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ถ้อยแถลง 
 

 วารสารวิชาการฉบับนี้ เป็นวารสารที่น าเสนอผลงานวิชาการประเภทบทความวิจัย
(Research Article) และบทความวิชาการ (Academic Article) ซึ่งมีสาระส าคัญที่เกี่ยวข้องกับสื่อหรือ
การสื่อสารในบริบทต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นเวทีทางวิชาการให้กับอาจารย์นักวิชาการ และ
นักศึกษา จากสถาบันการศึกษาต่าง ๆ ได้มีโอกาสได้เผยแพร่ผลงานวิชาการของตนเองสู่สาธารณชน อัน
จะน าไปสู่การยกระดับศาสตร์ของสื่อและการสื่อสารให้มีองค์ความรู้ที่เข้มแข็ง และสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้เพ่ือประโยชน์ต่อชุมชน องค์การ และสังคมได้ต่อไป โดยมีก าหนดการในการออกวารสารปี
ละ 3 ฉบับ ทุก 4 เดือน 

ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม – เมษายน 
ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 
ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม 

 บทความทุกเรื่องที่ตีพิมพ์ได้ผ่านการประเมินคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิ บทความละอย่างน้อย 
2 คน โดยกองบรรณาการจะพิจารณาผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรงตามสาขาวิชา แต่อยู่คนละสังกัดกับผู้เขียน 
และมิได้มีส่วนได้ส่วนเสียกับผู้เขียน ในลักษณะที่ต่างฝ่ายต่างไม่รู้ชื่อ-นามสกุลและสังกัดของอีกฝ่ายหนึ่ง 
(Double-blinded Review System)ผู้สนใจส่งบทความเพ่ือตีพิมพ์สามารถส่งไฟล์ต้นฉบับที่พิมพ์ด้วย
โปรแกรม Microsoft Word ในหน้ากระดาษขนาด A4 แบบอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 Point 
ความยาวประมาณ 15-20 หน้า โดยใช้รูปแบบการอ้างอิงของ APA (American Psychological 
Association) โดยส่งมาทางอีเมล mci.journal.jctu@gmail.com หรือติดต่อสอบถามเพ่ิมเติม ทาง
โทรศัพท์ 02-613-2733 
 อนึ่งกองบรรณาธิการผลิตวารสารนี้โดยยึดหลักจริยธรรมของการตีพิมพ์ (Publication 
Ethics) กล่าวคือ ผู้เขียนต้องส่งผลงานที่ไม่คัดลอกผู้อ่ืน มีการอ้างอิงที่ถูกต้อง และไม่เคยตีพิมพ์หรือ
เผยแพร่มาก่อน ส่วนผู้ทรงคุณวุฒิต้องประเมินคุณภาพบทความภายใต้หลักการและเหตุผลทางวิชาการ
อย่างสร้างสรรค์ โดยปราศจากอคติ และส่งผลประเมินตามระยะเวลาที่กองบรรณาธิการก าหนด ใน
ขณะเดียวกันบรรณาธิการจะต้องตรวจสอบคุณภาพของบทความทุกเรื่องอย่างเท่าเทียมกัน โดย
ค านึงถึงคุณภาพของบทความเป็นหลัก เพ่ือให้การเผยแพร่เกิดประโยชน์กับสาธารณชนอย่างแท้จริง 
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ให้ศิริราชมูลนิธิ ในสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

DONORS’ MEDIA EXPOSURE, OPINION TOWARDS COMMUNICATION AND 
INTENTION TO DONATE TO SIRIRAJ FOUNDATION IN COVID-19 PANDEMIC 
 

ศิริเพ็ญ บ ำรุงจิตต์1 และ อัจฉรำ ปัณฑรำนุวงศ์2 
Siriphen Bamrungchit3 and Adchara Panthanuwong4 

 
บทคัดย่อ 

  
กำรวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำกำรเปิดรับสื่อ ควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำร และ

ควำมตั้งใจในกำรบริจำคให้ศิริรำชมูลนิธิ ในสถำนกำรณ์แพร่ระบำดโควิด-19 รวมถึงศึกษำควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงกำรเปิดรับ ควำมคิดเห็น และควำมตั้งใจของผู้บริจำคศิริรำชมูลนิธิ เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ 
(Quantitative Research) ใช้รูปแบบกำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research) กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ใน
กำรศึกษำ ได้แก่  ผู้ที่ เคยบริจำคให้กับศิริ รำชมูลนิธิ  จ ำนวน 300 คน โดยใช้แบบสอบถำม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผลกำรวิจัยกำรเปิดรับสื่อ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับสื่อของศิริรำชมูลนิธิ โดยรวม
อยู่ในระดับปำนกลำง ส่วนใหญ่มีกำรเปิดรับสื่อประเภทสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกลำงแจ้งมำกที่สุด รองลงมำ
ประเภทสื่อบุคคล และประเภทสื่อออนไลน์ 
 ผลกำรวิจัยด้ำนควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำร พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมคิดเห็นต่อกำร
สื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิ โดยรวมอยู่ในระดับเชิงบวก ควำมคิดเห็นต่อช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำร ได้แก่ 
สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลำงแจ้ง และสื่อออนไลน์ และควำมคิดเห็นต่อสำร ได้แก่ ด้ำนคุณภำพเนื้อหำ
ข้อมูลข่ำวสำร และด้ำนเป้ำหมำยกำรสื่อสำร 
 กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมตั้งใจในกำรบริจำคให้กับศิริรำชมูลนิธิ โดยรวมมีควำมตั้งใจอยู่ในระดับ
มำก ส่วนใหญ่วำงแผนกำรบริจำคเป็นประจ ำต่อเนื่องแน่นอน รองลงมำกำรพิจำรณำเพ่ิมยอดเงิน
บริจำคให้มำกข้ึน และวำงแผนที่จะบริจำคให้มูลนิธิภำยในเวลำ 1 เดือนข้ำงหน้ำ 

                                                           
1 นักศึกษำระดับปริญญำโท สำขำวิชำกำรจัดกำรกำรสื่อสำรองค์กร คณะวำรสำรศำสตรและสื่อสำรมวลชน มหำวิทยำลยัธรรมศำสตร์ 
2 ผู้ช่วยศำสตรำจำรย ์ดร. ประจ ำคณะวำรสำรศำสตร์และสื่อสำรมวลชน มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์ 
3 Master’s Student, Program in Corporate Communication Management, 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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ผลกำรวิจัยพบว่ำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรเปิดรับกำรสื่อสำรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ควำมคิดเห็นของผู้บริจำคศิริรำชมูลนิธิ กล่ำวคือผู้บริจำคที่มีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรมำกจะมีควำมคิดเห็น
ต่อกำรสื่อสำรมำก 

ผลกำรวิจัยพบว่ำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมคิดเห็นมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมตั้งใจ
บริจำคของผู้บริจำคศิริรำชมูลนิธิ กล่ำวคือผู้บริจำคที่มีควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำรมำกจะมีควำมตั้งใจ
บริจำคมำก 
 
ค าส าคัญ : ศิริรำชมูลนิธิ, กำรเปิดรับกำรสื่อสำร, ควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำร, ควำมตั้งใจในกำรบริจำค 

 
ABSTRACT 

 
The purpose of this research is to study media exposure and content, 

communication response, and intentions to donate to the Siriraj Foundation during an 
Covid-19 Pandemic. This research is a survey research, with samples of 300 individuals 
who had donated to the Siriraj Foundation using of questionnaires.  

Research findings show that the respondents mostly are exposed to print 
media and outdoor media, followed by personal media and online media.  

Respondents’ opinion towards communication channels through print 
media, outdoor media, personal media and online media from the Siriraj Foundation 
were positive towards quality of information content and communication goals.  

The overall intention of donating to the Siriraj Foundation is high. The 
respondents mostly plan to donate on a regular basis definitely, followed by their 
consideration to increase the amount of donations and plans to donate to the 
Foundation within the next 1 month. 

Analysis of the relationship between communication exposure and opinion 
towards Siriraj Foundation shows a positive correlation. 

In addition, it was also found that the relationship between opinion and 
donation intentions of Siriraj Foundation donors with positive opinion will have higher 
intention to donate in the situation of the Covid-19 epidemic. 
 
Keywords: Siriraj Foundation, Media Exposure, Opinion towards Communication, 
Intention to Donate 
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ที่มาและความส าคัญ 
 
 ศิริรำชมูลนิธิ เป็นองค์กรสำธำรณกุศลที่รับบริจำคเงิน และทุนทรัพย์เพ่ือจัดหำอุปกรณ์
กำรแพทย์ ในกำรช่วยเหลือกำรรักษำผู้ป่วยที่ขำดแคลนทุนทรัพย์ของโรงพยำบำลศิริรำช รวมทั้งส่งเสริม
กำรผลิตแพทย์และพัฒนำบุคคลำกรกำรแพทย์ ของคณะแพทยศำสตร์ศิริรำชพยำบำล ศิริรำชมูลนิธิจด
ทะเบียนก่อตั้งตำมกฎหมำย ณ ศำลำกลำง จังหวัดธนบุรี เมื่อวันที่ 21 สิงหำคม พ.ศ. 2512 โดยมี
สมเด็จพระศรีนครินทรำบรมรำชชนนี เป็นองค์ประธำนกรรมกำรศิริรำชมูลนิธิองค์แรก ต่อมำสมเด็จ
พระเจ้ำพ่ีนำงเธอเจ้ำฟ้ำกัลยำ ณิวัฒนำ กรมหลวงนรำธิวำสรำชนครินทร์ ทรงเป็นองค์ประธำนกรรมกำร
องค์ที่ 2 ปัจจุบันสมเด็จพระกษิฐำธิรำชเจ้ำ กรมสมเด็จพระเทพรัตนรำชสุดำ ฯ สยำมบรมรำชกุมำรี 
เป็นองค์ประธำนกรรมกำรศิริรำชมูลนิธิ โดยมีวัตถุประสงค์ส่งเสริมและสนับสนุนกำรอบรมศึกษำและ
กำรค้นคว้ำวิจัย ให้กำรรักษำพยำบำลผู้ป่วยของคณะแพทยศำสตร์ศิริรำชพยำบำล อีกทั้งยังร่วมมือ
ส่งเสริม และประสำนงำนกับสถำบันกำรกุศลอ่ืน ในด้ำนกำรส่งเสริมสนับสนุนกำรอบรมศึกษำและกำร
ค้นคว้ำวิจัย รวมทั้งกำรรักษำพยำบำล อันจะยังประโยชน์ต่อผู้ป่วยให้มีคุณภำพชีวิตที่ดีข้ึน  

ในภำวะวิกฤติโควิด-19 ตั้งแต่เดือนมีนำคม 2563 ถึง มิถุนำยน 2564 กำรท ำงำนที่บ้ำน
เป็นหนึ่งในมำตรกำรเว้นระยะห่ำงทำงสังคม (Social Distancing) ในช่วงกำรแพร่ระบำดของโควิด-19 
เนื่องจำกเป็นกำรจ ำกัดกำรติดต่อและกำรสัมผัสระหว่ำงคน ซึ่งช่วยลดอัตรำกำรแพร่เชื้อโรคได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในช่วงที่ยังไม่มีวัคซีนและยำรักษำโรค ศิริรำชมูลนิธิได้ปรับรูปแบบกำร
ท ำงำนตำมนโยบำยกำรท ำงำนจำกที่พักอำศัย (Work from Home) ในภำวะวิกฤตโควิด-19 เพ่ือเป็น
กำรป้องกันกำรแพร่ระบำดของเชื้อโควิด-19 ด้วยสถำนกำรณ์แพร่ระบำดโควิด-19 ที่เกิดขึ้นส่งผล
กระทบต่อผู้คนเป็นวงกว้ำง มีผู้คนที่ต้องกำรควำมช่วยเหลือเป็นจ ำนวนมำก และด้วยน้ ำใจโอบอ้อมอำรี
ของคนไทย จึงมีกำรตั้งโครงกำรระดมทุนและรับบริจำคข้ึนจ ำนวนมำกเช่นกัน ศิริรำชมูลนิธิมีกำรเปิดรับ
บริจำคทุกวันไม่เว้นวันหยุดรำชกำร แต่เนื่องจำกสถำนกำรณ์ดังกล่ำว จึงมีควำมจ ำเป็นที่จะต้องปิด
ด ำเนินกำรกำรรับบริจำคด้วยตัวเองที่หน่วยรับบริจำค กลุ่มผู้บริจำคของศิริรำชมูลนิธิมีทุกเพศทุกวัย 
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้สูงวัย ดังนั้น กำรประชำสัมพันธ์เรื่องกำรรับบริจำคจึงเป็นสิ่งที่ส ำคัญเพ่ือให้เข้ำถึง
กลุ่มผู้บริจำครำยเก่ำและรำยใหม่ โดยเฉพำะกำรประชำสัมพันธ์กำรบริจำคผ่ำนช่องทำงออนไลน์ให้มำก
ขึ้น กำรประชำสัมพันธ์ให้ผู้บริจำครับรู้ข้อมูลวัตถุประสงค์กำรบริจำค เข้ำใจขั้นตอนวิธีกำรบริจำค และ
ช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำรกับทำงศิริรำชมูลนิธิให้มำกยิ่งขึ้น โดยที่ผู้บริจำคยังคงสำมำรถบริจำคให้กับ 
ศิริรำชมูลนิธิได้เหมือนเดิมอย่ำงต่อเนื่อง แต่อำจปรับเปลี่ยนรูปกำรบริจำคเป็นผ่ำนช่องทำงออนไลน์
แทนกำรบริจำคด้วยตนเอง เป็นช่องทำงกำรบริจำคที่จะช่วยลดกำรติดต่อและกำรสัมผัสระหว่ำงคนใน
ภำวะวิกฤติโควิด-19ยศิริรำชมูลนิธิประชำสัมพันธ์วิธีกำรรับบริจำคผ่ำนช่องทำงออนไลน์ จัดท ำสื่อ
ประชำสัมพันธ์ผ่ำนช่องทำงสื่อต่ำง ๆ ของศิริรำชมูลนิธิ และคณะแพทยศำสตร์ศิริรำชพยำบำล 

กำรสื่อสำรไปยังประชำชนเพ่ือขอรับบริจำค โดยท ำกำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนช่องทำงสื่อของ  
ศิริรำชมูลนิธิ ได้แก่ เว็บไซต์ศิริรำชมูลนิธิ , แอปพลิเคชัน LINE และอีเมล เพียงเท่ำนั้น เนื่องจำก 



Media and Communication Inquiry Vol.3 No.3 (September - December 2021) 

-4- 

มีช่องทำงสื่อประชำสัมพันธ์ของคณะแพทยศำสตร์ศิริรำชพยำบำล ได้แก่ โปสเตอร์ประชำสัมพันธ์, ป้ำย
ดิจิตอลไซเนจ (Digital Signage), เว็บไซต์คณะแพทยศำสตร์ศิริรำชพยำบำล, เฟซบุ๊ก“sirirajpr”, 
อินสตำแกรม“sirirajpr” และทวิตเตอร์“sirirajpr” ที่ทำงศิริรำชมูลนิธิสำมำรถประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อ
ดังกล่ำวได้ ท ำให้ช่องทำงกำรสื่อสำรประชำสัมพันธ์ที่เป็นของศิริรำชมูลนิธิมีเพียงช่องทำงสื่อที่ได้กล่ำว
ไปเท่ำนั้นสรุปได้ว่ำช่องทำงกำรสื่อสำรที่ใช้ในกำรประชำสัมพันธ์เรื่องกำรบริจำคของศิริรำช ได้แก่ 1.สื่อ
บุคคล ประกอบด้วย เจ้ำหน้ำที่ศิริรำชมูลนิธิ , เจ้ำหน้ำที่ประชำสัมพันธ์ รพ.ศิริรำช/เจ้ำหน้ำที่ในรพ. 
ศิริรำช/เจ้ำหน้ำที่ในคณะฯ, บุคลำกรทำงกำรแพทย์ศิริรำช และบุคคลจำกองค์กำรอ่ืน 2. สื่อสิ่งพิมพ์
และสื่อกลำงแจ้ง ประกอบด้วย โปสเตอร์ประชำสัมพันธ์ และป้ำยดิจิตอลไซเนจ (Digital Signage) และ 
3. สื่อออนไลน์ ประกอบด้วย เว็บไซต์ ได้แก่ เว็บไซต์ของศิริรำชมูลนิธิ (www.si.mahidol.ac.th/ 
office_m/foundation/index.htm) และเว็บไซต์คณะแพทยศำสตร์ศิริรำชพยำบำ(www.si.mahidol.  
ac.th/th/), แอปพลิเคชัน LINE ของ ศิริรำชมูลนิธิ “@sirirajfoundation)”, เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ของศิริรำช “sirirajpr”, อินสตำแกรม (Instagram) ของศิริรำช “sirirajpr”, ทวิตเตอร์ (Twitter) ของ 
ศิริรำช“sirirajpr” และอีเมล (Email) ของศิริรำชมูลนิธิ “donate_siriraj@hotmail.com” 

ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษำกำรเปิดรับกำรสื่อสำร ควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำร และควำมตั้งใจใน
กำรบริจำคของศิริรำชมูลนิธิ เพ่ือที่จะน ำผลกำรวิจัยไปใช้เป็นแนวทำงในกำรก ำหนดนโยบำยและวำง
แผนกำรสื่อสำรกำรรับบริจำคท้ังในภำวะปกติและภำวะวิกฤติของศิริรำชมูลนิธิได้อย่ำงเหมำะสม 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
1. เพ่ือศึกษำกำรเปิดรับกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิของผู้บริจำคศิริรำชมูลนิธิ 
2. เพ่ือศึกษำควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิของผู้บริจำคศิริรำชมูลนิธิ 
3. เพ่ือศึกษำควำมตั้งใจบริจำคให้ศิริรำชมูลนิธิของผู้บริจำคศิริรำชมูลนิธิ 
4. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกับควำมคิดเห็นของผู้บริจำคศิริรำชมูลนิธิ 
5. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมคิดเห็นกับควำมตั้งใจบริจำคของผู้บริจำคศิริรำชมูลนิธิ 

 
กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
กำรวิจัยเรื่อง “กำรเปิดรับสื่อ ควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำร และควำมตั้งใจในกำรบริจำค

ให้ศิริรำชมูลนิธิ ในสถำนกำรณ์แพร่ระบำดโควิด-19” เป็นกำรศึกษำโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
กับลักษณะประชำกร(Demographic Characteristics of Audience) กิติมำ สุรสนธิ,(2541 น.15-16)
เพ่ือศึกษำผลของควำมแตกต่ำงต่อกำรเปิดรับกำรสื่อสำร ควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำร และควำมตั้งใจใน
กำรบริจำคให้ศิริรำชมูลนิธิ นอกจำกนี้ได้น ำทฤษฎีกำรเปิดรับสื่อและแนวคิดเรื่องสื่อประชำสัมพันธ์มำ
ใช้ในกำรศึกษำตัวแปรกำรสื่อสำร ส ำหรับตัวแปรควำมคิดเห็นและควำมตั้งใจกำรบริจำค ใช้แนวคิด

http://www.si.mahidol.ac.th/
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ควำมคิดเห็นและพฤติกรรมกำรตันสินใจ โดยน ำตัวแปรด้ำนลักษณะประชำกรมำศึกษำว่ำมีผลต่อกำร
เปิดรับกำรสื่อสำร ควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิหรือไม่ รวมทั้งทฤษฎีกำรเปิดรับสื่อที่มี
ผลต่อควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิ ในสื่อประชำสัมพันธ์ต่ำง ๆ และสุดท้ำยคือ 
กำรศึกษำว่ำควำมคิดเห็นที่มีควำมสัมพันธ์กับควำมตั้งใจกำรบริจำคหรือไม่ 
 

วิธีการวิจัย 
 
 กำรวิจัยครั้งนี้ เป็นกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ใช้วิธีกำรส ำรวจ 
(Survey Research) แบบเก็บข้อมูลช่ ว ง เวลำใดเวลำหนึ่ ง  (Cross - Sectional Study) โดยใช้
แบบสอบถำม (Questionnaires) และแบบสอบถำมออนไลน์ (Online Questionnaires) เป็นเครื่องมือ
ในกำรเก็บข้อมูล และประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ จำกผู้ที่เคยบริจำคให้กับศิริรำชมูลนิธิ ใน
สถำนกำรณ์แพร่ระบำดโควิด-19 ระลอก 3 ซึ่งเคยบริจำคอย่ำงน้อย 1 ครั้ง จำกกำรบริจำคที่ศิริรำช
มูลนิธิด้วยตนเอง และจำกกำรบริจำคผ่ำนช่องทำงออนไลน์ บริจำคภำยในเดือนเมษำยน - มิถุนำยน 
2564 เป็นช่วงเวลำที่ศิริรำชมูลนิธิได้มีกำรเปิดรับบริจำคที่หน่วยรับบริจำคตำมปกติ และมีกำรปิดรับ
บริจำคที่หน่วยรับบริจำค ใช้สูตรกำรค ำนวณขนำดตัวอย่ำง N แบบไม่ทรำบประชำกรขนำดกลุ่ม
ตัวอย่ำงที่เหมำะสมด้วยวิธีกำรของคอแครน (Cochran, 1977) ไม่พบในรำยกำรบรรณำนุกรม ณ ควำม
เชื่อมั่น 95% ได้จ ำนวน 300 คน ด้วยกำรสุ่มเลือกตัวอย่ำงแบบไม่ใช้ควำมน่ำจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) เลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) ใช้ค ำถำมเพ่ือคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถำม (Screening Question) ว่ำในช่วงสถำนกำรณ์แพร่ระบำดโควิด-19 ระลอก 3 กลุ่ม
ตัวอย่ำงเคยบริจำคให้กับศิริรำชมูลนิธิ เพ่ือเป็นกำรคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถำมที่ตรงตำมวัตถุประสงค์ 
สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) โดยกำรหำค่ำควำมถ่ี (Frequency) ค่ำร้อย
ละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบำยข้อมูล
เกี่ยวกับภูมิหลัง กำรเปิดรับกำรสื่อสำร ควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำร และควำมตั้งใจในกำรบริจำค 

2. สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) โดยกำรทดสอบสมมุติฐำน (Hypothesis 
Testing Statistics) ได้แก่ กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย (t-test) กำรวิเครำะห์ควำม
แปรปรวนของค่ำเฉลี่ย (One-way ANOVA) และกำรหำค่ำสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) 
  

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

ภูมิหลัง ผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 74.3 อยู่ในช่วงอำยุ 
41 - 50 ปี ร้อยละ 29.0 มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี ร้อยละ 49.7 มีอำชีพพนักงำนบริษัท ร้อยละ 
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36.7 มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็น 15,001 - 30,000 บำท และ 30,001 - 50,000 บำท ร้อยละ 26.0 
เท่ำกัน และมีประสบกำรณ์กำรรับบริกำรต่ำง ๆ จำกโรงพยำบำลศิริรำชด้วยตนเอง และคนในครอบครัว
หรือคนใกล้ชิดเคยรับบริกำร ร้อยละ 44.0  

การเปิดรับการสื่อสารของศิริราชมูลนิธิ ผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเปิดรับกำรสื่อ
ของศิริรำชมูลนิธิ โดยรวมอยู่ในระดับปำนกลำง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 2.96 โดยแบ่งตำมประเภทสื่อ
ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์/สื่อกลำงแจ้ง และสื่อออนไลน์ ได้ดังนี้ 

ประเภทสื่อบุคคล กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรอยู่ในระดับปำนกลำง มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.23 โดยอันดับหนึ่ง ได้แก่ บุคลำกรทำงกำรแพทย์ศิริรำช ระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ย=3.35) 
อันดับสอง ได้แก่ เจ้ำหน้ำที่ประชำสัมพันธ์ รพ.ศิริรำช/เจ้ำหน้ำที่ใน รพ.ศิริรำช/เจ้ำหน้ำที่ในคณะฯ 
ระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ย=3.31) และอันดับที่สำม ได้แก่ เจ้ำหน้ำที่ศิริรำชมูลนิธิ ระดับปำนกลำง 
(ค่ำเฉลี่ย=3.28) 

ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์/สื่อกลำงแจ้ง กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรอยู่ในระดับปำน
กลำง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.29 โดยอันดับหนึ่ง ได้แก่ โปสเตอร์ประชำสัมพันธ์ให้ควำมรู้กำรบริจำค หรือ
โปสเตอร์เชิญชวนบริจำค ระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย=3.48) และอันดับสอง ได้แก่ ป้ำยดิจิตอลไซเนจ (Digital 
Signage) ประชำสัมพันธ์ให้ควำมรู้กำรบริจำค หรือเชิญชวนบริจำค ระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ย=3.10)  

ประเภทสื่อออนไลน์ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรอยู่ในระดับปำนกลำง มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 2.71 โดยอันดับหนึ่ง ได้แก่ เว็บไซต์ของศิริรำชมูลนิธิ ระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ย=3.12) อันดับ
สอง ได้แก่ เว็บไซต์ของคณะแพทยศำสตร์ศิริรำชพยำบำล ระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ย=3.09) และอันดับ
สำม ได้แก่ แอปพลิเคชัน LINE ของศิริรำชมูลนิธิ และเฟซบุ๊ก (Facebook) ของศิริรำช “sirirajpr” 
ระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ย= (2.96) เท่ำกัน 

จำกผลกำรศึกษำดังกล่ำว กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ /สื่อ
กลำงแจ้ง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.29 และประเภทสื่อบุคคล มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.23 ซึ่งจำกกำรส ำรวจ
กลุ่มเป้ำหมำยจะเห็นได้ว่ำสื่อทั้งสองประเภทมีค่ำเฉลี่ยที่ไม่แตกต่ำงกันมำก อำจเป็นผลที่ กลุ่มตัวอย่ำง
ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มำรับบริกำรต่ำง ๆ จำกโรงพยำบำลศิริรำช เป็นสื่อที่สำมำรถเข้ำถึงผู้บริจำคได้ดี โดย
ประเภทสื่อออนไลน์ มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 2.71 ซึ่งจำกกำรเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงที่บริจำคผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์มีผู้ตอบกลับน้อย และกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นผู้สูงวัย จึงอำจจะส่งผลให้มีกำรเปิดรับสื่อ
ประเภทสื่อออนไลน์น้อยกว่ำสื่อทั้งสองประเภท โดยสื่อออนไลน์ที่ผู้บริจำคเปิดรับสื่อมำกที่สุด ได้แก่ 
เว็บไซต์ของศิริรำชมูลนิธิ เว็บไซต์ของคณะแพทยศำสตร์ศิริรำชพยำบำล แอปพลิเคชันไลน์ (LINE) 
ของศิริรำชมูลนิธิ และเฟซบุ๊ก (Facebook) ของศิริรำช จะเห็นได้ว่ำสื่อออนไลน์ดังกล่ำว เป็นสื่อที่
กลุ่มเป้ำหมำยเลือกที่จะใช้งำน โดยสื่อสำมำรถให้ข้อมูลรำยละเอียดเนื้อหำได้มำก และมีควำมรวดเร็ว 
จึงอำจจะเหมำะสมในกำรใช้เป็นช่องทำงสื่อสำรกับผู้บริจำคในกำรสื่อสำรข้อมูลกำรบริจำคได้ดี 
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ความคิดเห็นต่อการสื่อสารของศิริราชมูลนิธิ ผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีควำม
คิดเห็นต่อกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิ โดยรวมอยู่ในระดับเชิงบวก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.87 แบ่งตำม
ประเด็นต่ำง ๆ ได้ดังนี ้

ด้ำนช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำรประเภทสื่อบุคคล กลุ่มตัวอย่ำงโดยรวมมีควำมคิดเห็นต่อ
กำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิ อยู่ในเชิงบวก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.44 โดยอันดับหนึ่ง ได้แก่ เจ้ำหน้ำที่
ให้บริกำรอย่ำงถูกต้องและรวดเร็ว อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=4.46) อันดับสอง ได้แก่ เจ้ำหน้ำที่ให้บริกำร
ด้วยควำมสุภำพเป็นมิตร อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=4.45) และอันดับที่สำม ได้แก่ เจ้ำหน้ำที่ดูแลเอำใจใส่ 
กระตือรือร้น เต็มใจให้บริกำร อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=4.44) ผลส ำรวจแสดงให้เห็นว่ำกลุ่มตัวอย่ำงส่วน
ใหญ่ มีควำมคิดเห็นกับกำรให้บริกำรของเจ้ำหน้ำที่ในเชิงบวก กำรรับบริจำคควำมส ำคัญในเรื่องของกำร
ให้บริกำรเป็นสิ่งที่ส ำคัญมำก ควรส่งเสริมสนับสนุนกำรใช้สื่อบุคคลและพัฒนำอบรมเจ้ำหน้ำศิริรำช
มูลนิธิให้ดียิ่งขึ้น 

ด้ำนช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำรประเภทสื่อสิ่งพิมพ์/สื่อกลำงแจ้ง กลุ่มตัวอย่ำงโดยรวมมี
ควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิ อยู่ในเชิงบวก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.65 โดยอันดับหนึ่ง ได้แก่ 
โปสเตอร์ประชำสัมพันธ์บริจำค มีกำรเชิญชวนและให้ข้อมูลครบถ้วน และอยู่ในจุดที่สังเกตได้ง่ำย อยู่ใน
เชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=3.75) และอันดับสอง ได้แก่ ป้ำยดิจิตอลไซเนจ (Digital Signage) มีภำพเคลื่อนไหว
ดึงดูด ชัดเจนดูง่ำย ติดตั้งอยู่ในจุดที่มองเห็นง่ำย อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=3.54) ผลส ำรวจแสดงให้เห็น
ว่ำกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีควำมคิดเห็นในเชิงบวกป้ำยประชำสัมพันธ์ภำยในโรงพยำบำลศิริรำช เป็นสื่อ
ที่ใช้ในกำรสื่อสำรภำยในโรงพยำบำลศิริรำชได้ดี 

ด้ำนช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำรประเภทสื่อออนไลน์ กลุ่มตัวอย่ำงโดยรวมมีควำมคิดเห็นต่อ
กำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิ อยู่ในเชิงปำนกลำง มีค่ำเฉลี่ยดเท่ำกับ 3.30 โดยอันดับหนึ่ง ได้แก่ เว็บไซต์ 
(Website) มีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ มีควำมน่ำเชื่อถือ ทันสมัย และโน้มน้ำวอยำกให้ร่วมบริจำค อยู่ใน
เชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=3.62) อันดับสอง ได้แก่ แอปพลิเคชัน LINE สำมำรถติดต่อสื่อสำรส่งข้อควำมได้ง่ำย
อย่ำงรวดเร็วทันที อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=3.59) และอันดับสำม ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) สำมำรถ
เข้ำถึงได้ง่ำย และติดตำมข่ำวสำรได้ตลอดเวลำ อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=3.46) ผลส ำรวจแสดงให้เห็นว่ำ
กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ หำกเป็นสื่อประเภทสื่อออนไลน์กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเลือกใช้ช่องทำงกำร
ติดต่อสื่อสำรทำงผ่ำนทำงเว็บไซต์มำกท่ีสุด 

ด้ำนคุณภำพเนื้อหำข้อมูลข่ำวสำร กลุ่มตัวอย่ำงโดยรวมมีควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำรของ 
ศิริรำชมูลนิธิ อยู่ในเชิงบวก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.05 โดยอันดับหนึ่ง ได้แก่ มีวัตถุประสงค์ในกำรบริจำค
ชัดเจน และมีกำรโน้มน้ำวใจอยำกให้ร่วมบริจำค อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=4.17) อันดับสอง ได้แก่ มีกำร
ให้ควำมรู้เกี่ยวกับกำรบริจำค และประโยชน์ของกำรบริจำคครบถ้วน อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=4.12) 
และอันดับสำม ได้แก่ มีขั้นตอนกระบวนกำรวิธีกำรบริจำคชัดเจน เช่น กำรบริจำคออนไลน์ กำรขอรับ
ใบเสร็จบริจำค เป็นต้น อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=4.07) ผลส ำรวจแสดงให้เห็นว่ำกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ 
มีควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำข้อมูลกำรประชำสัมพันธ์กำรรับบริจำคที่มีวัตถุประสงค์กำรรับบริจำคอย่ำง
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ชัดเจน โดยสื่อประชำสัมพันธ์มีเนื้อหำข้อมูลแจ้งให้ผู้บริจำคทรำบในกำรน ำเงินบริจำคไปช่วยเหลือใน
กิจกำรของคณะแพทยศำสตร์ศิริรำชพยำบำลในด้ำนต่ำง ๆ เช่น กำรบริจำคเพ่ือช่วยเหลือผู้ป่วยยำกไร้ 
กำรบริจำคเพ่ือจัดซื้อเครื่องมือแพทย์ กำรบริจำคเพ่ือสร้ำงอำคำรเพ่ือช่วยเหลือผู้ป่ วย และกำรบริจำค
เพ่ือช่วยเหลือทุนกำรศึกษำนักศึกษำแพทย์ เป็นต้น ในกำรประชำสัมพันธ์ยังมีกำรโน้มน้ำวใจในเรื่องกำร
บริจำคว่ำเป็นเรื่องที่มีควำมส ำคัญ และผู้บริจำคสนใจเลือกบริจำคช่วยเหลือในด้ำนต่ำงๆ ได้ที่ศิริรำช
มูลนิธิ 

ด้ำนเป้ำหมำยกำรสื่อสำร กลุ่มตัวอย่ำงโดยรวมมีควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำรของศิริรำช
มูลนิธิ อยู่ในเชิงบวก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.80 โดยอันดับหนึ่ง ได้แก่ ทรำบข้อมูลสิทธิประโยชน์ในกำร
บริจำค เช่น กำรลดหย่อนภำษี ส่วนลดค่ำรักษำพยำบำล และกำรจำรึกชื่ออำคำร เป็นต้น อยู่ในเชิงบวก 
(ค่ำเฉลี่ย=3.95) อันดับสอง ได้แก่ ทรำบวิธีกำรบริจำคผ่ำนช่องทำงระบบออนไลน์ โดยไม่ต้องเดินทำง
มำบริจำคด้วยตัวเองที่หน่วยรับบริจำค อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=3.89) และอันดับสำม ได้แก่ ทรำบ
ข้อมูลโครงกำรต่ำง ๆ ที่มีให้ร่วมบริจำคอย่ำงสม่ ำเสมอ อยู่ในเชิงบวก (ค่ำเฉลี่ย=3.78) ผลส ำรวจแสดง
ให้เห็นว่ำกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ มีควำมคิดเห็นในเชิงบวกในเรื่องกำรบริจำคพร้อมกับได้รับข้อมูลสิทธิ
ประโยชน์ต่ำง ๆ ในกำรบริจำคให้กับศิริรำชมูลนิธิ และข้อมูลกำรบริจำคแบบระบบออนไลน์ 

ความตั้งใจในการสื่อสารของศิริราชมูลนิธิ ผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมตั้งใจ 
ในกำรบริจำคให้กับศิริรำชมูลนิธิในระยะสั้น โดยรวมมีควำมตั้งใจอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
3.85 โดยอันดับหนึ่ง ได้แก่ วำงแผนกำรบริจำคเป็นประจ ำต่อเนื่องแน่นอน มีควำมตั้งใจอยู่ในระดับมำก 
(ค่ำเฉลี่ย=4.10) อันดับสอง ได้แก่ พิจำรณำเพ่ิมยอดเงินบริจำคให้มำกขึ้น มีควำมตั้งใจอยู่ในระดับมำก 
(ค่ำเฉลี่ย=3.74) และอันดับที่สำม ได้แก่ วำงแผนที่จะบริจำคให้มูลนิธิภำยในเวลำ 1 เดือนข้ำงหน้ำ  
มีควำมตั้งใจอยู่ในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย=3.71) ผลส ำรวจแสดงให้เห็นว่ำกลุ่มเป้ำหมำยส่วนใหญ่มีควำม
ตั้งใจที่จะกลับมำบริจำคให้กับศิริรำชมูลนิธิในอนำคตอีกครั้ง โดยระดับควำมตั้งใจในประเด็นกำรวำง
แผนกำรบริจำคเป็นประจ ำต่อเนื่องแน่นอนอยู่ในเกณฑ์ที่ดี จึงควรมีกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดี มีกำรใช้
สื่อต่ำง ๆ ในกำรประชำสัมพันธ์กำรรับบริจำคไปยังกลุ่มผู้บริจำครำยเก่ำอย่ำงต่อเนื่อง อำจจะส่งผลให้
ยอดบริจำคเพ่ิมข้ึน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 พบว่ำ ผู้บริจำคที่มี เพศ ระดับกำรศึกษำสูงสุด 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบกำรณ์กำรรับบริกำรต่ำง ๆ จำกโรงพยำบำลศิริรำชที่แตกต่ำงกัน จะมี
กำรเปิดรับกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิไม่แตกต่ำงกัน ในทำงตรงข้ำมผู้บริจำคที่มีอำยุ และอำชีพ
แตกต่ำงกัน จะมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิแตกต่ำงกัน  
 ทั้งนี้ ผลกำรทดสอบสมมติฐำนดังกล่ำว สอดคล้องเพียงบำงส่วนกับแนวคิดเกี่ยวกับ
ลักษณะทำงประชำกรที่ว่ำลักษณะทำงประชำกรแตกต่ำงกันจะมีพฤติกรรมควำมสนใจ ในกำรรับ
ข่ำวสำรแตกต่ำงกันไปด้วย สอดคล้องกับแนวคิดของกิติมำ สุรสนธิ (2541, น.15-16) อำยุ เป็นปัจจัยที่
ส ำคัญอย่ำงหนึ่ง ที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรสื่อสำรของมนุษย์เนื่องจำก อำยุเป็นตัวก ำหนด หรือบ่งบอก
เกี่ยวกับกำรมีประสบกำรณ์ในเรื่องต่ำง ๆ ของบุคคล รวมถึงลักษณะกำรโต้ตอบต่อเหตุกำรณ์ต่ำงๆ  
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ที่เกิดขึ้นของบุคคลที่มีอำยุหรือมีวัยที่แตกต่ำงกัน ซึ่งผู้บริจำคที่มีอำยุน้อยจะมีควำมสนใจในกำรเปิดรับ
กำรสื่อสำรมำกกว่ำ และสถำนภำพทำงสังคม ได้แก่ อำชีพ เป็นตัวก ำหนดในเรื่องของกำรเปิดรับสื่อ  
ที่ผู้รับสำรสำมำรถซื้อหำหรือเข้ำถึงได้ รวมทั้งยังก ำหนดในเรื่องกำรเปิดรับเนื้อหำที่สอดคล้องต่ออำชีพ 
ควำมคิด ควำมเชื่อ และค่ำนิยม รวมทั้งสถำบันหรือกลุ่มที่ผู้รับสำรสังกัดอยู่ด้วย ซึ่งผู้บริจำคที่มีอำชีพ
พนักงำนบริษัทมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรของศิริรำขมูลนิธิมำกกว่ำ มีควำมน่ำสนใจว่ำอำยุและอำชีพคือ
ปัจจัยทำงลักษณะประชำกำรที่มีผลต่อกำรเปิดรับกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบว่ำ มีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิใน
ภำพรวมมีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับควำมคิดเห็น หมำยควำมว่ำ ผู้บริจำคที่มีกำรเปิดรับกำรสื่อสำร
ของศิริรำชมูลนิธิมำก จะมีควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิในสถำนกำรณ์แพร่ระบำดโควิด-
19 ในเชิงบวกมำก และผู้บริจำคที่มีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิน้อย จะมีควำมคิดเห็นต่อ
กำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิในสถำนกำรณ์แพร่ระบำดโควิด -19 ในเชิงบวกน้อย ทั้งนี้  ขนำด
ควำมสัมพันธ์ดังกล่ำวอยู่ในระดับค่อนข้ำงสูง (r=0.620)  

ผลกำรศึกษำดังกล่ำว สอดคล้องกับงำนวิจัยของชัยวัฒน์ ศุภศิลป์ (2559, น.117) ที่พบว่ำ 
กลุ่มผู้ที่รู้จักกับศิริรำชมูลนิธิแต่ไม่เคยบริจำคให้กับศิริรำชมูลนิธิ ซื่งพบว่ำ ผู้ที่ไม่เคยบริจำคให้ศิริรำช
มูลนิธิร้อยละ 61.95 ของผู้ที่ไม่เคยบริจำคทั้งหมด เลือกตอบว่ำ ช่องทำงกำรบริจำคและกำรสื่อสำรไม่
สะดวก แม้ว่ำ ศิริรำชมูลนิธิจะมีช่องทำงกำรบริจำคที่หลำกหลำย เช่น กำรบริจำคผ่ำนธนำคำร กำรส่ง 
SMS กำรใช้จ่ำยผ่ำนบัตรเครดิตหรือเดบิต รวมถึงผู้ที่เคยบริจำคส่วนใหญ่เลือกที่จะเดินทำงมำบริจำค
ที่ศิริรำชมูลนิธิ ท ำให้สนับสนุนข้อสังเกตที่ว่ำ กำรประชำสัมพันธ์ช่องทำงกำรบริจำคของศิริรำชมูลนิธิยัง
ไม่ดีเพียงพอ จึงควรมีกำรประชำสัมพันธ์ช่องทำงกำรบริจำคที่ดียิ่งขึ้น โดยเฉพำะสื่อที่ผู้บริจำคสำมำรถ
เปิดรับเมื่อเดินทำงมำบริจำคด้วยตนเอง นั้นคือ สื่อบุคคลหรือเจ้ำหน้ำที่รับบริจำคให้ข้อมูล จำกผล
กำรศึกษำและงำนวิจัยที่น ำมำสนับสนุนดังกล่ำว แสดงให้เห็นว่ำเป็นไปตำมแนวคิดเกี่ยวกับกำรเปิดรับ
สื่อที่ว่ำสื่อบุคคลเป็นผู้เผยแพร่ข่ำวสำร สื่อบุคคลนี้จะมีประโยชน์มำกในกรณีที่ผู้ส่งสำรหวังผลให้ผู้ รับ
เกิดกำรเปลี่ยนแปลงในระดับทัศนคติและพฤติกรรมในกำรรับสำร นอกจำกนี้ยังเป็นวิธีช่วยให้ผู้รับสำรมี
ควำมเข้ำใจกระจ่ำงชัดและตัดสินใจรับสำรได้อย่ำงมั่นใจขึ้น และกำรติดต่อสื่อสำรโดยผ่ำนสื่อบุคคลมี
ประสิทธิภำพในกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลมำกกว่ำกำรติดต่อสื่อสำรโดยผ่ำนสื่อมวลชน 
(Rogers, 1969, p. 87; Lazarfeld & Menzel, 1968, p. 45) 

 จำกที่กล่ำวมำแสดงให้เห็นว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่เคยบริจำคให้ศิริรำชมูลนิธิ มีกำรเปิดรับกำร
สื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิมำก โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งเปิดรับสื่อบุคคลจะมีควำมสัมพันธ์กับควำมคิดเห็นกำร
สื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิมำกตำมไปด้วย ซึ่งเป็นสื่อที่มีผลดีในกำรสื่อสำรเพ่ือกำรรับบริจำค 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 พบว่ำ มีควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำรกับควำมตั้งใจ
บริจำคของผู้บริจำคศิริรำชมูลนิธิในภำพรวมมีควำมสัมพันธ์เชิงบวก หมำยควำมว่ำ ผู้บริจำคที่มีควำม
คิดเห็นต่อกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิเชิงบวกมำก จะมีควำมตั้งใจบริจำคให้ศิริรำชมูลนิธิใน
สถำนกำรณ์แพร่ระบำดโควิด-19 มำกไปด้วย และผู้บริจำคที่มีควำมคิดเห็นต่อกำรสื่อสำรของศิริรำช
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มูลนิธิน้อย จะมีควำมตั้งใจบริจำคให้ศิริรำชมูลนิธิในสถำนกำรณ์แพร่ระบำดโควิด-19 น้อย ทั้งนี้ ขนำด
ควำมสัมพันธ์ดังกล่ำวอยู่ในระดับค่อนข้ำงต่ ำ (r=0.378)  

ผลกำรศึกษำดังกล่ำว มีควำมสอดคล้องกับงำนวิจัยของสรชำ รุจิรงค์นำงกูล (2559, น. 
125) ที่พบว่ำ สำเหตุที่ให้ควำมตั้งใจในกำรบริจำคสเต็มเซลล์ของอำสำสมัครอยู่ในระดับต่ ำถึงต่ ำมำก 
คือ  อำสำสมัครยังไม่ได้รับข้อมูลข่ำวสำรที่เกี่ยวกับกำรบริจำคสเต็มเซลล์ไม่ครบถ้วนเพียงพอ รองลงมำ
คือ ประเด็น ยังไม่ม่ันใจในกระบวนกำรบริจำคสเต็มเซลล์ ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่ำสำเหตุที่เกิดจำกกำรสื่อสำร 
อำสำสมัครยังขำดกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำร จะเป็นสำเหตุส ำคัญที่ส่งผลต่อระดับควำมตั้งใจ และกำร
ตัดสินใจบริจำคสเต็มเซลล์ให้แก่ผู้ป่วยในอนำคต แสดงให้เห็นว่ำเป็นไปตำมแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม
กำรตัดสินใจ กระบวนกำรในกำรเลือกท่ีจะกระท ำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจำกทำงเลือกต่ำง ๆ ที่มีอยู่ กำรเลือกตำม
ข้อมูลและข้อจ ำกัดของสถำนกำรณ์ กำรตัดสินใจจึงเป็นกระบวนกำรที่ส ำคัญและอยู่ภำยในจิตใจของ
ผู้บริโภค (ฉัตยำพร เสมอใจ, 2550, น.46) 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. จำกผลวิจัย พบว่ำ ผู้บริจำคที่มีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิ จะมีควำมคิด
เห็นต่อกำรสื่อสำรของศิริรำชมูลนิธิ ในสถำนกำรณ์แพร่ระบำดโควิด-19 โดยรวมในเชิงบวกมำก และ
ควำมคิดเห็นมีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมในกำรบริจำคให้กับศิริรำชมูลนิธิด้วย ดังนั้นแผนกำรสื่อสำร
ของศิริรำชมูลนิธิควรมุ่งเน้นกำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำรกำรรับบริจำคในทุกประเภทสื่อ คือ สื่อบุคคล 
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลำงแจ้ง และสื่อออนไลน์ อย่ำงต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดผลต่อควำมตั้งใจบริจำคมำกยิ่งข้ึน 
 2. จำกกำรวิจัย พบว่ำ ผู้บริจำคมีควำมเห็นเชิงบวกมำกต่อช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำร
ประเภทสื่อบุคคล ซึ่งเป็นสื่อที่มีผลดีในกำรสื่อสำรเพ่ือกำรรับบริจำค จึงควรให้ควำมส ำคัญในกำร
ฝึกอบรมให้ควำมรู้ ควำมเข้ำใจ แก่เจ้ำหน้ำที่รับบริจำคของมูลนิธิเพ่ือให้สื่อสำรและสำมำรถโน้มน้ำวใจ
ประชำชนให้มีควำมสนใจเรื่องกำรบริจำคเพ่ิมมำกข้ึน 

3. จำกกำรวิจัย พบว่ำ ผู้บริจำคมีควำมตั้งใจในกำรบริจำคให้กับศิริรำชมูลนิธิ มีวำงแผน
กำรบริจำคเป็นประจ ำอย่ำงต่อเนื่องแน่นอน มีพิจำรณำเพ่ิมยอดเงินบริจำคให้มำกขึ้น และมีวำง
แผนกำรบริจำคให้มูลนิธิภำยในเวลำ 1 เดือนข้ำงหน้ำ อยู่ในระดับมำก ดังนั้น ควรมีกำรพิจำรณำในกำร
สร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับผู้บริจำค ได้แก่ กำรติดต่อสื่อสำรกับผู้บริจำคอย่ำงต่อเนื่องและสม่ ำเสมอ 
กำรประชำสัมพันธ์โครงกำรรับบริจำคต่ำง ๆ รวมถึงกำรประชำสัมพันธ์ช่องทำงกำรบริจำคอย่ำงต่อเนื่อง 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. กำรวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษำในกลุ่มที่ไม่เคยบริจำคให้ศิริรำช โดยเฉพำะกลุ่มวัยท ำงำน 
กลุ่มท่ีมีรำยได้สูง และกลุ่มที่มำใช้บริกำรในโรงพยำบำลศิริรำช โดยศึกษำปัจจัยที่ท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยไม่
บริจำคให้กับศิริรำชมูลนิธิ  
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2. กำรวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษำเปรียบเทียบกำรประชำสัมพันธ์กำรบริจำคด้วยตนเองและ
กำรบริจำคผ่ำนช่องทำงออนไลน์ เพ่ือศึกษำว่ำผู้บริจำคมีควำมพึงพอใจในกำรบริจำคผ่ำนช่องทำงใน
รูปแบบใด ทั้งในภำวะปกติและในภำวะวิกฤต 

3. กำรวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษำเพ่ิมเติมในส่วนของกลยุทธ์กำรใช้สื่อส ำหรับกำรสื่อสำร
เรื่องกำรบริจำคในองค์กรกำรกุศลต่ำง ๆ โดยกำรศึกษำสื่อออนไลน์มำกขึ้น เพ่ือน ำไปวำงแผนกำร
สื่อสำรให้เหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำย 
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 การเปิดรับสื่อ ความรู้ ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมต่อโครงการคนละคร่ึง 
ของประชาชน 

MEDIA EXPOSURE, KNOWLEDGE, ATTITUDES, AND BEHAVIORAL 
TENDENCIES TOWARDS THE 50:50 CO-PAYMENT SCHEME IN THAILAND 

 
อนุวัฒน์ โพธิ์ทอง1 และ กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย์2 

Anuwat Phothong3 and Kalayakorn Worakullattanee4 
 

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อ ความรู้ ทัศนคติ และแนวโน้ม
พฤติกรรมต่อโครงการคนละครึ่งของประชาชน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ผู้วิจัยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ลงทะเบียนส าเร็จและได้
ใช้สิทธิโครงการคนละครึ่งจากเฟส 1 และ เฟส 2 จ านวน 300 คน  

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 28-35 ปี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาทการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง 
เมื่อจ าแนกรายด้านพบว่า ด้านสื่อมวลชน คือ โทรทัศน์ ด้านสื่อบุคคล คือ จากเพ่ือนและคนรู้จัก ด้าน
สื่อใหม่ คือ จากเครือข่ายสังคมออนไลน์  (Social networking) เช่น Facebook , Line และ ด้านสื่อ
กิจกรรม คือ การลงพ้ืนที่ตลาดให้ความรู้  มีการเปิดรับประเภทข่าวสารในเรื่องวิธีการลงทะเบียนมาก
ที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้ที่มีต่อโครงการคนละครึ่งในระดับปานกลาง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีระดับทัศนคติต่อโครงการคนละครึ่งในเชิงบวก และมีแนวโน้มพฤติกรรมที่จะเข้าร่วมโครงการคนละ
ครึ่งในระดับตั้งใจมาก พร้อมกันนี้ยังพบว่า การเปิดรับสื่อจากโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์ในทาง
ตรงกันข้ามกับความรู้จากโครงการคนละครึ่ง คือ เมื่อการเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่งเพ่ิมขึ้นความรู้
เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งของประชาชนจะลดลง โดยเฉพาะในด้านสื่อมวลชน แต่ในด้านสื่อบุคคล สื่อ
กิจกรรมมีความสัมพันธ์กับความรู้ในระดับที่สูง ทั้งนี้ส าหรับการเปิดรับสื่อจากโครงการคนละครึ่งมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติจากโครงการคนละครึ่ง อย่างไรก็ตามในด้านความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง
มีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับทัศนคติจากโครงการคนละครึ่ง คือ เมื่อความรู้เกี่ยวกับโครงการคน
ละครึ่งของประชาชนเพ่ิมขึ้นทัศนคติโดยรวมที่มีต่อโครงการคนละครึ่งจะลดลง และทัศนคติเกี่ยวกับ

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการสื่อสารองค์กร คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย ์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Program in Corporate Communication Management, Faculty of Journalism and Mass 
Communication, Thammasat University 

4 Associate Professor, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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โครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมต่อโครงการคนละครึ่ง โดยความสัมพันธ์มีค่า
เป็นบวก 

 
ค าส าคัญ : การเปิดรับสื่อ, ความรู้, ทัศนคต,ิ แนวโน้มพฤติกรรม, โครงการคนละครึ่ง 
 

ABSTRACT 
 
  The research objective was to study media exposure, knowledge, attitudes, 
and behavioral tendencies towards the 50:50 co-payment scheme in Thailand. 
Quantitative research was done with data collected by survey research. 300 samples 
had registered for the first and second phases of the Thai government’s 50:50 co-
payment scheme to stimulate consumer spending through subsidies.  
  The result shows that most samplings are 28 to 35 years old, they work as a 
private company employees with incomes from 15,001 – 30,000 baht. Overall, they have 
media exposure and knowledge about the 50:50 co-payment scheme through mass 
media or television; personal media or friends and acquaintances; new media or social 
networking such as Facebook and Line; and media activity or fieldwork. They   mostly 
exposure to the registration method and most samples. They have a medium level of 
knowledge, and a positive level of attitude toward the 50:50 co-payment scheme. They 
have strong intention in the level of behavioral tendency to join the 50:50 co-payment 
scheme. In addition, the media exposure to the 50:50 co-payment scheme was in an 
inverse relationship with knowledge about it. As media exposure about the 50:50 co-
payment scheme increased, knowledge about it decreased, especially in mass media. 
However, personal media and media activity had a high level of correlative relationship 
with knowledge. Media exposure to the 50:50 co-payment scheme had an overall 
relationship with attitude about it, but knowledge about it was inversely related with 
overall attitude about it. As public knowledge of the 50:50 co-payment scheme 
increased, overall attitudes toward it decreased. Overall attitude about the 50:50 co-
payment scheme was positively related to behavioral tendency to join the program. 
 
Keywords: Media exposure, Knowledge, Attitude, Behavioral tendencies, 50-50 co-
payment scheme, Economic stimulus, Government subsidies, Consumer spending. 
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ที่มาและความส าคัญ 
 

 สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด–19 เริ่มแพร่ระบาดในช่วงปลายเดือนธันวาคม 
2562 จากประเทศจีนและขยายวงกว้างไปยังภูมิภาคต่างๆ ทั่วโลก พบผู้ติดเชื้อจ านวนมากอย่างรวดเร็ว 
ไม่เพียงแต่คร่าชีวิตแต่ยังสร้างผลกระทบวงกว้างโดยเฉพาะในแง่ของเศรษฐกิจ หลากหลายอุตสาหกรรม
ได้รับความเสียหายโดยตรง อาทิ ธุรกิจท่องเที่ยว โรงแรม ร้านอาหารและธุรกิจบริการต่างๆ ปัญหา
ดังกล่าวไม่ได้กระทบแค่ผู้ประกอบแต่ยังทวีความรุนแรนมายังระบบแรงงาน ก่อให้เกิดการเลิกจ้าง  
ลดงานเพ่ือประคองธุรกิจให้คงอยู่ และมีอีกจ านวนไม่น้อยที่ต้องปิดกิจการ อันน ามาสู่วิกฤตการตกงาน
ครั้งใหญ่ และผลกระทบดังกล่าวไหลเทคล้ายกับโดมิโนจนตัวสุดท้าย คือ ประชาชน  
 แต่ละประเทศทั่วโลกต่างออกมาตรการเพ่ือเยียวยาและลดผลกระทบของ COVID-19 และ
ส าหรับในไทย ทางกระทรวงการคลังหน่วยงานหลักในการออกมาตรการเพ่ือเยียวยาและลดผลกระทบ
ของ COVID-19 ให้กับทุกภาคส่วน ได้ประเมินสถานการณ์ของการระบาดของโควิด – 19 ระลอกแรก 
(มีนาคม - กรกฎาคม 2563) รายงานภาวะเศรษฐกิจไทยในปี 2563 พบว่า ประชาชนไม่กล้าจับจ่ายใช้
สอยเงินเนื่องจากกังวลเรื่องของรายได้ ส่งผลกระทบเป็นลูกโซ่กับพ่อค้าแม่ค้า ฉะนั้นจึงมีความ
จ าเป็นต้องกระตุ้นการจับจ่ายใช้สอยภายในประเทศ คณะรัฐมนตรีจึงมีมติเห็นชอบ ให้ด าเนินการจัดท า
โครงการเพิ่มก าลังซื้อภายในประเทศให้กับประชาชนด้วย “โครงการคนละครึ่ง” 
 โครงการคนละครึ่ง จัดท าขึ้นเพ่ือเพ่ือฟ้ืนฟูเศรษฐกิจระดับฐานราก ส าหรับผู้ประกอบการ
รายย่อยโดยเฉพาะกลุ่มหาบเร่แผงลอยเพ่ือให้มีรายได้จากการขายสินค้าเพ่ิมขึ้น โดยภาครัฐร่วมจ่าย
ค่าอาหารเครื่องดื่มและสินค้าทั่วไปผ่านฝ่ายของผู้ซื้อร้อยละ 50 ทั้งนี้ไม่เกิน 150 บาทต่อคนต่อวัน
หรือไม่เกิน 3,500 บาท ต่อคนตลอดระยะเวลาโครงการ การร่วมจ่ายคนละครึ่งนี้จะช่วยลดภาระ
ค่าใช้จ่ายของประชาชนและจะช่วยเติมก าลังซื้อของประชาชนเพ่ือให้มีการใช้จ่ายหมุนเวียนไปถึง
ผู้ประกอบการรายย่อยได้อย่างต่อเนื่อง 
 ขั้นตอนการเข้าร่วมสิทธิ เปิดโอกาสให้ประชาชน ผู้ที่มีสัญชาติไทย มีอายุ18 ปีบริบูรณ์ขึ้น
ไป และมีบัตรประจ าตัวประชาชนสามารถเข้าร่วมโครงการผ่านเว็บไซต์ www.คนละครึ่ง.com  ตั้งแต่
วันที่ 16 ตุลาคม 2563 เวลา 06.00 น. – 23.00 น. ซึ่งผู้ที่ได้รับสิทธิต้องยืนยันตัวตนผ่าน G-Wallet 
แอปพลิเคชันเป๋าตัง โดยสามารถใช้จ่ายกับร้านค้าที่ติดตั้งแอปพลิเคชันถุงเงินที่เข้าร่วมโครงการเพ่ือรับ
สิทธิใช้จ่าย ได้ตั้งแต่วันที่ 23 ตุลาคม 2563 – 31 มีนาคม 2564 
 โครงการคนละครึ่งตั้งเป้าผู้ได้รับสิทธิ 15 ล้านคน ซึ่งเปิดให้ลงทะเบียนจ านวน 5 ครั้ง 
แบ่งเป็นการใช้สิทธิ 2 เฟส โดยเริ่มเปิดลงทะเบียนในวันที่ 16 ตุลาคม 2563 ซึ่งการลงทะเบียนครั้งแรก
ใช้ระยะเวลาถึง 10 วัน แต่หลังจากเริ่มใช้สิทธิในวันที่ 23 ตุลาคม2563 การลงทะเบียนครั้งต่อมาใช้
ระยะเวลาเพียง 1 วันเท่านั้น และไวที่สุดคือ 10 นาที ถือได้ว่าเป็นหนึ่งมาตรการส่งเสริมการบริโภค
ภายในประเทศที่ได้รับความสนใจในวงกว้าง  
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 จากนั้น เมื่อเปิดให้ลงทะเบียนและใช้สิทธิจนเต็มจ านวน โครงการ "คนละครึ่ง ระยะที่ 1" 
และ โครงการ "คนละครึ่ง ระยะที่ 2" ได้สิ้นสุดเมื่อวันที่ 31 มีนาคม 2564 ซึ่งจังหวัดที่มีการใช้จ่าย
สะสมมากที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ชลบุรี สมุทรปราการ สงขลา และเชียงใหม่ ส่งผล
ให้การบริโภคภายในประเทศขยายตัวต่อเนื่อง 
 โครงการคนละครึ่งเริ่มด าเนินการตั้งแต่ไตรมาสที่ 3/2563 จวบจนถึง ไตรมาสที่ 4/2563 
มีผู้เข้าร่วมมาตรการประมาณ 15 ล้านคน หรือ ประมาณ 1 ใน 3 ของประชากรไทยทั้งหมดที่มีอยู่ 69 
ล้านคน ดังนั้นจึงเป็นที่น่าสนใจว่า โครงการคนละครึ่งของรัฐบาลจะส าเร็จหรือไม่นั้น การเปิดรับสื่อของ
ประชาชนเพ่ือให้เกิดการรับรู้ต่อนโยบาย ถือเป็นปัจจัยส าคัญ ซึ่งต้องอาศัยการสื่อสารนโยบายหรือ
โครงการของภาครัฐให้ประชาชนได้มีข้อมูลในการตัดสินใจ โดยใช้การสื่อสาร การประชาสัมพันธ์ ผ่าน
สื่อต่างๆ เพ่ือก่อให้เกิดความรู้ ทัศนคติที่ดี รวมถึง เชื่อมโยงไปยังการเกิดพฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ
คนละครึ่งจึงจะสามารถบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ได้  
 ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของการสื่อสารนโยบายภาครัฐในโครงการคนละครึ่งนี้  ซึ่ง
ถือเป็นโครงการที่กระตุ้นการจับจ่ายใช้สอยภายในประเทศเพ่ือก่อให้เกิดการฟ้ืนฟูเศรษฐกิจระดับฐาน
รากอย่างต่อเนื่องท่ามกลางสถานการณ์โควิด-19 จึงเป็นที่มาของการวิจัยในครั้งนี้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
1.เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อ ความรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของประชาชนที่มีต่อโครงการ

คนละครึ่ง   
2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง 
3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติของประชาชนจากโครงการคนละครึ่ง 
4.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้กับทัศนคติของประชาชนจากโครงการคนละครึ่ง 
5.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อโครงการคนละครึ่งกับแนวโน้มพฤติกรรมต่อ

โครงการคนละครึ่ง 
      นิยามศัพท์ 
 
 ลักษณะทางประชากร หมายถึง ลักษณะกลุ่มเป้าหมายผู้ได้รับสิทธิจากโครงการคนละครึ่ง
มีอายุ 18-55 ปี ที่เคยเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งของประชาชนซึ่งประกอบไปด้วย อายุ เพศ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้  
 โครงการคนละครึ่ง หมายถึง โครงการคนละครึ่ งจัดท าขึ้นเพ่ือการจับจ่ายใช้สอย
ภายในประเทศ บรรเทาภาระค่าใช้จ่ายให้ประชาชน และช่วยเพิ่มสภาพคล่องให้ร้านค้ารายย่อยเป็นการ
สนับสนุนเศรษฐกิจฐานรากและฟ้ืนฟูเศรษฐกิจของประเทศในองค์รวม ซึ่งเปิดลงทะเบียนผ่านเว็บไซต์ 
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www.คนละครึ่ง.com โดยประชาชนสามารถใช้สิทธิคนละครึ่งผ่านแอปพลิเคชันเป๋าตัง หลังจากได้รับ 
SMS ยืนยันลงทะเบียนส าเร็จ  
 การเปิดรับสื่อ หมายถึง ระดับความถี่ที่ประชาชนเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ
คนละครึ่ง ผ่านสื่อต่างๆ โดยแบ่งสื่อออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 
 สื่อมวลชน ประกอบด้วย โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ  
 สื่อบุคคล ประกอบด้วย ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก  
 สื่อใหม่ ประกอบด้วย โซเชียลเน็ตเวิร์คและเว็บไซต์ 
 สื่อกิจกรรม เช่น การตั้งบูธย่อยธนาคารกรุงไทย 50 แห่ง ให้บริการบอกขั้นตอนการสมัคร
ร้านค้า – ประชาชน เข้าร่วมโครงการคนละครึ่ง 
 ความรู้ หมายถึง ความจ าที่เกิดจากข้อเท็จจริงเกี่ยวกับเงื่อนไขหลักเกณฑ์โครงการคนละ
ครึ่งของประชาชนชาวไทย 
 ทัศนคติ หมายถึง ระดับอารมณ์ความรู้สึก ทั้งเชิงบวก เชิงลบ หรือนิ่งเฉย ของประชาชน
ชาวไทยต่อนโยบายสาธารณะในมาตรการส่งเสริมการบริโภคภายในประเทศต่อโครงการคนละครึ่ง
ส าหรับประชาชนทั่วประเทศในช่วงเวลา 6 เดือน (ตุลาคม 2563 - มีนาคม 2564)  
 แนวโน้มพฤติกรรม หมายถึง ระดับความตั้งใจจะใช้บริการ หรือแนะน าบุคคลอ่ืน เกี่ยวกับ
โครงการคนละครึ่งของประชาชน 
 
      วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยแบ่งเป็นการศึกษาข้อมูล และการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ข้อมูล
ปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ ข้อมูลการแจกแบบสอบถามโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้ท าการกรอก 
ด้วยตนเอง (Self – Administration) ผ่านการจัดเก็บข้อมูลจาก (Google Form) 
 ประชากรเป้าหมาย ได้แก่ ผู้ที่ลงทะเบียนส าเร็จและใช้สิทธิโครงการคนละครึ่งจากเฟส 1 
และ เฟส 2 คือ เป็นผู้มีบัตรประจ าตัวประชาชน มีสัญชาติไทย อายุตั้งแต่ 18 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปถึง 55 ปี 
ณ วันที่ลงทะเบียน และ ไม่เป็นผู้ได้รับสิทธิโครงการบัตรสวัสดิการแห่งรัฐ ตามหลักเกณฑ์ของโครงการ  
 ส าหรับขนาดตัวอย่างได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายด้วยการเทียบตารางส าเร็จรูปแบบ Taro 
Yamane ซึ่งเลือกก าหนดระยะความเชื่อมั่นที่ 95% และก าหนดความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 6 
หรือที่ระดับนัยส าคัญ 0.06 และจากผลการค านวณ ได้กลุ่มตัวอย่างที่ 278 คน ทั้งนี้ผู้วิจัยต้องการให้
ข้อมูลมีความสมบูรณ์จึงเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 จากการวิจัย การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งของกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็น สื่อที่
เปิดรับข่าวสาร และ ประเภทข้อมูลข่าวสาร ในมิติของสื่อที่เปิดรับ เมื่อจ าแนกรายด้าน พบว่า ในด้าน
สื่อมวลชน กลุ่มตัวอย่างเปิดรับผ่านสื่อโทรทัศน์มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.93)  ในด้านสื่อบุคคล กลุ่ม
ตัวอย่างเปิดรับสื่อจากเพ่ือนและคนรู้จักมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.15)  ส าหรับด้านสื่อใหม่ กลุ่มตัวอย่าง
เปิดรับสื่อจาก  เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networking) มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.58) และด้านสื่อ
กิจกรรม กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อจากการลงพ้ืนที่ตลาดให้ความรู้ (ค่าเฉลี่ย 2.93)  
 ความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีคะแนนความรู้เกี่ยวกับ
โครงการคนละครึ่งโดยเฉลี่ย เท่ากับ 6.20 คะแนน ส่วนใหญ่มีระดับความรู้ที่มีต่อโครงการคนละครึ่ง ใน
ระดับปานกลาง (คะแนนรวม 5-6 ) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบถูกในค าถาม ในประเด็น “ประชาชน
ต้องช าระค่าอาหาร เครื่องดื่ม หรือสินค้าทั่วไป ให้แก่ร้านค้าผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” โดยความรู้
ดังกล่าว สอดรับกับกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ไม่
เกิน 30,000 บาท เพราะกลุ่มดังกล่าวต้องการทราบถึงวิธีการช าระเงินและน าไปจับจ่ายใช้สอยในสินค้า
ปัจจัย 4 จึงท าให้ความรู้ในประเด็นนี้ประชาชนให้ความสนใจและสร้างความเข้าใจพ้ืนฐานที่ดีเกี่ยวกับ
โครงการคนละครึ่ง  
 ทัศนคติเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับทัศนคติต่ อ
โครงการคนละครึ่งในเชิงบวก (ค่าเฉลี่ย 3.72) โดยทัศนคติที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ โครงการ
คนละครึ่งเป็นโครงการที่ดีเพราะช่วยกระตุ้นการจับจ่ายใช้สอยภายในประเทศ บรรเทาภาระค่าใช้จ่าย
ให้ประชาชน และช่วยเพิ่มสภาพคล่องให้ร้านค้ารายย่อย (ค่าเฉลี่ย 4.05)  
 ทั้งนี้ในทางกลับกัน ข้อที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ จ านวนสิทธิที่ เปิดให้
ลงทะเบียนโครงการคนละครึ่ง มีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.05) สะท้อนให้เห็นว่า ด้วยสถานการณ์และ
สภาพเศรษฐกิจในขณะนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นผู้ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมี
รายได้ไม่เกิน 30,000 บาท มีจ านวนมากกว่าสิทธิที่เปิดรับ 15 ล้านสิทธิ ซึ่งสอดคล้องกับ อมรศักดิ์ กิจธ
นานันท์ (2552)  กล่าวไว้ว่า นโยบายสาธารณะต้องมีผลลัพธ์ในการแก้ไขปัญหาที่ส าคัญของสังคม 
ขณะเดียวกันต้องสร้างผลประโยชน์แก่ประชาชนหมู่มาก ซึ่งจากการเปิดลงทะเบียนที่ไม่ทั่วถึงนี้ จึงท า
ให้ประชาชนส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ลดลงจากโครงการ 
 จากการวิจัย แนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง พบว่า มีแนวโน้มพฤติกรรมที่
จะเข้าร่วมโครงการคนละครึ่งในระดับตั้งใจ (ค่าเฉลี่ย 4.07) เมื่อจ าแนกรายข้อ พบว่า มีความตั้งใจที่จะ
แนะน าหรือบอกต่อให้บุคคลอื่นเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งมากที่สุด  
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1  
การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึงมีความสัมพนัธ์กับความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละคร่ึง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึงมี
ความสัมพันธ์กับความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละคร่ึง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = -0.313, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึง  
จากสื่อมวลชนมีความสัมพันธ์กบัความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = -0.289, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึง  
จากสื่อบุคคลมีความสัมพันธ์กับความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.538, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึง  
จากสื่อใหม่ มีความสัมพันธ์กบัความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละคร่ึง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.356, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึง  
จากสื่อกิจกรรม มีความสัมพันธก์ับความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละคร่ึง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.633, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2  
การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึงมีความสัมพนัธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับโครงการคนละคร่ึง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึงมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกบัโครงการคนละคร่ึง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.380, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึง  
จากสื่อมวลชน มีความสัมพันธ์กบัทัศนคติเกี่ยวกับโครงการคนละคร่ึง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.329, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึง  
จากสื่อบุคคล มีความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับโครงการคนละคร่ึง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.538, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึง  
จากสื่อใหม่ มีความสัมพันธ์กบัทัศนคติเกี่ยวกับโครงการคนละคร่ึง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.356, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.5 การเปิดรับสื่อโครงการคนละคร่ึง  
จากสื่อกิจกรรมมีความสัมพันธก์ับทัศนคติเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.633, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละคร่ึง  
มีความสัมพันธ์กับทัศนคตทิี่มีตอ่โครงการคนละคร่ึง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = -0.299, P-Value<.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อโครงการคนละคร่ึง 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการคนละคร่ึง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.580, P-Value<.05) 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์กับความรู้
เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง 
 ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่งโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์กับ
ความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง แต่มีความสัมพันธ์กันต่ าในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ เมื่อการ
เปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่งเพ่ิมขึ้นความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งของประชาชนจะลดลง  
(r = -0.313) 
 เมื่อจ าแนกรายด้านพบว่า การเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่ง ด้านสื่อมวลชนกับความรู้
เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง มีความสัมพันธ์กันต่ าในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ เมื่อการเปิดรับสื่อ
โครงการคนละครึ่ง ด้านสื่อมวลชนเพ่ิมขึ้นความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งของประชาชนจะลดลง  
(r = -0.289) 
 การเปิดรับสื่อผ่านสื่อมวลชน แม้จะสร้างการรับรู้ในวงกว้าง แต่ทว่า สื่อมวลชนนั้น เป็น
การสื่อสารทางเดียว หรือ (One-way Communication) หรือ การสื่อสารที่ผู้รับไม่สามารถโต้ตอบกับ
ผู้ส่งในสื่อกลางเดียวกันได้ สอดรับกับ  Burnett & David (2003) ที่กล่าวไว้ว่า เทคโนโลยีถือเป็นตัว
แปรที่ส าคัญ ท าให้สามารถแบ่งสื่อออกเป็น 2 ประเภท ตามลักษณะของการใช้สื่อเพ่ือการกระจายเสียง
วิทยุโทรทัศน์ คือ สื่อแบบดั้งเดิม และสื่อใหม่ โดยสื่อดั้งเดิมนี้  (Traditional Media) หมายถึง สื่อที่ผู้ส่ง
สารท าหน้าที่ส่งสารไปยังผู้รับสารได้ทางเดียว ผู้รับสารไม่สามารถติดต่อกลับทางตรงได้ยังผู้ส่งสารได้ 
ดังนั้นสรุปได้ว่า สื่อมวลชนสามารถสร้างการรับรู้ได้ดี แต่ทว่าการสื่อสารในส่วนของนโยบายภาครัฐ 
นอกจากการรับรู้ ความรู้ความเข้าใจถือเป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญ ซึ่งการสื่อสารทางเดียวอาจไม่คลอบคลุม  
 ในขณะเดียวกัน ด้านสื่อบุคคล และ ด้านสื่อกิจกรรมกับความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง 
มีความสัมพันธ์ที่สูงในทิศทางเดียวกัน คือ (r = 0.538) และ (r = 0.633) ตามล าดับ พอจะสรุปได้ว่า ทั้ง
สื่อบุคคลและสื่อกิจกรรมนั้นเป็นการสื่อสารสองทาง หรือ (Two-way Communication) หรือ  
การสื่อสารที่ผู้ส่งและผู้รับข่าวสาร สามารถโต้ตอบกันได้ในสื่อกลางเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับ Katz & 
Lazarsfeld (1995) ระบุไว้ว่า การสื่อสารระหว่างบุคคลมีผลต่อการท าให้ผู้รับสารยอมรับที่จะให้ความ
ร่วมมือในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ 
 ฉะนั้นกล่าวโดยสรุปได้ว่า ความรู้จากโครงการคนละครึ่งไม่ได้ขึ้นอยู่กับการเปิดรับสื่อมาก
หรือสื่อสารทางเดียวจากสื่อมวลชน แต่จะเพ่ิมขึ้นจากการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communication)เพราะสามารถโต้ตอบเพ่ือสร้างความเข้าใจในส่วนของรายละเอียดจากโครงการ  
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง 
 ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่งโดยภาพรวมกับทัศนคติเกี่ยวกับ
โครงการคนละครึ่ง มีความสัมพันธ์กันต่ าในทิศทางเดียวกัน (r = 0.380) เมื่อจ าแนกรายสื่อพบว่า การ
เปิดรับสื่อช่องทางต่างๆ ล้วนเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยเฉพาะ สื่อบุคคล และ สื่อกิจกรรม  
มีความสัมพันธ์ที่สูง ในขณะที่สื่อมวลชน และ สื่อใหม่ มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
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  การเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่ง ในด้านสื่อบุคคลกับทัศนคติเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง 
มีความสัมพันธ์ที่สูงในทิศทางเดียวกัน (r = 0.538) นั่นคือ เมื่อการเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่งผ่านสื่อ
บุคคลเพ่ิมขึ้นทัศนคติเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งของประชาชนจะเพ่ิมขึ้น สอดคล้องกับ Thurstone, 
1993 (อ้างถึงใน ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติหลายอย่างของบุคคลเกิดขึ้นจากผล
ของการติดต่อข่าวสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from others) เพราะในชีวิตประจ าวันของ
คนเราจะต้องเก่ียวข้องกับบุคคลอ่ืนในสังคมอยู่แล้ว จึงท าให้เรารับเอาทัศนคติหลายอย่างไว้โดยไม่ตั้งใจ   
 ทั้งนี้ส าหรับ การเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่ง ผ่านสื่อกิจกรรมกับทัศนคติเกี่ยวกับ
โครงการคนละครึ่ง มีความสัมพันธ์ที่สูงในทิศทางเดียวกัน (r = 0.633) นั่นคือ เมื่อการเปิดรับสื่อ
โครงการคนละครึ่งผ่านสื่อกิจกรรมเพ่ิมขึ้นทัศนคติเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งของประชาชนจะเพ่ิมขึ้น 
สอดคล้องกับ Thurstone,1993 (อ้างถึงใน ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526) กล่าวไว้ว่า ประสบการณ์
เฉพาะอย่าง (Specific Experience) คือ เมื่อบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะอย่างกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับ
ทัศนคตินั้น เช่น ถ้าบุคคลมีประสบการณ์ที่ดีในการติดต่อกับอีกบุคคลหนึ่ง ก็จะมีความรู้สึกชอบกับ
บุคคลนั้น กล่าวคือ โครงการคนละครึ่งนี้ เลือกใช้สื่อกิจกรรมเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความรู้สู่กล่ม
เป้าหมาย ซึ่งสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้ที่สนใจโครงการ ยิ่งเมื่อพิจารณาจากทัศนคติของ
กลุ่มเป้าหมายก็มีความเห็นตรงกันว่า การสื่อสารขอ้มูลโครงการคนละครึ่งผ่านการลงพ้ืนที่เพ่ือให้ความรู้ 
และคลายข้อสงสัยเกี่ยวกับโครงการ สร้างแรงจูงใจและแรงกระตุ้นที่ดีในการอยากจับจ่ายใช้สอยและ
เข้าร่วมโครงการมากยิ่งขึ้น 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
โดยรวมที่มีต่อโครงการคนละครึ่ง  
 ผลการศึกษาพบว่า ความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวม
เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง แต่มีความสัมพันธ์กันต่ าในทิศทางตรงกันข้าม (r = -0.299) กล่าวคือ ผู้ที่มี
ความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งมากขึ้น จะส่งผลให้มีทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง
ลดลง  
 จากคะแนนเฉลี่ยความรู้ 6.20 คะแนน ถือเป็นคะแนนในระดับปานกลาง สอดรับกับ
ทัศนคติของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซึ่งเป็นผู้ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมี
รายได้ไม่เกิน 30,000 บาท เห็นด้วยน้อยที่สุด คือ จ านวนสิทธิที่เปิดให้ลงทะเบียนโครงการคนละครึ่ง มี
ความเหมาะสม กล่าวคือ โครงการคนละครึ่ง แม้จะจัดท าขึ้นเพ่ือกระตุ้นการจับจ่ายใช้สอย
ภายในประเทศในสถานการณ์โควิด – 19 แต่ทว่า นโยบายดังกล่าวเปิดโอกาสให้ประชาชนเข้าร่วมเพียง 
15 ล้านสิทธิ และเปิดให้ลงทะเบียนแบบแย่งชิงหรือเต็มจ านวนสิทธิแล้วปิดรับทันที  ผนวกกับการเข้า
ร่วมสิทธิมีรายละเอียดเงื่อนไขที่ยากและซับซ้อน และบางคนไม่ทราบว่า โครงการดังกล่าวต้องเติมเงิน
เข้าไปก่อนถึงใช้สิทธิได้ รวมทั้งยังมีการก าหนดวันสิ้นสุดโครงการ ท าให้ไม่ตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของประชาชน สอดคล้องกับ Anderson (1975) ระบุไว้ว่า การตัดสินใจเลือกท านโยบาย ถือเป็นหนึ่ง
ขั้นตอนที่ส าคัญในการจัดท า นโยบายสาธารณะ โดยต้องพิจารณาหลักเกณฑ์ที่ส าคัญก่อนการตัดสินใจ 
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คือ ความเป็นธรรม  (equity) การกระจายตัวของผลการด าเนินการตามทางเลือก และ การตอบสนอง 
(responsiveness) ความสามารถในการเติมเต็มความต้องการของประชาชนกลุ่มต่างๆ ด้วยปัจจัย
ดังกล่าว เมื่อประชาชนสืบค้นข้อมูล หาความรู้เพ่ิมท าให้ทราบว่า ขั้นตอนการเข้าร่วมโครงการมีความ
ยากและซับซ้อน อีกท้ังยังมีจ านวนจ ากัดไม่สอดคล้องกับสถานการณ์ ท าให้ความสัมพันธ์ในด้านทัศนคติ
ของโครงการลดลง  
  ฉะนั้นกล่าวคือ การสร้างความรู้ของโครงการจากภาครัฐ นโยบายจะต้องตอบโจทย์ความ
ต้องการของประชาชนในวงกว้าง ยิ่งในสถานการณ์ท่ีประชาชนก าลังเผชิญกับการแพร่ระบาดของโควิด-
19 จ าเป็นต้องได้รับความช่วยเหลือและกระตุ้นการจับจ่ายภายในประเทศให้เกิดความทั่วถึง 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมต่อโครงการคนละครึ่ง 
 ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
โดยรวมต่อ โครงการคนละครึ่ง มีความสัมพันธ์ปานกลางในทิศทางเดียวกัน (r = 0.580) กล่าวคือ เมื่อ
ทัศนคติที่มีต่อโครงการคนละครึ่งของประชาชนเพ่ิมขึ้น แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการคนละ
ครึ่งจะเพ่ิมข้ึน 
 แนวโน้มพฤติกรรมที่จะเข้าร่วมโครงการคนละครึ่ง จากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 28-
35 ปี มีความตั้งใจที่จะแนะน าหรือบอกต่อให้บุคคลอ่ืน เกี่ยวกับ โครงการคนละครึ่ง มากที่สุด ซึ่ง
แนวโน้มดังกล่าวสอดคล้องกับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่รู้สึกเห็นด้วยในเรื่อง โครงการคนละ
ครึ่งเป็นโครงการที่ดีเพราะช่วยกระตุ้นการจับจ่ายใช้สอยภายในประเทศ บรรเทาภาระค่ าใช้จ่ายให้
ประชาชน และช่วยเพิ่มสภาพคล่องให้ร้านค้ารายย่อย และเม่ือจ าแนกในลักษณะของประชากรยิ่งท าให้
เห็นภาพชัดเจนว่า กลุ่มที่พร้อมเข้าร่วมโครงการดังกล่าว เป็น กลุ่มผู้ที่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนและมีรายได้ไม่เกิน 30,000 บาท  
 สอดคล้องกับมุมคิดของ Triandis (1971) กล่าวถึง ทัศนคติและพฤติกรรมได้อย่างน่าสนใจ
ว่า ทัศนคติ กับพฤติกรรมมีความสัมพันธ์ มีผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ทัศนคติ มีผลต่อการแสดง
พฤติกรรมของบุคคล ในขณะเดียวกัน การแสดงพฤติกรรมของบุคคลก็มีผลต่อทัศนคติของบุคคลด้วย   
 ฉะนั้น กล่าวโดยสรุปได้ว่า ทัศนคติของประชาชนที่มีต่อโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมของประชาชน คือ เมื่อมีทัศนคติที่ดี ประชาชนก็มีแนวโน้มการเข้าร่วมโครงการที่
ดี ในทางกลับกันหากมีทัศนคติที่ไม่ดี แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมก็จะลดลงไปด้วย 
 ดังนั้นแล้วจากการศึกษาเกี่ยวกับ การเปิดรับสื่อ ความรู้ ทัศนคติและแนวโน้มที่มีต่อ
โครงการคนละครึ่ง สรุปได้ว่า ผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งมากขึ้น ทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับ
โครงการคนละครึ่งลดลง และเมื่อทัศนคติที่มีต่อโครงการคนละครึ่งของประชาชนลดลง แนวโน้ม
พฤติกรรมต่อโครงการคนละครึ่งจะลดลงเช่นกัน ในทางกลับกัน ผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง
น้อยลง ทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่งเพ่ิมขึ้น และเมื่อทัศนคติที่มีต่อโครงการคนละครึ่ง
ของประชาชนเพ่ิมขึ้น แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการคนละครึ่งจะเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้แม้ผลวิจัยจะ
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ออกมาสัมพันธ์ในทางตรงกันข้าม แต่ถือได้ว่า เป็นช่องว่างที่สามารถแก้ไขและเสนอแนะต่อไปได้ ดังนั้น
เมื่อน ามาวัดผลจาก ทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรม (KAP Theory) ถือได้ว่า สอดคลัอง
กับ Rogers (1978 อ้างถึงในศิริวรรณ ว่องวีรวุฒิ, 2553, น. 55) ได้อธิบายว่า เมื่อผู้รับสารได้รับสารก็
จะท าให้เกิดความรู้ เมื่อเกิดความรู้ขึ้น ก็จะท าให้เกิดทัศนคติ และขั้นตอนสุดท้ายคือการก่อให้เกิดการ
กระท า นั่นหมายความว่า เมื่อบุคคลมีความรู้ มีเจตคติอย่างไรก็จะแสดงพฤติกรรมออกมาตามนั้น เช่น 
กิจกรรมการรณรงค์ต้องเน้นไปที่การสื่อสารเป็นสิ่ งส าคัญเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการเพ่ิมพูนความรู้ 
สร้างทัศนะคติที่ดีกับกิจกรรมรณรงค์ จนส่งผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปยังกลุ่มเป้าหมาย  
ที่กลุ่มผู้สร้างกิจกรรมรณรงค์ต้องการให้เป็น  
 ดังนั้น การสื่อสารนโยบายสาธารณะจากภาครัฐจากโครงการคนละครึ่งนี้ นอกจากการ
สร้างความตระหนักรู้ ผ่านการสื่อสารในวงกว้างจากสื่อมวลชน การสร้างความเข้าใจผ่านการสื่อสารที่
ผู้รับสารมีบทบาทในการโต้ตอบกันได้ เช่น สื่อบุคคล สื่อกิจกรรม หรือสื่อใหม่ ถือเป็นอีกปัจจัยที่
เหมาะสมในการสื่อสารยุคสมัยนี้ ที่ส าคัญการสร้างความรู้จากโครงการภาครัฐ นโยบายสาธารณะนั้น
ต้องตอบโจทย์ความต้องการของประชาชนได้อย่างทั่วถึงตามสถานการณ์ท่ีเหมาะสม ซึ่งจะสร้างทัศนคติ
ที่ดีให้กับประชาชน โดยทัศนคตินั้นมีหน้าที่คล้ายสะพานเชื่อมโยงไปสู่แนวโน้มพฤติกรรมของประชาชน
ในการเข้าร่วมหรือให้ความร่วมมือกับโครงการต่างๆ ต่อไปในอนาคต 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อโครงการ
คนละครึ่งของประชาชนชาวไทย” หลังจากได้ศึกษาแล้ว ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะด้านต่างๆ ดังนี้ 
 1. จากการศึกษา พบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการบ้านคนละครึ่งพบว่ า สื่อมวลชน
จากโทรทัศน์ สื่อบุคคลจากกลุ่มเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก สื่อใหม่จาก เครือข่ายสังคมออนไลน์ และสื่อ
กิจกรรมจากการลงพ้ืนที่ให้ความรู้ ล้วนแล้วเป็นช่องทางที่ส าคัญในการเปิดรับสื่อจากโครงการคนละ
ครึ่ง ฉะนั้น ควรวางแผนการสื่อสารข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับโครงการกระจายไปยังสื่อต่างๆ เพ่ือสร้าง
ความรู้ ความเข้าใจในวงกว้าง  
 2. จากการศึกษา พบว่าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง ส่วนใหญ่ มีความรู้
ระดับปานกลาง ฉะนั้น เราควรสร้างการรับรู้และสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับโครงการให้มากยิ่งขึ้นในประเด็น
ดังกล่าว ดังนั้นแล้วรัฐบาลโดยกระทรวงการคลัง รวมถึงธนาคารกรุงไทย ควรที่จะพิจารณาวางแผนการ
สื่อสาร เรื่องของวันใช้จ่ายที่ชัดเจน เพ่ือบรรลุเป้าหมายโครงการ 
 3.จากการศึกษา พบว่า ทัศนคติที่มีต่อโครงการคนละครึ่งเป็นเชิงบวกทั้งหมด ด้วยค่าเฉลี่ย 
3.72 และเมื่อจ าแนกรายข้อ พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ โครงการคนละครึ่งเป็นโครงการที่ดี
เพราะช่วยกระตุ้นการจับจ่ายใช้สอยภายในประเทศ บรรเทาภาระค่าใช้จ่ายให้ประชาชน และช่วยเพ่ิม
สภาพคล่องให้ร้านค้ารายย่อย ฉะนั้นควรเพิ่มช่องทางการสื่อสารในเรื่องต่างๆ ที่ประชาชนควรรับทราบ
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เพ่ือสร้างทัศนคติทีด่ีและเพ่ิมความเข้าใจในตัวโครงการเพ่ิมขึ้น อาทิ ข้อจ ากัดในการใช้จ่าย กลุ่มสินค้าที่
ใช้ซื้อสินค้าไม่ได้ เป็นต้น 
 4. จากการศึกษา พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการคนละครึ่งในระดับมาก 
และเมื่อจ าแนกรายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยแนวโน้มพฤติกรรมในระดับตั้งใจมากที่สุด คือ “ท่านมี
ความตั้งใจที่จะแนะน าหรือบอกต่อให้บุคคลอ่ืน เกี่ยวกับ โครงการคนละครึ่ง” ฉะนั้น เพ่ือเป็นการเพ่ิม
แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อโครงการคนละครึ่งให้เพ่ิมในระดับที่มากขึ้น อาจเสริมในเรื่องการสื่อสารข้อมูล
โครงการ ประโยชน์ที่ผู้เข้าร่วมจะได้รับ  
 5.ผลการศึกษา พบว่าการเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน
ข้ามกับความรู้จากโครงการคนละครึ่ง โดยเฉพาะในผ่านสื่อมวลชน แต่สัมพันธ์สูงในสื่อบุคคล สื่อใหม่ 
สื่อกิจกรรม ฉะนั้น ควรเน้นการสื่อสารแบบที่สามารถโต้ตอบกันได้เพ่ือสร้างความรู้ รวมถึงความเข้าใจ 
เพราะลักษณะของโครงการต้องใช้ความเข้าใจเริ่มตั้งแต่ข้ันตอนการลงทะเบียนไปจนถึงการใช้จ่าย 
 6.ผลการศึกษา พบว่า การเปิดรับสื่อโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
กับทัศนคติเกี่ยวกับโครงการคนละครึ่ง ฉะนั้น ควรสร้างเนื้อหาในทุกช่องทางการสื่อสาร  
 7.ผลการศึกษา พบว่า ความรู้จากโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม
กับทัศนคติจากโครงการคนละครึ่ง ฉะนั้น ควรวางแผนการสื่อสารในรูปแบบใหม่ผ่านการใช้สื่อบุคคล 
หรือ สื่อกิจกรรม เข้ามาเชื่อมโยง เพ่ือสร้างความเข้าใจในตัวโครงการให้แก่ประชาชนมากยิ่งขึ้น 
 8.ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติจากโครงการคนละครึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
แนวโน้มพฤติกรรมต่อโครงการคนละครึ่ง ฉะนั้น ควรเสริมรูปแบบการสื่อสารให้เกิดการโต้ตอบกันได้ 
ระหว่างเว็บไซต์กับประชาชน เช่น การให้บริการ ตอบ-ถาม เพ่ือให้ผู้ที่ก าลังใจสนใจเข้าร่วมโครงการแต่
ติดปัญหาเกี่ยวกับการใช้งานได้รับการบริการที่เหมาะสม อันจะน ามาสู่ทัศนคติที่ดีและบอกต่อไป 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1.การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาในเชิงคุณภาพ
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับโครงการคนละครึ่ง โดยเฉพาะในเฟส 3 และ เฟสต่อๆ ไป 
 2. การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาประชาชนชาวไทย การศึกษาครั้งต่อไปอาจศึกษาประชากร
ให้เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น อาทิ ในเขต กรุงเทพฯและปริมณฑล หรือภูมิภาค เพ่ือเพ่ิมความเข้มข้นใน
การวัดผลการเปิดรับสื่อ ความรู้และทัศนคติรวมถึงแนวโน้มการเข้าร่วมโครงการในอนาคต รวมทั้งอาจ
ศึกษาจังหวัดที่มีการใช้จ่ายผ่านโครงการคนละครึ่งเป็นล าดับต้นๆ อาทิ ชลบุรี สมุทรปราการ สงขลา 
และเชียงใหม ่
 3.การวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการวิจัยในโครงการหรือนโยบายสาธารณะภาครัฐอ่ืนๆ ที่
แตกต่างกันออกไป เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารเกี่ยวกับโครงการ รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมเพ่ือน าไปปรับใช้การวางแผนการสื่อสารให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประโยชน์สูงสุดแก่ประชาชนต่อไป 
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ผลของการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE  STAYSAFE 
ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค 

THE EFFECT OF MARKETING COMMUNICATIONS THROUGH THE KING 
POWER #SHOPSAVE STAYSAFE CAMPAIGN ON CONSUMER PURCHASE 

INTENTION OF LUXURY BRANDS 
 

ปรียาพร พรมอารักษ์1 และ อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์2 
Preeyaporn Promarak3 and Adchara Panthanuwong4 

 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลของการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ 
KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภค โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 270 คน ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับการ
สื่อสารการตลาดโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ 
KING POWER #SHOPSAVE STAYSAFE โดยด้ านที่มี ความสัม พันธ์สู งสุดคือ  การจัดกิจกรรม   
(r = 0.833) รองลงมาคือ การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (r = 0.769) ซึ่งมีความสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับสูง ถัดมาด้านการขายโดยพนักงานขาย (r = 0.668) ด้านการส่งเสริมการขาย (r = 0.634) ด้าน
การโฆษณา  (r = 0.629) และด้านการตลาดทางตรง (r = 0.563) มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 
ตามล าดับ ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE 
STAYSAFE ในภาพรวม มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE สรุปได้ว่า การเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER 
#SHOPSAVE STAYSAFE และความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER 
#SHOPSAVESTAYSAFE มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE 
 

ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาด พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ KING POWER #SHOPSAVE STAYSAFE 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการสื่อสารองค์กร คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชนมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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 ABSTRACT 
 
 The purpose of this study is to determine effects of marketing communica-
tions of KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE campaign on consumers’ brand purchase 
intention. 
 Research method applied in this research is survey with 270 respondents. 
Results show that the most effective marketing communications of KING POWER 
#SHOPSAVESTAYSAFE campaign is ‘Exhibition’ ***(r=0.833), followed by public relations 
news and information (r=0.769), personal selling (r=0.668), sales promotion (r=0.634), 
advertisement (r=0.629) and direct sales (r=0.563) respectively. 
 Finally, marketing communications of KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE 
campaign was found to be related with the purchase intention of the consumer. 
 
Keywords: Marketing Communications, Consumer Purchase Intention, KING POWER 
#SHOPSAVESTAYSAFE 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ตั้งแต่ปลายปี 2562 ถึงปี 2564 
มาถึงปัจจุบันที่ส่งผลกระทบต่อสังคมและเศรษฐกิจไปทั่วโลก การประกาศปิดสถานที่ให้บริการและใช้
มาตรการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) และการท างานที่บ้าน (Work From Home) 
ส่งผลต่อภาคเศรษฐกิจและภาคส่วนทางธุรกิจอ่ืนๆ อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ กลุ่มบริษัทคิงเพาเวอร์ ผู้ด าเนิน
ธุรกิจค้าปลีกและสินค้าปลอดอากร (Travel Retail) ได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการสินค้าให้
สอดคล้องกับสถานการณ์ด้วยโครงการ KING POWER TEAM POWER ที่เปิดโอกาสให้พนักงานทุกคน
ในบริษัทฯ มีส่วนร่วมในการสร้างการรับรู้และร่วมขายสินค้า โดยมอบส่วนลดให้ลูกค้าผ่านรหัสพนักงาน 
หรือ SV Code ส่งผลให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการบนช่องทางออนไลน์ kingpower.com และ King Power 
Application เพ่ิมขึ้น ช่วยให้องค์กรสามารถขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มใหม่ได้มากขึ้น ในขณะเดียวกันก็
ช่วยให้พนักงานมีรายได้เสริมจากการขายสินค้า และส าหรับลูกค้าสามารถซื้อสินค้าคุณภาพจากสินค้า
แบรนด์เนมได ้

กลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์  ได้จัดท าแผนกลยุทธ์ ‘KING POWER TEAM POWER’ ที่จะ
เปลี่ยนพนักงานทุกส่วนเป็น ‘นักขายสินค้าออนไลน์มืออาชีพ’ เริ่มจากพนักงานและพันธมิตรทางการค้า 
ภายใต้แคมเปญ "KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE  #ช้อปที่บ้านมีแต่ Save กับSafe" ซึ่งเป็น
สินค้าต่างๆ อาทิ เครื่องใช้อิเล็กทรอนิกส์ สินค้าเพ่ือสุขภาพ สินค้าแฟชั่น ผลิตภัณฑ์ความงาม อาหาร 
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และขนมทานเล่น เครื่องใช้ในบ้าน ชุดและอุปกรณ์กีฬา นาฬิกา และสินค้าแม่และเด็ก ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ kingpower.com และ King Power Application โดยไม่มีค่าจัดส่งสินค้า แต่ให้ส่วนลด และ
สิทธิประโยชน์แก่ลูกค้าสมาชิก และโปรโมชั่นพิเศษส าหรับผู้สมัครสมาชิกใหม่ 

ทั้งนี้แคมเปญ "KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE  ใช้การสื่อสารการตลาดเพ่ือการจูงใจ
ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้สินค้าหรือบริการ โดยมีการใช้การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ทั้ง เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูป และการใช้การโฆษณาผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง เพ่ือ
การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจท าการศึกษาเรื่อง ผลของการ
สื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาว่าการตอบรับ แคมเปญ KING POWER 
#SHOPSAVESTAYSAFE เกิดจากผลของการสื่อสารการตลาดรูปแบบใด เพ่ือเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงและวางแผนการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER#SHOPSAVE 
STAYSAFE ของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING 
POWER#SHOPSAVESTAY SAFE 

3. เพ่ือศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่าน
แคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดกับความคิดเห็นต่อการ
สื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ 
KING POWER #SHOPSAVE กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่าน
แคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE 

 
วิธีการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่องผลของการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER#SHOPSAVESTAY 
SAFE ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) แบบการเก็บข้อมูลครั้งเดียว (Single Cross-sectional Design) และใช้
การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่รู้จักหรือเคยตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมผ่านแคมเปญ KING POWER 
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#SHOPSAVE STAYSAFE จ านวน 270 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ใช้สถิติการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (mean ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการ
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 ด้านลักษณะประชากร ผลการศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ร้อยละ 73.0 อายุระหว่าง 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 55.6  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 63.7  
มีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.3 และส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 50.4 
 การเปิดรับการสื่อสารการตลาด  ในด้านการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ 
KINGPOWER#SHOPSAVE STAYSAFE ของผู้บริโภค พบว่า โดยรวมมีระดับการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KINGPOWER#SHOPSAVE STAYSAFE ของผู้บริโภค 
ด้านการส่งเสริมการขาย มากที่สุด  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 รองลงมาคือด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 3.98 
รองลงมาคือด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ย 3.93 ถัดมาการขายโดยพนักงานขาย มี
ค่าเฉลี่ย 3.71 การจัดกิจกรรม มีค่าเฉลี่ย 3.62 และสุดท้ายด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ย 3.42 
ตามล าดับ ทั้งนี้เนื่องจาก การส่งเสริมการขายเป็นการสื่อสารการตลาดที่เพ่ิมคุณค่าหรือสิ่งจูงใจให้แก่
สินค้าหรือบริการโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคตอบสนองหรือซื้อสินค้าในทันที ผู้บริโภคจึงให้
ความส าคัญกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมากที่สุด ซึ่งต่างจากการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที่มุ่งสร้างอิทธิพลต่อทัศนคติและความคาดหวังของผู้บริโภคในระยะยาว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อองค์กรต้องการใช้การโฆษณาเพ่ือขายสินค้าหรือบริการให้กับสาธารณชนในวง
กว้าง เพราะจะคุ้มที่สุดกับค่าใช้จ่ายเมื่อพิจารณาต้นทุนต่อการเปิดรับต่อครั้ง แต่ผู้รับสารในการโฆษณา
ไม่มีโอกาสตอบสนองผู้โฆษณาในทันที ซึ่งต่างจากการขายโดยบุคคลที่ทั้งสองฝ่ายสามารถสื่อสารกันไป
มาหรือสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้อธิบายว่า การ
สื่อสารการตลาดบูรณาการ  (Integrated Marketing Communications) เป็นกระบวนการของการ
พัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง หรือ
มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการ
สื่อสารตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายเปิดรับตราสินค้าและได้รู้จักสินค้าที่จะน าไปสู่ความรู้ 
ความคุ้นเคยและความ เชื่อมั่นในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง 

ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ 
KING POWER#SHOPSAVESTAYSAFE พบว่า โดยภาพรวมผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรม 
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ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ส่วน ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ และด้านการโฆษณา ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับมาก ทั้งนี้เนื่องจากการท า
การตลาดทางตรงและการจัดกิจกรรมถือเป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับการ
ส่งเสริมการขาย เพียงแต่การท าการตลาดทางตรงและการจัดกิจกรรมพิเศษจะมุ่งเน้นภาพลักษณ์ในการ
สร้างความสนใจ และท าให้ตราผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักแก่สาธารณชนมากยิ่งขึ้น ผู้บริโภคจึงเห็นด้วยต่อ
การสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER#SHOPSAVESTAYSAFE ด้านการส่งเสริมการขาย 
ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรม มากที่สุด ทั้งนี้ถึงแม้ว่าการสื่อสารการตลาดด้านการ
ประชาสัมพันธ์จะไม่ก่อให้เกิดผลในรูปยอดขายโดยตรงและวัดประสิทธิผลค่อนข้างยาก แต่สามารถใช้
กับบุคคลต่างๆ ที่มีส่วนได้เสียกับองค์กรได้ดี อีกทั้งยังใช้เพ่ือสะท้อนไมตรีจิตขององค์กรได้อีกด้วย โดย
ข้อมูลประชาสัมพันธ์ที่เผยแพร่ออกไปจะดูมีคุณค่าความเป็นข่าว เพราะใช้สื่อที่คนมองว่ามีความ
น่าเชื่อถือ รวมทั้งการขายโดยใช้พนักงานซึ่งถึงแม้ว่าจะเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่จะสร้าง
ภาระแก่องค์กรมากที่สุด แต่ก็ได้ผลที่สุดในการท าให้ผู้บริโภคชอบในสินค้าขององค์กร เนื่องด้วยการ
ขายโดยใช้พนักงานเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบุคคลต่อบุคคล ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายและพยายามที่
จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของอีกฝ่าย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2552) ได้
อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่เชื่อมโยงระหว่างกิจการธุรกิจกับผู้บริโภค โดยเป็นการ
สร้างการยอมรับและท าให้เกิดความคิดเห็นและทัศนคติที่ตรงกันมากที่สุด เพ่ือที่จะให้เกิดพฤติกรรม
ตอบสนองของผู้บริโภค นั่นก็คือการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นในที่สุด  

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค ผลการศึกษาแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่าน "King power application" พบว่า
โดยรวมพบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ซึ่งผู้บริโภคเห็นด้วยกับความตั้งใจจะซื้อ
สินค้าที่น าเสนอในแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ใน 1 เดือนข้างหน้า มากที่สุด 
รองลงมาคือการตั้งใจจะแนะน าให้เพ่ือน/ญาติ ซื้อสินค้าในแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE 
STAYSAFE และความตั้งใจจะซื้อสินค้าของ KING POWER แม้แคมเปญจะสิ้นสุดลง ตามล าดับ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็น
พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้  การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการ
บริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นการกระท าของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความ
ปรารถนาของตน และพฤติกรรมของผู้บริโภค ยังหมายรวมถึง กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซื้อหรือ
ต้องการสินค้าหรือบริการเพ่ือการบริโภคส่วนตัว หรือพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ และใช้บริการสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการต่างๆ 
เพ่ือให้ได้รับความพอใจสูงสุดจากงบประมาณที่มีอยู่อย่างจ ากัด (วันดี รัตนกาย, 2554) 
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 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดกับความคิดเห็นต่อ
การสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE 
 
ตารางที่ 1  
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดกับความคิดเห็นต่อการ
สื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE 

การเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
 

ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด 
ผ่านแคมเปญ KING POWER 
r P 

การขายโดยพนักงานขาย .642** .000 
การส่งเสริมการขาย .560** .000 
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ .457** .000 
การตลาดทางตรง .644** .000 
การโฆษณา .561** .000 
การจัดกิจกรรม .454** .000 
ภาพรวม .833** .000 

**Sig. < 0.01 
 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดกับความคิดเห็นต่อการ
สื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE พบว่า การเปิดรับการสื่อสารการตลาด  
มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE 
STAYSAFE ในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก (r = 0.833) กล่าวคือ ผู้บริโภค
ที่มีการเปิดรับการสื่อสารการตลาด มาก จะมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING 
POWER #SHOPSAVE STAYSAFE ในภาพรวมมาก และผู้บริโภคที่มีการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
น้อย จะมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE 
ในภาพรวมน้อย ทั้งนี้ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาการเปิดรับการสื่อสารการตลาด
แ ต่ ล ะ ด้ า น  กั บ ค ว า ม คิ ด เ ห็ น ต่ อ ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ผ่ า น แ ค ม เ ป ญ  KING POWER 
#SHOPSAVESTAYSAFE ในภาพรวม พบว่า การเปิดรับการสื่อสารการตลาดทุกด้าน มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE 
STAYSAFE อย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุดคือ การตลาดทางตรง  (r = 0.644) 
รองลงมาคือ การขายโดยพนักงานขาย (r = 0.642) ถัดมาด้านการโฆษณา (r = 0.561) ด้านการส่งเสริม
การขาย (r = 0.560) ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (r = 0.457) และด้านการจัดกิจกรรม  
(r = 0.454) มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง ตามล าดับ ทั้งนี้เนื่องจาก การสื่อสารการตลาดเป็น
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การสื่อความหมายของกิจกรรมทางการ ตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้สร้างความเข้าใจและสร้างการยอมรับ
ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคโดยมุ่งหวังให้เกิดผลส าคัญคือช่วยกระตุ้นการขาย  และสร้างความจงรักภักดี
ของลูกค้า กิจกรรมการสื่อสารการตลาดจึงประกอบด้วยส่วนส าคัญ คือการการขายโดยพนักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การจัดกิจกรรม และการตลาด
ทางตรง จึงถือได้ว่าเป็นกิจกรรมที่มีบทบาทและมีความส าคัญต่อกลุ่มธุรกิจโดยผู้ท าการสื่อสาร
การตลาดมุ่งจะท าการตลาด ให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้า มีการวางตราผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจาก 
คู่แข่งขันและบอกกว่าให้ผู้รับสารเป้าหมายทราบความหมายของตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งจากผลการศึกษาจะ
เห็นได้ว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับการตลาดทางตรงที่มากท่ีสุด เนื่องมาจากผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าใน
แคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ได้ผ่ าน king power application โดยสะดวก  
ซึ่งข้อมูลทางการตลาดของแคมเปญก็สามารถเข้าถึงได้ง่ายช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นแล้ว
การตลาดในส่วนนี้ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญมากที่สุด อย่างไรก็ตามการการจัดกิจกรรมเป็นส่วนที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุด แต่อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ดังกล่าวก็ยังอยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้
อาจเนื่องมาจากในสถานการณ์ปัจจุบันที่มีการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส covid-19 ซึ่งการสื่อสาร
การตลาดขององค์กรผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE มีการสื่อสารการตลาดถึง
การน ารายได้ส่วนหนึ่งจากการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านแคมเปญนี้ร่วมสนับสนุนให้ความช่วยเหลือการ
รักษา ดูแลผู้ป่วยที่ติดเชื้อโควิด 19 ผ่านการสนับสนุนเงินช่วยเหลือบุคลาการทางการแพทย์ ในส่วนนี้
ผู้บริโภคอาจจะยังไม่ได้รับรู้มากเพียงพอ หรือผู้บริโภคอาจจะมีความคิดว่าสามารถช่วยเหลือบุคลากร
ทางการแพทย์และสนับสนุนการให้ความช่วยเหลือการรักษา ดูแลผู้ป่วยที่ติดเชื้อโควิด 19 ผ่านช่องทาง
อ่ืนได้อีกหลากหลายช่องทาง ทั้งนี้ผลการศึกษาสอดคล้องกับ Kotler (2004) อธิบายว่า  “การสื่อสาร
การตลาด” เป็นเทคนิคทางการตลาดที่มุ่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งผลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคเหล่านั้น โดยเป็นกระบวนการน าเสนอสิ่งเร้าจ านวนหนึ่งที่ถูกบูรณา
การเข้าด้วยกัน ด้วยความตั้งใจที่จะกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองตามที่ต้องการ สร้างช่องทางในการรับ 
ตีความ และกระท าอะไรบางอย่างต่อสารที่ได้จากตลาดเพ่ือปรับเปลี่ยนสารและมองหาโอกาสทางการ
สื่อสารใหม่ๆ และ วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2552)  ที่กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่เชื่อมโยง
ระหว่างกิจการ ธุรกิจกับผู้บริโภค โดยเป็นการสร้างการยอมรับและท าให้เกิดความคิดเห็นและทัศนคติ  
ที่ตรงกันมากที่สุด เพ่ือที่จะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค นั่นก็คือการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้นในที่สุด นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของวีรวรรณ ปวนปัน
วงศ์ และบุญฑวรรณ วิงวอน (2559) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคสินเชื่อส่วนบุคคลจากสถาบันการเงินที่ไม่ใช่ธนาคาร ใน
จังหวัดล าปาง ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าการสื่อสาร
การตลาดของงผู้บริโภค 
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 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ 
KING POWER #SHOPSAVE กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่าน
แคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE 
 

ตารางที่ 2 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING 
POWER #SHOPSAVE กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่าน
แคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE   

ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด 
ผ่านแคมเปญ KING POWER 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมผ่านแคมเปญ KING POWER 

r P 
การขายโดยพนักงานขาย .779** .000 
การส่งเสริมการขาย .719** .000 
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ .677** .000 
การตลาดทางตรง .770** .000 
การโฆษณา .555** .000 
การจัดกิจกรรม .675** .000 
ภาพรวม .817** .000 

**Sig. < 0.01 
 

ผลการการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่าน
แคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE พบว่า ความคิดเห็นต่อการสื่อสาร
การตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE  
ในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก (r = 0.817) กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความ
คิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE มาก จะมี
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่านแคมเปญ KING POWER 
#SHOPSAVESTAYSAFE  ในภาพรวมมาก และผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่าน
แคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE น้อย จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE STAYSAFE  ในภาพรวมน้อย ทั้งนี้
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงสุดคือ การขายโดยพนักงานขาย  
(r = 0.779) รองลงมาคือการตลาดทางตรง  (r = 0.770)  และด้านการส่งเสริมการขาย (r = 0.719)  
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มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง ถัดมา ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (r = 0.677) ด้านการจัด
กิจกรรม (r = 0.675) และด้านการโฆษณา (r = 0.555) มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง ตามล าดับ 
ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้บริโภคมีความเห็นว่าพนักงานขายนั้นมีความสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับแคมเปญ 
KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ได้เป็นอย่างดี ซึ่งสามารถสนองความต้องการได้อย่างรวดเร็ว 
โดยต้องติดต่อได้ง่ายผ่านทางช่องทางออนไลน์ ซึ่งการเลือกซื้อสินค้าผ่านแคมเปญ KING POWER 
#SHOPSAVESTAY SAFE สามารถเลือกซื้อได้ง่ายและมีความน่าสนใจในตัวจุดเด่นด้านการส่งเสริม
การตลาด ทั้งการให้ของแถม บริการจัดส่งสินค้าฟรี และการให้ส่วนลดค่าในการซื้อสินค้าของแคมเปญ 
KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE นอกจ ากนี้ แ ล้ ว ก า ร โ ฆษณาแคม เปญ  KING POWER 
#SHOPSAVESTAYSAFE ผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น Facebook YouTube ยังสามารถโน้มน้าวจิตใจ
เพ่ือให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งตัวผู้บริโภคเองยังมีความรู้สึกพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าผ่านแคมเปญ KING 
POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ที่สามารถใช้เป็นส่วนลดเพ่ือรับบริการจากธุรกิจอ่ืนๆ เช่น ส่วนลด
ห้องอาหารที่ คิง เพาเวอร์ มหานคร และโรงแรมพูลแมน คิง เพาเวอร์ สอดคล้องกับแนวคิดของ สิทธิ์ 
ธีรสรณ์ (2551) ที่กล่าวว่า การขายโดยใช้พนักงานเป็นเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบุคคลต่อบุคคล 
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยที่ผู้ขายจะให้ข้อมูลแก่ผู้ที่มีโอกาสเป็นลูกค้าและพยายามที่จะมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของอีกฝ่าย เพ่ือให้ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการและสร้างโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า
ให้ได้มากที่สุด นอกจากนี้แล้วการซื้อสินค้าภายใต้แคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE  
มีความน่าสนใจ มีการให้ของแถม การบริการจัดส่งสินค้าฟรี รวมทั้งการให้สิทธิการผ่อนช าระสินค้าและ
รับเครดิตเงินคืนจากธนาคาร ซึ่งทางผู้จัดจ าหน่ายยังมีการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่าน "king power application" เป็นอย่างดี รวมทั้งข้อมูล
ทางการตลาดของแคมเปญสามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ มีการโฆษณาแคมเปญ 
KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ผ่านเว็บไซต์ค้นหา เช่น Google สร้างแรงจูงใจในการซื้อ และ
ยังรู้สึกยินดีที่มีการสนับสนุนเงินช่วยเหลือบุคลาการทางการแพทย์ผ่านรายได้จากแคมเปญ KING 
POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ พบว่า ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่าน
แคมเปญ KING POWER #SHOPSAVE มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552) ได้อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดเป็นแนวความคิด
ของการวางแผนการสื่อสารการตลาด โดยมุ่งที่การสร้างมูลค่าเพ่ิมและประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ของ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การตอบสนองทางตรง การส่งเสริมการขาย  
การประชาสัมพันธ์ โดยประสานเครื่องมือเหล่านี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกัน และมีผลกระทบในการ
สื่อสารการตลาดสูงสุด นอกจากนี้ Foster (2016) ยังอธิบายเพิ่มเติมว่า การสื่อสารการตลาด มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งทั้งสองปัจจัยส่งผลกระทบจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อการตัดสินใจซื้อแสดง 
ให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาด นอกจากนี้ผลการศึกษา
ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ พนิดา สิมะโชคชัย และกรเอก กาญจนาโภค (2562) ศึกษาเรื่องการ
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สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาพบว่า การเปิดรับการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อการ
สื่อสารการตลาด และความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแคมเปญ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค ดังนั้นองค์กรที่เก่ียวข้องสามารถน าผลการวิจัย
ในครั้งในไปใช้ได้ดังนี้ 

1) ด้านการขายโดยพนักงานขาย องค์กรควรมีการอบรมพนักงานขายให้มีความสามารถใน
การขายและการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นอย่างดี เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และต้องติดต่อได้
ง่ายผ่านทางช่องทางออนไลน์ เนื่องด้วยการขายโดยใช้พนักงานเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบุคคลต่อ
บุคคล ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายและพยายามที่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของอีกฝ่าย ซึ่งมีส่วนท าให้
ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน "king power application" 

2) ด้านการส่งเสริมการขาย องค์กรควรมีการจัดท ารายการส่งเสริมการขาย เช่น การให้ของ
แถม บริการจัดส่งสินค้าฟรี การให้ส่วนลดในการซื้อสินค้า สิทธิการผ่อนช าระสินค้า และรับเครดิตเงิน
คืนจากธนาคาร เพ่ือสร้างความน่าสนใจ และดึงดูดใจในการซื้อสินค้าของแคมเปญ KING POWER 
#SHOPSAVESTAYSAFE 

3) ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ องค์กรควรให้ความส าคัญกับการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคผ่าน "king power application" 
เป็นอย่างดี โดยใช้ดารา นักแสดง และบุคคลที่มีชื่อเสียงให้มีการกล่าวถึงการซื้อสินค้าผ่านแคมเปญ 
KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE เพ่ือสร้างทัศนคติในทางบวกให้แก่สินค้า และเพ่ือเสริมสร้าง
การรู้จักแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE 

4) ด้านการตลาดทางตรง องค์กรควรสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นแก่ลูกค้าว่าการซื้อสินค้าใน
แคม เปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ส ามารถ เลื อกซื้ อ ได้ ง่ า ยผ่ าน  king power 
application โดยที่มีข้อมูลทางการตลาดของแคมเปญที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงการรับความสะดวกจากการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแคมเปญ KING POWER 
#SHOPSAVESTAYSAFE 

5) ด้านการโฆษณา องค์กรควรมีการสร้างแรงจูงใจให้เกิดขึ้นแก่ลูกค้าผ่านการโฆษณา
แคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ทั้งผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น Facebook YouTube 
สามารถโน้มน้าวจิตใจเพ่ือให้เกิดการซื้อสินค้า ผ่านเว็บไซต์ค้นหา เช่น Google สร้างแรงจูงใจในการซื้อ
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ให้แก่ท่าน และการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร / แผ่นพับ เพ่ือให้สามารถสร้าง
พฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE ให้เกิดข้ึนแก่ลูกค้าต่อไป 

6) ด้านการจัดกิจกรรม องค์กรควรน าเสนอการสื่อสารการตลาดด้านการจัดกิจกรรมต่างๆ 
ที่เป็นประโยชน์ซึ่งสอดคล้องกับการซื้อสินค้าผ่านแคมเปญ KING POWER #SHOPSAVESTAYSAFE 
เช่น รายได้ส่วนหนึ่งจากแคมเปญร่วมสนับสนุนให้ความช่วยเหลือการรักษา ดูแลผู้ป่วยที่ติดเชื้อโควิด- 
19 การสนับสนุนเงินช่วยเหลือบุคลาการทางการแพทย์ผ่านรายได้จากแคมเปญ KING POWER 
#SHOPSAVESTAYSAFE เป็นต้น เพ่ือสร้างความสนใจเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านแคมเปญ KING 
POWER #SHOPSAVESTAYSAFE  
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ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อกลุม่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อออนไลน์ 
กับแนวโน้มการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์หรู 

CONSUMER OPINIONS TOWARDS ONLINE INFLUENCERS AND PURCHASE 
INTENTION OF LUXURY BRAND PRODUCTS 

 
สุพิชญา ชื่นจิต1  และ อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์2 

Supitchaya Chuenjit3 and Adchara Panthanuwong4 
 

บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการน าเสนอสินค้า 
แบรนด์หรูผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิด และ 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ
คิดเห็นของกลุ่มผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้าแบรนด์หรูผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดกับแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรูของผู้บริโภค โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณปริมาณ 
(Quantitative research) ด้วยวิธีการส ารวจ (Survey Research) ใช้กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่มีช่วงอายุ
ระหว่าง 18-55 ปี มีรสนิยมในการเลือกซื้อสินค้าหรูและใช้สื่อออนไลน์ จ านวน 280 คน เครื่องมือที่ใช้
ในการรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม (Questionnaire) และการเก็บรวบรวมข้อมูลทางออนไลน์  
 ผลจากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับเมกะ อินฟลูเอนเซอร์ ในด้าน
บุคลิกภาพ ในระดับมากโดยเฉพาะในเรื่องของรสนิยมในการแต่งกาย และภาพลักษณ์ที่หรูหรามีระดับ 
ในขณะที่ให้ความ ส าคัญ กับมาโคร อินฟลูเอนเซอร์ ในด้านความน่าเชื่อถือและรูปแบบการน าเสนอ 
มากกว่าด้านบุคลิกภาพ โดยลักษณะทางประชากรไม่มีผลต่อความแตกต่างในด้านความคิดเห็นต่อ เม
กะ อินฟลูเอนเซอร์ ในทุกด้าน ในขณะที่อายุมีผลต่อความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ มาโคร  
อินฟลูเอนเซอร์ในด้านบุคลิกภาพและการรูปแบบน าเสนอ  
 ในส่วนของความคิดเห็นของกลุ่มผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้มี
อิทธิพลทางความคิดทั้งสองกลุ่มพบว่ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบ
รนด์หรูของกลุ่มตัวอย่าง ทั้งนี้ส าหรับกลุ่มเมกะ อินฟลูเอนเซอร์ พบความสัมพันธ์ระดับสูงระหว่างความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในด้านรูปแบบการน าเสนอกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู และใน
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ส่วนของมาโคร อินฟลูเอนเซอร์ พบความสัมพันธ์ระดับสูงระหว่างความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในด้าน
บุคลิกภาพกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู หากพิจารณาเปรียบเทียบแนวโน้มการตัดสินใจ
ซื้อระหว่างกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดทั้งสองกลุ่มโดยใช้พิจารณาจากตัวเลขระดับความสัมพันธ์ในเชิง
สถิติพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรูที่ผ่านการน าเสนอโดยกลุ่มมาโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ในระดับสูง(r=0.527) กว่ากลุ่มเมกะ อินฟลูเอนเซอร์ (r=0.490) 
 
ค าส าคัญ :  เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ มาโคร อินฟลูเอนเซอร์, ผู้มีอิทธิพลทางความคิด, แบรนด์หรู 
 

 ABSTRACT 
 
        The objectives of this independent study are 1) to study the consumer 
opinion towards online content of luxury brand by online influencers and 2) to identify 
relationship between consumer opinion with purchase intention. The study is a 
quantitative research using survey technique with 280 women aged 18-55 who were 
interested in luxury brand products and used online media. Online questionnaires were 
used to collect data from the respondents. 

The results indicate that respondents placed high importance on image of 
mega influencer, especially in terms of taste of fashion and image of luxury. On the 
other hand, respondents considered trustworthiness and online content by macro 
influencer to be important. Demographical characteristics of age, occupation and income 
had no effect on consumer opinion about mega influencers in all respects, while age 
had effect on consumer opinions about image and online content of macro influencer.  

There is a positive correlation between consumer opinions on the two groups 
of influencers and the purchase intention of luxury brand product. In addition, 
consumers give the most importance to online content for mega influencer while image 
is essential for macro Influencer. However, when comparing purchasing intention, it was 
found that consumers tend to purchase luxury brands presented by macro influencer 
rather than by mega influencer. 
 
Keywords: Influencer, Mega Influencer, Macro Influencer, Luxury brand 
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ที่มาและความส าคัญ 
 

 สื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อวิถีชีวิตของคนในปัจจุบันโดยเฉพาะในโลกของธุรกิจที่การ
เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มีบทบาทต่อการ
เปลี่ยนแปลงการด าเนินกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดThe Growth Master (2564) รายงานสถิติ
ของอัตราการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ของประชากรไทยในปี 2563 ที่ผ่านมา ว่า 75% ของคนไทย
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์และเปิดใช้บัญชีบนสื่อสังคมออนไลน์ในอัตราเพ่ิมขึ้น 4.7% 
หรือคิดเป็น 52 ล้านบัญชี เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันในปี 2562 

 นักการตลาดได้น าเอาเครื่องมือบนสื่อออนไลน์มาผนวกกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) โดยการสื่อสารการตลาดผ่านตัว
บุคคลที่เป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดในสื่อออนไลน์ (Influencer Marketing) นั้น ไม่จ ากัดอยู่แต่เพียง
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ศิลปิน ดารา แต่เพียงอย่างเดียวดังเช่นในสื่อดั้งเดิม หากแต่มีการขยาย
กลุ่มบุคคลไปยังผู้น าทางความคิดแขนงอ่ืน ๆ ในวงกว้าง สาเหตุหลักเกิดมาจากการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เริ่มมีพฤติกรรมเฉยชากับการใช้ตัวบุคคลในการโฆษณาสินค้า เนื่องจากเริ่มตระหนักได้ว่าบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเหล่านั้นอาจเป็นเพียงการได้รับค่าจ้างเพ่ือท าการโฆษณา แต่มิได้มีส่วนร่วมหรือเป็นผู้ใช้สินค้า
นั้นอย่างแท้จริง (ผู้จัดการออนไลน์, 2557) 

The growth master (2564) จัดกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในประเทศ
ไทย เป็น 5 กลุ่ม จ าแนกตามจ านวนผู้ติดตามดังนี้คือ   

1. นาโน อินฟลูเอนเซอร์ คือ ผู้ที่มีผู้ติดตามในสื่อออนไลน์ตั้งแต่ 1,000 - 10,000 คน เป็น
กลุ่มท่ีมีจ านวนมากท่ีสุดในปัจจุบัน เป็นกลุ่มที่มีราคาค่าตอบแทนไม่สูงนัก แบรนด์จึงสามารถใช้หลายๆ 
คนในการช่วยสร้างสรรค์เนื้อหาในคราวเดียวกันได้ และท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูมีความเป็นจริงสูง 

2. ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์   คือ ผู้ที่มีผู้ติดตามในสื่อออนไลน์ตั้งแต่ 10,000 - 50,000 
คน (หรือเรียกอีกชื่อว่า Everyday Influencer) เนื่องจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดกลุ่มนี้ยังไม่มีตัวตนที่
ชัดเจนมาก จึงสามารถเข้ากับสินค้าหรือแบรนด์ได้ค่อนข้างง่ายและหลากหลาย 

3. มิด-เทียร์ อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-Tier Influencer) คือ กลุ่มที่มีผู้ติดตามในสื่อออนไลน์
ตั้งแต่ 50,000 - 100,000 คน เป็นกลุ่มที่สามารถสร้างความตระหนักรู้ในสินค้าหรือแบรนด์ (Brand 
Awareness) ได้ดีในระดับหนึ่ง รวมไปถึงมีรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่ดีกว่าในสองกลุ่มแรก  

4. มาโคร อินฟลูเอนเซอร์ คือ กลุ่มท่ีมีผู้ติดตามในสื่อออนไลน์ตั้งแต่ 100,000 - 1,000,000 
คน ซึ่งจากการที่มีผู้ติดตามเป็นจ านวนมากในระดับหนึ่งจึงส่งผลดีเป็นอันมากต่อการสร้ างความ
ตระหนักรู้ในสินค้า (Brand Awareness) นอกจากนั้นแล้วผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มนี้จะมีความ
เป็นมืออาชีพในการสร้างรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา ตลอดจนมีความเฉพาะเจาะจงที่เด่นชัดมากขึ้น
ด้วย  
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5. เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ กลุ่มที่มีผู้ติดตามในสื่อออนไลน์ตั้งแต่ 1,000,000 คนขึ้นไป  
มักเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า “Celebrity” โดยอาชีพส่วนใหญ่ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดกลุ่มนี้มักจะเป็นผู้มี
ชื่อเสียงในสังคม เช่น นักแสดง ดารา นักกีฬา ซึ่งเป็นกลุ่มที่เหมาะส าหรับการสร้างความตระหนักรู้ใน
สินค้าแบบวงกว้างต้องการเข้าถึงคนจ านวนมาก  

แนวคิดเรื่องผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์โดย Pheetisan (2012) กล่าวไว้ว่าผู้มีอิทธิพลใน
โลกออนไลน์ (Online influencer) คือกลุ่มคนในช่องทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
ในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยในปัจจุบันนี้เราพบว่าผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ได้เกิ ดขึ้นอย่าง
มากมายในตามเว็บบอร์ดแสดงความคิดเห็น หรือช่องทางออนไลน์ของผู้เขียนเอง โดยคนกลุ่มนี้มักถูก
ขนานนามว่าเป็นกูรู (Guru) หรือผู้เชี่ยวชาญในสินค้าหรือบริการแต่ละประเภท คอยให้ความรู้ บอกเล่า
ประสบการณ์ แสดงมุมมอง ความเห็นส่วนตัวหรือแม้กระทั่งรีวิว (Review) ผ่านทางเว็บไซต์ เว็บบอร์ด 
บล็อก (Blog) ต่าง ๆ เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้คนที่ต้องเข้ามาหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 
กลยุทธ์ผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์มักจะถูกใช้ในสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและต้องใช้การ
ตัดสินใจค่อนข้างสูง เช่น สินค้าที่มีราคาแพง สินค้าที่มีผลต่อสุขภาพทั้งภายในและภายนอก หรือ
ประเภทสินค้านวัตกรรม สินค้าท่ีไม่เคยมีมาก่อน สินค้าแบรนด์ (Brand) ใหม่ ผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์
เกิดมาจากการที่ผู้บริโภคเริ่มไม่เชื่อโฆษณาในแบบเดิม แต่เริ่มหันไปเชื่อคนที่เป็น "แฟนพันธุ์แท้” หรือ
เป็นผู้รู้ในเรื่องนั้นๆ จนกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลที่เมื่อพูดถึงเรื่องนั้น ๆ นั่นเอง 

สินค้าแบรนด์หรูใช้กลยุทธ์ของผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์มาท าการตลาดเช่นกัน ศิลปิน 
ดารา รวมถึงผู้มีอิทธิผลทางความคิดในด้านแฟชั่น จ านวนมาก โพสต์รูปภาพ ข้อความ หรือคลิปวิดีโอ
ของตนเองกับสินค้าหรูลงในช่องทางสื่อออนไลน์ของตนเองบุคคลเหล่านี้บางส่วนได้รับการแต่งตั้งจาก
แบรนด์ในฐานะตัวแทนอย่างเป็นทางการ ในขณะที่อีกส่วนหนึ่งเป็นการโปรโมทเป็นครั้งคราวตาม
ช่วงเวลาของแต่ละแบรนด์สินค้า ที่ส าคัญยังมีกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดส่วนใหญ่ที่อาจไม่ได้รับ
ผลประโยชน์จากแบรนด์โดยตรง หากแต่มีการโพสต์รูปหรือเรื่องราวของตนเองกับสินค้าหรูอยู่เสมอเพ่ือ
เป็นการสื่อสารวิถีชีวิตของตนเองในแง่มุมของความหรูหรานั่นเอง 

งานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยจึงได้เลือกท าการศึกษากลุ่มผู้น าทางความคิดใน 2 กลุ่มที่มีจ านวน
ผู้ติดตามในช่องทางออนไลน์มากที่สุด คือ เมกะ อินฟลูเอนเซอร์  และ มาโคร อินฟลูเอนเซอร์  
เนื่องจากเป็นกลุ่มสินค้าที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาเป็นกลุ่มสินค้าในกลุ่มแบรนด์หรู ที่กลยุทธ์ในการท า
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ของสินค้ายังคงก าจัดอยู่ในกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีจ านวน
ผู้ติดตามเป็นจ านวนมากเท่านั้นโดยผู้จัดท าได้ท าตารางสรุปคุณสมบัติของทั้งสองกลุ่มดังนี้ 
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ตารางที่ 1 
สรุปคุณสมบัติของกลุ่ม มาโคร อินฟลูเอนเซอร์ กับ เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ 
 มาโคร อินฟลูเอนเซอร์  เมกะ อินฟลูเอนเซอร์  
จ านวนผู้ติดตาม 100,000 – 1,000,000 followers 1,000,000 followers ขึ้นไป 
การมีส่วนร่วมของ
ผู้ติดตาม 

5 – 20% ต่อ 1 โพสต์ 2 – 5% ต่อ 1 โพสต์ 

ลักษณะเฉพาะ เป็นผู้มีความเชี่ยวชาญ หรือโดดเด่น
เฉพาะด้านใดด้านหนึ่ง 

ส่วนใหญ่เป็น ศิลปิน ดารา 
นักกีฬา หรือผู้มีชื่อเสียง 

การสร้างเนื้อหา มีความเป็นมืออาชีพในการน าเสนอ
ทั้งภาพ และวีดีโอแนะน าสินค้า 

มีความเป็นมืออาชีพในการ
น าเสนอท้ังภาพ และวีดีโอ 

ค่าตอบแทน สูง สูงมาก 

 
ส าหรับสินค้าแบรนด์หรู ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่ม เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ (Mega 

Influencer) ส่วนใหญ่จะเป็นศิลปิน ดารา หรือผู้ที่มีชื่อเสียงในสังคม ที่ส่วนใหญ่จะได้รับคัดเลือกและ
แต่งตั้งอย่างเป็นทางการให้เป็นตัวแทนในการประชาสัมพันธ์โดยตรง โดยพิจารณาจากการเป็นผู้มี
อิทธิพลในเรื่องของแฟชั่น หรือวิถีชีวิตที่หรูหรา ตลอดจนมีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก เช่น ญาญ่า อุรัสยา 
ชมพู อารยา ลิซ่า แบลกพิงค์ ใหม่ ดาวิกา อ้ัม พัชราภา เป็นต้น 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 ภาพตัวอย่างกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่ม เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencer) 
จาก https://www.instagram.com/urassayas/ https://www.instagram.com/chomismaterialgirl/ 
https://www.instagram.com/mewnittha/, https://www.instagram.com/kimmy_kimberley/ 
และ https://www.instagram.com/davikah/ 
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 กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดอีกกลุ่มหนึ่งที่ผู้ศึกษาวิจัยท าการศึกษา คือกลุ่ม มาโคร อินฟลูเอน
เซอร์ (Macro Influencer) ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีรสนิยมชื่นชอบในการสินค้าประเภทแบรนด์หรูโดย
ส่วนตัว และมีการพูดถึงสินค้าแบรนด์หรูโดยไม่ได้รับค่าจ้างหรือของสมนาคุณจากแบรนด์ ดังนั้นคนกลุ่ม
นี้จะสามารถให้ความเห็น หรือสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์หรูได้ทุกแบรนด์ตามที่ตนเองชื่นชอบโดยไม่
จ ากัด พูดถึงสินค้าแบรนด์หรูได้อย่างเสรี จึงเป็นเหตุให้คลิปวีดีโอต่างๆ ของ มาโคร อินฟลูเอนเซอร์  
เหล่านี้ได้รับความนิยม และมียอดเข้าชมสูงเป็นหลักแสนในแต่ละคลิป รวมทั้งมีคนให้ความสนใจในการ
พูดคุยผ่านคอมเม้นจ านวนมาก เช่น มิลค์กี้ ไปรยา, ออน สมฤทัย, เมย์ พรีมายา พะเพ่ือน สกุลไทย  
เป็นต้น 

 
 
 
 
 
 
ต้องเขียนอธิบายแหล่งที่มาของภาพด้วย 
 
 

ภาพที่ 2 ภาพตัวอย่างผู้มีอิทธิผลทางความคิด กลุ่ม มาโคร อินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) จาก 
https://www.youtube.com/results?search_query=aom+somruthai, 
https://www.youtube.com/results?search_query=milky+praiya และ 
https://www.youtube.com/results?search_query=papuean+skulthai 

 
จะเห็นได้ว่าการท าการตลาดของสินค้าแบรนด์หรูผ่านสื่อออนไลน์นั้นจะเน้นที่การเลือกผู้มี

อิทธิพลทางความคิดที่เป็น เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ โดยมีจุดประสงค์หลักให้ผู้บริโภคได้เห็นสินค้าเมื่อถูก
ใช้จริงผ่านกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าว อันเปรียบเสมือนผู้บริโภคได้สัมผัสประสบการณ์ความ
หรูหราและโดดเด่นเฉกเช่นตนเองเป็นผู้มีชื่อเสียงที่ได้ใช้สินค้าด้วยตนเอง ในขณะที่กลุ่มของ มาโคร อิน
ฟลูเอนเซอร์นั้น ถึงแม้ว่าจะไม่ได้รับการแต่งตั้งอย่างเป็นทางการจากแบรนด์หรู แต่ก็อาจเรียกได้ว่ากลุ่ม
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดกลุ่มนี้ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในธุรกิจแฟชั่นของแบรนด์หรูในปัจจุบัน โดย
สามารถดูได้จากจ านวนผู้เปิดดูคลิปวีดีโอตลอดจนการกดไลค์ และพูดคุยปฏิสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ใน
แต่ละคลิปวีดีโอที่มีเป็นจ านวนค่อนข้างสูง ดังนั้นนี้จึงเป็นเหตุผลที่ผู้ท าการวิจัย มีความสนใจที่จะศึกษา
ในเรื่องของการรับรู้และความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดทั้งสองกลุ่ม ทั้งนี้
เพ่ือให้เข้าใจถึงความเหมือนและความแตกต่างในความคิดเห็นของผู้บริโภคอันน าไปสู่การตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์หรูในอนาคตนั่นเอง 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการน าเสนอสินค้าแบรนด์หรูผ่านสื่อออนไลน์ของ

กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
2. เพ่ือศึกษาแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรูของผู้บริโภค 
3. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรที่มีต่อความคิดเห็นในการน าเสนอสินค้า      

แบรนด์หรูผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดหรือไม่ 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของกลุ่มผู้บริโภคที่มีต่อกลุ่มผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู 
 

นิยามศัพท์ 
 

1. แบรนด์หรู (Luxury Brand) คือตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับในระดับ
โลก ผลิตสินค้าคุณภาพดีทั้งวัสดุและกระบวนการผลิต มีการออกแบบเป็นเอกลักษณ์และสามารถท าให้
ผู้ ใช้เกิดความรู้สึกพิเศษหรือลักษณะพิเศษเฉพาะตัว (exclusivity)ส่งเสริมรสนิยมของผู้ ใช้และมี
ประวัติศาสตร์ที่ยาวนานต่อเนื่อง โดยมีราคาสินค้าเริ่มต้นต่อชิ้นตั้งแต่หลักหมื่นไปจนถึงล้านขึ้นอยู่กับ
ประเภท และวัสดุที่ใช้เช่น Hermes, Louise Vuitton, Chanel, Prada, Gucci, Christian Diorเป็นต้น 

2. กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิด คือ บุคคลที่ได้รับความไว้วางใจจากแบรนด์สินค้าหรู หรือ
บุคคลที่มีความรู้ ความเข้าใจหรือความถนัดในเรื่องสินค้าแบรนด์หรู ที่ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค 
และมีอิทธิพลต่อทัศนคติและมุมมอง ตลอดจนการตัดสินใจซื้อที่มีต่อแบรนด์และสินค้า โดยในการศึกษา
นี้จะท าการศึกษากลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มสินค้าแบรนด์หรู 2 กลุ่มคือ 

2.1 เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencer) คือ ผู้มีชื่อเสียง หรือ Celebrity ที่เปน็
ที่รู้จักในวงกว้าง มีผู้ติดตามในโซเซียลมีเดียตั้งแต่ 1,00,000 คนข้ึนไป เช่น ชมพู อารยา, ญาญ่า อุรัสยา 
ลิซ่า แบล็คพิงค์           

2.2 มาโคร อินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) คือ ผู้ที่มีผู้ติดตามในโซเชียลมีเดยี
ตั้งแต่ 100,000 - 1,000,000 คน เช่น มิลค์ก้ี ไปรยา ออน สมฤทัย พะเพ่ือน สกุลไทย 

3. สื่อออนไลน์ ในที่นีมุ้่งศึกษาไปท่ีสื่อออนไลน์ของที่เป็นของผู้มีอิทธิพลทางความคิด คือ 
เฟซบุ๊ค และอินสตราแกรม 

 
วิธีการวิจัย 

 
 เป็นการศึกษาโดยใช้กระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการ
ส ารวจ (Survey Research) แบบเก็บข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-Sectional Study) และใช้
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แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือหาข้อสรุปตามวัตถุประสงค์การ
วิจัย โดยท าการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ระหว่างวันที่ 1 – 20 มิถุนายน 2564 ก าหนดของ
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยคุณสมบัติเป็นกลุ่มผู้หญิงที่มีช่วงอายุระหว่าง 18-55 ปี เคยเลือกซื้อสินค้าแบ
รนด์หรูและมีการเข้าถึงสื่อออนไลน์ จ านวน 280 คน ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้เรียบเรียงแล้วไปหา
ความเที่ยงตรงโดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้พิจารณาตรวจสอบหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) นอกจากนั้นแล้วผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเก็บข้อมูล (Pre-test) จากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน เพ่ือ
ทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) โดยสามารถวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นได้ 
0.784 จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ในการประกาศขออาสาสมัครใน
เพจเฟซบุ๊คที่มีกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย อาทิเช่น เพจชมรมคนรักแบรนด์ 
Thai Luxe Community, Brand name lover ชมรมคนรักแบรนด์เนม ซื้อขายประเป๋าแบรนด์เนม
ของแท้ ซึ่งเป็นเพจที่มีการเคลื่อนไหวและผู้ติดตามมีส่วนร่วมในการพูดคุย แลกเปลี่ยนความรู้ 
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ รวมทั้งซื้อขายสินค้าเฉพาะประเภทแบรนด์หรูโดยตรงนั่นเอง ดังนั้นจึงมั่นใจ
ได้ว่าแบบสอบถามสามารถเข้าถึงกลุ่มคนที่ชื่นชอบและมีรสนิยมในการใช้แบรนด์หรู 
  

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ลักษณะทางประชากร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 26-35 ปี มากที่สุด 
จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 40.71 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 36-45 ปี จ านวน 111 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.64 อายุระหว่าง  46-55 ปี จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และอายุระหว่าง 18-25 ปี 
จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 9.64 

     ในด้านอาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 
153 คน คิดเป็นร้อยละ 54.64 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัวจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 16.79  
อาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 12.14 วิชาชีพอิสระ จ านวน 23 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.21  อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 5.71 อาชีพแม่บ้าน 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.79  และว่างงาน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.71 ตามล าดับ  

    ด้านรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ 100,001 บาท/เดือนมากที่สุด จ านวน 61 คน  
คิดเป็นร้อยละ 21.79% รองลงมาคือมีรายได้ระหว่าง 80,001-100,000 บาท/เดือน จ านวน 59 คน  
คิดเป็นร้อยละ 21.07  มีรายได้ระหว่าง 40,001 – 60,000 บาท/เดือน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.29 รายได้ระหว่าง 20,001 – 40,000 บาท/เดือน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 17.14  รายได้
ระหว่าง 60,001 – 80,000 บาท/เดือน จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 13.93  และมีรายได้ไม่เกิน 
20,000 บาท/เดือน จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 6.79 ตามล าดับ 

    ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นเมกะ อินฟลูเอนเซอร์ 
ผลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับเมกะ อินฟลูเอนเซอร์ ในด้านบุคลิกภาพ เป็น
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อย่างมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.33 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การมีรสนิยมในการแต่งกายการ
เลือกใช้เสื้อผ้า มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมาคือ การมีภาพลักษณ์ที่หรูหรามีระดับ การมีบุคลิกเฉพาะตัว
ที่โดดเด่น เป็นที่น่าจดจ า และการมีภาพลักษณ์ในการเป็นผู้น าแฟชั่นแต่งกายโดดเด่น ตามล าดับ 

    ในด้านความน่าเชื่อถือ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญค่อนข้างมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.99 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การที่สามารถท าให้เชื่อได้ว่าเป็นผู้ใช้สินค้านั้นจริง มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด รองลงมาคือ ไม่มีการโฆษณาเกินจริงจนขาดความน่าเชื่อถือ และ มีความจริงใจ ชัดเจน 
ตรงไปตรงมา ในการน าเสนอตามล าดับ 

    ในด้านรูปแบบการน าเสนอ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญค่อนข้างมากโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 3.93 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าสามารถการมีรูปแบบการน าเสนอที่สวยงาม น่าสนใจ  
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการโพสรูปภาพหรือวีดีโอที่สวยงามเป็นมืออาชีพ และ มีการน าเสนอ
สินค้าหรือเนื้อหาอย่างสม่ าเสมอตามล าดับ 

    จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับเรื่องของบุคลิกภาพของ เมกะ  
อินฟลูเอนเซอร์มากที่สุดโดยเฉพาะในเรื่องของรสนิยมในการแต่งกาย และภาพลักษณ์ที่หรูหรามีระดับ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Ismail (2018) ที่สรุปว่าจุดเด่นของผู้มีอิทธิพลทางความคิดกลุ่มเมกะ 
อินฟลูเอนเซอร์ คือการมี self-branding ของตนเองที่ชัดเจนในด้านที่เฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ด้วยกลุ่ม
สินค้าที่ท าการศึกษาเป็นสินค้าแฟชั่นแบรนด์หรู ดังนั้นภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ในกลุ่มนี้  
จึงจ าเป็นต้องสะท้อนถึงความมีรสนิยม และความหรูหรานั่นเอง 
  ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นมาโคร อินฟลูเอน
เซอร์ ผลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับมาโคร อินฟลูเอนเซอร์ ในด้านบุคลิกภาพ
ค่อนข้างมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.01 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการมีบุคลิกเฉพาะตัวที่โดด
เด่น เป็นที่น่าจดจ า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ มีรสนิยมในการแต่งกายการเลือกใช้เสื้อผ้า และ  
มีภาพลักษณ์ในการเป็นผู้น าแฟชั่นแต่งกายโดดเด่นตามล าดับ 
 ในด้านความน่าเชื่อถือ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญค่อนข้างมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการสามารถท าให้เชื่อได้ว่าเป็นผู้ใช้สินค้านั้นจริง มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด รองลงมาคือ มีความจริงใจ ชัดเจน ตรงไปตรงมาในการน าเสนอ และ การมีความรู้ความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับสินค้าท่ีน าเสนอตามล าดับ 
 ในด้านรูปแบบการน าเสนอ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญค่อนข้างมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ามีการให้ข้อมูลเชิงลึกของสินค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดรองลงมา
คือ มีรูปแบบการน าเสนอที่สวยงาม น่าสนใจ และ มีการโพสรูปภาพหรือวีดีโอที่สวยงามเป็นมืออาชีพ 
ตามล าดับ 
 นอกจากนี้ยังพบว่าในส่วนของผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นมาโคร อินฟลูเอนเซอร์ กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับเรื่องของความน่าเชื่อถือและรูปแบบการน าเสนอมากกว่าในด้านบุคลิกภาพ 
ทั้งนี้สอดคล้องกับข้อสรุปของ Influicity Agency (2018) ที่ว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มนี้มักเป็น
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ผู้เชี่ยวชาญ หรือมีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือในความเป็นจริงอาจไม่ใช่ผู้เชี่ยวชาญแต่ผู้บริโภคมอง
ว่าเป็นผู้น าทางความคิดในเรื่องที่น าเสนอ ดังนั้นการน าเสนอข้อมูลของสินค้าในเชิงลึก จึงเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเพราะการจะให้ข้อมูในเชิงลึกของสินค้าได้นั่นย่อมเกิดจากการสั่งสม
ประสบการและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านมาก่อนเป็นอย่างดี เช่นเดียวกับ The growth master 
(2564) ที่ให้ความเห็นไว้ว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มนี้มักจะสามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้ง่าย 
เพราะผู้บริโภคจะให้ความเชื่อถือว่าเป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ อย่างแท้จริง มิใช่การรับจ้างเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันผลการวิจัยที่ว่ากลุ่มผู้ศึกษาให้ความส าคัญในด้าน
ความสามารถในการท าให้เชื่อได้ว่าเป็นผู้ใช้สินค้านั้นจริงเป็นสัดส่วนมากที่สุดในหัวข้อความน่าเชื่อถือ
นั่นเอง 
 ผลการทดสอบสมมติฐานวิจัยที่ 1 พบว่า อายุ อาชีพ และระดับรายได้ ที่แตกต่างกันของ
ผู้บริโภค จะมีความคิดเห็นต่อการน าเสนอสินค้าแบรนด์หรูผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดท่ีเป็น เมกะ อินฟลูเอนเซอร์  ไม่แตกต่างกันทั้งในด้านบุคลิกภาพ ความน่าเชื่อถือ และรูปแบบ
การน าเสนอ ในขณะเดียวกัน พบว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอาชีพ และระดับรายได้ ที่แตกต่างกัน จะมี
ความคิดเห็นต่อการน าเสนอสินค้าแบรนด์หรูผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่ม มาโคร อินฟลูเอนเซอร์  
ไม่แตกต่างกันทั้งในด้านบุคลิกภาพ ความน่าเชื่อถือ และรูปแบบการน าเสนอ  
 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่ากลุ่มบริโภคที่มีอายุระหว่าง 18-25 ปี ให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้
มีอิทธิพล ทางความคิดที่เป็น มาโคร อินฟลูเอนเซอร์ ด้านบุคลิกภาพ และด้านรูปแบบการน าเสนอ
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 46-55 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งอธิบายได้ด้วยคุณสมบัติของ
กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดคือกลุ่ม เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ จะเป็นกลุ่มที่สามารถเขาถึงผู้บริโภคได้
หลากหลายและครอบคลุม ดังนั้นรูปแบบการน าเสนอสินค้าจึงสื่อให้เข้าใจง่าย และสร้างการรับรู้ไปใน
วงกว้างให้ได้มากที่สุด โดยเน้นการเข้าถึงคนจ านวนมาก ไม่เจาะจงถึงกลุ่มเป้าหมาย (The growth 
master, 2564) นี้เองจึงอาจน ามาซึ่งเหตุผลที่ผลการศึกษาไม่พบความแตกต่างในเชิงประชากรต่อความ
คิดเห็นในด้านต่างๆ ของ เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ ในขณะที่กลุ่ม มาโคร อินฟลูเอนเซอร์ จะเป็นกลุ่มที่มี
ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านเป็นพิเศษส่งผลให้ผู้ติดตามหรือเปิดรับสื่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดกลุ่มนี้มี
ความเฉพาะเจาะจงมากกว่าในกลุ่มแรก (Influicity Agency, 2018) ดังนั้นจึงสามารถเห็นความ
แตกต่างในด้านความคิดเห็นที่เกิดจากช่วงอายุได้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานวิจัยที่ 2 พบว่ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างความคิดเห็น
ของผู้บริโภคต่อส าหรับกลุ่มเมกะ อินฟลูเอนเซอร์ กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรูในทั้ง
สามด้านคือ ด้านบุคลิกภาพ (r=0.460) ด้านความน่าเชื่อถือ (r=0.417) และด้านรูปแบบการน าเสนอ 
(r=0.420)  ส าหรับกลุ่มเมกะ อินฟลูเอนเซอร์ นั้น กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในด้านรูปแบบการ
น าเสนอมากที่สุดทั้งในภาพรวม (r=0.412) และแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใน 3 เดือน 
(r=0.448) 
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 ทั้งนี้ในส่วนของมาโคร อินฟลูเอนเซอร์ พบว่าแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู
ภายหลังการเปิดรับสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกในทั้ง 3 ด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
เช่นเดียวกัน (r=0.475) โดยในกลุ่มมาโคร อินฟลูเอนเซอร์ นั้น กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในด้าน
บุคลิกภาพมากที่สุดทั้งในภาพรวม (r=0.460) และแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใน 3 เดือน 
(r=0.504) 
 จากผลการศึกษาที่พบความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างการเปิดรับสื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้มี
อิทธิพลทางความคิดทั้งสองกลุ่มกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู จะเห็นได้ว่ามีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันท์ชนก ดาวล้อมจันทร์ และ สวัสดิ์ วรรณรัตน์ (2562) ที่สรุปไว้ว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะท าการตรวจสอบข้อมูลจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ก่อนการซื้อสินค้าเสมอเพ่ือเป็น
ตัวช่วยในการประกอบการตัดสินใจ เนื่องจากการได้รับข้อมูลและประสบการณ์จากผู้เชี่ยวชาญที่มี
ความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้านั้น ๆ เป็น อย่างดีหรือผู้ที่เคยใช้งานสินค้าและบริการนั้น ๆ สามารถให้
ค าแนะน าได้ และข้อมูลที่ได้รับมีความน่าเชื่อถือกว่าบุคคลอ่ืน ดังนั้นแนวคิดทางการตลาดสมัยใหม่เรื่อง
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์จึงนับว่าเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในบริบทของการพัฒนา
ตราสินค้าและเพ่ิมการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย  นอกจากนั้นแล้วการศึกษาของรัฐญา 
มหาสมุทร (2559) ยังสามารถสนับสนุนแนวคิดในประเด็นนี้โดยมีการสรุปไว้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์สามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดการคล้อยตาม ตลอดจนกระตุ้นให้เกิดตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการได ้
 หากแต่ถ้าพิจารณาเปรียบเทียบความสัมพันธ์หลังจากการเปิดรับสื่อออนไลน์ต่อแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อสินค้าระหว่างกลุ่ม เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ และมาโคร อินฟลูเอนเซอร์ ผลจากทางสถิติ
พบว่า กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นมาโคร อินฟลูเอนเซอร์ สามารถสร้างให้เกิดแนวโน้มการ
ตัดสินใจซื้อได้มากกว่า ทั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Influicity Agency (2018) ที่ว่า ถึงแม้ว่ากลุ่ม 
เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ จะเป็นกลุ่มที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค (Reach) ได้เป็นจ านวนมากที่สุดจากท้ังสาม
กลุ่มแต่เป็นกลุ่มที่สามารถก่อให้เกิดผลกระทบในการกระท าของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ได้น้อย  เมื่อ
เทียบกับ มาโคร อินฟลูเอนเซอร์  ที่สามารถสร้างอิทธิพลต่อการกระท าของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ได้
ค่อนข้างสูงเนื่องจากผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อในความเชี่ยวชาญและการน าเสนอที่เป็นมืออาชีพของ  
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดกลุ่มนี้ 

 
ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์  

 
 จากผลการวิจัยเรื่อง “ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อ
ออนไลน์กับแนวโน้มการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์หรู” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากการศึกษา
ดังต่อไปนี้ 



Media and Communication Inquiry Vol.3 No.3 (September - December 2021) 

-47- 

 1. จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับเรื่องของบุคลิกภาพของ เมกะ อิน
ฟลูเอนเซอร์มากที่สุดโดยเฉพาะในเรื่องของรสนิยมในการแต่งกาย และภาพลักษณ์ที่หรูหรามีระดับ 
ดังนั้นหากแบรนด์จะเลือกใช้เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์หรือส่งเสริมการขายสินค้า ควร
ค านึงถึงเรื่องของบุคลิกภาพ และภาพลักษณ์ท่ีเหมาะสมกับแบรนด์เป็นส าคัญ 
 2. ผลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับมาโคร อินฟลูเอนเซอร์ ในด้าน
ความน่าเชื่อถือและรูปแบบการน าเสนอ มากกว่าด้านบุคลิกภาพ ดังนั้นหากแบรนด์จะเลือกใช้มาโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์หรือโปรโมทสินค้า ควรค านึงถึงบุคคลที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญใน
สินค้าอย่างแท้จริง รวมถึงมีความสามารถและเป็นมืออาชีพในการสร้างรูปแบบการน าเสนอบนสื่อ
ออนไลน์ 
 3. ผลจากการศึกษาในเปรียบเทียบในด้านของลักษณะทางประชากรต่อความคิดเห็นต่อ 
มาโคร อินฟลูเอนเซอร์ ความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างอายุ 18-25 ปี ที่ให้ความส าคัญในเรื่องของ
บุคลิกภาพ และการรูปแบบน าเสนอมากกว่ากลุ่มตัวอย่างอายุ 46-55 ปี ท าให้เห็นว่า หากกลุ่มมาโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ ต้องการที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นและเริ่มท างานจะต้องให้ความส าคัญ
ในเรื่องของภาพลักษณ์ ตลอดจนรูปแบบในการน าเสนอสินค้าเป็นอันมาก 
 4. ผลจากการศึกษาในเรื่องของแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าหลังจากเปิดรับสื่อออนไลน์
ของผู้มีอิทธิพลทั้งสองกลุ่มพบว่าเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวกนั่นคือ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลท าให้
เกิดแนวโน้มการซื้อสินค้าได้ โดยในส่วนของการท าการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเพ่ือกระตุ้น
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ แบรน์สินค้าหรือตัวผู้มีอิทธิพลทางความคิดควรให้ให้ความส าคัญกับด้าน
บุคลิกภาพและการรูปแบบน าเสนอเป็นส าคัญ 
 5. ถึงแม้ผลการศึกษาจะแสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดทั้งสองกลุ่มมีอิทธิพล
ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่ก็พบว่ากลุ่มมาโคร อินฟลูเอนเซอร์ เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลสูง
กว่า ดังนั้นผู้วิจัยจึงมองว่าแบรนด์สามารถใช้ เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ ในการช่วยประชาสัมพันธ์แบรนด์
หรือสินค้าให้เกิดการตระหนักรู้ในวงกว้าง และอาจใช้มาโคร อินฟลูเอนเซอร์ ในการช่วยกระตุ้นให้เกิด
การซื้อทางผู้บริโภคได้อีกทางหนึ่ง 
 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
 

1) การศึกษาครั้งต่อไปควรเพ่ิมผู้บริโภคการศึกษาในเรื่องของเพศ เนื่องจากปัจจุบันเพศ
ชายมีการความสนใจกับภาพลักษณ์ และสินค้าแบรนด์หรูเพ่ิมมากข้ึน  

2) การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการจ าแนก หรือเปรียบเทียบตามชนิดของประเภทสินค้าแบ
รนด์หรู เพ่ือผลการศึกษาสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของสินค้าให้สอดคล้อง กับ
ความคิดเห็นและความต้องการของผู้บริโภค 
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3) การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาในด้านความพึงพอใจต่อการใช้สินค้าแบรนด์หรู เพ่ือผล 
การศึกษาจะเป็นประโยชน์ในวางแผนกิจกรรมการตลาดและการจัดประชาสัมพันธ์แบรนด์ให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 
รายการอ้างอิง 
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บทคัดย่อ 
 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างเนื้อหาภาพข่าว และศึกษา
กระบวนการผลิตเนื้อหาภาพข่าวและการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ THE STANDARD ใช้วิธีการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผู้ให้ข้อมูล
หลัก 3 ราย ประกอบด้วย บรรณาธิการข่าว ผู้สื่อข่าว (Content Creator) และช่างภาพข่าว 

การศึกษาพบว่า THE STANDARD มีกลยุทธ์การสร้างเนื้อหาภาพข่าวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ดังนี้ 1.การเล่าเรื่องด้วยภาพและข่าว คือน าเสนอภาพและเนื้อข่าวควบคู่กันท าให้การเล่าเรื่องสมบูรณ์
มากขึ้น ภาพชุดท าให้ผู้อ่านได้เห็นหลายมุม จุดเด่นของภาพข่าวมาจาก 1) มุมมองภาพที่ส่งผลกระทบ
ต่อคนดูโดยเฉพาะอารมณ์ ความรู้สึก 2) ทักษะของช่างภาพ คือการช่างสังเกตสิ่งต่างๆ และการไปถึงที่
เกิดเหตุอย่างทันท่วงทีช่วยให้ได้ภาพข่าวที่ดี 2.การน าเสนอเนื้อหาบนฐานของสื่อออนไลน์ ที่ผู้อ่านเป็น 
ผู้ก าหนดทิศทาง (Reader Driven) จะค านึงถึง 1) เรื่องที่คนทั่วไปสนใจอยากรู้และเป็นประโยชน์ 
โดยเฉพาะต่อกลุ่มเป้าหมาย 2) การยึดผู้อ่านเป็นศูนย์กลาง (Customer-Centric) คือการตอบสนอง
ความต้องการของผู้อ่าน เขียนข่าวให้เข้าใจง่าย ปริมาณเนื้อหาภาพข่าวที่จะน าเสนอในแต่ละวัน ขึ้นอยู่
กับประเด็นข่าวและสภาพการท างานในสนามข่าว 3. ระบบและรูปแบบการท างานของกองบรรณาธิการ 
มีวิธีการท างานในอุดมคติคือ ผู้สื่อข่าวและช่างภาพลงพ้ืนที่ท าข่าวด้วยกัน เพ่ือให้การท างานสอดคล้อง
กัน ด้านกองบรรณาธิการได้ออกแบบระบบการท างานแบบ War Room เพ่ือใช้ในสถานการณ์ที่ต้อง
รายงานข่าวอย่างเร่งด่วน 

กระบวนการผลิตเนื้อหาภาพข่าวและการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ THE STANDARD  
มีกระบวนการ 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนการเตรียมการ ขั้นตอนการลงพ้ืนที่ และขั้นตอนการเรียบเรียง
เนื้อหาและน าเสนอ ผู้สื่อข่าวเป็นผู้รับผิดชอบเสาะแสวงหาข่าว เขียนข่าวและเรียบเรียงเป็นเนื้อหาให้

                                                 
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Program in Mass Corporate Communication Management, Faculty of Journalism and Mass 
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4 Associate Professor, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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สอดคล้องกับภาพข่าวในรูปแบบภาพชุด ช่างภาพข่าวท าหน้าที่เสาะแสวงหาข่าว รวมถึงการใช้
ประสบการณ์ส่วนตัว โดยต้องเตรียมพร้อมเสมอก่อนลงพ้ืนที่ การถ่ายภาพข่าวที่ดีต้องถ่ายภาพ
เหตุการณ์ให้ครบถ้วน ถ่ายด้วยระยะภาพที่หลากหลาย การส่งไฟล์ภาพในสถานการณ์ปกติใช้ Google 
Drive ส่วนในสถานการณ์เร่งด่วนใช้แอปพลิเคชัน Line ช่างภาพข่าวมีวิธีคัดเลือกภาพแบบสองล าดับ
ชั้น น ามาเรียบเรียงเป็นภาพชุดโดยใช้หลักการเล่าเรื่องด้วยภาพ ผู้สื่อข่าวกับช่างภาพข่าวจะท างานแบบ
ประสานงานกันตลอดทุกขั้นตอน 
 
ค าส าคัญ : ภาพข่าว, เฟซบุ๊กแฟนเพจ, ส านักข่าวออนไลน์, กระบวนการผลิตข่าว 

 
 ABSTRACT 

  
The objective of this study is to examine the strategy as well as the making 

process of journalistic photographs on THE STANDARD’s Facebook Fanpage by utilizing 
Qualitative Research; in-depth interview, to be specific, as the main tool. The 
respondents consist of 3 people; a Content Creator, a Photojournalist, and an Editor 
from THE STANDARD. 

The study found that the journalist photograph production strategy involves 
the following details; 1. reporting the news from both photographs and the content in 
parallel to complete the picture by utilizing photographs from different angles. The 
uniqueness of the photographs basically comes from 1) the perspective that impact 
viewers especially their emotion 2) the photojournalists’ skills which can detect what 
others cannot, including arriving the site on time to get prompt shots. 2. presenting the 
contents on social medias which are “Reader-driven” by considering 1) people’s interest 
and social benefits and 2) viewing readers based on being “Customer-centric” which 
they can fulfill viewer’s demand and provide them convenience. The contents is easy 
to comprehend and the quantity of daily content depends solely on each news they 
have selected to present to the audience and the quality of photos achieved on site. 3. 
the production system and methodology are very ideal which involves news reports 
going on site with photojournalists in order to produce both the contents and 
photographs collaboratively. When it comes to abnormal situations, the editor will set 
up a “War Room” working process in order to synchronize every party and workflow 
seamlessly.  
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The production process of THE STANDARD when publishing on their 
Facebook Fanpage involves basically 3 stages; preparation, field-work, and compilation 
& presentation. News reporters are responsible for content creation in which they have 
to search sources of a particular news then write them up with their own skills, 
captioning the chosen journalistic photographs. Photojournalists are the ones in charge 
not only to shoot but also search for news or come up with interesting topics. 
Journalistic photography requires full detail of the event from different angles. 
Photojournalists often select photographs within 2 stages eventually presenting 4-15 
pictures, based on story-telling method. 
 
Keywords: Journalistic Photograph, Facebook Fanpage, Online Media Agency, News 
Production Process 
 

ที่มาและความส าคัญ 
  

ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อออนไลน์มากขึ้น ทั้งจาก
เว็บไซต์ข่าวโดยตรงหรือดูผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) (มานะ ตรีรยาภิวัฒน์ , 2559) 
ประชาชนได้ให้ความส าคัญกับการรับข่าวสารผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดียมากที่สุ ด 
(นฤดี แผ้วสุวรรณ, 2560) กระทั่งปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ได้รับความนิยม
อย่างสูง สอดคล้องกับรายงานผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563 โดย
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ระบุว่า เฟซบุ๊ก เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ครองใจคนไทยมาก
ที่สุด โดยมีการใช้งานมากถึง 98.2% สอดคล้องกับข้อมูลที่รายงานโดย Simon kemp,(2020)  องค์กร
ที่ให้บริการเครื่องมือด้านการจัดการสื่อสังคมออนไลน์ ได้เปิดเผยข้อมูลว่า ในปี 2020 เฟซบุ๊ก 
(Facebook) เป็นโซเชียลมีเดียที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุด มีจ านวนผู้ใช้ถึง 47 ล้านบัญชี กลุ่มผู้ใช้งาน
หลักเป็นช่วงอายุ 25-34 ปี ซึ่งสอดคล้องกับ WISESIGHT,(2020) ผู้ให้บริการด้านการวิเคราะห์ข้อมูล
โซเชียลมีเดียอันดับหนึ่งในประเทศไทย เปิดเผยสถิติช่วง 6 เดือนแรกของปี 2563 ว่า คนไทยมีการใช้ 
เฟซบุ๊กมากถึง 554 ล้าน Engagements ซึ่งสะท้อนว่าปัจจุบันคนไทยนิยมรับข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊ก 
จากสภาวการณ์ดังกล่าวข้างต้นได้สะท้อนว่า สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นช่องทางหลักของการเปิดรับ
ข่าวสารของคนยุคใหม่อย่างชัดเจน 

ผู้ผลิตข้อมูลข่าวสารคือสื่อมวลชนไทยใน “ยุคสื่อสังคมออนไลน์” ก็มีการน าสื่อสังคม
ออนไลน์โดยเฉพาะ เฟซบุ๊ก มาใช้เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการน าเสนอเนื้อหามากขึ้น นอกจากสื่อ
ดั้งเดิมอย่างหนังสือพิมพ์หรือสถานีโทรทัศน์แล้ว ก็ได้เกิดสื่อออนไลน์ประเภทข่าว หรือ “ส านักข่าว
ออนไลน์” ใหม่ๆ เพ่ิมจ านวนมากขึ้น ส านักข่าวออนไลน์ปัจจุบันสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลัก
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ดังนี้คือ 1.ส านักข่าวดั้งเดิมที่น าเสนอเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ (เว็บไซต์) 2.สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลที่น าเสนอ
เนื้อหาบนสื่อออนไลน์ 3. ส านักข่าวออนไลน์ใหม่ (พุทธศักดิ์ ตันติสุทธิเวท, 2560 ออนไลน์) โดยส านัก
ข่าวออนไลน์ที่ดี ได้รับความนิยมจากผู้คน เห็นได้จากยอดการติดตามส านักข่าวออนไลน์ในแพลตฟอร์ม
เฟซบุ๊ก (วัชระ ครุฑศิริ, 2560)  

เฟซบุ๊กแฟนเพจกลายเป็นพ้ืนที่หลักในการกระจายเนื้อหาข่าวจากเว็บไซต์ข่าวเดิม (ทีปกร 
วุฒิพิทยามงคล, 2559) เนื่องจากเป็นช่องทางที่เข้าถึงผู้บริโภคได้มาก ในด้านพฤติกรรมการน าเสนอข่าว
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่ละส านักข่าว จะมีความต่อเนื่องในการน าเสนอ (พุทธศักดิ์ ตันติสุทธิเวท, 
2560) รูปแบบของเนื้อหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของส านักข่าวออนไลน์มีหลายประเภท 
ประกอบด้วย เนื้อหาข้อความ คลิปวิดีโอ ลิงก์ข่าว ไลฟ์ อินโฟกราฟิก และภาพถ่าย (ชลันธร วรรณ
โวหาร, 2562) บางแฟนเพจใช้ข้อความประกอบอัลบั้มภาพ 

ภาพข่าวเป็นรูปแบบเนื้อหาหนึ่งท าให้เฟซบุ๊กแฟนเพจมีความโดดเด่น สวยงาม และ
สามารถดึงดูดผู้อ่านให้เข้ามากด “ถูกใจ” ได้มากขึ้น (เมธา เกรียงปริญญากิจ, 2553) หลายครั้งภาพ
ข่าวยังสร้างยอดวิวและยอดการปฏิสัมพันธ์ให้กับเฟซบุ๊กแฟนเพจ ในอัตราที่สูงกว่าเนื้อหาประเภทอ่ืนๆ 
อีกด้วย ปัจจุบันมีเฟซบุ๊กแฟนเพจของส านักข่าวหลายแห่ง มีการน าเสนอเนื้อหาภาพข่าวในรูปแบบภาพ
ชุดเป็นประจ าทุกวัน ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ THE STANDARD, PPTV HD36, Voice TV, ไทยรัฐ 
ออนไลน์, Thai PBS, Spring, ส านักข่าวไทย โดยเป็นภาพข่าวที่ถ่ายโดยช่างภาพของส านักข่าวเอง ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นว่าองค์กรข่าวต้องการสร้างความเป็นต้นฉบับ (Original) ให้กับภาพข่าว ซึ่งท าให้องค์กร
สามารถควบคุมและออกแบบในเชิงเนื้อหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยังป้องกันปัญหาการละเมิด
ลิขสิทธิ์ในภาพข่าวอีกด้วย นอกจากนี้การผลิตภาพข่าวในลักษณะรายวันในบริบทของสื่อออนไลน์ที่
ยังคงมีการแข่งขันกันเพื่อสร้างความแตกต่างและครองใจผู้อ่าน  

ผู้วิจัยสนใจศึกษาเนื้อหาประเภท “ภาพข่าว” ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของส านักข่าว
ออนไลน์ โดยมีรูปแบบการน าเสนอภาพข่าวเป็นภาพชุด (อัลบั้ม) จ านวน 4-8 ภาพ พร้อมเนื้อหา
ข้อความข่าวประกอบ (ทวีชัย จันทะวงค์, สัมภาษณ์, 1 กุมภาพันธ์ 2564) จึงเลือกศึกษาเนื้อหาภาพข่าว
จากเฟซบุ๊กแฟนเพจของส านักข่าวออนไลน์ THE STANDARD โดย THE STANDARD เป็นหนึ่งในสื่อ
ออนไลน์ประเภทส านักข่าวออนไลน์ยุคใหม่ ปัจจุบันเฟซบุ๊กแฟนเพจ THE STANDARD มียอดผู้กดชื่น
ชอบ (Like) จ านวน 1.657 ล้านคน (ส ารวจเมื่อ 28 พ.ค.2564) 

นอกจากนี้ THE STANDARD มีการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางหลักในการน าเสนอ
เนื้อหาหลากหลายรูปแบบ และมีความโดดเด่นด้านรูปแบบการน าเสนอที่ดึงดูดผู้อ่าน โดยในด้านภาพ
ข่าวได้รับการยอมรับว่าเป็นส านักข่าวที่มีภาพข่าวสวย คมชัด รวดเร็ว ทันเหตุการณ์ที่เป็นกระแส เป็น
ส านักข่าวที่เป็นที่นิยมในหมู่คนรุ่นใหม่ (ทิพากร ไชยประสิทธิ์, 2562) มีการน าเสนอเนื้อหาภาพข่าว
แบบรายวัน ซึ่งแสดงให้เห็นความต่อเนื่องของการน าเสนอเนื้อหา นอกจากนี้ภาพข่าวของ THE 
STANDARD เป็นผลงานของช่างภาพประจ าของส านักข่าวเอง แสดงให้เห็นถึงการให้คุณค่ากับช่างภาพ
ข่าวในฐานะผู้ผลิตเนื้อหา และในยุคปัจจุบันที่เฟซบุ๊กได้รับความนิยมอย่างสูง การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัย
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ต้องการทราบว่าส านักข่าว THE STANDARD มีกลยุทธ์ แนวคิดและกระบวนการสร้างสรรค์เนื้อหาภาพ
ข่าวของกองบรรณาธิการอย่างไร และเพ่ือทราบถึงแนวทาง ตลอดจนกระบวนการท างานที่เป็นรูปธรรม
ในการผลิตเนื้อหาภาพข่าว ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อส านักข่าวออนไลน์ ในการออกแบบเนื้อหาให้เป็นที่
จดจ าของผู้รับสาร ท่ามกลางสถานการณ์ที่มีส านักข่าวจ านวนมากพากันแย่งชิงความสนใจจากผู้บริโภค
ข่าวสารในโลกออนไลน์ 
   

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  
 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างเนื้อหาภาพข่าวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ THE STANDARD 
 2. เพ่ือศึกษากระบวนการผลิตเนื้อหาภาพข่าวและการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ THE STANDARD 
  

วิธีการวิจัย 
   

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาแบบมุ่งหา
ค าอธิบาย (Explanatory) ถึงกลยุทธ์และกระบวนการสร้างเนื้อหาภาพข่าวบนเฟซบุ๊กเพจ ในมุมมอง
ของผู้ผลิตเนื้อหา ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) มีแบบค าถามสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสร้าง (Semi-Structure) โดยการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) แบ่งเป็น 2 ระดับ 
ประกอบด้วย ระดับบรรณาธิการข่าว มีหน้าที่ดูแลจัดการเนื้อหาข่าวสารในภาพรวม จ านวน 1 ราย 
และระดับปฏิบัติการ ประกอบด้วยผู้สื่อข่าวและช่างภาพข่าว มีหน้าที่ผลิตเนื้อหาข้อมูลข่าวสาร เป็น
ผู้ปฏิบัติงานในสนามข่าว รวมจ านวน 2 ราย ออกแบบแนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์แตกต่างกัน
ระหว่างบรรณาธิการข่าว ถามตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 กับผู้สื่อข่าวและช่างภาพข่าว ถามตาม
วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 โดยใช้เครื่องบันทึกเสียงในการสัมภาษณ์ แล้วน ามาถอดเทปอย่างครบถ้วน จากนั้น
น าข้อมูลที่ได้มารวมรวมจัดหมวดหมู่เพ่ือเรียบเรียงเป็นหัวข้อตามที่ประเด็นที่ต้องการศึกษา จากนั้น
วิเคราะห์สรุปผลด้วยวิธีการตีความ โดยอ้างอิงจากวัตถุประสงค์การศึกษา แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง และน าเสนอด้วยรูปแบบของการบรรยายพรรณา (Descriptive) 
  

ผลการวิจัย 
  

ผลการวิจัย แบ่งเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
1. กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาภาพข่าวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ THE STANDARD 

1.1 การเล่าเรื่องด้วยภาพและข่าว หลักคิดในการน าเสนอเนื้อหาด้วยภาพและข่าว
บน เฟซบุ๊กแฟนเพจแบบ THE STANDARD คือเนื้อหานั้นต้องมีเรื่องราว (Story) ที่เนื้อข่าวแบบ
ข้อความ (Text) อย่างเดียวท าไม่ได้ ภาพข่าวของ THE STANDARD พยายามท าให้ผู้อ่านเห็นภาพใน
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แบบที่แทบไม่ต้องอ่านเนื้อข่าว (Text) ก็ได้ กล่าวคือภาพข่าวนั้นเล่าเรื่องด้วยตัวของมันเอง เนื่องจากมี
รายละเอียดและเรื่องราวบางอย่างที่อยู่ในภาพ เมื่อมีเนื้อข่าว (Text) ประกอบ ก็จะท าให้การเล่าเรื่อง
สมบูรณ์มากขึ้น นอกจากนี้การน าเสนอเป็นภาพชุดยังท าให้ผู้อ่านได้เห็นในหลายๆ มุม ภาพมีการเล่า
เรื่องได้รอบด้านมากกว่า อีกทั้งภาพข่าวยังสามารถมองได้ว่าเป็นศิลปะแบบหนึ่ง แม้ในเหตุการณ์
เดียวกันแต่ช่างภาพมีมุมมองไม่เหมือนกัน ก็เลือกจะถ่ายทอดออกมาไม่เหมือนกัน จุดเด่นของภาพข่าว
แบบ THE STANDARD ประกอบไปด้วยปัจจัยหลัก 2 อย่างคือ 1) มุมมองภาพ คือ ภาพต้องเล่าเรื่อง
แล้วต้องมีผลกระทบ (Impact) ต่อคนดู โดยเฉพาะอารมณ์ ความรู้สึก เรื่องราวในเหตุการณ์นั้นๆ แล้ว
สามารถสื่อไปถึงคนอ่านได้จริงๆ ภาพข่าวจึงใช่แค่การรายงานได้ว่าใคร ท าอะไร แต่ยังสะท้อนสิ่งที่จับ
ต้องไม่ได้ เช่น อารมณ์ที่อยู่ในแววตาของคนในภาพ 2) ทักษะของช่างภาพ ทักษะของช่างภาพ มีส่วน
อย่างมากถึงร้อยละ 90 ต่อการที่จะได้ภาพที่ดีในสนามข่าว ซึ่งไม่ใช่แค่ทักษะการถ่ายภาพ แต่คือทักษะ
ในการเข้าถึงจุดที่จะถ่ายภาพได้ นับตั้งแต่ความไวในการเดินทาง การวิ่งเร็ว การหาทางฝ่าผู้คนจ านวน
มากเข้าไปที่จุดใดจุดหนึ่ง และการช่างสังเกตมองเห็นสิ่งที่คนอื่นไม่เห็น 

1.2 การน าเสนอเนื้อหาบนฐานของสื่อออนไลน์ 
1.2.1 ผู้อ่านเป็นผู้ก าหนดทิศทาง (Reader Driven) โดยหลักในการเลือก

เรื่องมาน าเสนอ จะค านึงจาก 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 1) เรื่องที่คนทั่วไปสนใจ โดยมองว่าคนน่าจะอยากรู้
และเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ เป็นประโยชน์ต่อการใช้ชีวิตของกลุ่มผู้อ่านเป้าหมาย จะไม่ท าเรื่องที่
ไม่ใช่ตัวตนขององค์กร 2) การยึดผู้อ่านเป็นศูนย์กลาง (Customer-Centric) คือการให้ความส าคัญกับ
ผู้อ่านและหาทางตอบสนองความต้องการของผู้อ่าน ให้ผู้อ่านได้รับความสะดวก โดยเขียนข่าวให้เข้าใจ
ง่ายเพ่ือให้เสพข่าวได้ง่ายที่สุด ผู้อ่านที่ชื่นชอบมุมมองของช่างภาพข่าว THE STANDARD มักสะท้อน 
(feedback) ว่าภาพข่าวมีความเป็นสากล มีมุมมองที่น่าสนใจ มีความเป็นศิลปะ เสียงสะท้อนส่วนใหญ่
ที่ THE STANDARD ได้รับค่อนข้างชื่นชม โดยเฉพาะในอีเวนต์ใหญ่ที่ผู้อ่านไม่ได้เห็นมุมมองนี้จากสื่ออ่ืน 
แต่ได้เห็นจาก THE STANDARD 

1.2.2 การก าหนดปริมาณ สัดส่วน คุณภาพของเนื้อหาภาพข่าว มีปัจจัย
พิจารณาดังนี้ คือ 1) ประเด็นข่าวที่ต้องการน าเสนอหรือประเด็นที่ควรน าเสนอ ในการประชุมกอง
บรรณาธิการ อาจจะมีการ “โยนโจทย์” ให้ว่าส านักข่าวฯน่าจะไปท าเนื้อหาภาพข่าวเรื่องนั้นเรื่องนี้ มี
การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันตามธรรมชาติของการท างานทั่วไป 2) สภาพความเป็นจริงใน
สนามข่าวที่เอ้ือต่อการได้หรือไม่ได้ภาพที่ดี ทั้งนี้ภายใต้ทรัพยากรช่างภาพข่าวที่มีทั้งหมด 3 คน ในแต่
ละวันจะออกไปถ่ายภาพตามหมายงานข่าวที่กระจัดกระจายไป บางคนอาจจะท างานได้ 3 หมายงาน
ข่าวภายในหนึ่งวัน จึงได้เนื้อหาภาพข่าวออกมา 3 ชุด หรือบางครั้งไปลงพ้ืนที่ท าข่าวแล้วมีข้อจ ากัด
บางอย่าง ท าให้ไม่ได้ภาพที่ดีออกมา ในวันนั้นก็จะไม่ได้ชิ้นงาน 
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1.3 ระบบและรูปแบบการท างานของกองบรรณาธิการ 
1.3.1 จ านวนผู้สื่อข่าวและช่างภาพ ผู้สื่อข่าวมี 3 คน ช่างภาพข่าวมีจ านวน 3 

คน ซึ่งเป็นบุคลากรท างานในสนามข่าว และมีส่วนอื่นในกองบรรณาธิการข่าวได้แก่ รีไรเตอร์ อาร์ตเวิร์ค 
พิสูจน์อักษร สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ และคลังข้อมูล ทั้งหมดอยู่ภายใต้การดูแลโดยบรรณาธิการข่าว 

1.3.2 รูปแบบการท างาน วิธีการท างานในอุดมคติ คือ ในการลงพ้ืนที่ท าข่าว
แต่ละงาน ผู้สื่อข่าวและช่างภาพลงพ้ืนที่ด้วยกัน อย่างไรก็ตามด้วยขนาดทีมที่ค่อนข้างเล็ก บางวันต้อง
ท าข่าวและติดตามสถานการณ์จ านวน ผู้สื่อข่าวจึงไม่อาจลงพ้ืนที่พร้อมช่างภาพข่าวได้ทุกงาน ช่างภาพ
จึงท างานแบบฉายเดี่ยว โดยมีทักษะของการเป็นนักข่าวด้วยการบอกข้อมูลเบื้องต้นของข้อเท็จจริงข่าว 
เช่น ใคร ท าอะไร ที่ไหน เมื่อไหร่ อย่างไร ท าไม หรือบางครั้งอาจจะต้องสัมภาษณ์แหล่งข่าวเพ่ิมเติม 
แล้วรวบรวมข้อมูลนั้นส่งมาให้ผู้สื่อข่าวน าไปเขียนเนื้อข่าวได้ เมื่อภาพข่าวและเนื้อข่าวถูกรวบรวมและ
เรียบเรียงจากพ้ืนที่ท าข่าว ผู้สื่อข่าวและช่างภาพจึงส่งเข้ามายังกองบรรณาธิการเพ่ือด าเนินการต่อไป 
โดยบรรณาธิการข่าวมีหน้าที่หลัก คือ ดูแลภาพรวมของเนื้อหาข่าว ทั้งเนื้อหาข่าว (Text) วิดีโอ ภาพ
ข่าว และอินโฟกราฟิก ส าหรับภาพข่าวมีข้อจ ากัดที่ต้องระมัดระวังคือ เนื้อหาในภาพที่อาจท าให้เกิด
ความเข้าใจผิด สุ่มเสี่ยงต่อการพาดพิงตัวบุคคลท าให้เกิดความเสียหาย และในสถานการณ์ช่วงที่มีความ
ขัดแย้งของสังคม เช่น ม็อบทางการเมือง กองบรรณาธิการยิ่งต้องระมัดระวังในการน าเสนอเป็นพิเศษ 
รวมทั้งตามไปเฝ้าดู (Monitor) คอมเมนต์ใต้โพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่อาจจุดประเด็นความขัดแย้ง 

1.3.3 การปรับรูปแบบการท างานในสถานการณ์พิเศษ  เ พ่ือให้ทันต่อ
สถานการณ์ กองบรรณาธิการข่าวจะเปลี่ยนรูปแบบมาใช้การตั้ง War Room โดยสื่อสารและรับส่ง
ข้อมูลกันผ่านทางกลุ่มในแอปพลิเคชัน “ไลน์” โดยให้ทุกส่วนที่เกี่ยวข้องเข้ามาอยู่ในกลุ่มไลน์เดียวกัน
แล้วทุกคนท างานพร้อมกันเพ่ือลัดกระบวนการ ซึ่งไม่ใช่ลักษณะของสายพานการผลิตดังเช่นใน
สถานการณ ์สถานการณ์พิเศษดังกล่าว ข่าวเหตุการณ์ทีมฟุตบอลเยาวชนติดอยู่ในถ้ าหลวง อ.แม่สาย จ.
เชียงราย  

2. กระบวนการผลิตเนื้อหาภาพข่าวและการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  THE 
STANDARD แบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

2.1 ส่วนเนื้อหาข่าว เป็นบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบของ “ผู้สื่อข่าว” การท า
เนื้อหาข่าวแบ่งเป็น 3 ขั้นตอนหลัก ประกอบด้วย 1) ขั้นตอนการเตรียมการ คือการติดตามสถานการณ์
ความเคลื่อนไหว เพ่ือหาเรื่องหรือประเด็นเพ่ือท าเนื้อหาภาพข่าว โดยแหล่งที่มาของเรื่องหรือประเด็น
มาจาก สถานการณ์ประจ าวัน, ประเด็นข่าวที่คิดขึ้นใหม่ และ สถานการณ์ที่เกิดขึ้นเฉพาะหน้า โดย
ปัจจัยในการคัดเลือกข่าวคือ เป็นสิ่งที่ผู้อ่านก าลังสนใจและติดตาม เรื่องเกี่ยวกับความขัดแย้งทาง
การเมือง และประเด็นปัญหาสังคม ซึ่งเป็นประเด็นที่มีผลกระทบต่อผู้คนในสังคม 2) ขั้นตอนการลง
พ้ืนที่ท าข่าว มีวิธีการท างาน 2 แบบหลักคือ ผู้สื่อข่าวลงพ้ืนที่ท าข่าวพร้อมกับช่างภาพ ผู้สื่อข่าวไม่ได้ลง
พ้ืนที่ท าข่าว แต่ใช้ช่องทางอ่ืน ติดตามข้อมูลเพ่ือเขียนข่าว การเขียนข่าวยึดหลักตามโครงสร้าง 5W + 
1H และใช้ลีลาภาษาเฉพาะตัวขึ้นอยู่กับผู้สื่อข่าวแต่ละคน การพาดหัวข่าวมี 2 แบบคือ พาดหัวข่าวจาก
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เนื้อหารายละเอียด และ พาดหัวตามภาพน า (ภาพเปิด) 3) ขั้นตอนการเรียบเรียงเนื้อหาภาพข่าวและ
การน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้สื่อข่าวอาจมีประเด็นของตนเองที่ต้องการให้ช่างภาพน าภาพที่
สอดคล้องนั้นมาใช้ด้วยเพ่ือสื่อสารให้ชัดเจนยิ่งขึ้น ส่วนการเรียงล าดับภาพตั้งแต่ต้นจนจบให้สิทธิ์
ช่างภาพข่าวเป็นหลัก 

ขั้นตอนการน าเสนอเนื้อหาภาพข่าวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มี 2 รูปแบบหลัก คือ ใน
สถานการณ์ปกติทั่วไปหรือเรียกว่าสายพานการผลิตปกติ จะใช้ขั้นตอนตามที่ได้วางโครงสร้างไว้อย่าง
เคร่งครัด ส่วนในสถานการณ์ที่ต้องรายงานข่าวอย่างเร่งด่วน จะใช้การลัดขั้นตอน โดยผู้สื่อข่าวเป็นผู้มี
บทบาทรับผิดชอบหลักในการโพสต์เนื้อหาขึ้นเฟซบุ๊กแฟนเพจไปก่อน แล้วจึงรีบให้คนที่เกี่ยวข้องตาม
เข้ามาตรวจดูความเรียบร้อยของเนื้อหาตามหลัง 

2.2 ส่วนภาพข่าว เป็นบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบของ “ช่างภาพข่าว” ซึ่งทาง
กองบรรณาธิการส านักข่าว ได้ให้อิสระ ให้สิทธิแก่ช่างภาพข่าวในการตัดสินใจ โดยไม่ได้ก าหนดรูปแบบ
ที่ตายตัวในการถ่ายภาพข่าว ช่างภาพข่าวของ THE STANDARD แต่ละคนจึงมีแนวทางในการถ่ายภาพ
ที่แตกต่างกันออกไป แนวทางหลักในการถ่ายภาพข่าวคือ ภาพถ่ายต้องสื่อสารความหมายให้ผู้อ่านรับรู้
ได้ชัดเจนผ่านการดูภาพเพียงครั้งแรก ช่างภาพข่าว ที่เป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก มีแนวทางในการจัด
องค์ประกอบภาพด้วยมุมมองที่เป็นเส้นตรงเช่นเดียวกับมุมมองภาพในระดับสายตาของคนทั่วไป 
ช่างภาพมองอย่างไรก็ถ่ายภาพอย่างนั้น 

การถ่ายภาพข่าวแบ่งเป็น 3 ขั้นตอนหลัก ประกอบด้วย 1) ขั้นตอนก่อนลงพ้ืนที่
ถ่ายภาพข่าว ประกอบด้วย การเสาะแสวงหาข่าวและประเด็นข่าว ซึ่งได้จากการรวบรวมหมายงานข่าว
ประจ าวัน และการถ่ายภาพข่าวจากประเด็นที่คิดขึ้นเอง ส่วนการคัดเลือกหมายงานข่าวและประเด็น
ข่าว จะใช้ปัจจัย ด้านความสอดคล้องกับทิศทางข้าวของกองบรรณาธิการ ซึ่งได้แก่ ประเด็นด้าน
ผลกระทบต่อสังคม การเมือง และเหตุการณ์ที่เป็นกระแสในช่วงเวลานั้น 2) ขั้นตอนการลงพ้ืนที่
ถ่ายภาพข่าว ประกอบด้วย การเตรียมความพร้อม ปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ด้านร่างกาย ด้านอุปกรณ์
ถ่ายภาพ และการต้องไปถึงสนามข่าวก่อนเวลาเสมอ ด้านการถ่ายภาพและการสื่อความหมายในภาพ 
จะใช้แนวทางการถ่ายภาพส่วนตัว เช่น เน้นถ่ายภาพมุมกว้าง เก็บรายละเอียดองค์ประกอบต่างๆ ใน
การเล่าเรื่องได้ครบ แต่ถ่ายภาพซ้ าช็อตมาจ านวนมาก หลายร้อยจนถึงหลักพันภาพ เพ่ือน ามาเลือกช็อต
ภาพที่ดีที่สุด การถ่ายภาพเหตุการณ์จะถ่ายให้ครบถ้วนตลอดตั้งแต่ต้นจนจบ และถ่ายภาพให้ครบทุก
ช่วงเลนส์ทั้งระยะภาพกว้างระยะภาพกลางและระยะไกล รวมถึง การพยายามสร้างสรรค์ภาคข่าวที่
แปลกใหม่ มีความแตกต่าง จากภาพข่าว ที่ เคยมีมาก่อน ซึ่งต้องอาศัย ทักษะ ประสบการณ์ 
สัญชาตญาณ ในการเป็นช่างภาพข่าวอย่างสูง 3) ขั้นตอนการคัดเลือกเรียบเรียงภาพข่าว และการ
น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ภาพที่คัดเลือกมาน าเสนอ เป็นเนื้อหาภาพข่าว ต้องสามารถเพ่ิมคุณค่า
ให้กับข่าว และภาพต้องมีคุณภาพดีกว่าภาพที่ ถ่ายโดยบุคคลทั่วไป หลักการคัดเลือกภาพ จะพิจารณา
จากคุณสมบัติคือ เป็นภาพที่สอดคล้องไปกับข่าวได้ มี ศักยภาพในการ ใช้งานสื่อสารข่าว และเป็นภาพ
ที่มีองค์ประกอบภาพลงตัว ส่วนการคัดเลือกช็อตภาพ จะใช้การคัดเลือกสองชั้น คือชั้นแรกคัดเลือกจาก
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ภาพทั้งหมดท่ีถ่ายมาให้เหลือประมาณ 20-30 ภาพ จากนั้นคัดเลือกอีกครั้งเหลือประมาณ 10 ภาพเพ่ือ
น าไปใช้น าเสนอเป็นภาพชุดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ส่วนการจัดเตรียมภาพชุด จะใช้จ านวนภาพต่ าสุด 4 
ภาพสูงสุด 15 ภาพ โดยใช้หลัก ภาพเล่าเรื่องร้อยเรียงเหตุการณ์ แบ่งได้ 2 แบบคือ เรียงภาพตามล าดับ
เหตุการณ์ และเรียงภาพตามความโดดเด่นของภาพ และให้ความส าคัญกับการเลือกภาพที่น ามาใช้เป็น 
“ภาพเปิด” โดยจะต้องเป็นภาพที่สามารถดึงดูดผู้อ่าน เมื่อแรกเห็นให้หยุดดูภาพนั้นได้ พลังดึงดูดของ
ภาพเปิดควรมาจากเนื้อหามากกว่าองค์ประกอบภาพ ด้านโปรแกรมท่ีใช้จัดการไฟล์ภาพ จะใช้โปรแกรม 
Adobe Photoshop และ Adobe Bridge ส่วนระบบการส่งไฟล์ภาพเข้าสู่ขั้นตอนของกองบรรณาธิการ 
จะใช้ Google Drive รวมถึง LINE 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 
1. กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาภาพข่าวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ THE STANDARD 
THE STANDARD มีหลักในการเลือกเนื้อหาเพ่ือน าเสนอในรูปแบบเนื้อหาภาพข่าวของ 

THE STANDARD ที่ประกอบด้วย 1) เรื่องที่คนทั่วไปสนใจอยู่แล้วก าลังติดตาม หรือที่คนน่าจะอยากรู้
และเป็นประโยชน์ และ 2) การยึดผู้อ่านเป็นศูนย์กลาง (Customer-Centric) คือ การต้องรู้ว่ากลุ่ม
ผู้อ่านต้องการอะไร แล้วจะตอบสนองอย่างไร สอดคล้องกับงานศึกษาของ Gultung & Ruge (1965 
อ้างถึงใน ธีรารัตน์ พันทวี, 2536) ที่ระบุว่าปัจจัยส าคัญส าหรับการคัดเลือกข่าว ในด้านปัจจัยเกี่ยวกับ
ประเภทของข่าว คือการเลือกเหตุการณ์ที่เข้ากันได้กับความคาดหวังส่วนหนึ่งของผู้รับสาร จึงต้อง
ค านึงถึงความต้องการหรือความคาดหวังของผู้รับสารด้วยว่าผู้รับสารต้องการที่จะรู้เห็นเรื่องอะไร และ
ยังสอดคล้องกับ Richard Craig (อ้างถึงใน ขวัญฟ้า ศรีประพันธ์, 2553) ที่ได้เสนอแนวทางส าหรับใน
การออกแบบเนื้อหาออนไลน์ไว้ว่า ควรให้ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก 
(Customization) ส านักข่าว THE STANDARD จะพยายามท าให้ผู้อ่านเห็นภาพ ในแบบที่แทบไม่ต้อง
อ่านเนื้อข่าว (Text) กล่าวคือภาพข่าวนั้นเล่าเรื่องด้วยตัวของมันเอง สอดคล้องกับที่ณัฐพัชร์ วงศ์เหรียญ
ทอง (2557 อ้างถึงในวัลยา สมบูรณ์ทรัพย์, 2561) ระบุว่า เนื้อหาควรต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย สามารถ
สื่อสารกับทุกคนที่เข้ามารับสารได้ว่าเนื้อหาต้องการสื่อสารอะไร มีวัตถุประสงค์หรือต้องการบอกเล่า
อะไร 

THE STANDARD ระบุว่า จากการส ารวจความคิดเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าผู้อ่าน
มักสะท้อนว่าภาพข่าว THE STANDARD มีความเป็นสากล ดูเป็นส านักข่าวต่างประเทศ มีมุมมองที่
น่าสนใจ ได้เห็นมุมมองภาพเช่นนี้ได้เฉพาะจาก THE STANDARD โดยไม่ได้เห็นจากสื่อส านักอ่ืน 
สอดคล้องกับที่ชนิดา รอดหยู่ (2560) ได้สรุปแนวทางการน าเสนอข่าวบนสื่อดิจิทัล ประการหนึ่งไว้ว่า 
การใช้ประโยชน์จากคุณสมบัติการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) ของสื่อดิจิทัล ช่วย
ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล รับฟัง และส ารวจความคิดจากประชาชนกลุ่มเป้าหมาย สามารถเปิด
ประเด็นข่าวให้กว้างและลึกขึ้น ตลอดจนเป็นการเปิดมุมมองใหม่ของการท าข่าวสู่ความหลากหลายที่
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ต่างจากกระบวนการสื่อข่าวแบบดั้งเดิม โดยสามารถกระท าการสื่อสารสองทางได้ภายหลังจากที่ได้รับ 
feedback จากผู้รับสารเมื่อมีการน าเสนอเนื้อหาภาพข่าวสู่ social media เพราะการเกิดปฏิสัมพันธ์
จะเกิดขึ้นภายหลังจากท่ีเนื้อหาภาพข่าวได้ถูกผู้รับสารอ่านและมีการตรวจสอบว่าถูกต้องหรือไม่ 

THE STANDARD ใช้กลยุทธ์การวางกระบวนการผลิตเนื้อหาภาพข่าว แบบมีโครงสร้างที่
ชัดเจน ผ่านระบบกองบรรณาธิการที่ผู้รับผิดชอบในภาระหน้าที่งานต่างๆ อย่างชัดเจน และมีการใช้
เทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพเหมาะสมช่วยในการปฏิบัติงาน ท าให้เนื้อหาภาพข่าวถูกผลิตภายใต้ระบบ
สายพานการผลิตที่มีความแน่นอนมั่นคง สอดคล้องกับแนวคิดของ Dasu Krishnamoorty (2000  
อ้างถึงใน ศศิธร ยุวโกศล, 2545) ที่มองว่า “ข่าวคือสินค้า” ที่ถูกผลิต และถูกจัดระเบียบผ่านโครงสร้าง
องค์กรข่าว เช่น ผู้พิมพ์ หัวหน้าฝ่ายข่าวต่างๆ   

2. กระบวนการผลิตเนื้อหาภาพข่าวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ THE STANDARD 
ในการลงพ้ืนที่สนามข่าว เป็นบทบาทหน้าที่หลักของ ผู้สื่อข่าวและช่างภาพข่าว การท างาน

ในสนามข่าวเป็นส่วนหนึ่งของ “กระบวนการท าข่าว” ทั้งผู้สื่อข่าวและช่างภาพข่าว ถือว่าใช้
กระบวนการเดียวกัน กระบวนการท าข่าวของ THE STANDARD ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนหลัก คือ 
ขั้นตอนการเตรียมก่อนลงพ้ืนที่ท าข่าว ขั้นตอนการลงพ้ืนที่ท าข่าว และขั้นตอนการเรียบเรียงเนื้อหา
ภาพข่าวและการน าเสนอ สอดคล้องกับ นรินทร์ น าเจริญ (2549) ที่ว่าการได้มาซึ่งข่าวนั้นมีข้ันตอนของ
กระบวนการข่าวไว้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การค้นคว้าและแสวงหาข้อมูล 2) การออกพ้ืนที่ที่เหตุการณ์
ก าลังเกิดขึ้น 3) การประเมินคุณค่าข่าว 4) การตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วน 5) การเขียนข่าว 

ขั้นตอนการเตรียมข้อมูล เสาะแสวงหาข่าวและประเด็นข่าวเพ่ือคัดเลือกเรื่องก่อนลงพ้ืนที่
ไปท าข่าว สอดคล้องกับที่ วราภรณ์ ชวพงษ์ (2555) ระบุไว้ว่า ข่าวสามารถเกิดได้จากเหตุการณ์และ
กิจกรรมดังต่อไปนี้ 1) เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ (สถานการณ์ที่เกิดขึ้นเฉพาะหน้า) 2) 
กิจกรรมที่วางแผนไว้ (หมายงานข่าวประจ าวัน) และ 3) ความพยายามของผู้สื่อข่าว (ประเด็นข่าวที่คิด
ขึ้นใหม)่ 

ขั้นตอนการลงพ้ืนที่ท าข่าว/ถ่ายภาพข่าว บางงานที่ผู้สื่อข่าวไม่ได้ลงพ้ืนที่ท าข่าวด้วย
ช่างภาพข่าวต้องเพ่ิมทักษะการเป็นผู้สื่อข่าว พลิกบทบาทกลายเป็น “นักข่าวส ารอง” โดยต้องสามารถ
บอกเล่าข้อมูลเบื้องต้นของเหตุการณ์ข่าวให้ผู้สื่อข่าวน าไปเขียนข่าวได้ หรือสามารถเขียนเนื้อหา
เบื้องต้นด้วยตัวเองได้ สอดคล้องกับ Authur  Rothstien (อ้างถึงใน กฤษณ์ ทองเลิศ, 2549) กล่าวถึง
คุณสมบัติของช่างภาพข่าวข้อหนึ่งว่า เป็นผู้มีทักษะในการรายงานข่าวสารด้วยการเขียนร่วมกับภาษา
ภาพ 

ขั้นตอนการเรียบเรียงเนื้อหาภาพข่าวและการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ จะน าภาพข่าว
มาร้อยเรียงล าดับเป็นภาพชุดด้วยวิธีการเล่าเรื่องด้วยภาพ (Photo Essay) ทั้งนี้การเรียงล าดับภาพ 
THE STANDARD จะให้สิทธิ์ช่างภาพข่าวเป็นหลักในการวางล าดับภาพเปิด ภาพช่วงตรงกลาง จนถึง
ภาพปิดท้าย สอดคล้องกับที่นิตยสารออนไลน์ Camerart (2560) ได้อธิบายไว้ว่า การเล่าเรื่องด้วยภาพ
ในลักษณะภาพชุด (Photo Essay) นั้น หัวใจในการน าเสนอภาพชุดอยู่ที่การเน้นอารมณ์ (Emotion) 
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ภาพแต่ละภาพต้องเล่าเรื่องได้ในตัวเอง และทุกภาพต้องถูกจัดวางอย่างลงตัว เสมือนการเล่าเรื่องที่ต้อง
มีส่วนน าเรื่อง จุดพีค และบทสรุป  
  

ข้อเสนอแนะ 
  
ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. ส านักข่าวออนไลน์ THE STANDARD มีการวางกลยุทธ์แบบรัดกุมส าหรับขั้นตอน
ภายในกองบรรณาธิการในการน าเนื้อหาภาพข่าวออกเผยแพร่สู่ผู้อ่าน โดยมีระบบสายพานการผลิตที่
ชัดเจน มีการให้สิทธิ์เฉพาะผู้สื่อข่าว เป็นผู้โพสต์เนื้อหาภาพข่าวในสถานการณ์เร่งด่วนสูง กอง
บรรณาธิการควรมีการอบรมเพ่ือพัฒนาเพ่ิมทักษะ เช่น การใช้เครื่องมือเฟซบุ๊กแฟนเพจ ให้แก่ช่างภาพ
ข่าวสามารถโพสต์เนื้อหาภาพเองได้ด้วยอย่างทัดเทียมกับผู้สื่อข่าว ท าให้ช่างภาพข่าวได้มีศักยภาพใน
การท างานอย่างครบวงจร 

2. ส านักข่าวออนไลน์ THE STANDARD ยังยึดการน าเสนอเนื้อหาภาพข่าวในแบบข่าว
รายวันเป็นหลัก ซึ่งเป็นลักษณะการท างานแบบวันต่อวัน ควรทดลองเพ่ิมการสร้างสรรค์เนื้อหาภาพข่าว
เชิงประเด็น ซึ่งเป็นลักษณะการท างานต้องใช้ระยะเวลาในการลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บข้อมูลที่ใช้ระยะเวลานาน
กว่านั้น เพ่ือเป็นการเปิดมิติของเนื้อหาภาพข่าวให้กว้างขวางมากขึ้น 
 3. ปัจจุบันมีสื่อออนไลน์หลายแห่งที่น าเสนอเนื้อหาภาพข่าวแบบเดียวกับท่ี ส านักข่าว
ออนไลน์ THE STANDARD ท าอยู่ THE STANDARD ควรเร่งประเมินสถานการณ์เพ่ือพัฒนาการ
น าเสนอเนื้อหาให้ก้าวหน้ายิ่งขึ้นไปอีก หรือคิดหาเตรียมการปรับเปลี่ยนรองรับไว้ส าหรับความ
เปลี่ยนแปลงในอนาคต 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ศึกษาเพ่ือส ารวจวิจัยเชิงปริมาณด้านผู้รับสาร (ผู้อ่าน) เกี่ยวกับการพฤติกรรมเปิดรับ 
การรับรู้ ความพึงพอใจ และความคิดเห็นที่มีต่อเนื้อหาภาพข่าวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ THE STANDARD 

2. ศึกษาด้านการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) อย่างเฉพาะเจาะจงที่เนื้อหาภาพ
ข่าว หรือเฉพาะภาพข่าว 

3. ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องพัฒนาการของภาพข่าวไทยจากสื่อหนังสือพิมพ์สู่สื่อ
ออนไลน์ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างในด้านกระบวนการผลิต การน าเสนอ หรือผลกระทบจากการ
น าเสนอ ระหว่างสื่อหนังสือพิมพ์และสื่อออนไลน์ 
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การประกอบสร้างความหมายตัวละครเมียหลวงร่วมสมัยในละครโทรทัศน์ 
THE MEANING OF THE CHARACTER OF PRINCIPAL WIFE IN THAI 

TELEVISION SOAP OPERAS 
 

ณภาภัช ศรีแสงเมือง1 และ นิธิดา แสงสิงแก้ว2 
Naphaphat Srisangmueang3 and Nitida Sangsingkeo4 

 
บทคัดย่อ 

 
การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการวิเคราะห์ตัวบท (Text) และผู้เกี่ยวข้อง

เบื้องหลังในการประกอบสร้างโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการประกอบสร้างความหมายของเมียหลวง
ที่ถูกน าเสนอผ่านละครโทรทัศน์และเพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้เกี่ยวข้องเบื้องหลังในการประกอบ
สร้างตัวละครเมียหลวงในเมีย 2018 โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้หยิบยกละครโทรทัศน์เรื่อง “เมีย 
2018” ออกอากาศตั้งแต่วันที่ 28 พฤษภาคม 2018 ถึง 28 สิงหาคม 2018 ทางช่อง ONE 31 เขียนบท
โดย เนปาลี (วรรธนา วีรยวรรธน) และก ากับการแสดงโดย สันต์ ศรีแก้วหล่อ 

ผลการวิจัยพบว่าละครโทรทัศน์ได้ประกอบสร้างความเป็นจริงให้ตัวละครเมียหลวงที่เป็นตัว
ละครหลักของละครเรื่อง เมีย 2018 ในหลายชุดความหมาย ซึ่งจะปรากฏออกมาในรูปแบบที่สลับกัน
ของตัวละครที่แปรเปลี่ยนไปตามบทบาทในสถานการณ์ต่าง ๆ ทั้งเมียแบบโบราณอยู่กับเหย้าเฝ้ากับ
เรือน ที่มักใช้ชีวิตความเป็นเมียอยู่ในขนบธรรมเนียมเข้าสูตรเมียที่ดีท าหน้าที่ดูแลสามีและลูกของเธอ 
เป็นกุลสตรีและมีความเป็นแม่บ้านแม่ศรีเรือน ประการต่อไปคือการประกอบสร้างให้อรุณาเป็นผู้หญิง
คล่องแคล่วที่ท างานนอกบ้านและมีบทบาทชัดในเรื่องการงาน โดยส่วนนี้ได้สะท้อนให้เห็นถึงความ
พยายามต่อสู้กับภาพความเป็นเมียในอดีตที่มีพ้ืนที่หลักในการแสดงบทบาทอยู่ในบ้าน และการเป็นเมีย
แบบนักบริหารจัดการความสัมพันธ์ อาจกล่าวได้ว่า ละครนั้นได้น าเสนอชุดความหมายของตัวละคร
อรุณามา 3 ภาพ ซึ่งแต่ละภาพละครก็ท าให้เห็นว่า ‘เมียยุคใหม่’ นั้นมีบริบททางสังคมมากขึ้นกว่าการ
เป็นแค่เมียในขนบธรรมเนียมเท่านั้น ตัวละครอรุณาจึงไม่ได้ถูกเจาะจงให้เป็นผู้หญิงแบบใดแบบหนึ่ง
เท่านั้นหากแต่ความเป็นผู้หญิงในตัวอรุณานั้นจะมีความลื่นไหลไปตามสถานการณ์ที่ตัวเธอนั้นพบเจอ  

ผู้วิจัยพบว่าภาพตัวแทนที่สะท้อนผ่านออกมาทางตัวละครอรุณาในละครโทรทัศน์เรื่องเมีย 
2018 เป็นการสลับบทบาทของหลายชุดความหมายที่มีหลายภาพตามบริบทในละคร กล่าวคือ ละคร

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการบริหารสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย ์ดร.ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 Master’s Student, Program in Mass Communication Administration, Faculty of Journalism and Mass 
Communication, Thammasat University 

4 Associate Professor, Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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ไม่ได้ท าให้ตัวอรุณาทิ้งความเป็นแม่บ้านไปเลยทั้งหมด แต่ละครก็ยังคงให้ภาพของขนบแห่งความ
คาดหวังบทบาทของเมียตามธรรมเนียมปฏิบัติอยู่เป็นหลัก โดยร่วมประกอบสร้างให้ตัวละครอรุณามี
คุณลักษณะของการเป็นนักบริหารจัดการความสัมพันธ์อยู่ด้วย 

ในส่วนของการวิเคราะห์ผู้ส่งสารแม้ละครเรื่องเมีย 2018 พยายามจะต่อสู้กับขนบของละคร
แบบเก่าที่เคยน าเสนอมาไม่ว่าจะเป็นการสู้คน การต่อรอง การต่อต้านต่าง ๆ เพ่ือให้เข้าใจสภาพความ
เป็นผู้หญิงในยุคปัจจุบันที่มีอ านาจมากข้ึนจากการท างานนอกบ้านและไม่ต้องหวังพ่ึงผู้ชายอย่างไรก็ตาม
ก็ยังต้องท าละครเพ่ือตอบโจทย์ทางการตลาด จุดยืนแรกของการผลิตละครเรื่องนี้ไม่ได้ต้องการท้าทาย
อ านาจ แต่ต้องการท าอะไรก็ได้ที่เข้าสูตรที่ละครจะส าเร็จซึ่งก็คือการผลิตซ้ าใหม่ (Remake) และท า
ละครเพื่อกลุ่มผู้ชมผู้หญิงเนื่องจากผู้หญิงนั้นเป็นกลุ่มคนที่ดูละครโทรทัศน์มากที่สุด ผู้วิจัยพบว่าสุดท้าย
แล้วละครนั้นก็ยังมีกรอบที่เป็นสูตรส าเร็จของละครน้ าเน่า ไม่ว่าละครจะสร้างเมียยุคใหม่ออกมาให้
แตกต่างมากขนาดไหน ความเป็นเมีย เป็นกุลสตรีก็ยังต้องคงเอาไว้เพ่ือรักษาขนบธรรมเนียมที่ถูกปฏิบัติ
กันมาอย่างยาวนาน 
 
ค าส าคัญ : เมียหลวง, เมีย2018, การประกอบสร้างความหมาย 
 

 ABSTRACT 
 
 This research studies the meaning of the character of principal wife in Thai 

television soap operas. Qualitative research was done with textual analysis of 
stakeholders. The aim was examining how Mia 2018, a television drama, presented 
constructions of meaning and the characters therein involved. 28 episodes of Mia 2018 
originally aired from May 28, 2018 to August 28, 2018 on the GMM One network, written 
by Jeab Wattana Weerayawattana and directed by Sant Srikaewlaw. 

Results were that television dramas shaped reality for Mia, the show’s 
protagonist, in several ways. Concepts of old-fashioned femininity and homemakers 
emerged in alternate forms, changing according to function in different scenarios. 
Women working outside the home with significant professional responsibilities 
represented efforts to challenge stereotypes of husbands playing primary roles at home. 
Aruna was a manager, organizer, negotiator, and seeker of equilibrium, especially in 
terms of well-being and relationships. The drama relationally portrayed Mia as a 
manager's wife, insofar as Aruna was no longer a traditional wife in her home space, but 
also used public spaces such as work areas. In this way, the dramatic presents a set of 
meanings of Arunama characters in three images, each of which shows that the modern 
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wife had more social context than traditional spouses. Aruna's character was therefore 
not just defined as a particular type of woman, but femininity in Aruna was expressed 
according to circumstances encountered. 

Results were that representations reflecting the character of Aruna in the 2018 
TV drama Mia altered the role through a series of meanings with multiple images based 
on dramatic context. Yet the drama still mainly portrayed traditional expectations for 
the role of traditional wives by creating the amalgamate character Aruna with additional 
attributes of a relationship manager. 

In terms of message analysis, the 2018 Wife drama ultimately attempted to 
counter old dramatic traditions presenting fighting and negotiating as counterproductive 
for understanding. Female status today is more powerful due to work opportunities 
outside the home, no longer relying on men. However, the drama was still required to 
meet marketing needs, and first dramatic production priority was not to challenge 
authority. Initially seeking to fit traditional formulas for dramatic success, it remade an 
existing drama that had already been broadcasted (remake) and attract a loyal female 
audience, the most numerous viewership group, because of strong women characters 
in the drama.  

 
Keywords: First Wife, Mia 2018, Constructing meanings. 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 

แม้ว่าเวลาจะผ่านไปและเทคโนโลยีจะเปลี่ยนโฉมหน้าไปจากเดิม แต่สื่อหนึ่งที่ยังท าหน้าที่
เฉพาะด้านและยังได้รับความนิยมอย่างสม่ าเสมอสื่อนั้นก็คือ สื่อโทรทัศน์  เนื่องจากสื่อโทรทัศน์นั้นเป็น
สื่อที่ง่ายต่อการเปิดรับและช่วยให้ง่ายต่อการจดจ า ท าให้เกิดความประทับใจและสามารถโน้มน้าวใจได้
ดีกว่าสื่อประเภทอ่ืน ซึ่งหากกล่าวถึงการใช้ประโยชน์จากโทรทัศน์เพ่ือความบันเทิงแล้ว คงไม่มีรายการ
บันเทิงใดที่ได้รับความนิยมเท่ากับ “ละครโทรทัศน์” ซึ่งเป็นความบันเทิงที่ผู้ชมให้ความนิยมสูงสุด 
เนื่องจากเรื่องราวในบทละครนั้นมีเนื้อหาสอดคล้องกับความต้องการและวิถีชีวิตของคนไทยส่วนใหญ่
ทั้งนี้ในส่วนของรูปแบบการท างานก็มีการพัฒนาขึ้นด้วย ไม่ว่าจะเป็นอุปกรณ์ที่ใช้ในการถ่ายท า บท
ละคร ทีมงานและนักแสดงต่างมีความสามารถมากขึ้น ปัจจุบันการน าเสนอเรื่องราวในละครโทรทัศน์
นั้นจะถูกหยิบยกประเด็นที่ได้รับความสนใจหรือเป็นกระแสมาท าเป็นบทละคร เช่น ความรัก ครอบครัว 
การใช้ชีวิตในสังคม หรือแม้กระทั่งเรื่องผัวมีเมียน้อย ก็ถูกหยิบยกมาเขียนเป็นบทละครด้วย ตัวละครที่
ถูกสร้างขึ้นมานั้นจะถูกตีความจากคนเขียนบทหรือทีมงานที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ที่ช่วยกันคิดจนเกิดเป็นตัว
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ละคร โดยตัวละครที่ถูกถ่ายทอดผ่านละครโทรทัศน์นั้น มักจะถูกเอาเรื่องราวที่เกิดขึ้นจริงมาปรับและ
น าเสนอผ่านอีกรูปแบบหนึ่ง  

ที่ผ่านมามีหลักฐานที่ท าให้เชื่อได้ว่าในอดีตนั้นการที่ผู้ชายจะมีภรรยาหลายคนนั้นเป็นเรื่อง
ปกติ เพราะผู้ชายเปรียบเสมือนผู้ที่มีอ านาจเหนือผู้หญิง ส่วนใหญ่แล้วชีวิตผู้หญิงในวัยเยาว์ขึ้นอยู่กับ
บิดาพอสมรสก็ขึ้นอยู่กับสามี ท าให้ผู้หญิงถูกท าให้เชื่อไปตามสังคมว่า ‘หญิงด้อยกว่าชาย’ ทั้งที่ความ
เป็นจริงในเรื่องความคิดสติปัญญาทั้งหญิงและชายมีความเท่าเทียมกัน เพียงแต่ผู้หญิงสมัยก่อนอาจไม่มี
โอกาสได้แสดงสิ่งนั้นออกมาเมื่อเทียบกับพ้ืนที่ที่ผู้ชายสามารถแสดงออกได้ ย้อนกลับไปสมัยสุโขทัย 
ผู้ชายจะมีอ านาจมากในทางเศรษฐกิจ เพราะเป็นผู้หารายได้เลี้ยงดูครอบครัว ขณะเดียวกันนั้นผู้หญิงถูก
ก าหนดให้อยู่ในครัวและในบ้าน ความสัมพันธ์ทางเพศสมัยสุโขทัยต าหนิผู้ชายที่ท าชู้กับภรรยาคนอ่ืน 
แต่ไม่ห้ามการมีภรรยาหลายคน ส่วนผู้หญิงที่มีสามีแล้วจะมีความสัมพันธ์ทางเพศกับชายอ่ืนอีกไม่ได้ ถ้า
ใครละเมิดเชื่อว่าจะตกนรกอย่างที่ปรากฏในไตรภูมิพระร่วง ซึ่งได้บรรยายสภาพของนรกไว้อย่างน่ากลัว 
น่าจะเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้หญิงประพฤติปฏิบัติอยู่ในกรอบของศีลธรรม อาจกล่าวได้ว่าในอดีตนั้นการ
ที่ผู้ชายมีภรรยาหลายคน เป็นการแสดงถึงฐานะทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคมชั้นสูง และฐานะทางการ
เมือง แต่พอมาในช่วงรัชสมัยของรัชกาลที่ 6 ความคิดผัวเดียวเมียเดียว (monogamy) นั้นเริ่มมีการ
เปลี่ยนไปจากการที่มีการแต่งตั้งนามสกุลและการจดทะเบียนสมรสเกิดขึ้น ส่งผลให้คนเริ่มให้ความสนใจ
กับการมีผัวเดียวเมียเดียวและมองว่าการมีบุคคลที่ 3 ถือเป็นเรื่องที่ผิดศลีธรรม 

ทั้งนี้เมื่อน ากรอบแนวคิดข้างต้นมาใช้กับการวิเคราะห์ละครโทรทัศน์ตัวละคร “เมียหลวง” 
หากกล่าวถึงค านี้คงปฏิเสธไม่ได้ว่าครอบครัวนั้นมีภรรยาน้อย หรือ เมียน้อย เข้ามา ซึ่งปัญหาเมียหลวง
เมียน้อยนั้นถือเป็นอีกหนึ่งปัญหาที่เกิดขึ้นมากในสังคมไทย เราจึงได้เห็นละครหลาย ๆ เรื่องหยิบยก
ปัญหาตรงนี้ถ่ายทอดภาพของเมียหลวงนางเอก ที่ใช้ความนิ่งสงบสยบความเคลื่อนไหวในการรับมือกับ
เมียน้อย สะท้อนภาพของผู้หญิงที่มีความเป็นผู้ดี เป็นกุลสตรี ใช้สติปัญญา และความอดทนในการ
ไตร่ตรองแก้ปัญหา และเมียหลวงอีกประเภทที่มีบุคลิกอารมณ์ร้อน ปะทะกับเมียน้อยแบบดุเดือดตาม
ราวี ให้สามีเลิกกับเมียน้อยซึ่งเมียหลวงลักษณะนี้ส่วนใหญ่มักท าให้สามีเบื่อ และสร้างความร าคาญจน
ยากท่ีจะประสานรอยร้าวในครอบครัว 

การน าเสนอภาพเมียหลวงเมียน้อยนั้น มีการตั้งข้อสังเกตว่าจะมีการสลับบทบาท ภายใต้
การวิเคราะห์ว่าด้วยความสัมพันธ์เชิงอ านาจ กล่าวคือ ในบางเรื่องเมียน้อยจะเป็นผู้รุก ในขณะที่เมีย
หลวงกลายเป็นผู้รับในลักษณะของเหยื่อ หรือผู้ถูกกระท า แต่กลับกันในละครบางเรื่องก็ให้ภาพเมีย
หลวงที่รุกเช่นกัน เช่นเรื่องแรงเงาตัวละครนพนภา ก็ต่อสู้กับเมียน้อยแบบสุดขั้ว หรือ เมียหลวงที่เป็น
คนดียอมโดนท าร้ายเพ่ือผู้ชายที่ตัวเองรักอย่างละครเรื่อง เมียหลวง ในปี 2009 ที่รับบทโดย ป๊อก  
ปิยธิดา มิตรธีรโรจน์ กับบทบาท “ดร.วิกันดา” เมียหลวงผู้แสนสง่า ทั้ง ชาติตระกูล การศึกษา รวมถึง
บุคลิกท่าทางที่แสนเป็นผู้ดี โดยในละครเรื่องเมียหลวง ป๊อกต้องมาปะทะบทบาทกับเมียน้อยแสนร้าย
กาจที่รับบทโดยตัวแม่อย่าง อ้ัม พัชราภา ไชยเชื้อ แต่ละครั้งที่ทั้งคู่เจอกันต้องมีการปะทะเชือดอารมณ์
ด้วยวาจานิ่ง ๆ แบบผู้ดี แต่เจ็บแสบ เมื่อโลกได้มีการพัฒนาขึ้น เมียหลวง ในปัจจุบันจึงมีคาแรคเตอร์ที่
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นิ่งขึ้น มีความคิดและ lifestyle ที่ทันสมัย ใช้สติปัญญาในการแก้ปัญหา ยืนได้ด้วยตัวเอง เป็นนัก
วางแผนรู้จักการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีขึ้น ไม่ได้ยอมหรือเฝ้ารอให้ผู้ชายกลับมา แต่จะท าทุกอย่าง
เพ่ือไม่ให้ตัวเองและคนรอบข้างถูกเอาเปรียบ 

เป็นที่น่าสังเกตว่าบทบาทเมียหลวงนั้นมีรูปแบบการน าเสนอที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
แตกต่างจากในอดีต ซึ่งหากจะเทียบเคียงกับละครโทรทัศน์สมัยปัจจุบัน อาจท าให้เห็นภาพของตัวละคร
เมียหลวงที่น่าสนใจ ดังเช่น ละครเพลิงบุญ ซึ่งตัวละครเมียหลวงชื่อพิมาลานั้น ถึงแม้จะทราบว่าสามีไป
มีภรรยาน้อย ก็ไม่ได้เรียกร้องให้สามีของตนเองกลับมา ในทางกลับกันกลับพยายามท าตัวเองให้ดีขึ้น 
กล้าด่าและเผชิญหน้ากับเมียน้อย หรือในละครเรื่องเมียแต่ง ที่ตัวเมียหลวงคืออรุณประไพเป็นผู้หญิงเก่ง 
ท างาน แม่ผัวรัก กล้าเผชิญหน้ากับเมียน้อยไม่หลีกปัญหา ละครเหล่านี้ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงภาพจ าใน
อดีตของความเป็นเมียหลวงและเมียน้อยที่ผู้ชมเคยชมมาในอดีตโดยสิ้นเชิง ท าให้เป็นที่จดจ าและมองว่า
มันไม่จ าเป็นต้องเป็นแบบเดิม 

กาญจนา แก้วเทพ (2543) กล่าวว่า ลึกเข้าไปในเบื้องหลังของฉาก สิ่งที่เราไม่อาจจะ
มองเห็นได้ก็คือ “ผู้ชักใย” อยู่เบื้องหลังตัวละครเหล่านี้ แม้ว่ากลุ่มชักใยนี้จะมีอยู่หลายระดับชั้น เริ่ม
ตั้งแต่ผู้ก ากับ คนท าบท เจ้าของบทประพันธ์ แต่ผู้ที่อยู่ในจุดสุดยอดของกลุ่มผู้ชักใยนี้กลับมิใช่เป็นตัว
บุคคล หากแต่เป็นสิ่งที่เราเรียกว่า “กฎเกณฑ์ทางสังคม” ทั้งนี้เพราะสิ่งที่อยู่ในละครโทรทัศน์โลกแห่ง
สัญลักษณ์ อันเปรียบเสมือนรูปแบบพิธีกรรมนั้นมิได้กล่าวว่า “ผู้หญิงจริง ๆ จะเป็นอะไร หรือผู้หญิงจริง 
ๆ ท าอะไร” เพราะสิ่งที่ละครโทรทัศน์สร้างสรรค์และสืบทอดขึ้นมาก็คือ “ผู้หญิงควรจะเป็นอะไร และ
ผู้หญิงควรจะท าอะไร” ต่างหาก ฉะนั้นเมียหลวงในละครโทรทัศน์ก็คงมิใช่สิ่งที่แสดงว่า “เมียหลวงจริง 
ๆ เป็นอะไร หรือเมียหลวงจริง ๆ ท าอะไร” หากแต่สิ่งที่ละครโทรทัศน์สร้างขึ้นมานั้นต้องการจะบอกว่า 
“เมียหลวงควรจะเป็นอะไรและเมียหลวงควรจะท าอะไร”  

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยสนใจที่จะหยิบยกละครโทรทัศน์เรื่อง “เมีย 2018” ที่ออกอากาศ
ทางช่อง ONE 31 เขียนบทโดย เนปาลี (วรรธนา วีรยวรรธน) เดิมตั้งชื่อเรื่องว่า สงครามรัก ตามลิขสิทธิ์
ที่ได้จากเรื่อง The Fierce Wife สงครามรัก สงครามชีวิตจากละครโทรทัศน์ของประเทศสาธารณรัฐจีน 
(ไต้หวัน) ต่อมาเปลี่ยนเป็น “เมีย 2018 รักเลือกได้” ก ากับการแสดงโดย สันต์ ศรีแก้วหล่อ มาเป็นเคส
ตัวอย่างในการศึกษางานวิจัยเนื่องจากอยากศึกษาเหตุผลเบื้องหลัง ตลอดจนการประกอบสร้างจากฝ่าย
การผลิตที่ท าให้ละครเรื่องนี้ประสบความส าเร็จในภาพเมียหลวงแบบใหม่ที่น าเสนอ ซึ่งผู้วิจัยเชื่อว่า 
คาแรคเตอร์นั้นเป็นสิ่งส าคัญมากในการเป็นองค์ประกอบแห่งความส าเร็จของละครโทรทัศน์ ละครเรื่อง
เมีย 2018 นั้น ประสบความส าเร็จในละครโทรทัศน์ กล่าวคือละครเรื่องเมีย 2018 นั้นได้รับความนิยม
สูงสุดทั้งการชมผ่านจอโทรทัศน์และการชมผ่านแพลตฟอร์มอ่ืนทุกแพลตฟอร์ม มีค่าเฉลี่ยความนิยมทั่ว
ประเทศ 6.1 มากกว่าละครที่ออกอากาศในช่วงเวลาเดียวกันกับสถานีโทรทัศน์ช่องอ่ืน และยังเป็นละคร
ที่ได้รับความนิยมสูงที่สุดในประวัติศาสตร์ละครช่อง ONE (Woratangtrakul, 2561) ซึ่งส่วนของเนื้อหา
ตามที่ได้อ้างอิงจาก ศิรสา ชลายนานนท์ (2564) ได้กล่าวไว้ว่าละครเรื่องนี้มีตัวละครเอกเป็นผู้หญิง 
น าเสนอบทบาทของผู้หญิงในฐานะ “ภรรยา” ที่ดีของสามีและ “แม่” ที่ดีของลูก สะท้อนให้เห็นสภาพ
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ชีวิตครอบครัวและประเด็นทางเพศสภาพในบริบทของสังคมไทย มีความพิเศษกว่าละครชิงรักหักสวาท
และละครแนวเมียหลวงเมียน้อยเรื่องอ่ืนที่ต้องแย่งสามีคืนมาและจบลงแบบคืนดีกันกลับมาเป็น
ครอบครัวที่มีความสุข (Happy Ending) คือ ละครเรื่องนี้เล่าเรื่องจากมุมมองของตัวละครเอกซึ่งเป็น
เมียหลวงที่ต้องต่อสู้เพ่ือด าเนินชีวิตต่อไป ไม่ได้สู้เพ่ือแย่งผู้ชายคืน แสดงให้ผู้ชมเห็นทุกข้ันตอนของชีวิต
คู่ แสดงให้เห็นว่าการมีครอบครัวที่ราบรื่นมีความสุขนั้นไม่ง่าย และแสดงให้เห็นวิธีการแก้ปัญหาในแต่
ละช่วงของชีวิตของตัวละครเอกที่เป็น “เมีย” เพ่ือให้ผู้ชมที่ไม่เคยมีประสบการณ์ตรงได้เรียนรู้ และให้
ผู้ชมที่มีประสบการณ์ตรงได้ปรับใช้กับการแก้ปัญหาในชีวิตครอบครัวของตน อีกทั้งยังเป็นบทละครที่มี
คาแรคเตอร์เมียหลวงแตกต่างจากในอดีต  

ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะถอดสูตรความส าเร็จของละครเรื่อง เมีย 2018 ในครั้งนี้ว่า เพราะเหตุใด 
ละครเมีย 2018 ถึงได้รับความนิยม และเรียกค่าความนิยม (Rating) จากผู้ชมได้อย่างมหาศาล ซึ่งท าให้
เห็นว่าเมียหลวงในเรื่องเมีย 2018 นั้นเป็นผู้หญิงยุคใหม่และแตกต่างจากวิกานดาในอดีต  ผู้วิจัยได้ใช้
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องด้วยกัน 4 แนวคิด ได้แก่ทฤษฎีการสร้างความเป็นจริงทางสังคมของ
สื่อมวลชน (Social Construction of Reality Theory) ซึ่งได้แสดงให้เห็นถึงกระบวนการสร้างความ
เป็นจริงทางสังคมของสิ่งต่าง ๆ ท าให้ผู้วิจัยพบว่าภายใต้โลกที่มีปรากฏการณ์ต่าง ๆ เกิดขึ้นนั้น จะมี
เพียงบางปรากฏการณ์เท่านั้นที่ถูกผู้ส่งสารหยิบยกขึ้นมาเพ่ือผลิตความหมายน าเสนอให้คนในสังคม
ได้รับรู้และกลายเป็นความจริงทางสังคมในที่สุด ภาษาคือช่องทางที่ผู้ส่งสาร ใช้ในการก าหนด 
(impose) ความหมายที่เขามีต่อโลกออกมา เพราะฉะนั้น ผู้ส่งสารต้องมีเจตจ านงบางอย่างก่อน จึงจะ
ท าการสื่อสารความหมายออกไป ในการศึกษาการประกอบสร้างความหมายตัวละครเมียหลวงร่วมสมัย
ในละครโทรทัศน์ ผู้วิจัยจะใช้ทฤษฎีนี้ในการวิเคราะห์ตัวตัวบท ว่าตัวละครเมียหลวงนั้นถูกผู้ส่งสาร
ตีความหมายออกไปว่าอย่างไร รวมถึงการวิเคราะห์ในส่วนของ ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการผลิตละคร
โทรทัศน์ ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ว่าบุคคลที่มีบทบาทในกระบวนการสร้างความหมายเมียหลวงในละคร
โทรทัศน์นั้นมีความคิดเห็นในการประกอบสร้างตัวละครเมียหลวงในละครเรื่อง เมีย 2018 อย่างไรบ้าง 
และได้ศึกษาแนวคิดเรื่องละครโทรทัศน์เนื่องจากแนวคิดนี้มีความจ าเป็นที่จะต้องเรียนรู้ ถึงหัวใจหลัก
ของการเล่าเรื่อง ซึ่งมีความส าคัญอย่างมากในการถ่ายทอดเรื่องราวไปยังผู้ชม อีกทั้งยังท าให้เราทราบ
ถึงบทบาทหน้าที่ของละครโทรทัศน์ที่มีต่อผู้ชมละครโทรทัศน์ เนื่องจากละครโทรทัศน์เป็นสื่อที่อยู่
ใกล้ชิดกับผู้ชมมากที่สุด เป็นทั้งเพ่ือนที่ให้ข่าวสารข้อมูล สาระบันเทิงในการรับชม การน าเสนอวิถีการ
ด าเนินชีวิต ประเพณี วัฒนธรรม ศาสนา จากความส าคัญเหล่านี้เองท าให้ละครโทรทัศน์เป็นรายการที่มี
มูลค่าทางการตลาดสูงสุดในบรรดารายการโทรทัศน์ด้วยกัน มีการแข่งขันในแง่การผลิตของทุก
สถานีโทรทัศน์เพื่อช่วงชิงเม็ดเงินค่าโฆษณาที่มีอยู่ในตลาด นอกจากนี้ยังต้องศึกษาเกี่ยวกับละครโททัศน์
เพ่ือท าความเข้าใจเกี่ยวกับบทบาทของผู้เขียนบทละครโทรทัศน์และผู้ที่มีส่วนในการตัดสินใจ ทั้งนี้การ
ผลิตละครโทรทัศน์คือการที่ได้มาซึ่งงานละครโทรทัศน์ที่สมบูรณ์นั้น ต้องใช้ความรู้ ความสามารถ 
ประสบการณ์ของทีมงานผลิตละครโทรทัศน์อย่างมาก เริ่มจากขั้นตอนกว่าจะขายงานละครกับ
สถานีโทรทัศน์ได้นั้นทางผู้จัดละครต้องท าการหานิยาย หรือโครงเรื่องที่ดีน าเสนองานกับใน
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สถานีโทรทัศน์ต่าง ๆ ในการท างานการผลิตละครนั้นทีมงานต้องมีการท างานตรามกระบวนการผลิต
งานตามขั้นตอนต่าง ๆ อย่างครบถ้วน เพ่ือให้การด าเนินการผลิตละครเป็นไปอย่างถูกต้อง ซึ่งจะท าให้
เราเข้าใจกระบวนการผลิตละครโทรทัศน์ และเข้าใจผู้ส่งสาร อีกทั้งผู้วิจัยจะใช้แนวคิดนี้เป็นหลักเกณฑ์
ในการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในทุกกระบวนการท างานของการผลิตตัว
ละครที่ถูกถา่ยสอดผ่านละครโทรทัศน์  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
 1. เพ่ือศึกษาถึงชุดความหมายของเมียหลวงในกระบวนการการประกอบสร้างผ่านละครโทรทัศน์ 
 2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้เกี่ยวข้องเบื้องหลังในการประกอบสร้างตัวละครเมียหลวงในเมีย 2018 

 
วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การประกอบสร้างความหมายตัวละครเมียหลวงร่วมสมัยในละคร

โทรทัศน์” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ศึกษาตามแนวทางทฤษฎี
วัฒนธรรมศึกษา (Cultural Studies) ด้วยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) เนื้อหาละคร
โทรทัศน์ เพ่ือวิเคราะห์การประกอบสร้างตัวละคร เมียหลวง ในละครโทรทัศน์  การสอบถามผู้เขียนบท
ละคร ผู้ก ากับ และโปรดิวเซอร์ เพ่ือสอบถามความคิดเห็นในมุมมองของผู้ส่งสาร ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ
วิเคราะห์ในกระบวนการสื่อสารทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านตัวบท (Text) และ ผู้เกี่ยวข้องในกระบวนการ
สร้างความหมายเมียหลวงในละครโทรทัศน์ (Sender) โดยจะมีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  ผู้วิจัยจะจ าแนกกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ตัวบท
ละครโทรทัศน์ ผู้วิจัยศึกษาเนื้อหาละครโทรทัศน์ เมีย 2018 ที่มีการน าเสนอบทบาทของ เมียหลวง 
ปรากฏอยู่ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกจากละครโทรทัศน์เรื่องยาว แบบหลายตอนจบ (TV Soap Opera) 
เป็นละครโทรทัศน์ที่ประสบความส าเร็จได้รับความนิยมสูงสุด โดยคัดเลือกจาก เรตติ้ง , ฉากที่ถูกพูดถึง
จนกลายเป็นภาพจ า, ความแปลกใหม่ของเนื้อเรื่อง การตอบรับ (Feedback) จากผู้ชมในสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ท าให้เห็นปรากฏการณ์ผู้หญิงยุคใหม่ที่ได้รับการตอบรับและมีคนสนใจจนกลายเป็น 
talk of the town  อีกท้ังคาแรคเตอร์เมียหลวงที่ชัดเจนและแตกต่างจากในอดีต ตัวละครที่เลือกน ามา
วิเคราะห์นั้น ได้แก่ อรุณา จากละครเรื่อง เมีย 2018 การวิเคราะห์ตัวบทนั้นผู้วิจัยประยุกต์ใช้ทฤษฎีการ
สร้างความเป็นจริงทางสังคม (Social Construct of Reality) เพ่ือสร้างเครื่องมือวิเคราะห์ความหมาย 
หรือความเป็นจริงเก่ียวกับ “เมียหลวง” ในมิติต่าง ๆ ดังนี้ 

1) พัฒนาการชีวิตของตัวละครเมียหลวง 
2) ด้านลักษณะทางกายภาพ ประกอบด้วย รูปร่างหน้าตา ทรงผม บุคลิกภาพ การแต่งกาย  
3) คุณลักษณะภายในทางจิตใจ เช่น ความคิด ความรู้สึก อารมณ์ การแสดงออก อุปนิสัย  
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4) ลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย อายุ สถานภาพการสมรส และสถานภาพทาง
สังคม 

5) ลักษณะด้านบทบาทหน้าที่ เช่น วิถีชีวิต และภาระหน้าที่ภายในและภายนอก
ครอบครัว 

6) ลักษณะด้านความสัมพันธ์กับตัวละครอ่ืน ๆ ที่ปรากฏในละคร เช่น ความสัมพันธ์แบบ
สามีภรรยา พี่น้อง เพ่ือนร่วมงาน 

ผู้ วิจัยสัมภาษณ์เชิ งลึก (In-depth Interview)  ผู้ เกี่ยวข้องในการประกอบสร้ าง
ความหมายเพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ว่าผู้ที่มีบทบาทในการประกอบสร้างความหมายของตัวละคร
เมียหลวงในเรื่อง เมีย 2018 นั้นเป็นอย่างไร คัดเลือกบุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิต
ละครเรื่องเมีย 2018 แบบเฉพาะเจาะจง (purposive Sampling)  จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ คุณนิพนธ์ ผิว
เณร ต าแหน่งผู้จัดละคร, คุณวรรธนา วีรยวรรธน ต าแหน่งผู้เขียนบทละครโทรทัศน์ และคุณสันต์ ศรี
แก้วหล่อ ต าแหน่งผู้ก ากับ 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย เป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 
ด้วยการสนทนาตามประเด็นที่อยู่ภายใต้กรอบของการศึกษาและวัตถุประสงค์ เพ่ือน าไปสัมภาษณ์
บคุคลที่เกี่ยวข้องกับการประกอบสร้างละครเรื่องเมีย 2018 โดยใช้เครื่องบันทึกการสนทนา 

 
ผลการวิจัย 

 
การวิเคราะห์ตัวบทเพ่ือศึกษากระบวนการสร้างชุดความหมายตัวละครเมียหลวงร่วม

สมัยในละครโทรทัศน์ 
การวิเคราะห์ตัวละครเมียหลวงในละครโทรทัศน์เรื่องเมีย 2018 พบว่าละครโทรทัศน์

บทบาทของตัวละครเมียหลวงในละครโทรทัศน์เรื่องเมีย 2018 ที่ถูกน าเสนอในละครโทรทัศน์ประเภท 
(Genre) “ละครเมโลดราม่า (Melodrama)” ซึ่งเป็นละครเร้าอารมณ์ ที่แฝงไปด้วยความอ่อนไหวทาง
อารมณ์ เนื้อเรื่องเป็นชีวิตรัก ความขัดแย้ง การชิงดีชิงเด่น ริษยา โดยละครประเภทนี้มักถูกน าเสนอมา
ซ้ าแล้วซ้ าเล่า จนปัจจุบันก็ยังคงปรากฏปัญหาดังกล่าวอยู่ ละครโทรทัศน์ได้พยายาม ‘เข้ารหัส’ เกี่ยวกับ
ความเป็น “เมียหลวง” เมื่อพิจารณาตามเกณฑ์การวิเคราะห์ จ านวน 6 เกณฑ์ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

เกณฑ์ที่ 1 พัฒนาการชีวิตของตัวละคร “เมียหลวง” 
ช่วงชีวิตตอนเป็นเมียของตัวละครอรุณานั้นจะเป็นแม่บ้านแม่เรือนเป็นเมียในอุดมคติของ

ผู้ชาย ยึดเอาความส าเร็จของสามีเป็นหลัก สอดคล้องกับหลักขนบธรรมเนียมที่ถูกปฏิบัติมาอย่าง
ยาวนาน ทั้งนี้ช่วงชีวิตการเข้าสู่การเป็นเมียหลวง ละครโทรทัศน์ประกอบสร้างให้ตัวละครอรุณานั้นเป็น
ผู้หญิงที่ขี้ระแวง ขาดสติและไม่สามารถควบคุมอารมณ์ของตัวเองได้เมื่อเกิดเหตุการณ์ขึ้นระหว่าง
ความสัมพันธ์ของเธอและสามี ซึ่งเปรียบเสมือนกับผู้หญิงทั่วไปที่ปรากฏในสังคมไทยในปัจจุบัน และ
ช่วงสุดท้ายคือช่วงชีวิตภายหลังการเข้าสู่การเป็นเมียหลวงตัวละครอรุณานั้นถูกประกอบสร้างให้เป็น
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ผู้หญิงที่มีทัศนคติในการใช้ชีวิตแบบใหม่ ท าตัวเองให้ดีขึ้น ท าทุกอย่างให้ตัวเองมีชีวิตที่ดีโดยปราศจาก
สามี อีกทั้งเปิดโอกาสใหม่ให้ตัวเองมากขึ้น เป็นผู้หญิงยุคใหม่ที่กล้าตัดสินใจ เด็ดขาด และเดินหน้า
ต่อไปด้วยตัวเอง  

เกณฑ์ที่ 2 ลักษณะทางกายภาพประกอบด้วย รูปร่างหน้าตา การแต่งกาย 
1) รูปร่างหน้าตา ตัวละครอรุณาในช่วงแรกให้มีรูปร่าง หน้าตาดูโทรม เป็นคนไม่รักสวยรัก

งาม เนื่องจากเธอแต่งงานแล้ว เธอจึงไม่ได้สนใจที่จะดูแลตัวเอง แต่เมื่อมีตัวแปรส าคัญอย่างกันยา  
(เมียน้อย) เข้ามาในบ้าน ท าให้อรุณาเริ่มหันมาสนใจตัวเอง มีการแต่งหน้ามากขึ้นละครโทรทัศน์
พยายามประกอบสร้างความหมายของตัวละครอรุณาว่า สุดท้ายแล้วผู้หญิงก็ต้องมาพร้อมความสวย ที่
นอกจากสวยจากภายในแล้ว ต้องสวยจากรูปร่างหน้าตาด้วยเช่นกัน  

2) การแต่งกาย ละครโทรทัศน์ได้ให้ความส าคัญกับตัวละครเมียหลวง จึงพยายาม
ประกอบสร้างความหมายให้เมียหลวงยุคใหม่นั้นมีรูปร่างหน้าตาและการแต่งกายที่ทันสมัย ดูภูมิฐาน มี
รสนิยมในการเลือกเสื้อผ้า โดยละครเมีย 2018 ได้เปรียบเทียบให้เห็น 2 ช่วง ของตัวละครอรุณา ว่าใน
ช่วงแรกนั้นองค์ประกอบด้านลักษณะทางกายภาพจะดูเป็นผู้หญิงที่ถูกลดทอนคุณค่าความเป็นผู้หญิงลง
ไป กล่าวคือเป็นผู้หญิงที่ไม่ได้สนใจเรื่องการแต่งกายหยิบจับอะไรได้ก็น ามาใส่ แต่งตัวเฉย ๆ และจมอยู่
กับบทบาทการเป็นแม่บ้านแม่ศรีเรือนตัดขาดชีวิตความเป็นหญิง เหลือไว้แค่ความเป็นเมีย แต่ในช่ วง
ครึ่งเรื่องหลัง ละครเมีย 2018 ได้ประกอบสร้างความหมายของเมียหลวงยุคใหม่เป็นผู้หญิงท างานนอก
บ้าน หรือ working woman ทั้งการแต่งหน้า ทรงผม รวมไปถึงการแต่งกาย และการใส่รองเท้าส้นสูง 
การแต่งกายจึงเป็นเครื่องบ่งบอกถึงความเป็นผู้หญิงยุคใหม่  

เกณฑ์ที่ 3 ลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย อายุ สถานภาพการสมรส และ
สถานภาพทางสังคม 

1) อายุ ตัวละครอรุณา มีอายุ 35 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุของผู้หญิงยุคใหม่ที่พร้อมมีครอบครัว
และเป็นผู้หญิงวัยท างาน ช่วงอายุดังกล่าวเป็นช่วงอายุที่มีความมั่นคงของชีวิต โดยละครประกอบสร้าง
ให้ตัวละคร อรุณา มีสถานะเป็นเมียหลวงช่วงวัยกลางคนซึ่งแสดงให้เห็นว่าเป็นกลุ่มผู้ชมที่รับชมละคร
โทรทัศน์เป็นส่วนใหญ่ท าให้คนอินและรู้สึกตามได้ง่าย เป็นภาพบทบาทผู้หญิงที่ไม่ได้จ ากัดอยู่ที่พ้ืนที่
ภายในบ้าน หรือ domestic แต่ได้ออกไปสู่พ้ืนที่สาธารณะมากขึ้น (public) ซึ่งอรุณาก็ถูกประกอบ
สร้างให้เป็นแบบนั้นคือมีบทบาทหน้าที่ทั้งในบ้านและนอกบ้านสลับกันไป 

2) สถานภาพทางสังคม เป็นชนชั้นกลางรุ่นใหม่ ที่มีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดี ประสบ
ความส าเร็จในหน้าที่การงาน ซึ่งจะสอดคล้องกับสังคมในประเทศไทยปัจจุบัน ที่ละครพยายามสื่อว่า
ผู้หญิงยุคใหม่ไม่จ าเป็นต้องมีชีวิตที่สมบูรณ์แบบเท่านั้นที่จะมีฐานะดีแต่ผู้หญิงที่เป็นแม่เลี้ยงเดี่ยวหรือ
ผู้หญิงที่โสดก็สามารถท าให้ตัวเรานั้นให้มั่นคงในสังคมได้  ความเป็น ‘เมีย’ ของตัวละครอรุณาถือเป็น
แค่ ‘หมวก’ ใบหนึ่งที่ถูกสวมใส่เท่านั้น แต่จริง ๆ แล้วละครนั้นได้ประกอบสร้างให้เห็นถึงบทบาทที่
หลากหลายของเมียหลวง (roles) ไม่ว่าจะเป็นเป็นแม่ เป็นเมีย เป็นลูกน้อง เป็นเพื่อนร่วมงาน ฯลฯ 
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3) สถานภาพการสมรส สถานะเป็นแม่เลี้ยงเดี่ยว หย่าร้างกับสามี เนื่องจากสามีมีภรรยา
น้อย ท าให้เธอเลือกที่จะก้าวออกมาจากสถานะภรรยาที่ถูกต้องตามกฎหมายและกลายเป็นหัวหน้า
ครอบครัวที่ต้องเลี้ยงดูลูกและกลับมาท างาน อย่างไรก็ตามละครได้ประกอบสร้างให้ตัวละครอรุณานั้นมี
ความหลากหลายทางสถานภาพตั้งแต่การมีครอบครัวที่อบอุ่นเป็นแม่บ้านดูแลลูกสามี ท าเกี๊ยว แต่เมื่อ
ได้สถานภาพการเป็นแม่เลี้ยงเดี่ยวมาเธอก็ยังสามารถดูแลครอบครัวของเธอได้ดี 

เกณฑ์ที่ 4 คุณลักษณะภายในทางจิตใจและอารมณ์ 
ลักษณะจิตใจด้านความรักที่มีต่อครอบครัวตัวละครเป็นลักษณะที่ปรากฏได้ชัดมากที่สุด

ในละครเรื่อง เมีย 2018 โดยละครมีการสร้างแนวคิดครอบครัวที่สมบูรณ์ คือมี พ่อ-แม่-ลูก ซึ่งเป็นดาบ
สองคมในสังคมยุคปัจจุบัน ทั้งนี้ละครโทรทัศน์ยังประกอบสร้างความหมายของตัวละครอรุณาให้เป็น
ผู้หญิงที่ยังตกอยู่ในมายาคติที่ว่า ผู้หญิงต้องพ่ึงผู้ชายเพราะผู้ชายคือ “ช้างเท้าหน้า” และตนเองมี
สถานะเป็นผู้ถูกกระท าและเป็น “ช้างเท้าหลัง” ที่ต้องเสียสละอุทิศตนเพ่ือประโยชน์สุขของสมาชิกทุก
คนในครอบครัว อรุณาจึงมองว่าการที่สามีของตนมีหน้าที่การงานที่มั่นคงนั้นจะส่งผลให้ตนเองและลูกมี
ความมั่นคงในชีวิตด้วย  

ลักษณะจิตใจด้านจิตใจแข็งแกร่งและเป็นคนเก่ง โดยตัวละครอรุณานั้นคือผู้หญิงลุก
ขึ้นมาต่อสู้เพ่ือตัวเองไม่ใช่สู้เพ่ือแย่งสามีกลับคืนมา มีมุมมองใหม่กับการเป็นแม่เลี้ยงเดี่ยวและกลับมา
ท าให้ตนเองดูมีคุณค่ามากขึ้น หลังจากเจอมรสุมครั้งใหญ่ในชีวิต เธอก็ลุกขึ้นมาเปลี่ยนแปลงตัวเอง 
เปิดรับโอกาสต่าง ๆ ที่เข้ามาเมื่อเธอดูดีขึ้นโดยจะเห็นได้จากฉากที่อรุณาตัดสินใจกลับไปท างานและท า
ตัวเองให้มีคุณค่ามากขึ้น 

เกณฑ์ที่ 5 ลักษณะด้านบทบาทหน้าที่  
ตัวละครอรุณาในเมีย 2018 นั้นเป็นภาพแทนของผู้หญิงที่อยู่ภายใต้มายาคติของความเป็น 

แม่บ้าน ที่ท าหน้าที่ของเมียและแม่ดีไม่มีที่ติ ละครได้สื่อสารค่านิยมความเป็น “เมีย” โดยเน้นด้าน
บทบาทหน้าที่ของเมียที่พึงมีต่อครอบครัวที่จะท าให้ ครอบครัวมีความสุข เป็นไปตามแนวทางที่
สังคมไทยปลูกฝังไว้มาตั้งแต่ในอดีต คือเมียเป็นผู้ที่ต้องดูแลปรนนิบัติสามีและเลี้ยงดูลูก ดูแลความ
เรียบร้อยทุก ๆ เรื่องในบ้าน มีหน้าที่ความรับผิดชอบโดยจะเห็นได้จากฉากที่อรุณาได้พูดถึงชีวิตการ
แต่งงานของตนเองหรือฉากที่อรุณาส่งสามีไปท างานในตอนเช้า ในส่วนบทบาทด้านหน้าที่การงาน ตัว
ละครอรุณานั้นได้มีอาชีพหลังจากหย่าขาดกับสามีเป็นเซลล์ขายรถสปอร์ต  

เกณฑ์ที่ 6 ลักษณะด้านความสัมพันธ์กับตัวละครอ่ืน ๆ ที่ปรากฏในละคร ประกอบด้วย 
สามีเก่า เมียน้อย คู่รักใหม่ 

1) ความสัมพันธ์ระหว่างเมียหลวงในฐานะ “ภรรยา” กับ “สามี” เป็นไปในลักษณะ
ของความรักที่ยึดพ้ืนฐานความเป็นครอบครัวเป็นหลักทั้งนี้ในช่วงท้ายของละครโทรทัศน์เรื่องเมีย 2018 
นั้น ได้ประกอบสร้างความหมายแบบใหม่ขึ้นมาให้ผู้ชมเห็นว่า สุดท้ายความสัมพันธ์ที่ต้องพังลงนั้นไม่
จ าเป็นที่จะต้องเกลียดชังกัน และท าให้เห็นมุมมองใหม่ของความรักที่ไม่สามารถไปต่อได้ว่าสุดท้ายแล้ว 
ความรักนั้นไม่จ ากัดสถานะ และการมีชีวิตคู่ไม่ได้จบลงที่ค าว่าครอบครัวเสมอไป  
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2) ความสัมพันธ์ระหว่างเมียหลวงกับเพื่อนร่วมงาน (หัวหน้างาน) ในฐานะ “คู่รักใหม่” 
เป็นลักษณะของความรู้สึกช่วงแรกคือมีความรู้สึกท่ีดีต่อกันในฐานะเพ่ือนร่วมงาน โดยความสัมพันธ์ของ
ทั้ง 2 คนนั้นเป็นความใกล้ชิดที่ค่อย ๆ ก่อตัวขึ้นเป็นความรักและความรักนี้ก็กลายเป็นเหมือนแรง
บันดาลใจให้เธอกล้าฟันฝ่าอุปสรรคที่เกิดขึ้นและมองเห็นคุณค่าในตัวเองมากข้ึน 

3) ความสัมพันธ์ระหว่างเมียหลวงในฐานะ “เมียหลวง” กับ “เมียน้อย” เป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวกในช่วงแรกและความสัมพันธ์ของทั้งสองก็เริ่มเปลี่ยนไปเมื่ออรุณาเริ่มจับสังเกตได้
ว่าสามีและน้องสาวของเธอแอบมีความสัมพันธ์ลับหลังเธอโดยอรุณาเริ่มจับผิดกับสิ่งที่เธอเริ่มรู้สึกได้ 
โดยละครโทรทัศน์ได้พยายามอธิบายว่าความสัมพันธ์ที่เริ่มต้นจากความรักสุดท้ายแล้ว จะจบลงที่การให้
อภัย แม้คน ๆ นั้นจะท าร้ายเรามากแค่ไหน เราจะให้อภัยและมองข้ามอดีต เก็บทุกอย่างเป็นบทเรียน 
เพราะชีวิตต้องก้าวเดินต่อไป ถึงอย่างไรในท้ายที่สุดของเรื่อง อรุณาก็ยังมีความเป็นห่วงให้กับกันยา
เสมอ ส่วนหนึ่งละครได้กลับไปตอกย้ าภาพบทบาทของครอบครัวและสมาชิกในครอบครัวที่ต้องมีสายใย
แน่นหนา คอยส่งเสริมเกื้อกูลกันในความเป็นสังคมไทย 

การวิเคราะห์ผู้ส่งสารเพื่อศึกษากระบวนการสร้างชุดความหมายตัวละครเมียหลวงร่วม
สมัยในละครโทรทัศน์  

ผู้วิจัยหยิบยกทฤษฎีการประกอบสร้างความเป็นจริงทางสังคมและแนวคิดเกี่ยวกับการ
บริหารธุรกิจการผลิตละครโทรทัศน์มาเป็นกรอบแนวคิดเพ่ือตอบค าถามที่ว่าผู้ส่งสารนั้นต้องการที่จะส่ง
สารหรือประกอบสร้างความหมายของตัวละครเมียหลวงในละครโทรทัศน์เรื่องเมีย 2018 และมี
กระบวนการผลิตละครโทรทัศน์ออกมาอย่างไร ผู้วิจัยใช้แนวคิดนี้เป็นหลักเกณฑ์ในการสัมภาษณ์ผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับการผลิตตัวละครอรุณาที่ถูกถ่ายทอดผ่านละครโทรทัศน์เรื่องเมีย 2018 ซึ่งสามารถ
สรุปได้ดังนี้ 

1) การวิเคราะห์ประเด็นเกี่ยวกับการประกอบสร้างความหมายของตัวละครเมียหลวงใน
ละครโทรทัศน์เรื่อง เมีย 2018  

ผู้วิจัยได้พบว่าในเรื่องเมีย 2018 นั้นเป็นละครที่ฝืนขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีเป็นแบบเก่าที่
เคยมีมาโดยเรื่องเมีย 2018 ได้ประกอบสร้างให้ผู้หญิงในยุคใหม่กล้าที่จะเดินออกมาจากเซฟโซน เป็น
เมียหลวงรูปแบบใหม่ที่คนไม่เคยเห็น ทั้งนี้แม้ทีมงานพยายามจะประกอบสร้างความหมายของเมียหลวง
ให้มีความแปลกใหม่ไปจากละครผัวเมียแบบเดิมแต่ก็ยังต้องคงไว้ซึ่งขนบธรรมเนียมที่ให้ตัวละครอรุณา
นั้นมีความเป็นกุลสตรีอยู่ เนื่องจากปัจจัยด้านสังคมในการที่กลุ่มผู้ชมยังไม่ได้เปิดรับทั้งหมด กล่าวคือ
ต้องเป็นไปตามธรรมเนียมปฏิบัติที่สังคมมีเป็นพื้นฐาน จึงต้องมีข้อจ ากัดว่าละครนั้นจะถูกประกอบสร้าง
ได้แค่ระดับนึงที่ไม่ได้ขัดกับวัฒนธรรมดั้งเดิม เนื่องจากสังคมไทยไม่ได้ยอมรับการที่เมียจะมีหลายผัว ท า
ให้ความสัมพันธ์ของคู่รักใหม่ของตัวอรุณานั้นจะเป็นการด าเนินความสัมพันธ์ที่ ไม่ได้หวือหวา แต่เน้นให้
เห็นพัฒนาการของความสัมพันธ์ที่ท าให้ผู้ชมละครชื่นชอบและติดตามไปเรื่อย ๆ 

ผู้วิจัยได้ข้อค้นพบว่าทีมงานละครเรื่องเมีย 2018 นั้นมีจุดยืนในการสร้างตัวละครอรุณา
อย่างชัดเจนในการถ่ายทอดความหมายของละครเรื่องนี้ขึ้นมาเพ่ือผู้หญิงยุคใหม่ กล่าวคือ เนื่องจากผู้ชม
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ละครส่วนใหญ่นั้นเป็นผู้หญิงทีมงานจึงผลิตละครเพ่ือผู้หญิงเป็นหลัก โดยเป็นการสร้างแรงบันดาลใจ
ให้กับผู้หญิงยุคใหม่ในการเปลี่ยนแปลงกรอบวัฒนธรรมเดิมในละครโทรทัศน์ในอดีตและไม่ได้มีความ
ต้องการในการผลิตซ้ าค่านิยมชายเป็นใหญ่ กล่าวคือ ทีมงานต้องการท าให้ผู้ชมรับรู้ว่าค่านิยม “ชายเป็น
ใหญ่” ควรหมดไปจากสังคมปัจจุบัน โดยประกอบสร้างให้ตัวละครอรุณาเป็นตัวละครที่จะสื่อสารไปยัง
ผู้ชมว่าผู้หญิงในยุคปัจจุบันนั้นต้องพัฒนาตัวเอง 

2) การวิเคราะห์ประเด็นเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจการผลิตละครโทรทัศน์เรื่อง เมีย 2018 
การท างานของทีมงานในละครเรื่องเมีย 2018 นั้นมีกระบวนการขั้นตอนการผลิตที่ชัดเจน 

ทั้งในส่วนของการคิดบท เขียนบท คัดเลือกนักแสดง รวมถึงข้ันตอนการผลิตที่ท าให้เกิดเป็นละคร ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 

กระบวนการผลิตในขั้นตอนการเตรียมและถ่ายท างาน 
1) แรงบันดาลใจในการสร้างตัวละคร อรุณา ทางผู้จัดละครต้องการโจทย์ในการพูดถึงคน

ปัจจุบันยุคใหม่ที่เป็นเรื่องจริงของสังคม ซึ่งสิ่งนี้จะท าให้ผู้ชมมีอารมณ์ร่วมกับละครได้มากข้ึน ประกอบ
กับการเอาบริบทของสังคมในปัจจุบันมาเป็นจุดยืนในการประกอบสร้าง 

2) บุคคลที่มีส่วนในการออกแบบตัวละครอรุณา กระบวนการส่วนนี้ต้องผ่านขั้นตอนการ
คิดร่วมกันระหว่างทีมงาน โดยมีพ้ืนฐานหลักมาจากบทประพันธ์เดิม ทั้งนี้คนเขียนบทละครจะเป็นผู้คิด
หลักร่วมกับทีมงานคนอื่น โดยทางทีมงานในเรื่องเมีย 2018 ต้องการฉีกคาแรคเตอร์ของนางเอกให้เป็น
แบบใหม่ มีวิธีคิดและมคีวามเป็นตัวเอง 

3) การคัดเลือกนักแสดง ผู้ที่มีส่วนในการตัดสินใจมากที่สุดคือผู้จัดละคร รองลงมาคือผู้
ก ากับ ส่วนผู้เขียนบทละครนั้นไม่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกนักแสดง โดยการเลือกนักแสดงนั้นต้องดู
จากหลายองค์ประกอบร่วมกัน ไม่ว่าจะเป็นรูปร่างหน้าตา ที่ต้องท าให้ผู้ ชมนั้นรู้สึกถึงความสมจริง 
รวมถึงความช านาญในการแสดงของตัวนักแสดงด้วย 

4) การก าหนดทิศทางของละครในการท าให้เกิดคาแรคเตอร์เมียหลวง นอกจากทีมงาน
ที่มีส่วนในการประกอบสร้างแล้ว ยังมีปัจจัยด้านผู้ชมร่วมด้วย กล่าวคือ ผู้ชมนั้นเป็นปัจจัยต่อการ
ก าหนดทิศทางของละครเรื่องนี้ เนื่องจากละครเรื่องเมีย 2018 มีกระบวนการผลิตละครแบบถ่ายไป on 
air ไป ส่งผลให้ทีมงานได้รับ feedback กลับมาได้ทันที ประกอบกับการท าละครในปัจจุบันนั้นแตกต่าง
จากการท าละครในอดีตมาก เนื่องจากปัจจัยด้านผู้ชมได้เข้ามาเป็นองค์ประกอบหลักในการท าบทละคร
ออกมา กล่าวคือ ในปัจจุบันนั้นเกิด platform หลากหลายส่งผลให้คนดูมีส่วนร่วม ได้คอมเมนต์ ได้ดูสด 
ได้ดูซ้ า ได้ดูเฉพาะฉากไฮไลท์ เปิดโอกาสให้แชร์และสะท้อนความคิดเห็นได้ทันที 

กระบวนการผลิตในขั้นตอนหลังการถ่ายท า 
การคัดเลือกเพลงประกอบละคร ปัจจัยด้านนี้เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ชมมีอารมณ์ร่วมกับ

การติดตามเนื้อหาของละคร กล่าวคือ เพลงประกอบละครท าให้ภาพหรือรูปธรรมของละครชัดขึ้น 
ส่งผลละครนั้นท างานได้ดีมากขึ้น กล่าวคือ ละครนั้นจะน่าติดตามเมื่อมีเนื้อเรื่อง นักแสดง บท รวมถึง
เพลงประกอบละคร หากองค์ประกอบเหล่านี้น่าสนใจก็จะท าให้ผู้ชมอินและติดตามมากยิ่งขึ้น 
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กระบวนการผลิตในขั้นตอนการประเมินผล 
1) ปัจจัยที่ท าให้ละครเรื่องนี้ ประสบความส าเร็จในละครโทรทัศน์ ละครเรื่องเมีย 2018 

นั้นเป็นละครที่แตกต่างจากละครในอดีต กล่าวคือในอดีตละครผัวเมียนั้นจะเป็นการตบตีแย่งชิ ง แต่ใน
ละครเรื่องเมีย 2018 ทีมงานมีความต้องการที่จะผลิตออกมาเพ่ือให้แง่คิดกับผู้ชมและคนปัจจุบันต้อง
จับต้องได้ ผู้ชมต้องการเห็นมุมเมียหลวงที่สู้ คนที่กล้าต่อสู้กับปัญหา เป็นเมียหลวงรูปแบบใหม่ เป็น
คาแรคเตอร์ที่ไม่เคยเห็น 

2) ความคาดหวังและการประสบความส าเร็จ หลังจากละครได้ออกอากาศ ผลที่ได้
กลับมาเกินความคาดหวังของทีมงานทุกคน กล่าวคือ ในตอนแรกของการเริ่มต้นท าละครเรื่องเมีย 
2018 นั้น ทีมงานไม่ได้คาดหวังว่าจะมีผู้ชมให้ความสนใจมากขนาดนี้ ในส่วนของเรตติ้งคิดว่าคงปกติ
เหมือนละครทั่ว ๆ ไป 

3) ปัจจัยด้านรายได้ ทีมงานนั้นไม่ได้มีจุดประสงค์ให้รูปแบบเนื้อหาของละครนั้นออก
มาแล้วขัดตา แต่พอมันถ่ายไป ออกอากาศไป ประกอบกับเงื่อนไขที่ถูกก าหนดจึงส่งให้มุมของผู้รับสาร
และผู้เขียนบทมองว่ามันอาจจะขัดกับสารที่พยายามส่งออกไป แต่ไม่มุมการจัดการหรือการบริหารมัน
ไม่ได้ขัดและมันก็ถือเป็นส่วนหนึ่งในการท าละคร กล่าวคือ รายได้ของละครโทรทัศน์นั้นมาจากลูกค้า
หลักอย่างสปอนเซอร์มันเหมือนน้ าพ่ึงเรือเสือพ่ึงป่า เนื่องจากการผลิตละครนั้นต้องใช้เงินลงทุนจ านวน
มากพอมีโฆษณาเข้ารูปแบบการน าเสนอของละครนั้นถูกเปลี่ยนไป และท้ายที่สุดละครก็เป็นรูปแบบ
หนึ่งของศิลปะพาณชิย์ หรือ commercial art 
 

อภิปรายผล 
 

1) ชุดความหมายที่ประกอบสร้างความเป็นอรุณาให้เป็นตัวแทนของเมียหลวง 2018 
จากการพิจารณาการประกอบสร้างความหมายของตัวละครเมียหลวงร่วมสมัยในละคร

โทรทัศน์พบว่า ละครโทรทัศน์นั้นได้ประกอบสร้างความเป็นจริงให้ตัวละครเมียหลวงที่เป็นตัวละครหลัก
ของละครเรื่อง เมีย 2018 ในหลายชุดความหมาย ซึ่งจะปรากฏออกมาในรูปแบบที่สลับกันของตัวละคร
ที่แปรเปลี่ยนไปตามบทบาทในสถานการณ์ต่าง ๆ เช่น บทบาทที่สอดคล้องไปกับขนบธรรมเนียมที่
สะท้อนหน้าที่ผู้หญิง ได้แก่ เมียแบบโบราณอยู่กับเหย้าเฝ้ากับเรือน กล่าวคือ จะใช้ชีวิตความเป็นเมีย
อยู่ในขนบธรรมเนียมเข้าสูตร เมียที่ดี ประเสริฐ ไม่มีปากเสียงที่ท าหน้าที่ดูแลสามีและลูกของเธอ เป็น
กุลสตรีและเป็นแม่บ้านแม่ศรีเรือน ภาพชุดนี้เป็นภาพชุดที่ท างานเป็นหลักเมื่อกล่าวถึงอรุณาในภาพรวม 
ทั้งในฐานะเมียและแม่ที่ต้องรับผิดชอบงานบ้านและการดูแลสมาชิกในครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในช่วงที่ละครประกอบสร้างภาพของอรุณาในช่วงต้นของละครที่ยังไม่มีพัฒนาการเรื่องความขัดแย้ง  
ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องเมียในส่วนของอุดมการณ์เรื่องเพศของ ก าจร หลุยยะพงศ์ (2544) 
ที่ได้กล่าวไว้ว่า ผู้หญิงที่ดีจึงควรท าหน้าที่เป็นลูกสาว เป็นเมียที่ดี และเป็นแม่ที่รักและห่วงใยลูกเพียง
อย่างเดียว ไม่ควรท างานนอกบ้าน ผู้หญิงจะได้รับการยอมรับถ้ายอมรับว่าตนเป็นผู้ถูกกระท า และรับใช้
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สามี จึงจะได้รับการยกย่องว่าเป็นผู้หญิงในฉบับ “กุลสตรี” นั่นเอง จากจุดนี้หากวิเคราะห์ในเชิงบทบาท
โครงสร้างของความเป็นผู้หญิง สามารถอภิปรายร่วมกับแนวคิดสตรีนิยมที่ท าให้มองเห็นว่าภาพของ
ผู้หญิงปรากฏในสื่อประเภทต่าง ๆ น้อยกว่าผู้ชาย และในความน้อยของการปรากฎดังกล่าว สามารถตั้ง
ข้อสังเกตได้ว่า ภาพของผู้หญิงจะถูกน าเสนอในบทบาทที่จ ากัดอยู่เพียงไม่กี่แบบในลักษณะแบบแผน
บางประการ (pattern) ที่จ ากัดความเป็นผู้หญิง เช่น เป็นแม่บ้าน เป็นเมีย เป็นวัตถุทางเพศ อีกทั้ง
บริบทที่ผู้หญิงจะถูกน าเสนอนั้นจะเป็นบริบทพ้ืนที่ส่วนตัว หรืออยู่ภายในบ้านเป็นส่วนมาก (domestic 
sphere) และในส่วนที่เกี่ยวกับโครงสร้างอ านาจ ผู้หญิงจะถูกน าเสนออย่างเป็นรองและต้องพ่ึงพาขึ้นต่อ
ผู้ชายในทุกบริบท 

นอกจากจากภาพเมียในชุดความหมายข้างต้นที่ค่อนข้างเห็นชัดในละคร การศึกษาครั้งนี้
ยังพบว่าละครได้พยายามรื้อความหมายเดิมคือความเป็นเมียโบราณแบบแม่ศรีเรือนและกุลสตรีและใส่
ความหมายใหม่เข้าไปเป็นเมียยุคใหม่ที่ไม่พ่ึงสามี ออกไปท างานนอกบ้านท ามาหาเลี้ยงชีพได้เองด้วยอีก
ภาพหนึ่ง ซึ่งกลายเป็นภาพชุดความหมายที่สองได้แก่ ผู้หญิงคล่องแคล่วที่ท างานนอกบ้านและมี
บทบาทชัดในเรื่องการงาน จากการประกอบสร้างความหมายของตัวละครเมียหลวง ผู้วิจัยพบว่าละคร
เรื่องเมีย 2018 นั้นมีความโดดเด่นและไม่เหมือนเมียหลวงในภาพจ าแบบสมัยก่อน โดยละครเรื่องเมีย 
2018 นั้นสะท้อนให้เห็นถึงความพยายามต่อสู้กับภาพความเป็นเมียในอดีตซึ่งมีพ้ืนที่หลักในการแสดง
บทบาทอยู่ในบ้าน ซึ่งกาญจนา แก้วเทพ (2545) ได้กล่าวไว้ว่า “ภาพของแม่ศรีเรือนและกุลสตรี” เป็น
ภาพที่ตอกย้ าอุดมการณ์และความชอบธรรมของการแบ่งงานกันท าตามเพศและอุดมการณ์ “ที่บ้าน” 
ของผู้หญิงให้หนาแน่นขึ้น โดยในช่วงแรกละครได้น าเสนอภาพจากผู้หญิงที่อยู่ที่บ้าน ดูแลลูกดูแลผัว แต่
พอสังคมเปลี่ยนไปก็ท าให้ผู้หญิงในยุคนี้ต้องออกมานอกบ้านกลายเป็นสิ่งปกติทั่วไปที่พบเจอในสังคม
ปัจจุบัน และเป็นที่ยอมรับมากขึ้น 

นอกจากนั้น ข้อมูลจากการศึกษายังท าให้ผู้วิจัยมองเห็นด้วยว่าละครนั้นได้น าเสนอภาพ
ตัวแทนของเมียในรูปแบบอ่ืน โดยเฉพะในตัวละครอรุณาที่มีมิติของการเป็นนักจัดการ จัดระเบียบ 
ต่อรอง และสร้างความสมดุลโดยเฉพาะในเรื่องความเป็นอยู่และความสัมพันธ์ โดยอาจกล่าวได้ว่าละคร
เรื่องนี้ได้ประกอบสร้างเมียหลวงให้มีลักษณะของการเป็น เมียแบบนักบริหารจัดการความสัมพันธ์ 
กล่าวคือ อรุณาไม่ใช่เมียที่อุดอู้อยู่แต่ในพื้นที่ของตัวเอง ที่เป็นพ้ืนที่บ้านเพียงเท่านั้น แต่ยังไปอยู่ในพ้ืนที่
อ่ืน ๆ ในสาธารณะ เช่นพ้ืนที่ที่ท างาน รวมถึงพ้ืนที่สาธารณะร่วมกับคนที่เธอรักด้วย เช่น งานเลี้ยงของ
สามีที่เธอมักไปปรากฏตัวและปรากฏว่าเธอเองก็เป็นที่รักของเพ่ือนร่วมงานของสามีเธอทุกคน ในส่วน
ของความสัมพันธ์กับตัวกันยา (เมียน้อย) อรุณาก็ถูกประกอบสร้างให้เห็นความสามารถในการบริหาร
ความสัมพันธ์กับกันยาไปในทิศทางที่ดีเช่นกัน กล่าวคือ ตลอดทั้งเรื่องอรุณาไม่เคยคิดร้ายกับตัวละคร
กันยาเลย ซึ่งจุดนี้ท าให้เมียหลวงเรื่องนี้แตกต่างจากเมียหลวงในอดีตและแม้จะมีฉากที่อรุณาตบหน้า
กันยาแต่ก็ไม่ได้ตบจากจุดยืนของการเป็นเมียหลวง แต่ใช้จุดยืนจากความเป็นแม่ของลูกที่มีคนมาท าร้าย
ลูกเท่านั้น  
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อย่างไรก็ตาม เป็นที่น่าสนใจว่าถึงแม้ว่าละครเรื่องเมีย 2018 ได้น าเสนอภาพเมียที่เป็น
ผู้หญิงท างานนอกบ้านอย่างเด่นชัดที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับอีก 2 ภาพชุดที่กล่าวไป แต่ละครก็ยังแสดง
ให้เห็นการสลับบทบาทไปมาของภาพดังกล่าว กล่าวคือแม้ปรากฏชัดในความเป็นแม่บ้านของอรุณาแต่
ก็ปรากฎมุมเทียบเคียงของการเป็นผู้หญิงท างานที่ชัดเจนด้วยเช่นกัน ประเด็นนี้น่าสนใจว่าละคร
พยายามจะสื่อสารด้วยว่าแม้ว่าโลกจะอนุญาตให้ผู้หญิงออกมาท างานได้ แต่งหน้าแต่งตัวตามแฟชั่นและ
มีบทบาทนอกบ้านชัดเจนมากขึ้น แต่เมื่อใดที่ เธอกลับเข้าสู่ พ้ืนที่ ในบ้านเธอก็ต้องปฏิบัติตาม
ขนบธรรมเนียมแบบเดิมที่ถูกวางเอาไว้มาตั้งแต่อดีต ผู้วิจัยพบว่าแม้ละครจะพยายามสร้างภาพเมีย
หลวงให้ดูมีความแตกต่างจากในอดีตนั้นแต่ก็ไม่สามารถกล่าวได้อย่างหนักแน่นว่าเมื่ อเธอออกมาจาก
พ้ืนที่โลกภายในบ้าน (Domestic World) เธอจะมีบทบาทที่สะท้อนถึงอ านาจในตัวตนตลอดจนการ
แสดงความต้องการชัดเจนที่เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย กล่าวคือแม้ตัวอรุณาจะออกมาท างานนอกบ้าน แต่เมื่อ
มีเหตุการณ์เกี่ยวกับลูกของเธอ เธอก็เลือกที่จะหยุดทุกอย่างที่ท าอยู่ ณ เวลานั้นเพ่ือไปหาลูกของเธอ
ในทันที อาจกล่าวได้ว่า ละครนั้นได้น าเสนอชุดความหมายของตัวละครอรุณามา 3 ภาพ ซึ่งแต่ละภาพ
ละครก็ท าให้เห็นว่า ‘เมียยุคใหม่’ นั้นไม่ใช่เมียที่อยู่แต่ในอุดมคติเหมือนกับวิกานดาอีกต่อไปหากแต่
ละครท าให้เรารู้สึกว่า ‘เมียยุคใหม่’ หรือ ‘ผู้หญิงยุคใหม่’ นั้นมีบริบททางสังคมมากขึ้นกว่าการเป็นแค่
เมียในขนบธรรมเนียมเท่านั้น ตัวละครอรุณาจึงไม่ได้ถูกเจาะจงให้เป็นผู้หญิงแบบใดแบบหนึ่งเท่านั้น
หากแต่ความเป็นผู้หญิงในตัวอรุณานั้นจะมีความลื่นไหลไปตามสถานการณ์ท่ีตัวเธอนั้นพบเจอ  

ดังนั้นละครเรื่องนี้จึงอาจไม่ได้สร้างภาพของผู้หญิงยุคใหม่ขึ้นแค่ภาพเดียว หากแต่การ
ประกอบสร้างขึ้นในละครเรื่องนี้ให้เป็นเหมือนการต่อสู้ ต่อต้าน ต่อรอง ของตัวละครอรุณาระหว่าง
ความเป็นแม่บ้าน แม่ศรีเรือน ความเป็นกุลสตรีที่ถือเป็นบทบาทส าคัญในพ้ืนที่ภายในบ้านหรือพ้ืนที่
ส่วนตัวของผู้หญิง และความเป็นผู้หญิงยุคใหม่ที่แม้ว่าผู้หญิงยุคใหม่จะมีบทบาทนอกบ้านมากขึ้น  
แต่สังคมก็ยังคงมีความคาดหวังให้ผู้หญิงยังคงสามารถท าหน้าที่แม่ ภรรยาที่ดีในลักษณะเดิม
เช่นเดียวกับความคาดหวังที่มีต่อผู้หญิงในสมัยก่อน ผู้วิจัยจึงพบว่าภาพตัวแทนที่สะท้อนผ่านออกมาทาง
ตัวละครอรุณาในละครโทรทัศน์เรื่องเมีย 2018 นั้นมันไม่ใช่แค่ภาพตัวแทนเพียงหนึ่งชุดความหมาย
เดียว (representation) หากแต่เป็นการสลับบทบาทของหลายชุดความหมาย (representations) ที่มี
หลายภาพตามบริบทในละคร กล่าวคือ ละครไม่ได้ท าให้ตัวอรุณาทิ้งความเป็นแม่บ้านไปเลยทั้งหมด แต่
ละครก็ยังคงให้ภาพของขนบแห่งความคาดหวังบทบาทของเมียตามธรรมเนียมปฏิบัติอยู่เป็นหลัก  
โดยร่วมประกอบสร้างให้ตัวละครอรุณามีคุณลักษณะของการเป็นนักบริหารจัดการความสัมพันธ์อยู่ด้วย  

หากมองถึงจุดเด่นในการประกอบสร้างละครเรื่องเมีย 2018 ผู้วิจัยพบว่าทางทีมงาน
ได้สร้างจุดเด่นในเรื่องนี้โดยท าให้ตัวละครอรุณานั้น เป็นเมียยุคใหม่ ที่แตกต่างจากเมียก่อนปี 2018 
ทั้งนี้ทางทีมงานท าให้เห็นว่าเมียในมุมมองแบบเดิมนั้นจะเป็นเมียที่ท าเพ่ือคนอ่ืน กล่าวคือท าเพ่ือสามี
และลูกของเธอ โดยจะเห็นได้จากค าพูดของอรุณาที่กล่าวว่า “หลังจากที่แต่งงาน โลกของฉันก็
เปลี่ยนไปหมดเลย เปลี่ยนไปตามโลกของสามี มันกลายเป็นโลกของเขา พอมีลูกโลกของฉันก็
กลายเป็นโลกของลูก นอกจากการเป็นเมียและแม่ ไม่มีตรงไหนเลยที่ฉันจะมีที่เป็นของตัวเอง”  
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แต่เมียหลังจากปี 2018 นั้นจะต้องเป็นเมียที่หันมาท าอะไรเพ่ือตัวเองและหันมาดูแลตัวเอง มีทัศนคติที่
ดีกว่าเดิม โดยจะเห็นได้จากค าพูดของอรุณาที่ได้กล่าวไว้ว่า “การเป็นเมียในยุค 2018 มันเป็นเรื่องที่
ยาก สิ่งเร้ามันเยอะ ศีลธรรมต่ าคนก็เอาแต่ได้กันมากขึ้น แล้วเรื่องการแก้ปัญหามือที่ 3 จะให้ผู้หญิง
เป็นฝ่ายแก้คนเดียวก็คงไม่ได้ผู้ชายก็ต้องมีวุฒิภาวะพอเช่นกัน แล้วถ้าเกิดว่าเราดีพอแล้วแต่มันยัง
ไม่ใช่ส าหรับเขาก็ปล่อยเขาไปเถอะค่ะ ถือว่าศีลมันไม่เสมอกัน ยื้อไว้ก็เหนื่อยเปล่า ๆ” กล่าวสรุปได้
ว่า ปัจจุบันกระแสการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรมที่เข้ามาแทนที่ระบบความคิดของคนใน
สังคมไม่ให้จ ากัดบทบาทหน้าที่ของเพศหญิงเป็นเหมือนกับอดีตที่เคยพบเจอมา ภาพของตัวละครอรุณา
นั้นจึงสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทและสถานภาพของผู้หญิงในปัจจุบันได้อย่างชัดเจน เนื่องจากมีลักษณะ
ของการน าเสนอทัศนคติที่โดดเด่นเมื่อตัวละครหญิงจะต้องเผชิญเหตุการณ์ที่มีความร้าวฉานเกิดขึ้น
ภายในครอบครัว จากบทบาทภายในครอบครัวที่ถูกจ ากัดให้เป็นเพียงช้างเท้าหลังก็สามารถเปลี่ยน
บทบาทให้เป็นคนที่เห็นคุณค่าในตัวเอง โดยสามารถประกอบอาชีพและเลี้ยงดูตัวเองให้มีความมั่นคง
เท่าเทียมกับผู้ชาย 

2) “เมีย 2018” โลกแห่งจินตนาการและพื้นที่แห่งการทดลองในการขยายกรอบใหม่
ของความเป็นเมีย 

ในมุมมองของผู้จัดละครผู้วิจัยพบว่า ผู้จัดละครนั้นจะให้น้ าหนักของการผลิตละครไปใน
ด้านการตลาดที่ต้องท าเพ่ือตอบโจทย์ผู้ชม โดยทางผู้จัดนั้นมองว่าสูตรการท าละครให้ส าเร็จคือการท า
ละครที่ผู้ชมเกิดความรู้สึกร่วมอย่างมาก หรือ “อิน” และละครแนวผัวเมียนั้นเป็นละครที่ตอบโจทย์ทาง
การตลาดต่อผู้ชมในยุคนี้ ทั้งนี้ในส่วนของผู้เขียนบทนั้นจะเทน้ าหนักไปในเรื่องของการออกแบบตัว
ละครเมียหลวงในมีความแตกต่างจากในอดีต โดยมองว่าเมียในยุคใหม่จะต้องหันมาท าอะไรเพ่ือตนเอง 
ซึ่งหากมองในมุมมองของผู้ก ากับนั้น ผู้วิจัยพบว่า ผู้ก ากับจะเป็นบุคคลที่น าจุดยืนของผู้จัดละครและ
ผู้เขียนบทมาผสมทั้งในด้านการตลาดและการออกแบบตัวละคร เพ่ือน าเสนอให้ผู้ชมได้รับชม โดยเป็น
การผสมจนเกิดเป็นสูตรของละครเรื่องเมีย 2018 ที่จะท าออกมาเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มผู้ชมและท าออกมา
ให้มีความแตกต่างจากละครที่มีเมียหลวงเป็นตัวละครหลักในอดีต โดยให้กลุ่มผู้รับชมนั้นเข้ามามีส่วน
ร่วมในการออกแบบตัวละครอรุณาและออกแบบตอนจบของละคร โดยสุดท้ายแล้วผู้ก ากับได้ให้กลุ่ม
ผู้ชมละครนั้นเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในฉากจบของละคร ซึ่งถือเป็นการผลิตละครที่แตกต่างจากในอดีต
อย่างชัดเจน ทั้งนี้ยังท าให้ผู้วิจัยได้ข้อค้นพบว่าท้ายที่สุดแล้วบทละครเรื่องเมีย 2018 นั้นไม่ได้ถูก
ถ่ายทอดจากความตั้งใจของผู้เขียนบท 100% เนื่องจากละครเรื่องเมีย 2018 เป็นละครที่บริษัท เดอะ 
วัน เอ็นเตอร์ไพรส์ ได้ซื้อ ลิขสิทธิ์ละครชุด The Fierce Wife สงครามรัก สงครามชีวิตมาจากประเทศ
ไต้หวัน เรื่องนี้จึงถูกก าหนดจากช่องด้วยหลักเกณฑ์ของทางบริษัทที่ว่าต้องการละครเพ่ือผู้หญิงแต่ไม่เอา
ตอนจบแบบบทประพันธ์เดิม ที่เมียหลวงไม่เลือกใครและใช้ชีวิตคนเดียวเนื่องจากจะท าให้ผู้ชมรับไม่ได้
หากตอนจบจะต้องเป็นแบบนั้น ทั้งนี้ผู้วิจัยยังพบว่าละครเรื่อง เมีย 2018 ถูกก าหนดในกรอบพ้ืนฐาน
การท าละครแบบเดิมจึงท าให้ละครเรื่องเมีย 2018 กลายเป็นพ้ืนที่ทดลองเพ่ือหาสูตรส าเร็จที่จะท าให้
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เห็นว่าบทบาทเมียในยุคนี้ที่เต็มไปด้วยความเปลี่ยนแปลง มันควรจะเป็นไปไหนทิศทางไหน ทั้งกับตัวผู้
จัดละคร ผู้ก ากับ ผู้เขียนบท แม้กระท่ังกับผู้ชมละครก็เข้ามาเป็นนักทดลองในครั้งนี้ด้วย  

ผู้วิจัยพบว่าท้ายที่สุดแล้ว ละครเรื่องเมีย 2018 ก็ต้องท าละครเพ่ือตอบโจทย์ทางการตลาด 
โดยจุดยืนแรกของการผลิตละครเรื่องนี้ไม่ได้ต้องการท้าทายอ านาจ แต่มันเริ่มจากการที่จะท าอะไรก็ได้
ที่เข้าสูตรที่ละครจะส าเร็จซึ่งก็คือการเอาละครที่มีอยู่หรือที่เคยฉายทางโทรทัศน์นั้นมาผลิตซ้ าใหม่ 
(Remake) และท าละครเพ่ือกลุ่มผู้ชมผู้หญิงเนื่องจากผู้หญิงนั้นเป็นกลุ่มคนที่ดูละครโทรทัศน์มากที่สุด
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอวิรุทธ์ ศิริโสภณา (2560) ที่ได้ศึกษาการประกอบสร้างความหมายของ
ผู้หญิงที่ถ่ายทอดผ่านตัวละครหญิงในละครโทรทัศน์ไทยยอดนิยมที่ถูกผลิตซ้ า ระหว่างปี พ.ศ. 2530 – 
2560 และค้นพบว่า ผู้สร้างสรรค์ละครโทรทัศน์ด าเนินงายภายใต้ระบบเรตติ้งจึงนิยมสร้างละครรีเมก 
เพราะเป็นการการันตีเรตติ้งได้ส่วนหนึ่ง ทั้งนี้ตัวละครอรุณาไม่ใช่แค่สายตาของผู้เขียนบทละครเท่านั้น  
แม้ในอดีตนั้นการท าละครออกมาหนึ่งเรื่องผู้เขียนบทละครจะเป็นผู้ที่มีอ านาจในการก าหนดจุดเริ่มต้น 
จุดพีค หรือแม้กระทั่งจุดจบของละคร ซึ่งแตกต่างจากละครเรื่องเมีย 2018 ที่ผู้ที่มีอ านาจในการก าหนด
ละครหรือตัวละครแต่ละตัวไม่ใช่แค่คนเขียนบทเท่านั้น แต่ละครเรื่องนี้ท าให้เราเห็นว่า ผู้ชมได้เข้ามา
เป็นส่วนประกอบหนึ่งในการท าบทละครและก าหนดจุดจบของละครเรื่องเมีย 2018 มันกลายเป็น
ผู้สร้างและผู้ชมนั้นมีส่วนในการสร้างหรือปรับบทได้ ในความเป็นผู้ผลิตเราจะเห็นอ านาจและความ
ต้องการของผู้รับสารที่ท าให้อรุณาออกมาเป็นแบบนี้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของกษิดิ์เดช สุวรรณมาลี 
(2560) ที่ได้ศึกษาเรื่องการเลือกเนื้อหาและการสร้างบทละครโทรทัศน์ในมุมมองของผู้ผลิตและผู้ชม
และพบว่าการเลือกเนื้อหาของผู้ผลิตละครโทรทัศน์จะเลือกจากพฤติกรรมของผู้รับชมละครและเลือก
จากความสดใหม่ของเนื้อหา และผู้ชมส่วนใหญ่รับชมละครโทรทัศน์แนวดราม่าและละครแนวย้อนยุค 
โดยจะดูนักแสดงก่อน แล้วจึงดูเนื้อเรื่องของละครเรื่องนั้น ความบันเทิงและข้อคิดในการใช้ชีวิตเป็นสิ่งที่
ผู้ชมได้รับจากการรับชมละคร ผู้ชมต้องการให้พัฒนาในเรื่องของบทละครให้มีความทันสมัย  

แม้ว่าในทฤษฎีการประกอบสร้างความเป็นจริงทางสังคมในส่วนของทัศนะแบบเจตจ านง 
(Intentional Approach) ของ Stuart Hall (1997) นั้นจะกล่าวไว้ว่า ภาษาคือช่องทางที่ผู้ส่งสาร 
(Sender) ใช้ก าหนด (impose) ความหมายที่เขามีต่อโลกออกมาเพราะฉะนั้น ผู้ส่งสาร (Sender) ต้อง
มีเจตจ านงบางอย่างก่อนจึงประกอบสร้างเป็นสารออกมาสู่ผู้ชมได้ แต่ผู้ส่งสาร (Sender) ในเรื่องเมีย 
2018 นั้นไม่ได้มีมุมมองอย่างนั้นทั้งหมด กล่าวคือ แม้บางส่วนจะถูกประกอบสร้างจากมุมมองของผู้ส่ง
สาร (Sender) ก็จริง แต่ด้วยเหตุผลที่ละครเรื่องนี้เป็นละครที่ถ่ายไป on air ไป ส่งผลให้ผู้รับสาร 
(Audience) มีส่วนในการออกแบบตัวละคร ทีมงานได้มีการเปิดรับข้อเสนอแนะ และท าให้ผู้รับสาร 
(Audience) นั้นมีส่วนร่วมในการก าหนดทิศทางของตัวละครให้ออกมาตรงตามความตั้งใจทั้งของผู้รับ
สาร (Sender) และผู้ส่งสาร (Audience) ผู้วิจัยจึงพบว่าการประกอบสร้างความหมายของตัวละคร
อรุณานั้นเป็นการประกอบสร้างความหมายร่วมกันระหว่างบุคคลทั้ง 2 ฝ่าย 

ทั้งนี้หากพิจารณาถึงมุมมองของการบริหารการผลิตละครนั้นผู้วิจัยพบว่า ตามหลักแนวคิด
การผลิตละครที่อ้างถึงใน องอาจ สิงห์ล าพอง (2557) มีรูปแบบขั้นตอนที่ชัดเจน ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องจะ
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ให้เวลาและความส าคัญกับทุกส่วนในขั้นตอนการผลิต เนื่องจากสิ่งเหล่านี้จะส่งผลกระทบกับตัวละคร
และสารที่ต้องการส่งไปยังผู้รับสาร (Audience) โดยตรง ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องจึงต้องใช้เวลากับ
กระบวนการผลิตทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นขั้นตอนการเตรียมงาน ที่จะต้องมีการคัดเลือกบทประพันธ์
และน าบทประพันธ์นั้นมาดัดแปลงให้สอดคล้องกับสังคมที่ต้องการส่งสารออกไป รวมถึงการคัดเลือก
นักแสดง ที่ต้องดูถึงความเหมาะสมและความช านาญในการแสดงเพ่ือท าให้ผู้ชมเชื่อและอินไปกับตัว
ละครนั้น ๆ  

ทั้งนี้หากมองถึงกระบวนการถ่ายท า ผู้ก ากับ ผู้เขียนบทละคร และผู้จัดละครนั้น ได้เข้ามา
มีบทบาทในกระบวนการนี้ทุกคน โดยการท าบทละครเรื่องเมีย 2018 นั้นเป็นการถ่ายท าที่ถ่ายไปและ
ออกอากาศไป ท าให้ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องต้องมีการบรีฟงานกันตลอดเวลา และในขั้นตอนหลังการผลิต
จากเดิมที่ผู้เขียนบทนั้นจะไม่มีส่วนร่วมในขั้นตอนนี้  แต่ในละครเรื่องนี้ แตกต่างไปจากการท างาน
แบบเดิมที่ผู้วิจัยเคยพบมากล่าวคือ ผู้เขียนบทละครนั้นแทบจะเป็นบุคคลหลักในกระบวนการนี้
เนื่องจากในเรื่องของการใส่เพลงประกอบละคร ในรูปแบบการท างานโดยปกติ ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องใน
ขั้นตอนนี้คือ คนตัดต่อเทปละครโทรทัศน์ แต่ในเรื่องนี้ผู้เขียนบทละครได้ก าหนดเพลงตั้งแต่เริ่มเขียนบท
ละครเนื่องจากผู้เขียนบทละครนั้นเป็นนักแต่งเพลงเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว จึงส่งผลท าให้ตัวผู้เขียนบทละคร
นั้นมีความเข้าใจในการน าเสนอเพลงเพื่อท าให้ผู้ชมนั้นรับรู้เรื่องราวของละครเรื่องนี้ได้ง่ายมากข้ึน  

อีกทั้งการประกอบสร้างความหมายของค าว่า ‘เมีย’ ผู้วิจัยพบว่าผู้เขียนบทละครพยายาม
ประกอบสร้างความหมายค าว่าเมียผ่านเป็นภาพตัวแทนของตัวละครหลายตัว ซึ่งให้ชุดความหมายของ
เมียที่แตกต่างกันไปโดยผู้เขียนก็พยายามสะท้อนให้เห็นความเป็นเมียหลวงผ่านตัวละครอ่ืน เช่น ธารี 
เพ่ือนของอรุณา โดยทั้งสองตัวละครนั้นจะมีความแตกต่างกันที่ตัวอรุณาจะมีลูกแต่ตัวธารีนั้นยังไม่มีลูก 
อย่างไรก็ตามเมื่อได้ขึ้นชื่อว่าเป็น ‘เมีย’ ก็ต้องประสบพบเจอกับการที่ผู้ชายออกนอกลู่นอกทางบางคู่
อาจทะเลาะเลิกราเหมือนกับอรุณาและธาดา หรือบางคู่อาจจะจับได้ตีกัน เมียตามจิกผัวเหมือนกับคู่
ของธารีและสถานการณ์เหล่านี้มันเป็นสถานการณ์ที่ถูกโยนลงมาในทดลองในละครเรื่องนี้ด้วยเช่นกัน  

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยพบว่าแม้ละครเรื่องเมีย 2018 พยายามจะต่อสู้กับขนบของละครแบบเก่าท่ี
เคยน าเสนอมาไม่ว่าจะเป็นการสู้คน การต่อรอง การต่อต้านต่าง ๆ เพ่ือให้เข้าใจสภาพความเป็นผู้หญิง
ในยุคปัจจุบันที่มีอ านาจมากขึ้นจากการท างานนอกบ้านและไม่ต้องหวังพ่ึงผู้ชายที่เคยเปรียบเหมือนช้าง
เท้าหน้าอีกต่อไป โดยทางทีมงานนั้นมีการผลิตละครแนวผัว ๆ เมีย ๆ ที่ไม่ใช่เหมือนละครรีเมกแบบใน
อดีตโดยได้พยายามต่อสู้ระหว่างการตลาดกับการออกแบบให้มันเป็นสูตรการท าละครที่แตกต่างออกไป 
ทั้งนี้การจะเปลี่ยนสูตรของละครให้ส าเร็จนั้นผู้วิจัยมองว่าความคิดสร้างสรรค์จะเกิดใหม่ได้ต้องเปลี่ยน
จิตส านึกหรืออุดมการณ์ใหม่โดยอาจจะมีกรอบวิธีคิดเกี่ยวกับเมียใหม่ ๆ ที่ตัวทีมงานนั้นจะต้องมีจุดยืน
ในอุดมการณ์การการผลิตละครให้ชัดเจนที่ต้องมีความแตกต่างไปจากในอดีต เนื่องจากหากยังมีวิธีคิด
แบบเดิมที่เป็นเมียเราต้องอดทนเพ่ือคนอ่ืนก็จะเป็นแบบเดิมแต่ถ้าเปลี่ยนวิธีคิดใหม่ว่าเมียคุณเราต้องได้
อะไรใหม่ ๆ สิ่งนี้ก็จะส่งผลให้มันจะเกิดมุมมองใหม่ข้ึนในวงการการผลิตละครโทรทัศน์ ทั้งนี้ผู้วิจัยพบว่า
แต่สุดท้ายแล้วละครนั้นก็ยังมีกรอบที่เป็นสูตรส าเร็จของละครน้ าเน่า ไม่ว่าละครจะสร้างเมียยุคใหม่
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ออกมาให้แตกต่างมากขนาดไหน ความเป็นเมีย เป็นกุลสตรีก็ยังต้องคงเอาไว้เพ่ือรักษาขนบธรรมเนียม
ที่ถูกปฏิบัติกันมาอย่างยาวนาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บงกช เศวตามร์ (2533) ที่ท าการศึกษา
เรื่องการสร้างความเป็นจริงทางสังคมของภาพยนตร์ไทย กรณีตัวละครหญิงที่มีลักษณะเบี่ยงเบนในปี
พ.ศ. 2528-2530 ที่ได้ค้นพบว่า คลังความรู้เกี่ยวกับผู้หญิงไทยนั้นมีการเปลี่ยนแปลงน้อยมาก แม้จะได้
เปลี่ยนวิธีการน าเสนอเพ่ือให้เข้ากับสมัยนิยมแล้วก็ตามแต่ผู้ผลิตยังคงเห็นว่า เมื่อเปรียบเทียบกับผู้ชาย 
ผู้หญิงยังคงต้องด้อยกว่า อ่อนแอกว่าและเป็นฝ่ายเสียเปรียบ ยังคงต้องการให้บทบาททางสังคมของ
ผู้หญิงเป็นเช่นเดิมเนื่องจากหากละครผลิตละครที่แปลกใหม่ไปเลยอาจท าให้ไม่ตอบโจทย์ทางการตลาด
ที่ถูกก าหนดด้วยบรรทัดฐานทางสังคม กลายเป็นการต่อสู้ในกลุ่มผู้ผลิตกันเองที่สุดท้ายแล้วไม่ว่าทาง
ผู้เขียนบทต้องการให้เมียยุคใหม่ออกมาแตกต่างโดยพยายามที่จะสื่อว่าความเป็นเมียไม่เคยเป็นความผิด 
แต่การเป็นเมียในยุคใหม่นั้นต้องเลือกได้เอง เมื่อตัวอรุณาเลิกกับสามี เธอก็มีสิทธิที่จะเลือกคู่รักคนใหม่ 
หรือไม่เลือกใครเลยก็ตาม แต่ก็ไม่สามารถสร้างให้ตรงตามความตั้งใจของผู้เขียนบทได้เนื่องจากละคร
ต้องไปตอบโจทย์เชิงพาณิชย์ที่มันมีสูตรของมันอยู่แล้วคือท าเพ่ือให้ได้เรตติ้งและท าเพ่ือให้คนพูดถึง โดย
มองว่าหากละครเรื่องนี้จะต้องจบแบบต้นฉบับที่ตัวเมียหลวงไม่เลือกใครเลย ก็คงไม่ได้รับกระแสที่ดี
เท่ากับการจบแบบที่อรุณาเลือกวศิน เพราะสุดท้ายแล้วละครก็ต้องผลิตออกมาเพ่ือเรตติ้งและผลก าไร
จากรายได้การเข้าของโฆษณาเป็นหลัก 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาการประกอบสร้างความหมายของเมียหลวง ที่น าเสนอแค่

มุมมองหนึ่งของตัวละครเมียหลวง ในการศึกษาครั้งต่อไปหากได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการประกอบสร้าง
ความหมายของเมียหลวงนั้นควรศึกษาถึงมุมมองอ่ืน ๆ ที่มีความหลากหลายมากขึ้น 

2. งานวิจัยฉบับนี้เป็นการศึกษาตัวสาร (Text) และผู้ส่งสาร (Sender) ที่เป็นผู้ผลิตละคร
โทรทัศน์เท่านั้น ควรเพ่ิมการศึกษาถึงผู้รับสาร (Audience) ซึ่งครอบคลุมทั้งเบื้องหน้าและเบื้องหลัง 
เช่น บุคคลที่มีประสบการณ์โดยตรงกับการเป็นเมียหลวง ทั้งนี้เพ่ือท าความเข้าใจถึงผลลัพธ์ของการผลิต
ละครที่ผู้รับสารได้รับว่าเป็นไปในทิศทางไหน ตรงกับความตั้งใจที่ผู้ส่งสารตั้งใจไว้หรือไม่ 

3. ผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงความคิดเห็นเบื้องหลังในการผลิตละคร ผู้ผลิตละคร
โทรทัศน์สามารถน าไปเป็นแนวทางในการผลิต ปรับปรุงและพัฒนากระบวนการผลิตละครแนวผัว ๆ 
เมีย ๆ รวมถึงละครโทรทัศน์แนวอ่ืน ๆ ได้ เพ่ือพัฒนาอุตสาหกรรมละครไทยให้เกิดประโยชน์ต่อไป 
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