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The Strategy of Organizational Communication during 

the Outbreak of COVID-19 Pandemic: Case Study of True 
Corporation Public Company Limited 

 
ภัทรวดี นิลถนอม1 และ พรรษา รอดอาตม์ 2 

Pattarawadee Nintanorm3 and Pansa Rawd-ard4 
 

บทคัดย่อ 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ เพื่อศึกษากลยุทธ์การวางแผนการ

สื่อสารภายในองค์กรในสถานการณ์ความเสี่ยงจากการแพร่ระบาดของ
โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
เก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ เจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
ภายในองค์กร ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะการสื่อสารภายในองค์กร
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์การสื่อสาร ทั้งรูปแบบ ประเภท และภาษาที่ใช้ใน
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มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
4 Assistant Professor, Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
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การสื ่อสาร ในขณะที่การไหลของข่าวสาร มีทั้ง 4 ทิศทาง คือ การ
สื ่อสารจากบนลงล่าง การสื ่อสารล่างขึ ้นบน การสื ่อสารตามระดับ
เท่ากัน และการสื่อสารข้ามสายงาน โดยใช้ช่องทางสื่อสารที่หลากหลาย
เพื่อให้เข้าถึงพนักงานทุกคน ซึ่งบทบาทของการสื่อสารภายในองค์กร 
คือ เป็นสื่อกลางขององค์กรในการสื่อสารกับพนักงานโดยให้ความส าคัญ
ของการสื่อสารภายในองค์กรว่าเป็นเครื่องมือส าคัญที่จะท าให้พนักงาน
ทั้งองค์กรมองเห็นเป้าหมายการท างานร่วมกัน น าไปสู่ความส าเร็จของ
องค์กร องค์กรมีกลยุทธ์การสื่อสารภายในองค์กร คือ กลยุทธ์ผู้ส่งสาร 
ในด้านการสื่อสารความเสี่ยง องค์กรได้มีแนวทางตาม 8 องค์ประกอบ 
ได้แก่ (1) สภาพแวดล้อมการควบคุมความเสี่ยงจากการแพร่ระบาดของ
โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (2) การก าหนดวัตถุประสงค์ เพื่อก าหนด
มาตรการแนวทางการท างานให้กับพนักงาน (3) ระบุเหตุการณ์ด้วยการ
สื่อสารนโยบายแนวทางการท างานอย่างต่อเนื่อง (4) การประเมินความ
เสี่ยงโดยติดตามข่าวสารอย่างต่อเนื่อง มีการตั้งทีมที่เป็นหน่วยงาน 
เฉพาะกิจที่สร้างขึ้นมาเพื่อรับมือความเสี่ยงที่เกิดขึ้น (5) การตอบสนอง
ความเสี ่ยง (6) กิจกรรมการควบคุม (7) ข้อมูลสารสนเทศและการ
ส ื ่อสารผ ่านแอปพลิ เคช ัน Ture Connect และ (8) การต ิดตาม
ประเมินผล  

 
ค าส าคัญ : การสื่อสารภายในองค์กร, การสื่อสารความเสี่ยง, โรคติด
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 
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ABSTRACT 
This study aims to analyze the strategy to manage 

the organizational communication of True Corporation Public 
Co., Ltd. during the risk incidents due to the outbreak of 
COVID-19 pandemic. It can be categorized as a qualitative 
research where in-depth interview is applied. The data is 
obtained from the personnel who relate to the organizational 
communication. The study reveals that organizational 
communication is decided by the objectives, which affect 
formality, modes, and the directions of communication. The 
flow of news consists of 4 directions. Various communication 
channels are used to reach all employees as the role of 
organizational communication is to be the medium to 
connect the employees with the company. It is the significant 
tool to allow all of the employees to consider the goal of 
cooperation, which will lead the organization to 
achievement. The communicational strategy is to highlight 
the importance of the senders. In terms of risk 
communication, the organization has a guideline based on 8 
components: (1) the environment to control the risk from the 
outbreak of COVID-19 pandemic; (2) determination of 
objectives to set measures and guidelines of working for 
employees; (3) Identification of incidents through ontinuously 
communicates policies and guidelines; (4) risk assessment by 
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continuously following the news. A special task force has 
been formed to deal with the risks that arise; (6) risk response; 
(6) control activities; (7) information and communication 
through the True Connect application; and (8) follow-up and 
evaluation. 
 
Keywords: Organizational Communication, Risk 
Communication, COVID-19 

 
ที่มาและความส าคัญ 

 ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) เป็นไวรัสที่ก่อให้เกิดอาการ
ป่วยตั้งแต่ไข้หวัดไปจนถึงระบบทางเดินหายใจ (กรมควบคุมโรค, 2564) 
ในประเทศไทยพบผู ้ต ิดเช ื ้ออย่างเป ็นทางการรายแรกเมื ่อว ันที่   
13 มกราคม 2563 จากนั้นสถานการณ์การแพร่ระบาดมีการขยายตัว
อย่างรวดเร็ว จ านวนผู้ป่วยเพิ่มสูงขึ้นมากในช่วงกลางเดือนมีนาคม 
2563 มีผู้ป่วยเพิ่มขึ้นมากกว่า 100 คนต่อวัน ท าให้เมื่อวันที่ 25 มีนาคม 
2563 นายกรัฐมนตรี ประยุทธ์ จันทร์โอชา ประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน
ในทุกเขตทั่วราชอาณาจักร ก าหนดให้ปิดบริการสถานที่ที่มีคนมารวมตัว
กันเป็นจ านวนมาก รวมถึงให้บริษัทเอกชนพิจารณามาตรการการท างาน 
ที่บ้าน หรือ Work from home (WFH) เพื่อหลีกเลี่ยงการแพร่ระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ข้อมูลของส านักงานสถิติแห่งชาติ
พบว่า ในไตรมาสที่ 2 ในปี 2563 การจ้างงานในภาคการผลิตและภาค
บริการมีจ านวนลดลงกว่า 706,169 คน ส่งผลกระทบเป็นวงกว้างต่อ
ภาคธุรกิจ ทั ้งผู ้ประกอบการรายเล็กและรายใหญ่ ที ่จ าเป็นต้องลด
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ค่าใช้จ่ายของบริษัท ด้วยการให้พนักงานท างานน้อยลงเพื่อลดการจ่าย
เงินเดือนพนักงาน หรือการเลิกจ้างพนักงานหลายอัตรา (Lay-off) บาง
แห่งได้รับผลกระทบจนต้องปิดกิจการ (ศรัณย์ กิจวศิน, 2563)  
 บริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นองค์กรใหญ่ที่มี
จ านวนพนักงานมากถึง 20,000 คน เป็นองค์กรที่ให้ความส าคัญเรื่อง
ดิจิทัลและเทคโนโลยี มีการเปลี่ยนแปลงคนในองค์กรให้พร้อมรับมือกับ 
Digital disruption ในท ุก ๆ ม ิต ิมาโดยตลอด เป ็นองค ์กรท ี ่ ใ ห้
ความส าคัญกับบุคลากรในองค์กรมากที ่ส ุด เพราะองค์กรเชื ่อว่า
ความส าเร็จจะมาจากความมุ่งมั่นตั้งใจ การทุ่มเทท างานของบุคลากรใน
องค์กร (ส านักงานข่าว The Standard, 2563) โดยในช่วงของการแพร่
ระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา องค์กรมีการจัดตั ้งทีม Crisis 
management เพื่อบริหารจัดการในสถานการณ์ เร่งด าเนินการตาม
นโยบายเพื ่อความปลอดภัย สนับสนุนการท างานแบบ Work from 
home) ซึ่งที่ผ่านมา องค์กรได้มีการน าแพลตฟอร์มดิจิทัลเข้ามาใช้ใน
การบริหารงาน ท าให้พนักงานคุ้นเคยกับเทคโนโลยีที ่สนับสนุนการ
ท างานทุกที่ ทุกเวลา อย่างสะดวกและรวดเร็ว การแก้ไขปัญหาความ
เสี่ยงขององค์กร ท าให้องค์กรได้รับรางวัลระดับโกลด์ “CP Excellence 
Award 2019 – 2020” ในประเภทรางวัลมุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคน
ในองค์กร หรือ People Excellence Award ที่เป็นเครื่องสะท้อนความ
ตั้งใจ ความทุ่มเทของกลุ่มทรู ในการเป็น “People organization” ที่
ค านึงถึงพนักงานเป็นอันดับแรกในทุก ๆ ด้าน (ฐานเศรษฐกิจออนไลน์, 
2564) 
 จากที่กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความมุ่งมั่นศึกษา เร่ือง “กลยุทธ์
การสื่อสารภายในองค์กรในสถานการณ์ความเสี่ยงจากการแพร่ระบาด
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ของโรคต ิดเช ื ้ อ ไวร ัสโคโรนา 2019 :  กรณ ีศ ึกษา บร ิษ ัท ทรู   
คอร์ปอเรชั ่น จ ากัด (มหาชน)” เพื ่อศึกษากลยุทธ์การวางแผนการ
สื่อสารภายในองค์กรในสถานการณ์ความเสี่ยงจากการแพร่ระบาดของ
โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด เพื่อให้งานวิจัยนี้สามารถน าไปเป็นแนวทางการสื่อสารที่สร้าง
ความเชื่อมั่นของคนในองค์กรท่ามกลางสภาวะความเสี่ยงที่ก าลังเกิดขึ้น
และอาจเกิดขึ ้น และเพื ่อให้งานวิจัยนี ้ม ีประโยชน์ต่อองค์กรอ่ืน 
ในการประยุกต์ใช้วางแผนการสื่อสารภายในองค์กรกรณีเกิดความเสี่ยง
ให้สามารถมีแนวทางในการรับมือเพื่อให้การสื่อสารภายในองค์กรเกิด
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษากลยุทธ์สื่อสารภายในองค์กรในสถานการณ์ความ
เสี่ยงจากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 
ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมา
ท าการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 1) แนวคิดแนวคิดการสื่อสารภายในองค์กร (Organizational 
communication) ลักษณะการสื่อสารภายในองค์กรที่มี 4 ประการ 
(สุภา นานาพูลสิน, 2546) คือ (1) รูปแบบการสื่อสาร ประกอบด้วย 
การสื่อสารทิศทางเดียวและการสื่อสารสองทิศทาง (2) ประเภทการ
สื่อสาร ประกอบด้วย การสื่อสารแบบเป็นทางการและการสื่อสารแบบ
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ไม่เป็นทางการ (3) ภาษาที่ใช้ในการสื่อสาร ประกอบด้วย การสื่อสาร 
ด้วยถ้อยค าและการเขียนและการสื่อสารแบบอวัจนภาษา (4) การไหล
ของข่าวสาร ประกอบด้วย การสื่อสารจากบนลงล่าง การสื่อสารล่างขึ้น
บน การสื่อสารแนวนอน และการสื่อสารข้ามสายงาน ตลอดจนประเด็น
บทบาทและความส าคัญของการสื่อสารภายในองค์กร 
 2) แนวค ิดการส ื ่อสารความเส ี ่ยง (Risk management) 
องค์ประกอบในการบริหารความเสี่ยงทั่วทั้งองค์กร ประกอบด้วย 8 
องค ์ประกอบ (Committee of Sponsoring Organizations of the 
Treadway Commission, 2004 อ้างถึงใน ปนัดดา แก้วศรี , 2560) 
ได้แก่ (1) สภาพแวดล้อมการควบคุม (2) การก าหนดวัตถุประสงค์การ 
(3) ระบุเหตุการณ์ (4) การประเมินความเสี่ยง (5) การตอบสนองความ
เสี่ยง (6) กิจกรรมการควบคุม (7) ข้อมูลสารสนเทศและการสื่อสาร (8) 
การติดตามประเมินผล 
 

วิธีการวิจัย 
ในการวิจ ัยน ี ้  ผ ู ้ว ิจ ัยใช ้เทคนิคการวิจ ัยเช ิงคุณภาพ 

(Qualitative research) โ ด ย กา รส ั มภ าษณ์ เ ช ิ ง ล ึ ก  ( In-depth 
interview) ด ้วยแบบส ัมภาษณ ์แบบม ี โครงสร ้ าง  ( Structured 
interview) ม ี ล ั กษณะ เป ็ นค  า ถ ามปล าย เป ิ ด  ( Open-ended 
question) เก็บข้อมูลในเดือนมิถุนายน 2564 โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูล 
แบบปฐมภูมิ (Primary data) ใจากแหล่งข้อมูลโดยวิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) คือ เจ้าหน้าที่ที่
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารภายในองค์กร โดยเป็นเจ้าหน้าที่ที่สะดวกให้
ข้อมูล 3 ท่าน (ซึ่งทั้ง 3 ท่าน ยินยอมให้เปิดเผยข้อมูล) ดังนี้ 
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(1) คุณสุพัตรา ฟักทอง 
ต าแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายงานสื่อสารภายใน  
สายงานสื่อสารองค์กร กลุ่มทรู บมจ.ทรู คอร์ปอเรชั่น 

(2) คุณภัทราวดี เก้ือกูล 
ต าแหน่ง เจ้าหน้าที่อาวุโส ฝ่ายสื่อสารภายใน  
สายงานสื่อสารองค์กร กลุ่มทรู บมจ.ทรู คอร์ปอเรชั่น 

(3) คุณจารุตม์ จันทร์สว่าง 
ต าแหน่ง เจ้าหน้าที่อาวุโส ฝ่ายสื่อสารภายใน  
สายงานสื่อสารองค์กร กลุ่มทรู บมจ.ทรู คอร์ปอเรชั่น 

   
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 1) การสื่อสารภายในองค์กรของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) ในภาวะปกต ิ  
 การสื่อสารในภาวะปกติ คือ ช่วงที่ยังไม่มีการแพร่ระบาดของ
โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ตั้งแต่ที่พบผู้ติดเชื้อที่ประเทศจีน โดย
องค์กรได้สื่อสารในลักษณะดังกล่าวเป็นประจ า ดังนี้ 
 รูปแบบการสื่อสาร บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
มีรูปแบบการสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง โดยการสื่อสารทางเดียว 
เป็นการสั่งการจากผู้บริหารสูงสุดขององค์กรเพื่อบอกกล่าวให้พนักงาน
ทุกคนในองค์กรได้รับทราบและน าไปปฏิบัติตาม เนื้อหาในการสื่อสาร
ทางเดียว ได้แก่ ค าสั่ง นโยบาย ประกาศ ในขณะที่การสื่อสารสองทาง 
มีวัตถุประสงค์เพื่อเปิดโอกาสให้พนักงานแสดงความคิดเห็น พูดคุยกับ
ผู้บริหาร และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน เนื้อหาในการสื่อสารสองทาง 
ได้แก่ ปัญหา อุปสรรคในการท างาน ผ่านรูปแบบการสื ่อสาร เช่น 
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กิจกรรม Townhall กิจกรรม Chairman vision รูปแบบการสื่อสารที่
มีทั้งการสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทางนั้น เป็นเพราะบริษัท ทรู คอร์
ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ให้ความส าคัญกับพนักงาน ท าให้ต้องมีการ
สื่อสารกับพนักงานทั้งการสื ่อสารทางเดียวและการสื ่อสารสองทาง
เพื ่อให้การสื ่อสารสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป้าหมายในการ
ด าเนินงานขององค์กร  
 ประเภทการสื่อสาร บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
มีทั ้งการสื่อสารแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยการสื่อสาร
แบบเป็นทางการมีวัตถุประสงค์เพื่อบอกกล่าว แจ้งให้ทราบ นโยบาย 
เนื้อหา คือ การสั่งการที่มาจากผู้บริหารระดับสูงขององค์กร เนื้อหาใน
การสื่อสารที่เป็นทางการ ได้แก่ นโยบาย การสั่งการ ในขณะที่การ
สื่อสารที่ไม่เป็นทางการ มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน
ระหว่างองค์กรกับพนักงาน เพื่อโน้มน้าวใจให้พนักงานเข้าร่วมกิจกรรม
กับองค์กร การสื่อสารในลักษณะนี้ต้องการให้ผู้รับสาร คือ พนักงานเกิด
ความรู ้ส ึกสนุกสนาน ได้ใกล้ช ิดกัน มีความเป็นกันเอง กระชับ
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน 
 ภาษาที่ใช้สื่อสาร บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) มี
ทั ้งภาษาพูดและภาษาเขียน โดยที ่ภาษาเขียนจะใช้ในการสื ่อสาร
มากกว่าภาษาพูดมีวัตถุประสงค์ที ่ต้องการบอกกล่าว แจ้งให้ทราบ 
เนื่องจากเป็นการสื่อสารผ่านเนื้อหาในลักษณะค าสั่ง ประกาศ นโยบาย
จากผู ้บริหารที่ต ้องแจ้งเป็นลายลักษณ์อักษรที ่ช ัดเจนสร้างความ
น่าเชื่อถือต่อพนักงานผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น อีเมล จากการที่
บริษัทฯ มีโครงสร้างองค์กรที่เป็นทางการและมีพนักงานจ านวนมาก จึง
จ าเป็นต้องใช้ภาษาที่เป็นภาษาเขียนหรือลายลักษณ์อักษรที่จะช่วยท า
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ให้เนื้อหานั้นถูกสื่อสารและถ่ายทอดส่งต่อได้อย่างทั่วถึงและรวดเร็ว 
ในขณะที่ภาษาพูดจะใช้ในการประสานงาน หรือใช้ในชีวิตการท างาน
ประจ าวัน แต่จะให้ความส าคัญที่ภาษาเขียนหรือเอกสารที่ปรากฏเป็น
ลายลักษณ์อักษร เพราะมีความชัดเจนในการมอบหมายงาน การสั่งการ 
และสามารถใช้อ้างอิงได้ 

ทิศทางการไหลของข่าวสาร บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) มีทิศทางการไหลของข่าวสาร ทั้ง 4 แบบ คือ การ
สื ่อสารจากบนลงล่าง การสื ่อสารแบบล่างขึ ้นบน การสื ่อสารตาม
แนวนอน การสื่อสารข้ามสายงาน โดยการสื่อสารจากบนลงล่าง เป็น
การสื่อสารที่เป็นทางการ มีเนื้อหาเป็นการประกาศ นโยบาย มีผู้ส่งสาร
เป็นผู้บริหารระดับสูงของบริษัทฯ มีวัตถุประสงค์เพื่อบอกกล่าว แจ้งให้
ทราบและสั่งการให้ปฏิบัติตาม การสื่อสารจากล่างขึ ้นบน เป็นการ
สื่อสารที่ไม่เป็นทางการ เปิดโอกาสให้พนักงานได้ท าการสื่อสารไปยัง
ผู้บริหารในเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับปัญหา อุปสรรคในการท างาน หรือการ
แสดงความคิดเห็นที่จะน าไปสู่การพัฒนาการปรับปรุงการท างาน มี
วัตถุประสงค์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที ่ดีระหว่างพนักงานกับผู้บริหาร 
พนักงานเกิดความรู้สึกดีที่ผู้บริหารรับฟังปัญหาที่จะน าไปสู่การพัฒนา
ปรับปรุงการท างานให้ดียิ่งขึ้น การสื่อสารแนวนอน เป็นการสื่อสารที่ไม่
เป็นทางการในระดับพนักงานด้วยกันที ่ใช ้ส ื ่อสารพูดคุ ยกันเอง มี
วัตถุประสงค์ เพื่อกระชับความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันระหว่างพนักงานภายใน
องค์กร และการสื ่อสารข้ามสายงาน มีว ัตถุประสงค์เพ ื ่อต ิดต่อ
ประสานงานกับแผนกต่าง ๆ เพื่อการปฏิบัติงาน 
 ช่องทางการสื่อสาร บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
มีช่องทางการสื่อสารที ่หลากหลายเพื ่อให้เข้าถึงพนักงานทุกคนทั้ง
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องค์กรทั ่วประเทศ โดยการสื ่อสารทางเดียวแบบเป็นทางการ จะมี
เนื้อหาที่มีความส าคัญภายใต้วัตถุประสงค์การบอกกล่าว แจ้งให้ทราบ 
ส ื ่อสารผ ่านช ่องทางระบบเคร ือข ่ายออนไลน ์  ได ้แก ่  จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ สื่อใหม่ที่เป็นสื่อขององค์กร ได้แก่ เว็บไซต์ ในส่วนของ
เครื่องคอมพิวเตอร์ ได้แก่ หน้าจอคอมพิวเตอร์หรือท าพื้นหลังหน้าจอ 
(Wallpaper) ไปยังพนักงานทุกคน และในส่วนของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ได้แก่ วิดีโอ ด้านการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการและเป็นการสือ่สารสองทาง 
จะสื่อสารผ่านช่องทางสื่อใหม่ คือ แอปพลิเคชัน True Connect โดยมี
ลักษณะการสื่อสารแนวนอนที่เปิดโอกาสให้พนักงานได้สื่อสารกันโดยมี
ความปลอดภัยมากพอ เพราะเป็นช่องทางการติดต่อเฉพาะพนักงาน
ของบริษัทฯ เท่านั้น เนื้อหาภายในแอปพลิชัน นอกจากจะใช้สื่อสาร
กันเองระหว่างพนักงานแล้ว ยังเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่บริษัทฯ ใช้สื่อสาร
บอกเล่ากิจกรรมที่ได้ด าเนินงานไปให้พนักงานได้รับทราบ 
 2) การสื่อสารในสถานการณ์ความเสี่ยงจากการแพร่ระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา2019 
 การสื ่อสารในสถานการณ์ความเสี่ยง คือ ช่วงที ่มีการแพร่
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ตั้งแต่ที่พบผู้ติดเชื้อที่ประเทศ
จีน กระจายวงกว้าง จนน ามาสู่การพบผู้ติดเชื้อในประเทศไทย 
 สภาพแวดล้อมการควบคุม ปัจจัยความเสี่ยงของบริษัท ทรู 
คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) คือ สถานการณ์ที่เป็นอุปสรรค (Threat) 
ที ่ เก ิดจากป ัจจ ัยภายนอกองค์กร เป ็นป ัจจ ัยภายนอกที ่องค ์กร 
ได้รับผลกระทบ คือ ความเสี่ยงจากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส
โคโรนา 2019 ที่ส่งผลกระทบให้องค์กรต้องด าเนินการตามมาตรการ
ป้องกันความปลอดภัยต่าง ๆ เช่น การเว้นระยะห่าง การให้พนักงาน
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ท างานที่บ้านเพื่อหลีกเลี่ยงการได้รับเชื้อ ยิ่งไปกว่านั้น  องค์กรพบว่ามี
พนักงานได้รับเชื้อดังกล่าว ท าให้องค์กรต้องรีบท าการสื่อสารและเร่ง
ด าเนินการแก้ไขที่เกิดขึ้น  
 การก าหนดวัตถุประสงค์ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั ่น จ ากัด 
(มหาชน) มีวัตถุประสงค์การสื่อสารในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา2019 เพื่อ ก าหนดมาตรการ แนวทางการ
ท างานให้กับพนักงาน โดยค านึงถึงความปลอดภัยของพนักงานและการ
สนับสนุนการท างานให้ราบรื่นในช่วงความเสี่ยงดังกล่าว และเพื่อสร้าง
ความเข้าใจและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับพนักงานภายในองค์กร  
 ระบุเหตุการณ์ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) มี
ความเสี่ยงจากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ที่
ผู้บริหารให้ความส าคัญและตระหนักถึงความปลอดภัยของพนักงานทุก
คน โดยมีการสื่อสารนโยบายแนวทางการท างานอย่างต่อเนื่อง และ
ในช่วงที่มีพนักงานติดเชื้อดังกล่าว บริษัทฯ มีการสื่อสารต่อเนื่องเพื่อ
ป้องกันการเข้าใจผิด โดยการเขียนประชาสัมพันธ์ ชี้แจง Timeline ของ
พนักงานที่ติดเชื้ออย่างละเอียด 
 การประเมินความเสี่ยง ก่อนเกิดความเสียหาย บริษัท ทรู 
คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ได้ติดตามข่าวสารอย่างต่อเนื่อง มีการตั้ง
หน่วยงานเฉพาะกิจเพื่อรับมือกับความเสี่ยงที่เกิดขึ้น และยังคงสื่อสาร
ในเรื่องทั่ว ๆ ไป ตั้งแต่ช่วงเริ่มต้นของการแพร่ระบาดที่ประเทศจีน ได้
ท าการติดตามข่าวสารอย่างต่อเนื ่องถึงผลกระทบที่เกิดขึ ้น มีการ
วางแผนรับมือกับสถานการณ์ เช่น การคาดการณ์ถึงการจ าหน่ายสินค้า 
ในศูนย์การค้า หากมีการประกาศใช้มาตรการก าหนดความปลอดภัย
ต่าง ๆ องค์กรจะยังคงจ าหน่ายสินค้าต่อเนื่องอย่างไร ทั้งนี้ ด้วยความที่
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บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) เป็นองค์กรที่สนับสนุนการ
พัฒนาด้านเทคโนโลยีในการท างานเสมอมา ท าให้ในตอนที่ต้องมีการ
ปรับรูปแบบการท างานให้เป็นดิจิทัล จึงไม่ได้รับผลกระทบต่อการ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าว ในขั้นตอนนี้  องค์กรได้มีการจัดตั้งหน่วยงาน
เฉพาะกิจข้ึนมาเพื่อรับมือความเสี่ยง ที่ผ่านมา กลไกในการสื่อสารความ
เสี่ยงขององค์กรจะมีการจัดตั้งทีมเฉพาะกิจในการรับมือกับความเสี่ยงที่
แตกต่างกัน โดยมีบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องความเสี่ยงนั้น ๆ 
ร่วมกันท างาน วางแผนรับมือ ไปจนถึงการแก้ไขสถานการณ์ความเสี่ยง
ให้มีความเสียหายน้อยที่สุดและก้าวผ่านไปได้อย่างรวดเร็ว ในด้านการ
สื่อสาร องค์กรจะท าการสื่อสารภายในองค์กรตามทีมเฉพาะกิจที่ถูก
จัดตั้งขึ้นมาเพื่อแก้ไขความเสี่ยง และฝ่ายทรัพยากรบุคคล ได้แจ้งมายัง
ฝ่ายสื่อสารภายในองค์กรให้ท าการสื่อสาร เช่น การป้องกันตนเองในการ
จัดประชุมร่วมกับบุคคลภายนอก ข่าวสารการเฝ้าระวังต่าง ๆ เป็นต้น   
โดยจะท าการสื่อสารไปในช่องทางการสื่อสารภายในองค์กรผ่านเว็บไซต์
และหน้าจอ Desktop wallpaper เพื ่อให้พนักงานได้ร ับทราบทั้ง
องค์กร 
 การตอบสนองความเสี ่ยง บริษัทฯ ได้มีการจัดท า Digital 
poster ในเรื่องการปฏิบัติตามมาตรการป้องกันความปลอดภัยสื่อสาร
ไปยังพนักงานถึงแนวทางในการดูแลตนเอง และในทางปฏิบัติ องค์กรได้
จัดหาแอลกอฮอล์ล้างมือส าหรับพนักงานเพื่อป้องกันการติดเชื้อ มีการ
วัดไข้ให้พนักงาน เตรียมเครื ่องมือให้พนักงาน Work from home 
ได ้แก่  การจ ัดเตร ียมความพร้อมในการท างานที ่บ ้าน โดยมอบ
อินเทอร์เน็ตให้ใช้งานได้ฟรี เพื่อให้พนักงานสามารถท างานที่บ้านได้โดย
ปราศจากปัญหาเรื ่องอินเทอร์เน็ต มีการจัดเตรียมเครือข่ายส่วนตัว
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เสมือน (Virtual Private Network : VPN) โดยเป็นระบบการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตที่สามารถติดตามหรือควบคุม ตรวจสอบการเข้าใช้งานได้วา่
เป็น IP Address ที่เข้าใช้งานจากที่ไหน ซึ่งเป็นการเข้าถึงได้เฉพาะของ
องค์กร ในสถานการณ์ปกติ VPN จะสามารถเข้าใช้งานได้ในกรณี 
ท างานที่ส านักงานเท่านั้น ดังนั้น เมื่อมีนโยบายให้พนักงานท างานทีบ่า้น 
องค์กรจึงต้องมีการจัดเตรียมให้สามารถใช้งาน VPN ได้ที่บ้าน องค์กรมี
เตร ียมแอปพลิเคช ันส  าหร ับการอน ุม ัต ิงาน ค ือ True Connect 
ตลอดจนจัดท าวิดีโอสื่อสารแนวทางการท างานอย่างปลอดภัยในช่วง
การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 คือ การเว้นระยะห่าง ท าความ
สะอาดสถานที่ท างาน การล้างมือบ่อยครั้ง เป็นต้น และน าไปสื่อสาร 
ผ่านช่องทางวิดีโอเพื่อสื่อสารบนจอ Signage ในลิฟต์ขององค์กร ทั้งนี้ 
พนักงานที่เดินทางโดยรถสาธารณะ องค์กรอนุญาตให้ท างานที่บ้านได้
เพื่อลดความเสี่ยงต่อการติดเชื้อ พนักงานที่ไม่มีอุปกรณ์คอมพิวเตอร์  
ในการปฏิบัติงาน องค์กรอนุญาตให้น าคอมพิวเตอร์ของบริษัทกลับไป
ท างานที่บ้านได้ โดยทุกอย่างที่องค์กรได้ปฏิบัติจะต้องท าการสื่อสาร
ภายในองค์กรทั้งสิ้น เพื่อให้พนักงานได้รับรู้ถึงการเตรียมการรับมือต่อ
ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นว่าองค์กรให้ความส าคัญและมีความเป็นห่วงด้าน
ความปลอดภัยของพนักงาน โดยองค์กรจะมีการสื่อสารภายในองค์กร
ตามทีมเฉพาะกิจที่ถูกจัดตั้งขึ้น และฝ่ายทรัพยากรบุคคลได้แจ้งมายัง
ฝ่ายการสื่อสารภายในองค์กรเพื่อให้ท าการสื่อสาร ซึ่งจะสื่อสารไปใน
ช่องทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ที่ใช้สื่อสารเป็นประจ าทุกวัน อีกทั้งใน
เรื่องที่สื่อสารในขั้นตอนนี้เป็นเรื่องที่มีความส าคัญเพราะเป็นนโยบาย
และเป็นแนวทางที่ให้พนักงานรับทราบและน าไปปฏิบัติ จึงเป็นการ
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สื่อสารด้วยภาษาเขียนผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์พร้อมทั้งประกาศไว้
ในเว็บไซต์สื่อสารภายในองค์กร 
 กิจกรรมการควบคุม บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
ได้มีการจัดท าคู ่ม ือให้พนักงานสามารถท างานได้อย่างปลอดภัย 
จ ัดเตร ียมช ุดอ ุปกรณ์ป ้องก ันส ่วนบ ุคคล  (Personal Protective 
Equipment : PPE) ให้กับพนักงานส่วนที่ต้องไปท างานในสถานที่ต่าง 
ๆ เช่น เจ้าหน้าที่ช่างอินเทอร์เน็ต ที่ต้องไปท างานดูแลลูกค้าตามบ้าน 
เพื่อป้องกันความเสี่ยงจากการติดเชื้อ องค์กรมีการวิเคราะห์ปัญหาและ
สถานการณ์ทุกวัน ต่อมาพบว่ามีพนักงานติดเชื้อ องค์กรมีการสื่อสาร
ต่อเนื ่องเพื ่อป้องกันการเข้าใจผิด โดยการประชาสัมพันธ์  ชี ้แจง 
Timeline ของพนักงานที่ติดเชื้ออย่างละเอียดในรูปแบบ Infographic 
เพื่อให้เนื้อหาอ่านง่าย และส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ถึงพนักงานทุกคน 
พร้อมทั้งแจ้งพนักงานที่ใกล้ชิดกับผู้ติดเชื้อให้ท าการกักตนเองเพื ่อดู
อาการ องค์กรสนับสนุนด้านการท างานที่บ้านอย่างจริงจัง สื่อสารผ่าน
อีเมลเป็นหลัก และจัดท าวิดีโอการปฏิบัติตามมาตรการป้องกันความ
ปลอดภัย โดยเน้นการสื่อสารเรื่องการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส 
โคโรนา 2019 แจ้งให้พนักงานประเมินความเสี่ยงในการติดเชื้อทาง
เว็บไซต์ ประชาสัมพันธ์การลงทะเบียนฉีดวัคซีน ตลอดจนมีการสื่อสาร
ด้านการช่วยเหลือสังคมขององค์กรควบคู ่ไป โดยองค์กรจะท าการ
สื่อสารภายในองค์กรตามที่ผู้บริหาร ทีมเฉพาะกิจที่ถูกจัดตั้งขึ้นมาเพื่อ
แก้ไขความเสี่ยง และฝ่ายทรัพยากรบุคคล ได้แจ้งมายังสื่อสารภายใน
องค์กรให้ท าการสื่อสาร เช่น ผู้บริหารได้แจ้งให้ฝ่ายทรัพยากรบุคคล
จัดเตรียมชุด PPE ให้กับพนักงานส่วนที่ต้องไปท างานในสถานที่ต่าง ๆ 
ฝ่ายทรัพยากรบุคคลจะแจ้งมายังสื่อสารองค์กรให้ท าการสื่อสารไปยัง
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พนักงานทุกคนทราบ เพื่อที่พนักงานที่ต้องไปปฏิบัติงานในสถานที่ต่าง 
ๆ จะมารับชุด PPE ส าหรับไปใส่ในการปฏิบัติงาน เป็นต้น 
 ข้อมูลสารสนเทศและการสื่อสาร บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) มีแอปพลิเคชัน True Connect ที่ให้ความส าคัญเรื่อง 
ดิจิทัล เทคโนโลยี มีการทรานส์ฟอร์ม ‘คน’ ในองค์กรให้พร้อมรับมือ 
กับ Digital disruption ในทุก ๆ มิติมาโดยตลอด มีการน าแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลเข้ามาใช้ในการบริหารงานอยู่แล้ว ท าให้พนักงานคุ้นเคยมาก
ขึ้นกับการใช้แอปพลิเคชัน True Connect รองรับที่ปฏิบัติงานทุก 2 
ชั่วโมง เพื่อให้มั่นใจว่า ทุกคนอยู่ในสถานที่ปลอดภัยภายในบ้าน และไม่
เสี่ยงต่อการติดเชื้อ แอปพลิเคชัน True VROOM ห้องประชุมเสมือน
จริง ห้องประชุมเสมือนจริงจาก True VWORLD ช่วยให้การประชุม
ออนไลน์มีคุณภาพยิ่งขึ ้น True VROOM พัฒนาโดยบริษัท ทรู คอร์
ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) และมีการใช้งานภายในมาก่อนแล้ว จึงถูก
น ามาใช้ได้ในสถานการณ์ Work from home ซึ ่งเป็นช่องทางการ
สื่อสารหลักในช่วงการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
 การติดตามประเมินผล  บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั ่น จ ากัด 
(มหาชน) มีการติดตามผลจากการแก้ไขปัญหาขององค์กรอย่างต่อเนื่อง 
ทั้งการติดตามพนักงานผ่านแอปพลิเคชัน True Connect การประชุม
ผ่าน True VROOM เพื ่อพูดคุยระหว่างผ ู ้บร ิหารและพนักงานถึง
ผลกระทบ วิธีการท างาน การให้ความช่วยเหลือ และมาตรการต่าง ๆ ที่
องค์กรได้กระท าเพื่อความปลอดภัยของพนักงาน นอกจากนี้ องค์กรได้มี 
การสื่อสารด้วยความจริงใจ คือ องค์กรจะไม่มีการเรียกความเชื่อมั่น
ในช่วงนี้ เนื่องจากสถานการณ์ยังไม่มีความแน่นอนว่าการแพร่ระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 จะหายขาดไปจากประเทศไทยเมื่อไร  
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แต่จะท าการสื่อสารถึงสถานการณ์ที่เกิดขึ้น กล่าวคือ หากพนักงานของ
องค์กรได้รับการติดเชื้อของโรคดังกล่าว องค์กรท าการสื่อสารไปบนสื่อ
ออนไลน์ขององค์กร คือ Facebook page โดยฝ่ายทรัพยากรบุคคล 
ฝ่ายสื่อสารองค์กร และทีมเฉพาะกิจ จะท าการประชุมเพื่อสรุปข้อมูล 
แล้วท าการชี้แจง Timeline ของพนักงานที่ติดเชื ้ออย่างละเอียดต่อ
สาธารณชน แต่ไม่เปิดเผยชื ่อของผู้ติดเชื ้อเพราะเป็นเรื ่องสิทธิของ
พนักงาน เพื่อให้ประชาชนที่ได้ใกล้ชิดกับพนักงานดังกล่าวได้สังเกต
อาการตนเอง การสื ่อสารในช่วงนี้  จะมีผู ้ส ่งสารหลัก คือ ผู ้บริหาร  
เช่น การที่องค์กรท าการสื่อสารประกาศว่าจะไม่มีการเลิกจ้างหรือลด
พนักงานจากความเสี่ยงนี้ และองค์กรได้จัดหาวิธีสนับสนุนการท างานที่
บ้านให้มีประสิทธิภาพ เป็นต้น ตลอดจนท าการสื่อสารการช่วยเหลือ
สังคมขององค์กรอย่างต่อเนื่อง เช่น นวัตกรรมหุ่นยนต์อัจฉริยะ True5G 
Connect & Care Tech ท ี ่ อ งค ์ กร ได ้พ ัฒนาและส ่ งมอบให ้กับ
โรงพยาบาลหลายแห่งทั่วประเทศ ที่ช่วยในเรื่องการสื่อสารและอ านวย
ความสะดวกให้กับแพทย์และพยาบาล ลดความเสี่ยงให้กับบุคลากรทาง
การแพทย์ไม่ต้องสัมผัสกับผู้ป่วยโดยตรง เพราะหุ่นยนต์สามารถพูดคุย
กับแพทย์ได้ผ่านทางหน้าจอ มีการติดตั้งกล้องตรวจจับความร้อน เพื่อ
วัดไข้ผู้ป่วยและแจ้งเตือนได้ทันที ช่วยให้แพทย์และพยาบาลสามารถลด
การสัมผัสกับผู้ป่วยได้ น ามาซึ่งการลดความเสี่ยงในการได้รับเชื้อของ
โรคดังกล่าว โดยการสื่อสารในลักษณะนี้เพื่อให้พนักงานรู้สึกเชิงบวกต่อ
องค์กรและภาคภูมิใจที่ตนเอง ที่ได้ท างานในองค์กรที่ท าประโยชน์และ
ช่วยเหลือสังคม 
 3) กลยุทธ์ส าคัญในการสื่อสารความเสี่ยงของบริษัท ทรู 
คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  
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จากการศึกษาพบว่าการบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน) มีกลยุทธ์การตอบสนองต่อความเสี่ยง ด้วยกลยุทธ์การให้
ข้อมูลกับสาธารณชน เพื ่อป้องกันการเข้าใจผิด โดยท าการสื ่อสาร 
อย่างต่อเนื่องถึงสถานการณ์ที่เกิดขึ้นและแนวทางในการแก้ไขปัญหา
ขององค์กรด้วยความจริงใจ คือ เมื ่อเกิดความเสี ่ยง เช่น กรณีที ่มี
พนักงานได้รับการติดเชื้อของโรคไวรัสโคโรนา 2019 องค์กรได้ออกมา
แจ้งว่าองค์กรมีพนักงานติดเชื้อโรคดังกล่าว และท าการชี้แจง Timeline 
ของพนักงานอย่างละเอียด ไม่มีการปกปิดข้อเท็จจริง องค์กรเป็นฝ่าย
สื่อสารต่อสาธารณชนด้วยตนเองเพื่อป้องกันการเข้าใจผิดจากข่าวลือที่
อาจเกิดขึ ้น โดยองค์กรได้ท าการสื ่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
องค์กร แล้วจึงส่งข่าวแจกไปยังส านักข่าวในทันที ตลอดจนการสื่อสาร
อย่างต่อเนื่องถึงการแก้ปัญหาความเสี่ยงดังกล่าว โดยการสื่อสารว่า
องค์กรได้แก้ไขปัญหาอย่างเร่งด่วน เช่น การท าความสะอาด การพ่นยา
ฆ ่ า เ ชื้ อ  กา รประกาศน โยบาย ให ้ พน ั ก ง านสามารถท  า ง าน 
ที่บ้านได้ เป็นต้น ซึ่งที่องค์กรได้กระท าดังกล่าว เป็นไปตามกลยุทธ์การ
สร้างความสัมพันธ์กับหน่วยงานภาครัฐ คือ ปฏิบัติตามมาตรการป้องกัน
ความปลอดภัย ให้ความร่วมมือในการป้องกันการแพร่ระบาดของโรคติด
เชื้อดังกล่าว นอกจากนี้แล้ว องค์กรให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์ผู้ส่งสาร
มากที่สุด โดยให้ผู้บริหารเป็นบุคคลหลักในการสื่อสารไปยังพนักงาน ทั้ง
ในช่วงภาวะปกติและในสถานการณ์ความเสี ่ยง เป็นการสื ่อสารใน
ลักษณะที่ช่วยสร้างก าลังใจและความเชื่อมั่นให้ให้กับพนักงานได้เป็น
อย่างมาก เพราะผู้ส่งสารที่เป็นผู้บริหารขององค์กรเป็นบุคคลที่มีอิทธพิล
ต่อความรู้สึกของพนักงานมากที่สุดและท าให้เกิดความรู้สึกร่วมมากที่สดุ 
ดังนั้น องค์กรจึงได้มีการสื่อสารโดยผู้บริหารเป็นผู้ส่งสารไปยังพนักงาน
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อยู่เป็นประจ า ทั้งที่สื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ และการไปพบปะเพื่อพูดคุย
กับพนักงานที่ปฏิบัติงานตามสถานที่ต่าง ๆ ทั่วประเทศ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในช่วงความเสี่ยงจะมีการสื่อสารที่มาจากผู้บริหารมากที่สุด 
 4) ความแตกต่างของในช่วงก่อนและหลังเกิดการแพร่
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
 จากการศึกษาพบว่า บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
ได้มีการสื่อสารในช่วงก่อนและหลังเกิดการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อ
ไวรัสโคโรนา 2019 แตกต่างกันในประเด็นของเนื้อหาที่ท าการสื่อสาร  
คือ ในภาวะปกติการสื ่อสารภายในองค์กรจะเป็นการสื ่อสารเพื่อ
ประชาสัมพันธ์สินค้า หรือ กิจกรรมต่าง ๆ ขององค์กร แต่การสื่อสาร
ภายในองค์กรในช่วงการแพร่ระบาดของของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 จะเป็นการสื่อสารในเรื ่องที่เกี ่ยวข้องกับสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคดังกล่าวเป็นหลัก เช่น การสื่อสารให้พนักงานทราบใน
เรื่องที่ฝ่ายอาคารได้ไปท าความสะอาดสถานที่ต่าง ๆ ขององค์กร ฝ่าย
ทรัพยากรบุคคลได้แจ้งเรื่องแนวทางการปฏิบัติงานเพื่อความปลอดภัย 
เป็นต้น ทั้งนี้การสื่อสารที่ยังคงกระท าต่อเนื่องมาตั้งแต่ก่อนสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อดังกล่าว คือ การสื่อสารการช่วยเหลือ
สังคมขององค์กร ในช่วงภาวะปกติจะมีการสื่อสารประเภทนี้มาก แต่
เมื่ออยู่ในช่วงความเสี่ยงการสื่อสารประเภทนี้จะมีมากขึ้น อีกทั้งด้วย
ความที่องค์กรไม่สามารถจัดกิจกรรมได้เนื่องจากข้อจ ากัดในการรวมตัว
กันตามมาตรการป้องกันความปลอดภัย คือ ให้เว้นระยะห่าง ซึ่งเป็น
อุปสรรคต่อการจัดกิจกรรม จึงท าให้ไม่มีการสื่อสารเกี่ยวกับกิจกรรม 
องค์กรจึงเลือกประเด็นการสื ่อสารด้านการช่วยเหลือสังคม เพราะ
องค์กรต้องการสื่อสารเพื่อสร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อพนักงานที่จะท าให้
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เกิดความเชื่อมั่น เกิดความรู้สึกที่ดีต่อองค์กรที่จะท าให้พนักงานมั่นใจ
แม้ว่าจะเผชิญกับสถานการณ์ความเสี่ยงแต่องค์กรมีการก าหนดแนวทาง
ต่างๆ ที่แสดงถึงความห่วงใยต่อพนักงาน 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1) จากการศึกษา พบว่า บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั ่น จ ากัด 
(มหาชน) มีรูปแบบการสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง โดยการสื่อสาร
ทางเดียว โดยการสื่อสารทางเดียว เป็นการสั่งการจากผู้บริหารสูงสุด
ขององค์กรเพื่อบอกกล่าวให้พนักงานทุกคนในองค์กรได้รับทราบและ
น าไปปฏิบัติตาม ในขณะที่การสื่อสารสองทาง มีวัตถุประสงค์เพื่อเปิด
โอกาสให้พนักงานแสดงความคิดเห็น พูดคุยกับผู้บริหาร และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน ดังนั้นองค์กรควรมีการสื่อสารทั้งแบบทางเดียว
เพื่อเป็นข้อก าหนด มาตรการ แนวทางการท างาน แต่ในขณะเดียวกันก็
ต้องมีการสื่อสารแบบสองทางเพือ่ให้พนักงานได้สื่อสารกับผู้บริหาร เพื่อ
ความสัมพันธ์ที่ดีและการท างานให้มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น 
 2) บริษัทฯ มีการใช้ภาษาเขียนในการสื่อสารกรณีที่เป็นข้อมูล
ปริมาณมาก ข้อมูลส าคัญ และประกาศต่าง ๆ เพื่อป้องกันไม่ให้เกิด
ข้อผิดพลาดในการสื ่อสาร เพราะหากสื ่อสารด้วยภาษาพูดจะไม่มี
เอกสารอ้างอิงข้อมูลดังกล่าว หรือ ไม่มีรายละเอียดที่สามารถเรียกดู
ย้อนหลังได้ ดังนั ้น หากเป็นการสื่อสารในเรื ่องที ่ส าคัญมาก ข้อมูล
ปริมาณมาก เอกสารส าคัญต่าง ๆ องค์กรควรสื่อสารเป็นภาษาเขียน 
 3) จากผลการวิจัยที่พบว่า เมื่อเกิดสถานการณ์ความเสี ่ยง 
บริษัทฯ มีการประเมินสภาพแวดล้อมการควบคุมเพื่อวิเคราะห์ความ
เสี่ยง น ามาสู่การก าหนดวัตถุประสงค์ ระบุเหตุการณ์ และ การประเมิน 
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ความเสี่ยง ซึ่งท าให้ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) มีการประเมิน
ความเสี่ยงตั้งแต่ที่การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ยัง
อยู ่ท ี ่ประเทศจีน และเมื ่อเข้ามาที ่ประเทศไทย บริษัทฯ ที ่ม ีการ
เตรียมพร้อมอยู่แล้ว ทั้งการติดตามข่าวสารและการตั้งทีมเฉพาะกิจขึ้น
เพื่อรับมือกับปัญหานี้โดยเฉพาะ องค์กรจึงสามารถรับมือความเสี่ยงได้
เป็นอย่างดี ดังนั้น เมื่อมีความเสี่ยงเกิดขึ้น องค์กรควรติดตามข่าวสาร 
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ควรประเมินผลกระทบที่อาจเกิด
ขึ้นกับองค์กร และควรเตรียมความพร้อมส าหรับการรับมือและแก้ไข
ปัญหา เพื่อที่เมื่อเกิดปัญหาองค์กรจะสามารถจัดการแก้ไขปัญหาได้เป็น
อย่างดี และได้รับผลกระทบน้อยที่สุด 
 4) การตอบสนองความเสี ่ยงของ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) เป็นไปในลักษณะการปฏิบัติเพื่อความปลอดภัยของ
พนักงาน โดยอ านวยความสะดวกให้พนักงานสามารถท างานที่บ้านได้ 
อย่างมีประสิทธิภาพ และแต่เดิมที่องค์กรมีการใช้เทคโนโลยีในการ
สื่อสารและการท างาน ท าให้เมื่อเกิดสถานการณ์ความเสี่ยง บริษัทฯ จึง
สามารถรับมือได้ดี เพราะเป็นการปรับรูปแบบการท างานที่ไม่ได้ต่างไป 
จากเดิมมากนัก ดังนั้น ในยุคปัจจุบันผู้ประกอบการ บริษัทต่าง ๆ ควรมี
การน าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการท างานและการสื่อสารภายใน
องค์กร เพื่อเตรียมรับมือการอนาคตที่มีการพัฒนาอยู่อย่างต่อเนื่อง  
และเป็นการสนับสนุนให้องค์กรมีความสะดวกในการท างานและการ
สื่อสารบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่เข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลา อีกทั้งเมื่อเกิด
ความเสี่ยงยังช่วยให้องค์กรสามารถประกอบกิจการต่อไปได้ 
 5) กลยุทธ์ส าคัญในการสื่อสารภายในองค์กรของ บริษัท ทรู 
คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) คือ กลยุทธ์ผู้ส่งสาร โดยให้ผู้บริหารเป็น
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บ ุคคลหล ักในการส ื ่อสารไปย ังพน ักงานท ั ้ ง ในช ่ว งภาวะปกติ  
และช่วงความเสี่ยง เป็นการสื่อสารในลักษณะที่ช่วยสร้างก าลังใจและ
ความเชื่อมั่นให้กับพนักงานได้ เป็นอย่างมาก เพราะผู้ส่งสารที่เป็น
ผู้บริหารขององค์กรเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกของพนักงาน 
มากที่สุดและท าให้เกิดความรู้สึกร่วมมากที่สุด ดังนั้น องค์กรควรเลือกผู้
ส่งสารที่มีความน่าเชื ่อถือ โดยเฉพาะอย่างยิ่งควรเป็นผู้ส่งสารระดับ
ผู ้บริหาร เพราะจะช่วยสร้างขวัญก าลังใจ ท าให้เกิดความเชื ่อมั่น 
ในองค์กร 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายผลการศึกษาไปได้
กว้างขวางมากขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อสังคมมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงขอ
เสนอข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ดังต่อไปนี้ 
 1) ในการศึกษาครั้งถัดไปเสนอแนะให้เก็บข้อมูลในประเด็น
การสื่อสารภายในองค์กรจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้รับสารร่วมด้วย เนื่อง
งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ส่งสาร ท าให้วิเคราะห์ข้อมูล  
ด้านเดียว ดังนั้น หากในงานวิจัยครั้งถัดไปมีการวิเคราะห์ผู้รับสาร ได้แก่ 
พนักงานระดับปฏิบัติการในองค์กร จะท าให้ได้ข้อมูลที่ละเอียด และ
วิเคราะห์ได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
 2) ในการวิจัยครั้งถัดไปเสนอแนะให้ มีการศึกษาตัวแปรอื่นที่
เป็นการน ามาซึ่งผลในเชิงความรู้สึกของผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องในการสื่อสาร
ภายในองค์กร เช่น ความพึงพอใจต่อการสื่อสารภายในองค์กร ทัศนคติ 
ต่อการสื่อสารภายในองค์กร เป็นต้น อันจะน ามาซึ่ง แนวทางในการ
พัฒนาการส ื ่อสารภายในองค์กร ให้ม ีประส ิทธ ิภาพและประสบ
ความส าเร็จมากยิ่งขึ้น  
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 3) ในประเด็นการสื่อสารความเสี่ยง เสนอแนะให้ในการวิจัย
ครั ้งหน้า ว ิเคราะห์ผู ้ม ีส ่วนได้ส ่วนเสียร ่วมด้วย เพื ่อให้ทราบถึง
ประสิทธิภาพหรือผลการด าเนินการสื่อสารความเสี่ยง เพื่อเป็นการ
วัดผลประเมินผล หาแนวทางในการพัฒนาแก้ไข วางแผนการสื่อสาร
คร้ังถัดไปให้มีประสิทธิภาพและได้ผลดียิ่งขึ้น 
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ทางการเมือง 

KPOP Fan and political participation 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยเรื ่อง “กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีและพฤติกรรมการ
แสดงออกทางการเมือง” ในครั้งนี ้มุ ่งศึกษาเกี ่ยวกับทัศนคติต่อการเมือง
ในช่วงปี 2563 ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการแสดงออก
ทางการเมือง โดยช่วงการเมืองปี 2563 จะเห็นได้ว่ากลุ่มแฟนคลับศิลปิน
เกาหลีเป็นอีกหนึ่งแรงขับเคลื่อนที่ส าคัญในการด าเนินกิจกรรมทางการเมือง
หลาย ๆ ครั้ง ไม่ว่าจะเป็นการร่วมมือการะดมทุนเพื่อสนับสนุนกิจกรรม การ
ร่วมกันรณรงค์ไม่สนับสนุนการท าป้ายวันเกิดศิลปินตามสถานีรถไฟหรือ การ
ใช้แอคเคาท์หลักในการติดตามศิลปินอย่างแอคเคาท์ บ้านเบส  (Fanbase 
Account) ในการกระจายต่อข่าวสารที่เกี่ยวกับการเมือง ท าให้เห็นว่าทัศนคติ
และพฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีนั้นมีความน่าสนใจ โดยในการ
วิจัยครั ้งใช้รูปแบบการิจัยแบบ วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บ
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ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน ซึ่งกลุ่มเป็นคลับศิลปินเกาหลีใน
ประเทศไทย ที่เคยเข้าร่วมกิจกรรมทางการเมืองในช่วงปี 2563 โดยกระจาย
แบบสอบถามบนสื ่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพื ่อเก็บข้อมูล ในช่วงเดือน 
พฤษภาคม – มิถุนายน พ.ศ. 2564 

ผลการศึกษาพบว่ากลุ ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมีทัศนคติต่ อ
การเมืองในช่วงปี 2563 สูง โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านความเสมอภาค  โดยช่อง
ทางการเปิดรับข่าวเกี่ยวกับการเมืองที่พวกเปิดรับมากที่สุดคือช่องทางทวิต
เตอร์ผ่าน แอคเคาท์ FreeYouth (@FreeYOUTHth) ซึ่งเป็นแอคเคาท์ที่เป็น
แกนน าในการจัดกิจกรรมทางการเมืองหลายครั้งและได้รับความเชื่อถือจาก
ลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่มีทัศนติต่อการเมืองในทุก ๆ 
ด้านสูงจะยิ ่งส่งผลต่อการเปิดพฤติกรรมการแสดงออกทางการเมืองที่
บ่อยครั้ง โดยรูปแบบการแสดงออกทางเมืองที่พวกเขาแสดงออกบ่อยที่สุดคือ
การแชร์ต่อข่าวสารทางการเมืองผ่านช่องทางบนสื่อออนไลน์ของพวกเขาเอง 
อีกทั้งยังมีการใช้พื้นที่สื่อหลักของกลุ่มแฟนคลับอย่าง Fan base Account 
ในการแชร์ต่อข่าวสารเพื่อให้เข้าถึงผู ้ติดตามในวงกว้างอีกด้วย ถึงแม้ใน
งานวิจัยครั้งนี้จะไม่พบความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการเมืองกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการแสดงออกทางการเมืองอย่างมีนัยะส าคัญ ซึ่งอาจพิจารณาได้
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื ้อ โควิด -19 ท าให้แผนการด าเนิน
กิจกรรมไม่มีความแน่นอน ท าให้ไม่เกิดแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมทาง
การเมืองในอนาคต แต่อย่างไรก็ตามผลงานวิจัยยังคงชี้ชัดว่ากลุ่มแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลีมีความตั้งใจจะเข้าร่วมกิจกรรมทางการเมืองในอนาคตอยู่ที่
ระดับสูงโดยเฉพาะอย่างยิ่งการสนับสนุนให้เกิดการเลือกตั้งใหม่ 
 
ค าส าคัญ : แฟนคลับศิลปินเกาหลี , พฤติกรรมการแสดงออกทางการเมือง  
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 ABSTRACT 
Research on This “KPOP Fan and Political Expression 

Behavior” aims to study attitudes towards politics in the year 2020 
that  behaviors and trends in political expressions. During the 
political period of 2020, it can be seen that the fan club of Korean 
artists is another important driving force in many political 
activities, whether it is collaborating to raise funds to support 
activities. The joint campaign does not support the creation of 
artist birthday banners at train stations or Using the Fan base 
account for distributing messages related to politics. It shows that 
the attitudes and behaviors of KPOP Fan are interesting. In this 
research, a research model was used Survey Research collects 
data from a sample of 300 people, which is a KPOP Fan in 
Thailand. who had participated in political activities during the 
year 2020 by distributing questionnaires on  social media to 
collect data during May – June 2021 

The study found that KPOP Fan had a high attitude 
towards politics in 2020, especially on equality. Their most open 
source for political news is Twitter through  FreeYouth account 
(@FreeYOUTHth), an account that has been the mainstay of 
several political events and Trusted by the new generation. The 
fan club of Korean artists with a high attitude towards politics in 
every aspect will have an effect on the frequent opening of 
political expressions. Their most frequent form of political 
expression is sharing political news through their own online 
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channels. In addition, the main media area of the fan club, such 
as Fan base account, is also used to share news to reach a wider 
audience. However, there was no significant relationship between 
attitudes towards politics and tendency of political expressions in 
this research. This may be considered due to the epidemic 
situation of COVID-19 causing uncertainty in the activity plan. 
causing no tendency to political behavior in the future However, 
research shows that K-pop fan groups have a high level of 
participation in future political activities, especially in support of 
new elections. 
 
Keywords: KPOP Fan , Political Expression Behavior 
 

ที่มาและความส าคัญ 
จากการแพร่ระบาดของเชื่อไวรัสโควิด-19 ในช่วงปลายปี 2562 ที่

ผ่านมาส่งผลให้เศษฐกิจในหลายประเทศทั่วโลกเกิดการชะลอตัว ส่งผลต่อ
การใช้ชีวิตประจ าวัน ท าให้ผู ้คนไม่สามารถกลับมาท างาน หรือด าเนิน
ชีวิตประจ าวันได้ตามปกติ ซึ่งเป็นผลกระทบสืบเนื่องต่อไปยังเศรษฐกิจใน
ประเทศนั้น ๆ ท าให้ประชาชนในหลายประเทศทั่วโลกหันมาจับตามองการ
ท างานของหน่วยงานรัฐบาล ถึงแนวทางการรับมือแก้ปัญหา เยียวยา
ประชาชน จากพิษเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นจะเห็นได้ว่ามีหลายประเทศทั่วโลกที่มี
การออกมาเร ียกร้องทางการเมือง เพราะเกิดความเหลื ่อมล ้าในการ
บริหารงานของรัฐบาลในวิกฤตการแพร่ระบาดของเชื ้อไวรัสโควิด -19 
(COVID-19)    



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.2 (May–August 2022) 

-29- 
 

ประเทศไทยเองก็เป็นอีกหนึ่งในประเทศที่ได้รับผลกระทบจากการ
แพร่ระบาดในครั้งนี้ โดยการแพร่ระบาดครั้งแรกที่ท าให้เชื้อเกิดการกระจาย
ออกไปในวงกว้างคือเมื่อวันที่ เมื ่อวันที่ 6 มีนาคม 2563 จากการจัดการ
แข่งขันชกมวยรายการใหญ่ ‘ลุมพินีแชมเปี้ยนเกียรติเพชร’ ท าให้ประชาชน
ในหลายฝ่ายเริ่มเกิดความหวาดกลัว จนเกิดการซื้อหน้ากากอนามัยกักตุนกัน
เป็นจ านวนมาก ท าให้หน้ากากอนามัยกลายเป็นสินค้าที่ขาดตลาดในช่วง
ระยะหนึ่ง ผู้คนจ านวนมากต้องซื้อหน้ากากอนามัยในราคาแพงกว่าปกติ แต่
ภาครัฐกลับไม่มีนโยบายในการช่วยเหลือหรือออกมาตรการในการควบคุม
ราคาจนท าให้เกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์เกี่ยวกับการท างานของรัฐบาลมาก
ยิ่งข้ึน อีกทั้งต้นเหตุของการแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่สนามมวยลุมพินี
นั ้น เป็นสถานที ่ที ่อยู ่ภายใต้การดูแลของกองทัพบ  ยิ ่งท าให้เกิดการ
วิพากษ์วิจารณ์มากยิ่งข้ึน 

ทั ้งน ี ้กล ุ ่มคนร ุ ่นใหม ่ได ้ม ีการข ับเคล ื ่อนม ีส ่วนร ่วมในการ
วิพากษ์วิจารณ์เกี่ยวกับการท างานของรัฐบาลบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างทวิต
เตอร์ จนเกิดเป็น แฮชแท็ก #ประยุทธ์ออกไป พร้อมกับการตั ้งค าถาม
เกี่ยวกับโครงการการป้องกันการแพร่ระบาดของโรคที่ให้ประชาชนเป็นผู้
รับภาระในการเฝ้าระวังตัวอยู่บ้านจนไม่สามารถออกไปท างานเพื่อหาค่าเลี้ยง
ชีพได้ แต่ภาครัฐก็ไม่มีมาตรการในการช่วยเหลือ จากนั้น 18 กรกฎาคม 
2563 ได้มีการจัดกิจกรรมทางการเมืองครั้งใหญ่หลังจากเกิดการแพร่ระบาด
ของเชื้อไวรัสโควิด 19 ซึ่งน าโดยกลุ่ม “เยาวชนปลดแอก” โดยในทุกครั้ง ๆ 
ที่มีการชุมนุมหรือการจัดกิจกรรมทางการเมืองจ าเป็นจะต้องมีค่าใช้จ่ายใน
หลายส่วนส่วนไม่ว่าจะเป็นค่าน ้า อาหาร อุปกรณ์นิรภัยต่าง ๆ ท าให้มผีู้คนท่ี
ไม่สามารถมาร่วมกิจกรรมได้ ได้ท าการบริจาคเพื่อสนับสนุนในส่วนนี้ หรือท่ี
เรียกกันว่า “ท่อน ้าเลี้ยง” และกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีก็ได้มีการร่วมกัน
ระดมทุนครั้งใหญ่เพื่อสนับสนุนท่อน ้าเลี้ยง เป็นจ านวนเงินกว่า 2.3 ล้านบาท  
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กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีไม่เพียงแต่มีบทบาทในด้านของการร่วม
ประจาคเงินเท่านั้นแต่ยังร่วมไปถึงการใช้พื้นที่สื่ออย่างทวิตเตอร์ Fan base 
Account หรือการติดแฮชแท็กเหตุการณ์ต่าง ๆ ในการกระจายข่าวที่
เกี่ยวข้องกับการด าเนินกิจกรรมทางการเมืองต่าง ๆ หรือ รวมไปถึงการร่วม
รณรงค์ยกเลิกการท าป้ายวันเกิดศิลปินตามสถานีรถไฟฟ้าจากข้อพิพาษ
เกี่ยวกับการปิดสถานีเพื่อขัดขวางการเดินทางของผู้ชุมนุมร่วมไปถึงสร้าง
ความเดือดร้อนให้ประชาชนคนอื่น ๆ กลุ่มแฟนคลับจึงช่วยกันรณรงค์เพื่อ
สนับสนุนการท าป้ายวันเกิดศิลปินกับผู้ค้ารายย่อยอย่าง อย่างรถตุ๊ก ๆ เรือ
ข้ามแม่น ้าแทน เป็นต้น  

การขับเคลื่อนกิจกรรมทางการเมืองโดยคนรุ่นใหม่รวมถึงกลุ่มแฟน
คลับศิลปินเกาหลีในช่วงที่ผ่านมาอาจกล่าวได้ว่า กลุ่มคนเหล่านี้เป็นอีกหนึ่ง
ก าลังส าคัญที่ก่อให้เกิดกิจกรรมทางการเมืองที่ส่งผลกระทบต่อหน่วยงานต่าง 
ๆ ผ่านการแสดงออกในรูปแบบใหม่ๆ จึงท าให้เห็นว่าประเด็นดังกล่าวนี้มี
ความส าคัญและสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับประเด็นกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี
ในประเทศไทยและพฤติกรรมการแสดงออกทางการเมืองโดยมุ ่งเน้นที่
ความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับการเมืองและทัศนคติทางการเมือง 
เพื่อให้สามารถศึกษา ท าความเข้าใจปรากฎการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นใน
สังคมไทย ท าความเข้าใจความหลากหลายทางความคิดเห็นและน ามาปรับใช้
เพื่อการอยู่ร่วมกัน 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโนม้
พฤติกรรมการแสดงออกทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหล ี

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคตติ
ทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศลิปินเกาหล ี
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3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติทางการเมืองกับ
พฤติกรรมการแสดงออกทางการเมือง 

4. เพื่อศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างการทัศนคติทางการเมืองกับ
แนวโน้มพฤติกรรมการแสดงออกทางการเมือง 

 
กรอบแนวคิด 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิธีการวิจัย 
รูปแบบการศึกษาเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน ซึ่งกลุ่มเป็นคลับศิลปินเกาหลีใน
ประเทศไทยที ่เคยเข้าร่วมกิจกรรมทางการเมืองในช่วงปี 2563 โดยมี
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในรูปแบบออนไลน์เป็นเครื่องมือใช้ในการ
เก็บข้อมูลเพียงครั้งเดียว ณ จุดเวลาหนึ่ง (Cross sectional study) โดยมี
การเผยแพร่แบบสอบถามบนช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น Twitter Facebook 
จากนั้นวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson 
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product-moment correlation) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานในแต่ละข้อเพื่อ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 ทัศนคติทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปนิเกาหล ี
 จากการศึกษาโดยรวมพบว่าทัศนคติของกลุ ่มแฟนคลับศิลปิน
เกาหลีที่มีต่อการด าเนินกิจการของรัฐบาล จ านวน 300 คน แสดงค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการด าเนินกิจการของรัฐบาลพบว่า
โดยรวมมีความเห็นด้วย อยู่ในระดับ เห็นด้วยน้อย โดยมีค่าเฉลี่ย 1.92 ซึ่ง
หมายความว่า กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีในประเทศไทยมีทัศนคติเชิงลบสูง
ต่อด าเนินกิจการของรัฐบาลไทยในช่วงปี 2563 

เมื่อจ าแนกทัศนคติต่อการเมืองของกลุ่มแฟนคลับออกตามแต่ละ
ประเด็นพบว่าในด้านอ านาจอธิปไตย พบว่ากลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมี
ทัศนคติเชิงลบสูงที่สุดในประเด็น ผู้น ามีการคัดเลือกมาจากการเลือกตั้งอย่าง
ชอบธรรม และได้รับการยินยอมโดยประชาชน มีค่าเฉลี่ย 1.81  

ด้านความเสมอภาค พบว่ากลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมีทัศนคติเชิง
ลบสูงที่สุดในประเด็น ประชาชนทุกคนได้รับความช่วยเหลือในยามทุกข์ยาก
จากรัฐบาลอย่างเท่าเทียม มีค่าเฉลี่ย 1.95  

ด้านการรับฟังความคิดเห็นของประชาชน พบว่ากลุ่มแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลีมีทัศนคติเชิงลบสูงที่สุดในประเด็น รัฐบาลมีการรับฟังความ
คิดเห็นเมื่อมีการอภิปรายไม่ไว้วางใจแล้วน ากลับมาพัฒนาปรับปรุงรูปแบบ
การด าเนินกิจการ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 1.86  

ด้านการฟังเสียงข้างมาก พบว่ากลุ ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมี
ทัศนคติเชิงลบสูงที่สุดในประเด็น รัฐบาลมีการก าหนดมาตรการในการ
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ป้องกันการข่มเหงคนหมู่น้อยเพื่อป้องกันการเกิดเผด็จการโดยคนหมู่มาก มี
ค่าเฉลี่ย1.84  

พฤติกรรมการแสดงออกทางการเมืองของกลุม่แฟนคลับศลิปิน
เกาหลี 

จากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการแสดงออกทางการเมืองของกลุ่ม
แฟนคลับศิลปินเกาหลีในภาพรวมนั้น มีการเข้าร่วม หรือแสดงพฤติกรรมการ
แสดงออกทางการเมืองบ่อยครั้ง มีค่าเฉลี่ย 3.49 โดยพบว่ามีพฤติกรรมการ
แสดงออกทางการเมืองที่มีการเข้าร่วมมากที่สุดคือ การแชร์ต่อข่าวสารที่
เกี่ยวกับการเมืองลงบนพ้ืนท่ีโซเชียลมีเดยี มีค่าเฉลี่ย 4.55 รองลงมาคือ มีการ
วิพากษ์วิจารณ์การท างานของรัฐบาลลงบนโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉลี่ย 4.37 ให้
ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้อื่นในประเดน็ท่ีเกี่ยวกับการเมือง มีค่าเฉลี่ย 3.84 ร่วม
บริจาคเงินเพื่อสมทบทุนในการจัดกิจกรรมทางการเมือง มีค่าเฉลี่ย 3.35 
พูดคุยเกี่ยวกับประเด็นทางการเมืองภายในกลุ่มแฟนคลับ มีค่าเฉลี่ย 3.28 
ร่วมระดมทุนเพื่อสนับสนุนการท าป้ายวันเกิดศิลปินกับผู้ค้ารายย่อย เช่น 
รถตุ๊กตุ๊ก ฯ มีค่าเฉลี่ย 3.08 ร่วมกิจกรรมการเดินชุมนุมเมื่อมีการนัดหมาย มี
ค่าเฉลี่ย 2.80 และพฤติกรรมการแสดงออกทางการเมืองที่มีการเข้าร่วมน้อย
ที ่ส ุดคือ การอ่านหนังสือเกี ่ยวกับการเมืองไทย เช่น ขอฝันใฝ่ในฝันอัน
เหลือเช่ือ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 2.64 

แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการแสดงออกทางการเมืองของกลุม่
แฟนคลับศิลปนิเกาหล ี

จากการศึกษาพบว่าแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการแสดงออกทาง
การเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี ในภาพรวมนั้นมีความตั้งใจเขา้ร่วม 
หรือแสดงออกทางการเมืองมาก มีค่าเฉลี่ย 4.19 โดยพบว่ารูปแบบของ
พฤติกรรมการแสดงออกทางการเมืองที่กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีมีความ
ตั้งใจจะเข้าร่วมมากที่สุดคือ การผลักดันหากมีการสนับสนุนให้เกิดการ
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เลือกตั้งใหม่ มีค่าเฉลี่ย 4.81 รองลงมาคือ ช่วยแชร์ต่อข่าวสารที่เกี่ยวกับ
ประเด็นทางการเมืองลงในโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉลี่ย 4.66 ชักชวนคนใกล้ชิดให้
เข้าร่วมกิจกรรมทางการเมืองด้วยเช่นกัน มีค่าเฉลี่ย 3.68 และตั้งใจที่จะเข้า
ร่วมกิจกรรมทางการเมืองเมื่อมีการนัดหมาย มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดอยู่ท่ี 3.63 

 
อภิปรายผล 

 ด้านการเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับทัศนคติทางการเมือง 
ความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวการเมืองกับทัศนคติทางการ

เมืองในกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีพบว่า กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่มีการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับการเมืองในช่วงปี 2563 มาก จะมีทัศนคติทางการเมืองสูง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งทัศนคติทางการเมืองในด้านความเสมอภาค โดยช่องหลัก
ที่เปิดรับสื่อคือบนสื่อสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ ผ่านแอคเคานท์ FreeYouth 
(@FreeYOUTHth) ซึ่งเป็นแอคเคาท์ท่ีมีความน่าเช่ือเนื่องจากเป็นผู้น าในการ
ด าเนินกิจกรรมทางการเมืองหลากหลายครั้ง อีกทั้งยั งไม่เพียงแต่น าเสนอ
ประเด็นที่เกี่ยวกับการเมืองเท่านั้นแต่รวมไปถึงปัญหาความเดือดร้อนอื่น ๆ 
ของประชาชนด้วย 

อีกทั ้งจะเห็นได้ว ่ากลุ ่มแฟนคลับศิลปินเกาที ่ม ีล ักษณะ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที ่คล้ายคลึงกัน ไม่ว่าจะเป็นการเปิดรับสื่อผ่าน
ช่องทางทวิตเตอร์เป็นช่องทางหลักเช่นเดียวกันหรือ การเปิดรับข่าวเกี่ยวกับ
การเมืองในช่วงปี 2563  ผ่านแอคเคานท์ทวิตเตอร์เช่นกันนั้นท าให้เกิดการ
หลอมรวมเป็นทัศนคติและพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน จึงท าให้พวกพวกเขามี
การรวมกลุ่มเพื่อแสดงพลังในการต้องการสร้างแรงขับเคลื่อนต่อสังคมออกมา
ในรูปแบบของพวกเขาไม่ว่าจะเป็นการะดมทุน หรือแชร์ข่าวสารพร้อม
ช่วยกันติด แฮชแท็กเพื่อให้เกิดการพบเห็นมากยิ่งข้ึน 
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ด้านทัศนคติทางการเมืองมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
แสดงออกทางการเมือง 

กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีที ่มีทัศนคติทางการเมืองสูงนั ้นจะมี
ความบ่อยครั้งในการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองมากกว่ากลุ่มที่มีทัศนคติ
ทางการเมืองต ่า โดยทัศนคติต่อการเมืองในทุก ๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็น ด้าน
อ านาจอธิปไตย ด้านความเสมอภาค ด้านการรับฟังความคิดเห็นของ
ประชาชน และด้านการฟังเสียงข้างมาก มีความสัมพันธ์ต่อการเกิดพฤติกรรม
การแสดงออกทางการเมืองทั้งสิ้น ท าให้เห็นได้ว่าเมื่อกลุ่มแฟนคลับศิลปิน
เกาหลีเกิดทัศนคติสูงต่อการเมืองในช่วงปี 2563 แล้ว ย่อมมีการแสดงออก
ทางการเมืองเพื่อส่งผ่านเสียงของพวกเขาหรือขับเคลื่อนในรูปแบบและ
วิธีการต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการแชร์ต่อข่าวสาร วิพากษ์วิจารณ์การท างานลง
บนสื่อสังคมออนไลน์ ฯลฯ เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงไปสู่ทิศทางที่พวกเขา
ต้องการ  

เมื ่อพิจารณาผ่านแนวคิดพลเมืองแบบวิพากษ์พบว่ามีความ
สอดคล้องกับแนวคิดตามที่กล่าวว่าพลเมืองที่ขาดความเชื่อมั่นในชนชั้นน า 
หรือนักการเมือง หรือไม่เชื่อมั่นในผลการด าเนินงานของรัฐบาล ที่ไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการและปัญหาของประชาชนได้ จะสร้างแรงกดดันท าให้
รัฐบาลจ าเป็นต้องปฏิรูประบอบประชาธิปไตย 

ด้านทัศนคติทางการเมืองปี 2563 มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม
การเกิดพฤติกรรมการแสดงออกทางการเมือง 

จากการศึกษาพบว่าทัศนคติทางการเมืองไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมทางการเมืองของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี โดย
เมื่อพิจารณาจากบริบทและสถานการณ์ปัจจุบันอาจบอกได้ว่าด้วยการแพร่
ระบาดของเชื ้อไวรัสโควิด-19 ที่เกิดขึ ้นและการก าหนดพรก.ฉุกเฉิน เพื่อ
ควบคุมสถานการณ์การระบาดของโรค ท าให้ไม่มีการนัดหมายที่แน่นอนใน
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การด าเนินกิจกรรมทางการเมืองในครั้งถัดไป จึงท าให้ไม่เกิดแนวโน้มการเกิด
พฤติกรรมทางการเมืองในอนาคต 

แต่ทั้งนี้จากผลการวิจัยจะเห็นว่ากลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลียังคงมี
ความตั้งใจในการแสดงออกทางการเมืองต่อไปในรูปแบบของพวกเขา ไม่ว่า
จะเป็นโดยการผลักดันให้เกิดการเลือกตั้งใหม่ หรือการใช้พื้นที่โซเชียลมีเดีย
ของพวกเขาในการกระจายข่าวสารทางการเมืองและให้ความรู้แก่คนใกล้ชิด 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะต่อการสื่อสารทางการเมืองต่อกลุ่มแฟนคลับศิลปิน
เกาหลี 

1.จากการวิจัยพบว่าช่องทางหลักในการเปิดรับสื ่อที ่เกี ่ยวกับ
การเมืองกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีคือช่องทาง ทวิตเตอร์ ดังนั ้นหาก
ต้องการสื่อสารทางด้านการเมืองไปยังกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีควรมีการ
เพิ่มช่องทางดังกล่าว รวมไปถึงอาจมีการใช้บุคคล หรือแอคเคาท์ที่มีความน่า
เชื่อในการสื่อสารร่วมด้วยเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น  

2.จากการศึกพบว่าทัศนคติต่อการด าเนินกิจการของกลุ่มแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลีต่อการท างานภาครัฐอยู่ในระดับต ่าหรือมีทัศนคติเชิงลบต่อการ
ท างานภาครัฐในทุก ๆ ด้าน ท าให้เห็นว่าภาครัฐควรมีการสื ่อสารหรือ
ปรับปรุงแก้ไขการด าเนินกิจการเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือเพื่อให้กลุ่มแฟน
คลับมีทัศนคติเชิงบวกเพิ่มขึ้น 

3. จากการศึกษาพบว่ากลุ่มแฟนคคลับศิลปินเกาหลีเป็นกลุ่มคนมี
ความตั้งใจในการเข้าร่วมกิจกรรมทางการเมืองสูงโดยแปรผันตรงกับทศันคติ
ทางการเมือง คือยิ่งมีทัศนคติต่อการเมืองสูงจะยิ่งแสดงออกทางการเมือง
บ่อยครั้ง ดังนั้นหากในอนาคตเมื่อภาครัฐสามารถสร้างทัศนคติในเชิงบวกได้
แล้ว ก็จะสามารถกระตุ้นให้เกิดการเข้าร่วมกิจกรรมทางการเมืองได้ เช่น การ
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กระตุ้นให้กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีซึ่งเป็นคนรุ่นใหม่ออกมาใช้สิทธิ์เลือกตั้ง 
เป็นต้น  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1.ควรมีการจัดท าวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กันไปด้วยเพื่อให้ได้ข้อมูล

ในเชิงลึกเกี่ยวกับทัศนคติของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่มีต่อการเมือง 
2. ขยายขอบเขตในงานวิจัยเนื่องจากงานวิจัยในครั้งเป็นงานวิจัย

เชิงปริมาณที่มีการรวบรวมแบบสอบถามแบบออนไลน์ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มี
คุณภาพและเชิงกว้างมากยิ่งข้ึนควรมีการลงพื้นที่เพ่ือท าการวิจัยกับกลุ่มแฟน
คลับศิลปินเกาหลีที่เข้าร่วมกิจกรรมทางการเมืองจริง  

3. ในอนาคตหากเมื่อสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
กลับคืนสู่ภาวะปกติ การด าเนินกิจกรรมทางการเมืองจะมีความคล่องตัวมาก
ยิ่งขึ ้น ดังนั ้นจึงควรมีการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาดังกล่าวเพื่อให้ได้ข้อมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการแสดงออกทางการเมือง 

 
รายการอ้างองิ 
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ประกาศภายในขบวนรถ พร้อมศึกษาเนื้อหาและวัตถุประสงค์ที่ต้องการ
สื่อสารกับผู้โดยสาร โดยน าแนวคิดการสื่อสารในภาวะวิกฤต แนวคิดสื่อ
เคลื ่อนที ่ เพ ื ่อการประชาสัมพันธ์  และการออกแบบสารเพื ่อการ
ประชาสัมพันธ์มาเป็นแนวทางการวิเคราะห์   

การศึกษาในครั้งนี้ผู้ศึกษาใช้วิธีวิจัยประเภทการส ารวจข้อมูล
การวางแผนเผยแพร่การน าเสนอเนื้อหาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อภายใน
ขบวนรถไฟฟ้าในแต่ละระลอกของการระบาด โดยศึกษาเนื้อหาจาก
เอกสารและการสื ่อสารที ่องค์กรได้รวบรวมไว้ในแต่ละช่วงและการ
สัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview)  ผู ้บริหาร เจ้าหน้าที ่ของ
รถไฟฟ้าบีทีเอส และเจ้าหน้าที่บริษัทที่ดูแลภาพลักษณ์ จ านวน 4 คน   

ผลการศึกษาพบว่าบริษัท ระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) หรือรถไฟฟ้าบีทีเอส น าหลักการปฏิบัติการแพร่ระบาดโรค
ชนิดอื่น เช่น โรคซาร์สและโรคไข้หวัดนกที่รถไฟฟ้าเคยเผชิญเหตุมาปรบั
ประยุกต์ใช้ในการวางแผนสื่อสารเพื่อเฝ้าระวังอย่างเข้มข้นและต่อเนื่อง   

ระลอกแรก ในช ่วงก ่อนเก ิดว ิกฤตไวร ัสโคโรนา  2019 
(COVID –19) ฝ่ายการสื่อสารองค์กรได้มีการติดตามข่าวสาร ตั้งแต่เริ่ม
มีการระบาดที่ เมืองอู่ฮั่น สาธารณรัฐประชาชนจีน และได้มีการร่วมมือ
กับหน่วยงานภาครัฐ กระทรวงสาธารณสุขในการเผยแพร่ความรู้การ
ป้องกันโรคผ่านสื่อโปสเตอร์ และเสียงประกาศ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
บอกกล่าว (Inform) ให้ผู้โดยสารทราบสาระส าคัญ เช่น ประชาสมัพันธ์
เร่ืองการสวมหน้ากากอนามัย ล้างมือด้วยแอลกอฮอล์  และทางบริษัทฯ 
ได้มีการติดโปสเตอร์ภายในขบวนรถ และเสียงประกาศในขบวนรถเตือน
ผู้โดยสาร เพื่อน ามาวางแผนด้านการสื่อสารหากมีการแพร่ระบาดใน
กรุงเทพมหานคร ต่อไป 
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ในช่วงขณะเกิดวิกฤตไวรัสโคโรนา 2019 (COVID –19)  มี
จ านวนผู้ติดเชื้อเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ  ฝ่ายสื่อสารองค์กร  ได้น ามาตรการการ
ป้องกันการแพร่ระบาดมาเผยแพร่ในขบวนรถไฟฟ้า  เช่น การวัด
อุณหภูมิไม่เกิน 37.5 องศา การสวมหน้ากากอนามัย 100% การนั่งเว้น
ที่ในขบวนรถไฟฟ้า เป็นต้น อีกทั้งยังมีวิดีโอในการส่งเสริมก าลังใจให้
ผู้โดยสารสามารถฝ่าวิกฤตนี้ไปด้วยกัน  

 ในช่วงหลังเกิดวิกฤต การระบาดในประเทศไทยลดน้อยลง 
รัฐบาลได้มีการผ่อนปรนมาตรการต่าง ๆ หลังจากมีการออก พรก.
ฉุกเฉินฯ เพื่อควบคุมการเดินทางของประชาชน ในช่วง 4 เดือนที่ผ่าน
มา บริษัทฯ ได้มีการปรับแนวทางการสื่อสารผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ โดย
ยังคงเน้นมาตรการในการป้องกัน เช่น การสวมหน้ากากอนามัย ขณะ
เดินทางด้วยรถไฟฟ้าบีทีเอส และการสร้างภาพลักษณ์ และความมั่นใจ
ในการโดยสาร โดยถ่ายทอดผ่านวิดีโอ ในเรื่องของการท าความสะอาด
ทั้งภายในและภายนอกขบวนรถ พร้อมทั้งยกเลิกการนั่งเว้นที่นั่ง และ
เลิกจัดกลุ่มผู้โดยสารรถไฟฟ้าเพื่อลดความแออัดอีกด้วย    

ในช่วงโควิดระลอกที่  2  และ 3 เน ื ้อหาและความถี ่การ
ประชาสัมพันธ์ ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก แต่ได้มีการเน้นย ้า
มาตรการต่าง ๆ ผ่านสื่อวิดีโอ เช่น มาตรการต้อนรับเปิดเทอม สวม
หน้ากากอนามัย วัดอุณหภูมิ ก่อนเข้าใช้บริการ และล้างมือด้วย
แอลกอฮอล์อย่างสม ่าเสมอ มีความถี่ในการเผยแพร่ 20 – 30 ครั้ง/วัน 
ความยาว 30 วินาทีสลับกับโฆษณาอ่ืน ๆ   

บริษัท ระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) หรือ
รถไฟฟ้าบีทีเอสมีการจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์เคลื่อนที่แต่ละระลอกโดย
มีการจัดท าสื ่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์เพื ่อให้ผู ้โดยสารเข้าใจ
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มาตรการต่าง ๆ เพื่อความปลอดภัยสูงสุด แต่สื่อในขบวนรถไฟฟ้าบีที
เอสจะถูกแทรกด้วยวิดีโอโฆษณา ท าให้ผู้โดยสารบางส่วนอาจไม่ได้ทัน
ได้เห็นการประชาสัมพันธ์ แต่ภายในรถไฟฟ้าบีทีเอส ยังมีสื ่ออื่น ๆ 
สนับสนุน เช่น เสียงประกาศและโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ภายในขบวน
รถ ท าให้ผู้โดยสารได้รับทราบข้อมูลที่ถูกต้องอย่างต่อเนื่องที่จะท าใหใ้ช้
บริการได้อย่างมั่นใจ    

 
ค าส าคัญ : การสื่อสารในภาวะวิกฤตรถไฟฟ้าบีทีเอส , สถานการณ์
วิกฤตไวรัสโคโรนา 2019 (COVID –19), สื่อเคลื่อนที่, โปสเตอร์, เสียง
ประกาศ  

 
ABSTRACT 

  A Study ofcrisis communication through mobile 
media of Bangkok Mass Transit System Public Company 
Limited or BTS in the COVID –19 pandemic is conducted 
during three waves of COVID – 19, namely,  March – June

 December 2020 – February 2021, and March – May  ,2020
  The study focuses on the crisis communication through   .2021
transit   media such as public relation screens, posters, and
  announcement in cars. Content and objectives that the
 company wants to communicate with passengers are also
  studied. The analysis is done using the concept of crisis
 ,communicationtransit    media, and message design 
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The author surveys plans of public relation  through 
media inside cars in each wave of the pandemic. The authors 
analyzes content based on documents and communications 
that the company gathers during the pandemic and in-depth 
Interview of four administrators and staff who take care of the 
company image.   

The results present that BTS applies approaches 
during other pandemics such as SARS and avian influenza to 
plan the communication and monitor the situation intensely 
and continuously.    

For the first wave or before the COVID –19 pandemic 
in Thailand, the corporate communication department 
monitored the situation since the pandemic in Wuhan, China. 
With the cooperation of the Ministry of Health, the company 
published preventative measures through posters and 
announcement. Objectives were to inform passengers for 
important messages such as wearing masks and hand 
sanitizing. The company used this approach to communicate 
and plan the communication for the further pandemic.  

During the COVID –19 pandemic, the number of cases 
was increasing. The corporate communication department 
applied preventative measures in cars such as temperature 
screening (lower than 37.5°C), face masks, and social 
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distancing. Moreover, the company also provided videos to 
encourage passengers during the pandemic.  

After the crisis, the number was decreasing. The 
government eased measures after issuing the emergency 
decree to control traveling during the past four months. The 
company adjusted the communication by focusing on 
preventative measures such as face masks and creating image 
and confidence in traveling using videos. The messages were 
about internal and external cleaning of cars. Social distancing 
measures were lifted to reduce the crowed.   

During the second and third waves, the content and 
frequency of communications were not much different. 
However, the emphasis was performed through videos such 
as school opening measures, face masks, temperature 
screening, and hand sanitizing. The frequency of 
communicate was 20 – 30 times/day and the length was 30 
seconds along with other advertisements.  

BTS had prepared public relation media for each 
wave focusing on the accordance of situations to ensure that 
passengers would understand messages for the highest 
safety. However, messages might be interrupted by other 
advertisements so some passengers might not see them. 
However, other media has been used such as announcement 
and posters to make sure that passengers would know 
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information precisely and continuously. This is to allow 
passengers traveling with confidence.    
 
Keyword: crisis communicate, BTS, COVID –19 pandemic, 
transit media, posters, announcement   
 

ที่มาและความส าคัญ 
การเกิดวิกฤตการณ์ เป็นเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดซึ่งสามารถ

เกิดขึ้นได้กับทุกคน ทุกสถานที่ เมื่อเกิดแล้วจะน ามาซึ่งความเสียหายต่อ
องค์กร และที่ส าคัญส่งผลต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร ดังนั้น
องค์กรจึงจ าเป็นจะต้องมีการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพื่อที่จะลดระดับ
ความร ุนแรงและสร ้างความเช ื ่อม ั ่นว ่าองค ์กรสามารถควบคุม
สถานการณ์ได้ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นส่งผลต่อความเชื่อมั่น  การรับรู้ 
ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงของทั้งองค์กรและผู้บริหาร ความรุนแรงของ
วิกฤตนั้นขึ้นอยู่กับว่าผู้ที่ได้รับผลกระทบรู้สึกอย่างไรกับภาวะวิกฤต 
ไม่ได้อยู่ที่ว่าเป็นเหตุการณ์อะไร (วาทิต ประสมทรัพย์, 2562)  

นอกจากนี้ วิกฤตที่เกิดขึ้นกับองค์กรยังมาพร้อมความเสี่ยงใน
ด้านต่าง ๆ ทั้งในด้านการบริหารและการให้บริการ ซึ่งต้องมีการรับมือ
กับปัจจัยในการให้บริการเพราะหากมีข้อผิดพลาดในด้านการให้บริการ
อาจส่งผลกระทบต่อประชาชนได้ รวมไปถึงการรับมือกับโรคระบาดที่
อาจเกิดขึ้นได้โดยไม่คาดคิด และสามารถส่งผล กระทบต่อธุรกิจและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียได้ อย่างเช่นกรณีการเกิดการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโค
โรนา 2019 (COVID – 19 ) 
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กรมการขนส่งทางราง ได้สรุปยอดรวมผู้โดยสารระบบขนส่ง
ทางรางปี 2563 จากตารางที่  1 เดือนมกราคม - กุมภาพันธ์ 2563 
ผู้โดยสารเริ่มลดลง เนื่องจากอยู่ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคระลอก
แรกมีมาตรการในการรักษาระยะห่าง และการ Work From Home ซึ่ง
เป็นหนึ่งปัจจัยที่ท าให้ผู้โดยสารลดลง หลังสถานการณ์คลี่คลาย และใน
เดือนกรกฎาคมผู้โดยสารเริ่มกลับมาใช้บริการเพิ่มมากขึ้นจนกระทั่งเกิด
การระบาดในระลอกที่ 2 ปลายเดือนธันวาคม 2563 ผู้โดยสารในระบบ
รางกลับมาลดลงอีกครั้ง จากนั้นในช่วงเดือนเมษายน 2564 เกิดการ
แพร่ระบาดในระลอกที่ 3 ที่รุนแรงมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้โดยสารลดลง
และยังมีจ านวนผู้โดยสารในระดับที่ต ่าอยู่   
ตารางที่ 1  
ตารางสรปุปริมาณผู้โดยสารเฉลีย่รายเดือนในระบบขนสง่ทางราง ปี 2563 

หน่วยงาน/ป ี
2563 2564 

การรถไฟแห ่งประเทศไทย 
(รฟท.) 

85,140 78,102 24,505 31,389 

แอร์พอร์ตล้ิงก์ 72,859 64,528 21,823 25,214 

เอ็มอาร์ที 398,854 367,300 159,197 158,416 

บีทีเอส 780,329 1,240,699 302,901 312,816 

รวม 1,337,182 1,240,699 508,426 527,835 
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จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าเมื่อเกิดสถานการณ์โค
วิด-19 ระบบขนส่งทางรางทุกประเภทและทุกหน่วยงานต้องมีการเน้น
ย ้าการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้โดยสาร โดยเฉพาะ
รถไฟฟ้าบีทีเอสที่เป็นระบบขนส่งมวลชนหลักต้องมีการปรับตัวอย่าง
มากเพื่อให้สอดคล้องกับมาตรการของทางรัฐบาลที่ป้องกันการแพร่
ระบาดโควิด-19 ระลอกแรก เช่น การเว้นระยะห่างภายในขบวนรถ, งด
พูดคุยในขบวนรถระหว่างการโดยสารและใส่หน้ากากอนามัยตลอดการ
เดินทาง จากการที่รัฐบาลมีค าสั่งให้พนักงานปฏิบัติงานที่บ้าน (Work 
From Home) และนักเรียน-นักศึกษาเลื่อนเปิดเทอมส่งผลกระทบต่อ
รายได้และจ านวนผู้โดยสารลดลงอย่างต่อเนื่อง  

ปัจจุบันช่องทางในการประชาสัมพันธ์ของรถไฟฟ้าบีทีเอสที่
เป็นสื ่อขององค์กร (Controlled Media) มีการสื ่อสารหลากหลาย
ช ่องทาง เช ่น เพจเฟสบ ุ ๊ก  ทว ิตเตอร์  อ ินสตราแกรม ต ิ ๊กต ๊อก 
แอพพลิเคชั่น BTS SkyTrain  และเว็บไซต์ขององค์กร  โดยเฉพาะสื่อ
เคลื่อนที่ เช่น จอประชาสัมพันธ์ โปสเตอร์ สติ๊กเกอร์ และการประกาศ
ภายในขบวนรถไฟฟ้า ถือเป็นช่องทางที่สามารถสื่อสารกับผู้โดยสารได้
โดยตรงและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว  

เนื่องจากสื่อประชาสัมพันธ์ขององค์กรที่ใช้ในการสื่อสารมี
หลากหลายรูปแบบ ได้แก่ สื่อเคลื่อนที่ สื่อใหม่ สื่อดั้งเดิม โดยผู้วิจัยให้
ความสนใจเลือกศึกษาสื่อเคลื่อนที่ เช่น จอประชาสัมพันธ์ เสียงประกาศ 
รวมถึงสื่อที่อยู่ในขบวนรถทั้งหมด เนื่องจากสื่อเคลื่อนที่ถือเป็นสื่อประ
ชาสัมพันธ์ขององค์กรที่มีความส าคัญเพราะสามารถเข้าถึงผู้โดยสารได้
โดยตรงพร้อมๆ กันในระหว่างเดินทางในแต่ละวัน ผนวกกับรถไฟฟ้าบีที
เอสมีผ ู ้ ใช ้บริการมากที ่ส ุดในระบบการให้บริการด ้วยระบบราง 
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การศึกษาในครั้งนี้จะท าให้ผู้วิจัยทราบถึงการสื่อสารในแต่ละช่วงการ
ระบาดโควิด -  19 ว่ามีการสื่อสารไปยังผู้โดยสารอย่างไรบ้าง  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพื่อศึกษาการสื่อสารผา่นสื่อประชาสัมพันธ์เคลื่อนที่ของบริษัท 

ระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) หรือ รถไฟฟ้าบีทีเอส 
ภายใต้สถานการณ์ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 
 

แนวคิดและทฤษฎี 
ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อ

น ามาใช้เป็นกรอบใน การศึกษา การวิเคราะห์ข้อมูลและการอภิปรายผล
ในการวิจัย ได้แก่ แนวคิดการจัดการสื ่อสารในภาวะวิกฤต แนวคิด
คุณลักษณะของสื่อประชาสัมพันธ์เคลื่อนที่  และแนวคิดการออกแบบ
สารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

อดิศักดิ์ ทนันไชย (2562) ศึกษาเรื่อง การวางแผนการสื่อสาร
เชิงกลยุทธ์ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 ของการ
ไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย (กฟผ.) ในสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19  กฟผ. พบว่า มีการก าหนดแผนการสื่อสารภาพลักษณ์
ในเรื่องของภาวะวิกฤต สร้างความเชื่อมั่นในการดาเนินงานของ กฟผ. 
ด้านภารกิจหลัก และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ที ่ดีให้กับองค์กร และเพื ่อสนองนโยบายรัฐในการแก้ไข
วิกฤตการณ์ของประเทศ รวมทั้งได้ก าหนดเป้าหมายของการสื่อสาร
ภายนอก คือ การสร้างความเชื่อมั่นด้านการด าเนินงานตามภารกิจหลัก
ในการผลิตไฟฟ้า การสื่อสารงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และการ
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ตอบสนองต่อมาตรการป้องกันโรคโควิด -19 ที่เป็นนโยบายของรัฐ
เป้าหมายของการสื ่อสารภายใน คือ การสร้างความเข้าใจให้กับ
ผู้ปฏิบัติงานทุกระดับเกี่ยวกับภัยอันตราย การป้องกันตัว ข้อควรระวัง
ต่าง ๆ นโยบายประกาศหรือค าสั ่งต่าง ๆ เกี ่ยวกับโรคโควิด-19 ที่
จ  าเป็นต้องรู้  โดยมีใจความส าคัญหรือสารหลัก (Key Message) ที่
ต้องการสื่อสารไปยังผู้รับสาร 

เป้าหมาย คือ “กฟผ. เคียงข้างคนไทยในทุกวิกฤต” ทั้งนี้ได้
ใช้กลยุทธ์การสื่อสาร 5 กลยุทธ์หลัก เพื่อจัดการการสื่อสารองค์การ
ประกอบไปด้วย กลยุทธ์การบริหารประเด็น กลยุทธ์การบริหารจัดการ
การสื่อสารแบบบูรณาการ กลยุทธ์การเสริมสร้างเครือข่ายการสื่อสาร 
กลยุทธ์การสร้างคุณค่าร่วมในการสื่อสาร และ กลยุทธ์การเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การผ่านผู้ปฏิบัติงาน โดยก าหนด การปฏิบัติการ สื่อสาร
เป็น 2 ช่วง คือ ช่วงแรก “หยุดได้ไว” (Stop COVID Fast) และ ช่วงที่
สอง “เร่ิมใหม่ได้เร็ว” (Restart Faster) 

งานวิจยันี้สามารถเปน็แนวทางในการเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับองค์กร โดยอาศัยยึดตามแผนกลยุทธ์การเสริมสร้างภาพลักษณ์
องค์การผ่านผูป้ฏิบัตงิาน เพื่อให้ผู้ที่ใช้บริการมีความเชื่อมั่นในการใช้
บริการโดยใจความส าคัญหลักคอื เป้าหมายในการสื่อสารให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

พีณักตา เลิศสมิทวงศ์ (2548) ศึกษาเรื่อง BTS สื่อโฆษณา
เคลื ่อนที ่  ผลผลิตใหม่จากการคมนาคม พบว่า ความส าคัญของสื่อ
เคลื่อนที่ โดยเฉพาะสื่อโฆษณานอกสถานที่ สามารถตอบสนองการเติบโต
ภาคธุรกิจโฆษณาโดยการปรับเปลี่ยนรูปแบบสื่อโฆษณาให้ตรงกับ
รูปแบบการด ารงชีวิตที่เปลี่ยนไปของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ใช้ชีวิต
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นอกบ้านมากขึ้น โดยเฉพาะประชาชนที่เดินทางรถไฟฟ้าที่มีผู้โดยสาร
เฉลี่ยมากกว่า 330,000 คน/วัน รถไฟฟ้าบีทีเอส จึงถือเป็นจุดศูนย์กลาง
ในการประชาสัมพันธ์สื่อโฆษณา โดยนักวางแผนโฆษณา คุณอัญญมณี เก
วลี รองประธานบริหารฝ่ายวางแผนและวิจัย บริษัทอัมมิราติ พูริส ลิน
ตาส (ประเทศไทย) กล่าวว่า ด้านพฤติกรรมการใช้รถไฟฟ้า บีทีเอส ได้
แบ่งกลุ่มเป้าหมายที่ใช้บริการรถไฟฟ้าเป็นประจ า และกลุ่มที่ใช้บริการ
รถไฟฟ้าชั ่วคราว ทั ้งนี ้พฤติกรรมการเปิดรับสื ่อขณะใช้รถไฟฟ้าจึง
แตกต่างกัน ดังนั ้นการวางแผนโฆษณา สามารถเลือกต าแหน่งป้าย
โฆษณาให้ดึงดูดใจ และสร้างโอกาสการเห็นได้มากเพราะผู้โดยสารส่วน
ใหญ่มีโอกาสเห็นโฆษณาที ่สถานีได้ตั ้งแต่ต้นทาง  และเมื ่อถึงสถานี
ปลายทางก็จะเห็นโฆษณาเดิมอีกเป็นการตอกย ้า สร้างความถี่ในการ
เห็นโฆษณามากยิ่งขึ้น ดังนั้นจึงเห็นได้ว่า การเกิดขึ้นของสื่อโฆษณา
รถไฟฟาบีทีเอส จึงเป็นสื่อที่สามารถสร้างสันให้กับวงการโฆษณาเป็น
อย่างมาก อาจกล่าวได้ว่าเป็นสื่อกลางแจ้งหรือสื่อรองอีกสื่อหนึ่ง  ที่มี
ความส าคัญไม่น้อยไปกว่าสื่อหลักเลย 

ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ศึกษาการออกแบบสารในการ
ปะชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพ็จของกลุ่มเครื่องส าอางตรา
สินค้าหร ูพบว่า วัตถุประสงค์ในการท าการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟ
ชบุ ๊ก ของเครื ่องส าอางตราสินค้าหรู  ได้แก่ ด้านการสร้างการรับรู ้ให้
ผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านการสร้างไว้วางใจและภูมิใจในตัวสินค้า และ
บริการ และ ด้านการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมสนับสนุนการขาย ส าหรับ
ลักษณะการใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพ็จ พบว่า
มี 5 ลักษณะ ได้แก ข่าวสารผลิตภัณฑ์ การจัดกิจกรรม เช่น เกม การ
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สมัครเข้าร่วมการฝึกอบรม และแอปพลิเคชั่นต่าง ๆ ดารตอบข้อซักถาม
และการทักทายสมาชิกแฟนเพ็จ การจัดประกวด กรสรวจความคิดเห็น 

ในด้านการออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์การตลาด พบว่า 
มีลักษณะสารที่เป็นกันเองให้ความรู้สึกเหมือนเพื่อนคุยกับเพื่อนโดยใชจุ้ด
จูงใจในสาร ได้แก่จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ จุดจูงใจโดยด้วยความมีเหตุผล 
จุดจูงใจโดยใช้รางวัล และจุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจ 

นอกจากนี้ยังมีการใช้รูปแบบสารที่พบ ได้แก่ กระทู้ข้อความ 
รูปภาพ คลิปวีดีโอ และ  แอปพลิเคชั่น และมีเนื้อหาสาร ซึ่งผลวิจัยพบว่า
  มี5 ประเภท ดังนี้ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ การเสริมการเรียนรู้ การให้
ข้อมูลกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ การส่งเสริมการขาย และการใช้บุคคลที่มี
ชื ่อเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ ส่วนในการตอบสนองเนื ้อหาสารจาก
สมาชิกเฟสบุ๊ค แฟนเพจพบว่า การใช้จุดจูงใจในสารแบบความมีเหตุผล 
และใช้แรงจูงใจ ได้รับการตอบสนองจากสมาชิกมากที่สุด 

งานวิจัยดังกล่าว ฯ สามารถ น าไปต่อยอดในเรื ่องของการ
สื่อสารในภาวะวิกฤต กรณี วิกฤตไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ที่
รถไฟฟ้าบีทีเอสก าลังเผชิญในแง่ของการท าสื่อประชาสัมพันธ์มาตรการ
ต่าง ๆ การออกแบบสารเพื ่อสร้างการรับรู ้ข ้องผู ้โดยสาร  ผ่านสื่อ
เคลื่อนที่ เพื่อเรียกความเชื่อมั่นให้กับผู้โดยสารที่ใช้บริการรถไฟฟ้าบีที
เอส ที่จะสามารถลดสภาวะวิกฤตได้ 
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กรอบแนวคิด 
 

  
 
 
 

  
 
 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 ผู้วิจัยได้เลือกวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่ง
เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview ) กับผู ้บริหารของ
รถไฟฟ้าบีทีเอสและเจ้าหน้าที่สื ่อสารองค์กร บริษัท เอ็นเอสซีพลัส 
จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทที่ดูแลภาพลักษณ์ การจัดการภาวะวิกฤตให้กับ
บริษัทระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) หรือรถไฟฟ้าบีทีเอส 
โดยใช้เป็นค าถามปลายเปิดเพื่อให้ผู ้สัมภาษณ์ได้สามารถแสดงความ
คิดเห็น ทั้งนี ้การน าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา (Descriptive Analysis) ซึ่งมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
ผลการวิจัย 

  ผู้ศึกษาแบ่งการศึกษาเป็น 3 ระลอกตามการระบาด ได้แก่ 
ระลอกที่แรก คือช่วงเวลาเดือนมีนาคม - มิถุนายน 2563 ระลอกที่สอง 



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.2 (May–August 2022) 

 

-57- 
 

คือ ช่วงเดือนมกราคม - กุมภาพันธ์ 2564 และระลอกที่สาม ช่วงเดือน 
มีนาคม - พฤษภาคม 2564 
 1. ระลอกแรก บริษัทฯ ได้ด าเนินการสื่อสารดังมีรายละเอียด
ดังนี้  

1.1 ก่อนวิกฤต (มกราคม – กุมภาพันธ์ 2563)  ขณะนั้นเริ่มมี
การแพร่ระบาดที ่เมืองอู ่ฮ ั ่น ประเทศจีน และบีทีเอสเริ ่มมีการเฝ้า
ระม ัดระว ั ง เพราะช ่วงน ั ้นร ัฐบาลย ัง ไม ่ ได ้จ  าก ัดการเด ินทาง
ภายในประเทศ   

  1.1.1 วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร : ให้ผู ้โดยสารเตรียม
รับมือกับโรคระบาดที่อาจจะเข้ามาในประเทศไทย โดยการแนะน าวิธี
ป้องกันตนเองขณะโดยสารรถไฟฟ้าให้มีการเตรียมตัวในเชิงรุกร่วมมือ
กับหน่วยงานภายนอก ได้แก ่กรุงเทพมหานครและกระทรวงสาธารณสขุ 

  1.1.2 เนื้อหาและสื่อประชาสัมพันธ์ : เผยแพร่วิธีป้องกัน
ไม่ให้เสี ่ยงต่อการติดเชื้อไวไรโคโรนา 2019 เช่น การจัดท าโปสเตอร์
แนะน าความรู้เกี่ยวกับเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 คืออะไร  

การออกแบบสาร : สื ่อโปสเตอร์ที ่รถไฟฟ้าบีทีเอส น ามา
ประชาสัมพันธ์ช่วงแรก (ก่อนวิกฤต) โดยน าเสนอเนื้อหาที่เป็นการ
แนะน า (Educate) ให้ผู้โดยสารห่างไกลจากเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 โดย
ใช้รูปแบบสื่อ “อินโฟกราฟฟิก” (Infographic) ซึ่งเป็นสื่อประชาสัมพนัธ์
ที่มีเนื้อหามุ่งเน้นให้ผู้โดยสารมีความเข้าใจด้านดารเตรียมรับมือไวรัสเชือ้
โคโรนา 2019 ผ่านข้อความก ากับสั้น ๆ เข้าใจง่าย และมีภาพประกอบ  
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ภาพที่ 1 ตัวอย่างโปสเตอร์แนะน าผูโ้ดยสารในขบวนรถไฟฟ้าชว่ง
สถานการณโ์ควิดระลอกแรก 
 
 1.1.3  ความถี่ในสื่อสาร :  

- ต ิดโปสเตอร ์ ในขบวนรถไฟฟ ้าบางขบวน  เป็น
ระยะเวลา 2 เดือน คือ มกราคม – กุมภาพันธ์ 2563  

 1.2 วิกฤต (มีนาคม – มิถุนายน 2563 เกิดการระบาดใน
กรุงเทพมหานคร)  เมื่อเริ่มมีการแพร่ระบาดในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น 
รัฐบาลไทยได้มีการประกาศ ล็อกดาวน์ประเทศ มีค าสั่งให้มีการเลื่อน
เปิดภาคการศึก ษาของนักเรียนและนักศึกษา และแนะน าให้ข้าราชการ 
พนักงาน ท างานแบบ Work from home ส่งผลให้จ านวนผู้โดยสารลด
น้อยลงเป็นอย่างมาก 
 1.2.1 วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร : สร้างความเชื่อมั่นให้
ผู้โดยสารมั่นใจการใช้บริการ  
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 1.2.2 เนื้อหาและสื่อประชาสัมพันธ์ : รถไฟฟ้าบีทีเอสได้น า
มาตรการการป้องกันการแพร่ระบาด ที่ออกโดยกรมการขนส่งทางราง 
มาเผยแพร่ในขบวนรถไฟฟ้า รวมถึงตารางเวลาการเดินรถในช่วงจ ากัด
การเดินทาง นอกจากนี้ยังมีสื่อประชาสัมพันธ์ที่ต้องการให้ผู้โดยสารเห็น
ถึงความเสียสละของพนักงานบีทีเอสพร้อมใจมาท างานไม่มีโอกาสได้  
Work from home  

1.2.2.1 ตัวอย่างเนื้อหาผ่านสื่อวิดีโอ ได้แก่ 
 - บีท ีเอสห่วงใยผู ้โดยสาร ร ่วมรณรงค์ป ้องกันการ

แพร่กระจายเชื้อโรค  
 - บีทีเอส ยกระดับมาตรการป้องกัน Covid -19 เช่น 

เข้มงวดให้ผู้โดยสวมหน้ากากอนามัย การตรวจวัดอุณหภูมิร่างกาย ไม่
เกิน 37.5  สวมหน้ากากอนามัยตลอดเวลา ที่โดยสารรถไฟฟ้า และการ
ท าความสะอาดในตัวขบวนรถทุกครั้งที่รับผู้โดยสาร เช่น เมื่อถึงสถานี
ปลายทางสถานีสนามกีฬาแห่งชาติ  แม่บ้านจะด าเนินการเข้าฉีดพ่น
น ้ายาฆ่าเชื้อโรคทันทีเพื่อเตรียมรับผู้โดยสารต่อไป 
            - บีทีเอสร่วมกับภาครัฐ ป้องกัน  Covid -19 ร่วมมือกับ
กระทรวงสาธารณสุขในการให้ความรู้  ความเข้าใจเกี่ยวกับโรค เช่น 
กระทรวงสาธารณสุข ร่วมแจกหน้ากากอนามัยให้ผู ้โดยสาร ร่วมกับ
กรุงเทพมหานคร ในการท าความสะอาดสถานีฆ่าเชื้อโรคต่าง ๆ หรือ
ร่วมกับกรมการขนส่งทางรางในการเข้มงวดในด้านการให้บริการ         

 - บีทีเอส ขอให้ผู้โดยสาร “อยู่บ้านดี ๆ นะ” เพื่อต้องการ
สื่อถึงความเต็มใจของพนักงานที่พร้อมให้บริการประชาชน ถึงแม้ว่า
ไม่ได้  Work from home บีทีเอส มุ ่งมั ่นที ่จะให้ผ ู ้โดยสารทุกคน
ปลอดภัย 



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.2 (May–August 2022) 

 

-60- 
 

 1.2.2.2 ตัวอย่างเนื้อหาผ่านสื่อโปสเตอร์ ผ่านข้อความ 
ภาพประกอบ โลโก้องค์กรน่ารักๆ พร้อมเนื้อหาส าคัญที่ผู้โดยสารต้อง
ปฏิบัติตามเพื ่อความปลอดภัย โดยเชื ่อมโยงไปสื ่อออนไลน์อื ่น ๆ 
ภายนอกขบวนรถขององค์กรที ่จะท าให้ผู ้โดยสารสามารถเข้าถึงได้
ตลอดเวลา ได้แก ่เฟซบุ๊ค ไลน์ ทวิตเตอร์ และการสแกน QR Code 

การออกแบบสาร : ในช่วงวิกฤต รถไฟฟ้าบีทีเอสใช ้ช ่อง
ทางการประชาสัมพันธ์ มาตรการต่าง ๆ ทุกๆ ช่องทาง โปสเตอร์ เสียง
ประกาศ และวิดีโอ น ามาประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ผู้โดยสารรับทราบถึง
มาตรการของรถไฟฟ้าบีทีเอส และเป็นการโน้มน้าวให้ประชาชน หันมา
สวมหน้ากากอนามัย ล้างมือด้วยแอลกฮอล์ รักษาระยะห่าง เพื่อสร้าง
ความถี่ ในการรับชม และฟังเสียง ผ่านข้อความที ่เข้าง ่าย และมี
ภาพประกอบ   

การออกแบบสื่อวิดีโอ มีการออกแบบโดยเน้นเนื้อหาที่สามารถ
เข้าถึงผู้ใช้บริการได้ง่าย มีภาพประกอบแนวการปฏิบัติในการใช้บริการ
ที ่ช ัดเจน เน ื ้อหาสาระเข้ากับวิด ีโอท าให้เข ้าใจได้ง ่ายหลีกเลี ่ยง
ศัพท์เทคนิคต่าง ๆ ที่ไม่เข้าความหมาย 

การออกแบบสื่อโปสเตอร์ เนื้อหาสื่อประชาสัมพันธ์ควรมีการ
จัดเรียงความส าคัญเป็นอย่างดี เพื่อให้สะดวกต่อผู้รับสารและได้รับ
ข้อมูลที่ถูกต้องเน้นใช้สัญลักษณ์ที่สามารถอธิบายข้อความนั้นได้เร็วและ
เข้าใจง่าย และใช้ภาพประกอบเพื่อไม่ให้เกิดความเบื่อหน่าย 

การออกแบบสื ่อเสียง  ก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 
ข้อความที่ฟังเข้าใจง่าย ผู้โดยสารสามารถปฏิบัติตามได้ 
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ภาพที่ 2  โปสเตอร์แนะน าผู้โดยสารในขบวนรถไฟฟา้ช่วงสถานการณ์โค
วิดระลอกแรก 
 
  1.2.2.3 ตัวอย่างเสียงประกาศภายในขบวนรถทั้ง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เนื้อหาที่เลือกมาสื่อสารตรงประเด็น สั้น 
กระชับ เข้าใจง่ายท าให้ทราบว่าองค์กรต้องการให้ผู ้โดยสารปฏิบัติ
ตัวอย่างไรระหว่างโดยสารภายในขบวนรถ 

“เพื่อป้องกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 และดูแลความ
ปลอดภัยของผู ้โดยสารที ่มาใช้บริการ  ผู ้โดยสารทุกท่านต้องสวม
หน้ากากอนามัยก่อนเข้าระบบรถไฟฟ้า และตลอดเวลาใช้บริการ โปรด
ยืนและนั่ง โดยเว้นระยะห่างระหว่างกัน ลดการพูดคุยในขบวนรถ และ
รอใช้บริการขบวนถัดไปในกรณีที่ผู้โดยสารในขบวนรถมีจ านวนมาก บีที
เอสจัดแอลกอฮอล์ส าหรับท าความสะอาดมือให้ผู้โดยสารทุกท่านและ
ท่านใดมีอุณหภูมิร ่างกายสูงเกินกว่า  37.5 องศา ไม่อนุญาตให้ใช้
บริการ” 
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“To prevent the spread of COVID-19 and for public 
health safety, passengers are required to wear face masks 
before entering the BTS Skytrain system. Please keep your 
mask on throughout your journey, maintain a safe distance 
while standing or sitting and avoid talking. To reduce 
overcrowding, when necessary, please wait for the next train. 
Alcohol-based hand sanitizer has been provided for 
passenger at use at all stations. Anyone found to have a body 
temperature higher than 37.5°C, will not be permitted to 
enter the BTS SkyTrain system.”  
 1.2.3 ความถี่ในการสื่อสาร   

 1.2.3.1  วิดีโอ จ านวน 4 ตัว ความยาว 30 วินาที ถึง 
1 นาที  ความถี ่ในการเผยแพร่ในจอรถไฟฟ้า  50 –100 ครั ้ง/วัน 
เนื่องจากในขณะนั้นโฆษณาในขบวนรถน้อยลงผลพวงมาจากที่ผู้โดยสาร
ลดน้อยลง ท าให้มีความถี่ในการแสดงวิดีโอเพิ่มมากขึ้น อีกทั้งเป็นโอกาส
ดีที่ที่จะเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้เห็นถึงความห่วงใยขององค์กรที่มีต่อ
ผู้โดยสาร และต้องการกระตุ้นเตือนให้ผู้โดยสารปฏิบัติตามระยะเวลา
การเผยแพร่ 4  เดือน สลับกันไปในแต่ละคลิปวิดีโอทุกขบวน  
                       1.2.3.2 โปสเตอร์ติดภายในขบวนรถไฟฟ้า ติดตั้ง
บริเวณประตูทางเข้า-ออกรถไฟฟ้า ในรถไฟฟ้าทุกขบวน ความถี่ในการ
เผยแพร ่ระยะเวลา  4 เดอืน ทุกขบวน  
 1.2.3.3  เสียงประกาศ ระยะเวลา  4 เดือน ทุกขบวน  
ทุก ๆ  10-15 นาที 
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1.3 หลังวิกฤต (กรกฎาคม – ธันวาคม 2563 ) หลังจากที่
รัฐบาลผ่อนปรนล็อคดาวน์ การใช้ชีวิตของประชาชนเริ่มกลับมาเป็น
ปรกติ พนักงาน เจ้าหน้าที่  สามารถท างานที ่ท  างานได้  นักเรียน 
นักศึกษาสามารถกลับไปเรียนที่สถานศึกษาได้ 

 1.3.1 วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร : เพื่อขอความร่วมมือ
กับผู้โดยสาร ในการปฏิบัติตัวขณะโดยสารรถไฟฟ้า 
 1.3.2 เนื้อหาและสื่อประชาสัมพันธ์ : เก่ียวกับให้ผู้โดยสาร
ปฏิบัติตามกฎการโดยสารรถไฟฟ้าบีทีเอส และแนะน าให้ผู้โดยสารดแูล
ป้องกันตนเองจากเชื้อไวรัสฯ เช่น สวมหน้ากากอนามัย วัดอุณหภูม ิล้าง
มือด้วยแอลกอฮอล์ตลอดเวลาที่สัมผัส เสา หรือราวจับ  
 1.3.2.1 ตัวอย่างเนื้่้อหา  

 - ว ิด ี โอ“มาตรการป ้องก ัน  Covid – 19”  การ
ตรวจวัดอุณหภูมิร่างกาย ไม่เกิน 37.5  สวมหน้ากากอนามัยตลอดเวลา
ที่โดยสารรถไฟฟ้า นอกจากนี้เมื่อรถไฟฟ้าแต่ละขบวนรับส่งผู้โดยสาร
แล้ว จะมีทีมเจ้าหน้าที่ในสถานีปลายทาง หรือสุดสายท าความสะอาด
ภายในขบวนรถเพื่อเตรียมรับผู้โดยสารต่อไป โดยมีข้อความประกอบที่
ชัดเจนเพื่อให้ผู้โดยสารเข้าใจได้ง่ายมากข้ึน  

 - วิดีโอ “ยกระดับมาตรการต่างๆ” ที่รถไฟฟ้าบีทีเอส
เคยประชาสัมพันธ์ เช่น การวัดอุณหภูมิของผู้โดยสารก่อนเข้าใช้บริการ 
โดยแสดงภาพการใช้บริการของผู้โดยสารพร้อมข้อความก ากับภาพ 
ยกตัวอย่างมาตรากการตรวจวัดอุณหภูมิผู้โดยสารก่อนเข้าใช้บริการ 
เพื่อให้ผู้โดยสารเข้าใจมาตรการมากข้ึน  

- วิดีโอ “มาตรการเปิดเทอม”ต้อนรับผู้โดยสาร นักเรียนที่
กลับมาใช้บริการรถไฟฟ้าอีกครั้ง โดยสอดแทรกมาตการการป้องกันไป
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ด้วย เช่น นักเรียน นักศึกษาที่มาใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสจะต้องปฏิบัติ
ตนอย่างไรบ้าง เช่นการสวมหน้ากากอนามัย งดการพูดคุยในขบวนรถ 
เป็นต้น     

1.3.2.2  ตัวอย่างเนื้อหาผ่านสื ่อโปสเตอร์  โดยเนื ้อหา
โปสเตอร์ทั้ง 4  แบบจะมีความสอดคล้องกัน  
                 - โปสเตอร์ “บีทีเอส ต้อนรับเปิดเทอมใหม่ สร้างความ
มั่นใจในการเดินทาง โดยมีรายละเอียดการเปิดให้บริการ การแนะน าให้
ผู้โดยสารป้องกันตนเอง เช่นการสวมหน้ากากอนามัยตลอดเวลา โดยมี
ข้อความก ากับพร้อมภาพสัญลักษณ์ที่สอดคล้องกับข้อความ ท าให้เข้าใจ
ได้ง่าย   
 - โปสเตอร์ “เตรียมความพร้อมก่อนออกเดินทาง” เนื้อหา
ต้องการเน้นย ้าให้ผู้โดยสารที่ใช้รถฟ้าบีทีเอสตระหนักถึงมาตรการต่าง ๆ 
ที่ผู ้โดยสารควรท า และไม่ควรท า เช่นไม่ควรพูดคุยในขบวนรถ และ 
พูดคุยในขบวน โดยมีภาพคนจริงเพื่อจ าลองสถานการณ์ให้พูดโดยสาร
เข้าใจได้ง่ายขึ้น   
 - โปสเตอร์ “เช็กอินไทยชนะ”  แนะน าขั้นต้อนการเช็ก
อินไทยชนะ โดยจัดท าภาพอินโฟกราฟฟิค (Infographic) ในการเช็กอิน
ภายในรถไฟฟ้าเพื่อให้พูดโดยสารท าตามได้ง่ายขึ้น  โปสเตอร์ “สวม
หน้ากาก 100 %” เพื่อเป็นการย ้าเตือนให้ผู้โดยสารต้องสวมใส่หน้ากาก
ตลอดเวลา โดยมีตัวการ์ตูนที่ท าให้เข้ามาก โดยทุก ๆ  
 - โปสเตอร์จะมีการโปรโมทช่องทางในการติดต่อสื่อสาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ขององค์กรได้  
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การออกแบบสาร : ในช่วงหลังวิกฤต รถไฟฟ้าบีทีเอสจัดท า
วิดีโอแสดงถึงมาตรการความพร้อมให้บริการ โดยมีภาพท าความสะอาด
สถานีรถไฟฟ้า ขบวนรถ, มิวสิควิดีโอเพลง มีเนื้อหามุ่งไปทางให้ก าลังใจ
ผู ้โดยสาร จะต้องเขียนเชื ่อมโยงกับวัตถุประสงค์หลักแผนงานหรือ 
องค์กร วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร เช่นการรับรู้ สร้างความเข้าใจ การ
สร้างความเห็นใจ การโน้มน้าวใจ การกระตุ้นการกระท า เป็นต้น  

การออกแบบสื่อวิดีโอ มีการออกแบบโดยเน้นเนื้อหาที่สามารถ
เข้าถึงผู้ใช้บริการได้ง่าย มีภาพประกอบแนวการปฏิบัติในการใช้บริการ
ที ่ช ัดเจน เน ื ้อหาสาระเข้ากับวิด ีโอท าให้เข ้าใจได้ง ่ายหลีกเลี ่ยง
ศัพท์เทคนิคต่าง ๆ ที่เข้าใจยาก 

การออกแบบสื่อโปสเตอร์ เนื้อหาสื่อประชาสัมพันธ์เน้นใช้
สัญลักษณ์ที่สามารถอธิบายข้อความนั้นได้เร็วและเข้าใจง่าย 

การออกแบบสื ่อเสียง  ก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 
ข้อความที่ฟังเข้าใจง่าย ผู้โดยสารสามารถปฏิบัติตามได้ 
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ภาพที่ 3 โปสเตอร์แนะน าผู้โดยสารในขบวนรถไฟฟ้าช่วงสถานการณ์โค
วิดระลอกสอง 

  
 1.3.2.2 ตัวอย่างเสียงประกาศในขบวนรถ เนื้อหาทั้ง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษเก่ียวกับสุขอนามัยระหว่างการโดยสาร และ
การอ านวยความสะดวกให้กับผู้โดยสาร 
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- “บีทีเอสห่วงใยผู้โดยสารโปรดสวมหน้ากากอนามัย
และหมั ่นท าความสะอาดมือทั ้งก่อนและหลังใช้บริการบีทีเอสมีจุด
ให้บริการแอลกอฮอล์ท าความสะอาดมือทุกสถานี ขอบคุณค่ะ” 

-“Due to current health concerns, BTS 
requests all passengers to use hand sanitizer sprays provided 
at all station and to wear face masks while traveling in the 
BTS SkyTrain system. Thank you.”   

1.3.3 ความถี่ในสื่อสาร :  
1.3.3.1 วิดีโอ จ านวน 2-3 ตัว  ความยาว 30 วินาที 

ถึง 1 นาที  ความถี่ในการเผยแพร่ในจอรถไฟฟ้า 40 – 50 คร้ัง/วัน   
1.3.3.2 โปสเตอร์ 

- ต้อนร ับ เป ิด เทอม  ระยะเวลาการเผยแพร่
ระยะเวลา 2 เดือน  

- บีทีเอสแนะน าเตรียมความพร้อมต่อการเดินทาง 
ระยะเวลาในการ 4  เดือน  

- แนะน าการสแกนไทยชนะ ระยะ 6 เดือน 
1.3.3.3 เสียงประกาศภายในขบวนรถ  ความถี่ในการ

เผยแพร่  ระยะเวลาการเผยแพร่ 6 เดือน  โดยจะประกาศทุก ๆ 10 – 
15 นาที และเนื่องจากเสียงประกาศข้อความเป็นการประกาศที่สามารถ
ให้ขอ้มูลในระยะยาวและใช้ได้ตลอดในช่วง ที่เกิดการระบาด 

2 .ระลอกสอง  (มกราคม – กุมภาพันธ์ 2564 ) บริษัทฯ 
ได้ด าเนินการสื่อสารดังมีรายละเอียดดังนี้    



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.2 (May–August 2022) 

 

-68- 
 

 2.1 ก่อนวิกฤต บริษัท ระบบขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) หรือรถไฟฟ้าบีทีเอส  กลับมาเข้มงวดมาตรการต่างๆ อีกครั้ง
หลังมีการเกิดการแพร่ระบาดที่แพกุ้ง จังหวัดสมุทรสาคร และกรุงเทพฯ 
ถือเป็นพื้นที่ใกล้เคียงที่เสี่ยงเกิดการแพร่ระบาดอีกคร้ัง 

 2.1.1 วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร : หลังจากวิกฤตระลอก
แรกผ่านไป ท าให้ผู้โดยสารส่วนใหญ่เข้าใจหลักการปฏิบัติตนขณะใช้
รถไฟฟ้า ช่วงระยะเวลาก่อนวิกฤตบีทีเอสยังคงเน้นย ้ามาตรการต่าง ๆ ที่
ได้น าเสนอมาในการระบาดระลอกแรกน ามาสื่อสารอีกคร้ัง เพื่อเป็นการ
เน้นย ้าให้ผู้โดยสารต้องปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัดอีกครั้ง 

2.1.2 เนื้อหาและสื่อประชาสัมพันธ์ : รถไฟฟ้าบีทีเอสได้น า
มาตรการการป้องกันการแพร่ระบาด ที่ออกโดยกรมการขนส่งทางราง 
มาเผยแพร่ในขบวนรถไฟฟ้า และเพื่อเป็นการสร้างความเชื่อมั่น มั่นใจ
ใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยมีการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ภายในขบวน
รถ หรือสื่อเคลื่อนที่ 

 2.1.2.1 ตัวอย่างเนื้อหาวิดีโอ  
- วิดีโอ“มาตรการป้องกัน Covid – 19”  การตรวจวัด

อุณหภูมิร่างกาย ไม่เกิน 37.5  สวมหน้ากากอนามัยตลอดเวลาที่โดยสาร
รถไฟฟ้า นอกจากนี้ เมื่อรถไฟฟ้าแต่ละขบวนรับส่งผู้โดยสารแล้ว จะมี
ทีมเจ้าหน้าที่ในสถานีปลายทาง หรือสุดสายท าความสะอาดภายใน
ขบวนรถเพื่อเตรียมรับผู้โดยสารต่อไป  

- วิดีโอ “สอนวิธีการสแกนไทยชนะ” ระหว่างที่โดยสาร
ในขบวนรถ เปิด วิดีโอสาธิตสแกนไทยชนะให้กับผู้โดยสาร  
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2.1.2.2 ตัวอย่างเนื้อหาโปสเตอร์  “รถไฟฟ้าบีทีเอส ไม่
ประมาท การ์ดอย่าตก”  โปสเตอร์ สีน ้าเงิน เน้นข้อความสีขาวโดดเด่น
และ อ่านออกง่าย พร้อมสัญลักษณ์ที่เข้าใจง่ายเพียงแค่ให้รูปภาพ  

การออกแบบสาร : ก่อนวิกฤตในระลอกที่ 2 รถไฟฟ้าบีทีเอส
จัดท าวิดีโอแสดงถึงมาตรการความพร้อมให้บริการ โดยมีภาพท าความ
สะอาดสถานีรถไฟฟ้า ขบวนรถ, สร้างการรับรู้ และความแข็งแกร่งที่จะ
สร้างคุณภาพในการรักษามาตรฐานในการท าความสะอาดเพื ่อให้
ผู้โดยสารเกิดความมั่นใจ นอกจากนี้ ในส่วน ของสื่อโปสเตอร์และเสียง
ประกาศ เน้นมาตรการักษาระยะห่าง และการป้องกัน โยมีการยกเลิกที่
นั ่งเว้นที ่นั ่งไป แต่มีการแสกนไทยชนะเพิ ่มขึ ้น   เพราะฉะนั้นการ
ออกแบบสารในช่วงนี้จึงเน้น เชื่อมโยงกับวัตถุประสงค์หลักแผนงานหรือ 
องค์กร วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร เช่นการรับรู้ สร้างความเข้าใจ การ
สร้างความเห็นใจ การโน้มน้าวใจ การกระตุ้นการกระท าของผู้โดยสาร
ให้เข้าใจและปฏิบัติตาม  

การออกแบบสื่อวิดีโอ มีการออกแบบโดยเน้นเนื้อหาที่สามารถ
เข้าถึงผู้ใช้บริการได้ง่าย ยังคงใช้ภาพประกอบแนวการปฏิบัติในการใช้
บริการที่ชัดเจน เนื้อหาสาระเข้ากับวิดีโอท าให้เข้าใจได้ง่ายหลีกเลี่ยง
ศัพท์เทคนิคต่าง ๆ ที่เข้าใจยาก 

การออกแบบสื่อโปสเตอร์ เนื้อหาสื่อประชาสัมพันธ์เน้นใช้
สัญลักษณ์ที่สามารถอธิบายข้อความนั้นได้เร็วและเข้าใจง่าย สัญลักษณ์
ที่เข้าใจง่าย สีสันไม่ได้จัดจ้าน เพื่อให้ผู้โดยสารเห็นตัวอักษรได้อย่าง
ชัดเจน 

การออกแบบสื ่อเสียง  ก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 
ข้อความที่ฟังเข้าใจง่าย ผู้โดยสารสามารถปฏิบัติตามได้ 
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ภาพที่ 4 ตัวอย่างโปสเตอร์แนะน าผูโ้ดยสารในขบวนรถไฟฟ้าชว่ง
สถานการณโ์ควิดระลอกสอง 

 
 2.1.2.3 ตัวอย่างเสียงประกาศภายในขบวนรถ เนื้อหา
ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษเกี่ยวกับสุขอนามัยระหว่างการโดยสาร 
และการปฏิบัติตัวระหว่างการโดยสารภายในขบวนรถ 

- “เพื ่อป้องกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด -19  
ผู้โดยสารทุกท่านต้องสวมหน้ากากอนามัย ก่อนเข้าระบบรถไฟฟ้าและ
ตลอดเวลาที่ใช้บริการ งดการพูดคุยภายในขบวนรถและหลีกเลี่ยงการ
หันหน้าเข้าหากัน ขอบคุณค่ะ” 

- “To prevent the spread of COVID-19 
passengers are required to wear face masks before entering 
the BTS Skytrain system. Please keep your mask on 
throughout your journey and refrain from talking or directly 
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facing other passengers. Thank you”  
 ความถี่ในสื่อสาร : 

2.1.3.1  วิดีโอ จ านวน 2-3 ตัว  ความยาว 30 วินาที 
ถึง 1 นาที  ความถี่ในการเผยแพร่ในจอรถไฟฟ้า 40 – 50 คร้ัง/วัน   

2.1.3.2  โปสเตอร์ ภายในขบวนรถไฟฟ้าทุกขบวน 
ระยะเวลา  2  เดือน (มกราคม– มีนาคม 2564)  

2.1.3.3  เส ียงประกาศ ทั ้งภาษาไทย และอังกฤษ  
ระยะเวลา 2 เดือน ทุกๆ 10-15 นาที  

2.2  ช่วงวิกฤตระลอกที่2 และยังคงระบาดอย่างต่อเนื่องจนถึง
กรกฎาคม 2564 
 เมื่อเกิดการระบาดในกรุงเทพมหานครอีกครั้งและมีการแพร่
ระบาดมากข้ึน บีทีเอสยังคงเน้นย ้ามาตรการการป้องกันการแพร่ระบาด
ต่อไปและน าเสนอเนื้อหาการท าความสะอาขบวนรถโดยสาร เนื้อหา
และข้อความในการสื่อสารในรูปแบบวีดีโอและเสียงประกาศ ในช่วงนี้
รถไฟฟ้าได้มีการน าเนื้อหาที่เคยประชาสัมพันธ์ไปในระลอกที่ผ่านมาน า
กลับมาเน้นย ้ามาตรการในการป้องกันที ่ได้กล่าวมาข้างต้นกลับมา
ประชาสัมพันธ์อีกคร้ัง  
 ส่วนการสื่อสารในรูปแบบโปสเตอร์ ได้มีการปรับรูปแบบใน
การแนะน าการเดินทางแก่ผู้โดยสารอย่างปลอดภัย โดยมีรูปภาพการ
ปฏิบัติตามมาตรการต่าง ๆ มาประกอบ เพื่อให้ผู้โดยสารเข้าใจมากขึ้น 
โดยมีระยะเวลาในการเผยแพร่ 3 เดือนและยังคงเผยแพร่จนถึงปัจจุบัน  
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การออกแบบสาร : วิกฤตในระลอกที่ 2 รถไฟฟ้าบีทีเอสจัดท า
วิดีโอแสดงถึงมาตรการความพร้อมให้บริการ โดยมีภาพท าความสะอาด
สถานีรถไฟฟ้า ขบวนรถ, สร้างความเข้าใจ การสร้างความเห็นใจ การ
โน้มน้าวใจ การกระตุ้นการกระท าของผู้โดยสารให้เข้าใจและปฏิบัติตาม  

การออกแบบสื่อวิดีโอ มีการออกแบบโดยเน้นเนื้อหาที่สามารถ
เข้าถึงผู้ใช้บริการได้ง่าย ยังคงใช้ภาพประกอบแนวการปฏิบัติในการใช้
บริการที่ชัดเจน เนื้อหาสาระเข้ากับวิดีโอท าให้เข้าใจได้ง่ายหลีกเลี่ยง
ศัพท์เทคนิคต่าง ๆ ที่เข้าใจยาก มีการผสมผสาน มาตรการรักาความ
สะอาดภาพและเสียง ภาพท าความสะอาดต่าง ๆ มาใช้ อีกคร้ัง  

การออกแบบสื่อโปสเตอร์ เนื้อหาสื่อประชาสัมพันธ์เน้นใช้
สัญลักษณ์ที่สามารถอธิบายข้อความนั้นได้เร็วและเข้าใจง่าย เปลี่ยนจาก
ใช้สัญลักษณ์ที่เข้าใจง่าย มาใช้ภาพจริง เป็นพนักงานที่ปฏิบัติตาม
มาตรรการนั้นๆ  สีสันไม่ได้จัดจ้าน เพื่อให้ผู้โดยสารเห็นตัวอักษรได้อย่าง
ชัดเจน 

การออกแบบสื่อเสียง  ก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 
ข้อความที่ฟังเข้าใจง่าย ผู้โดยสารสามารถปฏิบัติตามได้ 
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ภาพที่ 5 ตัวอย่างโปสเตอร์แนะน าผูโ้ดยสารในขบวนรถไฟฟ้าชว่ง
สถานการณโ์ควิดระลอกสอง 

 
3. ระลอกสาม (เมษายน– พฤษภาคม 2564และต่อเนื่องถึง

เดือนกรกฎาคม 2564 )  
พื้นที่กรุงเทพมหานครเกิดการแพร่ระบาดครั้งใหญ่  ย่านทอง

หล่อ ในเหตุการณ์นั้นมีจ านวนผู้ติดเชื ้ออย่างรวดเร็วที่ต่อเนื่องจาก
ระลอกที่ 2 ท าให้การสื่อในระลอกนี้ จึงเป็นการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง 
โดยน าเนื้อหาเดิมมาเน้นย ้าผู้โดยสารอีกครั้ง  

จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารได้มีการกล่าวถึงความเข้าใจของ
ผู้โดยสารที่มีต่อการสื่อสารเกี่ยวกับมาตรการต่าง ๆ ที่ต้องปฏิบัติภายใน
ขบวนรถโดยสารซึ ่งได้ก าหนดมาเป็นอย่างดีแล้วในช่วงการระบาด
ระลอกที่ 1-2 จากภาพรวมการใช้บริการ สื ่อประชาสัมพันธ์ภายใน
ขบวนรถเป็นสื่อประชาสัมพันธ์ที่ผู้โดยสารได้รับทราบผ่านสื่อวิดีโอ เสียง
ประกาศ หรือโปสเตอร์ ร่วมกับสื่อบุคคล คือ เจ้าหน้าที่ภายในสถานี
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โดยสารให้ค าแนะน าและเข้มงวดให้ผู้โดยสารต้องปฏิบตัิตาม ซึ่งจะท าให้
ผู้โดยสารมั่นใจที่จะใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสได้อย่างปลอดภัยมากที่สุด 
ถึงแม้จะมีการแพร่ระบาดมากข้ึนก็ตาม  

การออกแบบสาร :จัดท าวิดโีอแสดงถึงมาตรการความพร้อม
ให้บริการ โดยมีภาพท าความสะอาดสถานีรถไฟฟ้า ขบวนรถ, สร้าง
ความเข้าใจ การสร้างความเห็นใจ การโน้มนา้วใจ การกระตุ้นการ
กระท าของผู้โดยสารให้เข้าใจและปฏบิัติตาม  

การออกแบบสื่อวิดีโอ มีการออกแบบโดยเน้นเนื้อหาที่สามารถ
เข้าถึงผู้ใช้บริการได้ง่าย ยังคงใช้ภาพประกอบแนวการปฏิบัติในการใช้
บริการที่ชัดเจน เนื้อหาสาระเข้ากับวิดีโอท าให้เข้าใจได้ง่ายหลีกเลี่ยง
ศัพท์เทคนิคต่าง ๆ ที่เข้าใจยาก มีการผสมผสาน มาตรการรักษาความ
สะอาดภาพและเสียง ภาพท าความสะอาดต่าง ๆ มาใช้ อีกคร้ัง 

การออกแบบสื่อโปสเตอร์ เนื้อหาสื่อประชาสัมพันธ์เน้นใช้
สัญลักษณ์ที่สามารถอธิบายข้อความนั้นได้เร็วและเข้าใจง่าย เปลี่ยนจาก
ใช้สัญลักษณ์ที่เข้าใจง่าย มาใช้ภาพจริง เป็นพนักงานที่ปฏิบัติตาม
มาตรการนั้นๆ  สีสันไม่ได้จัดจ้าน เพื่อให้ผู้โดยสารเห็นตัวอักษรได้อยา่ง
ชัดเจน 

การออกแบบสื ่อเสียง  ก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 
ข้อความที่ฟังเข้าใจง่าย ผู้โดยสารสามารถปฏิบัติตามได้ 
 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ตั ้งแต่เกิดสถานการณ์วิกฤตโคโรนา 2019 หรือ COVID-19 

ในช่วงต้นปี 2563 ที ่ผ ่านมา จะเห็นได้ว ่าบริษัทฯ ได้เตรียมแผน
ประชาสัมพันธ์ ก่อนที่จะเกิดวิกฤตขึ้นในประเทศไทย เพื่อเป็นการ
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เตรียมพร้อมและแสดงให้ผู้โดยสารเห็นว่าแม้ว่าสถานการณ์ในประเทศ
ไทยในขณะนั้นจะไม่รุนแรง แต่บริษัทฯ ก็ได้น าหลักการปฏิบัติการแพร่
ระบาดโรคชนิดอื่น เช่น โรคซาร์สและโรคไข้หวัดนกที่รถไฟฟ้าเคยเผชิญ
เหตุมาปรับประยุกต์ใช้ในการวางแผนสื่อสารและมาปรับใช้กับปัจจุบัน 
และพร้อมที่จะสร้างมาตรการเพื่อรองรับสถานการณ์ที่เกิดในอนาคต 
โดยการเน้นการประชาสัมพันธ์ในเชิงรุก เพื่อน าเสนอข้อมูล โดยส่วน
ใหญ่ข้อมูลที่บริษัทใช้ในการประชาสัมพันธ์  จะน ามาจากหน่วยงาน
ภาครัฐที่ก ากับดูแลสถานการณ์นี้โดยตรง เช่น กระทรวงสาธารณสุข 
กรุงเทพมหานคร และกรมการขนส่งทางราง ท าให้มั่นใจในเนื้อหาที่มี
ความถูกต้องส าหรับการประชาสัมพันธ์เป็นอย่างมาก 

การวิจัยในครั้งนี้ได้ศึกษา จ านวน 3 ระลอก 
- ระลอกที่ 1 ช่วงปลายปี 2562 – ปลายปี 2563 
- ระลอกที่ 2 ช่วงต้นปี 2564 – มีนาคม 2564 
- ระลอกที่ 3 เมษายน 2564 – พฤษภาคม 2564 

ระลอกแรก มกราคม – กุมภาพันธ์ 2563ในช่วงก่อนเกิดวิกฤต
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ฝ่ายการสื่อสารองค์กรได้มีการติดตาม
ข่าวสาร ตั้งแต่เริ่มมีการระบาดที่เมืองอู่ฮั่น สาธารณรัฐประชาชนจีน 
และได้มีการร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ คือ กระทรวงสาธารณสุขใน
การเผยแพร่ความรู้การป้องกันโรคผ่านสื่อโปสเตอร์และเสียงประกาศ 
โดยมีว ัตถ ุประสงค ์เพ ื ่อบอกกล ่าว  (Inform) ให ้ผ ู ้ โดยสารทราบ
สาระส าคัญ เช่น ประชาสัมพันธ์เรื่องการสวมหน้ากากอนามัย ล้างมือ
ด้วยแอลกอฮอล์ และทางบริษัทฯ ได้มีการติดโปสเตอร์ภายในขบวนรถ 
และเสียงประกาศในขบวนรถเตือนผู้โดยสาร เพื่อน ามาวางแผนด้านการ
สื่อสารหากมีการแพร่ระบาดในกรุงเทพมหานคร ในช่วงแรกจึงมีการ
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สื่อสารในรูปแบบของการเตือนให้ผู้โดยสารระมัดระวังตัวเอง ไม่ได้มีการ
สื่อสารเชิงรุกมากหนัก 

ในช ่วงขณะเก ิดว ิกฤตไวร ัสโคโรนา 2019 (COVID-19) มี
จ านวนผู้ติดเชื้อเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ฝ่ายสื่อสารองค์กร ได้น ามาตรการการ
ป้องกันการแพร่ระบาดมาเผยแพร่ในขบวนรถไฟฟ้า  เช่น การวัด
อุณหภูมิไม่เกิน 37.5 องศา การสวมหน้ากากอนามัย 100% การนั่งเว้น
ที่ในขบวนรถไฟฟ้า เป็นต้น อีกทั้งยังมีวิดีโอในการส่งเสริมก าลังใจให้
ผู้โดยสารสามารถฝ่าวิกฤตนี้ไปด้วยกัน โดยในช่วงนั้นรถไฟฟ้าบีทีเอ
สเป็นบริษัท ในระบบขนส่งมวลชนแรก ที่ได้เน้นมาตรการ ต่าง ๆ เพื่อ
ป้องกันการแพร่ระบาดในระบบรถไฟฟ้าบีทีเอส 

ความถี่ในช่วงนี้การเผยแพร่ สื่อ มีความถี่ในการเผยแพร่มาก
ขึ้นกว่ามาก เนื่องจากส่วนหนึ่งเป็นเพราะมีการถอดโฆษณา ไปเป็น
จ านวนมาก เหตุจากผู ้โดยสารน้อย และเป็นนโยบายของบริษัท ที่
ต้องการเผยแพร่มาตรการให้ได้มากที่สุด 

ในช่วงหลังเกิดวิกฤต การระบาดในประเทศไทยลดน้อยลง 
รัฐบาลได้มีการผ่อนปรนมาตรการต่าง ๆ หลังจากมีการออก พรก.
ฉุกเฉินฯ เพื่อควบคุมการเดินทางของประชาชน ในช่วง 4 เดือนที่ผ่าน
มา บริษัทฯ ได้มีการปรับแนวทางการสื่อสารผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ โดย
ยังคงเน้นมาตรการในการป้องกัน เช่น การสวมหน้ากากอนามัย ขณะ
เดินทางด้วยรถไฟฟ้าบีทีเอส การสร้างภาพลักษณ์ และความมั่นใจใน
การโดยสาร ถ่ายทอดผ่านวิดีโอ ในเรื ่องของการท าความสะอาดทั้ง
ภายในและภายนอกขบวนรถ พร้อมทั้งยกเลิกการนั่งเว้นที่นั่ง และเลิก
จัดกลุ่มผู้โดยสารรถไฟฟ้าเพื่อลดความแออัดอีกด้วย 
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ระลอกที่ 2 และ 3 เนื้อหาและความถี่การประชาสัมพันธ์ ไม่มี
ความแตกต่างกันมากนัก แต่ได้มีการเน้นย ้ามาตรการต่าง ๆ ผ่านสื่อ
วิดีโอ เช่น มาตรการต้อนรับเปิดเทอม สวมหน้ากากอนามัย วัดอุณหภูมิ 
ก่อนเข้าใช้บริการ และล้างมือด้วยแอลกอฮอล์อย่างสม ่าเสมอ มีความถี่
ในการเผยแพร่ 20 – 30 ครั้ง/วัน ความยาว 30 วินาทีสลับกับโฆษณา
อ่ืน ๆ เพราะบริษัท ยังต้องเน้นในการหารายได้ จากโฆษณาในจอขบวน
รถเป็นหลัก ท าให้ช่องทางในการประชาสัมพันธ์สื ่อภายในองค์การ
อาจจะมีความถี ่ที ่ลดลงถ้าเทียบกับช่วงแรกที ่เกิดสถานการณ์โควิด
ระลอกแรก 

แนวคิดการจัดการสื ่อสารในภาวะวิกฤต  จากข้อมูลการ
น าเสนอสื่อประชาสัมพันธ์ของรถไฟฟ้าบีทีเอส จากแนวคิดการจัดการ
สื่อสารภาวะวิกฤต ที่มีการแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน 
 ระยะก่อนวิกฤต (Pre crisis) 

จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารรถไฟฟ้าบีทีเอส จากภาพรวมพบว่า
ในระยะก่อนเกิดวิกฤต (Signal detection) บริษัทฯ พยายามหาข้อมูล
เพื่อเตรียมรับมือกับเพื่อป้องกัน เป็นการเตรียมความพร้อม เพื่อไม่ให้ใน
กรณีที่บริษัทฯเจอภาวะวิกฤต อย่างเช่นพบพนักงานติดเชื้อ อาจท าให้
เกิดผลกระทบต่อองค์กรได้ ซึ่งเป็นไปตามขั้นตอนในการหาข้อมูลเพื่อ 
บริษัทฯ ได้วิเคราะห์ข้อมูลประเด็นที่อาจส่งผลกระทบต่อบริษัทฯ และ
สามารถป้องกันวิกฤต (Prevention) เพื่อที่จะสามารถจัดการประเด็น 
นอกจากนี้ประเด็นในเรื่องของการเตรียมความพร้อมรับมือกับวิกฤตนี้ 
(Crisis preparation) ในการน าแผนเชิงรุกอย่างดีทางด้านการสื่อสาร 
รับข้อมูลจากภาครัฐและสื่อสารกับผู้โดยสารในข้อปฏิบัติต่าง ๆ เพื่อให้
ผู้โดยสารสามารถปฏิบัติตามข้อบังคับที่ภาครัฐก าหนดให้ 
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ระยะเหตุการณ์วิกฤต (Crisis Event) 
ในช่วงที่เกิดวิกฤต เกิดการแพร่ระบาดอย่างหนักบริษัทฯ ได้รับ

ผลกระทบอย่างหนักโดยเฉพาะเรื่องจ านวนผู้โดยสารที่ลดน้อยลง ซึ่ง
บริษัทฯ เตรียมการรับมือมาแล้วว่า จ านวนผู้โดยสารจะต้องลดน้อยลง
เนื่องจากมาตรการของรัฐ ที่มีนโยบายให้คนท างาน Work from home 
ซึ่งบริษัทฯ ต้องมีการน ามาตรการต่าง ๆ เพื่อเรียกความมั่นใจให้กับ
ผู้โดยสารกลับมา และพร้อมที่จะให้บริการการเดินรถที่มีคุณภาพแก่
ผู ้โดยสาร ส่วนในเรื่องการควบคุมวิกฤต (Crisis Containment) การ
เพิ่มจ านวนผู้โดยสารเป็นไปในยาก เนื่องจากการที่ผู้โดยสารมีจ านวนที่
ลดลงเป็นนโยบายของทางภาครัฐ ท าให้บริษัทฯ เน้นการสื่อสารเพื่อ
สร้างภาพลักษณ์แทน เช่น เน้นการท าความสะอาด และการแสดงถึง
มาตรการในการป้องกันไวรัสที่บริษัทฯ ได้ปฏิบัติ 

ระยะหลังวิกฤต (Post Crisis) 
หลังจากวิกฤตในโควิดระลอกที่ 1 ผ่านพ้นไป บริษัทฯ บีทีเอส

ไม่ได้ผ ่อนมาตรการในการป้องกันเชื ้อไวรัสฯ ลงเลย แต่ยังมีการ
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง โดยบริษัท มีการประเมินว่ามีความเปน็ไป
ได้ที่โควิด-19 อาจจะเกิดขึ้นได้อีกครั้ง แต่การประชาสัมพันธ์เพื่อการ
สื่อสาร อาจจะไม่ได้มีต่อเนื่อง เท่าในช่วงที่เกิดวิกฤต เพราะเชื่อว่ามี
ผู้โดยสารจ านวนมาก รับรู้มาตรการดังกล่าวแล้ว 

ซึ่งจากข้ันตอนทั้ง 3 ระยะ จากแนวคิดการจัดการสื่อสารภาวะ
วิกฤต บริษัทฯ มีการท างานที่สอดคล้องกับแนวคิดดังกล่าว แต่อาจจะมี
การปรับเปลี่ยนเนื้อหาในการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเคลื่อนที่ต่าง ๆ ตาม
สถานการณ์เพื่อการรับมือวิกฤตแต่ละช่วงได้อย่างเหมาะสม สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อภิสิทธิ์ เหมาะสกุล (2547) ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
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ภาวะวิกฤต : กรณีศึกษาเปรียบเทียบโรคซาร์สและโรคไข้หวัดนกของ
กระทรวงสาธารณสุข ที่ กระทรวง ฯ ได้สร้างความเชื่อมั่นในเรื่องของ
มาตรการการป้องกันโรครวมถึงการลดความตื่นตระหนกของประชาชน 
และสามารถให้ประชาชนปฏิบัติตามได้ พร้อมกับใช้บุคคลส าคัญ คือ
นายกรัฐมนตรีมาเป็น Presenter เพื ่อสร้างความเชื ่อมั ่น ซึ ่งก็เป็น
แนวทางเดียวกับรถไฟฟ้าบีทีเอสที่น าข้อมูลจากแหล่งอ้างอิงที่น่าเชื่อถือ 
อย่างกระทรวงสาธารณสุข มาใช้เป็นพื้นฐานในการท าการสื่อสารไปยัง
ผู้โดยสาร 

แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสารเพื่อการประชาสัมพนัธ์  สาร 
ที่บริษัทฯ ได้ท าการสื่อสารในแต่ละช่วงที่เกิดสถานการณ์โควิด – 19 ทั้ง 
3 ระลอก นั้นมีจุดมุ่งหมายในการสื่อสารทีช่ัดเจน ตามแนวคิดการ
ออกแบบสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ดังนี ้

จุดมุ่งหมายเพื่อการบอกกล่าว ในเรื่องของการประชาสัมพันธ์
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 วิธีการดูแลการตัวเอง แก่ผู้โดยสาร ในวิกฤต
ระลอกแรก ซึ ่งในช่วงนี ้การประชาสัมพันธ์ยังไม่มากนักเนื ่องจาก
สถานการณ์ในประเทศไทยยังไม่มีรายงานพบผู้ติดเชื้อ ท าให้ทางภาครัฐ
ยังไม่มีการออกกฎข้อบังคับใด ๆ ออกมา แต่เบื้องต้นบริษัทฯ ก็ยังมีการ
เผ้าระวัง และติดตามข่าวสารเพื่อเตรียมตัวรับมือ 

จุดมุ ่งหมายเพื ่อการโน้มน้าวใจ รณรงค์ให้ผ ู ้โดยสารสวม
หน้ากากอนามัย ล้างมือด้วยแอลกอฮอล์ จะเห็นได้ว่าการสื่อสารเพื่อ
โน้มน้าวใจ จะเริ่มใช้เมื่อเกิดวิกฤตการแพร่ระบาดอย่างต่อเนื่อง เริ่ม
ตั้งแต่ระลอกที่ 1 จนถึง 3 สาเหตุเกิดจากรถไฟฟ้าบีทีเอสต้องการเรียกค
สามเชื่อมั่นของผู้โดยสารให้กลับมาดังเดิม 
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จุดมุ่งหมายเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อหน่วยงาน ผลิตวิดีโอ
เชิงสร้างภาพลักษณ์ ในเรื่องของการท าความสะอาดภายในขบวนรถ 
อย่างต่อเนื่อง และยังมีมาตรการที่สอดคล้องกับสถานการณ์ เช่นการ
สแกนไทยชนะ ภายในขบวนรถ เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับประชาชน 
ในการสร้างภาพลักษณ์ รถไฟฟ้าบีทีเอสได้ด าเนินการท าอย่างต่อเนื่อง
ในทุก ๆ สื่อไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ โปสเตอร์ เสียงประกาศ เพื่อเป็นการเรียก
ความเชื่อมั่นของผู้โดยสารให้กลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

เนื้อหาสารสนเทศ เนื้อหาของสารที่บริษัทฯ สื่อเผยแพร่ไปยัง
ผู้โดยสาร ส่วนใหญ่ถ้อยค าที่ใช้ จะมีความหมายที่เข้าใจง่าย โดยเนื้อหา
ส่วนใหญ่ จะใช้สัญลักษณ์ หรือ อินโฟกราฟฟิค เข้ามาช่วยให้ผู้โดยสาร
สามารถเข้าใจการสื่อสารได้มากข้ึน 

กลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มคนงาน วัยรุ่นที่ใช้บริการ ท าให้สาร
ที่มามีความสั้น กระชับ เข้าใจง่าย สร้างการจดจ าได้ง่าย 

โดยรวม พบว่า สารที ่ออกมาจากองค์กรที ่เผยแพร่มีการ
ก าหนดเนื้อหาของสาร การก าหนดกลยุทธ์ออกแบบ เช่น การค านึงถึง
ภาพที ่ต้องการสื ่อถึงมาตรการต่าง ๆ ให้ผู ้โดยสารเกิดความมั ่นใจ 
อย่างเช่นมาตรการท าความสะอาด พนักงานต้องสวมหน้ากากอนามัย 
วัดอุณหภูมิก่อนเข้าใช้บริการ รวมถึงข้อความที่ต้องใช้ในสื่อโปสเตอร์ 
หรือ เสียงประกาศ ต้องสั้น กระชับ และเข้าใจได้ง่าย เพื่อที่ค านึงผลที่
ผ ู ้ร ับสารรับมาปฏิบัติ และมีการสื ่อสารในช่องทางที ่หลากหลาย 
นอกจากสื่อเคลื่อนที่แล้ว ยังมีสื่อภายในสถานี สื่อออนไลน์ ท าให้การ
ออกแบบสารในแต่ละคร้ัง สามารถสร้างผลตอบรับคือผู้โดยสารสามารถ
ปฏิบัติตามได้อย่างดี และยังส่งผลให้ผู้โดยสารมีความรู้สึกว่าองค์กรมี
ความห่วงใยต่อผู้โดยสาร 
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แนวคิดคุณลักษณะของสื่อประชาสัมพันธ์เคลื่อนที่ : สื่อประ
ชาสัมพันธ์เคลื่อนที่ภายในรถไฟฟ้าเป็นไปตามคุณลักษณะเด่นของสื่อ
เคลื ่อนที่ คือ รถไฟฟ้าบีทีเอส น ามาเป็นเป็นสื ่อหลักในการสื่อสาร
มาตรการป้องกันการแพร่ระบาด และด้วยเป็นสื่อที่อยู่ใกล้ชิดผู้โดยสาร
ในขณะที ่โดยสารรถไฟฟ้า สามารถพบเห็น ได้ยินบ่อยครั ้ง ท าให้
สอดคล้องกับบทบาทหน้าที่ของสื่อเคลื่อนที่ ที่จะเป็นตัวกระตุ้น และย ้า
เตือนด้วยข้อมูลที่เป็นข้อความสั้น กระชับ ได้ใจความและเข้าใจได้ง่าย 

อย่างไรก็ตาม ในช่วงระลอกสองและสาม การสื่อสารผ่านสื่อ
เคลื่อนที่ประเภทสื่อวิดีโออาจจะถูกแทรกด้วยโฆษณาจากสินค้าหรือ
จากองค์กรอื่น ๆ ที่ใช้สื่อนี้เช่นเดียวกัน เนื่องจากรถไฟฟ้าบีทีเอสต้อง
เน้นการน าเสนอโฆษณาเนื่องจากเป็นอีก 1 ช่องทางในการเพิ่มรายได้
ให้กับบริษัท ซึ่งตรงนี้ไม่สอดคล้องกับทฤษฎีที่ระบุว่าการสื่อสารผ่านสื่อ
เคลื่อนที่ที่ดีจะสามารถเตือนความจ าหรือย ้าสารไปยังกลุ่มเป้าหมายท า
ให้ผู้รับสารจดจ าสารได้แต่ภายในขบวนรถมีสื่อประชาสัมพันธ์อื่น ๆ ที่
ช่วยสื่อสาร คือ โปสเตอร์และเสียงประกาศภายในขบวนรถที่ช่วยตอก
ย ้าสาร เนื่องจากผู้โดยสารที่เห็นสามารถรับทราบเนื้อหาผ่านรูปภาพ 
เสียง ด้วยข้อความสั้นกระชับ และง่ายต่อการเข้าใจ ซึ่งสอดคล้องกับ
คุณสมบัติของสื่อประชาสัมพันธ์เคลื่อนที่ ทั ้งนี ้ บริษัทฯ ควรมีการ
เผยแพร่สื่อประชาสัมพันธ์ผ่านจอวิดีโอให้มีความถี่เพิ่มมากขึ้น เพื่อให้
สามารถสื่อสารข้อความกับผู้โดยสารได้โดยตรง เพราะเป็นสื่อที่มีทั้งภาพ
และเสียง 

ท ั ้ งน ี ้  รถไฟฟ ้ าบ ีท ี เอสม ี การวางแผน เน ื ้ อหาในการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อจุดมุ่งหมายให้ผู้โดยสารยอมรับและสามารถปฏิบัติ
ตามมาตรการได้ โดยในระลอกแรก การประชาสัมพันธ์ จุดมุ่งหมายเพื่อ
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การบอกกล่าว ให้ความรู้ เก่ียวกับมาตรการภายใต้สถานการณ์ไวรัสโคโร
นา 2019 และในระลอกที่สองมีจุดมุ่งหมายเพื่อการโน้มน้าวชักจูงใจให้
เกิดความร่วมมือกับหน่วยงาน เช่น โน้มน้าวให้ประชาชนสวมหน้ากาก
อนามัย ล้างมือด้วยแอลกอฮอล์ รักษาระยะห่าง และในระลอกที่ 3 
เนื้อหาการสื่อสาร เน้นจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อหน่วยงาน
เพื่อให้เกิดความเลื่อมใส ศรัทธาจากผู้โดยสาร เช่น ความปลอดภัยดว้ย
การเว้นระยะห่าง ทั้งนี้ในส่วนของสติ๊กเกอร์ไทยชนะ ที่ช่วงแรกบริษัทได้
มีการโปรโมท ให้ผู้โดยสารมีการสแกน QR Code แต่เนื่องจากภาครัฐ
ไม่ได้มีการประชาสัมพันธ์มากนักท าให้ในภายหลังได้น าออกเพราะไม่มี
ผู ้โดยสารให้ความสนใจ นอกจากนี้ในแต่ละระลอกที ่เกิดเหตุการณ์ 
บริษัทฯ พยายามจะเพิ ่มเนื ้อหาในทิศทางการสร้างก าลังใจให้กับ
ผู้โดยสารให้สามารถผ่านวิกฤตครั้งนี้ไปได้ 

ทั ้งน ี ้จากการสอบถามข้อม ูลกับทางผ ู ้บร ิหาร พบส ื ่อที่
ท าการศึกษา ได้แก่สื่อโปสเตอร์ วิดีโอ และโปสเตอร์ พบสื่อที่ได้ผลตอบ
รับจากผู้โดยสารดีที่สุด คือการประชาสัมพันธ์ทางเสียง เสียงประกาศใน
ขบวนรถเนื่องจากพฤติกรรมของผู้โดยสารในปัจจุบัน เมื่อเข้าสู่ขบวนรถ
ฟ้า มักจะหยิบมือถือขึ ้นมาเพื ่อบริโภคข่าวสาร โทรศัพท์มากกว่า 
เพราะฉะนั้นเสียงประกาศภายในขบวนรถทุก ๆ 10-15 นาที สามารถให้
ผู้โดยสารสามารถรับสารผ่านทางการได้ยินได ้มากกว่าการอ่านโปสเตอร์ 
หรือมองจอวิดีโอประชาสัมพันธ์ 

ในระลอกที่ 1 ก่อนวิกฤต สื่อที่ใช้ในการสื่อสาร เป็นโปสเตอร์
เนื่องจากการแพร่ระบาดไม่มากนัก วิดีโอ เสียงประกาศ ยังไม่จ าเป็น
เนื่องจากอาจท าให้ผู้โดยสารเกิดการแตกตื่นได้ อีกทั้งสถานการณ์ยังไกล
ตัวผู้โดยสารเป็นอย่างมาก อีกทั้งพื้นที่ในจอวิดีโอภายในขบวนรถไฟฟ้า
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พื้นที ่ในการเผยแพร่มีน้อยเนื ่องจากมีลูกค้าที ่ติดต่อลงโฆษณาเป็น
จ านวนมาก การเผยแพร่ จึงมีความล าบาก จนถึงช่วงวิกฤต ตั้งระลอกที่ 
1-3 การเผยแพร่สื่อทุกรูปแบบจึงมีความจ าเป็น เพราะจุดประสงค์ของ
บริษัทฯ คือต้องการสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้โดยสารให้ได้มากที่สุด สื่อทุก
ช่องทางของบริษัทฯ จึงต้องน าเสนอเนื้อหาการเผยแพร่ไปในทิศทาง
เดียวกันเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้โดยสาร 

ผู ้รับสาร  หลังจากที ่ทางรถไฟฟ้าบีทีเอส ได้มีการสื ่อสาร 
ออกไปในหลากหลายช่องทาง และมีการสื่อสารอย่างต่อเนื่องผ่านสื่อ
เคลื่อนที่ การตอบรับของผู้โดยสารของบีทีเอสได้มีการปฏิบัติตามตั้งแต่
ในช่วงมีการแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโคโรนา ในระลอกแรก โดยการสื่อสาร
เบื้องต้นช่วงแรก ๆ หลังจากรถไฟฟ้าบีทีเอสได้ออกมาตรการผู้โดยสารที่
ใช้รถไฟฟ้าบีทีเอสทุกคนจะต้องสวมหน้ากากอนามัย รถไฟฟ้าบีทีเอสมี
การจัดกิจกรรมให้ผู้ประกอบการ ร้านค้าสามารถน าหน้ากากผ้ามาขาย
บนสถานี ในราคาไม่เกิน 15 บาท โดยเป็นการอ านวยความสะดวกแก่
ผู้โดยสารที่ไม่ได้น าหน้ากากมาใช้บริการ อีกทั้งบีทีเอสยังมีการจัดหา
หน้ากากมาจ าหน่ายให้แก่ผู้โดยสารในราคาที่ถูกลง นอกจากนี้ในเรื่อง
ของการตรวจวัดอุณหภูมิผู ้โดยสารทุกคน รถไฟฟ้าบีทีเอสได้น าการ
ตรวจจับอุณหภูมิของผู้โดยสาร เพียงแค่ผู้โดยสารเดินผ่านก่อนก็สามารถ
จับอุณหภูมิได้ โดยไม่ต้องยกมือเพื่อสแกนอุณหภูมิเอง ซึ่งจะมีเจ้าหน้าที่
สถานีคอยกวดขันเข้มงวดให้ผู้โดยสารทุกคนต้องปฏิบัติตาม รวมถึงการ
จัดพนักงานบีทีเอสเดินกดแอลกอฮอล์ให้ผู้โดยสารบนชั้นชานชาลาระหว่าง
รอรถไฟฟ้าด้วยเพื่อให้ผู้โดยสารสามารถเข้าถึงมาตรการ ได้อย่างรวดเร็ว 

ผู ้โดยสารมีการปฏิบ ัติตามแนวทางที ่บร ิษัทฯ ได้ท าการ
ประชาสัมพันธ์ เนื่องจากเป็นกฎที่ผู้โดยสารต้องยอมรับและปฏิบัติตาม 
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เช่น ก่อนเข้าใช้บริการรถไฟฟ้าต้องสวมหน้ากากอนามัยก่อน เพราะหาก
ไม่สวมใส่จะไม่สามารถเข้าใช้บริการรถไฟฟ้าได้ 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากการท าวิจัยครั้งนี้ ท าให้เห็นถึงภาพรวมการสื่อสารในแต่ละ
สถานการณ์ของรถไฟฟ้าบีทีเอสเพื่อเป็นการเรียกความเชื ่อมั ่นของ
ผู้โดยสาร ผ่านสื่อเคลื่อนที่ เช่น โปสเตอร์ วิดีโอ และเสียงประกาศ 
นอกจากนี้ยังมีการสื่อสารในโซเชียลมีเดียเพื่อให้ผู ้โดยสารได้รับรู้ถึง
จุดประสงค์ที ่บริษัทฯ ต้องการสื ่อสาร คือการป้องกันตนเองจาก 
COVID-19 ซึ่งองค์กรอ่ืน ๆ สามารถน าไปเป็นแนวทางในการน าไปใช้ใน
การสื่อสารในรูปแบบการสื่อสารเชิงรุก โดยอาจจะมีการปรับปรุงเนื้อหา
ในการสื่อสารให้เข้ากับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น มีความสดใหม่ โดยสื่อที่
ควรมีการปรับปรุง หรืออาจเปลี่ยนช่องทางในการสื่อสาร เช่นวิดีโอที่
แสดงภายในขบวนรถ อาจไม่เหมาะสมที่จะแสดงภายในรถไฟฟ้าบีทีเอส 
เนื่องจากผู้โดยสารไม่ค่อยให้ความสดใจ มากนัก อาจจะน าไปลงใน
ช่องทางอื่นเช่น เฟสบุ๊ค เพื่อให้ผู้โดยสารสามารถย้อนดูได้ เป็นต้น 

ส าหรับการวิจัยในคร้ังต่อไปควรศึกษาเร่ืองช่องทางการสื่อสาร
ขององค์กร ที่เหมาะสมในการสื่อสารประชาสัมพันธ์ ภายใต้สถานการณ์ 
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) เพื่อที่จะหาว่าช่องทางไหนเหมาะสมใน
การสื่อสารแก่ผู้รับสารมากที่สุด เพื่อที่จะได้น าไปพัฒนาการสื่อสารได้ใน
อนาคต 
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ความคิดเห็นต่อการเลือกใช้สื่อบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ  
“เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร”เกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อ 
โน้มน้าวใจให้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท  

แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) 
Source’s Credibility of Personal Media,  

" Peck Palitchoke Ayanaputra," on Persuasive 
Communication to Using Products and Services  

of Advanced Info Service PLC. 
 

อัญชลี คุณาลงัการเจริญ1 และพรรษา รอดอาตม์2 
Unchalee Khunalungkancharoen3 and Pansa Rawd-ard,4 

 
บทคัดย่อ 

 งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษาการรับรู้ความ
น่าเชื่อถือของเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร เกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าว
ใจกลุ่มเป้าหมายในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท แอด
วานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน)  2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื ่อถือของเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรกับการ
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เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรของกลุ่มเป้าหมาย  
3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเป๊ก  
ผลิตโชค อายนบุตรกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ
กลุ่มเป้าหมายที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอส โดยใช้ระเบียบ
ว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative Research) ใช ้รูปแบบเชิงส ํารวจ 
(Survey Research) ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมีช ่วงอายุ 21-30 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุดเป็นปริญญาตรี  
มีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนห้างร้าน ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื่อถือของสื่อบุคคลกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าว
ใจพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเป๊ก ผลิตโชค อายน
บุตรในภาพรวมต่อการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจให้หันมาเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการของเอไอเอสมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก หมายความว่า
ยิ่งสื่อบุคคลถูกสื่อสารว่ามีความน่าเชื่อถือมากเท่าใด โอกาสที่จะสื่อสาร
เพื่อโน้มน้าวใจให้กลุ่มตัวอย่างหันมาใช้ผลิตภัณฑ์และบริการจะมีมาก
ขึ้นตามไปด้วย และด้านความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
จากสื่อบุคคลผ่านสื่อต่างๆ กับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจพบว่าการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเอไอเอสจากเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรผ่าน
สื่อในภาพรวมต่อการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจให้หันมาเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกระดับปานกลาง หมายความว่าไม่ใช่
การสื ่อสารโน้มน้าวใจผ่านสื ่อทุกประเภทที ่จะมีผลต่อการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการของกลุุ่มตัวอย่าง จากผลการศึกษาสื่อกิจกรรมมี
ค่าระดับความสัมพันธ์มากที่สุด และสื่อมวลชนมีค่าระดับความสัมพันธ์
ที่น้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อประเภทอื่นๆ 
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คําสําคัญ : สื่อบุคคล/ แหล่งสาร/ การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ/ บุคคลผู้มี
ชื่อเสียง 

 
ABSTRACT 

 The objectives of the research are 1) to study on 
perceived credibility of personal media, " Peck Palitchoke 
Ayanaputra,” in relation to communication to persuade target 
group to  select products and services of AIS; 2) to study on 
the correlation between perceived credibility of Peck 
Palitchoke Ayanaputra and exposure to information from 
Peck Palitchoke Ayanaputra of the target group; and 3) to 
study on the correlation between exposure to information 
from Peck Palitchoke Ayanaputra and opinions towards 
persuasive communication of target group that is using 
products and services of AIS. This research project is a 
quantitative research work in which a survey is conducted. 
The findings from the research show that the majority of the 
samples are females whose age range is 21-30 years, with the 
highest education being bachelor's degrees and monthly 
income of 15,001-30,000 baht, working as employees of 
private companies. The results of the hypothesis test on the 
correlation between the perceived credibility of personal 
media and persuasive communication show that the samples 
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have the overall perception towards the credibility of Peck 
Palitchoke Ayonbutra in the communication to persuade 
target group to use AIS products and services is in the highest 
level. This means that the more credible communicating 
personal medium is communicated the more opportunities 
to communicate to persuade the samples to use products 
and services there are,. In addition, concerning the correlation 
between the exposure to information from personal media 
through various media and the persuasive communication, it 
has been found out that the samples’ exposure to 
information about AIS from Peck Palitchoke Ayonbutra 
through the media has the positively moderate correlation 
with persuasive communication for products and services in 
the overview. This means that not all media persuasive 
communication techniques will influence the samples’ 
selection of products and services. From the results of the 
study, the activity media category has the highest correlation 
value, and the mass media category has the lowest 
correlation compared with media of other types. 
 
Keywords:  Personal Media / Source/ Persuasive 
Communication/ Celebrity 
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ที่มาและความสําคัญ 
 ในปัจจุบันพบว่าคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเพิ ่มขึ ้นอย่างก้าว
กระโดดเฉลี่ยวันละ 11 ชั่วโมง 25 นาที ส่งผลให้ปัจจุบันไทยมีผู ้ใช้
อินเทอร์เน็ต 50.1 ล้านคน หรือราว 75% ของจํานวนประชาชนทั้งหมด 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2563) ธุรกิจเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ซึ ่ง 3 ค่ายหลักของประเทศไทยได้แก่ บริษัท แอด
วานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) (เอไอเอส) , บริษัท ทรู คอร์
ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (ทรูมูฟ) และบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมู
นิเคชั่น จํากัด (ดีแทค) ต่างมีการแข่งขันกันอย่างต่อเนื่อง โดยมีส่วนแบ่ง
การตลาดของ 3 เครือข่ายในช่วงสิ้นไตรมาส 3 ของปี 2563 บริษัท แอด
วานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) (เอไอเอส) มีส่วนแบ่งการตลาด
เป็นอันดับ 1 ของประเทศไทยสัดส่วนร้อยละ 44.46 บริษัท ทรู คอร์
ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (ทรูมูฟ) มีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับที่ 2 
ในสัดส่วนร้อยละ 32.67 และบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น 
จํากัด (ดีแทค) มีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับที ่ 3 สัดส่วนร้อยละ 
20.29 (สํานักวิชาการและจัดการทรัพยากรโทรคมนาคม, 2563)  
 จากการแข่งขันทางธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงนั้นทําให้ต้องหา
วิธ ีการสื ่อสารเพื ่อสร้างความเช ื ่อม ั ่นในองค์กรผ่านการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ เพื่อสร้าง
ความสนใจและความแตกต่างให้กับผู้ใช้บริการ จนสามารถนําไปสู่การ
เกิดพฤติกรรมการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื ่อนที ่ โดย
ปัจจุบันทั้งเทคโนโลยีและคุณภาพการให้บริการของแต่ละเครือข่ายนั้น
แทบจะไม่แตกต่างกันในภาวะการแข่งขันเช่นนี้จึงจําเป็นที่จะต้องสร้าง
จุดยืนที่โดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่ง และแตกต่างอย่างชัดเจน โดยการนําสื่อ
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บุคคลมาเป็นผู ้น ําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการทําให้ผ ู ้ร ับสารเกิด
ความรู้สึกความคิดเห็นต่างๆที่มีต่อสื่อบุคคล เช่น ความชื่นชอบ ทั้งในแง่
ของรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพ พฤติกรรม ความสามารถ และรูปแบบ
การดําเนินชีวิต รวมไปถึงผู้รับสารเห็นถึงความเหมือนกันระหว่างตนเอง
และสื่อบุคคลก็จะทําให้ผู้รับสารรู้สึกว่าสื่อบุคคลนั้นมีลักษณะที่ดึงดูดใจ
และรู้สึกเห็นคล้อยตาม 
 เอไอเอสเป็นองค์กรแรกที่เริ่มใช้นักร้องที่มีชื่อเสียงมาเป็นสื่อ
บุคคลตั้งแต่ช่วงให้บริการจีเอสเอ็ม 2 วัตต์ เพราะต้องการให้ผู้ใช้บริการ
จดจําตราสินค้าได้มากขึ้น และต้องการส่วนแบ่งการตลาด เอไอเอสมี
การเลือกใช้สื ่อบุคคลจํานวนมาก เนื่องจากต้องการให้สื ่อบุคคลเป็น
ตัวแทนในการสื่อสาร และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เพราะผู้รับ
สารแต่ละคนมีความชอบ รสนิยม รวมถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
แตกต่างกันซึ่งเอไอเอสต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้เป็นที่จดจําในใจของ
ผู้รับสาร และมุ่งเป็นตราสินค้าโทรคมนาคมที่แข็งแกร่งที่สุดในโลกเป็น
เป้าหมายที่องค์กรตั้งไว้เพื่อให้ผู้รับสารเกิดความผูกพันธ์กับองค์กร และ
นํามาสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการ เช่น การเลือกใช้จิรายุ ตั ้งศรีสุข 
(เจมส์), ณัฐพร เตมีรักษ์ (แต้ว), นิษฐา จิรยั่งยืน (มิว) เป็นสื่อบุคคลใน
กลุ่มผู้รับสารตลาดมวลชน เพราะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง และเป็นที่รู้จัก
ในวงกว้างซึ่งองค์กรต้องการสื่อสารผลิตภัณฑ์และบริการที่มีรูปแบบและ
มาตรฐานเดียวกัน เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้รับสารโดยรวม 
หรือการที่เลือกใช้พุฒิพงศ์ อัสสรัตนกุล (บิวกิ้น) , กฤษฏ์ อํานวยเดชกร 
(พีพี), วงศ์รวี นทีธร (สกาย) เป็นสื่อบุคคลในการสื่อสารกับกลุ่มผู้รับสาร
เฉพาะกลุ ่ม โดยทั ้งสามคนนี ้เจาะกลุ ่มตลาดวัยรุ ่นเพื่อให้สื ่อบุคคล
สามารถสื่อสารได้อย่างเป็นกันเองกับกลุ่มผู้รับสารที่ติดตามสื่อบุคคล
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เหล่านี้ และวางแผนให้สื่อบุคคลสะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กร รวมไป
ถึงการช่วยสร้างความผูกพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้รับสารได้อย่างรวดเร็ว 
ทั้งนี้การใช้สื่อบุคคลในการสื่อสารกับผู้รับสารเฉพาะกลุ่มทําให้องค์กร
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้รับสารได้ในทันทีจึงทําให้เอ
ไอเอสประสบความสําเร็จในการสื่อสารผ่านสื่อบุคคล  
 เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร ถือเป็นสื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงหนึ่งคนที่
ทางเอไอเอสเลือกเพราะได้รับความนิยมเป็นอย่างมากหลังจากรับบท
เป็นหน้ากากจิงโจ้ในรายการหน้ากากนักร้อง เป็นคนที่มีความสามารถ
มากมาย อยู่ในวงการบันเทิงมายาวนาน และได้รับรางวัลต่างๆมาเปน็สิง่
ที ่การันตีความสามารถ นอกจากนี้ก็ยังมีฐานแฟนคลับจํานวนหนึ่งที่
พร ้อมให้การสนับสนุน และที ่ส ําค ัญคือมีบ ุคล ิกที ่สอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของเอไอเอสที่มุ ่งมั ่นพัฒนาตนเอง โดยใช้เทคโนโลยีเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ เอไอเอสให้ความสําคัญ
กับการใช้สื่อบุคคลเป็นอย่างมาก เพราะทําให้ได้รับความสนใจอย่าง
รวดเร็วโดยอาศัยความมีชื่อเสียงของสื่อบุคคลเหล่านั้นมาเป็นผู้นําเสนอ
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นนี้จะเห็นว่าเอไอเอสให้ความสําคัญ
กับการใช้สื่อบุคคลในการครองส่วนแบ่งการตลาด และแสดงให้เห็นว่า
สื่อบุคคลมีผลต่อการเลือกใช้บริการ จากจํานวนสื่อบุคคลทั้งหมดทําให้
เห็นอย่างชัดเจนว่าเอไอเอสใช้งบประมาณจํานวนมากในการว่าจ้างพรี
เซ็นเตอร์ที่มีชื ่อเสียงมาสู่องค์กร ประโยชน์ของสื่อบุคคลที่มีชื ่อเสียง
สอดคล้องกับการสื่อสารในยุคปัจจุบันที่มีช่องทางการสื่อสารหลาย
ช่องทาง อาทิ เฟสบุค ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม ยูทูป ฯลฯ ยิ่งทําให้ได้รับ
ความสนใจอย่างรวดเร็ว โดยอาศัยความมีชื่อเสียงของสื่อบุคคลเหล่านั้น
มาเป็นผู้นําเสนอจึงเห็นได้ว่าที่ผ่านมาเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แต่ละ
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เครือข่ายให้ความสําคัญในการจ้างสื ่อบุคคล เพื ่อให้กลุ ่มผู ้รับสาร
เป้าหมายหันมาใช้บริการเครือข่ายของตนเอง แล้วยังให้ความสําคัญกับ
กลยุทธ์ที่ใช้แข่งขันกับคู่แข่ง ซึ่งการสื่อสารผ่านสื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงของ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่จะนําไปสู่แนวโน้มที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจใช้
เครือข่ายได้ 
 ดังนั้นผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาความคิดเห็นต่อการเลือกใช้สื่อ
บุคคลที่มีความน่าเชื ่อถือ “เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร” เกี่ยวกับการ
สื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจให้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท แอดวานซ์ 
อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) เนื่องจากผู้วิจัยเห็นว่าเป็นเรื ่องที่
น ่าสนใจในการค้นคว้าเกี ่ยวกับการสื ่อสารผ่านสื ่อบุคคลในธุรกิจ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการแข่งขันกันสูง มีการสื่อสารเพื่อโน้มน้าว
ใจอย่างไรบ้างที่ทําให้ผู้รับสารเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยหวังว่า
ผลการวิจัยนี้จะสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการสื่อสารผ่านสื่อบุคคลได้ 
ไม่ใช่เพียงธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เท่านั้น แต่ยังรวมไปถึง
ผลิตภัณฑ์และองค์กรอื่นๆ ที่สามารถนําไปปรับใช้เป็นแนวทางในการ
สื่อสารผ่านสื่อบุคคลในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
         1. เพื่อศึกษาการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเป๊ก ผลิตโชค อายน
บุตร การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร และความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายให้เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด 
(มหาชน) 
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2. เพือ่ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ความน่าเชื่อถือของ
เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตรของกลุ่มเป้าหมาย  

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
จากเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรกับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารเพื่อ
โน้มนา้วใจกลุ่มเปา้หมายที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท แอด
วานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) 

 
สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ความนา่เชื่อถือของเป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตร มีความสัมพนัธ์กับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารเพื่อโน้ม
น้าวใจกลุ่มเปา้หมายที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอส 
  สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเอไอเอสจาก
เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร ผ่านสือ่ต่างๆ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็น
เก่ียวกับการสื่อสารเพื่อโน้มนา้วใจกลุ่มเป้าหมายที่เลือกใช้ผลติภัณฑ์
และบริการเอไอเอส 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 การวิจัยเรื่อง “ความคิดเห็นต่อการเลือกใช้สื่อบุคคลที่มีความ
น่าเชื่อถือ “เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร” เกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าว
ใจให้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จํากัด (มหาชน)” เป็นการศึกษาโดยใช้หลักแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 1. ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร เป็นสิ่งสําคัญสําหรับ
การสื่อสารในการทําให้ผู้รับสารมีพฤติกรรมตามที่ผู้ส่งสารต้องการ ซึ่ง
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ความน่าเชื่อถือของข้อมูลส่วนหนึ่งต้องมาจากแหล่งข้อมูลหรือผู้ส่งสารที่
เชื่อถือได้ ผู้วิจัยจึงนําปัจจัยในเร่ืองของความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ซึ่ง
สอดคล้องกับประเด็นในการได้รับมาซึ่งการสนับสนุนในการแสดงความ
คิดเห็นของแหล่งสารมาร่วมเป็นปัจจัยในการวิจัย 
 2. ทฤษฎีการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัย
นําองค์ประกอบขั้นพื้นฐานในการสื่อสารโน้มน้าวใจ โดยมีองค์ประกอบ
ภายในตัวผู้ส่งสาร เช่น ความน่าเชื ่อถือของสาร สื่อบุคคลมีรูปร่าง
หน้าตาดีดึงดูดใจ มีความสามารถมากมาย และเป็นที่ยอมรับในสังคม 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อบุคคล การใช้สื่อบุคคลในการสื่อสารกับ
ผู้รับสาร ทําให้ผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะเชื่อถือและเชื่อมั่นได้มาก เพราะ
สื ่อบุคคลมีคําพูดที ่น ่าเชื่อถือ และใช้ถ้อยคําสุภาพในการสื ่อสาร 
นอกจากนี้ยังมีจุดเด่นที่ความเป็นกันเอง ผู้วิจัยจึงนําแนวคิดในเรื่องผล
ของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อผู้รับสาร ลักษณะเด่นของสื่อบุคคล และ
ลักษณะอื่นๆที่แตกต่างของสื่อบุคคลมาวิเคราะห์สร้างข้อคําถามในส่วน
การรับรู้ความน่าเชื่อถือของสื่อบุคคลและผู้มีชื่อเสียง 

4. ทฤษฎีเก ี ่ยวก ับการสื ่อสารโดยใช ้บ ุคคลที ่ม ีช ื ่อเส ียง 
การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยนําแนวคิดการใช้ 

บุคคลที่มีชื ่อเสียงในองค์ประกอบ 5 ด้าน คือ ความไว้วางใจ , ความ
ชํานาญเชี่ยวชาญ, ความดึงดูดใจ, ความเคารพ และความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ในการใช้พิจารณาการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสื่อสาร 
และนําเสนอตราสินค้าว่ามีผลการตัดสินใจใช้เลือกใช้อย่างไร รวมถึงนํา
ข้อมูลส่วนนี้มาใช้เป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบสอบถาม 

5. แนวคิดเกี่ยวกับประเภทของสื่อและสื่อสังคมออนไลน์ การ
เลือกสื่อมาใช้ในการสื่อสารโน้มน้าว 
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ใจนั ้นเปรียบเสมือนเครื ่องมือที ่เชื ่อมโยงผู ้ร ับสารและผู ้ส่งสารใน 
กระบวนการสื่อสาร จึงควรคํานึงถึงลักษณะและคุณสมบัติของสื่อแต่ละ
ชนิด เนื่องจากสื่อแต่ละประเภทจะสร้างผลกระทบ และมีประสิทธิผล
ต่อผู้รับสารได้แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยได้เลือกศึกษา สื่อกลางแจ้ง สื่อ
กิจกรรม สื่อมวลชน และสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อนํามาประยุกต์ใช้เป็น
ข้อมูลในการศึกษาส่วนการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเอไอเอสที่มีเป๊ก 
ผลิตโชค อายนบุตรเป็นสื่อบุคคลจากสื่อ 
 

กรอบแนวคิด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

         

 

 

 

  

   

  

  

    

 

 

  การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

- สื่อสังคมออนไลน์ 

- สื่อกิจกรรม  

- สื่อกลางแจ้ง  

- สื่อมวลชน 

ความน่าเชื่อถือของสื่อบุคคลและผู้มีชื่อเสียง 

- ความดึงดูดใจ 

- ความไว้วางใจ 

- ความเชื่อถือต่อความสําเร็จ 

- ความชํานาญเชี่ยวชาญ 

- ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

- ผลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อผู้รับสาร 

- ลักษณะเด่นของสื่อบุคคล 

- ลักษณะอ่ืนๆที่แตกต่างของสื่อบุคคล 

 

 

 

 

 

ความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการ

สื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

- ด้านการยอมรับ 

- ด้านการเปลี่ยนทัศนคติ 

- ด้านการรับทราบเกี่ยวกับข้อมูล  

- ด้านความเชื่อมั่น 

- ด้านพฤติกรรมการใช้ตาม  
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วิธีการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั ้งน ี ้ เป ็นวิจ ัยเช ิงปริมาณ (Quantitative 
Research) รูปแบบเชิงสํารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื ่องมือ (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ ่งการ
วิเคราะห์ข ้อมูลโดยใช ้ข ้อมูลโดยสถิต ิเช ิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์
ประกอบด้วยการหาความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson’s  Product Moment Correlation Coefficient) 
ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Non-probability Sampling) และคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) และแบบการกําหนดสัดส่วน
โควต้า (Quota Sampling) โดยกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยครั้งนี ้แบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการเครือข่ายอ่ืนมาก่อน
ร้อยละ 75 เป็นเพศชาย 150 คนและเพศหญิง 150 คน และกลุ่มแฟน
คลับของเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร เพศหญิงร้อยละ 25 จํานวน 100 คน 
รวมทั้งสิ้นจํานวน 400 คน ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบออนไลน์ ผ่าน
ทางไลน์ และทวิตเตอร์ ระหว่างเดือนกรกฎาคม 2564 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคิดเห็นต่อการเลือกใช้สื่อบุคคล
ที่มีความน่าเชื่อถือ “เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร” เก่ียวกับการสื่อสารเพื่อ
โน้มน้าวใจให้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ 
เซอร์วิส จํากัด (มหาชน)” พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี
ช่วงอายุ 21-30 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุดเป็นปริญญาตรี มีรายได้ต่อ
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เดือน 15,001-30,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
ห้างร้าน โดยผลจากการวิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ การ
รับรู้ความน่าเชื ่อถือของเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจากเอไอเอสที่มีเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรเป็นพรีเซ็นเตอร์ผ่าน
สื่อ และความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารโน้มน้าวใจให้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการเครือข่ายของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด 
(มหาชน) รายละเอียดดังนี้ 
 การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร 
 จากการศึกษาพบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความ
น่าเชื่อถือของเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (4.24) 
โดยมีการรับรู้มากที่สุดในด้านความน่าเชื่อถือต่อความสําเร็จในระดับ
เห็นด้วยอย่างยิ่ง (4.66) รองลงมาคือ ด้านความดึงดูดใจในระดับเห็น
ด้วยอย่างยิ่ง (4.64) ด้านความไว้วางใจต่อสื่อบุคคลในระดับเห็นด้วย
อย่างยิ่ง (4.62) ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญของสื่อบุคคลในระดับเห็น
ด้วยอย่างยิ่ง (4.58) ด้านลักษณะเด่นของสื่อบุคคลในระดับเห็นด้วย
อย่างยิ่ง (4.56) ด้านผลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อผู้รับสารในระดับ
เห็นด้วยอย่างยิ่ง (4.53) ด้านความเหมือน/สอดคล้องในระดับเห็นด้วย 
(3.97) และด้านลักษณะอ่ืนๆที่แตกต่างของสื่อบุคคลในระดับไม่เห็นดว้ย 
(1.91) ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
 ด้านความน่าเชื่อถือต่อความสําเร็จ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ใน
ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็น เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าชื่นชม
และยกย่อง (4.72) รองลงมาคือ ประเด็น มีชื่อเสียงในวงการมาอย่าง
ยาวนานทําให้ท่านชื่นชมและยอมรับอย่างมาก (4.67) และประเด็น เป็น
ที่ยอมรับและรู้จักในสังคมวงกว้าง (4.60) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่าง
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พิจารณาว่าเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร เป็นแบบอย่างที ่ดีของสังคม 
น่าชื่นชมและยกย่อง เนื่องจากเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรถือเป็นสื่อบุคคล
ที่มีชื่อเสียง ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ทําให้มีกลุ่มผู้ติดตามที่พร้อม
สนับสนุน มีความสามารถมากมาย และอยู่ในวงการบันเทิงมายาวนาน 
อีกทั้งมีการจัดกิจกรรมทําความดีเพื่อสังคมต่างๆอยู่เสมอ ทั้ งนี้ผู้รับสาร
มีแนวโน้มเชื่อถือข้อมูลข่าวสารต่างๆของเอไอเอสที่มีการสื่อสารผ่านเป๊ก 
ผลิตโชค อายนบุตรเป็นอย่างมาก 
 ด้านความดึงดูดใจ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับเห็นด้วย
อย่างยิ่งในประเด็น มีรูปร่างหน้าตาดีดึงดูดใจ ซึ่งเหมาะกับเอไอเอส 
(4.67) รองลงมาคือ ประเด็น การสื่อสารของเอไอเอสผ่านเป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตรให้ท่านมีความต้องการใช้บริการของเอไอเอส (4.64) ประเด็น 
เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรช่วยทําให้ภาพลักษณ์เอไอเอส มีความโดดเด่น 
ทันสมัย น่าสนใจและน่าเชื ่อถือ (4.64) และประเด็น เป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตรความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน (4.60) ตามลําดับ กลุ่ม
ตัวอย่างพิจารณาว่าเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร มีรูปร่างหน้าตาดีดึงดูดใจ 
ซึ่งเหมาะกับเอไอเอส เนื่องจากมีหน้าตา รูปร่าง และมีบุคลิกภาพที่ดี 
ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับเอไอเอส มีความดึงดูดใจทําให้กลุ่ม
ตัวอย่างต้องการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการตาม ผนวกกับความมีชื่อเสียง
ของตัวสื่อบุคคลเอง 
 ด้านความไว้วางใจต่อสื่อบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ใน
ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็น ท่านเชื่อว่าเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรใช้
บริการเครือข่ายเอไอเอสจริงๆ (4.65) รองลงมาคือ ประเด็น ท่านมี
ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการของเอไอเอสที่ทําการสื่อสารผ่าน
เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร (4.62) และประเด็น ข่าวสาร ข้อมูลมีความ
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ไว้วางใจได้ว่ามีความถูกต้องและรวดเร็วเมื่อสื่อสารผ่านเป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตร (4.59) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่างพิจารณาว่าเป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตร ใช้บริการเครือข่ายเอไอเอสจริงๆ ซึ ่งเปรียบเสมือนเป็น
ตัวแทนของผู้ใช้จริง และที่สําคัญกลุ่มเป้าหมายยังชื่นชอบในการใช้ชีวิต
ของสื่อบุคคล ทั้งแนวคิดและไลฟ์สไตล์ ซึ่งหากเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร 
เลือกใช้แล้วและพิจารณาว่าดี กลุ่มผู้ติดตามเกิดการบอกต่อก็จะทําให้
กลุ่มเป้าหมายต้องการจะใช้ตามไปด้วย  
 ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญของสื่อบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีการ
รับรู้ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็น เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรมี
ความเหมาะสมในการแนะนําผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ๆของเอไอเอส 
(4.65) รองลงมาคือ มีความสามารถและมีทักษะพิเศษในหลากหลาย
บทบาททางสังคม เช่น เป็นทั้งนักร้อง พิธีกร และนักพากย์ (4.62) มี
ความเชี่ยวชาญและความชํานาญในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเหมาะ
กับเครือข่ายโทรศัพท์ (4.59) เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรแนะนําเรื ่อง
เทคโนโลยีและบริการพิเศษต่างๆ ของเอไอเอสให้ท่านทราบอยู่เสมอ 
(4.53) มีบุคลิกลักษณะเป็นคนรุ ่นใหม่และมีความ เชี ่ยวชาญด้าน
เทคโนโลยีที ่สอดคล้องกับเอไอเอส (4.51) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่าง
พิจารณาว่าเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร มีความเหมาะสมในการแนะนํา
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ๆของเอไอเอส ซึ ่งสอดคล้องก ับด ้าน
ภาพลักษณ์ของสื่อบุคคล ในด้านการมีรูปร่าง หน้าตา มีบุคลิกภาพที่ดี 
และช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับเอไอเอส  
 ด้านลักษณะเด่นของสื่อบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู ้ใน
ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็น มีคําพูดที่น่าเชื่อถือ และใช้ถ้อยคํา
สุภาพในการสื่อสาร (4.66) รองลงมาคือ มีจุดเด่นที่ความเป็นกันเอง 



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.2 (May–August 2022) 

-104- 
 

และท่านสามารถติดตามได้ทุกช่องทางการสื่อสาร (4.62) เป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตรสามารถสร้างความคุ้นเคยกับผู้คนอ่ืนๆ ได้ไม่ยาก (4.62) และ
เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรมีการสื่อสารอย่างรวดเร็วผ่านสื่อสังคมออนไลน์
อย่างสมํ่าเสมอ เช่น ทวิตเตอร์,อินสตาแกรม หรือสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนๆ 
(4.36) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่างพิจารณาว่าเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร มี
คําพูดที่น่าเชื่อถือ และใช้ถ้อยคําสุภาพในการสื่อสาร มีจุดเด่นที่ความ
เป็นกันเองทําให้เข้าถึงกลุ่มผู้ติดตามได้ง่าย มีบุคลิกดี พูดจาดี และมี
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ติดตามบนสื่อต่างๆอย่างสมํ่าเสมอ ทําให้กลุ่ม
ผู ้ติดตามเกิดความผูกพันมีความรู ้สึกเสมือนเป็นหนึ ่งในครอบครัว
เดียวกัน  
 ด้านผลของการใช้บุคคลที ่มีช ื ่อเสียงต่อผู ้ร ับสาร  กลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็น การสื่อสารผ่าน
เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรทําให้ท่านเปลี่ยนความคิด และมีความคล้อย
ตามในพฤติกรรมบางอย่าง (4.63) รองลงมาคือ มีบทบาทในฐานะผู้
นํากระแส เช่น การแต่งการ ทรงผม วิถีการดํารงชีวิต และการใช้
เทคโนโลยีใหม่ๆ (4.42) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่างพิจารณาว่าการสื่อสาร
ผ่านเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรทําให้เปลี่ยนความคิด และมีความคล้อย
ตามในพฤติกรรมบางอย่าง การได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อบุคคลที่กลุ่ม
ตัวอย่างรู้จักอยู่แล้ว ทําให้กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มจะเชื่อในทันทีว่าเป็น
เรื่องจริง และพร้อมที่จะเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารนั้นในทันทีเช่นกัน ซึ่งใน
ปัจจุบันการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารดังกล่าวไม่จําเป็นต้องใช้การสื่อสาร
แบบเผชิญหน้าอีกต่อไป เพราะสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อกลางระหว่าง
ผู้รับสารและผู้ส่งสาร สามารถส่งข้อมูลข่าวสารนั้นได้ทันทีเมื่อข้อมูล
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ข่าวสารนั้นถูกส่งต่อจึงแพร่กระจายอย่างกว้างขวางและรวดเร็วมากกว่า
แต่ก่อนด้วยศักยภาพของสื่อบุคคลที่มีผลต่อการโน้มน้าวใจผู้รับสาร 
 ด้านความเหมือน/สอดคล้อง กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับ
เห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็น เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (lifestyle) คล้ายท่าน เช่น ชอบร้องเพลง ชอบเต้น ชอบ
ความสนุกสนาน (4.26) กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับเห็นด้วยใน
ประเด็น ท่านมีสไตล์การแต่งตัวที่หลากหลาย นําแฟชั่นเหมือนกับเป๊ก 
ผลิตโชค อายนบุตร (3.69) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่างพิจารณาว่าเป๊ก 
ผลิตโชค อายนบุตรมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ( lifestyle) คล้ายกลุ่ม
ตัวอย่าง ทําให้เกิดความรู้สึกชอบ และเกิดอารมณ์ร่วม เมื่อสื่อบุคคลใช้
ผลิตภัณฑ์หรือสิ่งของใดๆจะทําให้กลุ่มตัวอย่างเกิดพฤติกรรมคล้อยตาม 
เนื ่องจากมีรูปแบบการดําเนินชีว ิตที ่ใกล้เค ียงกัน และชอบอะไร
คล้ายๆกัน 
 ด้านลักษณะอื่นๆที่แตกต่างของสื่อบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีการ
รับรู้ในระดับไม่แน่ใจในประเด็น ท่านคิดว่าเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรมี
ความโดดเด่นกว่าเอไอเอส (2.62) กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่งในประเด็น ท่านพบเห็นข่าวสารที่เป็นในแง่ลบของเป๊ก ผลิต
โชค อายนบุตรกับเอไอเอสอยู่เสมอ (1.57) และท่านคิดว่าเป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตรเป็นพรีเซ็นเตอร์หลายแบรนด์มากเกินไปจนทําให้ไม่สามารถ
แยกแยะผลิตภัณฑ์ได้ (1.54) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่างพิจารณาว่าเป๊ก 
ผลิตโชค อายนบุตรมีความโดดเด่นกว่าเอไอเอสในระดับไม่แน่ใจ 
กล่าวคือกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าความมีชื่อเสียงของเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร 
ไม่เป็นปัญหาหรืออุปสรรค และไม่ได้ทําให้ภาพลักษณ์ของเอไอเอสดอ้ย
ลง แต่กลับช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของเอไอเอสให้โดดเด่น ทันสมัยและ
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ชัดเจนมากยิ่งขึ ้น เป็นสื่อบุคคลที่ดีที ่สามารถทําการสื่อสารกับกลุ่ม
ตัวอย่างได้เป็นอย่างดี รวมทั้งทําให้กลุ่มตัวอย่างมีความเชื่อมั่นและ
พร้อมที่จะสนับสนุนอีกด้วย 
 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเอไอเอสที ่มีเป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตรเป็นพรีเซ็นเตอร์ผ่านสื่อ 
 จากการศึกษาพบว่า ภาพรวมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเอ
ไอเอสที่มีเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรเป็น พรีเซ็นเตอร์ผ่านสื่อในระดับมาก 
(3.88) โดยสื่อที่เปิดรับมากที่สุดคือ สื่อกลางแจ้งเปิดรับในระดับมาก 
(4.06) รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์เปิดรับในระดับมาก (4.04) สื่อ
กิจกรรมเปิดรับในระดับมาก (4.00) และสื่อมวลชนเปิดรับในระดับปาน
กลาง (3.29) เมื่อพิจารณาการเปิดรับในแต่ละสื่อ พบว่า 
 สื่อกลางแจ้ง กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อในระดับมากคือ ป้าย
โฆษณาบิลบอร์ด, ป้ายโฆษณาดิจิทัล (4.11) รองลงมาคือ สื่อเคลื่อนที่ 
เช่น รถไฟฟ้า BTS (4.01) ตามลําดับ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อในระดับ
มากคือ ป้ายโฆษณาบิลบอร์ด, ป้ายโฆษณาดิจิทัล และสื่อเคลื่อนที่เป็น
สื่อที่ถูกพบเห็นได้มากที่สุด เพราะมีขนาดใหญ่ เด่นชัด สื่อบุคคลมีความ
โดดเด่น และเป็นสื่อที่เข้าหากลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย สามารถพบ
เห็นได้ในทุกๆพื้นที่ที่สื่อเคลื่อนที่ไป และอาจจะมีระยะเวลาการเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ที่มากกว่าสื่อประเภทอื่นๆ ที่ถูกกําหนดด้วยระยะเวลา 
สามารถสื่อสารกับผู้รับสารได้ทุกเพศทุกวัย ทุกระดับการศึกษา มีความ
ยืดหยุ่นในการออกแบบโน้มน้าวความรู้สึกได้เป็นอย่างดีด้วยข้อความที่
กระชับ ทําให้เกิดความสนใจ และเป็นจุดเด่นที่ทําให้เกิดความจดจํา  
 สื่อสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุดคือ 
ทวิตเตอร์ (4.59) รองลงมาคือ ไลน์ (4.21) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อใน
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ระดับมากคือ แอพพลิเคชั่นของเอไอเอส เช่น AIS PLAY, AIS VR 4K 
(4.19) เฟซบุ๊ก (4.01) ยูทูบ (4.00) อินสตาแกรม (3.96) ตามลําดับ ซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อในระดับปานกลางคือ เว็บไซต์ของเอไอเอส 
(3.37) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุดคือ ทวิตเตอร์ 
เป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
สามารถพูดคุยตอบโต้กันได้ง่าย รวดเร็ว สิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ของทวิต
เตอร์คือ เร่ืองของแฮชแท็กซึ่งทําให้สะดวกรวดเร็วในการค้นหาข้อมูลใน
เรื่องที่เป็นกระแสในแต่ละวันเกิดเหตุการณ์อะไรขึ้นบ้าง มีที่มาอย่างไร 
ข้อความต่างๆเป็นข้อความที่สั้น กระชับ เข้าใจง่าย สามารถแสดงความ
คิดเห็นได้อย่างอิสระ อีกทั้งยังให้สื่อบุคคลกระจายข้อมูลข่าวสารผ่าน
ทางช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของตัวเอง และผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายที่
ติดตามสื่อบุคคลเหล่านั้นสามารถคุยโต้ตอบกับสื่อบุคคลได้ในทันที 
นอกจากนี้ยังเป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการเปิดรับเข้าถึงสื่อบุคคลมาก
ที่สุด   
 สื ่อกิจกรรม กลุ ่มตัวอย่างเปิดรับสื ่อในระดับมากที ่สุดคือ 
กิจกรรมต่างๆ ของ AIS เช่น คอนเสิร์ต, เอไอเอสออนทัวร์, เอไอเอสวอล์
คแรลลี่ (4.33) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อในระดับมากคือ นิทรรศการต่างๆ 
เช ่น งาน Mobile Expo, งาน AIS DIGITAL INTELLIGENT NATION 
(3.67) ตามลําดับ ซึ ่งกลุ ่มตัวอย่างเปิดรับสื ่อในระดับมากที ่สุดคือ 
กิจกรรมต่างๆของ AIS เช่น คอนเสิร์ต, เอไอเอสออนทัวร์, เอไอเอสวอล์
คแรลลี่ โดยสื่อกิจกรรม เป็นกิจกรรมหรือกระบวนการที่จัดขึ้นเพื่อ
เสริมสร้างประสบการณ์การต่างๆให้แก่ผู้รับสาร เพื่อให้ผู ้รับสารเกิด
ความรู้สึกผูกพันธ์ ประทับใจ และรับรู้เก่ียวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ของเอไอ
เอสที่ต้องการจะสื่อสาร โดยส่วนมากการดําเนินกิจกรรมของเอไอเอส
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จะเป็นสปอนเซอร์สนับสนุนสื่อบุคคล เช่น การจัดคอนเสิร์ตของสื่อ
บุคคล และกิจกรรมพิเศษอื่นๆซึ่งลูกค้าที่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเข้า
ร่วมกิจกรรม ทั้งนี้การจัดกิจกรรมในรูปแบบเช่นนี้ทําให้กลุ่มตัวอย่างได้มี
โอกาสเข้าถึงสื่อบุคคล แม้จะเป็นสื่อที่ "จํากัด" จํานวนการเข้าถึงของ
ผู้ติดตาม แต่กลับเป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจต้องการเข้าร่วม
เพราะได้ม ีส ่วนร่วม หรือสามารถสร้างและรักษาความสัมพ ันธ์ 
(engagement) ได้ง่าย   
 สื่อมวลชน กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อในระดับมากคือ โทรทัศน์
ดิจิตอล (3.82) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อในระดับปานกลางคือ เคเบิลทีวี 
(3.22) และวิทยุกระจายเสียง (2.85) ตามลําดับ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเปิดรับ
สื่อในระดับมากคือ โทรทัศน์ดิจิตอล เพราะเป็นสื่อกระแสหลักมีผู้คน
ส่วนหนึ่งยังคงเปิดรับหรือเข้าถึง และถือเป็นสื่อที่ผู ้ติดตามเห็นว่ามี
ความสําคัญเพราะการที่ใครจะไปปรากฏตัวผ่านสื่อนี้ไม่ใช่เรื่องง่ายต้อง
ได้รับเชิญเท่านั้น ทั้งนี้ผู้ติดตามจะทําการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ดิจิตอล เมื่อ
สื่อบุคคลได้ถูกรับเชิญไปออกรายการต่างๆ เป็นระยะๆ หากไม่ได้มี
รายการใดเป็นพิเศษ ผู้ติดตามจะไม่ได้ทําการติดตามสื่อนี้มากนัก แต่จะ
หันไปใช้สื่ออ่ืนๆแทน 
 ความคิดเห็นที ่ม ีต ่อการสื ่อสารโน้มน้าวใจให้เล ือกใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการเครือข่ายของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จํากัด (มหาชน) 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นที่มีต่อการ
สื่อสารโน้มน้าวใจให้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเครือข่ายของบริษัท 
แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
(4.58) โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นสูงที่สุดในด้านพฤติกรรมการใช้ตามใน
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ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (4.66) รองลงมาคือ ด้านความเชื่อมั่นในระดับ
เห็นด้วยอย่างยิ ่ง (4.60) ด้านการยอมรับในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
(4.58) ด้านการเปลี่ยนทัศนคติในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (4.57) และ
ด้านการรับทราบเกี ่ยวกับข้อมูลในระดับเห็นด้วยอย่างยิ ่ง (4.49) 
ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
 ด้านพฤติกรรมการใช้ตาม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นใน
ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็น ท่านใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของเอไอ
เอสตามเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรหลังจากได้รับข้อมูลต่างๆ (4.81) 
รองลงมาคือ แนะนําผู้อื่นหรือบุคคลที่ใกล้ชิด ครอบครัว เพื่อน ให้ใช้
บริการของเอไอเอสตามที่เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรให้ข้อมูล (4.51) 
ตามลําดับ เมื่อสื่อสารด้วยสื่อบุคคลที่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดี ชื่นชอบจะเกิด
พฤติกรรมการใช้ที่ผลิตภัณฑ์และบริการตามที่สื่อบุคคลนําเสนอ 
 ด้านความเชื่อมั่น กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับเห็น
ด้วยอย่างยิ่งในประเด็น เอไอเอสที่ 1 ตัวจริง เร็วแรงสุด คลื่นมากสุดทั่ว
ไทย ยืนยันด้วยเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร ทําให้ท่านมีความมั่นใจใน
คุณภาพของเครือข่ายมากขึ้น (4.62) รองลงมาคือ ประเด็น เอไอเอส
ได้รับรางวัลเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ประสิทธิภาพสูงที่สุด ยืนยันด้วย
รางวัลระดับโลกที่ถูกสื่อสารผ่านเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร ทําให้ท่านมี
ความมั่นใจในเครือข่ายมากขึ้น (4.59) ตามลําดับ องค์กรได้รับรางวัล
รับประกันคุณภาพการให้บริการต่างๆ เมื่อถูกสื่อสารผ่านสื่อบุคคลที่
กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ ชื่นชอบ จึงเกิดความเชื่อมั่นและนําไปสู่การ
แนะนําให้คนรอบตัวให้เลือกใช้ตามด้วย 
 ด้านการยอมรับ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย
อย่างยิ่งในประเด็น การที่เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรเชื่อว่าเอไอเอสนั้นมี
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ผลิตภัณฑ์ และบริการที่ดี ทําให้ท่านสนใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการ
ของเอไอเอส (4.62) รองลงมาคือ ความมีชื ่อเสียงของเป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตรทําให้ท่านเลือกใช้เอไอเอส (4.54) ตามลําดับ การใช้สื่อบุคคล
ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความเคารพ เชื่อมั่น และยอมรับ เมื่อเกิดสื่อสารข้อมูล
ข่าวสารต่างๆออกไป จะทําให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความเชื่อมั่นโดยไม่ลังเล 
 ด้านการเปลี่ยนทัศนคติ จากการสอบถามเบื้องต้นทําให้ทราบ
ว่ากลุ ่มตัวอย่างเคยมีประสบการณ์ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของผู้
ให้บริการเครือข่ายอื่นมาก่อน เมื่อเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรมาเป็นสื่อ
บุคคลของเอไอเอส ทําให้กลุ่มตัวอย่างได้เปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม
มาเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของเอไอเอสแทน โดยมีรายละเอียด
อื่นๆเพิ่มเติมดังนี้ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง
ในการที่เอไอเอสมีการจัดทํารายการรูปแบบต่างๆ พิเศษเกี่ยวกับเป๊ก 
ผลิตโชค อายนบุตรของเอไอเอส เช่น Palit’s Island, Palit's Moment 
ทําให้ท่านสนใจและเลือกใช้บริการเอไอเอส (4.62) รองลงมาคือ เป๊ก 
ผลิตโชค อายนบุตรมีการใช้ภาษาเชิญชวนท่านอย่างโดดเด่นทําให้ท่าน
สนใจเลือกใช้บริการเอไอเอส เช่น มาร่วมเป็นครอบครัวเอไอเอสกับเป๊ก
นะครับ (4.61) การสื่อสารผ่านสื่อต่างๆทําให้ท่านคุ้นชินกับภาพลักษณ์
ที่ทันสมัยของเอไอเอสซึ่งสอดคล้องกับบุคลิกของเป๊ก ผลิตโชค อายน
บุตร (4.56) เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรปรากฏตัวในกิจกรรมเพื่อสังคม
ของเอไอเอส ทําให้มุมมองของท่านที่มีต่อเอไอเอสเปลี่ยนไปในทางดีขึ้น 
(4.55) และการได้รับของรางวัลที่ระลึกหรือลายเซ็นต์จากเป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตรดึงดูดใจให้ท่านสนใจเข้าร่วมกิจกรรมที่เอไอเอสจัดขึ้น (4.52) 
ตามลําดับ สื่อบุคคลมีความสามารถในการเชิญชวน และมีการใช้การ
สื่อสารโน้มน้าวใจในรูปแบบต่างๆผ่านตัวตน บุคลิก และภาพลักลักษณ์
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ที่ตัวสื ่อบุคคลมี ซึ ่งเป็นลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล ทําให้กลุ่ม
ตัวอย่างเกิดความชอบ ติดตาม เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และความ
เชื่อของผู้ติดตามที่ถูกโน้มน้าวใจ ซึ่งส่งผลต่อปัจจัยอื่นได้แก่อารมณ์
ความรู้สึก ความรู้ รวมถึงพฤติกรรมที่คล้อยตาม 
 ด้านการรับทราบเกี่ยวกับข้อมูล กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็น การสื่อสารผ่านเป๊ก ผลิตโชค อายน
บุตรในโฆษณาตัวอย่าง (Teaser) ทําให้เกิดความสนใจและต้องการรบัรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ ของเอไอเอส (4.58) รองลงมาคือ 
เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรแจ้งข้อมูลในส่วนลดและสิทธิประโยชน์ต่างๆ 
มากกว่าหนึ่งทางเลือก เพื่อให้เหมาะสมกับการใช้งานของกลุ่มตัวอย่าง 
(4.41) ตามลําดับ การสื ่อสารผ่านสื ่อบุคคลที ่กลุ ่มตัวอย่างคุ ้นเคย 
สามารถช่วยให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆนั้นเผยแพร่ไปได้อย่างรวดเร็ว เพราะ
กลุ่มเป้าหมายมีแนวโน้มและพฤติกรรมที่เชื่อถือข้อมูลข่าวสารนั้นๆที่ถูก
สื่อสารออกมาจากสื่อบุคคลว่าเป็นจริง  
 ผลจากการศึกษาด้านการสื ่อสารโน้มน้าวใจให้เล ือกใช้
ผลิตภัณฑ์/บริการเครือข่ายของเอไอเอสผ่านเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร 
ทําให้ทราบได้ว่าเอไอเอสสามารถทําการสื่อสารโน้มน้าวใจผ่านสื่อบุคคล
ที่ทําให้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้ตามสื่อบุคคล ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
4.66 เห็นด้วยอย่างยิ่ง เมื่อเปรียบเทียบกับประเด็นอ่ืนๆ หลังจากที่กลุ่ม
ตัวอย่างได้รับข้อมูลต่างๆ จากเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรที่เกี่ยวข้องกับ
การใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของเอไอเอสจะมีพฤติกรรมใช้ตาม ค่าเฉลี่ย 
4.81 เห็นด้วยอย่างยิ่ง และไม่เพียงแต่มีพฤติกรรมการใช้ตามเพียงลําพัง
แต่กลุ ่มตัวอย่างจะมีการแนะนําผู ้อื ่นหรือบุคคลใกล้ชิด ครอบครัว 
เพือ่ให้ใช้บริการตามเช่นกัน ค่าเฉลี่ย 4.51 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเป๊ก ผลิตโชค ใน

ภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าว
ใจเปลี่ยนใจกลุ่มเป้าหมายให้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอสอย่าง
มีนัยสําคัญ ซึ่งทุกด้านมีความสัมพันธ์กัน ยกเว้นในด้านความเหมือน/
สอดคล้องไม่มีความสัมพันธ์กับด้านความเชื่อมั่น เมื่อกลุ่มเป้าหมายมี
ความเชื ่อถือ เชื ่อมั ่นในสื ่อบุคคลจะนําไปสู ่การโน้มนาวใจที ่จะใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการได้ง่ายมากขึ้น กล่าวคือ ถึงแม้กลุ่มตัวอย่างจะไมม่ี
ความเหมือน/สอดคล้องกับเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร ในด้านต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นสไตล์การแต่งตัวที่หลากหลาย นําแฟชั่น หรือรูปแบบการดาํเนิน
ชีวิต เช่น ชอบร้องเพลง ชอบเต้น ชอบความสนุกสนาน ก็ไม่ส่งผลต่อ
ความเชื่อมั่นในตัวเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร เนื่องจากกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนมากเป็นเพศหญิง มีความชอบ รสนิยม รวมถึงรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตที่แตกต่างกัน จากความสัมพันธ์ในภาพรวมระดับสูงมาก สะท้อนให้
เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเชื่อมั่น พร้อมที่จะให้การสนับสนุน โดยการ
ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ที่เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร เป็นผู้นําเสนอ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อุรวี อํามะระ (2562) ที่กล่าวว่า กลุ่มแฟน
คลับมีพฤติกรรมการเป็นแฟนคลับอยู่ในระดับสูงมากที่สุด คือ แฟนคลับ
จะนึกถึงเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร เป็นศิลปินในดวงใจคนแรก ไปชม
คอนเสิร์ตใหญ่ทุกครั้ง ชมเทปบันทึกการแสดงซํ้าๆ ติดตามข่าวสารและ
เข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวกับเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร ถึงแม้ว่าคนอื่นจะมี
กระแสมากกว่าแต่ก็ยังคงเป็นแฟนคลับและคอยติดตาม กลุ่มตัวอย่าง
มักจะบอกเล่าเรื่องราวของเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร ให้คนรอบตัวฟัง 
สนใจสินค้าที่เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร เป็นพรีเซนเตอร์มากกว่าสินค้า
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ชนิดอื่นๆ เม่ือเจอเร่ืองราวเกี่ยวกับเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร มักจะแสดง
ความคิดเห็นในด้านดีเสมอและพร้อมปกป้องเสมอ 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเอไอเอสจาก
เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร ผ่านสื่อในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายให้เลือกใช้
ผล ิตภ ัณฑ์และบร ิการเอไอเอสอย ่างม ีน ัยส ําค ัญ ซ ึ ่ งท ุกด ้านมี
ความสัมพันธ์กัน ยกเว้นสื่อมวลชนที่ไม่พบความสัมพันธ์ ด้วยพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ที่มีอายุ 21-30 ปี จะใช้สื่อสังคมออนไลน์
มากกว่า และในปัจจุบันมีสื่ออื่นๆ ที่สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้
รวดเร็วกว่า อีกทั ้งยังสามารถสื ่อสารได้สองทาง ในสื ่อมวลชนกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ได้เข้าถึงจึงทําให้ไม่มีผลต่อความเชื่อมั่น แต่จะไปมี
ผลต ่อส ื ่อประเภทอื ่นๆ แทน ถ ึงแม ้ว ่าผลการศึกษาพบว ่าไม ่มี
ความสัมพันธ์ด้านความเชื่อมั่น แต่เอไอเอสยังมีความจําเป็นที่จะต้องทํา
การสื่อสารผ่านสื่อมวลชนอยู่เช่นเดิม เนื่องจากยังมีกลุ่มเป้าหมายอื่นๆ 
ที่ยังใช้สื่อมวลชนอยู่ ข้อดีของสื่อมวลชนคือ สามารถเผยแพร่ข่าวสารได้
อย่างรวดเร็วและพร้อมกันทั่วทั้งประเทศ ทั้งนี้หากเอไอเอสจะเลือกช่อง
ทางการสื ่อสารที ่มีประสิทธิภาพมากที ่สุดและตรงประเด็นกับกลุ่ม
ตัวอย่างควรเลือกใช้สื่อกิจกรรมเช่น คอนเสิร์ต เพราะว่าสื่อกิจกรรมทาํ
ให้ตัวสื่อบุคคลและกลุ่มเป้าหมายมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ในทันที ทํา
ให้เกิดความสัมพันธ์ และทําให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ ความรู้สึก 
และพฤติกรรมตอบสนองไปในทิศทางตามที ่คาดหวัง สอดคล้องกับ
แนวความคิดของกาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน (2551) ที่
กล่าวว่า สื่อแต่ละประเภทจะมีลักษณะเฉพาะที่มีความแตกต่างกัน ซึ่งมี
ส่วนในการกําหนดรูปแบบการเสนอข้อความของสื่อแต่ละประเภทให้มี
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ความต่างกันไปด้วย หากสื่อนั้นมีลักษณะอย่างไรบุคคลนั้นก็จะต้อง
ปรับตัวและปรับกระบวนการรับรู้เพื่อให้เข้ากับลักษณะของสื่ออื่นๆ จึง
อาจกล่าวได้ว่าสื่อมีความสําคัญในการกําหนดการรับรู้ของบุคคลเป็น
อย่างมาก 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 

การรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของ 

เป๊ก ผลิตโชค อายน
บุตร 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโนม้น้าวใจกลุ่มเปา้หมายให้
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอส 

ด้านการ
ยอมรับ 

ด้านการ
เปลี่ยน
ทัศนคติ 

ด้านการ
รับทราบ
เกี่ยวกบั
ข้อมูล 

ด้าน
ความ
เช่ือมั่น 

ด้าน
พฤติกรร
มการใช้

ตาม 

ภาพรวม 

ด้านความดึงดูดใจ       
ด้านความไว้วางใจต่อ

สื่อบุคคล 
      

ด้านความชํานาญ
เช่ียวชาญของสื่อ

บุคคล 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

ด้านความน่าเช่ือถอืต่อ
ความสําเร็จ 

      

ด้านความเหมือน/
สอดคล้อง 

      
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1 (ต่อ) 

การรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของ 
เป๊ก ผลิตโชค 
อายนบุตร 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโนม้น้าวใจกลุ่มเปา้หมายให้
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอส 

ด้านการ
ยอมรับ 

ด้านการ
เปลี่ยน
ทัศนคติ 

ด้านการ
รับทราบ
เก่ียวกับ
ข้อมูล 

ด้าน
ความ
เชื่อมั่น 

ด้าน
พฤติกรรม
การใช้ตาม 

ภาพรวม 

ด้านผลของการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง

ต่อผู้รับสาร 
      

ด้านลักษณะเด่น
ของสื่อบุคคล 

      

ด้านลักษณะอื่นๆ ท่ี
แตกต่างของสื่อบุคคล 

      

ภาพรวม       

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 
การเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกบัเอไอเอ
สจากเป๊ก ผลิต
โชค อายนบุตร 
ผ่านสื่อต่างๆ 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโนม้น้าวใจกลุ่มเปา้หมายให้
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอส 

ด้านการ
ยอมรับ 

ด้านการ
เปลี่ยน
ทัศนคติ 

ด้านการ
รับทราบ
เกี่ยวกบั
ข้อมูล 

ด้าน
ความ
เช่ือมั่น 

ด้าน
พฤติกรร
มการใช้

ตาม 

ภาพรวม 

สื่อมวลชน       
สื่อกลางแจ้ง       
สื่อกิจกรรม       
สื่อสังคมออนไลน์       
ภาพรวม       
 หมายถึง มีความสัมพันธ์,  หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์ 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. จากการศึกษาความน่าเชื่อถือของเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรมี
ความสัมพันธ์กับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจกลุ่ม
เป้าหมายที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอสพบว่า ผู้ที ่มีความ
เชื่อถือต่อเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรมาก จะพบว่าการสื่อสารเพื่อโน้มน้าว
ใจกลุ่มเป้าหมายให้หันมาเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอสมาก ซึ่ง
เอไอเอสหรือองค์กรอื่นๆที่มีการสื่อสารผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง สามารถ
ใช้ข้อมูลนี้เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้ตรงจุดได้ การเลือกใช้บุคคลที่
มีชื่อเสียงที่ประสบความสําเร็จหลายด้าน จะช่วยโน้มน้าวผู้รับสารให้มี
ความสนใจในตราสินค้า ซึ่งบุคคลที่มีชื่อเสียงควรจะมีภาพลักษณ์ที่ดี 
เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม จะช่วยส่งเสริมให้ผู้รับสารเกิดทัศนคติที่ดี
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ สามารถใช้ไลฟ์สไตล์หรือวิถีชีวิตส่วนตัวของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงมาใช้ประกอบในการสื่อสารเพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ
มากยิ่งขึ้นได้ 
 2. จากการศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเอไอเอ
สจากเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรผ่านสื่อต่างๆมีความสัมพันธ์กับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารเพื ่อโน้มน้าวใจกลุ ่มเป้าหมายที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอสพบว่า ผู้ที ่มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับเอไอเอสจากเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรผ่านสื่อมาก จะมีความคิด
เห็นเก่ียวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการเอไอเอสมาก ทั้งนี้การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก
ของผู้รับสาร ผู้รับสารสามารถพบเห็นตามสื่อต่างๆได้ง่าย เมื่อผู้รับสาร
ได้รับชมหรือเข้าร่วมสื่อกิจกรรม ผู้รับสารจะเกิดการรับรู้ได้รวดเร็วและ
สนใจ ทําให้เก ิดการจดจําผลิตภัณฑ์รวมถึงบริการที ่น ําเสนอได้ 
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นอกจากนี้ยังเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ทําให้เกิดการตัดสินใจใช้ 
ทั้งนี้ควรใช้สื่ออื่นที่ไม่ได้ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ให้เป็นประโยชน์ใน
การเพิ่มความถี่ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเอไอเอสจากเป๊ก 
ผลิตโชค อายนบุตรผ่านสื่อมากขึ้นเพื่อที่จะทําให้ข้อมูลนั้นสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้นอกเหนือจากช่องทางการเปิดรับทางสื่อที่
กําหนดไว้ในงานวิจัยนี้  
 3. จากศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อเป๊ก ผลิต
โชค อายนบุตรจากการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจของบริษัท แอดวานซ์ อิน
โฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) พบว่า ในด้านพฤติกรรมการใช้ตามผู้รับ
สารส่วนใหญ่มีพฤติกรรมคล้อยตามเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร มีการ
ตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอสโดยไม่ลังเลใจในทันทีหลังจาก
ที่เป๊ก ผลิตโชคเป็นพรีเซนเตอร์และได้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆ พร้อมทั้ง
แนะนําให้คนรอบข้างหรือคนรู้จักใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอส ทั้งนี้
การใช้สื ่อบุคคลทําให้เข้าถึงผู ้รับสารได้ง่ายโดยเฉพาะสื่อบุ คคลที ่มี
บุคคลิกดี พูดจาดี น่าเชื่อถือ หากเป็นสื่อบุคคลที่ผู้รับสารชื่นชอบก็มี
โอกาสสูงที่จะสามารถโน้มน้าวใจผู้รับสารให้คล้อยตามได้มาก และผู้รับ
สารมีแนวโน้มจะเชื่อในข้อมูลข่าวสารต่างๆที่ได้รับในทันทีว่าเป็นเรื่อง
จริง 

ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาคร้ังต่อไปควรจะศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความ
เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษาอยู่นี้ ศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่คาดว่าจะมี
ผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอสเช่น ส่วนประสมทาง
การตลาด ความพึงพอใจ ความภักดีต่อตราสินค้า เพื่อเป็นแนวโน้มใน
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การส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเอไอเอส เพื่อให้เกิด
ข้อสรุปที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 2. การศึกษาครั้งต่อไปควรจะศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่ม
ตัวอย่างกลุ่มอื่นๆ เพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่
ความแตกต่างกันในหลายๆปัจจัย และสามารถนําผลวิจัยมาเป็นข้อมูลที่
กว้างขึ้นกว่าเดิม เช่น กลุ่มตัวอย่างเจเนเรชันวาย ที่มีอายุ 21 – 37 ปี 
เท่านั้น  
 3. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ หากมีการศึกษา
เพิ่มเติมในลักษณะของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
อาจจะเป็นการสัมภาษณ์เจาะลึก ( In-depth Interview) หรือการ
สัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมาก
ยิ่งขึ้น การวิจัยครั้งต่อไปควรเพิ่มเติมการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้รับสารใน
แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) 
เพราะปัจจัยด้านกลุ่มเป้าหมายเป็นหนึ่งในปัจจัยที่สําคัญในการเลือกใช้
สื่อในการวางแผนการสื่อสารเชิงกิจกรรม ซึ่งผู้รับสารมีการเปลี่ยนแปลง
อยู่ตลอดเวลาตามการพัฒนาของเทคโนโลยีต่างๆ 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการโฆษณา
ออนไลน์ในเฟซบุ๊กของเพจหนังฝังมุก โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เอกสารและการสัมภาษณ์เจาะลึก
เจ้าของเพจและแอดมินเพจเฟซบุ ๊กหนังฝังมุก ผลการวิจัย พบว่า 
กระบวนการการโฆษณาออนไลน์ในเฟซบุ ๊กของเพจหนังฝังมุกมี 7 
ขั้นตอน ดังนี้ (1) การชี้แจงอัตราการโฆษณาผ่านเรตการ์ด (Rate  card) 
ได้แก่ ตัวอย่างโฆษณา งบประมาณค่าโฆษณา ประเภทงานโฆษณา วัน
และเวลาลงโฆษณา (2) การรับบรีฟโฆษณาจากลูกค้า ได้แก่ ข้อมูล
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สินค้า เนื้อหาที่ให้โฆษณา ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือตราสินค้า และการ
ท าสัญญา (3) การสร้างสรรค์โฆษณา ได้แก่ ร่างไอเดียโฆษณาและข้อมูล
สร้างสรรค์โฆษณาที่ลูกค้าอนุมัติ (4) การผลิตโฆษณา ได้แก่ ขั้นตอน
ก่อนการผลิตโฆษณา ขั้นตอนการผลิตโฆษณา และขั้นตอนหลังการผลิต
โฆษณา (5) การส่งชิ้นงานโฆษณาเพื่ออนุมัติรอบสุดท้าย ลูกค้าสามารถ
แก้ไขงานภายใต้ข้อตกลงและเงื่อนไขในสัญญา (6) การลงเพจ ได้แก่ 
การก าหนดวันและเวลาในการลงโฆษณาในเพจเฟซบุ ๊ก (7) ก าร
ประเมินผล ได้แก่ การประเมินจากการมีส่วนร่วม เช่น จ านวนไลก์ แชร์ 
การแสดงความคิดเห็น และการประเมินตามระยะเวลา คือ การประเมิน
ประจ าสัปดาห์ 
 
ค าส าคัญ : กระบวนการโฆษณา การโฆษณาออนไลน์ สื่อออนไลน์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

ABSTRACT 
The research objective was to study the online 

advertising process on Nang Fang Mook's Facebook.  This 
research was conducted by qualitative research 
methodology. Document analysis and in-depth interview with 
the owner and the administrator of the Facebook page were 
used to complete this research.  The research results 
indicated that the online advertising process on Nang Fang 
Mook's Facebook consisted of 7 steps which were; ( 1) 
Advertising rate card clarification included advertising 
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previews, advertising budget, advertising type, and advertising 
period (date and time) .  (2)  Advertising client briefs included 
product details, advertisement material and content, 
information about the product or brand’s image, and contract 
signing.  (3)  Advertising brief included a creative brief as well 
as  client discussion about revision and approval.  ( 4)  The 
production of advertisements was divided into three stages: 
pre- production, production, and post- production.  ( 5) 
Advertising approval, which allows the client to modify the 
advertisement in accordance with the contract's terms and 
conditions. (6) The advertisement's page posting included the 
date and time the advertisement was scheduled to start. (7) 
Advertising evaluation was divided into two categories: 
engagement evaluation ( like, shares, comments)  and period 
evaluation (weekly assessment). 
 
Keywords: advertising process, online advertising, online 
media, social networking, facebook fan page 
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ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
สื่อสังคมออนไลน์ คือ สื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสารรูปแบบต่าง ๆ 

ไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้ส่งสารและผู้รับสารหรือผู้รับ
สารด้วยกันสามารถโต้ตอบกันได้ทันที (Real time) สื่อสังคมออนไลน์ที่
นิยมใช้กัน มี 4 ประเภท ได้แก่ 1. บล็อก (Blogging) 2. ทวิตเตอร์และ
ไมโครบล ็อก (Twitter and Microblogging)  3.  เคร ือข ่ายส ั งคม
ออนไลน์ (Social Networking) และ 4. การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ 
(Media Sharing)  

เฟซบุ๊ก (Facebook) จัดอยู่ในประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
คือ เว็บไซต์ที่ผู้คนสามารถติดต่อ สื่อสารกับคนอ่ืน ๆ ผ่านระบบออนไลน์ 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่งก็มีคุณลักษณะแตกต่างกัน
ออกไป แต่ส่วนประกอบหลักที่เหมือนกัน คือ โปรไฟล์ (Profile) เพื่อ
แสดงข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญชีการเชื่อมต่อ (Connecting) เพื่อ
สร้างความสัมพันธ์กับเพื่อนหรือคนที่รู้จักและไม่รู้จักทาง และการส่ง
ข้อความ (Messaging) ทั้งข้อความส่วนตัวหรือข้อความสาธารณะ เฟ
ซบุ๊กเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดใน
ปัจจุบัน (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) สอดคล้องกับผลการส ารวจของ 
We Are Social ในเรื ่อง Thailand Digital 2021 พบว่า เฟซบุ๊กเป็น
เครือข่ายสังคมออนไลน์อันดับ 1 ที่มีผู้ใช้บริการมากที่สุดด้วยบัญชีผู้ใช้ที่
แอคทีฟ (Active) มากถึง 51 ล ้านบัญชี  อันดับที ่  2 ได ้แก่ ย ูทูบ 
(Youtube) ด้วยจ านวนบัญชีผู้ใช้ 37.3 ล้านบัญชี และอันดับที่ 3 ได้แก่ 
เฟซบุ๊กแมสเซนเจอร์ (Facebook Messenger) มีบัญชีผู้ใช้ตามมา 37 
ล้านบัญชี (Marketeeronline, 2564) 
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เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กมีจุดเด่นตรงที่
สามารถกระตุ้นผู้ใช้งานในการโพสต์ (Post) แสดงความชื่นชอบด้วยการ
กดไลก์ (Like) การแบ่งปันข้อมูล (Share) การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และตอบสนอง (Respond) ต่อเนื้อหาข่าวสารของผู้อ่ืนได้ 
สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์ (2561) ระบุว่า  ปัจจุบันสังคมก้าวเข้าสู่ยุคของ
การตลาดดิจิทัล (Digital marketing) เน้นน าเสนอเนื้อหาทางสายตา 
ภาพที่ปรากฏบนสื่อสังคมออนไลน์มักดึงดูดความสนใจมากกว่าการ
เผยแพร่ข้อมูลโดยการเขียนหรือตัวอักษร การน าเสนอด้วยภาพเป็นสิ่งที่
แบรนด์ (Brand) สมัยใหม่ให้ความสนใจมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ การโฆษณา
สินค้าในสื่อสังคมออนไลน์มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
สินค้า แบรนด์ หรือองค์กรเป็นหลัก นอกจากนั ้น การตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เช่นเฟซบุ๊กยังเป็นวิธีที่องค์กรสามารถใช้เพื่อ
โต้ตอบกับตลาดเป้าหมาย ในทัศนะของคณะผู้วิจัยเห็นว่าสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์ยังช่วยนักสื่อสารการตลาด นักโฆษณา และนักประชา
สัมพันธ์ให้มีโอกาสในการพัฒนาทางการธุรกิจด้วยการเข้าถึงกลุ่มลกูค้า 
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ยิ่งไปกว่านั้น สื่อสังคมออนไลน์เป็นหนทาง
ในการสร้างสรรค์การตลาดเช ิงเนื ้อหา (Content marketing) ได้
หลากหลายรูปแบบและเผยแพร่ไปยังผู้บริโภคท าให้เป็นเครื่องมือหนึ่งที่
ช่วยสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือแบรนด์ได้เป็นอย่างดี 
 เมื ่อพฤติกรรมของผู ้บร ิโภคในยุคดิจ ิทัลเปลี ่ยนแปลงไป 
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นที่นิยมและใช้กันแพร่หลายทั่วโลกรวมถึงใน
ประเทศไทย สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์กลายมาเป็นเครื่องมือการ
สื่อสารหลักที่ช่วยให้การติดต่อสื่อสารเป็นไปอย่างสะดวก รวดเร็ว และ
ก้าวพ้นข้อจ ากัดเรื่องระยะเวลาและสถานที่ (No time and space) สื่อ
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ใช้ระบบเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต
ในการรวบรวมและจัดเก็บข้อมูลจากทั ่วทุกมุมโลกไว้ด้วยกันอย่าง
มากมาย อาทิ ข่าวสารความเคลื่อนไหวประจ าวัน ข้อมูลเชิงวิชาการ เชิง
พาณิชย์และการตลาด ตลอดจนสื่อบันเทิงต่าง ๆ ท าให้ปัจจุบันผู้บริโภค
จ านวนมากใช้เวลากับเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากโลกอินเทอร์เน็ตเป็น
เวลานาน สอดคล้องกับสถิติจาก We Are Social ที่พบว่าในปี พ.ศ. 
2564 คนไทยร้อยละ 69 ใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์เป็นหลัก และใช้สื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการอัปเดตข่าวเป็นอันดับ 1 
ของโลกหรือคิดเป็นร้อยละ 78  นอกจากนั้น คนไทยมากถึงร้อยละ 91 
อ่านข่าวออนไลน์มากเป็นอันดับ 2 ของโลก ท าให้สื่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์กลายเป็นช่องทางรับรู้ข่าวสารของคนไทยที่ทรงอิทธิพลมาก
ในช่วงที่ผ่านมา ที่ส าคัญ คือ ข้อมูลจากสถิติยังพบว่า คนไทยเปิดรับสื่อ
เฟซบุ๊กมากเป็นอันดับ 8 ของโลก มีการโพสต์เฟซบุ๊กเฉลี่ยคนละ 11 
ครั้งต่อเดือน และคอมเมนต์บนเฟซบุ๊กเฉลี่ย 8 ครั้งต่อเดือน (กรุงเทพ
ธุรกิจ, 2564) 
 การโฆษณาออนไลน์ คือ การสร้างความสนใจด้วยวิธีการต่าง 
ๆ เช่น การเพิ ่มประสิทธิภาพระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine 
Optimization: SEO) ผู้บริโภคยุคดิจิทัลเป็นผู้บริโภคที่แสวงหาข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการด้วยตนเองด้วยระบบการค้นหาผ่าน
อินเทอร์เน็ต เช่น Google นักโฆษณาจึงพัฒนาเครื่องมือการสื่อสาร
เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคขณะที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการ SEO เป็นวิธีการสื่อสารการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคเห็น เข้าเยี่ยม
ชม และได้รับประสบการณ์ที่ดีจากเว็บไซต์หรือใช้แอปพลิเคชันขณะใช้
งานระบบค้นหาข้อมูล นอกจากนั้น นักโฆษณายังนิยมสร้างสรรค์การ



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.2 (May–August 2022) 

-128- 
 

โฆษณาออนไลน์ผ่านการตลาดเชิงเนื ้อหาเพื่อสื ่อสารไปยังผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายหลากหลายรูปแบบ เช่น เนื้อหาอิงกระแส (Real time 
content) เน ื ้อหาแบบอัลบ ั ้มเล ่า เร ื ่องราว (Storytelling album 
content) เนื้อหาแบบถาม-ตอบเพื่อให้ข้อมูล (Question & Opinion 
content) เนื้อหาแบบโค้ดค าพูด (Text quote content) และเนื้อหา
แบบแนวทางแก ้ป ัญหาและประโยชน ์  ( Solvable & Beneficial 
content) การโฆษณาออนไลน์มีวัตถุประสงค์ส าคัญก็เพื่อจูงใจหรือโน้ม
น้าวใจผู้บริโภค สนับสนุน และกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือ
บริการซึ ่งการโฆษณาออนไลน์ด้วยวิธ ีการข้างต้นก็เป็นไปเพื ่อให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้สื ่อออนไลน์ของผู้บริโภค (พิเศศ ตันติ
มาลา, 2561; พิทักษ์ ชูมงคล, 2561; ณัฐวิภา สินสุวรรณ, 2564) 
 เนื่องจากพฤติกรรมของผู ้บริโภคหันมาใช้งานสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น จึงท าให้บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ ให้ความ
สนใจและเข้ามาสร้างเพจ เรียกว่า “เฟซบุ๊กแฟนเพจ” (Facebook Fan 
Page) เฟซบุ๊กแฟนเพจมีจุดเด่นกว่าสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์อื่น ๆ 
ตรงที ่สามารถสร้างความใกล้ชิดกับลูกค้าได้มากขึ ้น  ช่วยให้ทราบ
ปฏิกิริยาตอบรับจากลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ทั้งยังเป็นช่องทางน าเสนอ
สินค้า ซื ้อขาย สอบถาม และแลกเปลี ่ยนความคิดเห็นด้วยการรีวิว 
(Review) ซึ ่งเป็นการสร้างช่องทางการสื ่อสารการตลาดเพื ่อสร้าง
ยอดขายให้กับองค์กรอีกทางหนึ่ง 

บรรดาเพจเฟซบุ๊กที่มีจ านวนสมาชิกติดตามจ านวนมากใน
ระดับมากกว่า 1 ล้านคนขึ้นไป หนึ่งในนั้น คือ เพจหนังฝังมุก  

เพจหนังฝังมุกก่อตั้งขึ้นเมื่อ วันที่ 7 กรกฎาคม พ.ศ. 2558 มี
สมาชิกกดไลก์เพจ 1,007,726 คน และสมาชิกติดตามเพจ 1,029,813 
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คน (สถิติ ณ วันที่ 21 มิถุนายน พ.ศ. 2565) เพจหนังฝังมุกระบุอัต
ลักษณ์ของเพจว่าจัดอยู่ในกลุ่มรีวิวภาพยนตร์และน าเสนอเรื่องราวที่
แฝงความสนุกสนานท าให้มีจ านวนผู้ติดตามในระดับผู้ทรงอิทธิพลมห
ภาค (Macro influencers) การน าเสนอเนื้อหาในเพจมักเกี่ยวกับการ
น าภาพจากภาพยนตร์มาถ่ายทอดเป็นเรื ่องราวประกอบกับการจับ
กระแสสังคมและเหตุการณ์ต่าง ๆ และมีการโฆษณาเป็นหนึ่งในการ
ให้บริการของเพจ  
 จากเหตุผลข้างต้น ท าให้คณะผู้วิจัยสนใจศึกษากระบวนการ
โฆษณาออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กจากกรณีศึกษาเพจหนังฝังมุก ซึ่งเป็นเพจที่
มีความโดดเด่นและมีจ านวนผู้ติดตามจ านวนมาก ด้วยเหตุที่ เพจหนังฝัง
มุกไม่ใช่เพจที่รีวิวภาพยนตร์เพียงอย่างเดียว แต่ยังเป็นเพจที่ใช้มุกตลก
ในการสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณาจนนับเป็นหนึ่งในเพจที่ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื่อเฟซบุ๊ก 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษากระบวนการโฆษณาออนไลน์ในเฟซบุ๊กของเพจหนัง

ฝังมุก 
 

นิยามศัพท์ 
 1. กระบวนการโฆษณา หมายถึง ขั้นตอนเก่ียวกับการวางแผน 
ออกแบบ ผลิต ตลอดจนการน าเสนอหรือเผยแพร่ชิ้นงานโฆษณาของ
สินค้า ตราสินค้า หรือองค์กรไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในการวิจัย
ครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษากระบวนการโฆษณาออนไลน์ผ่านเพจเฟซบุ๊กจาก
กรณีศึกษาเพจหนังฝังมุก โดยมีขั้นตอนการโฆษณาออนไลน์ เช่น 



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.2 (May–August 2022) 

-130- 
 

1.1 การรับบรีฟ (Brief) หมายถงึ การสรุปความต้องการของ
ลูกค้าและปัญหาของลูกค้ารวมทั้งข้อมูลที่จ าเปน็ต้องใช้ในการให้เจ้าของ
เพจและทีมงานเพจหนังฝังมุกนัน้คิดงานต่อไปได้ 

1.2 ร่างไอเดีย (Draft Idea) หมายถึง การน าข้อมูลที่ได้รับบ
รีฟมาตีความวา่สินคา้ดีอย่างไรจะต้องสื่อสารหรือโฆษณาออกไปอย่างไร 
รวมทั้งมีข้อแตกต่างจากตราสนิค้าหรือแบรนด์คู่แข่งอย่างไร  

1.3 ความคิดสร้างสรรค์ (Creative) หมายถึง การคิดและ
ออกแบบงานโฆษณาเพื่อขายสนิค้าว่าต้องน าเสนอหรือสื่อสารอย่างไรให้
ผู้ชมมีความรู้สึกร่วมกับสินคา้ เช่น ความสนุกสนาน ความตลกขบขันฯลฯ  

1.4 ข้ันตอนการผลิต (Production) หมายถึง ขั้นตอนการผลิต
โฆษณา เปน็ขั้นตอนในการวางแผนและผลิตงานที่ได้รบัมอบหมายจาก
ลูกค้าเพื่อน าชิน้งานโฆษณามาลงในเพจซึ่งมีทั้งหมด 3 ขั้นตอน คือ 
ขั้นตอนก่อนการผลิตโฆษณา ขัน้ตอนการผลติโฆษณา และขัน้ตอนหลัง
การผลิตโฆษณา 

1.5 การประเมินผล (Evaluation) หมายถึง การรวบรวม
ข้อมูลที่เก่ียวกับผลของการโฆษณาในเพจเพื่อวัดการเข้าถึงหรือการมี
ส่วนร่วมในมิติตา่ง ๆ เชน่ การกดไลก์หรือแชร์ รวมถึงการก าหนด
ระยะเวลาใน 
การวัดผล 

2. การโฆษณาออนไลน์ หมายถงึ สื่อโฆษณารปูแบบหนึ่งที่ใช้
ระบบการสื่อสารผา่นเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ตหรือระบบออนไลน ์มี
วัตถุประสงค์เพื่อสร้างแรงจงูใจ การจดจ า ทัศนคติ ภาพลักษณ์ 
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างสินคา้หรือตราสินค้ากับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย
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เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการอันจะเป็นการสรา้ง
ยอดขายและผลก าไรให้กับองค์กร  

3. เพจหนังฝังมุก หมายถึง เพจที่สร้างขึ้นมาเพื่อรีวิวภาพยนตร์
และให้บริการสร้างสรรค์งานโฆษณาสนิค้าที่ใช้จุดจูงใจตลกขบขันและ
สนุกสนานจนเปน็เอกลักษณ์เฉพาะของเพจท าให้มีสมาชิกติดตามใน
ระดับผู้ทรงอิทธิพลมหภาค  
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
ผลการวิจัยจะท าให้ทราบถึงกระบวนการโฆษณาออนไลน์ในเฟ

ซบุ ๊กของเพจหนังฝังมุก นักสื ่อสารการตลาด นักโฆษณา และนัก
ประชาสัมพันธ์สามารถประยุกต์ใช้ผลการวิจัยเพื ่อเป็นข้อมูลการ
วางแผนโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก รวมถึงผู้ที่สนใจหรือเพจที่ก าลังให้บริการโฆษณาสามารถ
น าผลการวิจัยครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดขั้นตอนการให้บริการ
โฆษณาออนไลน์ได้ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจัยคร้ังนี้ คณะผูว้ิจัยทบทวนแนวคิดตา่ง ๆ เพื่อใช้เป็น
กรอบการวิจัย สรุปพอสังเขป ดงันี ้

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการโฆษณา  
แม้ว่าสินค้าและบริการจะมีคุณภาพดีเท่าไรก็ตาม แต่ถ้าหาก

ผู้บริโภคไม่รู้จักก็ย่อมไม่เกิดการซื้อขายสินค้าและบริการซึ่งถือว่าเป็น
เป้าหมายส าคัญของภาคธุรกิจ การโฆษณาจึงเป็นเครื่องมือหนึ่งของการ
สื่อสารการตลาดที่มีบทบาทหลักเพื่อสื่อสารสร้างการรับรู้สินค้าและ
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บริการไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในวงกว้าง รวมถึงโน้มน้าวให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 

ธีรชัย ศิริสัมพันธ์ (2553) ระบุถึงกระบวนการโฆษณาของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาว่าประกอบไปด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ซึ่งคณะผู้วิจัยจะ
ใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยครั้งนี้ สรุปรายละเอียด
ของแต่ละขั้นตอนได้ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การรับข้อมูลจากลูกค้า  ขั ้นแรกลูกค้าจะให้
บริษ ัทโฆษณามารับทราบข้อมูลเพื ่อให้เข ้าใจความต้องการและ
วัตถุประสงค์ของงานที่ต้องการ โดยต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทาง
ธุรกิจ กลยุทธ์ และแนวทางการท าการตลาด ในการประชุมรับทราบ
ข้อมูลระหว่างลูกค้ากับฝ่ายบริหารงานลูกค้าของบริษัทตัวแทนโฆษณา
มักมีการซักถามและตอบข้อสงสัยอย่างกว้างขวาง กระบวนการนี้ท าให้
เกิดความชัดเจนถูกต้องของการเขียนโจทย์งานสร้างสรรค์ซึ่งจะช่วยลด
เวลาการท างาน ค่าใช้จ่าย และลดความกังวลให้กับทีมสร้างสรรค์ที่
อาจจะยังไม่เข้ามาเกี่ยวข้องในขั้นตอนนี้ ที่ส าคัญที่สุด คือ ต้องเข้าใจ
และระบุวัตถุประสงค์ได้ตรงความต้องการ 

ขั ้นตอนที ่ 2 การเขียนโจทย์งานสร้างสรรค์  โจทย์งาน
สร้างสรรค์ถือว่าเป็นเอกสารที ่ส าคัญที ่สุดในการท างานของบริษัท
โฆษณา จึงควรมีนักวางแผนที่เข้าใจผู้บริโภคและระดมความคิดทั้งจาก
หัวหน้าทีมบริหารลูกค้า และจากผู้อ านวยการฝ่ายสร้างสรรค์เพื ่อให้
มั่นใจว่าข้อมูลถูกกลั่นกรองให้ตรงตามวัตถุประสงค์ 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลงานสร้างสรรค์ ภายหลังจากที่
ทีมสร้างสรรค์รับทราบข้อมูลจากโครงงานสร้างสรรค์และร่วมประชุม
ครั้งแรกแล้วจะมีการจัดการประชุมพิจารณางานสร้างสรรค์อีกครั้ง การ
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ท าโจทย์งานสร้างสรรค์มีความส าคัญในการตอกย ้าความเข้าใจและ
ความต้องการที ่สอดคล้องกันในการผลิตงานโฆษณาระหว่างบริษัท
โฆษณากับลูกค้าเป็นการวางกรอบกลยุทธ์ กติกา งบประมาณ ขอบเขต
ระยะเวลา และความคาดหวังของลูกค้า รวมถึงเป็นการเน้นว่าบริษัท
โฆษณาได้รับการอนุมัติจากลูกค้าให้ด าเนินการผลิตงานได้ 

ขั้นตอนที่ 4 การวางแผนโฆษณา ประกอบไปด้วย 1. การ
ทบทวนแผนการตลาดเพื่อท าความเข้าใจวัตถุประสงค์ของบริษัทและ
วิเคราะห์ว่าจะท าแผนโฆษณาอย่างไรให้บรรลุวัตถุประสงค์ 2. การ
ก าหนดวัตถุประสงค์การโฆษณา ก่อนที่จะท าการโฆษณาใด ๆ ควร
ก าหนดวัตถุประสงค์ให้ชัดเจนเพื่อใช้เป็นแนวทางในการท าโฆษณา 
ตัวอย่างวัตถุประสงค์ของโฆษณา เช่น เพื่อสร้างความตระหนักถึง เพื่อ
สร้างความเข้าใจ เพื่อสร้างความเชื่อ เพื่อสร้างความต้องการ และเพื่อให้
เกิดการตอบสนอง 

ขั ้นตอนที ่  5 กลยุทธ ์การโฆษณาและส่วนประสมการ
สร้างสรรค์ กลยุทธ์การโฆษณาเป็นขั้นตอนที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์
ที่ก าหนดไว้ซึ่งพิจารณาจากองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ 1. กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายที่นักการตลาดก าหนดไว้ในแผนการตลาด 2. แนวคิดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อน าไปสร้างสรรค์คุณค่า คุณประโยชน์ หรือคุณสมบัติของ
สินค้าให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย นักโฆษณาต้องสร้างสรรค์ข้อความ 
ภาพ และอื ่น ๆ ที ่จะสื ่อแนวความคิดเกี ่ยวกับสินค้าไปยังผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 3. สื่อหรือช่องทางการสื่อสารที่ใช้ในการน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 4. ข้อมูลข่าวสารโฆษณา นักโฆษณา
ต้องสร้างสรรค์ข้อมูลข่าวสารที่ต้องการสื่อไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
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ขั้นตอนที่ 6 การก าหนดงบประมาณการโฆษณา เนื่องจาก
การโฆษณามีความสัมพันธ์กับยอดขายและก าไร ถึงแม้ว่าจะไม่มีวิธีการ
ประเมินความสัมพันธ์ที ่สมบูรณ์แบบ แต่นักโฆษณามีสมมติฐานการ
ประเมินความสัมพันธ์ เช่น การก าหนดงบประมาณโดยพิจารณาจาก
สดัส่วนจากการขายและส่วนแบ่งตลาด ฯลฯ 

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์และการตลาดออนไลน์ 
ป ัจจ ุบ ันเทคโนโลยีม ีความก ้าวหน ้าท  า ให ้การส ื ่ อสาร

เปลี่ยนแปลงไป จากอดีตที่ใช้การสื่อสารทางเดียวผ่านสื่อดั้งเดิมไม่ว่าจะ
เป็นโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ซึ่งไม่มีการโต้ตอบจากผู้รับสาร 
แต่เมื่อสื่อแพร่หลาย ประกอบกับสื่อออนไลน์เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อ
ดั้งเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียวมาเป็นสื่อที่สามารถรวบรวม
เนื้อหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอไว้ด้วยกันในสื่อเดียว สามารถสื่อสาร
ข่าวสารได้ง่ายขึ ้น มีการโต้ตอบกันในทันทีทันใด เกิดการส่งข้อมูล
ข่าวสารเชิงการตลาดได้อย่างรวดเร็ว ตลอดจนโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้
ติดตามและเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ง่าย ณัฐวิภา สิน
สุวรรณ (2558) ระบุว่า เฟซบุ๊กเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบหนึ่ง
ที่นักสื่อสารการตลาดน ามาใช้ประโยชน์หลักเพื่อการติดต่อสื่อสารกับ
เพื่อนหรือคนรู้จักเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกัน เฟซบุ๊กยัง
เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดของภาคธุรกิจอีกด้วย 
 เมื ่อพิจารณาในเชิงการตลาดออนไลน์ ณัฐวิภายังอธิบายว่า 
การตลาดออนไลน์ (Online marketing) หรือการตลาดผ่านช่องทางสื่อ
ออนไลน์เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ทวีความส าาคัญมากยิ่งขึ้น
เรื่อย ๆ องค์กรธุรกิจต่างหันมาใช้สื่อออนไลน์เพื่อเป็นช่องทางในการ
สื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายตามพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ
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ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่หันมาใช้ชอ่งทางสื่อออนไลนม์ากข้ึนประกอบกบั
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ทันสมัยและต้นทุนในการสื่อสารผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีต้นทุนต ่าเมื่อเทียบกับช่องทางการสื่อสารผ่าน
สื่อมวลชน ท าให้สื่อออนไลน์เป็นทางเลือกที่ก าลังได้รับความนิยมจาก
องค์กรภาคธุรกิจ นอกจากนั ้นการสื ่อสารผ่านสื ่อออนไลน์ย ังมี
คุณลักษณะที่โดดเด่นเมื่อเทียบกับสื่อดั้งเดิม กล่าวคือ สื่อออนไลน์เป็น
เครื่องมือที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันที ่อาศัยสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ เป็นสื่อกลางในการ
ติดต่อสื่อสารในชีวิตประจ าวันซึ่งผู้บริโภคสามารถเปิดรับสื่อได้ทุกที่ทุก
เวลา ส ื ่ อออนไลน ์ย ั งจ ัด เป ็นการส ื ่อสารสองท าง (Two-ways 
communication) เปิดโอกาสให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารมีปฏิกิริยาตอบ
กลับได้ทันที (Immediately interaction) สื่อออนไลน์มีความยืดหยุ่น
เพราะสามารถออกแบบรูปแบบการสื่อสารการตลาดได้หลากหลาย การ
ท าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจของภาค
ธุรกิจในปัจจุบันก็มีเป้าหมายหลายประการ ทั้งเพื่อสร้างความรู้จักกับ
แบรนด์ เพื ่อสร้างความประทับใจให้กับแบรนด์ เพื ่อแนะน าสินค้า 
ส่งเสริมการขายและเพิ่มยอดขาย เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมผ่านชุมชน
ออนไลน์และเพื ่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า สื ่อออนไลน์นับเป็น
ช่องทางการสื่อสารการตลาดอีกช่องทางหนึ่งที่ก้าวเข้ามามีบทบาทใน
การด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน  
 ข้อมูลข้างต้นสอดคล้องกับภิเษก ชัยนิรันดร์ (2556) ระบุถึง
บทบาทของการตลาดออนไลน์ผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่ามี
ความส าคัญส าหรับนักการตลาดหลายประการ เช่น 
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1. การตลาดออนไลน์ช่วยขายสินค้าเนื่องจากสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์เปรียบเสมือนหน้าร้านค้าเพื่อน าเสนอสินค้าซึ่งหน้าร้าน
อย่างเฟซบุ๊กยังนับว่าเป็นพื้นที่ขายสินค้าที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ทั้งยัง
เป็นพื้นที่เชิงการค้า (Commerce) และพื้นที่ชุมชน (Community) ใน
เวลาเดียวกัน 

2. การตลาดออนไลน์ช่วยสร้างการรับรู ้แบรนด์ (Brand 
awareness) รวมถึงการรับรู้สินค้าและบริการใหม่ ๆ ที่อาศัยการสื่อสาร
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์นอกเหนือจากการใช้สื่อออฟไลน์อ่ืน ๆ 

3. การตลาดออนไลน์เป็นเครื่องมือในการรับฟังความคิดเห็น
และบริการจากลูกค้าโดยลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็นและปฏกิิริยา
ต่าง ๆ ที่มีต่อสินค้า บริการ ตลอดจนกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งธุรกิจสามารถ
รับรู้ความคิดเห็นของลูกค้าได้ทันที เช่น ปฏิกิริยาของลูกค้าที่แสดงความ
คิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้า 

4. การตลาดออนไลน์ช่วยสร้างชุมชน กล่าวคือ การตลาด
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคกดไลก์แสดงความ
ชื่นชอบหรือติดตามในทวิตเตอร์ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคต้องการเข้ามา
เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ การตลาดออนไลน์จึงช่วยสร้างชุมชนออนไลน์
ขึ้นมาในเวลาเดียวกันเพื่อเป็นพื้นที่ให้สมาชิกของแบรนด์ใช้เป็นพื้นที่
แลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็นรวมทั้งร่วมท ากิจกรรมต่าง ๆ ด้วยกัน 
วิธีการนี้ท าให้แบรนด์กับผู้บริโภคมีความใกล้ชิดกัน เกิดการมีส่วนร่วม
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคผ่านกลวิธี เช่น การแบ่งปันหรือแชร์ข้อมูล 
การโหวต (Vote) ความคิดเห็นและการแสดงความคิดเห็น (Discuss) 
ต่อประเด็นต่าง ๆ 
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วิธีการวิจัย 
การวิจัยเรื ่องกระบวนการโฆษณาออนไลน์ในสื ่อเฟซบุ ๊ก  : 

กรณีศึกษาเพจหนังฝังมุกใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ คณะผู้วิจัยเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เอกสาร (Document analysis) ซึ่งเป็น
เอกสารภายในของเพจที ่เกี ่ยวข้องกับกระบวนการโฆษณาออนไลน์
ประกอบกับการสัมภาษณ์เจาะลึก ( In-Depth Interview) ผู้ให้ข้อมูล
คนส าคัญซึ่งสุ ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
โดยคัดเลือกจากผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบการลงโฆษณาในเพจหนังฝังมุก 
ได้แก่ เจ้าของเพจและทีมงานแอดมินที่เกี่ยวข้องกับการดูแลเพจและ
การรับงานและผลิตโฆษณาออนไลน์ของเพจ 

เครื่องมือการวิจัย 
คณะผู ้ว ิจ ัยก าหนดแนวค าถามในการสัมภาษณ์แบบกึ ่งมี

โครงสร้าง (Semi-Structure interview) มุ่งเน้นการใช้ค าถามปลายเปดิ 
(Open-ends questions) ซึ ่งได้ประเด็นค าถามมาจากการทบทวน
วรรณกรรมประกอบกับข้อมูลจากการวิเคราะห์เอกสาร ตัวอย่างแนว
ค าถามในการสัมภาษณ์ เช่น 

1. กระบวนการลงโฆษณาออนไลน์กับเพจหนังฝังมุก มีขั้นตอน
อย่างไร 

2. Rate Card คืออะไร มีรายละเอียดอย่างไร 
3. กระบวนการคิด ออกแบบ และสร้างสรรค์ชิ้นงานเพื่อ

โฆษณา (Creative concept) มีขั้นตอนอย่างไร ขอให้ยกตัวอย่าง
ประกอบ 

4. การร่างไอเดีย (Draft idea) คืออะไร ด าเนินการอย่างไร 
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5. การสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณา (Creative) มีรายละเอียด
การด าเนินงานอยา่งไร 

6. ข้อมูลอะไรบ้างที่ลูกค้า (เจ้าของสินค้าหรือบริษัทตัวแทน
โฆษณา) ต้องส่งให้ทางเพจเพื่อประกอบการคิด ออกแบบ และ
สร้างสรรค์ชิน้งานโฆษณา 

7. กระบวนการผลิตงานโฆษณาในแต่ละขั้นตอนมีรายละเอียด
อย่างไร  

7.1 ขั้นตอนก่อนการผลิต (Pre-Production) ด าเนนิการ
อย่างไร  

7.2 ขั้นตอนการผลิต (Production) ด าเนนิการอย่างไร   
7.3 ขั้นตอนหลังการผลิต (Post-Production) ด าเนนิการ

อย่างไร  
8. การประเมินผลโฆษณาออนไลน์ที่ลงในเพจมีวิธีการวัดผล

หรือไม่ อย่างไร  
ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 คณะผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้ 
1. วิเคราะห์เอกสารภายในของเพจหนังฝังมุกประกอบกบัการ

ติดตามการโฆษณาของเพจเป็นระยะเวลา 8 เดือน ระหว่างเดือน
มิถุนายน พ.ศ. 2563 – เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 เพื่อน ามาเป็นข้อมูล
เบื้องต้นในการก าหนดประเด็นค าถามการสัมภาษณ์เจาะลึกผู้ให้ข้อมูล
คนส าคัญต่อไป 

2. พัฒนาแนวค าถามในการสัมภาษณ์และประสานงานกับผู้ให้
ข้อมูลคนส าคัญที่มีหนา้ที่เก่ียวข้องกับกระบวนการโฆษณาออนไลน์ของ
เพจหนังฝังมุก  



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.2 (May–August 2022) 

-139- 
 

3. ก าหนดวัน เวลา และสถานที่ในการสัมภาษณ์ตามที่ผู้ให้
ข้อมูลคนส าคัญสะดวก  

4. ด าเนินการสัมภาษณ์พร้อมขออนุญาตบันทึกเสียงการ
สัมภาษณ์เพื่อน ามาถอดเทปแบบละเอียด และส่งข้อมูลให้ผู้ให้ข้อมูลคน
ส าคัญตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนน ามาสรปุและวิเคราะห์
เป็นผลการวิจัย 

5. วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ตามกรอบการทบทวน
วรรณ ได้แก่ แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาและการโฆษณาออนไลน์ 
แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้และ
แรงจูงใจ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

6. สรุปผลการวิจัยและน าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบการ
พรรณานาวิเคราะห์ 
 

ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัย พบว่า กระบวนการโฆษณาออนไลน์ในเฟซบุ๊กเพจ
หนังฝังมุก ประกอบไปด้วย 7 ขั้นตอน ได้แก่ (1) การชี้แจงอัตราการ
โฆษณาผ่านเรตการ์ด (Rate  Card) (2) การรับบรีฟโฆษณาจากลูกค้า 
(3) การสร้างสรรค์โฆษณา (4) การผลิตโฆษณา (5) การส่งชิ ้นงาน
โฆษณาเพื่ออนุมัติรอบสุดท้าย (6) การลงเพจ และ (7) การประเมินผล 
ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กระบวนการโฆษณาออนไลน์ในเพจหนังฝงัมุก 
 
 1. ขั้นตอนการชี้แจงอัตราการโฆษณาผ่านเรตการ์ด (Rate  
card) หมายถึง เอกสารที่มีข้อมูลราคาและค าอธิบายของโฆษณาใน
รูปแบบต่าง ๆ หรืออัตราค่าโฆษณาในสื่อต่าง ๆ ที่ตั้งราคาขึ้น เพื่อให้
เจ้าของสินค้าหรือเจ้าของแบรนด์ตลอดจนตัวแทนจากบริษัทตัวแทร
โฆษณา (Agency) ใช้เป็นข้อมูลในการพิจารณาก่อนที ่จะลงโฆษณา 
เอกสารที่เรียกว่า Rate Card ของเพจหนังฝังมุกประกอบไปด้วยข้อมูล
ต่าง ๆ ได้แก่ ตัวอย่างโฆษณา งบประมาณค่าโฆษณา ประเภทงานเดี่ยว/
อัลบั้ม วันและเวลา 
 1.1 ตัวอย่างโฆษณา คือ ภาพชิ้นงานโฆษณาที่เคยใช้ลงใน
เพจ เพื่อให้ลูกค้าดูเป็นตัวอย่าง และน าไปประกอบการตัดสินใจในการ
ว่าจ้างเพจหนงัฝังมุกเพื่อโฆษณาสินคา้หรือบริการ 
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 1.2 งบประมาณค่าโฆษณา คือ การแสดงอัตราค่าโฆษณา
ส าหรับลูกค้าที ่สนใจลงโฆษณาสินค้าหรือบริการในเพจหนังฝังมุก 
เพื่อให้ลูกค้าทราบว่าโฆษณาแต่ละชิ้นใช้งบประมาณเท่าใด ท าให้ลูกค้า
สามารถเลือกงานโฆษณาได้อย่างเหมาะสมตามความต้องการและ
งบประมาณที่มีเพื่อให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ตรงตามความต้องการ
ของลูกค้า  
 1.3 ประเภทงานโฆษณา คือ ประเภทงานของชิ้นงานโฆษณา
ที่ทางเพจน ามาให้ลูกค้าพิจารณาเลือก มีทั้งหมด 3 ประเภท คือ ภาพ
เดี่ยว ภาพแบบอัลบั้ม และคลิปวิดีโอ แต่โดยส่วนใหญ่ทางเพจจะเน้น
ให้บริการงานโฆษณาประเภทภาพเดี่ยวและภาพอัลบั้มเป็นหลัก 
 1.3.1 ภาพเดี่ยว เป็นการโฆษณาโดยทางเพจจะโพสต์ภาพ
พร้อมข้อความโฆษณาสินคา้หรือบริการ  
 1.3.2 ภาพแบบอัลบั้ม เป็นการโฆษณาโดยทางเพจจะโพ
สต์ภาพเปน็มุกตลกแฝงกับสินคา้หรือรีวิว (Review) ประมาณ 10-15 
หน้า พร้อมข้อความโฆษณาสินค้าหรือบริการ   
 1.3.3 คลิปวิดีโอ เป็นการโฆษณาโดยทางเพจจะโพสต์คลิป
วิดีโอลงเพจ พร้อมข้อความโฆษณาสินคา้หรือบริการ  
 1.4 วันและเวลาลงโฆษณา คอื ก าหนดการที่ลูกค้าตกลงวนั
และเวลาในการเผยแพร่ชิ้นงานโฆษณากับทางเพจ มี 2 รูปแบบ คือ (1) 
ลูกค้าก าหนดวนัและเวลาเอง และ (2) ลูกค้าให้ทางเพจเป็นผู้ก าหนดวัน
และเวลา 
 2. การร ับบร ีฟโฆษณาจากล ูกค ้า  หมายถ ึง การสรุป
รายละเอียด รวมทั้งข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าเพื่อน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์และสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณา เช่น สิ่งที่ลูกค้าต้องการสื่อสาร 
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(โฆษณา) ข้อห้าม ข้อจ ากัดต่าง ๆ ของสินค้า ขั้นตอนนี้เป็นการคิดงาน
โฆษณาให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากที่สุด โดยการรับบรีฟ
โฆษณาจากลูกค้า ประกอบไปด้วยข้อมูลต่าง ๆ ดังนี้ 
 2.1 ข้อมูลสินค้า คือ รายละเอียดงานที่ลูกค้าต้องการให้
ทางเพจจัดท าเป็นชิ้นงานโฆษณาลงเผยแพร่ในเพจ 
 2.2 เนื้อหาที่ให้โฆษณา คือ การสื่อสารข้อมูลและ
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินคา้ไปยงัลูกค้า โดยใช้หลักการสร้างสรรค์ข้อมูล
ผ่านเนื้อหา (Content) ซึง่ถูกออกแบบมาให้เหมาะสมกับผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เชน่ การสร้างสรรค์เนื้อหาตามกระแสเพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกร่วม (Engagement) กับสินค้าและเพจ 
 2.3 ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือตราสินค้า หมายถึง ภาพ
ของสินค้าที่สื่อออกมาเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจ รู้จัก และสามารถจดจ า
ภาพลักษณ์ตราสินคา้ไดไ้ม่ว่าจะเป็นจากประสบการณ์ส่วนตัวและ
ประสบการณ์จากการเปิดรับสื่อโฆษณา ดงันัน้ ภาพลักษณ์ของสินค้า
หรือตราสินค้าที่สื่อสารไปยังผูบ้ริโภคจึงมีความส าคัญต่อการรับรู้และ
การจดจ าที่เพจหนังฝังมุกต้องสรุปข้อมูลภาพลักษณ์สนิค้าและตราสินคา้
กับเจ้าของสินค้าหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาให้ชัดเจนก่อนการสรา้งสรรค์
และผลิตเป็นชิ้นงานโฆษณา 
 2.4 การท าสัญญา หมายถึง ขัน้ตอนการพิจารณาและ
ตรวจสอบเอกสารข้อตกลงระหว่างลูกค้าซึง่เป็นเจ้าของสนิค้าหรือบริษัท
ตัวแทนโฆษณาทีไ่ด้รับมอบหมายจากเจ้าของสินคา้กับทางเพจ เอกสาร
สัญญาเปน็ลายลักษณ์อักษรที่ระบุเงื่อนไขและข้อตกลงต่าง ๆ เช่น แก้ไข
งานตามข้อตกลงได้ 3 คร้ัง และในกรณีที่มีการส่งงานแล้วลูกค้ายกเลิก
ต้องจ่ายเงินเต็มทุกกรณี ลงทา้ยด้วยลายมือชื่อของทั้งสองฝ่าย โดย
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ปรากฏในรูปแบบใบเสนอราคาที่ทางเพจให้ลูกค้าพิจารณาและอนุมัติลง
ลายมือชื่อจะถือว่าเปน็เอกสารสัญญา  
 3. การสร้างสรรค์โฆษณา หมายถึง ข้อมูลที่ทางเพจคิด 
ออกแบบ น าเสนอ และตกลงกบัลูกค้าเพื่อสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับสินคา้
หรือตราสินค้าให้เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าซึ่ง
เป็นเจ้าของสินคา้มากทีสุ่ด ขั้นตอนการสร้างสรรค์โฆษณาประกอบไป
ด้วยร่างไอเดียโฆษณาและข้อมูลสร้างสรรค์โฆษณาทีลู่กค้าอนุมตัิ 
 3.1 ร่างไอเดียโฆษณา คือ การร่างความคิดเบื้องตน้ใน
ชิ้นงานโฆษณาขึน้มาอย่างคร่าว ๆ เพื่อเป็นแนวทางในการประกอบการ
ตัดสินใจของลูกค้า ถ้าลูกค้าไดต้ดัสินใจตกลงแล้วก็สามารถน าไปผลิต
เป็นชิน้งานโฆษณาจริง  
 3.2 ข้อมูลสร้างสรรค์โฆษณาที่ลกูค้าอนุมัติ คือ ลูกค้าตกลง
ตามร่างไอเดียหรือการสร้างสรรค์ที่ทางเพจน าเสนอไป หลังจากที่ลูกค้า
ตกลงและพอใจกับงานทัง้หมดแล้วจึงน ามาผลิตเปน็ชิน้งานโฆษณาเพื่อ
ลงเป็นโฆษณาในเพจต่อไป 
 4. ขั้นตอนการผลิตโฆษณา หมายถึง ขั้นตอนวางแผนและ
ผลิตชิน้งานโฆษณาที่ได้รับมอบหมายจากลูกค้าเพื่อน าชิ้นงานโฆษณามา
ลงในเพจมีทั้งหมด 3 ข้ันตอน คอื ขั้นตอนก่อนการผลิตโฆษณา ขั้นตอน 
การผลิตโฆษณา และขั้นตอนหลังการผลิตโฆษณา 
 4.1 ขั้นตอนก่อนการผลิตโฆษณา คือ การเตรียมการ 
วางแผนหาข้อมูล คิดเนื้อหาหรือคอนเทนต์ เขียนบท และหา
ภาพประกอบชิน้งานโฆษณา 
 4.1.1 การคิดคอนเทนต์ มุกตลก และเร่ืองราว คือ การหา
ข้อมูลหรือได้รับข้อมูลจากลูกค้าแล้วเพจหนังฝังมุกน ามาคิด ออกแบบ 
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และสร้างสรรค์เนื้อหา มุกตลก หรือเนื้อเร่ืองให้ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าบรีฟให้
ทางเพจ 
 4.1.2 การเขียนบท คือ การเขียนข้อมูลจากบรีฟของลูกค้า
ประกอบเข้ากับการสร้างสรรค์มุกตลกซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะทีโ่ดดเด่น
ของเพจหนังฝังมุกลงไปในแคปชั่น (Caption) ในชิน้งานโฆษณา 
 4.1.3 การหาภาพประกอบ คือ การโฆษณาออนไลน์ในเพจ
หนังฝังมุก พบวา่ ในบางกรณีทีลู่กค้าให้เฉพาะข้อมูลของสินค้าแต่ไม่ได้
ให้ภาพประกอบมาด้วย ทางเพจต้องไปหาภาพมาประกอบกับข้อมูลที่
ลูกค้า 
บรีฟมาแต่ส่วนใหญ่แล้วลูกค้าซึง่เป็นเจ้าของสนิค้าหรือบริษัทตวัแทน
โฆษณาจะส่งข้อมูลพร้อมภาพประกอบมาให้เพื่อป้องกันปัญหาด้าน
ลิขสิทธิ์ภาพ 
 4.1.4 การพิจารณาลิขสทิธิ์ คือ กรณีที่ลูกค้าให้ภาพหรือ
วิดีโอมาพร้อมกับข้อมูลให้กับทางเพจหนังฝงัมุก ทางเพจก็จะถอืว่าไม่ติด
ลิขสิทธิ์ อย่างไรก็ตาม หากลูกคา้ไม่มีภาพหรือวิดีโอมาให้ ทางเพจจะใช้
วิธีการวาดภาพขึน้มาใหม่เพื่อแก้ไขปัญหาการละเมิดลิขสิทธิ์ภาพ 
 4.2 ขั้นตอนการผลิตโฆษณา คือ ขั้นตอนผลิตชิน้งานภาพ
โฆษณาทัง้ภาพเดี่ยวและภาพอัลบั้มด้วยโปรแกรม Adobe Photoshop 
และตรวจสอบข้อผิดพลาดก่อนน าชิน้งานโฆษณาลงในเพจ รายละเอียด
ของขั้นตอนการผลิตโฆษณา มีดงันี ้
 4.2.1 งานภาพเดี่ยวและภาพอัลบั้ม พบว่า การให้บริการ
โฆษณาออนไลน์ของเพจเน้นประเภทภาพมากกว่าคลปิวิดโีอ งานภาพ
เดี่ยวใช้ระยะเวลาในการผลติชิน้งานโฆษณา 1-2 วัน งานภาพอัลบั้มใช้
ระยะเวลาผลิตชิ้นงานโฆษณา 2-3 วัน ในขณะที่ การผลิตคลปิวดิีโอใช้
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ระยะเวลาประมาณ 5-7 วนั โดยทางเพจจะก าหนดระยะเวลาในการ
ผลิตชิน้งานเพื่อส่งให้ลูกค้าพิจารณาและตกลงกนัก่อนที่จะเผยแพร่
โฆษณาในเพจ 
 4.2.2 การพิสูจน์อักษร คือ การตรวจสอบเนื้อหาให้ออกมา
เรียบร้อยและถูกต้อง ไม่ว่าจะเป็นจ านวนตัวอักษร ตัวสะกด และ
รูปแบบการจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ ในชิ้นงานโฆษณา เพื่อให้
เหมาะสมกับการโฆษณาในหนา้เพจเฟซบุ๊ก 
 5. การส่งชิ้นงานโฆษณาเพื่ออนุมัติรอบสุดท้าย คือ ขั้นตอน
ที่เพจหนังฝังมุกส่งชิ้นงานโฆษณาให้ลูกค้าพิจารณาถ้าลูกค้าพอใจและ
ตกลงก็สามารถน าชิ้นงานโฆษณาลงในเพจได้ อย่างไรก็ตาม  พบว่า 
ขั้นตอนนี้ลูกค้าสามารถแก้ไขงานได้ตามข้อตกลงและเงื่อนไขของสัญญา
การจ้างโฆษณาที่ก าหนดไว้ 3 ครั้ง กล่าวคือ ในกรณีที่ลูกค้าต้องการ
แก้ไขชิ้นงานโฆษณา ลูกค้าสามารถแก้ไขได้ภายใน 3 ครั้งแบบไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย หากต้องการแก้ไขชิ้นงานโฆษณาในขั้นตอนนี้และลูกค้าแกไ้ข
งานมาแล้วเกินกว่า 3 ครั้ง ลูกค้าจะต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมตามอตัรา
ที่ตกลงกันไว้ในสัญญา 
 6. การลงเพจ คือ ขัน้ตอนหลังจากลูกค้าได้อนุมัติชิน้งาน
โฆษณาและท าการตกลงวนัและช่วงเวลา เพื่อเผยแพร่ชิน้งานโฆษณาใน
เพจหนังฝังมุก 
 7. การประเมินผล คือ การติดตามและวัดผลของชิ ้นงาน
โฆษณาที่ได้ลงไปในเพจว่ามีทิศทางไปทางบวกหรือทางลบ มีสมาชิก
หรือผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายสนใจมากน้อยเพียงใด โดยพิจารณาจากการ
มีส่วนร่วมกับโพสต์ในด้านต่าง ๆ คือ จ านวนไลก์ (Like) แบ่งปันข้อมูล
หรือแชร์ (Share) และแสดงความคิดเห็น (Comment) ซึ่งทางเพจจะ
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รายงานสถิติเป็นรายสัปดาห์ ทั้งนี้ หากลูกค้าซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าหรือ
บริษัทตัวแทนโฆษณาพิจารณาสถิติที่ทางเพจส่งไปแล้วต้องการจะเพิ่ม
ยอดการเข้าถึงด้วยการบูสโพสต์ (Boost Post) ทางเพจก็สามารถ
ด าเนินการให้ได้เช่นกัน 
 7.1 การประเมินจากการมีส่วนร่วม  
 7.1.1 ไลก์ คือ การที่ลูกเพจแสดงความรู้สึกต่อโพสต์ชิ้นงาน
โฆษณา เพจหนังฝังมุกได้แบ่งการไลก์เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ ความรู้สึกใน
อารมณ์เชิงบวก (Positive) และความรู้สึกในอารมณ์เชิงลบ (Negative) 
โดยไลก์เชิงบวก คือ ถูกใจ รักเลย ห่วงใย ฮา และว้าว ส่วนของไลก์เชิง
ลบ คือ เศร้าและโกรธ 
 7.1.2 แชร์ คือ การบอกต่อหรือส่งโพสต์ที ่สมาชิกเพจ
แบ่งปันชิ้นงานโฆษณาที่เพจลงไปยังคนอื่น ๆ ซึ่งนับเป็นผลดีต่อการ
โฆษณาเพราะท าให้ได้ผู้รับสารโฆษณาเพิ่มขึ้นโดยที่ไม่ต้องเสียคา่ใช้จ่าย 
(Earned media) ทั้งยังเป็นอีกหนึ่งวิธีในการวัดระดับว่าการลงชิ้นงาน
โฆษณาที่ถูกใจลูกเพจจนมีส่วนร่วมในการแบ่งปันข้อมูลต่อ ๆ กันมาก
น้อยแคไ่หน  
 7.1.3 การแสดงความคิดเห็น คือ การที่สมาชิกเพจแสดง
ความคิดเห็นลงไปโพสต์โฆษณาซึ่งเพจหนังฝังมุกพิจารณาการแสดง
ความคิดเห็นด้วยการตรวจสอบทั้งความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบ
ประกอบการประเมินกับจ านวนไลก์และแชร์แล้วน าเสนอเป็นรายงาน
การประเมินผลให้กับลูกค้าหรือบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 7.2 การประเมินตามระยะเวลา คือ ช่วงเวลาในการเก็บ
ข้อมูลสถิติในการเข้าถึงของแต่ละโพสต์เพื่อส่งผลประเมินกลับไปยัง
ลูกค้า ระยะเวลาการประเมินผลขึ้นอยู่กับข้อตกลงในการลงโฆษณากับ
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เพจซึ่งมีทั้งการลงโฆษณาแบบรายสัปดาห์หรือแบบรายเดือน โดยปกติ
แล้ว ทางเพจจะมีการเก็บข้อมูลสถิติส่งให้ลูกค้าสัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเก่ียวกับกระบวนการโฆษณาออนไลน์ผา่นสื่อ
เฟซบุ๊ก: กรณีศึกษาเพจหนังฝังมุกน ามาสู่ประเด็นการอภิปราย
ผลการวิจัยทีส่ าคัญ 4 ประเด็น ดังนี ้
 1. เมื่อเปรียบเทียบผลการวิจัยครั้งนี้กับกระบวนการของการ
โฆษณาแบบดั้งเดิมในอดีดตตามที่ธีรชัย ศิริสัมพันธ์ (2553) ระบุถึง
กระบวนการโฆษณาว่าประกอบไปด้วยขัน้ตอนต่าง ๆ ได้แก่ (1) การรับ
ข้อมูลจากลูกค้า (2) การเขียนโจทย์งานสร้างสรรค์ (3) การประเมินผล
งานสร้างสรรค์ (4) การวางแผนโฆษณา (5) กลยุทธ์การโฆษณาและส่วน
ประสมการสร ้างสรรค ์ (6) การก  าหนดงบประมาณการโฆษณา 
ผลการวิจัยในครั้งนี้สะท้อนให้เห็นว่ากระบวนการโฆษณาออนไลน์ซึ่ง
เป็นการโฆษณารูปแบบใหม่ยังคงมีขั้นตอนการด าเนินงานที่คล้ายคลึง
กับการโฆษณาแบบดั ้งเดิมที ่ผ่านบริษัทตัวแทนโฆษณา แต่เพิ ่มเติม
ขั้นตอนส าคัญ ได้แก่ การชี้แจงอัตราการโฆษณาในเฟซบุ๊กของเพจ หรือ 
Rate Card ให้ลูกค้าทราบเพื ่อให้เจ้าของสินค้าหรือเจ้าของแบรนด์
ตลอดจนบริษัทตัวแทนโฆษณาซึ่งเป็นลูกค้าหลักที่ว่าจ้างการโฆษณา
ผ่านเพจหนังฝังมุกใช้เป็นข้อมูลในการพิจารณาก่อนที่จะลงโฆษณา โดย
ข้อมูลที่ปรากฎใน Rate Card ได้แก่ ตัวอย่างโฆษณา งบประมาณค่า
โฆษณา ประเภทงานโฆษณา วันและเวลาในการลงโฆษณา ในขั้นตอน
ของการชี ้แจงอัตราการโฆษณาในเฟซบุ ๊กของเพจหนังฝังมุก ทั ้งนี้ 
คณะผู ้วิจัย พบว่า การชี ้แจงรายละเอียดและอัตราค่าโฆษณา เป็น
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ขั้นตอนส าคัญของการโฆษณาออนไลน์ผ่านเพจเฟซบุ๊กด้วยเหตุผลที่ว่า
การติดต่องานระหว่างเพจกับลูกค้าส่วนใหญ่ติดต่อผ่านทางออนไลน์จึง
ต้องมีรายละเอียดของการให้บริการโฆษณาให้ลูกค้าหรือบริษัทตัวแทน
โฆษณาเห็นภาพชัดเจนมากยิ่งขึ้นเพื่อประกอบการตัดสินใจลงโฆษณา
กับเพจหนังฝังมุก 
 2. ผลการวิจัย พบว่า ภาพของสินค้าที ่สื ่อออกมาเพื ่อให้
ผู้บริโภครู้จัก เข้าใจ สามารถจดจ าตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า
ได้นั้นเกิดขึ้นจากการสร้างสรรค์โฆษณา ขั้นตอนนี้จึงเป็นขั้นตอนหนึ่งใน
กระบวนการโฆษณาออนไลน์ของเพจหนังฝังมุก ด้วยเหตุผลส าคัญ คือ 
การโฆษณาเป็นกระบวนการที่ท าให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้าและบริการ
ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ต่อตราสินค้า เป็นการสร้างคุณค่าให้
สินค้าเพื่อท าให้เกิดมูลค่าเพิ่ม ทั้งยังโน้มน้าวใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้
เกิดการตอบสนองตามที่ผู ้โฆษณาต้องการ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540 ; 
นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557; สิทธิ ์ ธ ีรสรณ์, 2562) การโฆษณาเป็น
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสร้างการรับรู้กับผู้บริโภคได้
ผ่านกระบวนการติดต่อสื่อสารผ่านสื่อกับกลุ่มผู้รับสารจ านวนมาก (ณัฐา 
ฉางชูโต, 2558) คณะผู้วิจัยจึงพบขั้นตอนการโฆษณาที่เหมือนกันไม่ว่า
จะเป็นการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านบริษัทตัวแทนโฆษณาหรือการโฆษณา
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (สื่อใหม่) คือ ขั้นตอนการรับบรีฟจากลูกค้าที่ทาง
เพจหนังฝังมุกในฐานะผู้ออกแบบสร้างสรรค์โฆษณาต้องสรุปข้อมูลและ
รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้ากับลูกค้าที่ว่าจ้างเพจในการลงโฆษณาก่อน
เพื่อทางเพจจะได้ออกแบบภาพลักษณ์ของสินค้าหรือตราสินค้าไปสู่
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องและชัดเจนท าให้การโฆษณาบรรลุ
ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดของสินค้า 
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 3. ผลการวิจัย พบว่า เพจหนังฝังมุกมีเทคนิคการลงโฆษณาที่
น่าสนใจ เป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นเฉพาะตัวของเพจ คือ การใช้มุกตลก
ในการผลิตชิ้นงานโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจของลูกเพจให้เกิดการ
รับรู้ (Awareness) และอิงกระแสสังคม การใช้มุกตลกเป็นจุดจูงใจ
โฆษณา (Advertising appeal) ที่ช่วยให้ชิ ้นงานโฆษณาน่าสนใจและ
สะดุดตาผู ้บร ิโภค สอดคล้องกับที ่  O’Guinn, Allen, & Semenik 
(2009) ระบุว่า การโฆษณาด้วยการกระตุ้นความรู้สึกและอารมณ์มี
เป้าหมายเพื่อสร้างความพึงพอใจและท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าตรา
สินค้า และ Belch & Belch (2009) กล่าวว่าเนื้อหาโฆษณาที่ใช้มุกตลก
ช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้ดี ทั้งยังช่วยให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่
ดีต่อสินค้าและบริการ เช่นเดียวกับผลการวิจัยของศุภลักษณ์ เลาทองดี 
(2546) พบว่า สื ่อโฆษณาสามารถสะดุดตาและดึงดูดสายตาของ
ผู้บริโภคเป้าหมายให้หยุดหันมามองและเดินเข้ามาชมสินค้าอาจน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด การโฆษณาจึงจ าเป็นที่จะต้องใช้กลวิธีใน
การออกแบบสื่อให้มีความน่าสนใจและสะดุดตาซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้  
พบว่า โพสต์โฆษณาทางเพจหนังฝังมุกได้รับความน่าสนใจจากผู้ติดตาม
เพจการสร ้างสรรค ์ช ิ ้นงานโฆษณาสามารถสร ้างการม ีส ่วนร่วม 
(Engagement) ผ่านการไลก์ แชร์ และการแสดงความคิดเห็น  เช่น 
โฆษณาที่มียอดคนกดไลก์มากที่สุดจ านวน 89,000 คนเป็นการโฆษณา
โปรโมทแอปพลิเคชัน AirPay และการแชร์โฆษณาที่มียอดการแชร์มาก
ที ่สุดจ านวน 7,300 ครั ้ง เป็นการรีวิวหนังในแอปพลิเคชัน Netflix 
คณะผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่า การใช้มุกตลกสอดแทรกในชิ้นงานโฆษณา
ของเพจหนังฝังมุกเป็นเพราะเพจที่จัดอยู่ในกลุ่มสร้างความบันเทิงและ
ความสนุกสนาน นอกจากนั้น ความตลก ความสนุกสนาน และความ
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บันเทิงยังเป็นจุดจูงใจการโฆษณาที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคที่แสวงหาเร่ืองราวเพื่อผ่อนคลายความเครียด ข้อสังเกตข้างต้น
สอดคล้องกับผลการวิจัยของวฒนพงษ์ นิ่มสุวรรณและวีรพงษ์ พลนิกร
กิจ (2556) ที่ระบุว่า เนื้อหาเกี่ยวกับอารมณ์ขัน ความสนุกสนาน มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค
อย่างมีนัยส าคัญ 
 4. ผลการวิจัย พบว่า บุคลากรของเพจหนังฝังมุกมีจ านวน 3 
คน คือ 1. คุณอภิชาติ ชัยลังกา เจ้าของเพจ ท าหน้าที่ในฝ่ายวางแผน 
(Planner) และฝ่ายสร้างสรรค์ (Creative) 2. คุณปิยนุช บุตรโสม  
ท าหน้าที ่ในฝ่ายบริหารงานลูกค้า (Account executive) 3. คุณปิ
ยะวรรณ บ ุตรโสม ท  าหน ้าที่ ฝ ่ายแอดมินเพจ ซ ึ ่ งแตกต่างจาก
กระบวนการโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) 
ที่มีหลายต าแหน่ง เช่น ฝ่ายบริหารงานลูกค้า (Account executive) 
ฝ่ายสร้างสรรค์ (Creative) ฝ่ายก ากับศิลป์ (Art director) ฝ่ายคิดค า
เพื่อใช้ในการโฆษณา (Copy writer) ฝ่ายวางแผนกลยุทธ์ (Strategic 
planner) ฝ่ายวางแผนสื่อ (Media planner) ฯลฯ ผลจากการวิจัยใน
ครั้งนี้จึงสะท้อนให้เห็นว่า กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณาออนไลน์
ผ่านสื่อใหม่อย่างเพจเฟซบุ๊กใช้บุคลากรจ านวนน้อยกว่ารูปแบบของ
บริษัท ขั้นตอนการด าเนินงานไม่สลับซับซ้อนหรือเรียกได้ว่าเป็นรูปแบบ
การท างานแบบ Mini-Style ทั้งนี้เพื ่อให้โฆษณาสามารถเผยแพร่ได้
รวดเร็วทันกับกระแสสังคมหรือสถานการณ์ ณ ขณะนั ้นซึ ่งเป็นข้อ
ได้เปรียบของการโฆษณาออนไลน์ผ่านเพจเฟซบุ๊กเมื่อเปรียบเทียบกับ
การโฆษณาผ่านบริษัทตัวแทนโฆษณา ดังนั้น การโฆษณาผ่านเพจเฟ
ซบุ๊กจึงเป็นรูปแบบการโฆษณาที่เจ้าของสินค้านิยมใช้เพื่อสร้างการรับรู้



Media and Communication Inquiry Vol.4 No.2 (May–August 2022) 

-151- 
 

ตราสินค้าและใช้เป็นช่องทางส่งเสริมการขายเพื่อสนับสนุนการโฆษณา
ผ่านช่องทางสื่อดั้งเดิมและสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 1. กระบวนการโฆษณาออนไลน์ของเพจหนังฝังมุกมีขั้นตอนที่
ชัดเจน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการชี้แจงอัตราการโฆษณาในเฟซบุ๊กของเพจ
ซึ่งเป็นขั้นตอนการชี้แจงให้ลูกค้าทราบถึงราคาต่าง ๆ ในการลงโฆษณา
ต่อชิ้นงาน ตลอดจนตัวอย่างโฆษณา งบประมาณค่าโฆษณา ประเภท
ชิ้นงานโฆษณา วันและเวลาในการลงโฆษณา ดังนั้น ทางเพจอื่น ๆ หรือ
ผู้ที่สนใจสามารถประยุกต์ใช้กระบวนการโฆษณาออนไลน์จากเพจหนัง
ฝังมุกไปปรับใช้ได้ซึ่งน่าจะช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจจ้างงานโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ 
 2. เพจหนังฝังมุกมีเทคนิคในการสร้างสรรค์โฆษณาโดยใช้มุก
ตลกด้วยการเล่าเรื่องผ่านภาพเหตุการณ์จากภาพยนตร์และใส่ข้อความ
แนวตลก ทั ้งยังมีการน าเรื ่องราวที ่เกิดขึ ้นในชีว ิตประจ าวันหรือ
เหตุการณ์ที ่เป็นกระแสสังคม ณ ขณะนั ้น มาใช้ในการผลิตชิ้นงาน
โฆษณา ท าให้การโฆษณาน่าสนใจ ทันกระแสสังคม ดึงดูดสมาชิกซึ่งเป็น
ผู้บริโภคเป้าหมายของสินค้าได้เป็นอย่างดี ดังนั้น ผู้ที ่สนใจโฆษณา
ออนไลน์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กสามารถน าเทคนิคดังกล่าวไปประกอบกับการ
สร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณาได้ในอนาคต 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยในครั้งนี ้มีขอบเขตมุ่งศึกษากระบวนการโฆษณา
ออนไลน์เป็นหลัก การวิจัยในอนาคตอาจพิจารณาการศึกษากลยุทธ์หรือ
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กลวิธีการโฆษณาในเพจเฟซบุ๊กที่มีผู้ติดตามจ านวนมากซึ่งอาจค้นพบกล
ยุทธ์หรือกลวิธีการโฆษณาที่น่าสนใจ โดยใช้การวิเคราะห์ตัวบทชิ้นงาน
โฆษณา (Textual Analysis) หรือการสัมภาษณ์เจาะลึกผู ้ออกแบบ
สร้างสรรค์โฆษณาจะท าให้ได้ข้อมูลเชิงลึกซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการ
สร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับแนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณาออนไลน์ 
 2. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการเลือกกรณีศึกษาซึ่งท าให้ได้ข้อสรุป
ที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงท าให้ไม่สามารถอ้างอิงผลการวิจัยในวงกว้าง
ได้ (Generalization) ดังนั ้น การวิจัยในอนาคตอาจพิจารณาศึกษา
กระบวนการโฆษณาออนไลน์ในเฟซบุ๊กจากหลาย ๆ กรณีศึกษาเพื่อหา
ข้อสรุปร่วมกันอันจะท าให้สามารถอ้างอิงผลการวิจัยในวงกว้างหรืออาจ
ท าให้ได้แบบแผนกระบวนการโฆษณาออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 
 3. การวิจัยในคร้ังนี้มีขอบเขตการวิจัยจากมุมมองผูส้่งสาร 
(Sender) คือ เพจหนังฝังมุก การวิจัยในอนาคตอาจพิจารณาการศึกษา
จากมุมมองของผู้รับสาร (Receiver) ว่ากลุ่มผู้บริโภคเปา้หมายของ
สินค้าหรือบริการที่โฆษณาผา่นเพจเฟซบุ๊กมีปฏิกิริยาและตอบสนองต่อ
การโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊กอย่างไรซึ่งนา่จะท าให้ทราบถึงประสทิธิผล
ของการโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อผู้บริโภคในยุคดิจิทลั 
 

รายการอ้างอิง 
ภาษาไทย 
กรุงเทพธุรกิจ. เปิดสถิติคนไทยเสพติด 'ออนไลน์ โซเชียล' สูงติดอันดับ

โลก, สืบค้นเมื่อ 15 มีนาคม พ.ศ. 2564, จาก 
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การเปลี่ยนผ่านการสื่อสารอาหารในสื่อ 
Transformation of food communication on the media   

 

รัตติกาล เจนจัด1 
 

บทคัดย่อ 
 บทความเรื ่อง “การเปลี ่ยนผ่านการสื ่อสารอาหารในสื ่อ” มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความเป็นมาของการสื่อสารเกี่ยวกับอาหารในประเทศ
ไทย ในช่วงตั้งแต่ยุคประวัติศาสตร์จนถึงปัจจุบัน ตลอดจนตัวอย่างงานวิจัยที่
ศึกษาเรื่องดังกล่าว โดยบทความนี้จะแบ่งการน าเสนอ การสื่อสารอาหาร
ออกเป็น  4 ยุค ได้แก่ 1) อาหารในยุคก่อนประวัติศาสตร์ถึงต้นรัตนโกสินทร์ 
โดยพบว่ายุคนี้เป็นการสื่อสารโดยการบอกกันปากต่อปาก รวมทั้งรูปแบบ
ผ่านนิราศ กาพย์ โคลง กลอน เสภา 2) ยุคการสื่อสารอาหารผ่านความเป็น
ชาติ เกิดจากผลพวงความต้องการสร้างความเป็นอารยะให้เทียบเท่ากับชาติ
ตะวันตก การสื่อสารเริ่มถูกปรับเปลี่ยนจากปากต่อปากเป็นการบันทึกผ่าน
ต าราอาหาร 3) ยุคการเปลี่ยนแปลงการปกครองสู่การเปลี่ยนแปลงการสื่อ
สารอาหาร การสื่อสารผ่านต าราและพัฒนาเข้าสู่การสื่อสารมวลชน และ 4) 
การเปลี่ยนแปลงการสื่อสารอาหารจากยุค Analog สู่ยุค Digital ซึ่งเป็นการ
ปรับเปลี่ยนบทบาทการสื่อสารอาหารที่ผู้รับสารพลิกบทบาทกลายมาเป็นผู้
ส่งสาร โดยอาศัยเทคโนโลยีที่ทุกคนสามารถผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารได้
ด้วยตนเอง และสุดท้ายคือบทสรุปของการสื่อสารอาหารตลอดจนช่องว่าง
การศึกษาวิจัยในอนาคต 
ค าส าคัญ : การสื่อสารอาหาร  อาหารในสื่อ  

 
1 อาจารย์ประจ าสาขาเทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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ABSTRACT 
This article explores the historical context of 

communication about Thai cuisine. The literature on gastronomy 
communication is examined to comprehend food communication 
shift.  The study is divided into four periods of food 
communication history:  1)  Rattanakosin era -  the first part of 
prehistory:  the study revealed that communication during this 
period was predominantly by word- of- mouth, including 
communication via Siamese poetical media such as Nirat poetry, 
Kap, Klong, klon, and Sepha Performance; 2) The era of food and 
nationalism when communication shifted from word-of-mouth to 
the creation of cookbooks to demonstrate modernity to the 
Western world; 3)  the Siamese Revolution, which transformed 
food communication through cookbooks into a form of mass 
communication, and 4)  the transition from analog to digital food 
communication, which switched the role of the communication 
receiver to that of the sender because technology allowed 
people to create their food content.  As a result, this study 
summarised the history of Thai gastronomy communication and 
a gap in Thai academic research surrounding food communication 
that may be explored in the future. 
Keyword : Food Communication, Food on Media 
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 เมื่อนึกถึง “อาหาร” เรามักจะคิดถึงสิ่งที่รับประทานเข้าไปเพื่อหลอ่
เลี้ยงชีวิต และเป็นปัจจัยส าคัญในการด ารงชีวิตของคนเรา ในแต่ละชาติแต่ละ
ภาษามีอาหารประจ าชาติหรือประจ าถิ ่นที่มีลักษณะแตกต่างกันไปตาม
ลักษณะภูมิภาค ในอดีตที่ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทางการสื่อสาร
ไม่ได้สะดวกรวดเร็วเหมือนในปัจจุบัน การที่เราจะรู้ได้ว่าอาหารประจ าถิ่น
หรือประจ าชาติอื่นๆ เป็นอย่างไรนั้น เราอาจจะต้องเรียนรู้ผ่านสื่อบคุคลที่ได้
ย้ายถิ่นฐานไปตามที่ต่างๆและได้น าพาอาหาร และความรู้เรื่องอาหารจาก
บ้านเกิดติดตัวไปด้วย จึงเกิดการแพร่กระจายอาหารท าให้ผู้คนได้รู้จักอาหาร
จากชาติอื่นๆหรือพ้ืนท่ีอื่นๆตามไปด้วย อาจกล่าวได้ว่าอาหารนอกจากจะเปน็
สิ่งที่รับประทานแล้ว อาหารยังได้ท าหน้าท่ีในการบอกถึงที่มาท่ีไป รวมทั้งเปิด
ประสบการณ์ให้กับผู้คนที่อยู่กันคนละฝั่งโลกได้รู้จักอาหารที่แตกต่างจาก
พื้นที่ของตนเอง สิ ่งที ่ท าให้เราได้เห็นและเรียนรู ้เกี ่ยวกับเรื ่องอาหารนั้น 
ปฏิเสธไม่ได้ว่า “การสื่อสาร” เป็นสิ่งที่น าพาให้เราได้รู้จักเพราะการสื่อสาร
ท าให้สิ่งที่เห็นและเป็นอยู่สามารถไปไกลกว่าตัวของสิ่งนั้น  

เพื ่อให้เห็นภาพที่ชัดเจนเรื ่องการสื ่อสารกับอาหารผู้เขียนขอ
ยกตัวอย่าง “อาหาร” เหตุการณ์ส าคัญในคอนเสิร์ต Coachella 2022 แรป
เปอร์หญิงชาวไทย ได้สร้างปรากฎการณ์การสืบค้นค าว่า “ข้าวเหนียว
มะม่วง” หรือ “Mango Sticky Rice” ติดอันดับค าสืบค้นและเทรนด์ทวิต
เตอร์ เนื่องจากแรปเปอร์หญิงชาวไทย ดนุภา คุณาธีรกุล หรือมิลลิ ได้ถือชาม
ข้าวเหนียวมะม่วงและรับประทานโชว์ในขณะที่ก าลังแรปบนเวทีคอนเสิร์ต 
โดยมีถ่ายทอดไปยังทั่วโลก นอกจากค าว่า “ข้าวเหนียวมะม่วง”แล้ว ค าว่า 
“Soft Power” ยังถูกเป็นที่กล่าวถึงในด้านการประชาสัมพันธ์ความเป็นไทย 
โดยเฉพาะเรื่องอาหารนั้นไม่จ าเป็นต้องทุ่มเทงบประมาณจ านวนมาก แค่
เพียงเปลี่ยนมุมมองและใช้พลังของอ านาจทางวัฒนธรรมนี้ให้เป็นประโยชน์ 
ปรากฎการณ์ “ข้าวเหนียวมะม่วง” ยังแสดงพลังของการสื่อสารที่น าพาให้คน
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ทั่วโลกได้รู้จักประเทศไทยได้มากยิ่งขึ้น ในขณะเดียวกันก็เกิดกระแสชื่นชม 
ในพื้นทีส่ื่อออนไลน์ ตัวอย่างดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า “การสื่อสาร” นั้นเข้ามา
มีบทบาทในการส่งผ่านเรื่องราว “อาหาร” ผ่านสื่อที่หลากหลายทั้งสื่อบุคคล 
คือ ตัวศิลปิน สื่อกิจกรรม คือ คอนเสิร์ต สื่อกระแสหลัก คือ โทรทัศน์ และ
สื่อออนไลน์จากกระแสการติดแฮชแท็กในทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก สื ่อสิ ่งพิมพ์
ออนไลน์ของส านักพิมพ์ต่างๆ ตลอดจนการสืบค้นข้อมูลในกูเกิล รวมถึงพื้นที่
ในสื่อออนไลน์ของบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจของคณะผู้แทน
สหภาพยุโรป (อียู) ประจ าประเทศไทยได้โพสต์ภาพของอุปทูตที่ถ่ายรูปคู่กับ
จานข้าวเหนียวมะม่วง (www.sanook.com) การโพสต์รูปดังกล่าวนอกจาก
จะเป็นการสร้างกระแสข้าวเหนียวมะม่วงของชาวต่างชาติในประเทศไทยแล้ว
ยังเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงพลังของอาหารในฐานะที่เป็น soft power ที่
แม้กระทั่งผู้มีบทบาทส าคัญของคณะผู้แทนสหภาพยุโรปยังต้องตามกระแส 
พร้อมกับโพสต์ข้อความข้าวเหนียวมะม่วงอร่อย เพิ่มความสดชื่นในวันท างาน 
ข้าวเหนียวมะม่วงจึงกลายเป็นสื่อท่ีแสดงถึงความอุดมสมบูรณ์ของอาหารไทย
ที่มีความหลากหลายทั้งคาว หวาน และควรค่าต่อการได้ลิ้มลอง 

 
( 
 

 
 
 
 
ภาพที่ 1 ภาพข่าวดนุภา คุณาธีรกลุ (มิลลิ) ขณะแสดงในคอนเสริ์ต Coachella 
ที่มา : https://www.tnnthailand.com/news/trueinside/111131 

 

http://www.sanook.com/
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ภาพที่ 2 ภาพอุปทูตในเฟซบุ๊กแฟนเพจ European Union in Thailand 
ขณะรับประทานข้าวเหนียวมะม่วง 
ที่มา : https://www.sanook.com/news/8548482/ 

 
จากปรากฎการณ์ “ข้าวเหนียวมะม่วงค าเดียวสะเทือนทั้งโลก” 

ของการสื่อสารด้านอาหารที่ยกตัวอย่างข้างต้นเป็นการแสดงให้เห็นถึงการ
สื่อสารในยุคปัจจุบันที่การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อได้มีการผสมผสาน
หลากหลายช่องทางและสามารถเข้าถึงผู้รับสารได้ตามอุปกรณ์ (devices) ที่
ผู้รับสารมีอยู่ ในงานเขียนชิ้นนี้ต้องการแสดงให้เห็นถึงพัฒนาการสื่อสารกับ
อาหาร ตั้งแต่เริ่มต้นในยุคที่การสื่อสารผ่านการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ ่น (oral 
communication) การถ่ายทอดผ่านการเรียนการสอนอย่างเป็นระบบ การ
เริ่มต้นเขียนสูตรอาหารตลอดจนเข้าสู่การมีต าราอาหารอย่างเป็นทางการ ยุค
เฟื่องฟูของสื่อมวลชนโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ที่มีทั้งภาพและเสียง รวมถึงการ
เข ้าส ู ่ย ุคด ิจ ิท ัลอย ่างในป ัจจ ุบ ัน เม ื ่อส ื ่อหร ือช ่องทางการส ื ่อสาร 
(Media/Channel) ได้ปรับเปลี่ยนไป และเปิดโอกาสให้ผู้รับสาร (Receiver) 
ได้สลับบทบาทจากผู้รับสารมาเป็นผู้ส่งสาร (Sender) การสื่อสารเกี่ยวกับ
อาหารไม่ได้จ ากัดวงแค่มืออาชีพอย่างเดียวเท่านั้น ทว่าสามารถขยายไปสู่มือ

https://www.sanook.com/news/8548482/
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สมัครเล่นและบุคคลทั ่วไปให้สามารถสื ่อสารอาหารได้อย่างไม่จ  ากัด 
นอกจากนั้นการเข้ามาของสื่อใหม่ยังส่งผลท าให้การผลิตสาร (Message) มี
ความหลากหลายมากยิ ่งขึ ้น โดยในงานชิ ้นนี ้ ผ ู ้ เข ียนใช้ว ิธ ี Historical 
approach และวิเคราะห์บริบทของการสื่อสารเชิงสังคม มานุษยวิทยา การ
สื่อสารของอาหารในยุคต่างๆ ผู้เขียนแบ่งยุคเพื่อให้เห็นพัฒนาการของการ
สื่อสารกับอาหารเป็น 4 ยุค และเพื่อให้เห็นภาพผู้เขียนขอล าดับเหตุการณ์
โดยใช้เกณฑ์ในการแบ่งยุคและเพื่อเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างของการ
สื่อสารของอาหาร โดยใช้บริบทสังคม และองค์ประกอบการสื่อสารมาเป็น
เกณฑ์ในการแบ่งยุค ดังตารางต่อไปนี้ 
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ยุค บริบททางสังคม 
 

องค์ประกอบการสื่อสาร 

S (Sender) M (Message) C (Channel) R (Receiver) 

ยุคที่  1 ยุคก่อน
ประวัติศาสตร์ถึง
รัตนโกสินทร์
ตอนต้น 
(พุทธศตวรรษที่ 
11-16 - พ.ศ. 
2394) 

- การบริโภคอาหารในยุคนี้เป็น
การหาอาหารที่ได้จากการเก็บ
พืชผักและการล่าสัตว ์ 
- ปลายยุคประวัติศาสตร์จึงเริ่มมี
การเพาะปลกู เล้ียงสัตว์ควบคู่ไป
กับการเลี้ยงสัตว ์ 
- การถนอมอาหาร เช่น ปิ้ง ยา่ง  
- เกิดการรวมตัวเป็นรัฐ  บริบท
ทางสังคมมีความชับซ้อนเกิด
วัฒนธรรมการแลกเปลี่ยน และ
เกิดอาหารที่มกีารผสมผสานกับ
วัฒนธรรมต่างชาติและ
วัฒนธรรมท้องถิ่น 

- คนในครอบครัว 
- ผู้มีประสบการณ์ 
- ชนชั้นปกครอง 
- คนต่างถิ่น 

- อาหารที่กินได้และ
กินไม่ได้ 
- การเพาะปลกูและ
การถนอมอาหาร 
- การแลกเปลี่ยนและ
ผสมผสานอาหาร
ระหว่างวัฒนธรรม 

- สื่อบุคคล การสอน
แบบปากต่อปาก 
(oral)  
- นิราศ กาพย์ โคลง 
กลอน เสภา 

- คนในครอบครัว 
- ชนชั้นภายใต้การ
ปกครอง 

ยุคที่ 2  การสื่อ
สารอาหารผ่าน
ความเป็นชาต ิ 

- การต้องการเข้าสู่ความเป็น
อารยะตามพระราโชบายของ
รัชกาลที่ 5 อาหารกลายเป็น

- ชนชั้นสูง 
- ชนชั้นปกครอง 

 

- อาหารชาววัง
เผยแพร่ออกมาสู่นอก
วัง 

- สื่อบุคคล  
- สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
ต าราอาหาร 

- ชนชั้นกลาง 
- บุคคลทั่วไป 
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ยุค บริบททางสังคม 
 

องค์ประกอบการสื่อสาร 

S (Sender) M (Message) C (Channel) R (Receiver) 

(พ.ศ. 2411 - พ.ศ. 
2475) 

เครื่องมือในกาสร้างความเป็น
อารยะ 
- เกิดการสร้างมาตรฐานของการ
ท าอาหารผ่านต ารา  
- ความรูด้้านอาหารจากในวัง
แพร่กระจายออกสู่นอกวังด้วย
ต าราอาหาร และโรงเรียนการ
เรือน 

- กระบวนการ
ประกอบอาหารที่เป็น
ขั้นตอนและมีการชั่ง 
วัด ตวง 

- พื้นที่ในการสอน
การท าอาหาร เช่น  
ต าหนักต่างๆ  บ้าน
ขุนนาง โรงเรียนการ
เรือน 

ยุคที่ 3 การ
เปลี่ยนแปลงการ
ปกครองสู่การ
เปลี่ยนแปลงการ
สื่อสาร อาหาร  
(พ.ศ. 2475 – พ.ศ. 
2540) 

- การก าเนิดของสื่อวิทยุ 
โทรทัศน์ และสื่อสิ่งพิมพ์ การ
เผยแพร่ความรู้เรื่องอาหารมี
หลากหลายสื่อ  
- การเปิดการเรียนการสอนวิชาค
หกรรมศาสตร์ (Home 
Economics) ในสถาบัน 
การศึกษา 

- สื่อมวลชน  
- โรงเรียนโดยผ่าน
หลักสูตรการเรียน
การสอน 

- เนื้อหาเกี่ยวกับ
อาหารและการเรือน 
- การสาธิตการ
ท าอาหารผ่าน
สื่อมวลชน 
 

- สื่อมวลชน โทรทัศน์ 
วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ ์ 
- โรงเรียนมัธยม ผ่าน
วิชา คหกรรม 

- ชนชั้นกลางที่มี
เครื่องรับโทรทัศน์ 
และวิทย ุ
- บุคคลทั่วไป 
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ยุค บริบททางสังคม 
 

องค์ประกอบการสื่อสาร 

S (Sender) M (Message) C (Channel) R (Receiver) 

- การบรรจุวิชาคหกรรมศาสตร์
ลงในหลักสูตรของโรงเรียนมัธยม
สามัญ 

ยุคที่ 4 ยุคการ
เปลี่ยนแปลงการสื่อ
สารอาหารจาก 
Analog เข้าสู่ 
Digital (พ.ศ. 2540 
– ปัจจบุัน) 

- การเข้าสู่สังคมดิจิทัล 
อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทใน
การสื่อสารควบคู่กบัสื่อมวลชน 
- การสื่อสารอาหารมีความ
หลากหลายช่องทางการสื่อสาร  
- คุณลักษณะของสื่อใหม่ที่เปิด
โอกาสให้คนเข้าถึงส่ือ ผู้รับสาร
สลับบทบาทมาเป็นผู้ส่งสาร 
ตลอดจนเกิดการหลอมรวมสื่อ
เพื่อน าเสนอเรื่องอาหาร  

-  ผู้ที่มีชื่อเสียง เชฟ
มืออาชีพ ดารา
นักแสดงและบุคคลที่
ไม่มีชื่อเสียงทางด้าน
อาหาร เช่น      ยูทูป
เบอร์  
- สื่อมวลชน   
 
 

- อาหารใน
ชีวิตประจ าวัน 
- การสื่อสารอาหาร
กับอัตลักษณ์  
- เนื้อหาการน าเสนอ
เกี่ยวกบัอาหารมี
ความหลากหลาย ทั้ง
การสาธิต การรีวิว
อาหารและ
ร้านอาหาร 
 

- สื่อบุคคล มีช่องทาง
สื่อสารเป็นของตัวเอง 
เช่น ยูทูป     เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ อินสตาแก
รม  
- สื่อมวลชน 
- สื่อออนไลน์  
- สื่อพื้นที ่เช่น ร้าน
กาแฟ ร้านอาหาร 
และเวทีคอนเสิร์ต 

- บุคคลทั่วไปที่มี
ความสนใจในเร่ือง
อาหาร 

ตารางที่ 1 แสดงการแบ่งยุคของการสื่อสารอาหาร 
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ยุคท่ี 1 อาหาร : ยุคก่อนประวัติศาสตร์ถึงรัตนโกสินทร์ตอนต้น  
(พุทธศตวรรษที่ 11-16 - พ.ศ. 2394) 

วัฒนธรรมการบริโภคอาหารของผู้คนในดินแดนแถบประเทศไทย
ยุคก่อนประวัติศาสตร์นี้ อาหารเป็นสิ่งประทังชีวิต ดังนั้นการบริโภคอาหาร
ของผู้คนในยุคนี้จึงเป็นการหาอาหารที่ได้จากการเก็บพืชผักและการล่าสัตว์ 
จนมาถึงปลายยุคประวัติศาสตร์จึงเริ่มมีการเพาะปลูก เลี้ยงสัตว์ควบคู่ไปกับ
การเลี้ยงสัตว์ และเริ่มมีการบริโภคอาหารที่ปรุงสุก เช่น ปิ้ง ย่าง แต่ยังคง
รักษารูปลักษณ์และรสชาติอาหารในแบบเดิมไว้ และการรวมตัวกันเป็นรัฐ 
เช่น รัฐสุโขทัย อาณาจักรอยุธยา อาณาจักรรัตนโกสินทร์ ท าให้มีบริบททาง
สังคมที่ซับซ้อนเกิดวัฒนธรรมการแลกเปลี่ยนระหว่างกันส่งผลให้วัฒนธรรม
อาหารมีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น เกิดอาหารที่มีการผสมผสานกับวัฒนธรรม
ต่างชาติและวัฒนธรรมท้องถิ่นมาผสมกัน การบริโภคอาหารบางอย่างก็รับ
เอาวัฒนธรรมแบบจีน เช่น การบริโภคเนื้อหมู ขนมจันอับ รังนก น ้าชา หรือ
การบริโภคอาหารแบบแขก เช่น การกินแกงกะทิ แผ่นลุดตี่ (โรตี) ขนมมัศ
กอด อย่างไรก็ตามมีข้อสังเกตประการหนึ่งคือ เราไม่สามารถหาอาหารแบบนี้
ในดินแดนต้นต ารับได้ เนื่องจากเป็นการผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมไทยกับ
ชาติอื่น (โดม ไกรปกรณ์, 2013) และในสมัยพระนารายณ์มหาราช ไทยมีการ
ติดต่อค้าขายกับยุโรปและประเทศจีน โดยเฉพาะประเทศจีนท่ีไทยส่งผลผลิต 
เช่น อ าพันทอง ไม้หอม ไม้กฤษณา กระวาน กานพลู ในขณะที่ไทยต้องการ
สินค้าจ าพวก ผ้าแพร เครื่องกระเบื้อง ใบชา เข้ามาในประเทศไทย (ณัชชา 
อาจารยุตต์, 2559) การติดต่อค้าขายกับประเทศอื่นๆ ท าให้รับเอาวัฒนธรรม
การบริโภคอาหาร รวมทั้งวัตถุดิบในการประกอบอาหารอื่นๆ ที่มีความ
หลากหลายเข้ามาในสังคมไทยมากยิ่งขึ้น  

นอกจากนั้นการสื่อสารเกี่ยวกับเรื่องอาหารในยุคนั้นยังสัมพันธ์กับ
อ านาจของชนชั ้นการปกครอง กล่าวคือ มีการสร้างความแตกต่างด้าน
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วัฒนธรรมอาหาร ซึ่งเป็นกระบวนการที่ชนช้ันมูลนายสร้างความโดดเด่นด้าน
การบริโภคอาหารให้มีความแตกต่างจากชนชั้นไพร่ ในช่วงรัตนโกสินทร์
ตอนต้นมีราชประเพณีการเสวยพระกระยาหารด้วยส ารับที่ท าด้วยทองค าทั้ง
ชุด หรือท่ีเรียกว่า “พระสุพรรณภาชน์” นอกจากน้ันในการประกอบพระราช
พิธีต่างๆมีการใช้อาหารเป็น “วัตถุพิธี” (ดินาร์ บุญธรรม, 2552 อ้างถึงใน 
โดม ไกรปกรณ์, 2013) หรือการประดิษฐ์ประดอยอาหารให้มีรูปแบบที่
สวยงาม เช่น การริ้วมะปราง การท าของแนมหลายชนิดไว้รับประทานกับ
น ้าพริก  (ถนัดศรี สวัสดิ์วัฒน์, ม.ร.ว. อ้างถึงในโดม ไกรปกรณ์,2013) คือ 
การสร้างความแตกต่างด้านวัฒนธรรมอาหารของชนช้ันสูงนับเป็นการสื่อสาร
ของชนชั้นปกครองพยายามแสดงความเหนือชั้นกว่าชนชั้นไพร่ผ่านรูปแบบ
ของอาหาร ตั ้งแต่ส ารับ ภาชนะ ตลอดจนความสวยงามของอาหาร ใน
ขณะเดียวกันชนชั ้นใต้ปกครองก็ยอมรับความเหนือชั ้นของชนชั ้นการ
ปกครองและมองว่าตนด้อยกว่า (โดม ไกรปกรณ์, 2013) นอกจากความ
สวยงามของอาหารแล้ว ชนช้ันสูงหรือชนช้ันการปกครองมักจะได้สิทธิในการ
เข้าถึงของ (วัตถุดิบ ข้าวของเครื่องใช้) ที่มาจากต่างประเทศก่อนเสมอ ณัชชา 
อาจารยุตต์ (2559) ได้กล่าวว่า ชาจีนเป็นเครื่องดื่มที่ใช้แสดงถึงมิตรไมตรีที่ดี
ต่อกัน และเป็นสื่อกลางการสื่อสารความหมายเชิงวัฒนธรรมระหว่างประเทศ
โดยเฉพาะความสัมพันธ์อันแนบชิดระหว่างประเทศไทยกับจีน เครื่องชาจีน
ยังเป็นเรื่องประกอบอิสริยยศตามล าดับชั้นยศของเจ้านาย  แสดงลักษณะ
ของความเป็นชนชั้นสูง เป็นตัวแทนความเป็นผู้ดี มีอารยะ มีรสนิยม ความมี
หน้ามีตาในสังคม ทั้งเรื่องของวัฒนธรรมอาหารและเครื่องดื่มโดยเฉพาะการ
ดื่มชาจีน สามารถอธิบายด้วยแนวคิดเรื่องรสนิยม (Taste) คือการที่ชนช้ันสูง
ถือครองหรือมีสิ่งสวยงามไว้กับตัวเป็นปัจจัยหนึ่งในการสร้างสถานะที่สูงกว่า
คนอ่ืนๆ  
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จากประวัติศาสตร์ที่มนุษย์ในยุคก่อนประวัติศาสตร์ มาจนถึงยุค
ประวัติศาสตร์ และรัตนโกสินทร์ตอนต้น จะเห็นพัฒนาการอาหารที่มีการสืบ
ทอด ทดลองผิดถูก จากการกินอาหารเพื่อประทังชีวิตและผู้คนในดินแดน
ไทยสมัยก่อนประวัติศาสตร์เริ่มบริโภคอาหาร  “ดิบ” ที่หาได้จากธรรมชาติ
ก่อนรู้จักการปรุงสุก ไปจนถึงการมีการถนอมอาหารเบื้องต้นทั้งการปิ้ง ย่าง 
แต่ยังคงรักษาสภาพอาหารให้เหมือนเดิมที่สุด ไปจนถึงการเริ่มติดต่อกับ
ต่างชาติทั ้งยุโรป จีน รวมทั ้งแขก จะเห็นพัฒนาการของอาหารที่มีการ
ปรับเปลี่ยน ยอมรับ และมีการผสานอาหารได้อย่างลงตัว อย่างไรก็ตามจาก
พัฒนาการจะเห็นได้ว่ามีนอกจาก “อาหาร” แล้วยังมีเรื่องอ านาจ และชนช้ัน 
เข้ามาก าหนดการเข้าถึงอาหาร เช่น การที ่ชนชั ้นปกครองในรัฐสุโขทัย 
อาณาจักรอยุธยา และอาณาจักรรัตนโกสินทร์ในช่วง 69 ปีแรก ได้สถาปนา
อ านาจผ่านการเรียกเก็บผลประโยชน์จากการผลิตอาหารของไพร่ในรูป 
“อากร” เป็นต้น (โดม ไกรปกรณ์,2013)  ในขณะที่การใช้เรื่องชนช้ันก็เข้ามา
ก าหนดการท าอาหาร เช่น ชนชั้นปกครองหรือชนชั้นสูงก็ก าหนดวิธีการปรุง 
การท าอาหาร ให้ดูวิจิตร ประดิษฐ์ประดอยให้ดูน่ารับประทาน ในขณะที่ชน
ช้ันไพร่หรือใต้การปกครองก็ถูกห้ามหรือกดไม่ให้ท าตัวเสมอชนช้ันปกครอง  

การสื ่อสารเร ื ่องอาหารในยุครัตนโกสินทร์ตอนต้น สิ ่งที ่เป็น
หลักฐานและหลงเหลือให้ศึกษาเรื่องการสื่อสารอาหารนั้นจะมีรูปแบบ ผ่าน 
นิราศ กาพย์ โคลง กลอน เสภา โดยเฉพาะอย่างยิ่งกาพย์เห่เรือชมเครื่องคาว
หวาน พระราชนิพนธ์ในพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย รัชกาลที่ 2 
ที่พรรณาถึงอาหารคาว หวาน และผลไม้ นอกจากกาพย์เห่เรือชมเครื่องคาว
หวานแล้ว ยังมีนิราศ กาพย์ กลอน ในยุคต้นรัตนโกสินทร์ ที ่ได้บรรยาย
เกี่ยวกับเรื่องอาหาร เช่น โคลงนิราศพระยาตรัง ที่กวีได้เชื่อมโยงเกลือในฉาง
กับความสามารถของนาง ในการใช้เกลือปรุงรสแกงร่วมกับเครื่องปรุงรสอื่น
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ได้อย่างอร่อย เสภาขุนช้าง-ขุนแผน (เล่ม 1) ที่กล่าวถึงอาหารทั้งต้มย าปลา
ช่อน ต้มตับเหล็ก ต้มตีนหมู (ธนภัทร พิริย์โยธินกุล,2564)  

ดังนั ้นอาหารตั้งแต่ก่อนยุคประวัติศาสตร์ ยุคประวัติศาสตร์จน
มาถึงยุคต้นรัตนโกสินทร์ในประเทศไทยนั้นปรับเปลี่ยนไปตามสภาพและ
เงื่อนไขทางสังคม โดยเฉพาะการรวมตัวเป็นรัฐเข้ามาก าหนด และจัดการ
อาหาร ท าให้อาหารไม่ใช่สิ่งที่รับประทานเพื่อประทังความหิวหรือเป็นเพียง
แค่ปัจจัยสี ่อีกต่อไป แต่หมายถึงมีอ านาจรัฐเข้ามาควบคุมตั ้งแต่นั ้นมา 
นอกจากนั้นการสื่อสารอาหารผ่านนิราศ กาพย์ โคลง กลอน และเสภา 
นับเป็นร่องรอยที่ชี ้ให้เห็นถึงการสื ่อสารผ่านอาหารของคนรุ่นก่อนว่ามี
สุนทรียศาสตร์กับสิ่งรอบตวั และท าให้คนรุ่นหลังได้ศึกษาเรยีนรู้เรื่องอาหารที่
สอดแทรกไว้ในบทกวีเหล่านั้น  
ยุคท่ี 2  การสื่อสารอาหารผ่านความเป็นชาติ (พ.ศ. 2411 - พ.ศ. 2475)  

ในยุคนี้ผู้เขียนขอเริ่มต้นในช่วงรัชสมัยของรัชกาลที่ 5 ที่การศึกษา
เริ่มเข้ามามีบทบาทและเปิดโอกาสให้กับผู้หญิงได้เล่าเรียนเขียนอ่าน  และผล
พวงจากความต้องการสร้างความเป็นอารยะให้เทียบเท่ากับชาติตะวันตกใน
สมัยรัชกาลที่ 5 นั้น “อาหาร” นับเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งในการสร้างความ
เป็นอารยะดังกล่าว (อภิลักษณ์ เกษมผลกูล, 2560) ศูนย์กลางอาหารชาววัง
นั้น เริ่มจากในพระบรมมหาราชวัง เมื่อมีการขยายตัวของวังเจ้านายออกไป
ภายนอกจึงมีการสร้างสรรค์อาหารของวังต่างๆ ที่แตกต่างและมีอัตลักษณ์
เฉพาะตัวที่มาจากรสนิยม เทคนิคการท า และมีสูตรลับที่แตกต่างกันออกไป 
นอกจากนั้นการขยายตัวในเรื่องการท าอาหารยังออกไปสู่ขุนนาง ข้าราชการ 
ที่มีความใกล้ชิดหรือมีสายสัมพันธ์ทางเครือญาติกับวัง ท าให้บางวังมีชื่อเสียง
ว่ามีความสามารถในต ารับอาหารเป็นลักษณะเฉพาะ (สุนทรี อาสะไวย์, 
2564) 
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การบันทึกต ารากับข้าวชาววังต่อมากลายเป็นต้นแบบการเขียน
ต ารากับข้าวชาววังและบ้านขุนนางต่างๆ โดยต าราอาหารเล่มส าคัญ คือ พระ
ราชนิพนธ์แปลเรื่อง “ต าราท ากับข้าวฝรั่ง” พระราชนิพนธ์ในพระบาทสมเด็จ
พระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ทรงแปลต าราท ากับข้าวภาษาอังกฤษและภาษา
ฝรั่งเศสมาเป็นภาษาไทย โดยรวบรวมจากค ากราบบังคมทูลของบุคคลที่ทรง
รู้จัก  

นอกจากน้ันในสมัยรัชกาลที่ 5 มีการตีพิมพ์ต ารากับข้าวเป็นจ านวน
มาก เช่น การพิมพ์วารสารประติทินบัตร แลจดหมายเหตุ  พ.ศ. 2431 มี
คอลัมน์ที ่เกี ่ยวข้องกับต ารากับข้าว ได้แก่ คอลัมน์ “ปากะวิชา ต ารา
ท ากับข้าวของกินอย่างไทย อย่างฝรั่งต าราเตร็ดต่างๆ” คอลัมน์ “ปากะวิชา
คือต าราหุงต้มกับข้าวของกินอย่างไทย” และคอลัมน์ “ประธานุกรมในการ
หุงต้มกับเข้าของหวานอย่างฝรั่ง” นอกจากนั้นหม่อมส้มจีน ราชานุประพนัธ์ 
ภริยาพระราชานุประพันธ์ (สุดใจ)  ได้เรียบเรียงหนังสือ “ต ารากับเข้า” ในปี 
พ.ศ.2433 มี 2 ภาค โดยภาคแรกเป็นต าราอาหารคาว และภาคที่ 2 ต ารา
อาหารหวาน หนังสือ “ปะทานุกรม การท าของคาวของหวาน อย่างฝรั่งแล
สยาม” ที่แปลและเรียบเรียงโดยนักเรียนดรุณีโรงเรียนกุลสตรีวังหลัง ตีพิมพ์
ครั้งแรกในปี พ.ศ.2441 โดยเนื้อหาประกอบไปด้วยอาหารฝรั่งและอาหาร
ไทย โดยอาหารฝรั่งในต ารานี้มีการใช้มาตรชั่ง ตวง แบบยุโรปและอาหารไทย
ใช้มาตราช่ัง วัด ตวง แบบไทย   

ต าราอาหารที่มีชื่อเสียงมากที่สุดต าราหนึ่งของไทย และยังมีการ
ตีพิมพ์ซ ้าในปัจจุบัน คือ “แม่ครัวหัวป่าก์” ของ  ท่านผู้หญิงเปลี่ยน ภาสกร
วงก์ ในปี พ.ศ. 2451 โดยต าราดังกล่าวจัดท าขึ้นเนื่องในโอกาสที่ท่านผู้หญิง
เปลี่ยน ท าบุญครบรอบอายุ 61 ปี ต าราแม่ครัวหัวป่าก์ได้ท าหน้าที่ในการ
สร้างความเป็นอารยะผ่านองค์ความรู ้เรื ่องกับข้าวจนเป็นศาสตร์ที ่เป็น
รูปธรรม ต าราเล่มนี้เปรียบได้กับการเป็น “ต าราอาหารประจ าชาติ” เพื่อให้
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ทัดเทียมกับประเทศตะวันตก โดยการยกระดับความรู้เรื่องกับข้าวสู่การเป็น 
“อารยะ” นั้น  ในต าราใช้มาตรฐานในการเขียน ดังนี้ 1) การใช้วิธีการวัด ช่ัง 
ตวง เครื่องปรุงในการประกอบอาหารที่เป็นมาตรวัดของไทย คือ บาท สลึง 
เฟื้อง ไพ เช่น 1 ช้อนเกลือหนักประมาณ 2 เฟื้อง 2) การล าดับการเล่าเรื่อง
แบบต ารา คือการนิยามความหมาย การบอกขอบเขตเนื้อหา การมีบทน า 
การแบ่งประเภท และการจัดกลุ่มอาหาร 3) การยกวรรณคดีเก่ามาอ้างอิง 
เพื่อแสดงความเก่าแก่ของวัฒนธรรม  (อภิลักษณ์ เกษมผลกูล, 2560)  

ปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้กับข้าวชาววังออกไปสู่นอกวังคือการตั้ง
โรงเรียนสตรีต่างๆ ในสมัยรัชกาลที่ 5 โดยเฉพาะโรงเรียนสตรีและโรงเรียน
การเรือนบางแห่งมีผู้อุปถัมภ์เป็นชาววังหรือสัมพันธ์กับชาววัง ท าให้มีการ
เรียนการสอนการท ากับข้าวชาววังจ านวนมาก ส่งผลท าให้อาหารในวังได้
ขยายอาณาเขตมาสู่นอกวัง เช่น การจัดตั้ง “โรงเรียนสุนันทาลัย” ในปี พ.ศ.
2423 โดยเป็นการทดลองจัดการเรียนการสอนให้กับสตรี หรือการจัดตั้ง 
“โรงเรียนราชินี”  ในปี พ.ศ.2447 ที่ก่อตั้งโดยสมเด็จพระศรีพัชรินทราบรม
ราชินีนาถ โดยมีพระราชประสงค์ให้สตรีได้มีความรู้ในเรื่องการสมาคมและ
มารยาทในการเข้าสมาคมที่เหมาะสมกับสังคมไทยและตะวันตก รวมทั้งฝึก
มารยาท งานบ้านการเรือน ฝึกทดลองการเข้าสมาคม (มาโนชญ์ มูลทรัพย์
,2555) “วิชาการเรือน” รวมกับวิชาท ากับข้าวชาววังถูกบรรจุเข้าไปใน
หลักสูตรของโรงเรียนสตรี ท าให้นักเรียนได้เรียนรู ้ “บริบทของอาหาร” 
นอกจากท าอาหารแล้ว การน าเสนอกับข้าว จัดจาน เสริฟอาหาร การ
รับประทานอาหาร เป็นส่วนหน่ึงของการเข้าสมาคมแบบตะวันตก การเตรียม
ความพร้อมในเรื่องดังกล่าวเพื่อจะรับกับความเปลี่ยนแปลงของบ้านเมืองที่
เป็นไปตามกระแสตะวันตก (อภิลักษณ์ เกษมผลกูล, 2560) 

ในยุคนี้จะเห็นได้ว่าการสื่อสารอาหารนั้นได้ขยายตัวมากขึ้น ด้วย
หลายปัจจัยทั้งในเรื่องของการผลิตต าราท ากับข้าว ซึ่งเป็นการปรับเปลี่ยน
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รูปแบบการสื่อสารที่เป็นการบอกเล่าจากรุ่นสู่รุ ่นมาเป็นการรวบรวมและมี
การบันทึกไว้อย่างเป็นรูปธรรม ทั้งยังได้น าองค์ความรู้ในเรื่องการจัดแจงต ารา
อาหารจากตะวันตกมาปรับใช้ในต าราอาหารในไทย ส่วนหนึ่งต้องการสร้าง
ความเป็นอารยะเพื่อให้ทัดเทียมกับชาติตะวันตกตามพระราโชบายของ
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ดังจะเห็นได้จากการมีต าราอาหาร
เกิดขึ้นอย่างมากในยุคนี้ นอกจากนั้นการสื่อสารอาหารได้ถูกท าให้เป็นระบบ
ระเบียบผ่านการเรียนการสอน เป็นหลักสูตรที่ชัดเจน ท าให้ต าราอาหารชาว
วังนั้นแพร่หลายและมีความหลากหลายตามสูตรหรือต ารับของวังต่างๆ ใน
หลักสูตรนอกจากจะสอนเรื่องการท าอาหารแล้ว ยังมีการสอนการน าเสนอ
อาหาร การจัดจาน การเสริฟ การเข้าสมาคมทั้งสังคมไทยและสังคมตะวันตก 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการสร้างความเป็นอารยะนั้นไม่ใช่เฉพาะการปรุง
อาหารเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงการน าเสนอให้ดูมีอารยะผ่านการจัดจาน  การฝึก
ปฏิบัติการรับประทานอาหารของนักเรียนในโรงเรียนสตรีในสมัยนั้นด้วย 
ดังนั้น “อาหาร” จึงไม่เคยปลอดจากเรื่องการเมือง ชนชั้น โดยเฉพาะในยุค
นั้นที่ต้องการสร้างความเป็น “ศิวิไลซ์” เช่นเดียวกับอารยประเทศ และ
ตระหนักถึงวิทยาการสมัยใหม่ส าหรับอนาคตของชาติ และต้องการให้ชาติ
ตะวันตกยอมรับ นอกจากเรื่องการเมืองแล้ว การสื่อสารอาหารและรสนิยม
การบริโภคอาหารนั้นถูกปลูกฝังอยู่ในระบบการศึกษาเช่นกัน การมีต ารา
อาหารเกิดขึ้นเพื่อเปิดโอกาสให้คนที่ไม่มีโอกาสในการศึกษาเล่าเรียนเรื่อง
อาหารได้มีโอกาสในการเรียนรู้เรื่องอาหารชาววังผ่านต าราอาหาร ท าให้
อาหารชาววังได้แพร่ไปยังคนที่อยู่นอกวัง และอาจจะเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้
คนธรรมดาสามัญได้เรียนรู้เกี่ยวกับประวัติศาสตร์อาหารชาววัง 
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ยุคท่ี 3 การเปลี่ยนแปลงการปกครองสู่การเปลี่ยนแปลงการสื่อสารอาหาร 
(พ.ศ. 2475 – พ.ศ. 2540) 

จากพัฒนาการของต าราอาหารในยุคที่ 2  ท่ีจ ากัดอยู่ในวังได้ขยาย
สู่นอกวัง ผ่านต าราอาหารหรือเรียกว่า “ต ารากับข้าวชาววัง” อย่างไรก็ตาม
ต าราดังกล่าวก็ยังคงจ ากัดอยู่ในชนชั้นสูงหรือผู้ที่มีการศึกษาเท่านั้นที่เข้าถึง 
แต่หลังการเปลี่ยนแปลงการปกครองในปี พ.ศ.2475 สิ ่งที ่ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงด้านการศึกษา คือ การประกาศให้แผนการศึกษาชาติฉบับใหม่
และการจัดตั้งโรงเรียนการเรือนในปี พ.ศ.2477 และทศวรรษ 2490 มีการ
เป ิดการเร ียนการสอนว ิชาคหกรรมศาสตร ์  (Home Economics) ใน
สถาบันการศึกษา ซึ่งหลักสูตรการเรียนการสอนและความรู้นั้นวางหลักสูตร
โดยผู้เชี่ยวชาญชาวอเมริกันและมีการส่งอาจารย์ไปศึกษาต่อที่สหรัฐอเมริกา
ด้านคหกรรมศาสตร์ และในปี พ.ศ. 2498 ได้บรรจุวิชาคหกรรมศาสตร์ลงใน
หลักสูตรของโรงเรียนมัธยมสามัญ ในช่วงนั้นมีโรงเรียนมัธยมฯ เพิ่มขึ้นถึง 
681 โรงเรียน เพื่อเป็นการขยายความรู้ด้านคหกรรมศาสตร์ให้กับนักเรียนที่
จะต้องออกไปมีครอบครัวในอนาคต (ชาติชาย มุกสง,2565) การบรรจุวิชาค
หกรรมเข้าสู ่ระบบการเรียนการสอนยิ่งท าให้เกิดความยั่งยืนในด้านองค์
ความรู้เรื่องอาหารและการเรือน ทั้งนี้ยังเป็นการเปิดโอกาสให้กับคนทั่วไป
สามารถส่งบุตรหลานได้เข้าถึงการศึกษาในเรื่องดังกล่าวมากยิ่งขึ้น ความรู้
เรื่องอาหารในยุคนั้นนอกจากความรู้เรื่องอาหารที่มาจากในรั้วในวังแล้ว วิชา
ด้านคหกรรมศาสตร์ก็เป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่ท าให้วิชาเกี่ยวกับอาหารได้ขยาย
ไปสู่วงกว้างและแพร่หลาย 

นอกจากนั ้นในยุคนี ้เป็นยุคที ่อาจเรียกได้ว่าสื ่ออิเล็คทรอนิกส์ 
อย่างเช่น วิทยุและโทรทัศน์ ได้เข้ามามีบทบาทกับสังคมไทยโดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครองจากระบอบสมบูรณาญาสิทธิราช มาเป็น
ระบอบประชาธิปไตย การถือก าเนิดสถานีวิทยุกระจายเสียงในประเทศไทย
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นั้นเริ่มจากมีการทดลองในปี พ.ศ. 2470 - พ.ศ. 2474 โดยพลเอกพระเจ้า
บรมวงศ์เธอ พระองค์เจ้าบุรฉัตรไชยากร กรมพระก าแพงเพชรอัครโยธิน และ
หลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ 2475 - พ.ศ. 2480 คณะราษฎร์ได้ใช้
วิทยุกระจายเสียงเป็นสื่อในการเผยแพร่ความรู้เรื ่องประชาธิปไตยให้กับ
ประชาชน นอกจากนั้นในวันที่ 24 มิถุนายน 2498 สถานีโทรทัศน์ไทยทีวี 
“ช่อง 4 บางขุนพรหม” สถานีโทรทัศน์แห่งแรกของประเทศไทยได้ถือก าเนิด
ขึ้น ภายใต้การบริหารงานของ บริษัท ไทยโทรทัศน์ จ ากัด ออกอากาศเป็น
แบบขาวด า ซึ ่งเกิดจากแนวคิดของผู้น าในขณะนั้น คือ จอมพล ป. พิบูล
สงคราม นายกรัฐมนตรี ที ่ต้องการจัดตั้งสถานีโทรทัศน์เพื ่อให้ความรู้กับ
ประชาชน โดยมีกรมประชาสัมพันธ์เป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ จากการเปลี่ยนแปลง
ของสื่อในประเทศไทย และประชาชนโดยเฉพาะชนชั้นกลางที่สามารถมี
เครื่องรับเป็นของตนเองได้ ส่งผลต่อการรับข้อมูลข่าวสารรวมทั้งการขยายตัว
เรื่องการสื่อสารอาหาร  

สื่อวิทยุกระจายเสียงที่มีการจัดรายการเกี ่ยวกับอาหาร ซึ ่งเกิด
ขึ ้นมาพร้อมกับสถานีวิทยุ ท.ท.ท. ในปี พ.ศ.2493 คือ “รายการอาหาร
ประจ าวันนี้” ด าเนินรายการโดยพลศรี คชาชีวะ มีรูปแบบคือการอ่านจาก
ต าราอาหารให้ผู ้ฟังได้ฟังและจดตาม เพื ่อที ่จะได้น าไปท าอาหารตาม 
นอกจากนั้นยังมีรายการ “รายการไปจ่ายตลาดกับพลศรี” เป็นการรายงาน
ราคาอาหารตลอดจนให้ความรู้เกี่ยวกับอาหารและวัตถุดิบ (เอื้องอริณ สาย
จันทร์,2554) 

นอกจากน้ันการสื่อสารเรื่องอาหารยังได้สื่อสารผ่านโทรทัศน์ที่มีข้อ
ได้เปรียบคือมีทั้งภาพและเสียง ผู้ชมสามารถเห็นกระบวนการท าอาหารผา่น
รูปแบบต่างๆ รายการโทรทัศน์ที่เกี่ยวกับอาหารในยุคแรกของโทรทัศน์ไทย
นั้น คือ “รายการอาหารทางโทรทัศน์” ด าเนินรายการโดยจ านง รังสิกุล เป็น
รายการอาหารที่น าเสนอเรื่องราวอาหารการกินจากต ารับอาหารแม่ครัวหัว
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ป่าก์ ของท่านผู้หญิงเปลี่ยน ภาสกรวงศ์ และต ารับอาหารของ ม.ล.เติบ 
ชุมสาย และหลังจากที่รายการอาหารทางวิทยุของพลศรี คชาชีวะ ประสบ
ความส าเร็จ จึงได้มาท ารายการอาหารทางโทรทัศน์ ชื ่อ “รายการชมรม
แม่บ้าน” และ “รายการแม่บ้านทันสมัย” รูปแบบของรายการคือ รับตอบ
ปัญหาทางโทรทัศน์แบบสดๆจากผู้ฟังเกี่ยวกับเรื่องอาหารการกิน เรื่องปัญหา
ครอบครัว เรื่องสุขภาพความงาม ซึ่งในการจัดประเภทรายการของสถานีช่อง 
4 บางขุนพรหมนั้น รายการที่เกี่ยวกับอาหารถูกจัดอยู่ในประเภทรายการ
ส าหรับสตรี ที่น าเสนอเรื่องราวที่น่าสนใจส าหรับผู้หญิง อยู่ในกลุ่มรายการ
ส่งเสริมความรู้และศิลปวัฒนธรรม (นิคมจิตร์ มโนธรรม อ้างถึงในเอื้องอริณ 
สายจันทร์,2554) นอกจากนั้นยังมี “รายการครอบจักรวาล”ของหม่อม
ราชวงศ์ถนัดศรี สวัสดิวัตน์ ที่เป็นการแนะน าร้านอาหาร โดยปรับประยุกต์มา
จากรายการเชลล์ชวนชิมของสถานีวิทยุ ท.ท.ท. โดยรายการอาหารทาง
โทรทัศน์ที่กล่าวมาในยุคแรกๆที่เกิดโทรทัศน์ขึ้นนั้น เอื้องอริณ สายจันทร์ 
(2554) ได้ตั้งข้อสังเกตได้ว่ามีความหลากหลายทั้งในเรื่องของเนื้อหา รูปแบบ
การน าเสนอ ซึ่งรายการอาหารทางโทรทัศน์ก็ได้ปรับเปลี่ ยนรูปแบบและ
เนื้อหาเรื่อยมา และมาในระยะหลังนั้นรายการอาหารทางโทรทัศน์ส่วนใหญ่
เน้นที่การสาธิตการประกอบอาหารมากขึ้น 

ในส่วนของนิตสารนั้น นิตยสารที่น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับอาหาร 
การบ้านการเรือนในยุคนี้ เช่น ปี พ.ศ. 2491 คือ นิตยสารสตรีสาร ปี พ.ศ. 
2511 นิตยสารขวัญเรือน ปี พ.ศ. 2513 นิตยสารกุลสตรี  ปี พ.ศ. 2516 
นิตยสารลลนา ปี พ.ศ.2519  นิตยสารบ้านและสวน ปี พ.ศ. 2520 นิตยสาร
ดิฉัน และปี พ.ศ. 2521 นิตยสารแพรว  โดยนิตยสารส่วนใหญ่ที่มีเนื้อหาที่
เป็นเรื่องสั้น นวนิยาย เนื้อหาเกี่ยวกับการเรือน อาหาร การฝีมือ แบบเสื้อผ้า 
สุขภาพและความงาม  ซึ่งเป็นนิตยสารที่รวมความบันเทิงและสาระทั้งเรื่อง
ความงาม ศิลปะ การฝีมือ จากการเปิดตัวของนิตยสารในยุคนี้จะเห็นได้ว่า
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นิตยสารนั้นเป็นที่นิยมของผู้รับสารเป็นอย่างมาก อาจจะมาจากนิตยสารมี
คอลัมน์ท่ีหลากหลายและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้อ่านทุกวัยจึง
ท าให้ได้รับความนิยม ในขณะที่นิตยสารที่เกี่ยวข้องกับการท าครัวอย่างเช่น 
นิตยสารครัว ได้เปิดตัวในปี พ.ศ.2537 ซึ่งเป็นนิตยสารที่น าเสนอเรื่องราว
เกี่ยวกับอาหารโดยเฉพาะ (ไทม์ไลน์นิตยสารไทย, มปป.) จากพัฒนาการของ
นิตยสาร “อาหาร” ถูกน าเสนอผ่านคอลัมน์ และรูปแบบการน าเสนอมีตั้งแต่
การแนะน าสูตรอาหารและวิธีการปรุงอาหาร เพื่อให้ผู้อ่านสามารถท าตามได้ 
โดยมีรูปภาพประกอบ  

นอกจากน ั ้นในย ุคน ี ้ย ั งม ีการแนะน  าร ้านอาหารผ ่านป ้าย  
“เชลล์ชวนชิม” ใน พ.ศ 2504 โดยหม่อมราชวงศ์ถนัดศรี สวัสดิวัตน์ เป็นการ
ส่งเสริมการขายและการโฆษณาของบริษัท เชลล์แห่งประเทศไทย จ ากัด มี
แรงบันดาลใจมาจาก ‘มิชลิน ไกด์’ ของยางรถยนต์มิชลินที่มอบดาวอันเป็น
สัญลักษณ์ความอร่อยให้แก่ร้านอาหารเด็ด เพื่อให้คนขับรถและนักเดินทางได้
น าไปเป็นคู่มือในการหาร้านอร่อยรับประทาน เป็นการกระตุ้นให้คนได้ขับขี่
และกระตุ้นยอดขาย โดยมีเชลล์เป็นผู้สนับสนุนค่าน ้ามันรถ ค่าเดินทาง และ
ค่าเรื่อง การจะให้เครื่องหมายเชลล์ชวนชิมแก่ร้านใดร้านหนึ่งนั ้น หม่อม
ราชวงศ์ถนัดศรีจะรับหน้าที่เป็นผู้ชวนชิมและมอบตราสัญลักษณ์ความอรอ่ย
ให้กับร้านอาหารที่ผ ่านมาตรฐาน พร้อมทั ้งเขียนคอลัมน์แนะน าลงใน
หนังสือพิมพ์สยามรัฐสัปดาห์วิจารณ์ เริ่มเขียนตอนแรกเมื่อวันท่ี 17 กันยายน 
2504 (The Standard,2562) 

จากการการน าเสนอเรื่องราวอาหารผ่านสื่อต่างๆ สู ่น าไปสู่การ
สร้างมาตรฐานการท าอาหารแบบชนช้ันกลางเกิดขึ้น กล่าวคือ ในสูตรอาหาร
ในสื่อทั้งโทรทัศน์และสื ่อสิ ่งพิมพ์นั ้นได้ระบุวิธีการปรุงและขั้นตอนการ
ท าอาหาร ซึ่งกระบวนการและขั้นตอนการท านั้นมีการก าหนดเวลา ส่วนการ
ให้ตรารับรองร้านอาหารของ “เชลล์ชวนชิม” ก็นับเป็นการสร้างมาตรฐาน
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การบริโภคแบบใหม่ให้กับชนช้ันกลางในยุคนั้นเช่นกัน ผ่านนักชิมที่มีช่ือเสียง
และมีทุนวัฒนธรรมของนักชิมอย่างเช่น หม่อมราชวงศ์ถนัดศรี สวัสดิวัตน์ 
โดยการสื่อสารเรื่องอาหารของนักชิมนั้นเป็นพื้นที่แสดงทุนวัฒนธรรม เพื่อ
รักษาสถานะความเป็นนักชิมว่า “กินเป็น” (นันทกา สุธรรมประเสริฐ,2559) 
นอกจากนั ้นการมอบป้ายเชลล์ชวนชิม ยังเป็นการสร้างสถานะให้กับ
ร้านอาหารที ่ได้ร ับป้ายนั ้นอีกด้วย นับเป็นการการันตีความอร่อยจาก
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการชิมอาหาร ซึ่งรับรองได้ว่าอาหารนั้นต้องอร่อย 
ยุคท่ี 4 ยุคการเปลี่ยนแปลงการสื่อสารอาหารจาก Analog เข้าสู่ Digital 
(พ.ศ. 2540 – ปัจจุบัน)  

ในยุคที่ 4 ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540 ซึ่งเกิดปรากฏการณ์ทั้งในสังคมไทย
และการเปลี่ยนแปลงในสังคมโลกอย่างมาก ทั้งนี้วิกฤตที่ยิ่งใหญ่และส่งผล
กระทบกับคนทุกสังคมคือ วิกฤตต้มย ากุ้ง ที่ท าให้ระบบเศรษฐกิจของไทย อยู่
ในภาวะฟองสบู่ ทั้งวิกฤตค่าเงินและวิกฤตสถาบันการเงิน เกิดการล่มสลาย
ของสถาบันการเงิน และการตกงานของคนเป็นจ านวนมาก “เศรษฐกิจ
พอเพียง” ตามแนวพระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพล  
อดุลยเดชได้ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะเรื่องการสร้างความมั่นคง
ทางอาหาร โดยทรงเน้นให้ประชาชนมีพอมีพอกินก่อน แล้วค่อยสร้าง
ฐานเศรษฐกิจให้มั่นคง จากแนวพระราชด ารินี้ ท าให้คนส่วนใหญ่ในสังคม
ตระหนักถึงการจัดการที่ดินเพื่อที่ท าการปลูกพืช เลี้ยงสัตว์ ให้สมดุลก่อน 
แนวคิดดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าเรื่องอาหารเป็นเรื่องส าคัญของมนุษย์ 
 ในยุคที่ 4 นี ้ยังเกิดการเปลี ่ยนแปลงในเรื ่องของเทคโนโลยีใน
สังคมไทย เป็นยุคเริ่มต้นการสื่อสารโดยมีอินเทอร์เน็ตเข้ามาเกี ่ยวข้องใน
ชีวิตประจ าวัน และใช้อินเทอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสารในรูปแบบที่แตกต่าง
กันไป ท าให้ภูมิทัศน์ในเรื่องสื่อก็ปรับเปลี่ยนไป รวมทั้งการสื่อสารเรื่องของ
อาหารได้มีปรับตัวไปอย่างมากเช่นกัน ในส่วนน้ีผู้เขียนขอยกตัวอย่างงานวิจัย
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ของไทยที่เกี ่ยวข้องกับการสื่อสารที่มีทั ้งการสื่อสารอาหารในรูปแบบสื่อ
ดั้งเดิม และการก้าวผ่านเข้าไปสู่ยุคดิจิทัล ที่ผู้ส่งสารจากเดิมที่เป็นเพียงคน
กลุ่มหนึ่งที่ท าหน้าที่ในการผลิตรายการ โดยอาศัยเทคโนโลยี ความรู้เฉพาะ
ทาง และการลงทุนที่สูงซึ่งยากต่อการเข้าถึงของคนทั่วไป มาสู่การเข้าถึง
ช่องทางการสื่อสารออนไลน์ ที่เปิดโอกาสให้คนทั่วไปสามารถเป็นผู้ผลิตและ
เผยแพร่เรื่องราวเกี่ยวกับอาหารที่ไม่ได้มีแต่เพียงการสาธิตการท าอาหารใน
รูปแบบเดิม แต่มีทั้งแนะน าร้านอาหาร การรีวิว (Review) ถึงคุณภาพ
ร้านอาหารและอาหาร  ผ่านการสร้างสรรค์เนื้อหา(Content)ที่แตกต่างกันไป  
 การสื่อสารเรื่องอาหารนั้นแม้ว่าส่วนหนึ่งสื่อดั้งเดิมอย่างเช่น สื่อ
โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ ทั้งนิตยสารและหนังสือพิมพ์ (บางส่วน) ยังท าหน้าที่ใน
การสื่อสารเรื่องอาหารแต่ก็ได้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบตามความเหมาะสม
ต่อบริบทสังคมมากยิ่งขึ ้น ปัจจุบันจะพบว่ารายการอาหารทางโทรทัศน์มี
หลายร ูปแบบทั ้งในร ูปแบบการสาธิตการท าอาหาร รายการแนะน า
ร้านอาหาร รายการแข่งขันการท าอาหาร ซึ ่งแต่ละรายการมีกลยุทธ์การ
น าเสนอและการสร้างเอกลกัษณ์ของรายการที่แตกตา่งกันออกไป เพื่อให้ผู้ชม
ได้เลือกติดตามรับชมได้ ผู ้เขียนตั้งข้อสังเกตว่า แม้ว่าการรับชมสื่อทาง
โทรทัศน์ของผู้ชมจะลดน้อยลงไป แต่รายการอาหารก็ยังมีการน าเสนอแทบ
จะทุกช่อง อาจกล่าวได้ว่าแม้ว่าสื่อจะถูกปรับเปลี่ยนช่องทางไปอย่างไร แต่
เนื้อหาเกี่ยวกับอาหารก็ยังคงเป็นที่ต้องการของผู้ชม ในขณะที่รายการอาหาร
ทางโทรทัศน์ยังคงรักษาบทบาทหน้าที่ทั ้งการให้ความรู้เรื ่องอาหาร และ
บทบาทใหม่ๆ ในการสร้างอัตลักษณ์อาหารไทย รัชนก สมศักดิ์ (2561) กล่าว
ว่า  รายการโทรทัศน์มีบทบาทหน้าที่ใหม่ๆ ทั้งหมด 11 บทบาท ได้แก่ 1) 
บทบาทในการสร้างข้อตกลงร่วมกัน 2) บทบาทในการสร้างความมั่นใจ 3) 
บทบาทในการสร้างพื้นที่ต่อรอง 4) บทบาทในการสร้างต้นแบบ 5) บทบาท
ในการสร้างความแตกต่าง 6) บทบาทในการสร้างความภาคภูมิใจ 7) บทบาท
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ในการสร้างความเป็นไทยแท้ 8) บทบาทในการสร้างความแปลกใหม่ 9) 
บทบาทในการสร้างคุณค่า 10) บทบาทในการสร้างมูลค่าเพิ่มความเป็นไทยที่
ทันสมัย และ 11) บทบาทในการแบ่งพื้นที่ให้ชาวต่างชาติมีส่วนร่วมในการ
น าเสนออัตลักษณ์ความเป็นไทยของอาหารไทยในยุคโลกาภิวัตน์ 

จากพัฒนาการการสื่อสาร “อาหาร” ในยุคหนึ่งที่อาจเรียกได้ว่า
เป็นยุค Analog ที่สื่อมวลชนเป็นสื่อหลักในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้าน
อาหารผ่านสื่อสิ ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ ภาพยนตร์ จากเดิมเกือบทุกบ้าน
จะต้องมีโทรทัศน์ มาจนถึงยุคปัจจุบันโทรทัศน์ไม่จ าเป็นจะต้องเป็นจอ 
screen อย่างเช่นในอดีตอีกต่อไป ด้วยเทคโนโลยีที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงวิถี
ชีวิตของคน การเข้ามาของสื่อออนไลน์ (Online Platform) โดยในตอนแรก
นั้นจ ากัดเฉพาะคนที่สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและผู้ที่มีอุปกรณ์เชื่อมต่อ
เท่านั้น การขยายตัวเกิดขึ้นเมื่อท้ังค่าบริการและค่าอุปกรณ์ (Devices) ต่างๆ
เริ่มมีราคาลดลง ในปัจจุบันจะพบว่าคนหนี่งอาจจะพกพาอุปกรณ์การสื่อสาร
มากกว ่า 1 เคร ื ่อง และอ ุปกรณ์การส ื ่อสารน ั ้นก ็สามารถเช ื ่อมต่อ 
(Connected) ทุกอย่างที่ได้ในเวลาอันรวดเร็ว ทั้งการสืบค้นข้อมูลและการใช้
ประโยชน์ด้านอื่นๆ  

R.K. Logan (อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2555) ได้ประมวล
คุณลักษณะของสื่อใหม่ไว้ 16 ประการดังนี้ 1) สื่อใหม่เป็นการสื่อสารสองทาง 
(Two-way Communication)  2)  ส ื ่อใหม ่ง ่ ายต่ อการเข ้าถ ึงและการ
แพร ่กระจายสารสนเทศ (Ease of access to and dissemination of 
information) 3) สื่อใหม่ก่อให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง (Continuous 
learning) 4)  สื่อใหม่มีการวางตัวในแนวเดียวกันและเอื้อต่อการบูรณาการ 
(Alignment and Integration) 5) สื่อใหม่เอื้อต่อการสร้างชุมชน (Creation 
of community) 6) สื่อใหม่มีลักษณะที่ง่ายต่อการเคลื่อนย้าย พกพาสะดวก 
(Portability)  7) สื่อใหม่มีลักษณะที่หลอมรวมกัน (Convergence) ทั้งการ
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หลอมรวมกันในแง่สื่อ และหลอมรวมกันในแง่ธุรกิจ 8) สื่อใหม่มีลักษณะ
ปฏิบัติงานร่วมกันได้ (Interoperability)  9) สื ่อใหม่มีความสามารถที่จะ
ประมวลเนื้อหาจากหลายแหล่งมาไว้รวมกัน (Aggregation of Content) 
10) สื่อใหม่เพิ่มความหลากหลายเพิ่มทางเลือกและ Longtail ที่แม้ว่าจะผลิต
ในปริมาณน้อยแต่ก็ยังสามารถก าไรได้ 11) การหวนคืนกลับประสานกันใหม่
ระหว่างผู่ส่งสาร/ผู้รับสาร 12) สื่อใหม่มีลักษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มทาง
ส ังคมและการร ่วมม ือก ันทางไซเบอร ์  (Social collectivity & Cyber-
cooperation) 13) การเกิดวัฒนธรรมแบบรีมิกซ์ (Remix Culture) 14) การ
เปลี่ยนจากผลผลิต (product) มาสู่บริการ (service) 15) สื่อใหม่เป็นสื่อที่
อนุญาตให้ผู้รับสารเป็นผูเ้ปลีย่นแปลงเนื้อหา (User-based transformation 
of new media) 16) ข้อสรุปคุณลักษณะทั ้ง 15 ประการมีอยู ่ทั ้งในสื่อ
แบบเดิม (ซึ ่งอาจจะมีไม่ครบทุกคุณลักษณะ) แต่สื ่อใหม่นั ้นมีครบทุก
คุณลักษณะที่ได้กล่าวมา  

ในการสื่อสารกับอาหารนั้นเมื่อน าคุณลักษณะบางประการของสื่อ
ใหม่สามารถอธิบายปรากฎการณ์การสื่อสารกับอาหารได้ เช่น  สื่อใหม่มีการ
วางตัวในแนวเดียวกันและเอื ้อต่อการบูรณาการ (Alignment and 
Integration) แม้ว่าปัจจุบันต าราหรือหนังสืออาหารรูปแบบที่เป็นรูปเล่มยัง
มีวางขายในร้านหนังสืออยู่บ้าง แต่โฉมหน้าต าราอาหารก็ปรับเปลี่ยนไปตาม
การเปลี่ยนแปลงของสื่อ โดยเฉพาะสื่อใหม่ที่เข้ามามีบทบาทบาท สูตรอาหาร
ถูกท าให้เข้าถึงง่ายขึ้นทั้งในหน้าเพจเฟซบุ๊ก แอปพลิเคชัน และช่องทางยูทูป 
เป็นต้น การหวนคืนกลับประสานกันใหม่ระหว่างผู่ส่งสาร/ผู้รับสาร  ในมุม
ขององค์ประกอบการสื่อสาร  S-M-C-R  ก็ปรับตาม ตัวอย่างเช่น จากเดิม
ผู้รับสาร (Receiver) นั้นเป็นเพียงผู้รับสารที่นั่งดูรายการอาหารผ่านหน้าจอ
โทรทัศน์ ก็ปรับตัวมาเป็นผู้ส่งสาร (Sender) เรื่องอาหารในมิติต่างๆ ตั้งแต่
การโพสต์รูปภาพอาหารที่ได้รับประทาน อาหารที่รังสรรค์ขึ้นมาเอง   การ
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เช็คอินร้านอาหารที่มีบรรยากาศสวยๆ และสิ่งที่ท้าทายมืออาชีพหรือพ่อครัว
แม่ครัวท้ังหลายคือการที่คนธรรมดาสาธิตการท าอาหารลงใน Social media 
ของตนเอง 

ตัวอย่างงานวิจัยของอังฌุพร ตันติตระกูล (2558) ได้ข้อค้นพบว่า 
รูปแบบการสื่อสารของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพที่มีชื่อเสียงทางอินสตาแก
รมนั้นมีทั้งภาพนิ่งทั้งเป็นภาพอาหารหรือภาพกิจกรรมอื่นในชีวิตประจ าวัน 
และภาพเคลื่อนไหวจะมีเป็นเพียงบางส่วนเท่านั ้น เพื ่อบอกขั้นตอนการ
ท าอาหารหรือการออกก าลังกาย โดยผู้มีชื่อเสียงที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการ
วิเคราะห์นั้นไม่ได้เป็นผู้ที่มีความเช่ียวชาญในเรื่องการท าอาหาร หรือเป็นเชฟ
ที่มีชื่อเสียงแต่อย่างใด แต่เป็นผู้ที่ดูแลสุขภาพจนท าให้มีผู้ติดตามเป็นจ านวน
มาก แสดงให้เห็นว่า ช่องทางออนไลน์นั้นเปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถเข้าถึง
และสร้างสรรค์เนื้อหาได้ 

นอกจากนั ้นปรากฏการณ์ด ังกล่าวสะท้อนให้เห ็นถึงการสื่อ
ความหมายของอาหารในแบบฉบับของตัวเองมากยิ่งขึ้น ดังนั้นในยุคปัจจบุัน 
“อาหาร” จึงไม่ใช่เพียงแค่เป ็นความจ าเป็นต่อร่างกาย แต่อาหารมี
ความหมายมากกว่านั้น จากแนวคิดเรื่องการบริโภคเชิงสัญญะของ โบดริ
ยารด์ (Jean Baudrillard) ได้ถูกน ามาเป็นแนวทางในการศึกษาอาหารในยุค
ปัจจุบันมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งตรรกะของมูลค่าเชิงสัญญะ หรือตรรกะ
ของความแตกต่าง เมื่ออาหารถูกเปลี่ยนมาเป็นสัญญะ (sign) และใช้ความ
แตกต่างเหล่านี้เปรียบเทียบ หรือจ าแนกความแตกต่างระหว่างมนุษย์ด้วยกัน 
ซึ ่ง “อาหาร” ก็เป็นส่วนหนึ ่งท ี ่มนุษย์เราม ักจะแปลงคุณค่า และให้
ความหมายที่แตกต่างกันเพื่อบ่งบอกถึง “ตัวตน” ของแต่ละคน  การสร้าง
ความหมายในอาหารเพื่อสร้างมูลค่าเชิงสัญญะให้กับผู้บริโภคได้รับและสัมผัส
กับประสบการณ์ตามที่ผู้ส่งสารนั้นประกอบสร้างความหมายขึ้นมา เช่น การ
สื ่อสารของร้านอาหารไทย และร้านขนมไทย ได้ประกอบสร้างความ
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หมายความเป็นไทยผ่านวัตถุดิบ กระบวนการปรุงอาหาร มารยาทในการ
ต้อนรับ ตลอดจนการสื่อสารผ่านการตกแต่งร้านการเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ โล
โก้ รวมทั้งการสร้างสรรค์เมนูตลอดจนปรับสูตรอาหารและใช้ภาพของอาหาร
ที่สื่อความหมายความเป็นไทย ผ่านกระบวนการทั้งการสื่อสารความหมายไป
ยังผู้บริโภคผ่านการสร้างสินค้าหรือเมนูอาหารและบรรยากาศภายในร้าน 
โดยใช้กลยุทธ์ด ้านคุณประโยชน์ ร ูปร่างหน้าของอาหาร คุณค่า และ
บุคลิกภาพ โดยทั้งหมดนี้ยังได้ท าการสื่อสารผ่านสี่อใหม่อย่างเช่นเว็บไซต์ของ
ร้าน (ขจิตขวัญ กิจวิสาละ,2559 และ  อริสา สาขากร, 2561)  

นอกจากนั้นในมุมมองของผู้บริโภคนั้น เรื ่องของทุนวัฒนธรรม
โดยเฉพาะเรื่อง รสนิยม หรือ Taste ก็ถูกน ามาศึกษาในงานที่เกี่ยวข้องกับ
การบริโภค “อาหาร” ของคนในสังคม การสื่อสารได้เข้ามามีบทบาทในการ
บ่งบอกรสนิยมและความเป็นตัวตนของผู้บริโภคของชนชั้นกลางว่า  การ
รับประทานอาหารทั้งส้มต า ซูชิ ตลอดจนการบริโภคอาหารของคนที่มีทุน
ความรู้แบบนักชิมนั้นย่อมมีความแตกต่างจากคนอื่น (พจมาลย์ พุดมี, 2558; 
นันทกา สุธรรมประเสริฐ,2559; ชลนรี กล่อมใจ และสมสุข หินวิมาน, 2560) 
โดย พจมาลย์ พุดมี (2558) ศึกษาเรื่องรสนิยมการบริโภคส้มต าของชนช้ัน
กลาง ได้ข้อค้นพบว่า ชนชั้นกลางได้สื่อสารรสนิยมออกเป็น 2 ลักษณะคือ 
การสื่อสารเพื่อให้เกิดความแตกต่าง โดยใส่รสนิยมของตนเองเข้าไป เช่น 
รสนิยมความมีสุขอนามัย รสนิยมความสะดวกสบาย รสนิยมความหรูหรา 
รสนิยมความมีสุขภาพที่ดี รสนิยมความมีเหตุผล เป็นต้น และการสื่อสารให้
เกิดการเลียนแบบ คือ แม้ว่าจะมีรสนิยมแต่ก็ยังบริโภคให้เหมือนคนอ่ืนๆ เช่น 
ยังคงมีการเลียนแบบให้เหมือนอีสานท้องถิ่น เช่น การใช้เครื่องปรุง ส่วนผสม 
อุปกรณ์ วิธีการ ซึ่งผู้วิจัยได้ข้อค้นพบว่า ท้ายที่สุดชนชั้นกลางก็ยังต้องเก็บ
รักษาอัตลักษณ์ความเป็นส้มต าแบบอีสานท้องถิ่นเอาไว้ให้ได้มากที่สุด ผ่าน
ค าว่า “ส้มต า” ให้ปรากฎในชื ่ออาหาร ในขณะที่ งานวิจัยของ นันทกา                 
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สุธรรมประเสริฐ (2559) สรุปว่าการสื่อสารอาหารของนักชิมไทยไม่เพียงแต่
เป็นลีลาชีวิตของกลุ่มวัฒนธรรมนักชิมในสื่อออนไลน์เท่านั้น แต่การสื่ อสาร
เรื่องอาหารยังเป็นพื้นที่แสดงถึงพลังทุนวัฒนธรรมของนักชิมแต่ละคน เพื่อ
รักษาสถานะความเป็นนักชิมว่าเป็นนักชิมแบบ “กินได้” หรือ “กินเป็น” 

แม้แต่การบริโภคกาแฟในสังคมปัจจุบัน การดื่มกาแฟไม่ได้ดื่ม
เพื่อให้มีความรู้สึกสดชื่นเพียงอย่างเดียวแต่ร้านกาแฟกลับกลายเป็นพื้นที่ใน
การสร้างตัวตนและสื่อสารอัตลักษณ์ของผู้ดื่ม ศรินธร รัตน์เจริญขจร (2544) 
ได้แสดงมุมมองที่มีต่อร้านกาแฟในยุคบริโภคนิยมว่าเป็นพื้นที่ส าหรับการ
แสดงออกถึงอัตลักษณ์ของผู้เข้ามาในร้านกาแฟ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาใน
ร้านกาแฟนั ้นต่างสร้างความหมายและแสดงออกของอัตลักษณ์ปัจเจก 
กล่าวคือ แสดงให้เห็นว่าแต่ละคนมีความแตกต่างกันอย่างไร ทั้งในเรื่องของ
ประสบการณ์ชีวิตและภูมิหลัง ส่วนอัตลักษณ์ร่วมทางสังคม ได้แก่ การ
แสดงออกถึงความเหมือนหรือคล้ายคลึงคนอ่ืนอย่างไร เช่น  ความเป็นชนช้ัน
กลาง มีการศึกษา และมีความรู้ในเรื่องของกาแฟเป็นอย่างดี การมีรสนิยม
ความชอบเดียวกัน ชอบเพศเดียวกัน  หรือแม้แต่ความเป็นคนโสดที่อาศัยรา้น
กาแฟแทนการอยู่บ้าน เป็นต้น เพราะภายในร้านยังเป็นพื้นที่ให้คนเข้ามาใช้
ประโยชน์ในการท ากิจกรรมต่างๆ เช่น การเป็นพื้นที่ส าหรับการติวหนังสือ 
ท าการบ้าน อ่านหนังสือ หรือท างาน ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากิจกรรมต่างๆ ท่ี
เกิดขึ้นนีเ้ป็นการแสดงออกถึงอัตลักษณ์ของผู้ที่เข้ามาใช้บริการในร้านกาแฟนี้ 
กล่าวคือ พื้นที่ดังกล่าวเป็นพื้นท่ีส าหรับกิจกรรมของชนช้ันกลางท่ีมีการศึกษา 
ในขณะที่ ณัฐกานต์ หวานแก้ว (2556) ได้เปรียบเทียบร้านสตาร์บัคส์ ซึ่งเป็น
ตัวแทนของความเป็นโลกหรือความเป็นสากล (Global) และร้านกาแฟแบล็
คแคนยอนซึ่งเป็นตัวแทนของความเป็นท้องถิ่น (Local) กลุ่มชนชั้นกลาง
ผู้บริโภคกาแฟยังได้ประกอบสร้างอัตลักษณ์หรือการสร้างตัวตนโดยการเลือก
บริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน โดยเกณฑ์ของ “รสนิยม” ซึ่งแบ่งเป็นสากลและ
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ท้องถิ่น รสนิยมเหล่านี้เกิดจากการสื่อสารและการสั่งสม เป็นรสนิยมที่สร้าง
ขึ้นเองของชนชั้นกลางผ่านการบริโภคกาแฟ อย่างไรก็ตามงานวิจัยชิ้นนี้ยัง
แสดงให้เห็นว่า ชนชั้นกลางในสังคมไทยนั้นมีทั้งความเหมือนและแตกต่าง
ระหว่างชนช้ันกลางด้วยกันเอง ผ่านทางรสนิยมการบริโภคกาแฟ 

อาจกล่าวได้ว่าอาหารและเครื่องดื่มในยุคปัจจุบันเป็นสัญลักษณ์ที่
บ ุคคลน ามาแสดงถึงอ ัตล ักษณ์และความเป็นต ัวตนผ่านการก าหนด
ความหมายด้วยตัวเอง โดยท าการสื ่อสารผ่านรูปแบบที ่แตกต่างกันไป 
นอกจากนั ้นการที ่ทุกคนสามารถเข้าถ ึงสื ่อและสามารถสร้างเนื ้อหา 
(content) ได้ด้วยตัวเอง เผยแพร่เนื้อหาที่ตัวเองสร้างสรรค์ขึ้นมาอย่างไม่
จ ากัดนั้น ท าให้การสร้างความหมาย การสื่อสารเพื่อบอกรสนิยมของตนเอง
ท าได้ง่ายขึ้น ดังท่ีเราพบเห็นตาม social media  
 

บทสรุปการสื่อสารกับอาหารในยุคที่สื่อปรับเปลี่ยนไป 
ส าหรับแนวทางในการศึกษาด้านสื่อสารกับอาหารนั้นจะพบว่ามี

ประเด็นในการศึกษาท าความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องอาหารในสื่อเมื่อยุคของสื่อ
ได้ปรับเปลี่ยนมาสู่ในยุคดิจิทัลนั้น งานศึกษาด้านอาหารยังมีประเด็นที่
น่าสนใจ เพื่อท าความเข้าใจสังคม วัฒนธรรม ตลอดจนผู้คนในสังคม ในมิติ
อาหารนั้นงานวิจัยในช่วงแรกๆนั้นจะเป็นการวิเคราะห์สื่อหรือช่องทางการ
สื่อสารที่ค่อนข้างจะแยกออกจากกัน โดยการวิเคราะห์สื่อจะเป็นในลักษณะ
เลือกเฉพาะสื่อใดสื่อหนึ่งเท่านั ้น ในขณะที่ยุคสมัยปรับเปลี่ยนไป เกิดการ
หลอมรวมสื่อ สื ่อทุกชนิดท าหน้าที่ประสานกันเพื่อส่งสารหรือ Message 
เดียวกัน ผ่านช่องทางที่หลากหลายเพื่อที่จะเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด การ
สื่อสารอาหารของสื่อต่างๆก็เช่นกัน พบว่านอกจากรายการอาหารจะสื่อสาร
ผ่านสื่อโทรทัศน์แล้วยังมีการ Live Steaming ผ่าน Channel หรือช่องทาง
ของทางสถานไีปพร้อมๆกัน หลังจากรายการจบยังสามารถดูย้อนหลังได้ผ่าน
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ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของสถานียูทูป และแอปพลิเคชนัท่ีให้บริการ ดังนั้นผู้รับ
สารสามารถเข้าถึงรายการอาหารต่างๆ ได้อย่างไม่จ ากัดทั้งในเรื่องของเวลา
และสถานที่ในการรับชม พฤติกรรมของผู้รับสารก็ปรับเปลี่ยนไปจากเดิม  
จากที่ต้องดูรายการแบบเรียลไทม์ แต่ในปัจจุบันอาจจะไม่ใช่เพราะบางคน
ชอบที่จะดูย้อนหลังเนื่องจากจะได้ดูทีเดียวโดยที่ไม่มีโฆษณามาคั่นกลาง 
ดังนั้นสื่อใหม่มีการเข้าถึงอย่างไม่จ ากัดย่อมส่งผลต่อการวางแผนทั้งจากผู้ส่ง
หรือผู้ผลิต ภายใต้ทางเลือกของผู้รับสารที่มีความหลากหลาย นอกจากนั้น
ตามทัศนะของผู้เขียนการให้บริการ Streaming ของค่ายต่างๆ ก็เป็นตัวแปร
ส าคัญในการศึกษา เนื ่องจากเป็นปรับเปลี ่ยนพฤติกรรมการรับชมของ
ผู้บริโภคไปมาก ทั้งความหลากหลายของเนื้อหา และการจัดหมวดหมู่เพื่อให้
ผู้รับสารเลือกได้ตรงตามความต้องการ เช่น การจัดหมวดหมู่หนังที่เกี่ยวกับ
อาหาร เป็นการสะท้อนถึงการปรับตัวของผู้ผลิตสื่อและผู้ท าหน้าที่กระจาย
สื่อท่ีเพิ่มอ านาจทางเลือกให้กับผู้รับสาร  

ในแง่สังคมวัฒนธรรม และอ านาจในเรื่องการก าหนดให้ใครกิน
อะไร ดังเช่นที่ผ่านมานั้นเราพบเห็นคนไทย กินแฮมเบอร์เกอร์ กินไก่ทอดเค
เอฟซี กินพิซซ่า หรือแม้กระทั่งการกินมาม่าเกาหลีเลียนแบบซีรีย์เกาหลีนั้น 
ยังคงเป็นเรื่องที่ต้องศึกษากันถึงแรงปะทะ รวมทั้งการต่อรองกับอ านาจของ
บริษัทข้ามชาติต่อไป ซึ่งการศึกษาในแง่มุมนี้ยังมีประเด็นที่น่าจะศึกษา ทั้งใน
เรื ่องของการปรับตัว การต่อรองกับบริษัทข้ามชาติทั ้งฝั ่งที ่เป็นผู ้ก าหนด
นโยบายสื่อ และฝั่งที่เป็นผู้บริโภคว่ามีการปรับตัวกันอย่างไร จะยอมรับหรือ
ปฏิเสธผ่านการสื่อสารเรื่องอาหารผ่านสื่ออย่างไร นอกจากนั้น ประเด็นของ 
Soft Power มิติของอาหารนั้นการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารนั้นยังมีน้อยมาก 
ทั้งๆที่อาหารไทยเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายทั่วโลก แต่ในมุมการใช้อาหาร
เป ็น Soft Power ในม ิต ิต ่างๆ เช ่น การส ื ่อสารการประชาส ัมพ ันธ์  
กระบวนการสื ่อสาร หรือรูปแบบการสื ่อสาร ตลอดจนการพัฒนา Soft 
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Power ดังกล่าวยังไม่ปรากฎ ดังนั้นหากย้อนกลับไปที่ปรากฎการณ์ “ข้าว
เหนียวมะม่วงค าเดียวสะเทือนทั้งโลก” เป้าหมายของการกินข้าวเหนียว
มะม่วง ของมิลลิจ ึงไม่ใช ่แค่ก ินข้าวเหนียวมะม่วงเพราะอร่อย แต่มี
ความหมายและมีพลังของ Soft power ที่แฝงอยู่มากมายซึ่งมีความน่าสนใจ
ในการศึกษากระบวนการสร้างและสื่อสารความหมาย หรือการส่งเสริมของ
ภาครัฐในมิตินี้ ตลอดจนปัจจุบันเป็นยุคที่สื่อมีการหลอมรวมกัน ยังมีช่องว่าง
ในการวิจัยในการศึกษาเรื่องการปรับตัวของสื่อ การหลอมรวมของสื่อ การ
สื่อสารแบบไร้ข้อจ ากัดของสื่อใหม่ ได้สร้างการเปลี่ยนแปลงในประเด็นการ
สื่อสารอาหารอย่างไร เป็นเรื่องที่น่าสนใจในการศึกษาและหาค าตอบต่อไป  
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การส่งบทความเพ่ือตีพิมพ์ในวารสาร Media and Communication 
Inquiry 
1. บทความไมเ่คยตีพมิพ์เผยแพร่ที่ใดมาก่อน และต้องไม่อยู่ระหว่างการ

เสนอเพื่อพิจารณาตีพมิพ์ในวารสารฉบับอื่น 
2. บทความมีองค์ประกอบ ดังนี้ ช่ือเรื่อง ช่ือผู้แต่งทุกคน บทคัดย่อ ค า

ส าคัญ (keywords) ความยาวประมาณไมเ่กินครึ่งหน้ากระดาษ A4 ทั้ง
ภาษาไทย และ ภาษาอังกฤษ  พร้อมระบุต าแหน่งทางวิชาการ (ถ้ามี) 
คุณวุฒิสูงสดุ และสถานท่ีท างานของผู้แต่งทุกคน 

3. บทความใช้ขนาดกระดาษ A4 แบบหน้าเดียว ความยาวไม่เกิน 15 หน้า  
4. เนื้อหาบทความใช้อักษร TH Sarabun New ทั้งภาษาไทย และ

ภาษาอังกฤษ ขนาด 16 Point  
5. การเขียนอ้างอิงในเนื้อหา ในบทความ กรณีผู้เขียนต้องระบุแหล่งที่มา

ของข้อมูลในเนื้อหาบทความ ให้ใช้วิธีการอ้างอิงในส่วนของเนื้อเรื่องแบบ
นาม-ปี โดยระบุชื่อผู้แต่งที่อ้างอิง พร้อมปีที่พิมพ์เอกสาร และอ้างอิงไว้
ข้างหน้าหรือข้างหลังข้อความเพื่อบอกแหล่งที่มาของข้อความนั้น และ
ควรระบุเลขหน้าของเอกสารที่อ้างอิงไว้ด้วย  

6. การเขียนอ้างอิงท้ายบทความ  เมื่อมีรายการอ้างอิงในบทความให้จัดท า
รายการเอกสารอ้างอิงท้ายเรื ่องไว้ด้วย โดยรวบรวมเอกสารทั้ งหมดที่
ผ ู ้ เข ียนอ้างอิงในบทความในการเขียนบทความให้จ ัดเรียงรายการ
ตามล าดับตัวอักษรผู้แต่งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยใช้รูปแบบการ
เขียนเอกสารอ้างอิงแบบ APA (American Psychology Association) 

7. วิธีการส่งไฟล์ต้นฉบับ ผา่นระบบออนไลน์ https://www.tci-thaijo.org/  
  

https://www.tci-thaijo.org/
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วิธีการจัดท าต้นฉบับ 
- ชื่อเร่ือง มีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  
- ชื่อผู้เขียน ระบุช่ือ-นามสกุลเต็มของผู้เขียน และผู้เขียนร่วมทุกคน   

ทั้งช่ือภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
- หน่วยงานหรือสังกัดของผู้เขียนและผู้เขียนร่วมทุกคน  ใหร้ะบุช่ือ

หน่วยงานหรือสังกัด ของผู้เขียน ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ใน
รูปแบบเชิงอรรถ 

- บทคัดย่อ มีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ความยาวไม่เกิน 300 ค า 
และระบุค าส าคัญ จ านวน 3-5 ค า ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

- ที่มาและความส าคัญ เรยีบเรยีงโดยแสดงถึงความส าคญัและที่มาของ
งานวิจัย ตรวจเอกสารที่เกี่ยวข้อง และวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

- วัตถุประสงค์ : สามารถน ามาจากรายงานฉบับสมบูรณ์ได้ หรืออาจ
สรุปให้กระชับยิ่งข้ึนได้ 

- กรอบแนวคิด : อาจแสดงด้วยแผนภาพ หรือเขียนพรรณนาสรุปถึง
แนวคิดและทฤษฎีที ่ใช้ในการวิจัย ไม่ควรใส่เฉพาะชื่อแนวคิดและ
ทฤษฎี 

- วิธีการวิจัย : สรุปว่าใช้การวิจัยรูปแบบใด ประชากรหรือแหล่งข้อมูล
เป็นใคร ขนาดตัวอย่างหรือจ านวนผู้ให้ข้อมูลเท่าไร เป็นใครบ้าง การ
ทดสอบคุณภาพของเครื ่องมือ วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล และการ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบสั้น ๆ 

- ผลการวิจัยและอภิปรายผล : ไม่ควรน าผลการวิจัยในบทที่ 4 ของ
รายงานฉบับสมบูรณ์มาใส่ทั ้งหมด แต่ควรเป็นการสรุปผลการวิจัย 
( เน ้นไปท ี ่ผลการทดสอบสมมต ิฐานหร ือประเด ็นส  าค ัญตาม
วัตถุประสงค์) โดยอาจจะกล่าวถึงผลการวิจัยและอภิปรายผลไปพร้อม
กันในแต่ละประเด็นได้เลย ทั ้งนี ้อาจน าเสนอตารางหรือแผนภาพ
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เฉพาะที่เป็นการสรุปผลการวิจัย ไม่ควรน าเสนอตารางหรือแผนภาพท่ี
เป็นรายละเอียดทั้งหมด 

- ข้อเสนอแนะ  : ควรมีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยในประเด็นที่
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ โดยไม่ต้องกล่าว
ทวนซ ้าถึงผลการวิจัย และอาจมีข้อเสนอแนะส าหรับเป็นแนวทางใน
การวิจัยครั้งต่อไปด้วย แต่ไม่ควรขาดข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 
วิธีการเขียนเอกสารอ้างอิงตามแบบ APA Style 

แหล่งอ้างอิง รายการอ้างอิง 
หนังสือท่ัวไป 
 

ช่ือ-นามสกุลผู้แต่ง./(ปีพิมพ์)./ช่ือหนังสือ /(ครั้งท่ี
พิมพ์),./สถานท่ีพิมพ์:/ ส านักพิมพ.์ 

บทความในหนังสือ ช่ือ-นามสกุลผูเ้ขียนบทความ./(ปพีิมพ์)./ชื่อ
บทความ./ใน/ช่ือผู้แต่ง (บรรณาธกิาร),/ช่ือ
หนังสือ /(ครั้งท่ีพิมพ์), เลขหน้าท่ีปรากฏบทความ
จากหน้าใดถึงหน้าใด)./สถานท่ีพิมพ์:/ 
ส านักพิมพ์. 

บทความจากวารสาร
และนิตยสาร 

ช่ือ-นามสกุลผู้แต่ง. (ปีท่ีพิมพ์). ช่ือเรื่อง ช่ือ
วารสาร, ปีท่ี (ฉบับท่ี), หน้าแรก-หน้าสุดท้าย 

บทความออนไลน ์ ช่ือ-นามสกุลผู้แต่ง./(ปีพิมพ์)./ชื่อบทความ./ช่ือ
วารสาร,/ปีท่ี/(ฉบับท่ี),/เลขหน้า-เลขหน้า. /URL
ของวารสาร 

บทความในเอกสาร
ประกอบการประชุม
วิชาการที่พิมพ์
เผยแพร ่

ช่ือ-นามสกุลผู้แต่ง./(ปีที่พิมพ์)./ชือ่เรื่อง./ใน/
สถานท่ีจัด,/ช่ือการประชุม./(หน้า)./สถานท่ีพิมพ์: 
ส านักพิมพ์. 
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แหล่งอ้างอิง รายการอ้างอิง 
วิทยานิพนธ์ ช่ือ-นามสกุลผูเ้ขียนวิทยานิพนธ์./(ปีพิมพ์)./ชื่อ

วิทยานิพนธ์./(วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต /
หรือวิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต,/ช่ือ
มหาวิทยาลยัหรือสถาบันการศึกษา). 

เว็บไซต ์ ช่ือ-นามสกุลผูเ้ขียน./ (ปีท่ีเผยแพร่ทาง
อินเทอร์เน็ต)./ ช่ือเรื่อง./ สืบค้นเมื่อวัน เดือน ปี,/ 
จากเว็บไซต์: /URL Address 

การสัมภาษณ ์ ช่ือ-นามสกุลผู้ใหส้ัมภาษณ์,/ต าแหน่ง,/วันเดือนปี
ที่สัมภาษณ ์

 

ให้เรียงล าดับเอกสารอ้างอิงตามตวัอักษรภาษาอังกฤษของ
นามสกลุของผู้แต่งคนแรก ตามด้วยค าย่อช่ือ และช่ือกลาง (ถ้ามี) ของผู้แต่ง 
หรือใช้ช่ือเต็มหน่วยงาน แล้วตามด้วยปีที่ตีพิมพ์ กรณีที่ใช้เอกสารอา้งอิงเป็น
ภาษาไทย ให้ปรับเป็นภาษาอังกฤษและต่อท้ายเอกสารอ้างอิงนั้นด้วยค าว่า 
(in Thai) 
 
ข้อมูลติดต่อวารสาร 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
ท่าพระจันทร์ : 2 ถนนพระจันทร์ แขวงพระบรมมหาราชวัง เขตพระนคร 
กรุงเทพมหานคร 10200 
โทรศัพท์ 02-613-2734, โทรสาร 0-2613-2726 
อีเมล : mci.journal.jctu@gmail.com 
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