประชาสัมัพันัธ์ ์และแนะนำการสื่่�อสารแบบต่า่ง ๆ  เหล่า่น้ี้�มารวมกันั
เพ่ื่�อให้้การติิดต่อ่สื่่�อสารมีีความชัดเจน สอดคล้้องกลมกลืืนและมีีผลกระทบมากที่่�สุดุ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจัยั
ของ ลี่่�ซืือ อ้าย (2564) ได้ท้ำศึกึษาเร่ื่�องการศึกึษาถึึงปัจัจัยัการตลาดเชิงิประสบการณ์์ (Experiential Market-
ing) ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ HUAWEI ในกรุุงเทพมหานคร พบว่่าการตลาดเชิิงประสบการณ์์ 
ด้้านประสาทสััมผััส ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ HUAWEI ในกรุุงเทพมหานคร เพราะการที่่�ธุุรกิิจมุ่่�ง
สร้้างประสบการณ์์ทางประสาทสััมผััสให้้แก่่ลููกค้้า เช่่น ผู้้�บริิโภคคิิดว่่า รู ูปทรงสีีสัันของผลิิตภััณฑ์์ Huawei 
สามารถดึึงดููดความสนใจ เสีียงของโทรศััพท์์มืือถืือ Huawei มีีความชััดเจน และหน้้าจอโทรศััพท์์ Huawei มีี
ระบบสัมัผัสัที่่�มีปีระสิทิธิิภาพ กระตุ้้�นให้ลู้กูค้า้เกิดิความสนใจ แล้ว้เกิดิทัศนคติทิี่่�ดีีต่อ่สิินค้า ย่อมทำให้้เกิดิการ
ตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ ติิกาหลััง สุุขสกุุล และ มนต์์ ขอเจริิญ (2560) ที่่� กล่่าวว่่า
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การตลาดเชิงิประสบการณ์์เป็น็การสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีเข้้าไปในความทรงจำของกลุ่่�มเป้้าหมายทุุกจุดุสัมผัส
ให้้เกิิดความชื่่�นชอบ ผููกพััน และภัักดีีในพิิพิิธภััณฑ์์ ส่่งผลให้้กลัับมาซื้้�อหรืือใช้้ผลิิตภััณฑ์์  และสอดคล้้องกัับ
งานวิิจััยของ ปาณิิสรา พัันธุ์์�ชาติิ (2559)  ได้้ทำการศึึกษาเรื่่�อง อิิทธิิพลทางการตลาดเชิิงกิิจกรรมที่่�ส่่งผลต่่อ
การตััดสินิใจซื้้�อเบเกอรี่่�สำหรับสุุนัขัของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครที่่�กล่า่วว่า เบเกอรี่่�สุนัุัขเป็น็สินิค้า้ใหม่่ 
ทำให้้ผู้้�ประกอบการต้้องหาวิิธีีในการประชาสััมพัันธ์์เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึงตััวสิินค้้า และวิิธีีที่่�ดีีและสามารถ
เข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้มาก คืือ การทำการตลาดเชิิงกิิจกรรมที่่�ไม่่ใช่่เพีียงการสร้้างการรัับรู้้�แต่่สามารถทำให้้ผู้้�
บริิโภคได้้สััมผััสถึึงสิินค้้ามากขึ้้�น ดัังนั้้�น  เมื่่�อผู้้�บริิโภคได้้สััมผััสถึึงสิินค้้า ทำให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อได้้ง่่ายขึ้้�น

ข้้อเสนอแนะที่่�ได้้จากการวิิจััย
	 จากการศึกึษาพบว่่า การตัดัสินใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์บ์ำรุงุผิวิหน้า้ของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร 
โดยปัจัจัยัด้า้นการรับัรู้้�ความต้อ้งการ การค้น้หาข้อ้มูลูข่า่วสารประมาณทางเลืือก การตัดัสินิใจซื้้�อ พฤติกิรรม
ภายหลังัการซื้้�อ เป็น็หัวัข้อ้ที่่�เพศหญิงิ Gen Z ในเขตกรุงุเทพมหานครให้ค้วามสำคัญั ดังันั้้�นผู้้�ประกอบการจึงึ
ควรให้้ความสำคััญกัับการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของเพศหญิิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานคร 
เพราะเพศหญิิง Gen Z   เชื่่�อว่่า พฤติิกรรมภายหลัังการซื้้�อจะสามารถดึึงดููดผู้้�บริิโภคเกิิดความพอใจในตััว
สิินค้้าละนำไปสู่่�ให้้กลัับมาซื้้�อสิินค้้าซ้้ำ

ข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1.การศึึกษาวิิจััยครั้้�งน้ี้� เป็็นการศึึกษาเฉพาะกลุ่่�มเพศหญิิง Gen Z ในเขตกรุุงเทพมหานครทำให้้ไม่่
สามารถทราบถึึงความคิิดเห็็นและกลยุุทธ์์การสื่่�อสารทางการตลาดของเพศหญิิง Gen Z ในเขตจัังหวััดอื่่�นๆ
ได้้ ดั ังนั้้�นในการศึึกษาวิิจััยครั้้�งต่่อไปควรกำหนดกลุ่่�มตััวอย่่างให้้หลากหลาย เพื่่�อให้้ทราบถึึงความต้้องการ
ของกลุ่่�มลููกค้้าใหม่่ที่่�ปััจจุุบัันมีีการใส่่ใจและดููแลตััวเองมากขึ้้�น 
	 2.การศึกึษาวิิจัยัครั้้�งน้ี้� เป็น็การศึกึษาถึงึกลยุทุธ์ก์ารส่ื่�อสารทางการตลาด จึงควรเพิ่่�มตัวแปรในการศึกึษา
ในด้้านของ แรงจููงใจ ทััศนคติิ พฤติิกรรมการซื้้�อ เพื่่�อจะได้้ข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์์ต่่อการวางแผนการตลาด
ของผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า เพื่่�อตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าที่่�ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
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บทคััดย่่อ
	 การวิิจััยครั้้�งน้ี้� มีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อศึึกษาเทศบาลตำบลที่่�ได้้รัับรางวััลด้้านการจััดการขยะในจัังหวััด
พััทลุุง ในประเด็็นการรณรงค์์การจััดการการสื่่�อสารเกี่่�ยวกับ 1) แผน นโยบายในการรณรงค์์ทางสื่่�อสาร 
2) วิิธีีการรณรงค์์การส่ื่�อสาร 3) ปัจจััยที่่�มีีผลต่อความสำเร็็จ  4) ปัญหา อุปสรรค และข้้อเสนอแนะ 
	 การวิิจัยัครั้้�งนี้้�เป็็นการวิจิัยัเชิงิคุุณภาพเก็็บรวบรวมข้อมูลูด้วยการสััมภาษณ์์เชิงิลึึก  กลุ่่�มผู้้�ให้้ข้้อมูลูหลักเป็็น
กลุ่่�มที่่�มีบีทบาทรับัผิดิชอบในการจััดการขยะของเทศบาลตำบล ได้แ้ก่ ่นายกเทศมนตรีี ปลัดัเทศบาล  นักัวิิชาการ
ที่่�รับัผิดิชอบสาธารณสุขุสิ่่�งแวดล้อม  เจ้า้หน้า้ที่่�วิิเคราะห์น์โยบายและแผน หัวหน้าฝ่า่ยอำนวยการและพนักงาน 
จำนวนรวม 18 คน เครื่่�องมืือที่่�ใช้ค้ืือ แบบสัมัภาษณ์เ์ชิงิลึกึแบบกึ่่�งโครงสร้า้ง วิิเคราะห์์ข้อ้มูลูโดยการสร้า้งข้อ้สรุปุ
 	 ผลการวิิจััยพบว่่า 1) ทุุกเทศบาลตำบลมีีแผน นโยบาย ในการรณรงค์์การจััดการขยะ และแตกต่่างกััน
ตามแนวคิดของนายกเทศมนตรีี แต่ข่าดแผนการจัดัการการส่ื่�อสารในรณรงค์์การจัดัการขยะที่่�ชัดัเจน 2) การ
รณรงค์์การส่ื่�อสารในปัจจุบุันัเป็็นการจัดัโครงสร้้างและการเผยแพร่กิจิกรรมการส่ื่�อสารในสำนัักปลััดเทศบาล 
ด้ว้ยวิิธีีโน้้มน้าวใจด้วยการมีีสวััสดิิการให้้กัับสมาชิกิที่่�ฝากขยะกับัธนาคารขยะ ครัวัเรืือนที่่�แยกขยะจะได้้ราคา
แพงและไม่เ่สีียค่า่เก็บ็ขยะ มีขีองแจกเวลาทำกิจิกรรม ขยะอันัตรายแลกไข่ ่และสร้า้งความรู้้� ความเข้า้ใจ ด้ว้ย
การลงพื้้�นที่่�เก็็บข้้อมููลทำความเข้้าใจ รับฟัังปััญหา และจัดัอบรมให้้ความรู้้�ประเภท วิิธีีการจัดัการ ทำสิ่่�งประดิิษฐ์์
จากขยะ เปิิดเพลงประจำของเทศบาลเวลาเข้้าไปเก็็บขยะ วิิธีีการเคาะประตููบ้้าน และให้้เด็็กเยาวชนชัักหุ่่�น
เล่า่เรื่่�องการจัดัการขยะ 3) ปัจัจัยัความสำเร็จ็เกิดิจากความต่อ่เนื่่�องในการทำงานในพื้้�นที่่�ของเจ้า้หน้าที่่� มีภีาคีี
เครืือข่่าย และการเลืือกกลุ่่�มเป้า้หมายการดำเนินิงาน 4) ปัญหาของทุุกเทศบาล คืือ การคััดแยกขยะ อุปุสรรค
คืือ กลุ่่�มต่อต้า้นซึ่่�งมีกีารโต้้แย้้งว่่าการจัดัการขยะเป็็นของเทศบาล ไม่ใ่ช่ห่น้าที่่�ของชาวบ้าน ทั้้�งนี้้�ข้้อเสนอแนะ
เชิิงนโยบายในการรณรงค์์การจััดการขยะของเทศบาล ได้้แก่่ (1) ต้้องทำแผนและงบประมาณในการจััดทำ
แผนและดำเนินิการรณรงค์ก์ารสื่่�อสาร (2) เจ้า้หน้าที่่�ต้อ้งสื่่�อสารด้ว้ยการลงพื้้�นที่่�กระตุ้้�นชุมุชนบ่อ่ย ๆ   (3) ต้อง
สื่่�อสารโดยหากลุ่่�มแกนนำในชุุมชนให้้ได้้ (4) สร้้างธรรมนููญชุุมชนและดำเนิินการจััดการการสื่่�อสารด้้วยการ
รณรงค์ก์ารสื่่�อสารเอง (5) ต้อ้งสื่่�อสารเพ่ื่�อการปรับัทัศันคติปิระชาชน ให้ค้นเห็น็ความสำคัญัของการจัดัการขยะ
คำสำคััญ: การจััดการการสื่่�อสาร,  การรณรงค์์การสื่่�อสาร,  การจััดการขยะ,  เทศบาลตำบลจัังหวััดพััทลุุง

การจััดการการสื่่�อสารในการรณรงค์์การจััดการขยะของเทศบาลตำบล
ในจัังหวััดพััทลุุง

Management of communications for waste management campaigns of sub-district 
municipalities in Phatthalung Province   
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Abstract
 	 The objectives of this research were to study the sub-district municipalities that have received awards 
for waste management in Phatthalung province, focusing on the issue of campaign management and 
communication in terms of 1) plans and policies for communication management; 2) methods of com-
munication in the campaigns; 3) factors of success; and 4) problems, obstacles and recommendations. 
 	 This was a qualitative research using in-depth interviews for data collection. The key 
informants were people involved in waste management at 5 sub-district municipalities, in-
cluding mayors, municipal permanent secretaries, academics in charge of environmental 
public health, policy and planning analysts, heads of the directorate office, and personnel, 
with people coming from each sub-district municipalities, for a total of 18. The research 
tool was a semi-structured interview form. Data were analyzed by drawing conclusions. 
 	 The results showed that 1) every sub-district municipality had a plan and policy of holding 
a waste management campaign, but they differed depending on the concepts of the mayors. 
However, they did not have clearly stated campaign communications management plans. 2) 
The campaign communications were structured and the communications activities were dele-
gated from the office of the permanent secretary of the sub-district municipality. They employed 
methods to persuade citizens to participate by offering benefits to people who brought their 
waste to the waste bank, offering high prices for recyclables, waiving rubbish collection fees 
for those who recycled, giving out free gifts at activities, exchanging eggs for hazardous waste, 
building understanding by making community visits, collecting information, listening to residents’ 
problems, holding training sessions to educate people on different types of recyclable waste 
and waste management methods, making art projects out of waste materials, playing music at 
rubbish collection time, visiting door-to-door, and supporting local youth in staging puppet shows 
about waste management. 3) The factors of success were continuity and frequency of visits to 
the communities by personnel, having a network of allies, and choosing the right target groups. 
4) The problem faced by every sub-district municipality was trash separation. The major obstacle 
was opposition from citizens who felt that waste management should be the responsibility of the 
municipality, and not a burden for residents. Policy recommendations are (a) a budget should 
be set aside for campaign operations and for making a proper campaign communications plan; 
(b) personnel should go and visit people in communities often to remind them of the importance 
of waste management; (c) the actual community leaders in each community should be identified 
and recruited to help; (d) communities should write community constitutions and be involved in 
the campaign communications; (e) communications should focus on changing people’s attitudes. 
Keywords: communications management, communications campaign, waste management,  
Phatthalung Province
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บทนำ
	 กรมควบคุมุมลพิษิ (2562) กล่่าวถึงึ สถานการณ์ก์ารเกิดิขยะมูลูฝอยชุมุชนในปี ี2561 จะเพิ่่�มขึ้้�น แต่ก่าร
จัดัการขยะมููลฝอยโดยการคััดแยกที่่�ต้น้ทางและการกำจัดัอย่่างถูกูต้อ้งมีแีนวโน้ม้ดีีขึ้้�นเช่น่กันั  โดยในปี2ี561 
มีีปริิมาณขยะมููลฝอยเกิิดขึ้้�นประมาณ 27.8 ล้้านตััน  เมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับปีี 2560 มีีปริิมาณเพิ่่�มขึ้้�นร้้อยละ 
1.64 เนื่่�องจากการขยายตััวของชุุมชนเมืือง และการปรัับเปลี่่�ยนวิิถีีชีีวิิตจากสัังคมเกษตรกรรมสู่่�สัังคมเมืือง 
ขยะมููลฝอยถูกูนำกลับัไปใช้ป้ระโยชน์ ์9.58 ล้า้นตันั (ร้อ้ยละ 34) เพิ่่�มขึ้้�นจากปีีที่่�ผ่า่นมาร้อ้ยละ 13 ส่่วนใหญ่่
เป็น็การใช้ป้ระโยชน์จ์ากขยะรีีไซเคิลิและทำปุ๋๋�ยอินิทรีีย์ ์ ขยะมูลูฝอยชุมุชนอีีกจำนวน 10.88 ล้า้นตันั (ร้อ้ยละ 
39) ถููกกำจััดอย่่างถููกต้้อง ส่่วนที่่�เหลืือเป็็นขยะที่่�ถููกจััดอย่่างไม่่ถููกต้้องประมาณ 7.36 ล้้านตััน (ร้้อยละ 27) 
ทั้้�งนี้้� แนวโน้้มการจััดการขยะที่่�ดีีขึ้้�นเป็็นผลมาจากนโยบายของรััฐบาลที่่�มุ่่�งสู่่�การเป็็นสัังคมปลอดขยะ (Zero 
Waste Society) บนแนวคิิด 3R – ประชารััฐ มุ่่�งเน้้นการจััดการขยะมููลฝอย ณ ต้้นทาง โดยการมีีส่่วนรวม
ของภาครััฐและประชาชน การจััดการขยะมููลฝอยขององค์์กรปกครองส่่วนท้้องถิ่่�นหลายพื้้�นที่่�ยัังไม่่มีีการเก็็บ
รวบรวมขยะมููลฝอยเพื่่�อส่่งไปกำจััดอย่่างถููกต้้อง 
	 การกำจััดขยะต้้องมีีการประสานงานโดยการส่ื่�อสารมีีบทบาทผลัักดัันภารกิิจพื้้�นฐานขององค์์กรตั้้�งแต่่
การวางแผนงาน การจััดระบบการทำงาน การประสานงาน การควบคุุม การจััดทำงบประมาณการจััดวาง
กำลัังคน และการติิดตามประเมิินผล และการสื่่�อสารที่่�ดีีขององค์์กรสามารถช่่วยขจััดข้้อมููลข่่าวสารที่่�สร้้าง
ความสัับสนและตััดต้้นตอของข่่าวลืือที่่�บั่่�นทอนเสถีียรภาพขององค์์กรได้้ การสื่่�อสารโดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งการ
สื่่�อสารผ่่านการประชุุมต่่าง ๆ จััดเป็็นกุุญแจสำคััญของสััมฤทธิ์์�ผลในการดำเนิินงานขององค์์กร (รุ่่�งรััตน์์ ชััย
สำเร็็จ,น,5)
 	 ถึงึแม้้ว่่าในพื้้�นที่่�ต่่าง ๆ  ทั่่�วประเทศ จะประสบปััญหาการกำจััดขยะ แต่่จัังหวััดพััทลุุง ยัังมีีเทศบาลตำบล
ที่่�ประสบผลสำเร็็จตามเกณฑ์์ของทรััพยากรธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อมจัังหวััดพััทลุุง การจััดการปััญหาดััง
กล่่าวหลายแห่่งโดยเป็็นเทศบาลที่่�ไม่่มีีถัังขยะ วางหน้้าบ้้านและริิมถนน ได้้แก่่ 1) เทศบาลตำบลโคกม่่วง 2) 
เทศบาลตำบลป่่าบอน  3) เทศบาลตำบลเขาหััวช้้าง 4) เทศบาลตำบลนาท่่อม และ 5) เทศบาลตำบลดอน
ประดู่่� 
	 ผู้้�วิิจััยจึึงสนใจศึึกษาว่่า เทศบาลตำบลในจัังหวััดพััทลุุงที่่�ได้้รัับรางวััลเหล่่านี้้� มีีการจััดการการสื่่�อสารใน
การรณรงค์์การจััดการขยะอย่่างไร    

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 1. เพื่่�อศึึกษาแผน นโยบายการรณรงค์์การสื่่�อสารเพื่่�อจััดการขยะของเทศบาลตำบลในจัังหวััดพััทลุุง
	 2. เพื่่�อศึึกษาวิิธีีการรณรงค์์การสื่่�อสารในการจััดการขยะของเทศบาลตำบลในจัังหวััดพััทลุุง
	 3. เพ่ื่�อศึึกษาปััจจััยที่่�มีีผลต่่อความสำเร็็จในการจััดการการสื่่�อสารในการรณรงค์์การจััดการขยะของ
เทศบาลตำบลในจัังหวััดพััทลุุง  
	 4. เพ่ื่�อศึกึษาปัญัหา อุปุสรรค และข้อ้เสนอแนะ การจัดัการการสื่่�อสารในการรณรงค์ก์ารจัดัการขยะของ
เทศบาลตำบลในจัังหวััดพััทลุุง

แนวคิิดการจััดการการสื่่�อสาร	  
	 การจััดการการส่ื่�อสาร คืือ กระบวนการวางแผนและดำเนิินการเพ่ื่�อให้้การสื่่�อสารเป็็นไปอย่่างมีี
ประสิิทธิิภาพ  โดยมีีเป้้าหมายเพ่ื่�อให้้บุุคคลหรืือกลุ่่�มบุุคคลเข้้าใจข้้อมููลข่่าวสารที่่�ต้้องการสื่่�อสารอย่่าง
ถููกต้้องและชััดเจน  โดยที่่� สุ รพงษ์์ โสธนะเสถีียร และ อรรถพร กงวิิไล  (2550) กำหนดความหมาย
ของการจััดการการส่ื่�อสารว่่าเป็็นการวางแผนและปรัับปรุุงการส่ื่�อสารทุุกรููปแบบอย่่างเป็็นระบบ
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ปาริชิาต สถาปิติานนท์ ์(2547) เน้น้ย้้ำความสำคัญัของ “คน” หรืือ “สาธารณชน” ในกระบวนการสื่่�อสาร โดย
อ้า้งอิงิความหมายของสาธารณชนจาก Ronald D. Smith ที่่�ระบุวุ่า่ สาธารณชนเป็น็กลุ่่�มคนที่่�มีีลักัษณะเฉพาะ
และมีคีวามสนใจร่ว่มกันั โดยที่่�เป้า้หมายหลักของการจัดัการการสื่่�อสาร คืือ 1) การสร้า้งความเข้า้ใจ 2) บรรลุุเป้า้
หมายขององค์ก์ร และ 3) การสร้า้งความสัมัพันัธ์ท์ี่่�ดีี การจัดัการการสื่่�อสาร จึงึเป็น็กระบวนการที่่�สำคัญัในการ
ดำเนินิงานขององค์ก์รหรืือบุคุคล โดยมีเีป้า้หมายเพ่ื่�อให้ก้ารส่ื่�อสารมีปีระสิทิธิิภาพและบรรลุผุลสำเร็จ็ตามที่่�ตั้้�งไว้้
	 รููปแบบการสื่่�อสารในการจััดการ (Modes Of Communication Management)
 	 ปาริชิาต สถาปิิตานนท์ (2547) ได้น้ำเสนอแนวคิดที่่�น่า่สนใจเกี่่�ยวกับัรูปูแบบการจัดัการการสื่่�อสาร ซึ่่�งแบ่่งออก
เป็น็ 2 รูปแบบหลัก ที่่�สะท้อ้นให้้เห็็นถึงนโยบายและทัศันคติิที่่�แตกต่่างกัันขององค์์กรในการส่ื่�อสารกัับสาธารณชน
	 1. รููปแบบการโน้้มน้้าวใจ (Persuasive Communication) เป็น็วิิธีีการส่ื่�อสารที่่�มุ่่�งเน้น้การเปลี่่�ยนแปลง
พฤติิกรรมของบุุคคล โดยอาศััยหลัักการทางจิิตวิิทยาต่่าง ๆ ได้้แก่่ 1) หลัักการ KAP เน้้นการเปลี่่�ยนแปลง
ความรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรม 2) หลัักการ AIDA เน้้นการสร้้างความตระหนััก สนใจ ปรารถนา และกระตุ้้�น
ให้เ้กิดิการกระทำ โดยเป้้าหมายสููงสุดุคืือการให้้บุคุคลยอมรับัและปฏิบัิัติติามสิ่่�งที่่�องค์ก์รต้อ้งการ โดยมุ่่�งเน้้น
ประโยชน์์ร่่วมกัันของทั้้�งสองฝ่่าย หรืือที่่�เรีียกว่่า หลัักการชนะร่่วม (win-win)
	 2. รููปแบบการสร้้างความเข้้าใจร่ว่มกันั (Mutual Understanding Communication) เป็น็รูปูแบบการ
สื่่�อสารที่่�เน้น้การสร้า้งความเข้า้ใจระหว่า่งองค์ก์รและสาธารณชน ซึ่่�งการสื่่�อสารสองทางอย่า่งสมดุลุระหว่า่ง
องค์ก์รและสาธารณชนกลุ่่�มต่า่ง ๆ  เป็น็สิ่่�งที่่�สำคัญั โดยองค์ก์รจำเป็น็ต้อ้งดำเนินิการบนพื้้�นฐานของการสร้า้ง
ความเข้า้ใจร่ว่มกันั (mutual understanding) และการเคารพยกย่อ่งกันั (shared respect) ในหมู่่�สาธารณชน 
	 ปาริิชาต สถาปิิตานนท์ ให้้ความสำคััญกัับ กระบวนการวางแผน มากกว่่าการบัังคัับให้้คน
ทำงานในแผนการสื่่�อสาร โดยเน้้นย้้ำว่่าการวางแผนที่่�ดีีจะช่่วยให้้สมาชิิกในองค์์กรเข้้าใจสถานการณ์์
และร่่วมกัันดำเนิินการเพ่ื่�อแก้้ไขปััญหาหรืือบรรลุุเป้้าหมาย ซึ่่ �งมีีขั้้�นตอนแรกของการวางแผน 
	 1. การกำหนดประเด็็นปััญหา ซึ่่�งสามารถแบ่่งได้้เป็็น 2 ประเภทหลััก
	 	 1) ประเด็็นปััญหาเชิิงจััดการ เกี่่�ยวข้้องกัับปััญหาภายในองค์์กร เช่่น ปััญหาลัักษณะของอุุปสรรค 
ปััญหาลัักษณะของวิิกฤติิการณ์์ ปััญหาในลัักษณะของโอกาส
	 	 2) ประเด็็นปััญหาเชิิงสื่่�อสาร เกี่่�ยวข้้องโดยตรงกัับการสื่่�อสาร เช่่น การสื่่�อสารข้้อมููลไม่่ชััดเจน การ
ขาดการมีีส่่วนร่่วมของบุุคลากร หรืือภาพลัักษณ์์องค์์กรที่่�เสีียหาย
 	 การวิิเคราะห์์ประเด็็นปัญหา จะช่่วยให้้เห็็นภาพรวมของสถานการณ์์และกำหนดเป้้าหมายของการส่ื่�อสาร
ได้้อย่่างชััดเจน ซึ่่�งจะนำไปสู่่�การวางแผนกลยุุทธ์์และกิิจกรรมการสื่่�อสารที่่�เหมาะสม
	 2. การกำหนดเป้้าหมายและวััตถุุประสงค์์
	 	 1) เป้้าหมายต้้องสอดคล้้องกัับวิิสััยทััศน์์ ภารกิิจ และโครงสร้้างองค์์กร
	 	 2) สภาวะแวดล้้อมภายนอก ปััจจััยภายนอก เช่่น นโยบายรััฐ เศรษฐกิิจ และสัังคม	 	    
	 	 3) จุุดยืืน ภาพลัักษณ์์และความแตกต่่างขององค์์กรเมื่่�อเทีียบกัับคู่่�แข่่ง
	 3. การกำหนดกลุ่่�มเป้้าหมายหลััก	 						    
	 	 1) คุุณลัักษณะทางประชากร แบ่่งกลุ่่�มตามเพศ อายุุ อาชีีพ ฯลฯ	 	 	 	
	 	 2) กลุ่่�มเป้้าหมายเชิงิยุุทธศาสตร์์ เป็น็การพิจิารณากลุ่่�มบุคคลอื่่�น   ที่่�มีคีวามเกี่่�ยวข้องโดยตรง หรืือ
โดยอ้้อมกัับองค์์กร ได้้แก่่ 
	 	 - กลุ่่�มคนกลาง บุุคคลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจของกลุ่่�มเป้้าหมายหลััก 
	 	 - กลุ่่�มผู้้�นำทางความคิิด บุุคคลที่่�เป็็นแบบอย่่างและมีีอิิทธิิพลต่่อความคิิดเห็็นของผู้้�อื่่�น 
	 การจัดัการการส่ื่�อสารเป็น็กระบวนการที่่�สำคััญสำหรับัองค์์กรทุุกประเภท การเลืือกใช้้รูปูแบบการส่ื่�อสาร
ที่่�เหมาะสมจะช่่วยให้้องค์์กรสื่่�อสารกัับสาธารณชนได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ บรรลุุเป้้าหมาย และสร้้างความ
สััมพัันธ์์ที่่�ดีีในระยะยาว
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วิิธีีดำเนิินการวิิจััย	
	 งานวิิจััยนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research) เก็็บรวบรวมข้้อมููลด้้วยการสััมภาษณ์์โดย
ใช้้เคร่ื่�องมืือ แบบสััมภาษณ์์เชิิงลึึกแบบกึ่่�งโครงสร้้าง (semi-structured interview) เป็็นเคร่ื่�องมืือหลักใน
การเก็็บข้้อมููล จากเทศบาลตำบลในจัังหวัดพัทลุุงที่่�ได้้รัับรางวััลจากหน่วยงานต่าง ๆ จำนวน 5 เทศบาล 
ได้แ้ก่ ่(1) เทศบาลตำบลโคกม่่วง (2) เทศบาลตำบลป่า่บอน (3) เทศบาลตำบลเขาหัวัช้า้ง (4) เทศบาลตำบล
นาท่่อม (5) เทศบาลตำบลดอนประดู่่� โดยกลุ่่�มผู้้�ให้้ข้้อมููลหลัักมีีตำแหน่่งเป็็นผู้้�บริิหาร นายกเทศมนตรีีหรืือ
เลขานายกเทศมนตรีี ตำแหน่่งปลััดเทศบาล ตำแหน่่งเจ้้าหน้้าที่่�สาธารณสุุขสิ่่�งแวดล้้อม และตำแหน่่งอื่่�น ๆ 
ซึ่่�งเป็็นผู้้�ปฏิิบััติิการ ลงพื้้�นที่่�ดำเนิินการในการสื่่�อสารและรัับผิิดชอบเรื่่�องการจััดการขยะ รวมทั้้�งสิ้้�น 18 คน 	
		
การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	 เป็น็การวิิเคราะห์จ์ากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก โดยการพรรณนาเนื้้�อหาอย่่างเป็็นระบบตามประเด็น็เนื้้�อหาที่่�
ศึกึษา แบ่ง่แยกกลุ่่�มเนื้้�อหาตัวัแปรตามวัตัถุุประสงค์วิ์ิจัยั คัดัสรรข้อ้มูลูที่่�ต้อ้งการ และตัดัข้อ้มูลูที่่�ไม่เ่กี่่�ยวข้อ้ง 
นำข้้อมููลที่่�ได้้มาการวิิเคราะห์์ สัังเคราะห์์ เพื่่�อนำไปสู่่�ข้้อสรุุป

ผลการวิิจััย
1.ลัักษณะของผู้้�ให้้สััมภาษณ์์
	 ผู้้�ให้้ข้้อมููลหลักในงานวิิจััยน้ี้�คืือ กลุ่่�มผู้้�บริิหารและเจ้้าหน้าที่่�เทศบาลตำบลในจัังหวัดพัทลุุง ประกอบ
ด้้วยนายกเทศมนตรีี ปลััดเทศบาล  เลขานายกเทศมนตรีี  และนัักวิิชาการที่่�รัับผิิดชอบด้้านสาธารณสุุขสิ่่�ง
แวดล้้อม อายุุเฉลี่่�ยของนายกเทศมนตรีีอยู่่�ที่่�ประมาณ 57 ปีี ส่่วนใหญ่่จบการศึึกษาระดัับปริิญญาโทและมีี
ประสบการณ์์การจััดการขยะเฉลี่่�ย 12 ปีี การศึึกษาหาความรู้้�ด้้านการรณรงค์์การจััดการขยะส่่วนใหญ่่เกิิด
จากการดููวิิดีีโอใน YouTube เนื่่�องจากสะดวกและเข้้าใจง่่าย
	 ในส่่วนของปลััดเทศบาลซึ่่�งส่่วนใหญ่่เป็็นผู้้�หญิิง มีีอายุุเฉลี่่�ย 52 ปีี และประสบการณ์์เฉลี่่�ย 11 ปีี กลุ่่�มนี้้�
มัักศึึกษาหาความรู้้�ผ่่านเว็็บไซต์์และ YouTube เช่่นเดีียวกััน นอกจากนี้้� นัักวิิชาการสาธารณสุุขสิ่่�งแวดล้้อม
ที่่�ทำงานในเทศบาลตำบลต่่าง ๆ  อายุุเฉลี่่�ย 43 ปีี โดยมีีประสบการณ์์เฉลี่่�ย 7 ปีี พวกเขาศึึกษาหาความรู้้�จาก
การอบรมและลงพื้้�นที่่�เพื่่�อให้้ความรู้้�แก่่ประชาชนเป็็นหลััก
	 เจ้้าหน้้าที่่�แผนและนโยบาย รวมถึึงฝ่่ายอำนวยการ มีีอายุุเฉลี่่�ยประมาณ 45 ปีี และมีีประสบการณ์์ใน
การจััดการขยะเฉลี่่�ย 8 ปีี ศึึกษาหาความรู้้�ผ่่านการศึึกษาดููงานและการใช้้สื่่�อออนไลน์์ โดยบทบาทของผู้้�ให้้
สััมภาษณ์ท์ั้้�งหมดนี้้�มีีส่ว่นสำคัญัในการกำหนดวิิธีีการและกลยุุทธ์ใ์นการสื่่�อสารเพื่่�อจัดัการขยะของเทศบาล
2.การจััดการการส่ื่�อสาร ด้้านแผนนโยบายการรณรงค์์การส่ื่�อสารในการจััดการขยะของเทศบาล
ตำบลในจัังหวััดพััทลุุง 
	 การจััดการการสื่่�อสารในเทศบาลตำบลต่่าง ๆ ที่่�เข้้าร่่วมการศึึกษามีีความแตกต่่างกัันไปตาม แนวคิิด
ของนายกเทศมนตรีีและบริิบทของชุุมชนในแต่่ละพื้้�นที่่� แม้้ว่่าจะมีีแผนและนโยบายในการรณรงค์์จััดการ
ขยะ แต่ส่ิ่่�งที่่�พบในทุกุเทศบาลคืือต่า่งขาดการจัดัทำแผนการสื่่�อสารที่่�ชััดเจนและเป็น็ระบบ ทำให้ก้ารสื่่�อสาร
ระหว่่างเจ้้าหน้้าที่่�เทศบาลและประชาชนไม่่สามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างเต็็มที่่�และมีีประสิิทธิิภาพ
	 1.ขาดแผนการจัดัการสื่่�อสารที่่�ชัดัเจนและเป็น็ระบบ แม้ทุ้กุเทศบาลจะมีกีารวางแผนและนโยบายเกี่่�ยว
กับัการจัดัการขยะ แต่ก่ารจัดัการการสื่่�อสารนั้้�นยังัไม่เ่ป็น็รูปูธรรม ขาดการวางแผนการสื่่�อสารที่่�ครอบคลุมุทุกุ
กลุ่่�มเป้้าหมาย โดยเฉพาะในกลุ่่�มผู้้�สููงอายุุ นัักเรีียน หรืือกลุ่่�มเป้้าหมายอื่่�น ๆ ที่่�ควรได้้รัับการสื่่�อสารที่่�เหมาะ
สมกัับลัักษณะของกลุ่่�มนั้้�น  ๆ สิ่่�งที่่�ขาดหายไปคืือการเช่ื่�อมโยงการสื่่�อสารเชิิงกลยุุทธ์์เข้้ากัับเป้้าหมายหลััก
ของการจััดการขยะ นอกจากนี้้� การสื่่�อสารมัักจะเน้้นไปที่่�การอบรมและการเผยแพร่่ข้้อมููลพื้้�นฐานมากกว่่า
การกระตุ้้�นให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรม
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	 2.ความไม่่ต่่อเนื่่�องในการดำเนิินงานและการขาดการสื่่�อสารระหว่่างหน่่วยงานภายใน  ปััญหาที่่�พบใน
เทศบาลหลายแห่่งคืือ การขาดความต่่อเนื่่�องในการดำเนิินการ การสื่่�อสารภายในเทศบาลเอง เช่่น ระหว่่าง
หน่่วยงานต่่าง ๆ หรืือระหว่่างเจ้้าหน้้าที่่�กัับผู้้�นำชุุมชน ยัังขาดประสิิทธิิภาพ นอกจากนี้้� การสื่่�อสารระหว่่าง
เทศบาลกับชาวบ้านยังไม่่สามารถสร้้างความเช่ื่�อมโยงได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ การส่ื่�อสารที่่�กระจายอย่่าง
ไม่่สม่่ำเสมอทำให้้ข้้อมููลไม่่เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้ตามที่่�ควร
	 3.การขาดการปรัับใช้้สื่่�อที่่�ทัันสมััยและการสื่่�อสารที่่�หลากหลาย การใช้้สื่่�อที่่�ไม่่ทัันสมััยและไม่่มีีความ
หลากหลายส่่งผลให้้เทศบาลหลายแห่่งไม่่สามารถสร้้างการรัับรู้้�และความเข้้าใจในเรื่่�องการจััดการขยะได้้
อย่่างเต็็มที่่� สื่ ่�อที่่�ใช้้ส่่วนใหญ่่ยัังคงเป็็นสื่่�อดั้้�งเดิิม  เช่่น หอกระจายข่่าว ป้้ายประชาสััมพัันธ์์ ซึ่่ �งอาจไม่่ได้้รัับ
ความสนใจจากกลุ่่�มเป้้าหมายในยุุคปััจจุุบััน การนำสื่่�อออนไลน์์หรืือโซเชีียลมีีเดีียมาใช้้เป็็นเครื่่�องมืือในการ
สื่่�อสารจะช่่วยเพิ่่�มการเข้้าถึึงและกระตุ้้�นให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมได้้มากขึ้้�น
3.การรณรงค์์การสื่่�อสารในการจััดการขยะ
	 การส่ื่�อสารในการรณรงค์์เพ่ื่�อจััดการขยะในเทศบาลต่าง ๆ มีีวิิธีีการและการเลืือกใช้้สื่่�อที่่�แตกต่่างกััน
ไปตามลัักษณะของชุุมชนและกลุ่่�มเป้้าหมาย อย่่างไรก็็ตาม หลายเทศบาลยังคงพึ่่�งพาการสื่่�อสารในรูป
แบบดั้้�งเดิิมที่่�อาจไม่่สอดคล้้องกัับความต้้องการของชุุมชนยุุคใหม่่ ซึ่่�งเป็็นอุุปสรรคสำคััญต่่อการสร้้างความ
เปลี่่�ยนแปลงที่่�ยั่่�งยืืน
	 1.การสื่่�อสารผ่า่นสื่่�อบุคุคลและสื่่�อดั้้�งเดิมิยังัเป็น็แกนหลักั เทศบาลส่ว่นใหญ่ม่ักัใช้ส้ื่่�อบุคุคล เช่น่ เจ้า้หน้า้ที่่�
เทศบาล ผู้้�นำชุุมชน หรืือครููในโรงเรีียน ในการกระจายข้้อมููลและให้้ความรู้้�เกี่่�ยวกัับการคััดแยกและจััดการ
ขยะ วิิธีีการเหล่า่นี้้�มักัประกอบด้ว้ยการลงพื้้�นที่่� การจัดัอบรม และการเผยแพร่ข่้อ้มูลูผ่า่นป้า้ยประชาสัมัพันัธ์์
หรืือหอกระจายข่่าว สิ่่�งที่่�พบได้้บ่่อยคืือ การใช้้ป้้ายโฆษณาและแผ่่นพัับ เพื่่�อสร้้างความตระหนัักรู้้�และจููงใจ
ประชาชนในการคััดแยกขยะ ซึ่่�งวิิธีีการนี้้�สามารถเข้้าถึึงได้้ง่่าย แต่่ขาดการกระตุ้้�นพฤติิกรรมในระยะยาว
	 2.การสร้า้งแรงจูงูใจผ่า่นกิจกรรมชุมุชน หลายเทศบาลเลืือกใช้ก้ารสร้า้งแรงจูงูใจ เช่น่ การแจกของรางวัลั 
การยกเว้้นค่่าธรรมเนีียมสำหรัับครััวเรืือนที่่�แยกขยะ หรืือการแลกเปลี่่�ยนขยะอัันตรายกัับสิ่่�งของจำเป็็น เช่่น 
ไข่่หรืือของใช้้ประจำวััน กิจกรรมเหล่่าน้ี้�มีีผลเชิิงบวกในระดัับหนึ่่�ง แต่่ขาดการติิดตามผลที่่�ทำให้้ชุุมชนเกิิด
การปรัับตััวในระยะยาว การกระจายของรางวััลหรืือสิ่่�งของเพ่ื่�อจููงใจอาจทำให้้ประชาชนเห็็นผลประโยชน์์
ระยะสั้้�น แต่่ยัังขาดแรงผลัักดัันในการสร้้างจิิตสำนึึกที่่�แท้้จริิงในการจััดการขยะ
	 3.การสื่่�อสารเชิงิรุกุและการใช้ส้ื่่�อไม่ท่ันัสมัยั การลงพื้้�นที่่�เพ่ื่�อทำความเข้า้ใจกับัประชาชน และการสื่่�อสาร
เชิงิรุุกเป็็นวิิธีีที่่�หลายเทศบาลเริ่่�มนำมาใช้้ แต่ยั่ังไม่่แพร่หลายนััก บางเทศบาลใช้้การเปิิดเพลงขณะรถขยะเข้้า
มาในพื้้�นที่่�ชุุมชน หรืือการเคาะประตููบ้้านเพื่่�อแจ้้งให้้ประชาชนเตรีียมแยกขยะ สร้้างกิิจกรรมให้้เด็็กเยาวชน
ชัักหุ่่�นเล่่าเร่ื่�องการจััดการขยะ วิิธีีการเหล่่านี้้�มีีประสิิทธิิภาพในการสร้้างการรัับรู้้�  แต่่ยัังขาดการประยุุกต์์ใช้้
สื่่�อสมััยใหม่่ในหลายเทศบาลเพื่่�อสร้้างการมีีส่่วนร่่วม  
4.ปััจจััยที่่�มีีผลต่่อความสำเร็็จในการจััดการการสื่่�อสาร
	 ความสำเร็็จในการรณรงค์์จััดการขยะของเทศบาลตำบลต่่าง ๆ ในจัังหวััดพััทลุุงมาจากหลายปััจจััยที่่�
ทำงานร่่วมกััน โดยปััจจััยเหล่่านี้้�ช่่วยขัับเคลื่่�อนการเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมและการมีีส่่วนร่่วมของชุุมชน ทั้้�ง
ในระยะสั้้�นและระยะยาว แต่่ในขณะเดีียวกัันก็็มีีข้้อจำกััดที่่�ทำให้้บางเทศบาลยัังไม่่สามารถขยายผลสำเร็็จ
ไปในทุุกพื้้�นที่่�ได้้อย่่างเต็็มที่่� ได้้แก่่
	 1.ความต่่อเนื่่�องในการทำงานของเจ้้าหน้้าที่่�เทศบาล ความสำเร็็จที่่�สำคััญมาจากความต่่อเนื่่�องในการ
ดำเนิินการรณรงค์์อย่่างสม่่ำเสมอ โดยเจ้้าหน้าที่่�เทศบาลมักจะลงพื้้�นที่่�เป็็นประจำเพ่ื่�อให้้ความรู้้� ติดตามผล และ
กระตุ้้�นให้้ชาวบ้านมีีส่ว่นร่วมในกิจกรรม เช่น่ การคััดแยกขยะ หรืือการร่่วมทำกิิจกรรมเพ่ื่�อสัังคม ความถี่่�ในการ
เยี่่�ยมเยีียนชุมชนช่ว่ยสร้้างความไว้้วางใจระหว่างเจ้้าหน้าที่่�กับัชาวบ้าน ทำให้้เกิดิการเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรม
ที่่�ยั่่�งยืืน การส่ื่�อสารเชิิงสััมพัันธ์เช่่นน้ี้�ทำให้้ชุุมชนรู้้�สึกว่่ามีีการสนัับสนุุนอย่่างต่่อเน่ื่�องจากหน่วยงานท้องถิ่่�น
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	 2.การสร้า้งเครืือข่า่ยภาคีีที่่�เข้ม้แข็ง็ เทศบาลที่่�ประสบความสำเร็จ็มีกีารสร้า้งเครืือข่า่ยความร่ว่มมืือกับัหน่วย
งานต่า่ง ๆ  เช่น่ มหาวิิทยาลัยัทักัษิณิ และหน่ว่ยงานทรัพัยากรธรรมชาติแิละสิ่่�งแวดล้อ้มในจังัหวัดั เครืือข่า่ยเหล่า่
น้ี้�มีบีทบาทสำคััญในการเสริิมสร้า้งทรัพัยากร ความรู้้� และการสนัับสนุนุด้า้นเทคนิิคต่า่ง ๆ  เพ่ื่�อให้้การดำเนิินการ
รณรงค์์เป็น็ไปอย่่างมีีประสิทิธิิภาพ การสร้้างความร่ว่มมืือกัับองค์์กรภายนอก เช่น่ โรงเรีียน หน่ว่ยงานสุขุภาพ 
และองค์์กรชุุมชน ยัังเป็็นอีีกปััจจััยสำคััญที่่�ช่่วยให้้เทศบาลสามารถขยายการรณรงค์์ไปสู่่�ชุุมชนที่่�กว้้างขึ้้�นได้้
	 3.การเลืือกกลุ่่�มเป้า้หมายที่่�เหมาะสม การเลืือกกลุ่่�มเป้า้หมายที่่�ชัดัเจนและเหมาะสมช่ว่ยให้ก้ารรณรงค์์
สามารถดำเนินิไปได้อ้ย่า่งมีปีระสิทิธิิภาพ กลุ่่�มเป้า้หมายที่่�เทศบาลมักัเลืือก ได้แ้ก่ ่นักัเรีียน ผู้้�สูงูอายุ ุและผู้้�นำ
ชุมุชน ซึ่่�งเป็น็กลุ่่�มที่่�สามารถกระจายข้อ้มูลูและสร้า้งการเปลี่่�ยนแปลงพฤติกิรรมในชุมุชนได้อ้ย่า่งมีปีระสิทิธิิภาพ 
อย่่างไรก็็ตาม  ในบางกรณีี การขาดการเลืือกกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เหมาะสมหรืือกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ไม่่สอดคล้้อง
กัับลัักษณะของชุุมชนทำให้้การดำเนิินการรณรงค์์ไม่่สามารถขยายผลไปสู่่�ทุุกชุุมชนได้้เต็็มที่่� เทศบาลบาง
แห่่งยัังต้้องปรัับปรุุงวิิธีีการเลืือกกลุ่่�มเป้้าหมายให้้มีีความเจาะจงและตรงกัับลัักษณะของชุุมชนมากยิ่่�งขึ้้�น
5. ปััญหา อุุปสรรค และข้้อเสนอแนะ 
	 การจััดการขยะในเทศบาลตำบลต่่าง ๆ พบกัับปััญหาและอุุปสรรคหลายประการ ได้้แก่่
	 1. ปัญัหาหลักั ได้แ้ก่ ่การคัดัแยกขยะที่่�ต้น้ทาง ซึ่่�งยังัไม่ป่ระสบความสำเร็จ็อย่า่งที่่�ควรจะเป็น็ ประชาชน
ส่ว่นใหญ่ยั่ังไม่ใ่ห้ค้วามร่ว่มมืือในการคัดัแยกขยะในครัวัเรืือน การสื่่�อสารในปัจัจุบุันัเป็น็การจัดัโครงสร้า้งและ
เผยแพร่กิจิกรรมการสื่่�อสารผ่า่นสำนักัปลัดัเทศบาล โดยใช้วิ้ิธีีการโน้ม้น้า้วใจ เช่น่ มีสีวััสดิิการให้ก้ับัสมาชิกิที่่�
นำขยะไปฝากที่่�ธนาคารขยะ ครัวัเรืือนที่่�แยกขยะจะได้ป้ระโยชน์จ์ากราคาที่่�สูงูขึ้้�นและการยกเว้น้ค่า่เก็บ็ขยะ 
นอกจากนี้้� ยัังมีีการแลกเปลี่่�ยนขยะอัันตรายกัับสิ่่�งของจำเป็็น และมีีการจััดอบรมให้้ความรู้้�เรื่่�องการจััดการ
ขยะต่่าง ๆ 
	 2. อุุปสรรค มีีหลายด้้าน ได้้แก่่
	 	 1) ทัศนคติิของประชาชน อุปสรรคที่่�สำคััญคืือ ทัศนคติิที่่�มองว่่าการจััดการขยะเป็็นหน้าที่่�ของ
เทศบาล ไม่่ใช่่ของตนเอง ทำให้้การคััดแยกขยะที่่�ต้้นทางไม่่สำเร็็จตามที่่�ควร
	 	 2) การขาดทรััพยากร หลายเทศบาลขาดงบประมาณและอุุปกรณ์์ในการจััดการขยะ เช่่น รถเก็็บ
ขยะและถัังขยะ ทำให้้ไม่่สามารถขยายการดำเนิินการให้้ครอบคลุุมทุุกพื้้�นที่่�ได้้
	 	 3) กลุ่่�มต่่อต้้าน  ในบางชุุมชนยัังคงมีีประชาชนบางกลุ่่�มที่่�ไม่่เห็็นด้้วยกัับการจััดการขยะหรืือไม่่ให้้
ความร่่วมมืือ โดยมองว่่าขยะเป็็นภาระของเทศบาล นอกจากนี้้� การขาดความเข้้มแข็็งของผู้้�นำชุุมชนยัังเป็็น
อุุปสรรคต่่อการสร้้างความร่่วมมืือ
	 3. ข้้อเสนอแนะ ได้้แก่่ 
	 	 1) ทำแผนและงบประมาณ เพื่่�อการจััดทำแผนและดำเนิินการรณรงค์์การสื่่�อสาร 
	 	 2) ความถี่่�ในการสื่่�อสาร เจ้้าหน้้าที่่�ต้้องเพิ่่�มความถี่่�ในการลงพื้้�นที่่�เพื่่�อสื่่�อสารกัับชุุมชนมากขึ้้�น 
	 	 3) การสื่่�อสารผ่่านแกนนำชุุมชน ต้้องสื่่�อสารโดยหากลุ่่�มแกนนำในชุุมชนให้้ได้้ 
	 	 4) สร้้างธรรมนููญชุุมชนและดำเนิินการจััดการการสื่่�อสารด้้วยการรณรงค์์การสื่่�อสารเอง 
	 	 5) การปรัับทััศนคติิ ต้้องสื่่�อสารเพื่่�อการปรัับทััศนคติิประชาชน  ให้้ชุุมชนตระหนัักถึึงความสำคััญ
ของการจััดการขยะ
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อภิิปรายผลการวิิจััย
1. แผนและนโยบายในการรณรงค์์ทางสื่่�อสาร
	 จากการวิิจัยั พบว่า่เทศบาลตำบลในจังัหวัดัพัทัลุงุมีแีผนและนโยบายที่่�ชัดัเจนในการจัดัการขยะ ซึ่่�งเป็น็
ส่ว่นสำคัญัในการสร้า้งความสำเร็จ็ในด้า้นการลดปริมิาณขยะและการคัดัแยกขยะที่่�ต้น้ทาง นโยบายเหล่า่นี้้�
ครอบคลุมุถึงึการลดการผลิติขยะ การนำขยะกลับัมาใช้ซ้้้ำ และการส่ง่เสริมิให้ป้ระชาชนคัดัแยกขยะตั้้�งแต่บ่้า้น
เรืือน แต่ส่ิ่่�งที่่�สำคัญัและพบว่า่เป็น็จุดอ่อ่นของการดำเนินิงานในหลาย ๆ  เทศบาล คืือการขาดแผนที่่�เป็น็ระบบ
ในการจัดัการการสื่่�อสารเกี่่�ยวกับัการรณรงค์ข์ยะ ซึ่่�งมีผีลกระทบต่อ่ประสิทิธิิภาพในการเข้า้ถึงึและสร้า้งความ
เข้า้ใจในกลุ่่�มประชาชน ไม่ส่อดคล้อ้งกับัแนวคิดการจัดัการการสื่่�อสารที่่� ปาริชิาต สถาปิติานนท์ ์(2547) กล่า่วว่า 
การวางแผนการส่ื่�อสารเชิงิยุุทธศาสตร์เ์ป็็นขั้้�นตอนที่่�ดำเนินิการภายหลังการกำหนดประเด็น็ปัญหาอย่่างชัดัเจน
	 นโยบายการจััดการขยะส่่วนใหญ่่มีีเป้้าหมายชััดเจนในด้านการลดปริิมาณขยะโดยเฉพาะการส่่งเสริิม
ให้้มีีการคััดแยกขยะที่่�ต้้นทาง การนำขยะกลัับมาใช้้ใหม่่ หรืือการรีีไซเคิิล  อย่่างไรก็็ตาม แผนการสื่่�อสารที่่�
เกี่่�ยวข้อ้งกับัการรณรงค์เ์หล่่านี้้�กลับัไม่ไ่ด้้รับัการวางแผนอย่า่งเป็น็ระบบ ขาดการประเมินิเป้า้หมายและกลุ่่�ม
เป้้าหมายที่่�ชััดเจน เช่่น การสื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�แตกต่่างกัันทั้้�งในด้้านอายุุ อาชีีพ และภููมิิหลัังสัังคม 
เช่่น กลุ่่�มผู้้�สููงอายุุที่่�อาจต้้องการวิิธีีการสื่่�อสารที่่�เข้้าใจง่่าย หรืือกลุ่่�มเด็็กนัักเรีียนที่่�อาจต้้องการการสื่่�อสารใน
รููปแบบการศึึกษาเชิิงสร้้างสรรค์์
	 การส่ื่�อสารในการรณรงค์์ยัังมุ่่�งเน้้นเพีียงแค่่การให้้ข้้อมููลหรืือการอบรมความรู้้�พื้้�นฐานเท่่านั้้�น แต่่ขาด
แผนการส่ื่�อสารที่่�กระตุ้้�นให้้ประชาชนมีีส่่วนร่วมและปรัับเปลี่่�ยนพฤติิกรรมในระยะยาว การวางแผนเชิิง
กลยุุทธ์์ที่่�สอดคล้้องกัับการดำเนิินการจริิงจะช่่วยทำให้้การรณรงค์์การจััดการขยะสามารถเข้้าถึึงประชาชน
ในชุุมชนได้้มากขึ้้�น อีีกทั้้�งยัังควรมีีการกำหนดกลไกในการติิดตามผลเพื่่�อให้้มั่่�นใจว่่าการสื่่�อสารที่่�ออกไปนั้้�น
สามารถสร้้างการเปลี่่�ยนแปลงในเชิิงบวกได้้จริิง
2. วิิธีีการรณรงค์์การสื่่�อสาร 
	 การรณรงค์ก์ารสื่่�อสารในเรื่่�องการจัดัการขยะของเทศบาลตำบลในจังัหวัดัพัทัลุงุเน้น้การใช้ส้ื่่�อบุคุคลและ
สื่่�อดั้้�งเดิมิเป็น็หลักั โดยที่่�สื่่�อบุคุคลนั้้�นเป็็นการลงพื้้�นที่่�ของเจ้า้หน้า้ที่่�เทศบาล ผู้้�นำชุมุชน หรืือบุคุลากรท้อ้งถิ่่�น
ที่่�มีีบทบาทในการให้ข้้อ้มูลูและเผยแพร่ค่วามรู้้�เกี่่�ยวกับัการคัดัแยกขยะ วิิธีีการนี้้�สร้า้งความไว้ว้างใจระหว่า่ง
เจ้้าหน้าที่่�และประชาชน  เนื่่�องจากสามารถสร้้างการส่ื่�อสารแบบตััวต่อตััวที่่�เปิิดโอกาสให้้มีีการซัักถามและ
แลกเปลี่่�ยนความคิิดเห็็นได้้โดยตรง และผู้้�นำชุุมชนยัังมีีบทบาทสำคััญในการสร้้างแรงจููงใจให้้ประชาชนใน
ชุุมชนให้้ความร่่วมมืือในการจััดการขยะและมีีส่่วนร่่วมในกิิจกรรมต่่าง ๆ ที่่�เทศบาลจััดขึ้้�น
	 การจััดอบรมเป็็นอีีกหนึ่่�งวิิธีีที่่�นำมาใช้้ในการรณรงค์์การสื่่�อสารเพื่่�อให้้ความรู้้�ประชาชน โดยในเรื่่�องการ
คััดแยกขยะและการลดขยะที่่�ต้้นทาง การอบรมเหล่่าน้ี้�มีีประโยชน์์ในการให้้ข้้อมููลเบื้้�องต้้นและเสริิมสร้้าง
ความเข้้าใจให้้กัับประชาชน แต่่ในหลาย ๆ กรณีีขาดการติิดตามผลหลัังจากการอบรม ทำให้้ขาดความต่่อ
เนื่่�องและการติิดตามการนำความรู้้�ที่่�ได้้ไปใช้้จริิงในชีีวิิตประจำวััน
	 การใช้้สื่่�อดั้้�งเดิิม เช่่น หอกระจายข่่าวและป้้ายประชาสััมพัันธ์์ ยัังเป็็นอีีกวิิธีีการหนึ่่�งที่่�ใช้้ในการเผยแพร่่
ข้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัการจัดัการขยะ หอกระจายข่า่วเป็น็วิิธีีที่่�ง่า่ยและรวดเร็ว็ในการแจ้ง้ข่่าวสารให้้ประชาชนในพื้้�นที่่�
รัับทราบ อย่่างไรก็็ตาม วิิธีีการนี้้�มีีข้้อจำกััดในเรื่่�องการสร้้างความสนใจและการจููงใจให้้ประชาชนมีีส่่วนร่่วม
อย่่างยั่่�งยืืน เนื่่�องจากเป็็นการสื่่�อสารทางเดีียวที่่�ขาดการโต้้ตอบหรืือการสื่่�อสารกลัับจากประชาชน
 	 สื่่�อกิิจกรรมที่่�ถููกนำมาใช้้ในการรณรงค์์ ได้้แก่่ การแจกของรางวััลให้้กัับครััวเรืือนที่่�คััดแยกขยะ
อย่่างถููกต้้อง การยกเว้้นค่่าธรรมเนีียมการเก็็บขยะสำหรับครััวเรืือนที่่�แยกขยะ และการแลกเปลี่่�ยนขยะ
อัันตรายกัับของใช้้จำเป็็น เช่่น ไข่่หรืือสิินค้้าประจำวััน แม้้ว่่ากิิจกรรมเหล่่านี้้�จะช่่วยกระตุ้้�นให้้ประชาชนเห็็น
ประโยชน์์ในการคััดแยกขยะในระยะสั้้�น แต่่การขาดการติิดตามผลทำให้้ยากที่่�จะสร้้างความเปลี่่�ยนแปลง
ในพฤติิกรรมของประชาชนในระยะยาว 
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	 ผลการวิิจัยัในด้านการรณรงค์์ตามที่่�กล่า่วมา สอดคล้้องกัับงานวิิจัยัเรื่่�องกลยุทุธ์ก์ารรณรงค์์โครงการ เพ่ื่�อการ
ลด ละ เลิกิ และยุุติกิารใช้ค้วามรุนแรงต่อ่ครอบครัวัของ สสส. กับการรับัรู้้�ของผู้้�ชายที่่�ติิดสุรุาและใช้ค้วามรุนุแรง
กับัครอบครัวั : ชุมุชนไทยเกรีียง” ของ วยสกร งามขำ (2550) ที่่�ระบุวุ่า่ การวางกลยุทุธ์ก์ารรณรงค์โ์ครงการนั้้�นได้้
ใช้้การผสมผสานหลาย ๆ  สื่�อเข้า้ด้ว้ยกันั เพ่ื่�อให้้เกิดิการเข้้าถึงึกลุ่่�มเป้้าหมายในระดัับกว้า้งและลึกึ ไม่ว่่่าจะเป็็นสื่�อ
โทรทััศน์ ์วิิทยุ ุสิ่่�งพิมิพ์ ์ป้า้ยโฆษณา ป้า้ยโปสเตอร์ ์การประชาสัมัพันัธ์สื่่�อบุคุคล และกิจิกรรมต่า่ง ๆ  ในการรณรงค์์
ตลอดทั้้�งปี ีนอกจากน้ี้�ในส่วนของเนื้้�อหานั้้�น ในการรณรงค์์จะมีีลักัษณะโน้้มน้า้วใจ เพ่ื่�อสร้้างการรัับรู้้�และจดจำ
3. ปััจจััยที่่�มีีผลต่่อความสำเร็็จการจััดการการสื่่�อสาร
	 ปัจัจัยัที่่�มีคีวามสำคัญั คืือ ความถี่่�ในการลงพื้้�นที่่� ของเจ้า้หน้า้ที่่�เทศบาล การลงพื้้�นที่่�อย่า่งสม่่ำเสมอและ
ต่อ่เน่ื่�องเป็น็กุญแจสำคััญที่่�ช่ว่ยเสริิมสร้้างความไว้้วางใจและความสัมพันธ์ระหว่างเจ้า้หน้าที่่�กับัประชาชนใน
ชุมุชน การเข้า้พบประชาชนในพื้้�นที่่�บ่่อยครั้้�งทำให้เ้จ้า้หน้า้ที่่�สามารถรับัฟัังความคิดิเห็น็ ปัญัหา และข้อ้เสนอ
แนะจากประชาชนได้้โดยตรง ซึ่่�งช่ว่ยให้้สามารถปรัับแผนการดำเนิินงานให้้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและ
ความต้อ้งการของชุมุชนมากขึ้้�น ซึ่่�งการสนับัสนุนุและคำแนะนำอย่า่งต่อ่เนื่่�อง จะช่ว่ยทำให้ก้ารเปลี่่�ยนแปลง
พฤติิกรรมเกิิดขึ้้�นอย่่างยั่่�งยืืน
	 การสร้้างเครืือข่่ายภาคีีความร่่วมมืือ กัับหน่่วยงานต่่าง ๆ เช่่น มหาวิิทยาลััย หน่่วยงานท้้องถิ่่�น องค์์กร
ชุุมชน หรืือแม้ก้ระทั่่�งโรงเรีียนและองค์ก์รเอกชน เป็น็อีีกหนึ่่�งปัจัจัยัที่่�สำคัญัในการเสริมิสร้า้งความสำเร็จ็ของ
การรณรงค์ ์หน่วยงานเหล่า่น้ี้�มีีบทบาทในการเสริมิสร้า้งทรััพยากรและความรู้้�ที่่�จำเป็น็ต่อการดำเนินิการรณรงค์์ 
เช่น่ มหาวิิทยาลัยัสามารถให้ก้ารสนับัสนุนุด้านการวิจิัยัและพัฒันาแนวทางการจัดัการขยะที่่�มีปีระสิทิธิิภาพ 
หน่่วยงานท้้องถิ่่�นสามารถช่่วยจััดหาอุุปกรณ์์และทรััพยากรที่่�จำเป็็น เช่่น รถเก็็บขยะหรืือถัังขยะ 
	 การประยุุกต์์ใช้้สื่่�อเพ่ื่�อสื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย ก็็เป็็นปัจจััยที่่�มีีผลต่่อความสำเร็็จของการรณรงค์์ 
ซึ่่�งช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการเข้้าถึึงและทำให้้การรณรงค์์มีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น  เช่่น การใช้้สื่่�อออนไลน์หรืือ
โซเชีียลมีเีดีีย ได้แ้ก่่ เฟซบุ๊๊�ก ติ๊๊�กต็อ็ก ยูทูบู ในการสื่่�อสารกัับกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่ หรืือการใช้้สื่่�อบุุคคลและการลงพื้้�น
ที่่�ในการสื่่�อสารกัับผู้้�สููงอายุุ การสื่่�อสารแบบตรงเป้้าหมายทำให้้กลุ่่�มเป้้าหมายรัับรู้้�และเข้้าใจข้้อมููลได้้อย่่าง
มีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น 	
	 ปััจจััยความสำเร็็จเหล่่านี้้� สอดคล้้องกัับงานวิิจััยเร่ื่�องการดำเนิินงานประชาสััมพันธ์และกลยุุทธ์์การ
ใช้้สื่่�อขององค์์กรไม่่แสวงหากำไร กรณีีศึึกษาโครงการคอร์์เนอร์์สโตน ของสถาบัันคีีนัันแห่่งเอเชีีย” ของ
ธััชนีี นุุชสวาท ที่่�กล่่าวว่่า การดำเนิินงานประชาสััมพัันธ์์ของโครงการคอร์์เนอร์์สโตน  ของสถาบัันคีีนัันแห่่ง
เอเชีีย มีีการวางแผนการดำเนิินงานและการใช้ส้ื่่�อชนิิดต่่าง ๆ  ซึ่่�งอาศััยความร่่วมมืือจากผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านการ
ประชาสััมพัันธ์์ของสถาบัันร่่วมด้้วย โดยเน้้นการใช้้สื่่�อบุุคคล และใช้้สื่่�ออื่่�น ๆ ควบคู่่�ไปด้้วย คืือ สื่่�อกิิจกรรม 
สื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์ สื่่�อมวลชน สื่่�ออิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�ประชาชนมีีความพึึงพอใจในการเปิิดรัับข่่าวสาร
4. ปััญหา อุุปสรรค ข้้อเสนอแนะ 
 	 ปััญหา อุุปสรรค ที่่�พบในการจััดการขยะที่่�เทศบาลตำบลในจัังหวััดพััทลุุงคืือ 	 	 	
	 1. ทัศันคติขิองประชาชน ที่่�มองว่า่การจัดัการขยะเป็น็หน้า้ที่่�ของเทศบาล ไม่ใ่ช่ห่น้าที่่�ของตนเอง ประชาชน
บางกลุ่่�มยังัคงคิดิว่า่การจ่า่ยค่า่ธรรมเนีียมการจัดัเก็บ็ขยะนั้้�นเพีียงพอแล้ว้ที่่�จะให้เ้ทศบาลดำเนินิการทุกุอย่า่ง
แทนโดยไม่่ต้้องมีีส่่วนร่่วมในการคััดแยกขยะ ทำให้้การรณรงค์์ที่่�มุ่่�งเน้้นให้้ประชาชนมีีส่่วนร่่วมจึึงไม่่ประสบ
ความสำเร็็จตามที่่�คาดหวััง
	 2. ความร่วมมืือ กล่า่วคืือ การลงมืือคััดแยกขยะที่่�ต้น้ทางยัังไม่่ประสบความสำเร็็จ แม้ว้่า่จะมีีการรณรงค์์
และการให้้ความรู้้�เกี่่�ยวกัับการคััดแยกขยะ แต่่ประชาชนหลายกลุ่่�มยังไม่่ให้้ความสำคััญหรืือไม่่เข้้าใจถึง
ประโยชน์ของการคััดแยกขยะตั้้�งแต่่ในครััวเรืือน หลายครััวเรืือนยัังคงทิ้้�งขยะรวมกัันโดยไม่่คััดแยก ทำให้้
เทศบาลต้้องเสีียเวลาและทรััพยากรเพิ่่�มเติิมในการแยกขยะและจััดการในขั้้�นตอนต่่อไป
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	 3. ขาดงบประมาณจากภาครััฐ หลายเทศบาลยังขาดงบประมาณในการจัดัหารถเก็็บขยะที่่�เพีียงพอและ
ถัังขยะที่่�เหมาะสมสำหรับการคััดแยกขยะในชุมชน นอกจากนี้้� การบำรุุงรัักษาและการจััดการขยะที่่�ถููกทิ้้�ง
อย่่างไม่่ถููกต้้องก็็ต้้องใช้้งบประมาณเพิ่่�มขึ้้�น ทำให้้การจััดการขยะในพื้้�นที่่�บางแห่่งต้้องล่่าช้้าออกไปหรืือไม่่
สามารถดำเนิินการได้้อย่่างเต็็มที่่� 
	
ข้้อเสนอแนะ  
	 1.จัดัทำแผนการส่ื่�อสารที่่�ชัดัเจน เพ่ื่�อให้้การส่ื่�อสารกัับประชาชนเป็็นไปอย่่างมีีประสิิทธิิภาพและครอบคลุุม
ทุุกกลุ่่�มเป้้าหมาย การวางแผนการสื่่�อสารที่่�ดีีจะช่่วยให้้ประชาชนมีีความเข้้าใจในเรื่่�องการคััดแยกขยะมาก
ขึ้้�น และสร้า้งแรงจูงูใจให้ป้ระชาชนมีีส่ว่นร่ว่มในการจัดัการขยะ การใช้ส้ื่่�อสมัยัใหม่ ่เช่น่ สื่่�อออนไลน์ ์หรืือการ
จัดักิจกรรมชุมชนอย่่างต่่อเน่ื่�องสามารถช่วยกระตุ้้�นให้้ประชาชนตระหนักถึึงความสำคััญของการคััดแยกขยะ
และการจััดการขยะที่่�ถููกต้้อง
	 2.เพิ่่�มความถี่่�ในการส่ื่�อสารและการลงพื้้�นที่่� เพ่ื่�อสร้้างความเข้้าใจและกระตุ้้�นให้้ประชาชนมีีส่่วนร่่วม
อย่า่งต่อ่เนื่่�อง การที่่�เจ้า้หน้า้ที่่�เทศบาลลงพื้้�นที่่�บ่อ่ยครั้้�งจะช่่วยเสริิมสร้า้งความไว้ว้างใจระหว่า่งเจ้า้หน้า้ที่่�กับั
ประชาชน และช่ว่ยให้เ้จ้า้หน้า้ที่่�สามารถตอบข้อ้สงสัยัและแก้ไ้ขปัญัหาที่่�เกิดิขึ้้�นในพื้้�นที่่�ได้ท้ันัท่ว่งทีี การเพิ่่�ม
ความถี่่�ของการสื่่�อสารจะช่่วยให้ก้ารรณรงค์เ์ป็็นไปอย่า่งต่อ่เนื่่�องและไม่ข่าดตอน ซึ่่�งจะช่่วยให้ป้ระชาชนเกิดิ
ความตระหนัักและเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมได้้มากขึ้้�น
	 3. หาผู้้�นำชุุมชนที่่�มีีความสามารถในการสร้้างความร่่วมมืือ การที่่�มีีผู้้�นำชุุมชนที่่�เข้้มแข็็งและมีีความน่่า
เชื่่�อถืือจะช่ว่ยให้ก้ารรณรงค์เ์ป็น็ไปอย่า่งราบรื่่�น ผู้้�นำชุมุชนมีบีทบาทสำคัญัในการสร้า้งแรงจูงูใจและกระตุ้้�น
ให้้ประชาชนมีีส่่วนร่วมในกิจกรรมการจััดการขยะ ผู้้�นำที่่�เข้้าใจและเห็็นความสำคััญของการจััดการขยะ
จะสามารถสร้้างความร่วมมืือในชุมชนได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ข้อเสนอแนะในการเสริิมสร้้างผู้้�นำชุุมชนนี้้�
สามารถทำได้โ้ดยการจัดัอบรมหรืือสัมัมนาให้ก้ับัผู้้�นำชุมุชน เพ่ื่�อให้พ้วกเขามีคีวามรู้้�และความเข้า้ใจในเรื่่�อง
การจััดการขยะอย่่างถ่่องแท้้
	 ปััญหา อุุปสรรค ข้้อเสนอแนะตามที่่�กล่่าวมา สอดคล้้องกัับงานวิิจััยเรื่่�อง สภาพปััญหาการจััดการขยะ
มููลฝอยขององค์์การบริิหารส่่วนตำบลหนองขาม อำเภอจัักราช จัังหวัดนครราชสีีมา ของธงชััย ทองทวีี ซึ่่ �ง
กล่่าวถึงแนวทางการจััดการขยะมููลฝอยขององค์์การบริิหารส่่วนตำบลหนองขามในการดำเนิินการจััดการ
ขยะมููลฝอยนั้้�นควรได้้รัับความร่่วมมืือทั้้�งภาครััฐและภาคเอกชน  โดยให้้ประชาชนเข้้ามามีีบทบาทในการ
จััดการขยะมููลฝอยในท้้องถิ่่�นของตน

ข้้อเสนอแนะการวิิจััย
	ข้้ อเสนอแนะในการนำผลวิิจััยไปใช้้
	 ให้้จััดทำแผนการจััดการการสื่่�อสารโดยดำเนิินการดัังนี้้�
	 1.กำหนดประเด็็นปัญหาโดยอิิงบทบาทด้้านการส่ื่�อสารในการจััดการ สามารถเข้้าถึึงประชาชนเพ่ื่�อให้้
ประชาชนเข้้าใจนโยบาย และเพิ่่�มช่่องทางการประชาสััมพัันธ์์
	 2.กำหนดเป้้าหมายและวััตถุุประสงค์์ในการสื่่�อสารสอดคล้้องกัับวิิสััยทััศน์ และเป้้าหมาย ขององค์์กร 
ภารกิิจ ขององค์์กร เป้้าหมายในการสื่่�อสารวััตถุุประสงค์์ในการสื่่�อสารขององค์์กร
	 3.ระบุุเรื่่�องการจััดการแผนการสื่่�อสารเอาไว้้ในแผนยุุทธศาสตร์์ที่่�เป็็นแผนรายปีี
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ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
 	 1. ศึึกษาการจััดการการสื่่�อสารในการรณรงค์์การจััดการขยะในชุุมชนของเทศบาลตำบลในจัังหวััดอื่่�นที่่�
ประสบความสำเร็็จ เพื่่�อนำมาเปรีียบเทีียบกัับเทศบาลตำบลในจัังหวััดพััทลุุง           
	 2. เก็บ็ข้อ้มูลูจากเทศบาลตำบลในจังัหวัดัพัทัลุงุที่่�ไม่ไ่ด้รั้ับรางวัลัว่า่มีกีารจัดัการการสื่่�อสารในการรณรงค์์
การจััดการขยะ เพื่่�อเปรีียบเทีียบการจััดการการสื่่�อสารในมิิติิอื่่�น ๆ
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บทคััดย่่อ
	 งานวิิจััยเรื่่�อง “การดััดแปลงนวนิิยายวััยรุ่่�น เป็็นภาพยนตร์์สำหรัับโทรทััศน์์” เป็็นงานวิิจััยเชิิงคุุณภาพ ใช้้
ระเบีียบวิิธีีวิิจััย การวิิเคราะห์์ตััวบท (Textual Analysis) การวิิเคราะห์์เอกสาร (Document Analysis) และ
การสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-depth Interview) โดยสิ่่�งที่่�นำมาศึึกษา ได้้แก่่ ภาพยนตร์์เรื่่�อง Sugar Café เปิิด
ตำรัับรัักนายหน้้าหวาน ซึ่่�งออกอากาศทาง MONOMAX ในปีี พ.ศ. 2561 และภาพยนตร์์เรื่่�อง Touchdown 
Kiss วัยร้า้ยคว้้าใจพิชิิติฝััน ซึ่่�งออกอากาศทาง MONOMAX เช่น่กัน ในปี พ.ศ. 2562 สำหรับัวัตัถุุประสงค์์ของ
การวิิจัยั ได้แ้ก่ ่1 เพ่ื่�อศึึกษาการเล่า่เรื่่�องในสื่่�อนวนิยิาย และสื่่�อภาพยนตร์ส์ำหรับัโทรทัศัน์ ์2 เพ่ื่�อศึกึษาปัจัจัยั
ที่่�มีีผลต่อการดััดแปลงนวนิยายไปสู่่�ภาพยนตร์์สำหรัับโทรทััศน์ ผลของการศึึกษาวิิจััยพบว่่า การดััดแปลง
นวนิิยายทั้้�งสองเรื่่�องมีีกลวิิธีีที่่�สำคััญดัังนี้้� คืื อ มีีการปรัับเปลี่่�ยนตััวเรื่่�อง มีีการปรัับเปลี่่�ยนองค์์ประกอบของ
นวนิิยาย และมีีการปรัับเปลี่่�ยนการพััฒนาเรื่่�อง ส่่วนปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการดััดแปลงนวนิิยายทั้้�งสองเรื่่�องสู่่�
ภาพยนตร์์สำหรับโทรทััศน์ ประกอบด้้วย ปัจจััยด้้านยุคสมััย ปัจจััยด้้านเนื้้�อเร่ื่�อง ปัจจััยด้้านความยาวสื่่�อ 
และปััจจััยด้้านผู้้�ผลิิตที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการผลิิต
คำสำคััญ : นวนิิยาย, ภาพยนตร์์สำหรัับโทรทััศน์์, การดััดแปลง

Abstract
	 This research employed qualitative methodology. The research aimed to: 1) investigate 
narration techniques in novels and movies in TV media and 2) explore factors with impact on 
the adaptation of a novel into a movie. Data were obtained through textual analysis, document 
analysis, and in-depth interviews. The research investigated two movies: “Sugar Café” broadcast 
on MONOMAX in 2018 and “Touchdown” broadcast on MONOMAX in 2019. The results revealed 
that the novels were adapted into the movies. The stories, novel elements, and plot development 
were adapted. Factor affecting the adaptation of the novels into the movies included time, story, 
length of the movie, and the producers.
Keywords: Novels, Movies for TV, Adaptation
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บทนำ
	 ในโลกตะวันัตก การนำวรรณกรรมมาผลิติเป็น็ภาพยนตร์ป์รากฏขึ้้�นเป็น็ครั้้�งแรกในยุคุบุกุเบิกิของศิลิปะ
ภาพยนตร์ ์นับัตั้้�งแต่น่ั้้�นมาการนำวรรณกรรมมาผลิติเป็น็ภาพยนตร์ไ์ด้ป้รากฏเรื่่�อยมาทุกุยุคุสมัยั และยังัคงได้ร้ับั
ความนิยมตราบเท่่าทุกุวันันี้้� เป็น็ที่่�ยอมรับกัันโดยทั่่�วไปว่่านวนิยายเปรีียบเสมืือนวัตถุุดิบิสำรองของภาพยนตร์์ ผู้้�กำกัับ
ภาพยนตร์แ์ละนักัวิชิาการทางด้า้นวรรณคดีีศึกึษาและภาพยนตร์ศึ์ึกษาส่ว่นมากมีคีวามเห็น็ว่า่การนำนวนิยิายมา
ผลิิตเป็น็ภาพยนตร์เ์ป็น็เรื่่�องที่่�สามารถกระทำได้เ้พราะเป็น็ศิลิปะการเล่า่เรื่่�องเหมืือนกันั (อัมัพร เสงี่่�ยมวิบิูลู, 2539)
	 ภาพยนตร์์ไทยที่่�สร้้างในประเทศไทยก็็เช่่นเดีียวกัับในต่่างประเทศที่่�ส่่วนใหญ่่มัักมาจากนวนิิยาย
ที่่�ประสบความสำเร็็จในวงการวรรณกรรม ดัังนั้้�นวงการภาพยนตร์์กัับวงการวรรณกรรมจึึงใกล้้ชิิดและ
อยู่่�เคีียงคู่่�กัน ภาพยนตร์์ที่่�ประสบความสำเร็็จจำนวนไม่่น้้อยมัักดััดแปลงมาจากบทประพัันธ์ เพราะ
สามารถถ่่ายทอดเนื้้�อหาและเรื่่�องราวในบทประพัันธ์์ออกมาได้้อย่่างสมบููรณ์์แบบและถููกใจผู้้�ชม  เช่่น 
ภาพยนตร์์เรื่่�อง “แผลเก่่า” (พ.ศ.2520) ซึ่่ �งมาจากบทประพัันธ์ของ ไม้้ เมืืองเดิิม หรืือ “ข้้างหลัังภาพ” 
(พ.ศ.2544) จ ากบทประพัันธ์์ของ ศรีีบููรพา ดัังนั้้�นการนำเอานวนิิยายมาแปลงเป็็นภาพยนตร์์จึึงเป็็นสิ่่�ง
ที่่�สำคััญมาก ผู้้�เขีียนบทภาพยนตร์์ที่่�นำมาจากบทประพัันธ์์ต้้องมีีความรู้้�ความเข้้าใจเนื้้�อหาและความ
คิิดของผู้้�ประพัันธ์์ รวมทั้้�งต้้องสามารถตีีความเนื้้�อหาในนวนิยายเร่ื่�องนั้้�น  ๆ เพ่ื่�อนำมาแปลงเป็็นบท
ภาพยนตร์์ให้้เหมาะสมกับการนำเสนอตามแนวทางของศิิลปะภาพยนตร์์ (ศิิวว์วิิช หงส์์จิินดาเกศ, 2556)
	 ปัจัจุบุันันวนิยิายเป็็นวรรณกรรมที่่�ได้ร้ับัความนิยิมจากผู้้�อ่า่นในวงกว้้างทุุกเพศทุกระดับัชั้้�น จึงึมีีนักเขีียน
นวนิยิายรุ่่�นใหม่ ่ๆ  เกิดิขึ้้�นอยู่่�เสมอ และมีผีลงานนวนิยิายมากขึ้้�นหลายเรื่่�องหลายแนว นวนิยิายของนักัเขีียน
หน้า้ใหม่ที่่�ทำให้้ผู้้�อ่านมีคีวามรู้้�สึกสนุุกโดยมีีความคิดสร้า้งสรรค์์ต่า่งไปจากนัักเขีียนคนอื่�นจึงึจะสร้้างความนิยม
ให้ผู้้้�อ่า่นอย่่างต่อ่เนื่่�องได้ ้นอกจากนั้้�นสำนัักพิมิพ์ก์็ม็ีีส่ว่นสำคััญที่่�สนับัสนุนุนักัเขีียนหน้าใหม่ ่กลไกการตลาด
ก็เ็ป็น็ส่ว่นหนึ่่�งที่่�ส่ง่เสริมิการผลิตินวนิยิายที่่�ผู้้�อ่า่นชื่่�นชอบ บางสำนักัพิมิพ์เ์ลืือกตีีพิมิพ์น์วนิยิายที่่�มีีผู้้�ติดิตามใน
นิติยสารก่่อน หนึ่่�งในสำนักัพิมิพ์ที่่�ประสบความสำเร็จ็ด้านยอดขายและสร้้างกระแสความนิยิมการอ่่านหนังสืือ
นวนิยายในหมู่่�วัยรุ่่�นคืือสำนัักพิมิพ์แ์จ่ม่ใส ในปี ี2559 หนังสืือนวนิยายวััยรุ่่�นของแจ่่มใส ขึ้้�นแท่น่ซีีรีีส์โ์ทรทััศน์์
ที่่�กลุ่่�มวัยัรุ่่�นในประเทศไทยให้ค้วามสนใจและติดิตามมากที่่�สุดุ จากงานประกาศเปิดิตัวัซีีรีีส์ข์องช่อ่ง GMMTV 
เมื่่�อเดืือนมีีนาคม พ.ศ. 2559 ได้มี้ีการพูดูถึงึซีีรีีส์ ์Sotus The Series พี่่�ว้า้กตัวัร้า้ยกับันายปีหีนึ่่�ง ที่่�ประสบความ
สำเร็็จในปีดังักล่า่ว ซึ่่�งติิด 5 อันัดับัซีีรีีส์เ์รตติ้้�ง (Rating) ดีีที่่�สุดุในประเทศไทย เราจะพบได้้ว่า่สื่่�อนวนิยาย และ
สื่่�อภาพยนตร์์ มีีการพึ่่�งพาซึ่่�งกัันและกัันไม่่สามารถแยกจากกัันได้้อย่่างถาวร ละครโทรทััศน์์และภาพยนตร์์
ส่่วนใหญ่่สร้้างจากนวนิิยาย เมื่่�อได้้รัับความนิิยมจากผู้้�ชมสููงก็็เป็็นการส่่งเสริิมให้้นวนิิยายดัังกล่่าวขายดีีใน
ท้อ้งตลาด เนื่่�องจากผู้้�ชมที่่�ชื่่�นชอบละครโทรทััศน์หรืือภาพยนตร์เ์รื่่�องนั้้�นจะพยายามหานวนิยิายเรื่่�องนั้้�นมาอ่า่น
	 ในปีี 2562 ได้้เกิิดภาวะการณ์์แข่่งขัันด้้านภาพยนตร์์สููงขึ้้�น ผู้้�บริิหารวิิดีีโอสตรีีมมิ่่�งจากต่่างประเทศเข้้า
สู่่�การตลาดไทยหลายราย บริิษััท โมโน เน็็กซ์์ จำกััด (มหาชน) เจ้้าของสถานีีโทรทััศน์์ช่่อง MONO29 หนึ่่�งใน
ช่่องดิิจิิตอลของประเทศไทย พยายามที่่�จะสร้้างจุุดแข็็งด้้วยการมีีคอนเทนต์์แตกต่่างจากผู้้�ให้้บริิการรายอื่่�น 
พร้อมเน้้นการตลาดสร้้างแบรนด์ที่่�ผู้้�ชมจดจำ ทำการผลิิตภาพยนตร์์และซีีรีีส์ของตนเอง ภายใต้้ค่่ายโมโน 
พิิกเจอร์์ส และโมโน ออริิจิินอล อาทิิ เรื่่�อง สวยรหััสฆ่่า (Blood Valentine) และรสริิน ล่่าแวมร์ (Bang-
kok Vampire) เป็็นต้้น นอกจากนี้้�ยัังเล็็งเห็็นทิิศทางการตลาดและพฤติิกรรมที่่�เปลี่่�ยนไปจากเดิิมของ
ผู้้�รัับชมโทรทััศน์์ที่่�ดููรายการโทรทััศน์์ ล ะคร และภาพยนตร์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์์มากขึ้้�น หรืือที่่�เรีียก
ว่่า OTT (Over The Top) จึงได้้คิิดบริิการเสริิมเป็็น Video on Demand ขึ้้�นบน Platform Online เพ่ื่�อ
ตอบสนองพฤติิกรรมของผู้้�รัับชมในปััจจุุบััน  โดยการสร้้างผลิิตภััณฑ์์ใหม่่ขึ้้�นมาในชื่่�อ โมโนแม็็กซ์์ 
(MONOMAX) เป็็นเว็็บไซต์์ดููหนัังออนไลน์แบบถููกลิิขสิิทธิ์์� มีีลัักษณะเป็็น Multi Platform ที่่�รองรัับ
อุุปกรณ์์สำหรัับการรัับชมที่่�หลากหลาย ทั้้�ง Mobile Application เว็็บไซต์ MONOMAX และ Smart TV
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จากการวิิเคราะห์์พฤติิกรรมของผู้้�ใช้้บริิการทำให้้ทางโมโนแมกซ์์ (MONOMAX) ต้้องการขยายฐานกลุ่่�ม
เป้้าหมายไปที่่�กลุ่่�มวััยรุ่่�น โดยการเลืือกคอนเทนต์์ที่่�สร้้างจากนวนิิยายวััยรุ่่�นเรื่่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้้าหวาน 
เนื่่�องจากหนังสืือนวนิยิายเร่ื่�องดังักล่า่วถูกจัดัอันดับัเป็็นหนังัสืือขายดีี อีีกทั้้�งยังัถูกูพูดูถึงึบนสื่่�อโซเชีียลมีเีดีียและ
ในกลุ่่�มวัยัรุ่่�นเป็น็อย่า่งมาก ในขณะที่่�นำภาพยนตร์เ์รื่่�องเปิดิตำรับัรักันายหน้า้หวาน ขึ้้�นฉายบน MONOMAX 
นั้้�น มีีผู้้�รับชมถึงึ 3,000 คน/วััน ต่อ่เนื่่�องกันัในระยะเวลา 3 เดืือน และยอดผู้้�สมััครที่่�เข้า้มาดูคูอนเทนต์ดังักล่่าว
โดยเฉพาะเกืือบ 10,000 คน ต่อ่มาจึงึได้ม้ีกีารคัดัเลืือกนวนิยิายวัยัรุ่่�นเรื่่�องวัยัร้า้ยคว้า้ใจพิชิิติฝันั มาสร้า้งเป็น็
ภาพยนตร์์เพ่ื่�อตอบโจทย์์กลุ่่�มเป้้าหมายวััยรุ่่�น ซึ่่�งกระแสตอบรัับยัังคงดีีขึ้้�นเร่ื่�อย ๆ  จึงทำให้้บริิการมีีกลุ่่�มคนดูที่่�
เป็น็วัยรุ่่�นเพิ่่�มขึ้้�นเป็็นจำนวนมาก ทั้้�งจากฐานแฟนคลัับของหนังสืือและกลุ่่�มแฟนคลัับของนัักแสดงหลักนั่่�นเอง
	 ภาพยนตร์์เรื่่�อง “เปิิดตำรัับรัักนายหน้้าหวาน” และ “วััยร้้ายคว้้าใจพิิชิิตฝััน” เป็็นภาพยนตร์์ที่่�สร้้างจาก
นิิยายวััยรุ่่�น เขีียนโดยนามปากกา TheLittleFinger และ Porshenocchio ตีีพิิมพ์์ภายใต้้ลิิขสิิทธิ์์�ของสำนััก
พิิมพ์์แจ่่มใส ซึ่่�งได้้รัับความนิิยมจากนัักอ่่านในกลุ่่�มวััยเรีียนไปจนถึึงวััยทำงาน หนัังสืือนิิยายทั้้�งสองเล่่มเริ่่�ม
วางจำหน่่ายในปีีพ.ศ. 2560 ด้้วยจุุดเด่่นของเนื้้�อเรื่่�องที่่�เต็็มไปด้้วยความสนุุก ครบทุุกอารมณ์์ มีีจุุดพลิิกผััน
ชวนให้้ผู้้�อ่่านอยากติิดตามอ่่านจนจบเล่่ม ส่่งผลทำให้้ได้้ยอดขายจำนวนมาก อีีกทั้้�งยัังถููกจััดอัันดัับเป็็น
หนัังสืือนิิยายขายดีีตามร้้านหนัังสืือชั้้�นนำต่่าง ๆ ติิดต่่อกัันหลายสััปดาห์์ รวมถึึงกระแสตอบรัับที่่�ได้้จากนััก
อ่่านในงานสััปดาห์์หนัังสืืออีีกด้้วย หลัังจากวางจำหน่่ายได้้ไม่่นาน  ในเดืือนพฤศจิิกายน พ.ศ. 2560 ได้้รัับ
การติิดต่่อจากบริิษััท โมโน ออริิจิินอล เพื่่�อซื้้�อลิิขสิิทธิ์์�หนัังสืือนิิยายทั้้�งสองเล่่มไปผลิิตเป็็นภาพยนตร์์สำหรัับ
โทรทััศน์์
	
วััตถุุประสงค์์การศึึกษา
	 1. เพ่ื่�อศึึกษาการเล่่าเร่ื่�องในสื่�อนวนิยาย และสื่่�อภาพยนตร์์เร่ื่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้้าหวาน และเรื่่�อง 
วััยร้้ายคว้้าใจพิิชิิตฝััน
	 2. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัที่่�มีีผลต่อ่การดัดัแปลงนวนิยิายไปสู่่�ภาพยนตร์ส์ำหรับัโทรทัศัน์เ์รื่่�องเปิิดตำรับัรักันาย
หน้้าหวาน และเรื่่�องวััยร้้ายคว้้าใจพิิชิิตฝััน

แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 1. แนวคิดิการเล่า่เร่ื่�องและองค์ป์ระกอบการเล่่าเรื่่�อง การเล่า่เรื่่�องถูกูนำมาใช้ใ้นการอภิปิรายโดยไม่จ่ำกัดั
รููปแบบและไม่่จำกััดประเภทของสื่่�อ ไม่่ว่่าจะเป็็นนวนิิยาย ละครโทรทััศน์์ ปาฐกถา โฆษณา การเทศน์์ การ
รายงานข่่าว  รวมทั้้�งคำพููดในชีีวิิตประจำวััน  เมื่่�อเราอ่่านนวนิิยายเรื่่�องหนึ่่�งจบลง หรืือดููภาพยนตร์์เรื่่�องหนึ่่�ง
จบลง เราจำได้้ว่่าใครทำอะไรต่่อกััน ผลเป็็นอย่่างไร เรื่่�องดำเนิินอยู่่�ในสถานที่่�แบบไหน นี่่�คืือเนื้้�อเรื่่�อง แต่่
เนื้้�อเรื่่�องที่่�ว่่านี้้�ถููกนำเสนอให้้เรารัับรู้้�อย่่างไร อัันนั้้�นจะเป็็นอีีกชั้้�นหนึ่่�ง ซึ่่�ง กาญจนา แก้้วเทพ (2553:272) ได้้
จำแนกองค์์ประกอบย่่อยของการเล่่าเรื่่�องดัังนี้้� โครงเรื่่�อง แก่่นเรื่่�อง ตััวละคร ฉาก เครื่่�องแต่่งกาย สััญลัักษณ์์ 
จุุดยืืนของผู้้�เล่่าเรื่่�อง ลีีลาท่่าทางทวงทำนองการแต่่ง และปรััชญาความคิิดของผู้้�แต่่ง
	 2. แนวคิดการดััดแปลงส่ื่�อ เป็็นกระบวนการย้้ายการเล่่าเรื่่�องจากสื่่�อหนึ่่�งไปยัังอีีกสื่่�อหนึ่่�ง ซึ่่ �งต้้องปรัับ
เปลี่่�ยน ดัดัแปลง ตัดั หรืือเพิ่่�มเนื้้�อเรื่่�องบางส่ว่น เพื่่�อให้เ้ข้า้กับัสื่่�อที่่�ดัดัแปลง ต้อ้งเข้า้ใจว่า่ละครคืือละคร หนังั
คืือหนังั และหนังสืือก็ค็ืือหนังสืือ เป็น็สื่่�อคนละประเภทกัันความแตกต่่างต้อ้งมีอียู่่�เป็็นธรรมดา แต่ป่ระเด็น็หลัก
ของเรื่่�องจะต้้องคงไว้้ให้้เหมืือนกััน ดัังคำกล่่าวของ นพพร ประชากุุล (2538:8) ที่่�อธิิบายว่่า การดััดแปลงนี้้�
ต้น้ฉบับัมักัเรีียกว่า่ “ตััวบทต้น้ทาง” ส่ว่นฉบับัที่่�มีกีารดัดัแปลงหรืือปรับัเปลี่่�ยนมาจากต้น้ฉบับัจะเรีียกว่า่ “ตัวั
บทปลายทาง” โดยมีีแบบแผนการวิิเคราะห์์เปรีียบเทีียบความแตกต่่างไว้้ดัังนี้้� การขยายความ การตััดทอน 
และการปรัับเปลี่่�ยน
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	 3.แนวคิดเกี่่�ยวกับนวนิยาย นวนิิยายเป็็นวรรณกรรมประเภทบัันเทิิงคดีีที่่�ได้้รัับความสนใจอย่่างกว้้าง
ขวางในปัจจุุบััน  เพราะนวนิิยายสามารถเข้้าถึึงบุุคคลในสังคมได้้ดีีกว่่าวรรณกรรมประเภทอื่่�นๆ นอกจาก
ความสนุุกสนานแล้้วผู้้�อ่านยังได้้แง่่คิิดที่่�น่่าสนใจ จึงทำให้้งานวรรณกรรมประเภทนี้้�แพร่กระจายเข้้าไปใน
ทุุกวงการ นอกจากนั้้�นนวนิยายยัังได้้มีีการพััฒนารููปแบบและเนื้้�อหาออกไปอย่่างกว้้างขวาง นักเขีียนต้อง
แสวงหาเทคนิิคกลวิิธีีใหม่่ ๆ มาเสนอผู้้�อ่่านอย่่างสร้้างสรรค์์แนวคิิด ฉาก ตััวละคร โครงเรื่่�อง ให้้สอดคล้้อง
กัับยุุคสมััยของสัังคมที่่�เปลี่่�ยนไป เพ่ื่�อสร้้างสรรค์์งานที่่�มีีสาระคุุณค่่าอัันจะทำให้้ผู้้�อ่่านได้้รัับความรู้้�ความ
จิินตนาการกว้้างขวางออกไป แล้้วได้้รัับประโยชน์์จากการอ่่านยิ่่�งขึ้้�น มาโนช ดิินลานสกุุล  (2547) ได้้แบ่่ง
ประเภทนวนิิยายตามแนวคิิดของผู้้�แต่่งไว้้ 2 ประเภท ดัังนี้้� นวนิิยายมุ่่�งฝััน และนวนิิยายมุ่่�งจริิง
	 4. แนวคิดเกี่่�ยวกับภาพยนตร์์ ภาพยนตร์์เป็็นสื่�อที่่�ให้้ทั้้�งภาพและเสีียง คล้้ายคลึึงกัับส่ื่�อวิิทยุุโทรทััศน์์ 
แต่่ภาพยนตร์์จะมีีการเล่่าเรื่่�องที่่�กระชัับและมัักจะจบในตอนเดีียว การที่่�ภาพยนตร์์เข้้าถึึงมวลชนได้้ง่่าย
และสะดวกจึึงทำให้้สามารถโน้้มน้้าวให้้คนเช่ื่�อได้้ง่่าย ประกอบกัับเทคนิิคการสร้้างที่่�ดููสมจริงสมจััง ดังนั้้�น
ผู้้�สร้้างภาพยนตร์์จึึงควรระมััดระวััง เพราะสิ่่�งที่่�ปรากฏในภาพยนตร์์ล้้วนแล้้วแต่่เป็็นจิินตนาการของผู้้�สร้้าง
ภาพยนตร์์ทั้้�งสิ้้�น ผู้้�ชมเป็็นแต่่เพีียงผู้้�รัับข้้อมููลทั้้�งหมดโดยไม่่ต้้องสร้้างจิินตนาการเองเลย หรืือนำข้้อมููลที่่�ได้้
รัับนั้้�นจิินตนาการต่่อ (กาญจนพิิชญ์์ ศิิริิภููมิิวณิิชย์์, 2557)

ระเบีียบวิิธีีวิิจััย
	 งานวิิจัยัครั้้�งนี้้�เป็น็การวิิจัยัเชิงิคุณุภาพ (Qualitative Research) เน้น้ศึกึษาที่่�การเล่า่เรื่่�องและการดัดัแปลง
ข้้ามสื่่�อจากนวนิิยายวััยรุ่่�นมาเป็็นภาพยนตร์์ โดยใช้้วิิธีีการวิิเคราะห์์เนื้้�อหา (Textual Analysis) และการ
เก็็บข้้อมููลการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-depth Interview) ผู้้�อำนวยการสร้้างและควบคุุมการผลิิต และผู้้�กำกัับ
ภาพยนตร์์ เป็็นแนวทางในการศึึกษาวิิจััย

สรุุปผลการวิิจััย
	 จากการดำเนิินการศึึกษาวิิจััย สามารถสรุุปผลของการวิิจััยโดยแบ่่งตามวััตถุุประสงค์์ ได้้ดัังนี้้�
	 วัตัถุปุระสงค์ข์้้อที่่� 1. เพ่ื่�อศึึกษาการเล่า่เรื่่�องในสื่่�อนวนิยิาย และสื่่�อภาพยนตร์ ์จึงึได้เ้ลืือกนวนิยิายจาก
สำนักัพิมิพ์ ์แจ่ม่ใส ในการศึกึษา เนื่่�องจากเป็น็สำนักัพิมิพ์ท์ี่่�มีเีอกลักัษณ์เ์ฉพาะตัวัและกลุ่่�มเป้า้หมายที่่�ชัดัเจน
ของกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์ ซึ่่�งมุ่่�งเน้้นไปยัังกลุ่่�มผู้้�อ่่านวััยรุ่่�นจนถึึงกลุ่่�มผู้้�อ่่านวััยทำงาน อีีกทั้้�งยัังเป็็นสำนัักพิิมพ์์ที่่�ทำ
ธุุรกิิจทางด้้านนี้้�มาอย่่างยาวนาน และเลืือกนวนิิยายที่่�ขายดีีในขณะนั้้�น ซึ่่�งได้้แก่่ เรื่่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้้า
หวาน และเรื่่�องวัยัร้า้ยคว้า้ใจพิชิิติฝันั ผลการศึึกษาพบว่า่นวนิยิายเรื่่�องเปิดิตำรับัรักันายหน้า้หวาน และเรื่่�อง
วััยร้้ายคว้้าใจพิิชิิตฝััน ซึ่่�งเป็็นบทประพัันธ์์ประเภท Jamsai Love Series สำหรัับกลุ่่�มผู้้�อ่่านวััยรุ่่�น ภายใต้้การ
ผลิติของสำนัักพิิมพ์แจ่ม่ใส จึงอาจมีีเนื้้�อหาบางส่่วนที่่�ได้ร้ับัการปรัับเปลี่่�ยนไปบ้้าง โดยผู้้�กำกัับและผู้้�เขีียนบท
ภาพยนตร์ม์ีกีารปรับัเปลี่่�ยนตัวัเรื่่�อง และมีกีารตีีความเนื้้�อหาในนวนิยิายออกมาใหม่ ่มีกีารดำเนินิเรื่่�องตามโครง
เรื่่�องเดิิม และปรัับปรุุง แก้้ไขเพิ่่�มเติิม เพื่่�อให้้เข้า้กัับความยาวของสื่่�อภาพยนตร์์ที่่�มีีจำกััดและยุุคสมััยมากขึ้้�น 
แต่ย่ังัคงแก่น่เรื่่�องไว้ค้งเดิมิ ซึ่่�งผู้้�กำกับัและผู้้�เขีียนบทภาพยนตร์ไ์ด้ป้รับัเปลี่่�ยนองค์ป์ระกอบสำคัญัดังัต่อ่ไปน้ี้�
	 1.1 การปรัับเปลี่่�ยนองค์์ประกอบ
	 	 1.1.1 ตัวละคร ลักษณะของตััวละครในภาพยนตร์์เรื่่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้าหวาน และเรื่่�องวััย
ร้้ายคว้้าใจพิิชิิตฝัันนั้้�น ตััวละครหลัักส่่วนใหญ่่ยัังคงบุุคลิิกและลัักษณะนิิสััยตามนวนิิยายต้้นฉบัับ แต่่มีีการ
ปรัับเปลี่่�ยนองค์์ประกอบแก่่ตััวละครอื่่�น ๆ เช่่น เจ๊๊เนย ในเรื่่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้้าหวาน ตามนวนิิยายเป็็น
ผู้้�หญิิงที่่�มีีความรู้้�เกี่่�ยวกับการดููดวงทางศาสตร์์ตะวัันตก ถููกปรัับเปลี่่�ยนให้้มีีความรู้้�และความเชื่่�อแบบไทย 
ทั้้�งเรื่่�องการบููชาวััตถุุมงคล ฮวงจุ้้�ย เสื้้�อผ้้าสีีมงคล เพื่่�อให้้เข้้ากัับบริิบทของสัังคมไทย
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	 	 1.1.2 ฉาก ในภาพยนตร์์เรื่่�องเปิดิตำรับัรัักนายหน้า้หวาน และเรื่่�องวััยร้า้ยคว้้าใจพิชิติฝัันนั้้�น มีกีารปรัับ
เปลี่่�ยนองค์์ประกอบที่่�แตกต่่างกััน แต่ยั่ังคงฉากสำคััญและเค้้าโครงเร่ื่�องตามนวนิยายต้้นฉบัับไว้ ้เช่น่ ภาพยนตร์์
เรื่่�องเปิดิตำรับัรัักนายหน้า้หวานมีกีารปรัับให้้ร้า้นของพระเอกและนางเอกตั้้�งอยู่่�ฝั่่�งตรงข้้ามกันัเพ่ื่�อเพิ่่�มเส้น้เรื่่�อง
ใหม่เ่ข้า้ไป ซึ่่�งแตกต่า่งจากนวนิยิายที่่�ทั้้�งสองร้า้นตั้้�งอยู่่�ห่า่งกันั ทางด้า้นภาพยนตร์เ์รื่่�องวัยัร้า้ยคว้า้ใจพิชิิติฝันัจาก
เดิมิผู้้�เขีียนนวนิยายแต่่งอิงิจากฝั่่�งตะวัันออก ฉากและโรงเรีียนในนวนิยายเป็็นเมืืองที่่�สมมติขิึ้้�นมา จึงได้้มีกีารนำ
มาตีีความใหม่ใ่ห้ฉ้ากและโรงเรีียนดังักล่่าวเกิดิขึ้้�นที่่�กรุงุเทพมหานคร โรงเรีียนมีีลักัษณะเป็น็โรงเรีียนนานาชาติิ 
เนื่่�องจากเครื่่�องแบบนัักเรีียนและการเรีียนการสอนที่่�หลากหลายมีคีวามคล้า้ยคลึงึกับัโรงเรีียนในต่างประเทศ
	 	 1.1.3 แก่น่ของเร่ื่�อง ภาพยนตร์์ทั้้�งสองเรื่่�องยัังคงรักัษาแก่น่เรื่่�องของนวนิยิายไว้เ้ช่น่เดิมิ โดยแก่น่ของ
นวนิิยายและภาพยนตร์์เรื่่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้้าหวาน คืือ คู่่�แข่่งทางการค้้าสู่่�คู่่�รััก ที่่�เล่่าเรื่่�องความรัักของ
พระเอกกัับนางเอกผ่่านร้้านเครื่่�องดื่่�มสองร้้าน พร้้อมกัับให้้หลัักคิิดสำคััญว่่าร้้านเครื่่�องดื่่�มทุุกร้้านย่่อมมีีสููตร
และเอกลัักษณ์์เฉพาะตััว ไม่่จำเป็็นต้้องขโมยสููตรของร้้านคนอื่่�น ทุุกอย่่างอยู่่�ที่่�การเรีียนรู้้�และมั่่�นคิิดค้้นสููตร 
ส่่วนแก่น่ของนวนิยิายและภาพยนตร์์เรื่่�องวัยัร้า้ยคว้า้ใจพิชิิติฝััน คืือ การเดิินทางไปสู่่�ความฝัันอย่า่งไม่ล่ดละ
ความพยายามของตัวัละครหลักั ซึ่่�งแก่น่เร่ื่�องนี้้�เป็น็ประเด็น็สำคัญัที่่�นักัเขีียนนวนิยิายเน้น้ย้้ำเสมอไว้ใ้นนวนิยิาย
	 	 1.1.4 ความขัดแย้้ง ภาพยนตร์์เร่ื่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้าหวานและเร่ื่�องวััยร้้ายคว้้าใจพิชิิตฝััน
ยัังคงรัักษาความขัดแย้้งระหว่างตััวละครหลักไว้้เช่่นเดิิมเหมืือนในนวนิยาย ทางด้้านภาพยนตร์์วััยร้้าย
คว้้าใจพิชิิตฝัันมีีการปรัับเปลี่่�ยนความขััดแย้้งระหว่างตััวละครบางส่่วนเนื่่�องจากข้้อจำกััดทางด้้านสื่�อจึึงมีี
การตััดตััวละครที่่�ไม่่เกี่่�ยวข้้องออกและนำไปรวมเป็็นตััวละครเดีียวกััน แต่่สิ่่�งที่่�ภาพยนตร์์ทั้้�งสองเรื่่�องเน้้น
ยำ้�มากขึ้้�นกว่่าในนวนิยายคืือ ความขััดแย้้งภายในจิตใจของตััวละครหลัก คืือ ปั้้�นชา และเชอริิล  ใช้้เสีียง
พากย์์ร่่วมกัับการแสดงถึึงความรู้้�สึึกนึึกคิิดภายในใจของตััวละคร นอกจากจะทำให้้ผู้้�ชมเข้้าใจความคิิด
และสิ่่�งที่่�ภาพยนตร์์ต้้องการส่ื่�อสารออกมาแล้้วนั้้�น ยังทำให้้ภาพยนตร์์มีีมิิติิและน่่าติิดตามรับชมมากขึ้้�น
	 	 1.1.5 มุุมมองการเล่่าเรื่่�อง ในนวนิิยายกัับภาพยนตร์์เรื่่�องวััยร้้ายคว้้าใจพิิชิิตฝัันมีีการเริ่่�มเรื่่�องและ
ปิิดเรื่่�องที่่�เหมืือนกัน แต่่สำหรับการเริ่่�มเรื่่�องในภาพยนตร์์เปิิดตำรัับรัักนายหน้าหวานไม่่เหมืือนกับนวนิิยาย
ต้้นฉบัับ วิิธีีการเล่่าเร่ื่�องในภาพยนตร์์มีีการเปิิดเร่ื่�องด้้วยฉากร้้านเคร่ื่�องด่ื่�มสองร้้านที่่�มีีความตรงกัันข้ามกัน 
ร้้านชงชาที่่�เงีียบเหงาไร้้ซึ่่�งลููกค้้าแตกต่่างจากร้้านกาแฟที่่�คึึกคัักไปด้้วยลููกค้้าจำนวนมาก ซึ่่�งเป็็นการบัังคัับ
ให้้ตััวละครหลัักต้้องลงมืือทำอะไรสัักอย่่างเพ่ื่�อปกป้้องร้้านชาของครอบครััวไว้้ ผู้้� เล่่าเรื่่�องในภาพยนตร์์ทั้้�ง
สองเรื่่�องเป็็นตััวละครหลััก จะใช้้การเล่่าเรื่่�องจากมุุมมองของบุุคคลที่่�หนึ่่�ง (The First-Person Narrator) ซึ่่�ง
เป็็นมุุมมองของผู้้�ที่่�ประสบกัับเรื่่�องราวนั้้�นโดยตรง และยัังเพิ่่�มการเล่่าเรื่่�องแบบรู้้�รอบด้้าน (The Omniscient 
Point of view) เข้้าไปด้้วย เพ่ื่�อให้้เข้้าใจความรู้้�สึึกนึึกคิิดของตััวละครอื่่�น  ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับตััวละครหลัก
	 1.2 การปรัับการพััฒนาเรื่่�อง
	 จากการศึึกษาวิิจััยพบว่่า การดััดแปลงครั้้�งนี้้� มีีการปรัับการพััฒนาเรื่่�องดัังนี้้�
	 	 1.2.1 การเปิิดเรื่่�อง ในนวนิิยายกัับภาพยนตร์์ทั้้�งสองเรื่่�องนั้้�นมีีความเหมืือนกััน แต่่ในภาพยนตร์์จะ
ให้น้้้ำหนักัมากกว่า่เพื่่�อให้ค้นดูรูู้้�สึกึเห็น็ใจตัวัละครหลักัโดยใช้ค้วามขัดัแย้ง้ระหว่า่งตัวัละครเป็น็การเปิดิเรื่่�อง 
เพื่่�อบัังคัับให้้ตััวละครหลัักตััดสิินใจทำบางสิ่่�งบางอย่่าง
	 	 1.2.2 การดำเนินิเร่ื่�อง ภาพยนตร์เ์รื่่�องเปิดิตำรัับรักันายหน้า้หวานมีีการเพิ่่�มเส้น้เรื่่�องความสัมพันัธ์ใ์น
วัยัเด็ก็ของตัวัละครหลักัเข้า้ไป ส่ว่นภาพยนตร์เ์รื่่�องวัยัร้า้ยคว้า้ใจพิชิิติฝันัมีกีารตัดัทอนเนื้้�อเรื่่�องที่่�ไม่เ่กี่่�ยวข้อ้ง
กับัแก่่นเรื่่�องออกไป แต่่ทั้้�งนี้้�ภาพยนตร์์ทั้้�งสองเรื่่�องมีีส่่วนที่่�เหมืือนกัันคืือ การเพิ่่�มตััวละครชายเข้้าไปเพื่่�อเน้้น
ยำ้�การตลาดที่่�ต้้องการเจาะกลุ่่�มคนดููผู้้�หญิิงช่่วงวััยรุ่่�น
	 	 1.2.3 การปิิดเรื่่�อง ภาพยนตร์์เรื่่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้้าหวานเพิ่่�มการตีีความใหม่่เข้้าไป หลัังจาก
ที่่�ตัวัละครหลักัทำภารกิจิสำเร็จ็ ร้า้นชาถูกูเปลี่่�ยนเป็น็ชื่่�อของตัวัละครหลักัเพ่ื่�อสอนให้ผู้้้�ชมอยู่่�กับัปัจัจุบุันัอย่า่
ยึึดติิดกัับสิ่่�งที่่�ผ่่านมาจากเดิิมในนวนิิยายตอนจบร้้านชายัังคงเป็็นชื่่�อเดิิมตั้้�งเปิิดเรื่่�อง ในส่่วนของภาพยนตร์์
วััยร้้ายคว้้าใจพิิชิิตฝัันนั้้�นยัังคงการปิิดเรื่่�องตามนวนิิยายต้้นฉบัับไว้้เหมืือนเดิิม
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	วั ตัถุปุระสงค์ข์้้อที่่� 2. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการดััดแปลงนวนิิยายเรื่่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้้าหวาน
และเรื่่�องวััยร้้ายคว้้าใจพิิชิิตฝััน ผลการศึึกษา พบว่่า มีีปััจจััยที่่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้องกัับการดััดแปลง สามารถแบ่่ง
ได้้เป็็น 4 ด้้าน ดัังนี้้�
	 2.1 ปััจจััยด้้านยุุคสมััย ผู้้�ควบคุุมการสร้้างและผู้้�กำกัับภาพยนตร์์มีีการปรัับบทภาพยนตร์์ให้้เข้้ากัับยุุค
สมััยมากขึ้้�น  โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งการปรัับเรื่่�องความเช่ื่�อของตััวละครเจ๊๊เนยในภาพยนตร์์เรื่่�องเปิิดตำรัับรััก
นายหน้าหวาน  เพ่ื่�อให้้เข้้ากัับยุุคสมััยและบริิบทของสัังคมไทย และมุุมมองต่่อความรักระหว่่างชายรัักชาย 
ที่่�ได้้รัับการยอมรัับและเปิิดกว้้างมากขึ้้�นในสัังคมไทยยุุคปััจจุุบััน จึึงมีีการคััดเลืือกนัักแสดงชายมาแสดงใน
ภาพยนตร์์เพิ่่�มมากขึ้้�นเพื่่�อเป็็นจุุดขายของภาพยนตร์์ทั้้�งสองเรื่่�อง
	 2.2 ปััจจััยด้้านเนื้้�อเรื่่�อง ผู้้�กำกัับและผู้้�เขีียนบทภาพยนตร์์ทั้้�งสองเรื่่�องไม่่ได้้เปลี่่�ยนแปลงมากนััก แม้้
ภาพยนตร์์เรื่่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้าหวานจะมีีการเพิ่่�มเส้้นเรื่่�องเกี่่�ยวกัับความสััมพัันธ์์ในวััยเด็็กระหว่าง
พระเอกกัับนางเอกลงไปในภาพยนตร์์เพื่่�อให้้คนดููรู้้�สึึกต่่อเนื่่�องกัับความรัักของทั้้�งคู่่�เมื่่�อได้้กลัับมาเจอกัันอีีก
ครั้้�ง แต่่ผู้้�กำกัับและผู้้�เขีียนภาพยนตร์์ยัังคงรัักษาแก่่นเรื่่�องเดิิมไว้้คืือ คู่่�แข่่งทางการค้้าสู่่�คู่่�รััก ที่่�ถ่่ายถอดเรื่่�อง
ราวผ่่านร้้านเครื่่�องดื่่�มสองร้้าน
	 2.3 ปัจจััยด้้านผู้้�ผลิิต ภาพยนตร์์เรื่่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้้าหวานและเร่ื่�องวััยร้้ายคว้้าใจพิชิิตฝััน  เป็็น
ภาพยนตร์์ที่่�ผลิิตภายใต้้บริิษััท โมโน  เน็็กซ์์ จ ำกััด  (มหาชน) เนื่่�องจากเป็็นการผลิิตภาพยนตร์์เพ่ื่�อทดลอง
เจาะกลุ่่�มตลาดคนดููวััยรุ่่�น จึ ึงมีีข้้อจำกััดในเรื่่�องของงบประมาณทำให้้ฉากในภาพยนตร์์บางฉากไม่่สมจริิง 
และทางผู้้�ผลิิตมีีการเพิ่่�มบทบาทให้้กัับตััวละครเพ่ื่�อเช่ื่�อมโยงมายัังผลิิตภััณฑ์์ในเครืือ เช่่น ความเชื่่�อเร่ื่�อง
ฮวงจุ้้�ย การสวมเสื้้�อผ้้าสีีมงคล เพื่่�อใช้้ภาพยนตร์์ทำการตลาดให้้กัับผลิิตภััณฑ์์ Horolive ของบริิษััท 
	 2.4 ปัจจััยด้้านความแตกต่่างของสื่่�อ ภาพยนตร์์ทั้้�งสองเร่ื่�องมีีการตััดทอนโครงเร่ื่�องที่่�ไม่่สำคััญออก 
เนื่่�องจากเนื้้�อหาในนวนิยายมีีขนาดยาว แต่่ภาพยนตร์์มีีข้้อจำกััดด้านสื่�อประมาณ 2 ชั่่�วโมง การเล่่าเร่ื่�อง
ทั้้�งหมดตามนวนิยิายย่อ่มไม่เ่พีียงพอ ผู้้�กำกับัและผู้้�เขีียนบทภาพยนตร์จ์ึงึตัดัทอนโครงเรื่่�องที่่�ไม่ส่่ง่ผลต่อ่การ
กระทำของตััวละครหลัก หรืือเรื่่�องราวที่่�เล่่าถึึงชีีวิิตประจำวัันออก เพราะพููดถึงแค่่ชีีวิิตอีีกด้้านของ
ตัวัละครหลักั จะเห็น็ได้จ้ากภาพยนตร์เ์รื่่�องเปิดิตำรับัรักันายหน้า้หวานได้ต้ัดัฉากที่่�เกิดิขึ้้�นในโรงเรีียนออกทั้้�งหมด

อภิิปรายผลการวิิจััย
	 จากการศึึกษาการดััดแปลงนวนิิยายวััยรุ่่�นมาเป็็นภาพยนตร์์สำหรัับโทรทััศน์ พบว่่ามีีความสอดคล้้อง
กัับผลการศึึกษาของนัักวิิจััยหลายท่่าน อาทิิ ศรุต รัตนวิิจิิตร (2555)	 ที่่�ระบุุว่่า สื่่�อละครเวทีี ล ะครโทรทััศน์ 
แอนิิเมชันั และภาพยนตร์์ต่า่งมีีข้อ้จำกัดัด้านระยะเวลา ในสื่�อต่่าง ๆ  มีกีารดััดแปลงการดำเนินิเรื่่�องให้้มีคีวาม
เหมาะสมกับัการนำเสนอโดยมีีทั้้�งการตัดัเหตุกุารณ์ท์ี่่�ไม่เ่กี่่�ยวข้อ้งกับัตัวัละครเอกของเรื่่�องออกไป รวมถึงึ ตัดั
คำพูดูและรวบคำพูดูของตัวัละครให้ม้ีคีวามกระชับัมากขึ้้�น ซึ่่�งต่า่งไปจากบทละครที่่�ผู้้�รับสารสามารถใช้เ้วลา
เสพบทละครในระยะเวลาที่่�ไม่่จำกัดั แต่ส่ื่่�อละครเวทีี ละครโทรทัศัน์ ์แอนิเิมชัน และภาพยนตร์ต์่า่งมีีข้อ้จำกัดั
ด้า้นเวลาที่่�เกิิดขึ้้�นทั้้�งจากปัจัจัยัด้า้นคนดูทูี่่�จะต้้องรับัสารในเวลาติดิต่อ่กันัโดยที่่�ไม่ส่ามารถหยุดุพักัได้เ้หมืือน
อ่่านบทละคร ถ้้าระยะเวลาของสารมีีมากเกิินไปอาจทำให้้คนดููสมาธิิหลุุดไปก่่อนได้้ ดัังเช่่น ภาพยนตร์์เรื่่�อง
เปิิดตำรัับรัักนายหน้าหวาน ผู้้�กำกัับและผู้้�เขีียนบทได้้ตััดฉากที่่�เกิิดขึ้้�นในโรงเรีียนออกทั้้�งหมด  เพราะเป็็น
เหตุุการณ์์ที่่�ไม่่ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจหรืือการกระทำของตััวละครหลััก เพื่่�อให้้สามารถเล่่าเรื่่�องครอบคลุุมใน
เวลา 2 ชั่่�วโมง หากเกิินอาจจะทำให้้คนดููรู้้�สึึกเบื่่�อหน่่ายและไม่่อยากติิดตามรัับชมภาพยนตร์์
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	 นอกจากนี้้�ยัังสอดคล้อ้งกับัผลการศึกึษาของ วรัทพร ศรีีจันัทร์์ (2551) ที่่�กล่า่วว่า ข้อจำกัดัด้า้นระยะเวลา 
มีผีลต่อ่การเล่่าเร่ื่�องใหม่ ่ได้แ้ก่ ่การรวบรััดหลายเหตุการณ์์เข้้าด้้วยกััน รวมถึงการรวมบทบาทที่่�สำคััญของตััว
ละครหลายตัวัให้เ้ป็น็พฤติกิรรมของตัวัละครเดีียวกันั จึงึมีีทั้้�งการรวมฉาก สลับัฉาก และเรีียบเรีียงเหตุกุารณ์์
ใหม่่ ดั งเช่่น ภาพยนตร์์เรื่่�องวััยร้้ายคว้้าใจพิชิิตฝััน  ในนวนิยายต้้นฉบัับผู้้�เขีียนได้้แต่่งอิิงตามตะวัันออกโดย
สร้้างเมืืองสมมติิขึ้้�น  ทางผู้้�กำกัับและผู้้�เขีียนบทภาพยนตร์์จึึงทำการตีีความสถานที่่�ขึ้้�นมาใหม่่ จ ากเดิิมเป็็น
โรงเรีียนในต่่างประเทศปรัับมาเป็็นโรงเรีียนนานาชาติิที่่�ตั้้�งอยู่่�ในประเทศไทย
	 อีีกทั้้�งยังัสอดคล้อ้งกับัผลการศึกึษาของ จิริมน สังัข์ช์ัยั (2560) ที่่�พบว่า่ คุณุลักัษณะของบทประพันัธ์ท์ี่่�เหมาะ
สมในการเลืือกสรรมาสร้้างเป็็นละครโทรทััศน์์ ในนวนิิยายเรื่่�องนั้้�นควรมีีสถานการณ์์มากกว่่า 1 สถานการณ์์
ในเรื่่�อง เพื่่�อให้้เนื้้�อเรื่่�องเพีียงพอสำหรัับผลิิตละครโทรทััศน์์ ซึ่่�งผู้้�เขีียนบทสามารถนำสถานการณ์์ที่่�ปรากฏใน
นวนิยิายมาเลืือกใช้ไ้ด้ ้โดยไม่จ่ำเป็น็ต้อ้งใช้ทุ้กุสถานการณ์ห์รืือสามารถต่อ่ยอดเรื่่�องราวจากสถานการณ์ท์ี่่�มีี
ในนวนิิยายได้้ ซึ่่�งในนวนิิยายเรื่่�องเปิิดตำรัับรัักนายหน้้าหวานและเรื่่�องวััยร้้ายคว้้าใจพิิชิิตฝัันมีีวััตถุุดิิบเพีียง
พอต่่อการเขีียนบทภาพยนตร์์ ผู้้�กำกัับและผู้้�เขีียนบทเพีียงแค่่คััดเลืือกฉากโดยยึึดแก่่นเรื่่�องเป็็นหลัักมาใช้้ใน
การเขีียนพร้้อมกัับขยี้้�กัับฉากนั้้�น ๆ ให้้สนุุกมากขึ้้�น

ข้้อเสนอแนะ
	 1.ควรมีีการนำผลการวิิจััยไปประยุุกต์์ใช้้เพื่่�อปรัับปรุุงการดััดแปลงนวนิิยายมาเป็็นภาพยนตร์์ในวงการ
โทรทััศน์์และวงการภาพยนตร์์ต่่อไป เพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของงานดััดแปลงในวงการสื่่�อที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 2. แวดวงวิิชาการสามารถนำองค์์ความรู้้�จากงานวิิจััยฉบัับนี้้�ไปประยุุกต์์ใช้้สำหรัับการเรีียนการสอนใน
สถาบัันการศึึกษาต่่อไปได้้

ข้้อเสนอแนะสำหรัับงานวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1. ควรมีีการศึกึษาการดััดแปลงนิยิายจากสำนักัพิมิพ์อ์ื่่�น   ที่่�ได้ร้ับัความนิยิม นอกเหนืือจากสำนักัพิมิพ์์
แจ่่มใส เพื่่�อให้้เห็็นแง่่มุุมการดััดแปลงที่่�หลากหลายมากขึ้้�น
	 2. ควรมีีการศึึกษาเกี่่�ยวกัับการดััดแปลงนวนิิยายต่่างประเทศมาเป็็นภาพยนตร์์สำหรัับโทรทััศน์์ไทย จะ
ทำให้้เกิิดองค์์ความรู้้�ใหม่่เกี่่�ยวกัับการดััดแปลงข้้ามวััฒนธรรม
	 3. ควรมีกีารศึกึษาเปรีียบเทีียบการดัดัแปลงนวนิยิายไปเป็น็สื่่�อประเภทอื่่�น   เช่น่ ละครโทรทัศัน์ ์แอนิเิมชันั 
หรืือภาพยนตร์์สั้้�น จะทำให้้เห็็นถึึงความแตกต่่างของการเล่่าเรื่่�องในสื่่�อต่่าง ๆ ว่่ามีีการเปลี่่�ยนแปลงหรืือไม่่ 
อย่า่งไร เช่น่ ตัวัละครมีีหลายมิติิ ิเหตุกุารณ์ท์ี่่�สำคัญัถูกูหยิบิยกมาใช้ท้ั้้�งหมดทำให้เ้จาะลึกึในเนื้้�อเรื่่�องมากขึ้้�น
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