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 วารสารวิชาการฉบับนี้ เป็นวารสารที่น าเสนอผลงานวิชาการประเภท
บทความวิจัย(Research Article) และบทความวิชาการ (Academic Article) ซ่ึงมี
สาระส าคัญท่ีเกี่ยวข้องกับสื่อหรือการสื่อสารในบริบทต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
เป็นเวทีทางวิชาการให้กับอาจารย์นักวิชาการ และนักศึกษา จากสถาบันการศึกษา
ต่าง ๆ ได้มีโอกาสได้เผยแพร่ผลงานวิชาการของตนเองสู่สาธารณชน อันจะน าไปสู่
การยกระดับศาสตร์ของสื่อและการสื่อสารให้มีองค์ความรู้ที่เข้มแข็ง และสามารถ
น าไปประยุกต์ใช้เพื ่อประโยชน์ต่อชุมชน องค์การ และสังคมได้ต่อไป โดยมี
ก าหนดการในการออกวารสารปีละ 3 ฉบับ ทุก 4 เดือน  ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม 
– เมษายน  ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม และฉบับที่ 3 เดือนกันยายน – 
ธันวาคม 
 บทความทุกเรื่องที่ตีพิมพ์ได้ผ่านการประเมินคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิ 
บทความละอย่างน้อย 2 คน โดยกองบรรณาการจะพิจารณาผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรง
ตามสาขาวิชา แต่อยู่คนละสังกัดกับผู้เขียน และมิได้มีส่วนได้ส่วนเสียกับผู้เขียน ใน
ลักษณะที่ต่างฝ่ายต่างไม่ร ู ้ชื ่อ -นามสกุลและสังกัดของอีกฝ่ายหนึ ่ง (Double-
blinded Review System)  
 อนึ่งกองบรรณาธิการผลิตวารสารนี้โดยยึดหลักจริยธรรมของการตีพิมพ์ 
(Publication Ethics) กล่าวคือ ผู้เขียนต้องส่งผลงานท่ีไม่คัดลอกผู้อื่น มีการอ้างอิง
ที่ถูกต้อง และไม่เคยตีพิมพ์หรือเผยแพร่มาก่อน ส่วนผู้ทรงคุณวุฒิต้องประเมิน
คุณภาพบทความภายใต้หลักการและเหตุผลทางวิชาการอย่างสร้างสรรค์ โดย
ปราศจากอคติ และส่งผลประเมินตามระยะเวลาที่กองบรรณาธิการก าหนด ใน
ขณะเดียวกันบรรณาธิการจะต้องตรวจสอบคุณภาพของบทความทุกเรื่องอย่างเท่า
เทียมกัน โดยค านึงถึงคุณภาพของบทความเป็นหลัก เพื ่อให้การเผยแพร่เกิด
ประโยชน์กับสาธารณชนอย่างแท้จริง 
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แนวทางการพัฒนากิจกรรมรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ ส าหรับ 
Generation Z ของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม1 

 
วชิรา สุวรรณวงศ2์ และ นิธดิา แสงสิงแก้ว3  

 
บทคัดย่อ  

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเนื้อหาความรู้และความคิดเห็น
จากกลุ่ม Generation Z  ที่เข้าร่วมกิจกรรมรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์
ของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม รวมทั้งเพื่อศึกษาข้อเสนอแนะจากผู้บริหาร
และผู้ปฏิบัติงานเชิงนโยบายของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมในการพัฒนา
กิจกรรมการรูเท่าทันสื ่อสังคมออนไลน์  เป็นการวิจ ัยเชิงคุณภาพ 
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในระหว่างวันที่ 12 – 30 มิถุนายน 2566 
โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก การวิเคราะห์จากเอกสาร และการ
สังเกตการณ์ โดยมีกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม Generation 
Z ที่เข้าร่วมกิจกรรมการรู้เท่าทันสื่อ 3 คน และผู้บริหาร/ผู้ปฏิบัติงานของ
ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม 3 คน รวมทั้งสิ้น 9 คน  
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม Generation Z ได้รับเนื้อหาความรู้จาก
กิจกรรม ซึ่งเป็นการผสมผสานความรู้การเท่าทันสื่อกับทักษะการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในชีวิตประจ าวัน แบ่งเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ เนื้อหาที่

 
1 วันที่รับพิจารณาบทความ 28 ตุลาคม 2566; วันที่ตอบรับบทความ 1 ธันวาคม 2566 
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท สาขาวชิาการจดัการการสือ่สารองคก์ร คณะวารสารศาสตร์และ
สื่อสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 รองศาสตราจารย ์ดร,ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
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เกี ่ยวข้องกับข่าวปลอม เนื้อหาเกี่ยวกับทักษะการรู้เท่าทันสื่อ และ
เนื้อหาการประยุกต์ใช้ความรู้ผ่านกรณีศึกษา ในส่วนของความคิดเห็น
จากกลุ ่ม Generation Z ที่เข้าร่วมกิจกรรม พบว่า กลุ ่มเป้าหมาย
สามารถใช้สื่อในเชิงสร้างสรรค์และเข้ามาเป็นกลไกในการขับเคลื่อน
สังคมด้วยการเป็นเยาวชนผู้ใช้สื่อในฐานะพลเมืองดิจิทัลของชุมชนที่มี
ความพร้อมในการน าทักษะรู้เท่าทันสื่อมาขยายผลให้กับครอบครัว 
โรงเรียน และสังคม โดยเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุ รวมถึงข้อเสนอแนะจาก
ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานเชิงนโยบายในการพัฒนากิจกรรม พบว่า ศูนย์
ต่อต้านข่าวปลอมพร้อมสร้างภาคีเครือข่ายส าหรับการจัดกิจกรรมรู้เท่า
ทันสื่อเพื่อต่อยอดองค์ความรู้อย่างรอบด้าน โดยผลักดันให้เยาวชนเข้า
มามีส่วนร่วมกับภาครัฐในการบริหารจัดการแก้ไขปัญหาข่าวปลอมอย่าง
มีประสิทธิภาพ 
 
ค าส าคัญ : ข่าวปลอม, รู้เท่าทันสื่อ, เนื้อหาความรู้ 
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GUIDELINES FOR DEOVELOPING SOCIA MEDIA LITERACY 
ACTIVITIES FOR GENARATION Z OF THE ANTI-FAKE NEWS 

CENTER 
wachira suwanwong4 and Nitida Saengsingkaew5 

 
ABSTRACT 

 This research studied guidelines for developing social 
media literacy activities at the  Anti-Fake News Center 
Thailand. The objective was to study knowledge content of 
participants in social media literacy activities and related 
recommendations from executives and policy practitioners. 
Qualitative research was done with data gathered from 12 to 
30 June 2023 by in-depth interviews, documents, and 
observations of target groups of nine samples, with three 
samples each from Wat Phrasrimahadhat Secondary 
Demonstration School, Phranakhon Rajabhat University; 
Kanlayanee Sri Thammarat School; and Anti-Fake News 
Center executives and operators. 

 
4 Master’s Student, Program in corporate communication management, 
Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
5 Associate Professor , Ph.D. Faculty of Journalism and Mass 
Communication, Thammasat University 
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 Results were that samples received knowledge content 
from activities combining media literacy knowledge with 
social media skills in daily life, divided into three content 
types, related to 1) disinformation 2) media literacy skills and 
3) knowledge application content through case studies. 
Samples comments indicated that creative media use may 
become a motivating mechanism for digital citizenship in 
communities applying media literacy skills to extend results 
to families, schools and society, especially older citizens. 
Executives and policy practitioners suggested developing 
activities to create a network for organizing media literacy 
activities to extend knowledge in all aspects, by encouraging 
youths to participate in the government sector to effectively 
manage the problem of disinformation. 
 
Keywords: Disinformation, Fake news, Media literacy, Content 
Knowledge 
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ที่มาและความส าคัญ 
 โลกดิจิทัลท าให้การสื่อสารด้วยเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมีบทบาท
ส าคัญในการด ารงชีวิตประจ าวันของมนุษย์มากขึ้น เครื่องมือสื่อสารท า
ให้มนุษย์เข้าถึงแหล่งข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็วแทบทุกช่วงเวลา 
สามารถเลือกรับข้อมูลข่าวสารที่มีความน่าสนใจได้ด้วยตนเองตามความ
ชื่นชอบจากหลากหลายช่องทาง โดยเฉพาะช่องทางที่ได้รับความนิยม
อย่างสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) อาทิ เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ 
(Line)  ย ูท ูบ (Youtube)  อ ินสตาแกรม ( Instagram)  ทว ิตเตอร์  
(Twitter) ติ ๊กต๊อก (TikTok) เป็นต้น ผลการส ารวจพฤติกรรมผู ้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยของปี 2565 พบว่า Generation Z ใช้
อินเทอร์เน็ตมากที่สุด อยู่ที่ 8 ชั่วโมง 24 นาที เพื่อแนวโน้มมุ่งสู่การเป็น 
Content Creator มากกว่าเจเนอเรชั่นอื่นนับเป็นอันดับสอง เนื่องจาก 
Generation Z นิยมสร้าง Online Content ประเภทวิดีโอ/คลิป ถึง
ร้อยละ 49.85 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มคนเหล่านี้ต้องการแสดงออกทาง
ความคิดในเชิงสร้างสรรค์ ผลิตสื ่อให้มีความแตกต่างจนได้รับการ
ยอมรับ  
 เมื่อผู้คนสามารถเป็นได้ทั้งผู้รับสารและผู้ส่งสารในคราวเดียวกัน 
ท าให้ไม่ว่าใครก็สามารถท าหน้าที่เสมือนสื่อมวลชนได้ การสร้างพื้นที่
ข่าวได้ด้วยตนเองง่ายขึ้นเพียงโทรศัพท์มือถือแค่เครื่องเดียวกับสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตที่เข้าถึง ให้เกิดการช่วงชิงพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์กันมากขึ้น 
เพราะต่างก็ต้องการความโดดเด่นและความว่องไวจากการช่วงชิงพื้นที่
สื่อก่อนผู้อื่น จึงอาจท าให้เกิดการโพสต์ แสดงความคิดเห็น และส่งต่อ
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ข้อมูล ข้อความ เนื้อหาของข่าวสารไม่ตรงกับข้อเท็จจริง นอกจากนั้นยัง
มีผู้ส่งสารที่มีผลประโยชน์แอบแฝงที่ท าให้ข้อมูลเกิดความบิดเบือนไป
จากเดิม หรือในบางครั้งอาจมิได้ค านึงถึงหลักจริยธรรมสื่อที่พึงมี ส่งผล
กระทบต่อความเสียหายตั้งแต่ระดับจุลภาคไปจนถึงระดับมหภาค ไม่ว่าจะ
เป็นประชาชน สังคม เศรษฐกิจ การเมือง สิ่งแวดล้อม หรือความมั่นคง
ในระดับประเทศ รูปแบบของข่าวปลอมมีหลากหลายขึ้น ไม่ใช่เพียงแค่
ข้อความข่าวที่แชร์กันบนโลกออนไลน์เท่านั้น ยังมีรูปแบบของคลิปวิดีโอ 
อินโฟกราฟิก ที่เป็น การแอบอ้าง การหลอกลวง การฉ้อโกง ที่ท าให้เกิด
ความสับสนและหลงเชื่อได้ง่ายเช่นกัน จากผลการส ารวจ ในปี 2021 
พบว ่า น ักเร ียนช ั ้นม ัธยมศ ึกษาของไทยอาย ุเฉล ี ่ย 15 ป ี ม ีขีด
ความสามารถในการรับมือกับข่าวปลอม หรือ Fake News และข้อมูล
ข่าวสารที่ผิดพลาดอยู่ในระดับน้อยมาก ซึ่งไทยอยู่ในอันดับที่ 76 จาก
ทั้งหมด 77 ประเทศทั่วโลก (องค์การเพื่อความร่วมมือและการพัฒนา
ทางเศรษฐกิจ, 2564) ขณะเดียวกันผลส ารวจในปี 2565 พบว่า ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตของไทยที่มีอายุระหว่าง 16 - 64 ปี ร้อยละ 60.9 มีความ
กังวลประเด็นเก่ียวกับข่าวปลอม (Fake News) หรือความปลอดภัยของ
ข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) มากเป็นอันดับหนึ ่ง (Thailand Digital 
Stat 2022 ของ We Are Social, 2565) จากผลส ารวจดังกล่าวท าให้
เห็นว่า เยาวชนไทยเริ่มมีความตื่นตัวกับผลกระทบของข่าวปลอม จึง
จ าเป็นต้องเสริมภูมิต้านทานการรู้เท่าทันสื่อให้มีความแข็งแกร่งขึ้น  
 วารสารไทยคู่ฟ้าของส านักเลขาธิการนายกรัฐมนตรี ระบุว่า 
รัฐบาลมีนโยบายเร่งด่วนที่ต้องด าเนินการ 12 เรื่องส าคัญ ในเรื่องที่ 7 
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คือ การเตรียมคนไทยสู่ศตวรรษที่ 21 การสร้างความรู้ความเข้าใจการ
ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลสื่อออนไลน์และโครงข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อป้องกัน
และลดผลกระทบในเชิงสังคม รวมถึงความปลอดภัยของอาชญากรรม
ทางไซเบอร์ โดยประชาชนและเยาวชนสามารถใช้เทคโนโลยีเป็น
เครื่องมือในการกระจายข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง จะเห็นได้ว่า รัฐบาลได้
เด ินหน้าผลักดันนโยบายการพัฒนาความพร้อมด ้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร โดยเฉพาะเร่งส่งเสริมให้เด็กและเยาวชนมี
ทักษะการรู้เท่าทันสื่อ เพราะเป็นกลุ่มที่มีความใกล้ชิดและคุ้นเคยกับ
การใช้งานเทคโนโลยีสมัยใหม่อยู่ตลอดเวลา สอดคล้องกับผลส ารวจ
ข้อมูลสถานภาพการรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศแห่งประเทศไทย ในปี 
2563 พบว่า สถานภาพการเข้าใจดิจิทัลของกลุ ่ม Generation Z ได้
คะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 69 คะแนน จัดอยู่ในระดับดีเช่นกัน นั่นหมายถึง การ
ม ีความสามารถในการประย ุกต ์ ใช ้ข ้อม ูล เคร ื ่องม ือทางด ิจ ิทัล 
อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ าวัน ซึ่งมีพัฒนาการเพิ่มขึ้นจากปี 2562 ถึง 
7.2 คะแนน แสดงให้เห็นว่า กลุ ่ม Generation Z มีพัฒนาการของ
ความรู้ ความเข้าใจ และความตระหนักรู้ต่อการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลด้าน
ต่างๆ ในกิจวัตรประจ าวันมากขึ้น (ส านักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2563)  
โครงการศูนย์ประสานงานและแก้ไขปัญหาข่าวปลอม (Anti Fake 
News Center : AFNC) จัดกิจกรรม “เสริมสร้างการรับรู้เพื่อรู้เท่าทัน
และรับมือกับข่าวปลอมในสถานศึกษา” ซึ ่งมีวัตถุประสงค์เพื ่อให้
เยาวชนมีความรู้เท่าทันสื่อในยุคดิจิทัล มีส่วนร่วมในการจัดการกับ
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ปัญหาข่าวปลอมและการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง รวมถึงขยาย
ผลสร้างความตระหนักรู้ให้แก่ประชาชนและเยาวชนในการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารอย่างมีสติและมีความรอบคอบ โดยเฉพาะการปลูกฝังทัศนคติ
ให้เยาวชนมีภูมิคุ ้มกันในการบริโภคสื่อ รู ้จักคิด วิเคราะห์ แยกแยะ
ข่าวสาร เช็คก่อนแชร์ และใช้สื่อในทางสร้างสรรค์ สามารถรับมือกับภัย
ทางไซเบอร์ได้อย่างเหมาะสม เพื ่อให้เกิดวัฒนธรรมการรับข้อมูล
ข่าวสารอย่างมีวิจารณญาณก่อนจะเผยแพร่หรือส่งต่อผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นรูปแบบการบรรยายพิเศษเกี่ยวกับการสร้างการ
รู้เท่าทันและการรับมือกับข่าวปลอมในหัวข้อ “วิธีรับมือข่าวปลอมในยุค
ดิจิทัล” จากวิทยากรที่มีความเชี่ยวชาญโดยตรง และรูปแบบนิทรรศการ
ให้ความรู้และเกมส์เสริมทักษะ เพื่อให้เหมาะสมกับวัยและเตรียมความ
พร้อมรับมือกับข่าวปลอมในเบื้องต้น  
 จากที่มาของความส าคัญข้างต้น แสดงให้เห็นว่า การรู้เท่าทันสื่อ
ส ังคมออนไลน ์ม ีความจ  าเป ็นอย ่างย ิ ่งในย ุคท ี ่ม ีข ้อม ูลข ่าวสาร
แพร่กระจายอย่างรวดเร็วในวงกว้าง โดยเฉพาะกลุ่ม Generation Z 
เป็นกลุ่มที่มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีที ่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างไม่
หยุดยั้งและเป็นกลุ่มคนที่อุดมสมบูรณ์ไปด้วยคลังความรู้อันชาญฉลาด 
เป็นกลุ่มคนที่มีความเป็นพลเมืองดิจิทัล พร้อมเติบโตเป็นอนาคตของ
ประเทศ จึงจ าเป็นต้องมีทักษะการรู้เท่าทันสื่อ ความรู้ ความเข้าใจใน
ข้อมูลข่าวสารและข้อเท็จจริงที่ถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ การมีเกราะ
ป้องกันภัยทางไซเบอร์และมีการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างละเอียดรอบคอบ 
ก็จะสามารถช่วยท าให้เกิดการรู ้เท่าทันสื ่อสังคมออนไลน์ ซึ ่งกลุ่ม 
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Generation Z และมีทักษะความสามารถในการเรียนรู้เทคโนโลยีต่าง 
ๆ ได้เป็นอย่างดี การมีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง และการคิดวิเคราะห์
ไตร่ตรองข้อมูลอย่างถี่ถ้วน รวมถึงการสืบค้นที่มาของแหล่งข่าวที่เชื่อถือ
ได้ก่อนแชร์ข้อมูลข่าวสารลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ควบคู่กับการให้ความ
ร่วมมือขจัดข่าวปลอมกับภาคีเครือข่ายหรือการแจ้งเบาะแสของข้อมูล
ข่าวสารที่ก าลังเป็นกระแสสังคมส่งมายังศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมให้ท า
การตรวจสอบความถูกต้อง กลุ่ม Generation Z ก็เป็นกลุ่มคนส าคัญที่
จะสามารถท าให้ข่าวปลอมในสังคมไทยหมดไปในที่สุด ดังนั้นการศกึษา
ในครั้งนี้จึงมุ่งเน้นที่จะศึกษาถึงแนวทางการพัฒนาเนื้อหาความรู้จาก
กิจกรรมรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์จากกลุ่ม Generation Z ของศูนย์
ต่อต้านข่าวปลอม รวมถึงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากกลุ่ม 
Generation Z และผู้บริหาร ผู้ปฏิบัติงานของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม  
 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
      1. เพื่อศึกษาเนื้อหาความรู้ที่กลุ่ม Generation Z ได้รับจาก
กิจกรรมการรู้เท่าทันสื่อสงัคมออนไลน์ของศูนย์ต่อต้านขา่วปลอม 
      2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของกลุ่ม Generation Z ที่เข้าร่วม
กิจกรรมการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม 
      3. เพื ่อศึกษาข้อเสนอแนะจากผู ้บริหารและผู้ปฏิบัติงานเชิง
นโยบายของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมในการพัฒนากิจกรรมการรูเท่าทัน
สื่อสังคมออนไลน์ต่อไป 
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กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 การวิจัยเรื ่อง “แนวทางการพัฒนากิจกรรมรู ้เท่าทันสื ่อสังคม
ออนไลน์ ส าหรับ Generation Z ของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม” ผู้วิจัยได้
น าแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาใช้เป็นแนวทางใน
การก าหนดกรอบในการน าเสนอเนื้อหา เพื่อให้มีความครอบคลุมตาม
วัตถุประสงค์ ประกอบด้วย 

1. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อ (Media Literacy)   
3. แนวคิดเกี่ยวกับข่าวปลอม (Fake News) 
4. แนวคิดเกี่ยวกับความฉลาดทางดิจิทลั (Digital intelligence) 
5. แนวคิดหลักการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วม (Participatory 

Learning) 
6. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
วิธีการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก โดยผู้ศึกษาจะไม่ก าหนดโครงสร้าง
ของข้อค าถามแบบตายตัว แต่จะเป็นการก าหนดแนวค าถามปลายเปิด 
เพื่อให้เกิดความยึดหยุ่นและเปิดกว้างและแสดงความคิดเห็นได้อย่าง
อิสระและหลากหลายมุมมอง รวมกับการวิเคราะห์จากเอกสาร และการ
สังเกตการณ์ โดยวิธีการนี้ใช้สัมภาษณ์บุคคลแบบตัวต่อตัว ซึ่งมีประเด็น
ค าถามในการสัมภาษณ์แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มคน Generation 
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Z ที่เข้าร่วมกิจกรรม “เสริมสร้างการรับรู้เพื่อรู้เท่าทันและรับมือกับข่าว
ปลอมในสถานศึกษา ประจ าปี 2566” จากโรงเรียนมัธยมสาธิตวัดพระ
ศรีมหาธาตุ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร กรุงเทพมหานคร จ านวน 3 
คน ก ับ โรง เร ี ยนก ัลยาณ ีศร ี ธรรมราช อ  า เภอเม ือง  จ ั งหวัด
นครศรีธรรมราช จ านวน 3 คน และ 2) ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานของ
ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม จ านวน 
3 คน รวมทั ้งสิ ้นจ  านวน 9 คน โดยใช ้เวลาด าเนินการสัมภาษณ์
กลุ ่มเป้าหมายในระหว่างวันที ่ 12 – 30 มิถุนายน 2566 โดยแบ่ง
ประเด็นการสัมภาษณ์ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม Generation Z ที่
เข้าร่วมกิจกรรมเกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม มี
ประเด็นหลัก ประกอบด้วย พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เนื้อหา
ความรู ้ที ่ได้รับจากเข้าร่วมกิจกรรมรู ้เท่าทันสื ่อ และความคิดเห็น
หลังจากเข้าร่วมกิจกรรมรู้เท่าทันสื่อ และกลุ่มผู้บริหาร/ผู้ปฏิบัติงานของ
ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม มีประเด็นหลัก ประกอบด้วย การด าเนินงานของ
กิจกรรมรู้เท่าทันสื่อกับเยาวชนของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม ความร่วมมือ
ของภาคีเครือข่ายที่เกี่ยวข้อง และข้อเสนอแนะเชิงนโยบายการพัฒนา
ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม เพื่อให้ผู ้ศึกษาสามารถมองเห็นประเด็นโดย
ภาพรวม น าไปสู่แนวทางในการพัฒนากิจกรรมการรู้เท่าทันสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่ม Generation Z และข้อเสนอแนะเชิงนโยบายของ
ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมได้อย่างตรงประเด็นและมีความชัดเจนมากขึ้น 
จากนั้นจึงน ามาวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนเชิงคุณภาพและน าเสนอ
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ผลการวิจัย โดยใช้การน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเช ิงวิเคราะห์ 
(Descriptive analysis) และสรุปผลการวิจัยต่อไป  
 

ผลการศึกษา 
 ผลการศึกษา แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่ม Generation 
Z ที่เข้าร่วมกิจกรรมเกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม 
และ 2) กลุ่มผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม โดย
แยกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 เนื้อหาความรู้ได้รับจากกลุ่ม Generation Z ที่เข้าร่วม
กิจกรรมการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม 
 จากผลการสัมภาษณ์กลุ่ม Generation Z พบว่า กลุ่มเป้าหมาย
ได้รับเนื้อหาความรู้จากการเข้าร่วมกิจกรรม โดยแบ่งเนื้อหาที่ได้รับ
ออกเป็น 9 ประเด็น ได้แก่ ทักษะการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ การ
แยกประเภทข่าวปลอม การสังเกตข่าวปลอม เช่น การพาดหัวข่าว 
เนื้อหาสาระ แหล่งที่มาของข่าว ประเภทของข่าว ความน่าเชื่อถือ เป็น
ต้น การยกตัวอย่างกรณีศึกษาเพื่อให้เข้าใจง่ายขึ้น รูปแบบข่าวปลอมที่
แพร่กระจายในปัจจุบัน กฎหมายของผู้กระท าผิดทางเทคโนโลยี การ
ตรวจสอบความถูกต้องของข่าว วิธีการรับมือกับข่าวปลอมในยุคดิจิทัล 
และแนวทางการให้ความร่วมมือกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องในการขจัดข่าว
ปลอม เป็นต้น ดังนั้นในส่วนของเนื้อหาความรู้สามารถจัดกลุ่มได้ว่า
เนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมายได้รับจากการเข้าร่วมกิจกรรม สามารถแบ่งได้
เป ็น 3 ร ูปแบบได ้แก ่ 1) เน ื ้อหาท ี ่ เก ี ่ยวข ้องก ับข ่าวปลอม เช่น 
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ความหมาย ประเภท วิธีการ ข้อสังเกต เป็นต้น 2) เนื้อหาที่เกี่ยวกับ
ทักษะการรู้เท่าทัน เช่น การแยกประเภท การเปรียบเทียบข่าว วิธีการ
รับมือ เป็นต้น และ 3) เนื ้อหาการประยุกต์ใช้ความรู ้ท ักษะผ่าน
กรณีศึกษาที่มีความเฉพาะ เช่น กฎหมายผู้กระท าผิดทางเทคโนโลยี 
การรายงาน (report) ไปยังหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น โดยส่วนใหญ่
แล้ว เมื่อพบเจอข่าวปลอมแล้วก็จะแจ้งคนใกล้ตัวให้ทราบถึงข่าวสารนั้น 
ๆ ให้ระวังภัยออนไลน์ในรูปแบบและประเภทต่าง ๆ กันมากข้ึน 
 นอกเหนือจากเนื้อหาในการอบรมแล้ว การศึกษาในครั้งนี้ยังให้
ผลการศึกษาในส่วนของกระบวนการจัดการอบรมที่เกี่ยวข้องด้วย โดย
พบว่ากลุ่มเป้าหมายชอบกิจกรรมที่ให้เนื้อหาสอดแทรกไปกับการเล่น
เกมส์ ท าให้รู้สึกสนุกและได้รับความรู้ใหม่ ๆ ที่มาเติมเต็มให้สามารถ
ปรับใช้กับชีวิตประจ าวันได้จริง เช่น การแยกข่าวจริงและข่าวปลอมได้ 
การรู้เท่าทันภัยรูปแบบของข่าวปลอมมากขึ้น การมีทักษะเท่าทันสื่อ
มากข้ึน การร่วมเป็นภาคีเครือข่ายกับศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม การเข้ามา
มีส่วนร่วมในการตรวจสอบข่าวปลอม กฎหมายเกี่ยวกับการกระท า
ความผิดทางไซเบอร์ เป็นต้น นอกจากนี้ยังได้เรียนรู้ Case Study จาก
ประสบการณ์จริง บวกกับความสนุกสนาน ความบันเทิง ความตื่นเต้น 
และความท้าทายจากการเข้าร่วมกิจกรรม  
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ยังพบว่า ในส่วนของการประเมินทักษะ
การเท่าทันสื่อด้วยตนเองนั้น มีการประเมินในระดับเชิงสร้างสรรค์จาก
กิจกรรมที่จัดขึ้นในโรงเรียน สามารถสร้างเยาวชนให้ได้มีพื้นที่สื่อ น า
องค์ความรู้ที่ได้รับมาจินตนาการสานต่อ การขยับบทบาทจากผู้ใช้งาน
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สื่อจากการค้นคว้าหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ต ข่าวบันเทิงข่าวดารา กระแส
ข่าวรายวัน และแม้แต่ Content หรือเนื้อหาคลายเครียดมาเป็นผู้ผลิต
เนื้อหาสาระในรูปแบบคลิปวิดีโอลงสื่อโซเชียลมีเดียในช่องทางที่ได้รับ
ความนิยมในกลุ ่มวัยรุ ่นอย่าง “TikTok” และผลิตข้อความสั ้นเป็น
เกร็ดความรู้ลงใน “Page Facebook” ของห้องเรียน สิ่งที่เห็นได้ชัดคือ 
การขยับบทบาทจากการเป็นผู้ใช้สื่อหรือ User จนกลายมาเป็นพลเมือง
ดิจิทัลที ่รู ้ส ึกมีส่วนร่วมต่อการสร้างการเปลี ่ยนแปลง หรือ Digital 
Citizen โดยกลุ่มเป้าหมายผ่านกระบวนการเรียนรู้จากกรณีศึกษา ซึ่ง
เป็นกิจกรรมส่วนหนึ่งในการออกแบบหลักสูตรการอบรมในครั้งนี้ ซึ่ง
เป็นการยกตัวอย่างที่เป็นรูปธรรมของแนวคิดพลเมืองของสังคม การใช้
สื่อได้อย่างคล่องแคล่วและมีความช านาญในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล จน
กลุ่มเป้าหมายรู้สึกมั่นใจว่าจะสามารถเป็นกระบอกเสียงในการแบ่งปัน
ความรู้กับสมาชิกในบ้านและสมาชิกในโรงเรียน โดยส่วนใหญ่เลือกที่จะ
บอกกล่าวกับกลุ่มผู้สูงอายุมากที่สุด ท าให้เห็นถึงการน าความรู้ไปปรับ
ใช้ในระดับชีวิตประจ าวันของนักเรียน 
 ส่วนที ่  2 ความคิดเห็นจากกลุ ่ม Generation Z ท ี ่ เข ้าร ่วม
กิจกรรมการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ ่มเป้าหมายมีทัศนคติในเชิงบวกกับ
กิจกรรมรู้เท่าทันสื่อ เพียงแต่แตกต่างกันตามความรู้สึกนึกคิด แม้จะเป็น
การอบรมในช่วงเวลาแค่ครึ่งวัน แต่สิ่งที่ได้รับกลับมา เป็นความรู้ที่มี
ความใกล้ชิดและมีความคุ้นเคยกับเรื่องราวที่พบเจอในปัจจุบัน ซึ่งเป็น
สิ่งที่สามารถน าไปต่อยอดได้ โดยส่วนใหญ่เตรียมตัวน าความรู ้และ
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ประสบการณ์ที่ได้รับไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวัน วิทยากรบรรยาย
สนุก เข้าใจง่าย ไม่น่าเบื่อ สร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย และ
การกระตุ้นให้ผู้รู ้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรม เป็นรูปแบบการสื่อสาร
แบบ Two-way Communication เจ้าหน้าที่อ านวยความสะดวกและ
บริการดี สถานที่จัดกิจกรรมมีความเหมาะสม สามารถรองรับจ านวนคน
ได้เพียงพอ อาหารว่างและเครื่องดื่มรสชาติถูกปาก  
 อย่างไรก็ตาม ผู้ให้สัมภาษณ์ได้เสนอแนะเพิ่มเติม ในประเด็นของ
จ านวนวันที ่เพิ ่มมากขึ ้น โดยมองว่าสถานที ่เป็นโรงเรียนมีความ
เหมาะสมแล้ว แต่อยากเป็นการจัดกิจกรรมในรูปแบบของค่าย มีช่วง
ของการสันทนาการเพื่อสร้างความสัมพันธ์และความเป็นกันเอง เพื่อ
เป็นการละลายพฤติกรรมก่อนเข้าสู่กระบวนการของเนื้อหาสาระของ
หลักสูตรที่เข้มข้นขึ้น โดยมีความคิดเห็นที่น่าสนใจ คือ การเตรียมตัว
ส าหรับการเป็นพลเมืองดิจิทัล ไม่ได้มองว่าเป็นการอบรมแล้วจบไป แต่
สามารถน าสิ่งที่ได้รับไปขยายผลต่อ มีผู ้ให้สัมภาษณ์ส่วนหนึ่งจะน า
ความรู้ที่มีอยู่มาผสมกับความรู้ใหม่ สรรสร้างออกมาเป็นชิ้นงานที่ตอบ
โจทย์กับผู้คนในสังคมที่ใช้สื่อโซเชียลมีเดียเป็นสื่อหลักในการเข้าถึงและ
รับรู้ข่าวสาร ให้รู้จักสงสัย สังเกต วิเคราะห์ สังเคราะห์ ประเมินคุณค่า 
และสร้างสรรค์ เพื่อส่งต่อความรู้ไปเรื่อย ๆ หากผู้รับสารมีความรู้ความ
เข้าใจการเท่าทันสื่อที่มากพอแล้ว เราก็สามารถใช้สื่ออย่างปลอดภัย 
การช่วยกันดูแลสภาพแวดล้อมของสื่อให้น่าอยู่และพร้อมเติบโตไปกับ
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้อย่างเข้มแข็ง  
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 นอกจากนี้ยังมองไปถึงเรื่องการบรรจุให้เป็นหลักสูตรการเรียน
การสอน โดยมีทั ้งความเห็นที ่อยากให้บรรจุอยู ่ในหลักสูตรและไม่
จ าเป็นต้องบรรจุอยู่ในหลักสูตร โดยให้ความเห็นว่า ไม่จ าเป็นต้องบรรจุ
อยู่ในหลักสูตรและไม่จ าเป็นต้องอยู่ในวิชาคอมพิวเตอร์หรือวิชาสุข
ศึกษาเท่านั้น แต่ให้สอดแทรกเนื้อหาไปกับวิชาใดก็ได้ที่สามารถน ามา
ปรับใช้ได้จริงในชีวิตประจ าวัน และการให้บรรจุอยู่หลักสูตร ด้วยเหตุผล
ที่ว่า ควรปลูกฝังเรื่องเหล่านี้ตั้งแต่เด็ก ๆ เพื่อให้ได้เรียนรู้และซึมซับที่จะ
อยู ่กับการเปลี ่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและใช้งานในเชิงสร้างสรรค์ 
เพราะเป็นส่วนช่วยป้องกันการเกิดผลกระทบกับสังคมในวงกว้าง 
 ส ่วนท ี ่  3 ข ้อเสนอแนะในเช ิงนโยบายจากผ ู ้บร ิหารและ
ผู้ปฏิบัติงานของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมในการพัฒนาเนื้อหาความรู้ของ
กิจกรรมเพื่อสร้างการรับรู้ เพื่อรู้เท่าทันและรับมือกับข่าวปลอม 
 จากผลการสัมภาษณ์ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานของศูนย์ต่อต้าน
ข่าวปลอม ซึ่งเป็นผู้จัดกิจกรรมรู้เท่าทันสื่อ พบว่า กิจกรรมดังกล่าว 
จุดเร่ิมต้นมาจากผลส ารวจของ ETDA โดยกลุ่มเยาวชนเป็นกลุ่มที่ใช้งาน
สื่อโซเชียลมากที่สุดในช่วงสถานการณ์โควิด ผ่านกิจกรรมการเรียน
ออนไลน์และค้นคว้าหาความรู้จากอินเทอร์เน็ต ผู้จัดจึงมองว่ากลุ่ม
เยาวชนเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลในการเป็นพลังให้คนในสังคมรู้เท่าทันสื่อ
มากขึ้น ภายใต้วัตถุประสงค์เพื่อให้เยาวชนมีความรู้เท่าทันสื่อในยุค
ดิจิทัล การบริโภคข่าวอย่างมีสติ รอบคอบ และสามารถรับมือกับปัญหา
ข่าวปลอมได้ รวมไปถึงการปลูกฝังทัศนคติให้มีภูมิต้านทานในการใช้สื่อ
อย่างสร้างสรรค์ สามารถคิด วิเคราะห์ แยกแยะ ตรวจสอบข้อมูลก่อน
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เผยแพร่หรือส่งต่อข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง และสร้างความตระหนักรู้ใน
การขยายผลไปสู่ครอบครัวและสังคม โดยก่อนหน้านี้ก็มีการสร้างการ
รับรู้บทบาทหน้าที่ของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม การแจ้งข้อมูลผ่านทาง
ช่องทางของศูนย์ฯ การมีคู่มือส าหรับประชาชน และการจัดกิจกรรม
รู้เท่าทันสื่อให้กับกลุ่มคนที่หลากหลายเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงาน
ภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาสังคม โดยมุ ่งหวังให้เป็นพลัง
ขับเคลื่อนการมีส่วนร่วมในการร่วมกันแก้ไขปัญหาของข่าวปลอม  
 นอกจากนี้ก็ยังจัดกิจกรรมลักษณะนี้ให้กับกลุ่มเป้าหมายอื่นดว้ย
เช่นกัน เช่น บุคลากรทางการศึกษา บุคลากรทางการแพทย์ ผู้น าชุมชน 
ส านักงานต ารวจแห่งชาติ เป็นต้น เพื่อสร้างการรับรู้ที่แพร่กระจายอย่าง
ทั่วถึง การดึงภาคส่วนที่เกี ่ยวข้องเข้ามาเป็นภาคีเครือข่ายในการจัด
กิจกรรมก็เป็นส่วนส าคัญในการต่อยอดความรู้ให้กับกลุ่มเยาวชนได้รับ
ความร ู ้ท ี ่ รอบด ้านมากข ึ ้น รวมไปถ ึงการสร ้างเคร ือข ่ายหรือ 
Connection กับโรงเรียนส าหรับกิจกรรมในโรงเรียนอื ่น ๆ ต่อไป 
อย่างไรก็ตาม ก็ได้มีการทบทวนรูปแบบ การจัดการ กระบวนการและ
พัฒนาหลักสูตรกิจกรรมในครั้งต่อไปให้ดียิ่งขึ้นในแง่ของการมีส่วนร่วม 
การผลักดันให้เยาวชนเป็นพลเมืองดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ ทั้งนี้ยังจัด
กิจกรรมประกวดคลิปวิดีโอสั้นที่เปิดโอกาสให้เด็กได้แสดงความสามารถ
ในการผลิตเนื ้อหาอย่างสร้างสรรค์ ซึ ่งที ่ได้รับความสนใจจากกลุ่ม
เยาวชนไม่แพ้กัน  
 อย่างไรก็ดี ข้อเสนอแนะในเรื่องของการบรรจุการเท่าทันสื่อใน
หลักสูตรการเรียนการสอนก็มีความเห็นที่คล้ายกันกับกลุ่มเยาวชน คือ 
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มองว่าเป็นการปลูกฝังทัศนคติให้เด็กมีภูมิต้านทาน ก็จะมีส่วนช่วยเสริม
เกราะป้องกันภัยทางไซเบอร์ โดยปรับเปลี่ยนไปตามบริบทของรายวิชา
ที่เหมาะสม และแม้แต่ความเห็นที่ไม่จ าเป็นต้องอยู่ในหลักสูตร คือ การ
สอดแทรกไปกับวิชาสังคม หรือวิชาโฮมรูม วิชาแนะแนว ซึ่งเป็นพื้นฐาน
การใช้ชีวิตที่นักเรียนจ าเป็นต้องเรียนรู้และสามารถเอาตัวรอดในสังคม
ได้ การสอดแทรกทักษะการใช้ชีวิต (Life Skill) โดยเป็นการบูรณาการ
ความรู้และประสบการณ์มาปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อส่วนรวม และมี
เป้าประสงค์คือการให้ประชาชนทุกกลุ่มสามารถใช้พื้นที่ดิจิทัลเพื่อการ
สื่อสารอย่างสร้างสรรค์และมุ่งเน้นให้สื่อเป็นโรงเรียนของสังคมในการ
สร้างความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องตามนโยบายการบริหารจัดการจัดขา่ว
ปลอมของภาครัฐ 
 

อภิปรายผลการศึกษา 
 จากผลการศึกษา ผู้วิจัยได้อภิปรายผลการศึกษา ด้วยแนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ โดยแบ่ง
การอภิปรายออกเป็น 3 ประเด็นดังนี้  
 1) การปรับระดับของการใช้สื่อและการรู้เท่าทันสื่อของเยาวชน
กลุ ่มเป้าหมาย จากผลการวิเคราะห์เนื ้อหาความรู ้ที ่ได้รับจากกลุ่ม 
Generation Z พบว่า การจัดกิจกรรมให้กับกลุ่ม Gen Z เป็นการผสม
ความรู้การเท่าทันสื่อกับทักษะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจ าวัน 
ค่อนข้างเป็นความรู้ในระดับพื้นฐานที่กลุ่มเป้าหมายมีความเข้าใจใน
เบื้องต้นแล้ว ซึ่งมาจากประสบการณ์ดั้งเดิมมีกระบวนการคิด ตีความ 
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แยกแยะ และประเมินคุณค่าของข่าวได้ด้วยตนเอง การไม่หลงเชื่อข่าว
ในทันที แต่จะสืบเสาะหาความจริงจากแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ
และมีว ิจารณญาณในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที ่ เป ็นประโยชน์ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Potter (2001) ที่ให้ความหมายการรู้เท่าทัน
สื่อไว้ว่า บุคคลสามารถวิเคราะห์ วิจารณ์ และประเมินค่าสื่อได้ การไม่
ตกเป็นเหยื่อของสิ่งที่สื่อน าเสนอได้ง่าย มีภูมิคุ้มกันในการแยกแยะและ
สังเคราะห์ข่าวสารบนแห่งความเป็นจริงกับโลกที่สื่อสร้างขึ้นมา หรือ
การที่ผู้ส่งสารสามารถใช้สื่อเป็นเครื่องมือในการสื่อสารได้หลายรปูแบบ
เพื่อความต้องการของตน  
 ผลการศึกษายังพบว่ามีนักเรียนบางกลุ่มได้รับความรู้ด้านทักษะ
การรู้เท่าทันสื่อที่มากกว่าการประเมินคุณค่าข่าว กล่าวคือ เยาวชนที่
เป็นกลุ่มเป้าหมายไม่เพียงแต่จะเข้าใจเรื่องคุณค่าข่าวและน าความรู้มา
ใช้เฉพาะตนเท่านั้น หากแต่ยังให้ภาพของการแสดงออกจากการเป็น
ผู้รับสารให้กลายเป็นพลเมือง หรือ Citizen มากขึ้น สามารถน าเนื้อหา
ความรู้ที่ได้รับไปสร้างสรรค์ผลงานที่ท าให้ข้อมูลมีมูลค่ามากข้ึน ด้วยการ
ใช้สื่อผ่านช่องทางที่มีอยู่ ซึ่งเข้าถึงง่ายและเข้าถึงผู้คนในวงกว้างได้อย่าง
รวดเร็ว สร้างการรับรู้ที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมให้ผู้บริโภค
สื่อได้รับความรู้ที ่สามารถน าไปต่อยอดต่อไปเรื ่อย ๆ โดยเฉพาะกับ
เครือข่ายครอบครัว เพื่อน และโรงเรียน สอดคล้องกับ ณัฎฐกาญจน์ 
ศุกลรัตนเมธี และนุชประภา โมกข์ศาสตร์ (2563) กล่าวว่า ทักษะการ
รู้เท่าทันสื่อประการที่ 5 คือ การลงมือท า (Act) เป็นขั้นตอนของการ
ปฏิบัติ เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผลิตและเผยแพร่สื่อ
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ทั้งของตนเองและผู้อื่น โดยเป็นการน าทักษะความสามารถทั้งหมดมา
ประยุกต์ใช้ในการทบทวนเนื้อหาความรู้ เพื่อแลกเปลี่ยนมุมมองของ
ตนเอง ครอบครัว และสังคม  
 อย่างไรก็ตาม แม้พฤติกรรมการใช้สื ่อสังคมออนไลน์ของกลุ่ม 
Generation Z ทั้งสองโรงเรียนค่อนข้างมีความแตกต่างกันทั้งช่วงเวลา 
แพลตฟอร์ม และประเภทข่าว แต่ก็ไม่ส่งผลกระทบต่อทักษะการรู้เท่า
ทันสื่อผลการศึกษาชี้ชัดว่ากลุ่มเป้าหมายเยาวชนที่หลากหลายในเชิงภูมิ
หลังและการใช้สื่อ จะมีทักษะการรู้เท่าทันสื่อที่คล้ายคลึงกัน โดยอยู่ใน
ระดับที ่สามารถประเมินคุณค่าของข่าวได้จนไปถึงระดับที ่สามารถ
สร้างสรรค์ชิ้นงานที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมได้ ซึ่งถือเป็นการใช้งานไปกับ
การค้นคว้าหาความรู้บนโลกอินเทอร์เน็ต ข้อค้นพบนี้ สอดคล้องกับ
จุฑามาศ ฉัตรสุริยาวงศ์ (2564) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
สังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้
เห็นว่า แม้ว่าอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความ
สนใจและเกิดการเรียนรู้ โดยส่งผลทางบวกต่อการศึกษาของเด็กและ
เยาวชน อธิบายเพิ่มเติมได้ว่า ผู้คนสามารถเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ได้
อย่างไม่จ ากัด เพื่อตอบสนองความต้องการ และเป็นไปได้ว่า การรู้เท่า
ทันสื่ออาจไม่ได้เกิดจากปัจจัยการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เพียงอย่าง
เดียว แต่อาจจะเกิดจากปัจจัยอื่น เช่น ครอบครัว หรือประสบการณ์ของ
แต่ละคนที่ท าให้เกิดการรู้เท่าทันมากกว่า  
 2) เยาวชนในฐานะผู ้น าการเปลี ่ยนแปลงทางสังคมผ่านการ
พัฒนาทักษะ Media Information and Digital Literacy (MIDL) จาก
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ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากกลุ่ม Generation Z 
ที่เข้าร่วมกิจกรรมพบว่า กลุ่มเยาวชนไม่เพียงแต่จะมีทักษะการเท่าทัน
สื่อเท่านั้น แต่มีแนวโน้มในการเป็นกลไกและเครื่องมือที่ขับเคลื่อนสังคม
ด้วยการเป็นเยาวชนผู้ใช้สื่อในฐานะพลเมืองดิจิทัลของชุมชนที่มีความ
พร้อมในการน าทักษะ MIDL ที่อยู่ในระดับการรู้เท่าทันดิจิทัล เริ่มต้น
จากการถ่ายทอดองค์ความรู้กับสมาชิกในบ้าน โรงเรียน และชุมชนให้
ตระหนักถึงภัยทางไซเบอร์ โดยเฉพาะกับกลุ่มผู้สูงอายุที่มีความอ่อนไหว
กับการรู้เท่าทันสื่อ สอดคล้องกับ EDUCA Learn for Life (2565) ได้
ให้ความหมายของทักษะ MIDL ว่าเป็นทักษะให้ประชาชนและเยาวชน
เกิดความรอบรู้สื่อ สามารถวิเคราะห์สื่อ รับข้อมูลจากสื่อ ผลิตสื่ออย่าง
สร้างสรรค์และสร้างประโยชน์กับสังคม รวมถึงการผลักดันให้เยาวชนลุก
ขึ้นมาเป็น Change Agent คือ การเปลี่ยนแปลงสังคมให้มีความน่าอยู่
และมีความปลอดภัยทางดิจิทัล ให้เยาวชนได้มีพื้นที่ทดลองในการน าชุด
ข้อมูลความรู้มาประมวลผลเพื่อสร้างชิ้นงานน ้าดีและสร้างความถี่ของ
เรื่องราวดี ๆ ให้เกิดขึ้นในสังคมในเชิงสร้างสรรค์และเป็นมิตรกับโลก
ออนไลน์ โดยกลุ่มเยาวชนดังกล่าวมีทักษะ MIDL อยู่ในระดับที่ 2 คือ 
Digital Literacy คือ การรู ้เท่าทันดิจิทัล จากการรวมตัวกันในกลุ่ม
เพื่อนเพื่อผลิตเนื้อหาอย่างสร้างสรรค์และเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่
ถูกต้องน าเสนอบนโลกออนไลน์  
 3) โอกาสของภาครัฐในการประสานเครือข่ายแก้ไขปัญหาข่าว
ปลอมเพื่อยกระดับการเท่าทันสื่อของสังคม จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล
จากผู ้บริหารและผู ้ปฏิบัติงานของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม พบว่า 
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วัตถุประสงค์ของการจัดกิจกรรมมีความคาดหวังให้กลุ่มเยาวชนรู้เท่าทัน
สื่อในยุคดิจิทัล การบริโภคข่าวอย่างมีสติ รอบคอบ และสามารถมีวิธี
รับมือกับปัญหาข่าวปลอมได้ รวมไปถึงการปลูกฝังทัศนคติให้มีภูมิ
ต้านทานในการใช้สื่ออย่างสร้างสรรค์ สามารถคิด วิเคราะห์ แยกแยะ 
และสร้างความตระหนักรู้ในการขยายผลไปสู่ครอบครัวและสังคม โดย
ผลักดันให้เป็นเยาวชนเป็นพลังขับเคลื่อนการมีส่วนร่วมกับภาครัฐใน
การร่วมกันแก้ไขปัญหาของข่าวปลอม สิ ่งที ่น่าสนใจ คือ การปรับ
บทบาทของภาครัฐจากผู้สั่งการมาเป็นผู้ประสานงานเครือข่ายหรือผู้
อ านวยความสะดวกในการบริหารจัดการแก้ไขปัญหาข่าวปลอมอย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยผลักดันให้เยาวชนเข้ามามีส่วนร่วมเป็นภาคีเครอืข่าย 
เยาวชนสามารถน าสิ่งที่ได้รับจากการอบรมมาขยายผลต่อ แม้ศูนย์
ต่อต้านข่าวปลอมอาจจะต้องท างานหนักมากขึ้น การอบรมในระยะ
ต่อไปอาจไม่ใช่เพียงแค่ความรู้เดิม ๆ แต่เป็นการให้เยาวชนเป็นส่วนหนึ่ง
ในการพัฒนาระบบดิจิทัล เช่น ระบบในการคัดกรองข้อมูลที่ถูกต้อง 
ระบบในการสร้างพลเมืองดิจิทัล เป็นต้น ในอนาคตอาจจะจับมือกับ
กระทรวงศึกษาธิการ เพื่อเปิดพื้นที่สร้างเครือข่ายเยาวชนด้วยกันเอง 
และขยับเป็น Citizen Digital ให้ได้รับความรู้ในเชิงประเด็นและลงมือ
ปฏิบัติจริง ผ่านการจัดกิจกรรมในรูปแบบ Workshop โปรแกรมการ
น าเสนอข้อมูลที่น่าสนใจ การผลิต Content ที่เข้าใจง่าย การตัดต่อ
คลิปวิดีโอผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ เป็นต้น สอดคล้องกับ เสาวภาคย์ รัต
นพงศ์ (2563) กล่าวว่า แนวทางในการรับมือกับข่าวปลอม ทุกภาคส่วน
จะต้องประสานความร่วมมือในการแก้ไขปัญหาอย่างจริงจัง โดยบทบาท
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ภาครัฐต้องอ านวยความสะดวกในการตรวจสอบข้อมูลหน่วยงานภายใต้
การก ากับดูแลให้แก่ประชาชนอย่างรวดเร็ว คอยดูแลให้เกิดความ
ปลอดภัยด้านการสื่อสาร จัดตั้งนโยบายการตรวจสอบข่าวปลอมให้มี
ประสิทธิภาพ มีความถูกต้อง เป็นกลางและเกิดความน่าเชื่อถือ  

 
ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 

 1. จากกิจกรรมรู้เท่าทันสื่อ เมื่อลงพื้นที่สร้างการรับรู้และความ
เข ้าใจให ้ก ับกล ุ ่มเป ้าหมายในสถานศ ึกษาท ี ่ เป ็นกล ุ ่มเยาวชน 
Generation Z ท าให้มองเห็นถึงมิติของการประเมินตนเองว่ามีความ
เท่าทันสื่อเป็นอย่างไร ดังนั้น ผู้จัดกิจกรรมจ าเป็นต้องเข้าใจจุดมุ่งหมาย
ในการอธิบายผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ การวิเคราะห์มุมมองของการเท่าทัน
สื่อ ในยุคปัจจุบันผู้ใช้สื่อ (Use) สามารถที่จะพลิกผันตัวเองมาเป็นผู้ผลิต
สื ่อ (Sender) เป็นวัยของการท าหน้าที ่เป็นพลเมืองดิจิทัล (Digital 
Citizen) การลุกขึ้นมาเป็นเสียงสะท้อนในการบอกต่อและส่งต่อข้อมูล 
การผลิตเนื้อหาสาระที่มีความสดใหม่และทันสมัยเผยแพร่ลงบนสื่อ
สังคมออนไลน์ จึงท าให้มองเห็นการเดินทางของแนวคิด (Concept) 
และวิวัฒนาการของข่าวปลอมที่พัฒนามาจากยุคก่อน การปรับเปลี่ยน
ให้ผู้บริโภคสื่อมีความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วมกับเทคโนโลยีดิจิทัล
มากขึ้น ซึ่งสอดรับกับกิจกรรมที่ช่วยเพิ่มทักษะการรู้เท่าทันสื่อ การ
ขยายมุมมองความคิดที่จะส่งเสริมให้เยาวชนลุกขึ้นมาเป็นพลเมือง
ดิจิทัลอย่างชาญฉลาดได้อย่างไร 
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 2. จากการจัดกิจกรรมที่ผ่านมา จะเห็นได้ว่าศูนย์ต่อต้านข่าว
ปลอมได้รับความร่วมมือเป็นอย่างดีจากภาคีเครือข่าย ดังนั้นการสร้าง
ความสัมพันธ์กับโรงเรียนหรือกระทรวงศึกษาธิการและหน่วยงานที่
เกี ่ยวข้อง ก็มีส่วนส าคัญในการเติมเต็มความรู้อย่างรอบด้านให้กับ
เยาวชน การเรียนรู้จากประสบการณ์จริง โดยจัดกิจกรรมเป็นรูปแบบ
ของซีรี่ย์ ครั้งละครึ่งวัน หรือรูปแบบของค่ายแห่งการเรียนรู้ แล้วมา
สรุปผลท้ายกิจกรรม โดยให้เยาวชนสามารถศึกษาได้ด้วยตนเองแล้วฝึก
การปฏิบัติ (Workshop) ร่วมกัน เพื ่อระดมสมองและตกผลึกทาง
ความคิด สร้างการมีส่วนร่วมกับวิทยากรจากหน่วยงานต่าง ๆ เปิด
โอกาสในการรับฟังความคิดเห็นจากผู้เข้าร่วมกิจกรรมมากขึ้น เพื่อ
แลกเปลี่ยนมุมมองและทัศนคติที่เปิดกว้างให้กับเยาวชนได้มีพื้นที่ในการ
แสดงออกในเชิงสร้างสรรค์ที่เป็นประโยชน์ต่อการจัดกิจกรรม  โดยใน
อนาคตศูนย์ฯ อาจจะต้องร่วมมือการจัดกิจกรรมกับองค์กรอิสระหรือ
องค์กรเด็กและเยาวชน เช่น กองทุนสื่อปลอดภัยสร้างสรรค์ ส านักงาน
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) เป็นต้น  
 3. การเสนอแนะให้ปรับกระบวนความคิด (Mindset) ของผู้จัด
กิจกรรมเพื่อพัฒนาหลักสูตรให้มีความพิเศษมากขึ้น โดยในภาพรวมเชิง
กระบวนการ การปรับสัดส่วนของกิจกรรมให้มีความสมดุล โดย
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มักจะชอบกิจกรรมในรูปแบบของการเล่นเกมส์
เป็นหลัก จึงเสนอให้มีการบรรยายให้ความรู้น้อยลง โดยให้เพิ่มกิจกรรม
ที่เป็นการฝึกปฏิบัติและทดลองจริง รวมถึงการแยกกิจกรรมของเด็ก
มัธยมศึกษาตอนต้นกับตอนปลาย เพราะอาจะมีทักษะการรับรู ้ที่
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แตกต่างกัน ดังนั้นจึงควรออกแบบกิจกรรมให้มีความสนุกสนาน ความ
ตื่นเต้น ความท้าทาย และความบันเทิงมากขึ้น เพื่อสร้างความผ่อน
คลายและเบาสมองในการเข้าร่วมกิจกรรม เลือกรูปแบบกิจกรรมที่มี
ความน่าสนใจ ไม่น่าเบื่อและจ าเจ รวมถึงการปรับพื้นความรู้ก่อนเข้าสู่
เนื้อหาที่เข้มข้นขึ้นก็เป็นส่วนส าคัญที่ผู้จัดกิจกรรมไม่ควรมองข้าม 
 

ข้อเสนอแนะต่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณเพิ ่มเติม เพื ่อเก็บข้อมูล
เก่ียวกับระดับการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์และการมีส่วนร่วมของกลุ่ม 
Generation Z ที่เข้าร่วมกิจกรรมของศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม โดยใช้
แบบสอบถามเพื่อวัดระดับการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์และการมีส่วน
ร่วมในกิจกรรม โดยน าข้อมูลเชิงสถิติมาประกอบให้การวิจัยมีความ
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 2. ควรศึกษาด้วยวิจัยเชิงคุณภาพด้วยในรูปแบบการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) โดยเลือกกลุ ่มตัวอย่างจากความหลากหลายของ
โรงเรียนที่เข้าร่วมกิจกรรมครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศ เพื่อประเด็นใน
การสื่อสารที่เฉพาะเจาะจงและมีความชัดเจนมากข้ึน 
 
 
 

 
 



MCI Vol.5 No.3 (September-December 2023) 

26 

เอกสารอ้างอิง 
 

ภาษาไทย 
จุฑามาศ ฉัตรสรุิยาวงศ์ (2564). พฤติกรรมการเปดิรับสื่อสังคมออนไลน์กับ

การรู้เท่าทันสื่อของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร. [การค้นคว้า
อิสระปริญญามหาบณัฑติ]. มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์.  

ณัฎฐกาญจน์ ศุกลรัตนเมธี และนชุประภา โมกข์ศาสตร์ (2562).  การรู้เท่า
ทันสื่อสังคมออนไลน์ของเยาวชนเพื่อการเป็นพลเมืองในสังคม
ประชาธิปไตย. สถาบันพระปกเกล้า, ส านักวิจยัและพัฒนา. 

พรทิพย์ เย็นจะบก (2546). การรู้เท่าทันสื่อ (Media literacy). วารสาร
มนุษยศาสตร์ เล่มที่ 11 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, คณะ
มนุษยศาสตร์. 

วารสารไทยคู่ฟ้า ฉบับเดือนกรกฎาคม – กันยายน 2562 ส านักเลขาธิการ
คณะรัฐมนตรี (2562). นโยบายเรง่ด่วนท่ีต้องด าเนินการ 12 เรื่อง. 
https://www.soc.go.th/wp-content/ 

ศริิกาญจน์ จันทร์วิชโน (2564). ทักษะการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี สถาบนัอุดมศึกษาในก ากับของรัฐในเขต
กรุงเทพมหานคร. [วิทยานิพนธ์ศลิปศาสตรมหาบณัฑิต]. 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2565). การส ารวจพฤติกรรม
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย Thailand Internet User 
Behavior https://www.etda.or.th/th 

 

https://www.soc.go.th/wp-content/


MCI Vol.5 No.3 (September-December 2023) 

27 

สุมิตร์ ผูกพานิช (2560). ผลการจดักิจกรรมการเรียนรู้ร่วมกันผ่านระบบ
เครือข่ายอินเทอรเ์น็ตด้วยเทคนิคการเขียนสะท้อนความคดิ เรื่อง 
การรู้เท่าทันสื่อของนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายในจังหวดั
นครปฐม. [วิทยานิพนธ์ศึกษาศาสตรมหาบัณฑติ[. มหาวิทยาลัย
ศิลปากร.  

เสาวภาคย์ รัตนพงศ์ (2563). การศึกษาลักษณะของข่าวปลอมที่เผยแพร่ผ่าน
สื่อออนไลน์ในประเทศไทยและแนวทางการรับมือ. [วิทยานิพนธ์
ศิลปศาสตรมหาบณัฑิต]. สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 

องค์การเพื่อความร่วมมือและการพัฒนาทางเศรษฐกิจ (2564) ผลการวิจัย
ล่าสดุเผยว่า นักเรยีนไทยอ่อนเรื่องการรับมือข่าวปลอม. 
https://www.beartai.com/brief/political-issue/650254  

Thailand Digital Stat 2022 ของ We Are Social (2565). สรุป 52 
Insight ส าคัญจาก Thailand Digital Stat 2022 ของ We Are 
Social. https://www.everydaymarketing.co/trend-
insight/insight-thailand-digital-stat-2022-we-are-social/  

 



MCI Vol.5 No.3 (September-December 2023) 

28 

โฆษณาบนยูทูบ: ทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง1 
 

สุธี สนธ2ิ และ โมไนยพล รณเวช3 
 

บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติต่อการโฆษณาและ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบ เพื่อศึกษาความแตกต่างและ
ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรกับทัศนคติต่อการโฆษณา
บนยูทูบและพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาบนยูทูบ การวิจัยนี้ใช้
ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้ร ูปแบบเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ประชากร คือ ผู ้ใช้งาน YouTube อายุ
ระหว่าง 18 – 60 ปี ที่ไม่ได้เป็นสมาชิก YouTube Premium จ านวน 
305 คน ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการโฆษณาบนยู
ทูบในภาพรวมอยู่ในระดับเป็นกลาง โดยมีทัศนคติต่อโฆษณาวิดีโอในฟี
ดสูงที่สุด และมีทัศนคติต่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ต ่าที่สุด  ส่วน
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้สูงที่สุด 
และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาวิดีโอในฟีดต ่าที่สุด ผลการทดสอบ

 
1 วันที่รับพิจารณาบทความ 28 ตุลาคม 2566; วันที่ตอบรับบทความ 29 พฤศจกิายน 2566 
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท สาขาวชิาการบริหารสื่อและเนือ้หา คณะวารสารศาสตรแ์ละ
สื่อสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะวารสารศาสตรแ์ละสือ่สารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์ 
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สมมติฐานพบว่าลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ 
และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน อธิบายทัศนคติต่อการโฆษณาและพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบได้อย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนั้นยังพบว่า
ทัศนคติต่อการโฆษณาบนยูทูบมีความสัมพันธ์ทางลบกับพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบอย่างมีนัยส าคัญ หรือผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดี
ต่อการโฆษณาบนยูทูบจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาต ่ากว่า
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการโฆษณาบนยูทูบ โดยรูปแบบของโฆษณา
บนยูทูบที่มีขนาดความสัมพันธ์สูงที่สุด คือ โฆษณาในสตรีมแบบข้าม
ไม่ได้ รองลงมาคือ โฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ โฆษณาวิดีโอในฟีด และ
โฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก ตามล าดับ 
 
ค าส าคัญ: สื ่อโฆษณา , โฆษณาบนยูทูบ , ทัศนคติต่อการโฆษณา , 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 



MCI Vol.5 No.3 (September-December 2023) 

30 

ADVERTISEMENT ON YOUTUBE: ATTITUDES AND 
AVOIDANCE BEHAVIOR 

 
Sutee Sonti4 and Monaiphol Ronavej5 

 
ABSTRACT 

 The objectives of the research are to study 
consumers’ attitude toward advertising and advertising 
avoidance behavior on YouTube, to study the difference 
between their demographic profile and attitude toward 
advertising and advertising avoidance behavior on YouTube, 
and to study the relationship between such attitude and 
advertising avoidance behavior. The study was conducted 
using a survey quantitative research design.  The population 
consists of 305 YouTube users, aged between 18 and 60 
years, selected by volunteer sampling.  Data, collected during 
1-30 June 2021 by online questionnaire on social media, are 
analyzed using descriptive and inferential statistics. The finding 
shows that the samples’ attitude toward advertising on YouTube 

 
4 Master’s Student, Program in Content Administration, Faculty of Journalism and 
Mass Communication, Thammasat University 
5 Assistant Professor, Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
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is at a moderate level, with the highest score found in in-feed 
video ads and lowest in non-skippable in-stream ads. The 
samples’ advertising avoidance behavior on YouTube is also 
at a moderate level, with the highest score found in non-
skippable in-stream ads and lowest in in-feed video ads. The 
testing of the hypothesis reveals that the consumers’ 
demographic profile, i.e. sex, age and personal monthly 
income, significantly accounts for their attitude toward 
advertising and advertising avoidance behavior on YouTube. 
In addition, it is found that their attitude toward advertising 
on YouTube is negatively related to their advertising 
avoidance behavior on YouTube in a significant manner or 
those with a positive attitude toward advertising on YouTube 
show a lower rate of advertising avoidance behavior than 
those with a negative attitude toward it.  The form of 
advertising on YouTube with the highest relationship is non-
skippable in-stream ads, followed by skippable in-stream, in-
feed video, and masthead ads respectively. 

 
Keywords: advertising media, advertising on YouTube, 
attitude toward advertising, advertising avoidance behavior 
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ที่มาและความส าคัญ 
 การพัฒนาเทคโนโลยีการสื ่อสาร ระบบอินเทอร์เน็ตและ
อุปกรณ์ดิจิทัลท าให้สื่อใหม่ (New media) มีบทบาทในชีวิตประจ าวัน
ของผู้คนในสังคม ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ (Website) สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) สื่อใหม่เหล่านี้ท าไห้ผู้รับสารเข้าถึงเนื้อหาตามความ
ต้องการได้ทุกที่ทุกเวลา ผู้รับสารกลายเป็นผู้ส่งสารที่สามารถสื่อสารได้
หลายช่องทาง เอื้อให้เกิดการสร้างชุมชน คุณสมบัติเหล่านี้ได้สร้าง
ประโยชน์และทางเลือกในการใช้งานให้กับผู ้บริโภคทั ้งสร้างความ
สะดวกสบายในการติดต่อสื่อสาร หาความบันเทิง เป็นช่องทางในการหา
รายได้ ในแง่เครื ่องมือในการท าการตลาดสื ่อดิจ ิทัลหรืออุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ สร้าง Digital Marketing ที่มีประสิทธิภาพและสามารถ
วัดผลได้อย่างชัดเจน ท าให้จ านวนของผู ้บริโภคที ่ใช้สื ่อใหม่  (New 
media) มีจ านวนสูงขึ้นอย่างมากในปัจจุบัน โดยข้อมูลจาก Statista ใน
ภาพที่ 1 จะแสดงให้เห็นถึงอัตราการเติบโตและแนวโน้มคาดการณ์
จ านวนผู้ใช้งาน Social Network ทั่วโลกที่มีแนวโน้มสูงขึ้นเร่ือย ๆ  
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ภาพที่ 1 
อัตราการเต ิบโตและแนวโน้มคาดการณ์จ  านวนผ ู ้ ใช ้งาน  Social 
Network ทั่วโลก ตั้งแต่ปี 2017 – 2027 (ตั้งแต่ปี 2023 – 2027 เป็น
แนวโน้มคาดการณ์) ข้อมูลจาก Statista (Statista, n.d.) (ข้อมูลจาก
เว็บไซต์) 

 
 
 การท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ 
Digital Marketing เช่น การโฆษณาสินค้า บริการ และสิ่งอ่ืน ๆ ผ่านสื่อ
ใหม่ (New media) เพื่อสร้างการรับรู้ในวงกว้าง (Awareness) สร้าง
การพิจารณาเลือกซื้อ (Consideration) และวัตถุประสงค์ทางการตลาด
อื่น ๆ เป็นสิ่งที่ได้รับความนิยม เนื่องจากจ านวนและการเติบโตของ
จ านวนผู้บริโภคบนสื่อออนไลน์มีจ านวนสูงขึ้นอย่างมาก ซึ่งแพลตฟอร์ม
ของสื่อใหม่ทั้งหลายต่างเล็งเห็นถึงโอกาสในการสร้างรายได้จ านวน
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มหาศาลจากผู้ที่ท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล แพลตฟอร์มเหล่านั้นจึงได้
พัฒนาเครื่องมือที่รองรับความต้องการของผู้ที ่ท าการตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็น Google ads, Facebook Ads เครื่องมือเหล่านี้มี
คุณสมบัติที่หลากหลาย เช่น สามารถท าการตลาดและโฆษณาให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด สามารถวัดผลได้อย่างชัดเจน สามารถ
เข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ของผู ้บริโภคได้ และคุณสมบัติอื ่น ๆ ซึ ่งเป็น
ประโยชน์ต่อการท าการตลาด 
 ย ูท ูบ (YouTube) เว ็บไซต ์ท ี ่ ให ้บร ิการว ิด ี โอผ ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ที่ผู้ใช้งานสามารถอัพโหลดและแลกเปลี่ยนวิดีโอระหว่าง
ผู้ใช้งานได้ฟรี เป็นหนึ่งในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่ได้รับ
ความนิยมจากผู้ใช้งานทั่วโลกในปัจจุบัน ได้มีบริการที่เรียกว่า Google 
Ads ที่ให้บริการเผยแพร่โฆษณาแบบมีค่าใช้จ่าย เพื่อการโฆษณาและ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดต่าง ๆ บนยูทูบ ส าหรับผู้ที่ประสงค์จะลง
โฆษณาเพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดต่าง ๆ โดย Google Ads จะ
ให้บริการเผยแพร่โฆษณาแบ่งเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ 
 
 (1) โฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ หรือ Skippable in-stream 
ads คือ โฆษณาที่แทรกอยู่ในวิดีโอแบบกดข้ามได้ (Skippable) ที่จะ
เล่นก่อน ระหว่าง หรือหลังจากวิดีโอต่าง ๆ บนยูทูบ โดยผู้ชมสามารถ
กดข้ามโฆษณา (Skip) และดูวิดีโอต่อได้หลังจากผ่านไป 5 วินาที 
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ภาพที่ 2  
ตัวอย่างของโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 (2) โฆษณาในสตรีมแบบข้ามไมไ่ด้ หรือ Non-skippable in-
stream ads คือ โฆษณาที่แทรกอยู่ในวิดีโอแบบข้ามไม่ได้ (Non-
skippable) ที่จะเลน่ก่อน ระหว่าง หรือหลังจากวิดีโอต่าง ๆ บนยูทูบ 
โดยผู้ชมจะไม่มตีัวเลือกในการข้ามโฆษณา โดยโฆษณาประเภทนี้มีความ
ยาวไม่เกิน 15 วินาท ี
 
ภาพที่ 3  
ตัวอย่างของโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ 
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 (3) โฆษณาวิดีโอในฟีด หรือ In-feed video ads คือ โฆษณา
วิดีโอที่จะแสดงตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการของผู้ลงโฆษณา ไว้
บริเวณที่ผู้ใช้งานยูทูบมีแนวโน้มจะเข้ามาดู เช่น โฆษณาที่แทรกอยู่ในฟี
ดการค้นหาของยูทูบ หน้าและวิดีโอแนะน าของยูทูบ และฟีดหน้าแรก
ของยูทูบ 
 
ภาพที่ 4 
ตัวอย่างของโฆษณาวิดีโอในฟีด ประเภทโฆษณาที่แทรกอยู่ในฟีดการ
ค้นหาของยูทูบ 
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ภาพที่ 5 
ตัวอย่างของโฆษณาวิดีโอในฟีด ประเภทวิดีโอแนะน าของยูทูบ 

 
 

  
 
 
 
 
 (4) โฆษณาแบนเนอร ์บนหน ้าแรก หร ือ Masthead คือ 
โฆษณาวิดีโอที ่จะแสดงตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการของผู ้ลง
โฆษณาขนาดใหญ่ (ใหญ่กว่าโฆษณาวิดีโอในฟีด) บนหน้าแรกของยูทูบ 
 
ภาพที่ 6 
ตัวอย่างของโฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก 
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 อย่างไรก็ตามแม้ว่ายูทูบจะมีรายได้สูงขึ้นในทุก ๆ ปี แต่ปริมาณ
ของผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาบนยูทูบด้วยวิธี
ต่าง ๆ กลับมีจ านวนสูงตามขึ ้นไปด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการใช้
ซอฟต์แวร์ประเภท Ad block (ซอฟต์แวร์ที ่ใช้ปิดโฆษณาบนยูทูบใน
อุปกรณ์ต่าง ๆ) หรือยอดการสมัครและอัตราการเติบโตของผู้ใช้งาน 
YouTube Premium (บริการดูว ิด ีโอแบบปราศจากโฆษณาแบบมี
ค่าใช้จ่าย) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคนั้น มีพฤติกรรมและแนวโน้มในการ
หลีกเลี่ยงโฆษณามากข้ึน ท าให้เกิดค าถามว่าผู้ที่ใช้บริการ Google Ads 
เพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดนั้น จะได้ผลลัพธ์คุ้มค่ากับเงินที่ลงทุนไป
หรือไม่ และมีเหตุปัจจัยใดที่ท าให้ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณา
บนยูทูบ 
 
ภาพที่ 7 
อัตราการเติบโตของผู้ที่ใช้ซอฟต์แวร์ประเภท Ad block ทั่วโลก  
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 ข้อมูลจาก Statista (Statista, n.d.) (ข้อมูลจากเว็บไซต์) ใน
กราฟภาพที่ 7 แสดงให้เห็นว่าจ านวนของผู้ใช้งานซอฟต์แวร์ประเภท 
Ad block ทั่วโลกเพื่อปิดกั้นโฆษณามีแนวโน้มที่สูงขึ้นเรื่อย ๆ ตั้งแต่ปี 
2013 – 2019 และข้อมูลจาก Business of Apps (Business of Apps, 
n.d.) (ข้อมูลจากเว็บไซต์) ในภาพที่ 6 แสดงให้เห็นถึงว่าจ านวนผู้เป็น
สมาชิก YouTube Premium มีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้นเร่ือย ๆ เช่นกัน 
 
ภาพที่ 8 
อัตราการเติบโตของจ านวนผู้ที่ใช้บริการ YouTube Premium  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาบนยูทูบของ
ผู้บริโภคแต่ละประเภท ค้นหาปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงการรับชม
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โฆษณาบนยูทูบ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการโฆษณา
และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภคโดยมุ่งเน้นไปที่
ประเด ็นของประเภทโฆษณา (Type of Ads) ท ี ่  Google Ads มี
ให้บริการในปัจจุบัน รวมไปถึงศึกษาความแตกต่างกันของลักษณะทาง
ประชากรกับทัศนคติต่อการโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
บนยูทูบของผู้บริโภค เพื่อสร้างแนวทางให้นักการตลาดและผู้ลงโฆษณา
ผ่านบริการ Google Ads สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ในการ
ท าธุรกิจ หรือบริหารองค์กรต่าง ๆ ที่ใช้สื ่อเป็นเครื่องมือในการท า
การตลาดในมิติต่าง ๆ เช่น วางแผน พัฒนากลยุทธ์ในการลงโฆษณาบน
ยูทูบ ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด สอดคล้องกับลักษณะทางประชากรและ
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภค เพื่อที่จะลดพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณา ลดค่าใช้จ่ายจากการโฆษณาในต าแหน่งที่ไม่สร้างผลดี
ต่อทัศนคติของผู้ใช้สื่อ ซึ่งจะส่งผลให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น และคุ้มค่ากับเงินที่ลงทุนไป 
 ผู้วิจัยคาดหวังว่าผลการศึกษาของงานวิจัยนี้ จะสร้างมุมมอง
เกี่ยวกับการโฆษณาบนยูทูบที่แตกต่างออกไปจากเดิมให้แก่ผู้ที่อ่าน อัน
น าจะไปสู่พฤติกรรมการใช้งาน Google Ads และผลลัพธ์ที่แตกต่างไป
จากเดิม คุ้มค่ากับเงินที่ลงทุนไปมากยิ่งขึ้น ซึ่งอาจจะส่งผลกระทบกับ
ผู้ให้บริการ Google Ads ที่อาจจะต้องปรับปรุง เปลี่ยนแปลง พัฒนา
เครื่องมือในการให้บริการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ ้น อันมี
สาเหตุมาจากการเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมการลงโฆษณาของนักการ
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ตลาดและผู้ลงโฆษณา รวมไปถึงทัศนคติและความต้องการของผู้บริโภค
สื่อที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วในปัจจุบันนั่นเอง 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื ่อศึกษาทัศนคติต ่อการโฆษณาและพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภค 
 2. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับ
ทัศนคติต่อการโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภค 
 3. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภค 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการโฆษณากับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภค 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีทัศนคติ
ต่อการโฆษณาบนยูทูบแตกต่างกัน 
 2. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบแตกต่างกัน 
 3. ทัศนคติต่อการโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภค 
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กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลายด้านภูมิ
หลังของบุคคล เช่น อายุ เพศ สถานภาพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ซึ่งเป็น
สิ่งที่แสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน ในสังคม
ซึ่งประกอบไปด้วยผู้คนมากมาย จะมีลักษณะพฤติกรรมที่แสดงออกมา

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อาย ุ
- รายได้สว่นตัวต่อเดือน 

ทัศนคติต่อการโฆษณาบนยูทูบ 
- โฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ 
- โฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ 
- โฆษณาวิดีโอในฟีด 
- โฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก 

 

H1 

H3 H2 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบ 
- เพิกเฉยสื่อโฆษณา (Ignoring ads) 
- ข้ามสื่อโฆษณา (Flipping past ads) 
- ขจัดสื่อโฆษณา (Eliminating ads) 
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แตกต่างกันนั้นมีสาเหตุมาจากความแตกต่างกันด้านประชากรศาสตร์
หรือภูมิหลังของบุคคลนั่นเอง (วชิรวัชร งามละม่อม, 2558) 
 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง ศาสตร์ที ่ศ ึกษา
เกี่ยวกับประชากร โดยค าว่า “Demo” มีความหมายว่า “People” ซึ่ง
แปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” และค าว่า “Graphy” มี
ความหมายว ่ า  “Writing Up” หร ื อ  “Description” ซ ึ ่ ง แปลว่ า 
“ลักษณะ” ซึ่งพอน ารากศัพท์มาพิจารณารวมกัน “Demography” จึง
มีความหมายว่า “ศาสตร์ที ่ศึกษาเกี ่ยวกับประชากร” นั ่นเอง โดย
แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์นี้เป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็น
เหตุเป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมของมนุษย์นั้นเกิดจากการกระตุ้นของสิ่ง
เร้าภายนอก จึงท าให้เชื่อได้ว่าคุณสมบัติของประชากรที่แตกต่างกันจะ
ท าให้มีพฤติกรรมและการตัดสินใจที่แตกต่างกันไปด้วย (กอบกาญจน์ 
เหรียญทอง, 2556) 
 ผู้วิจัยได้น าลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์มาใช้ในการศึกษา
วิจัย เพื ่อเป็นแนวทางในการหาค าตอบเกี ่ยวกับลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ในด้านเพศ อายุ และรายได้ส่วนตัวต่อ
เดือน จะท าให้มีทัศนคติต่อการโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาบนยูทูบแตกต่างกันหรือไม่ 
แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาออนไลน์ 
 อริสา ส ารอง (2549) ได้ให้ความหมายของการโฆษณา หมายถึง 
การสื่อสารจากองค์กรหรือบุคคลไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อต่าง ๆ โดย
ต้องเสียค่าบริการ ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัสนิค้า 
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ราคา หรือบริการอื่น ๆ และเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิด
ความสนใจและตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได ้ให้ความหมายของการโฆษณา 
หมายถึง กระบวนการที่ท าให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้าและบริการ ซึ่งจะ
น าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้า และเป็นการสร้างคุณค่าในตัว
สินค้าเพื่อท าให้เกิดคุณค่าเพิ่ม 
 สรุป การโฆษณา คือ การสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่าน
สื่อต่าง ๆ ไปยังสาธารณชนผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้
ข้อมูลเกี ่ยวกับสินค้าและบริการ สร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า
กลายเป็นที ่รู ้จ ัก ตลอดไปจนถึงการโน้มน้าวใจผู ้รับสารเพื่อให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ 
ยูทูบและการโฆษณาทางยูทูบ 
 ยูทูบเป็นสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในรูปแบบเว็บไซต์
ให้บริการวิดีโอออนไลน์ที ่อนุญาตให้ผู ้ใช้งานสามารถอัพโหลดและ
แลกเปลี่ยนคลิปวิดีโอผ่านทางเว็บไซต์ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ทั้งสิ้น 
โดยในปัจจุบันยูทูบ (YouTube) ได้มีบริการที่เรียกว่า Google Ads ที่
ให้บริการเผยแพร่โฆษณาแบบมีค ่าใช ้จ ่าย เพื ่อการโฆษณาและ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดต่าง ๆ บนยูทูบ ส าหรับผู้ที่ประสงค์จะลง
โฆษณาเพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดต่าง ๆ โดย Google Ads จะ
ให้บริการเผยแพร่โฆษณาแบ่งเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ (1) โฆษณาในสตรีม
แบบข้ามได้ หรือ Skippable in-stream ads (2) โฆษณาในสตรมีแบบ
ข้ามไม่ได้ หรือ Non-skippable in-stream ads (3) โฆษณาวิดีโอในฟดี 
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หรือ In-feed video ads และ (4) โฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก หรือ 
Masthead 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ทัศนคติ หมายถึง ท่าทีหรือความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ 
ซึ่งเกิดขึ้นจากความโน้มเอียงทางจิตใจต่อประสาทสัมผัสที่ได้ไปสัมผัสต่อ
สิ่งเร้าต่าง ๆ รอบตัวบุคคลนั้น ๆ ซึ่งจะถูกแสดงออกมาในลักษณะที่เห็น
ดีเห็นชอบ หรือ ต่อต้านด้วยก็เป็นได้  
 Fishbein & Ajzen (1975) กล่าวไว้ว่า ทัศนคตินั้นเกิดจากการ
เรียนรู้ที่สอดคล้องกับลักษณะความชอบหรือไม่ชอบส่วนบุคคล ท าให้มี
แนวโน้มต่อทัศนคติและการกระท านั้น ๆ ทั้งในเชิงบวกและลบต่อสิ่ง
ต่าง ๆ หรือบุคคลรอบตัว 
 โดยลักษณะของทัศนคติตามความเห็นของลัธซ์นั้น (Lutz, 1991) 
ประกอบไปด้วย 4 ลักษณะ ได้แก่ (1) ทัศนคติเป็นสิ ่งที ่เรียนรู ้ได้ - 
มนุษย์นั ้นไม่ได้เกิดมาพร้อมทัศนคติ แต่ทัศนคติเกิดจากการสั ่งสม
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบผ่านทางข้อมูลต่อสิ่งนั้น ๆ (2) ทัศนคติเป็น
ความโน้มเอียงในการตอบสนอง – เนื ่องจากทัศนคติเป็นปฏิกิริยา
ตอบสนองภายในที่ไม่สามารถสังเกตุเห็นได้ ดังนั้นการมีอยู่ของทัศนคติ
สามารถน ามาใช้อธิบายพฤติกรรมและความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งได้ (3) การตอบสนองอย่างต่อเนื่องในทิศทางที่เป็นบวกหรือลบ - 
ทัศนคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมพฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง โดยพฤติกรรมเหล่านั้นจะแสดงออกอย่างต่อเนื่องในทิศทางใด
ทิศทางหนึ่งและเปลี่ยนแปลงในภายหลังได้ เช่น ความชอบในตอนแรก
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อาจจะเปลี่ยนแปลงสู่การต่อต้านในภายหลังได้ (4) ทัศนคติต้องมีสิ่ง
รองรับ – ทัศนคติไม่สามารถเกิดขึ้นอย่างโดดเดี่ยวได้ แต่ต้องมีสิ่งที่มา
รองรับเสมอ (Lutz, 1991) 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ 
หมายถึง ท่าทีหรือความรู้สึกนึกคิดของบุคคลต่อโฆษณา โดยสามารถ
แสดงออกมาได้ทั้งในแง่บวกหรือแง่ลบ เห็นดีเห็นชอบหรือต่อต้าน โดย
ทัศนคติเหล่านั้นสามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างต่อเนื่องและสามารถ
เปลี ่ยนแปลงได้ ซึ่งปฏิกิริยาตอบสนองที ่เกิดจากทัศนคติเหล่านั้น
สามารถตอบสนองออกมาทางด้านพฤติกรรมได้ เช่น พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณา เป็นต้น โดยทางผู้วิจัยจึงน าแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติมา
ใช้เป็นแนวทางในการวัดความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาบนยู
ทูบแต่ละประเภท ว่ามีความรู้สึกเห็นดีเห็นชอบ รู้สึกว่าดี มีประโยชน์
หรือไม่ต่อโฆษณาประเภทนั้น ๆ แตกต่างกันหรือไม่ โฆษณาประเภทใด
ที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกชื่นชอบมากกว่ากัน หรือ โฆษณาประเภทใดที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงลบมากกว่าโฆษณาประเภทอื่น ๆ นั่นเอง 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา (Advertising 
Avoidance) 
 อาสภา รัตนมุ่งเมฆา และ จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2559) ได้
กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมหลีกเลี่ยงข่าวสาร และสื่อจากช่องทางใดช่องทาง
หนึ่งของผู้รับสาร เกิดจากผู้รับสารนั้น ๆ มีความรู้สึก ความคิด ทัศนคติ
เชิงลบหรือที่ไม่ดีในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารหรือสื่อจากช่องทางใด
ช่องทางหนึ่ง 
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 พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณา (Advertising Avoidance) 
หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระท าที่ผู ้บริโภคหลีกเลี่ยงหรือลดการ
เปิดรับหรือไม่เปิดรับเนื้อหาการโฆษณาที่แสดงอยู่บนสื่อต่าง ๆ ทั้งสื่อ
ดั ้งเดิมและสื ่อใหม่ โดยผู ้บริโภคจะมีรูปแบบและลักษณะในการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาที่แตกต่างกันออกไป (Speck & Elliott, 1997) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับรูปแบบพฤติกรรมในการ
หลีกเลี่ยงโฆษณา สามารถแบ่งรูปแบบพฤติกรรมดังกล่าวออกมาได้ดังนี้ 
(Speck & Elliott, 1997) 
 1. Ignoring advertising (การเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา) หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู้รับสารไม่สนใจต่อสื่อโฆษณาหรือมีการท ากิจกรรมอื่น ๆ 
ในขณะที่เปิดสื่อโฆษณา ซึ่งผู้รับสารจะให้ความส าคัญกับกิจกรรมที่ท า
อยู ่มากกว่าการเปิดรับโฆษณา เช่น ท าความสะอาดบ้านในขณะที่
โฆษณาบน YouTube ก าลังเล่นอยู่  
 2. Flipping past advertising (การข ้ ามโฆษณา) หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู้รับสารข้ามการโฆษณาต่าง ๆ โดยไม่ได้ให้ความสนใจและ
ตั้งใจหลีกเลี่ยงโฆษณา เพราะผู้รับสารมีเป้าหมายในการใช้สื่อนั้น ๆ เช่น 
การกดปุ่มข้ามเนื้อหาโฆษณา (Skip) บน YouTube เพราะต้องการชม
เนื้อหาบนวิดีโอที่ตนต้องการ ไม่ใช่เพื่อรับชมโฆษณา  
 3. Eliminating advertising (การก าจัดหรือขจัดสื ่อโฆษณา) 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้รับสารตั้งใจและเป้าหมายที่จะหลีกเลี่ยงโฆษณา
โดยเฉพาะ เป็นกระบวนการที่ผ่านการไตร่ตรองและแสดงออกมาผ่าน
การกระท าเพื ่อที ่จะก าจัดโฆษณาออกไป ซึ ่งจะมีความแตกต่างกับ 
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Flipping past advertising (การข้ามโฆษณา) ที่ผู้รับสารมีเป้าหมายอยู่
ที่เนื้อหาสารที่ตนต้องการจึงข้ามโฆษณาไปเพื่อเป้าหมายของตนเอง เช่น 
การใช้ซอฟต์แวร์ประเภท Ad block (ซอฟต์แวร์ที่ใช้ปิดโฆษณาบนยูทูบ
ในอุปกรณ์ต่าง ๆ) หรือ การสมัคร YouTube premium เพราะไม่
ต้องการรับชมโฆษณาโดยเฉพาะ  
 Louise Kelly, Gayle Kerr, & Judy Drennan (2010) ไ ด ้ ใ ห้
ความหมายเกี่ยวกับการหลีกเลี่ยงโฆษณา (Advertising Avoidance) 
หมายถึง การกระท าหรือพฤติกรรมใด ๆ ของผู้ใช้สื่อ ที่มีเป้าหมายที่จะ
ลดการเปิดรับสื่อโฆษณาต่าง ๆ ทั้งบนสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ด้วยวิธีการที่
แตกต่างกันออกไป การหลีกเลี่ยงโฆษณาเหล่านั้นสามารถเกิดขึ้นโดย
ผ่านความรู้สึกนึกคิดโดยการมองข้าม หรือเพิกเฉยต่อโฆษณาที่ปรากฏ 
ผ่านพฤติกรรมการกระท าต่าง ๆ เช่น การหลีกเลี ่ยงไม่เดินผ่านใน
สถานที่ที่มีโฆษณาปรากฏอยู่ การพลิกข้ามข้ามโฆษณา (Flipping past 
advertising) หรือผ่านการใช้เทคโนโลยี เครื่องมืออื่น ๆ เข้าช่วย เช่น 
การใช้รีโมทคอนโทรล หรือแม้กระทั่งการใช้ซอฟต์แวร์ประเภท Ad 
block (ซอฟต์แวร์ที่ใช้ปิดโฆษณาบนยูทูบในอุปกรณ์ต่าง ๆ) ซึ่งวิธีการ
เหล่านี้แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้สื ่อมีอ านาจในการควบคุมการเปิดรับสื่อ
โฆษณาเป็นอย่างมาก ซึ่งผู้ใช้สื่อสามารถควบคุมได้ว่าอยากจะรับสาร
ดังกล่าวในรูปแบบไหน เวลาใด และอย่างไร 
 ซึ่งจากการศึกษาข้างต้นพบว่าผู้รับสารมีพฤติกรรมตอบสนองต่อ
การปรากฏของโฆษณาที่แสดงออกมาในรูปแบบของพฤติกรรมต่าง ๆ 
เฉพาะเมื่อผู้รับสารมีเป้าหมาย ค้นหา หรือรับชมเนื้อหาเพื่อตอบสนอง
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ความสนใจหรือความต้องการของตนเอง ซึ่งสามารถแบ่งพฤติกรรม
พฤติกรรมตอบสนองต่อการโฆษณา ได้ตั ้งแต่ การเลิกชมวิดีโอหรือ
เนื้อหาทันที การหันไปรับชมวิดีโออ่ืนแทน การชมโฆษณาจนสามารถกด
ปุ่มข้ามได้ และจะกดทันทีที่กดได้ ท ากิจกรรมอื่นรอจนกว่าโฆษณาจะ
จบ สุดท้ายคือการชมโฆษณาจนจบ ผู ้ว ิจ ัยจึงน าแนวคิดเกี ่ยวกับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา (Advertising Avoidance) มาใช้
เป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร “พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยู
ทูบของผู้บริโภค” โดยแยกศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ให้เข้า
กับโฆษณาแต่ละประเภท ทั้งนี ้เป็นเพราะโฆษณาแต่ละประเภทจะมี
วิธีการหลีกเลี ่ยงไม่เหมือนกัน แต่ก็ยังอยู ่ภายใต้กรอบแนวคิดของ
พฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาข้างต้น โดยยกตัวอย่างเช่น โฆษณาในสตรีม
แบบข ้ามได ้  หร ือ Skippable in-stream ads สามารถใช ้ว ิธ ีการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาได้ทั้ง 3 ประเภทข้างต้น แต่การจะหลีกเลี่ยงโฆษณา
วิดีโอในฟีด หรือ In-feed video ads สามารถหลีกเลี่ยงได้เฉพาะวิธีการ
ก าจัดหรือขจัดสื่อโฆษณา (Eliminating advertising) แต่ไม่สามารถใช้
วิธีข้ามสื่อโฆษณา (Flipping past ads) เพราะโฆษณาประเภทนี้ไม่มปีุม่
ให้กดข้ามนั่นเอง 
 

วิธีการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “โฆษณาบนยูทูบ: ทัศนคติและพฤติกรรมการ
หลีกเล ี ่ยง” เป ็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบเก็บข้อมูลช่วงเวลา
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ใดเวลาหนึ ่ง (Cross-Sectional Study) ด้วยการใช ้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยแบ่งค าถามเป็นค าถามคัดกรองและค าถามหลัก 3 ตอน ได้แก่  
 ค าถามคัดกรอง ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้ที่เคยใช้งาน 
YouTube ซึ่งมีอายุระหว่าง 18 – 60 ปี และจะต้องไม่เป็นผู้ใช้งาน 
YouTube Premium  
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี ่ยวกับลักษณะทางประชากร 
จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ และ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน  
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ ทัศนคติต่อการโฆษณาบนยู
ทูบประเภทต่าง ๆ ของผู้บริโภค เป็นแบบสอบถามแบบปิดแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ประกอบด้วย 4 ค าถาม ได้แก่ (1) 
ความรู้สึกดีเมื่อเห็นโฆษณาประเภทนั้น ๆ (2) ความเป็นมิตรต่อการใช้
งานสื่อของโฆษณาประเภทนั้น ๆ (3) ความเป็นประโยชน์ของโฆษณา
ประเภทนั้น ๆ (4) ความชอบที่มีต่อโฆษณาประเภทนั้น ๆ  ทั้งนี้ แบ่ง
ค าตอบเป็น 5 ระดับและมีหลักเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 5 = เห็นด้วย
อย่างยิ่ง / 4 = เห็นด้วย / 3 = ไม่แน่ใจ / 2 = ไม่เห็นด้วย / 1 = ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง โดยการแปลความหมายค่าเฉลี่ยจากคะแนนดังกล่าว เป็น
ดังนี้ ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ดี หรือทัศนคติ
ในเชิงบวก / ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับค่อนข้าง
บวก / ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับเป็นกลาง / 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับค่อนข้างลบ  และ 
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ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ไม่ดี หรือทัศนคตใิน
เชิงลบ 
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยง
โฆษณาบนยูทูบแต่ละประเภทของผู้บริโภค เป็นแบบสอบถามแบบปิด
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 3 ระดับของ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ระดับละ 2 ค าถาม ได้แก่ ระดับที่ 1 
การเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา มีค าถามดังนี้ (1) ท่านมักจะให้ความสนใจกับ
ส่วนที่เป็นเนื้อหาของสื่อโดยมองข้ามส่วนที่เป็นโฆษณาออกไป (2) ท่าน
มักจะท ากิจกรรมอื่น เช่น ท าความสะอาดบ้าน หรือใช้อุปกรณ์สื่อสาร
อื่น ระหว่างรอโฆษณาจบ ระดับที่ 2 การข้ามโฆษณา มีค าถามดังนี้ (1) 
ท่านมักจะกดข้ามโฆษณาที่ก าลังแสดงอยู่ทันทีเมื่อมีฟังก์ชันที่สามารถ
ท าได้ (2) ท่านมักจะเลื่อนผ่านหรือเลื่อนข้ามโฆษณาเพื่อไปรับชมเนื้อหา
อื่นเพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ปรากฏขึ้นในสื่อ และระดับที่ 3 การก าจัด
หรือขจัดสื่อโฆษณา มีค าถามดังนี้ (1) ท่านมีแนวโน้มที่จะสมัครบริการ 
YouTube Premium เพื่อขจัดโฆษณาประเภทนี้ (2) ท่านมีแนวโน้มที่
จะใช้ซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้นการปรากฏของโฆษณาประเภทนี้ (Ad block) 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งค าถามจ าแนกพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาให้เข้า
กับโฆษณาแต่ละประเภท เนื่องจากโฆษณาแต่ละประเภทจะมีวิธีการ
หลีกเลี่ยงไม่เหมือนกัน ยกตัวอย่างเช่น โฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ 
หรือ Skippable in-stream ads สามารถใช้วิธีการหลีกเลี่ยงโฆษณาได้
ทั้ง 3 ประเภทข้างต้น แต่การจะหลีกเลี่ยงโฆษณาวิดีโอในฟีด หรือ In-
feed video ads สามารถหลีกเลี่ยงได้เฉพาะวิธีการก าจัดหรือขจัดสื่อ
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โฆษณา (Eliminating advertising) แต่ไม่สามารถใช้วิธีข้ามสื่อโฆษณา 
(Flipping past ads) เพราะโฆษณาประเภทนี้ไม่มีปุ่มให้กดข้ามนั่นเอง 
ทั้งนี้ แบ่งค าตอบเป็น 5 ระดับและมีหลักเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 5 = 
มากที่สุด / 4 = มาก / 3 = ปานกลาง / 2 = น้อย / 1 = น้อยที่สุด โดย
การแปลความหมายค่าเฉลี่ยจากคะแนนดังกล่าว เป็นดังนี้  ช่วงคะแนน 
4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับการหลีกเลี ่ยงโฆษณามากที่สุด / ช่วง
คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับการหลีกเลี่ยงโฆษณามาก / ช่วง
คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับการหลีกเลี่ยงโฆษณาปานกลาง / 
ช่วงคะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับการหลีกเลี่ยงโฆษณาน้อย 
และ ช่วงคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับการหลีกเลี่ยงโฆษณา
น้อยที่สุด 
การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยนี ้ ผ ู ้ว ิจ ัยได้น าแบบสอบถามไปตรวจสอบ
คุณภาพ ดังนี้ 
 1. ความเที ่ยงตรง (Validity) ผู ้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปให้
อาจารย์ที ่ปร ึกษาและกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระตรวจสอบ
แบบสอบถามว่า องค์ประกอบของข้อค าถามในแบบสอบถามแต่ละตอน
นั้น ถูกตรงตรงตามแนวคิดและทฤษฎีหรือไม่ และเนื้อหาตรงตามที่
นิยามศัพท์ไว้หรือไม่ โดยได้น าความเห็นนั้นมาปรับแก้แบบสอบถามให้
สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ก่อนน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างต่อไป 
 2. ความเชื่อถือได้ (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไป
ทดลองใช้ (Pretest) กับผู้ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
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30 ชุด หลังจากนั้นจึงน ามาหาค่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาช 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) หากได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) 
ไม่ต ่ากว่า 0.7 จึงจะถือว่า แบบสอบถามดังกล่าว มีความน่าเชื่อถือได้ 
สามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างต่อไปซึ่งได้ ผลการ
ทดสอบค่าความเชื่อถือของแบบสอบถามดังนี้ 
ตารางที่ 1 
ทดสอบค่าความเชื่อถือของแบบสอบถาม 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ทัศนคติต่อการโฆษณาบนยูทูบ 
- ทัศนคติต่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ 
- ทัศนคติต่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ 
- ทัศนคติต่อโฆษณาวิดีโอในฟีด 
- ทัศนคติต่อโฆษณาแบนเนอรบนหน้าแรก 

.884 

.954 

.941 

.954 

.957 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบ 
- พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสตรีม
แบบข้ามได้ 
- พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสตรีม
แบบข้ามไม่ได้ 
- พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาวิดโีอในฟีด 
- พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบนเนอร
บนหน้าแรก 

.854 

.819 
 

.855 
 

.817 

.753 
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 โดยการศ ึกษานี้ ว ิ เคราะห ์ข ้อม ูลด ้วยสถ ิต ิ เช ิ งพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ได้แก่ ร้อยละ และค่าเฉลี ่ยในการน าเสนอ
ข้อมูลลักษณะทางประชากร ทัศนคติต่อการโฆษณา และพฤติกรรมการ
หล ีกเล ี ่ยงโฆษณาบนย ูท ูบของผ ู ้บร ิ โภค และสถ ิต ิ เช ิงอน ุมาน 
(Inferential Statistic) ไ ด ้ แ ก ่  Independent Samples t-Test, 
Oneway ANOVA แ ล ะ  Pearson Correlation ใ น ก า ร ท ด ส อ บ
สมมติฐาน ใช้วิธิการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) และคัดเลือกลุ่มตัวอย่างแบบโดยสมัคร
ใจ (Voluntary Sampling) ซึ ่งกลุ ่มเป้าหมายในการวิจัยครั ้งนี ้เป็น
ผู ้ใช ้งาน YouTube อายุระหว่าง 18 – 60 ปี ที ่ไม่ได้เป็นสมาชิก 
YouTube Premium ขนาดตัวอย่าง 305 คน โดยผู ้ว ิจัยได้ก าหนด
ขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณของ Taro Yamane แบบไม่ทราบ
จ านวนประชากร โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ที่ระดับ
ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 0.06 ซึ่งจากผลค านวณข้างต้น จะได้ขนาด
ตัวอย่างเท่ากับ 278 คน เพื่อให้การวิจัยในครั้งนี้ มีความสมบูรณ์มากข้ึน 
ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเพิ่ม อีก 27 คน เพื่อให้
ครบจ านวน 305 คน เก็บข้อมูลทางสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงวันที่ 1-30 
มิถุนายน 2566 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาเร่ือง “โฆษณาบนยูทูบ: ทัศนคติและพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยง” จากผู้ใช้งาน YouTube อายุระหว่าง 18 – 60 ปี ที่ไม่ได้
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เป็นสมาชิก YouTube Premium จ านวน 305 คน แบ่งออกเป็น 3 
ส่วน ได้แก่ ลักษณะทางประชากร ทัศนคติต่อการโฆษณาบนยูทูบ และ 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบ รายละเอียดดังนี้ 
ลักษณะทางประชากร 
 จากการศึกษาลักษณะทางประชากรโดยรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ร้อยละ 56.7 เป็นเพศหญิง และส่วนที่เหลือร้อยละ 43.3 เป็น
เพศชาย ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 53.8 มีอายุ 26 
– 40 ปี รองลงมาร้อยละ 31.8 มีอายุ 18 – 25 ปี และร้อยละ 14.4 มี
อายุ 41 – 60 ปี ตามล าดับ ด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 35.4 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท รองลงมาร้อยละ 31.5 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 30,001 – 
50,000 บาท ร้อยละ 19.3 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท 
ร้อยละ 8.2 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 50,001 – 70,000 บาท ร้อยละ 
5.2 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 70,001 – 100,000 บาท และ ร้อยละ 0.3 
มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากกว่า 100,000 บาท ตามล าดับ 
ทัศนคติต่อการโฆษณาบนยูทูบ 
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการโฆษณาบนยู
ทูบในภาพรวมอยู่ในระดับเป็นกลาง (2.90) เมื่อพิจารณาทัศนคติต่อ
โฆษณาบนยูทูบแต่ละประเภทพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อโฆษณา
วิดีโอในฟีดสูงที่สุด ซึ่งอยู่ในระดับค่อนข้างบวก (3.67) รองลงมาคือ 
ทัศนคติต่อโฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก ในระดับค่อนข้างบวก (3.50) 
ทัศนคติต่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ ในระดับเป็นกลาง (2.62) และ 
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ทัศนคติต่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ ในระดับค่อนข้างลบ (1.83) 
ตามล าดับ สอดคล้องกับ Lutz (1991) ที่กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่
เรียนรู้ได้ มนุษย์นั้นไม่ได้เกิดมาพร้อมทัศนคติ แต่ทัศนคติเกิดจากการสั่ง
สมความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบผ่านทางข้อมูลต่อสิ่งนั้น ๆ ทัศนคติเป็น
ความโน้มเอียงในการตอบสนองอย่างต่อเนื่องในทิศทางที่เป็นบวกหรือ
ลบ และทัศนคติต้องมีสิ่งรองรับ โดย ทัศนคตินั้นไม่สามารถเกิดขึ้นอย่าง
โดดเดี่ยวได้ แต่ต้องมีสิ ่งที่มารองรับเสมอ โดยสิ่งที่มารองรับแนวคิด
เกี ่ยวกับทัศนคติในงานวิจัยนี ้ค ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ บนยูทูบ 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของภณภาส เดชหอมชื่น (2562) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนแอปพลิเคชั่น
เฟซบุ๊กของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในประเทศไทย” ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า “ต าแหน่งสื่อโฆษณาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อโฆษณา
ที่แตกต่างกัน”  
 เมื ่อพิจารณาทัศนคติต่อการโฆษณาบนยูทูบแต่ละประเภท 
พบว่า 
 โฆษณาวิดีโอในฟีด กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับค่อนข้าง
บวกในประเด็นความเป็นมิตรของโฆษณาต่อการใช้งานสื ่อ (3.95) 
ประเด็นประโยชน์ของโฆษณาวิดีโอในฟีด (3.68) ประเด็นความชอบต่อ
โฆษณาวิดีโอในฟีด (3.61) และประเด็นความรู้สึกที่ดีเมื่อเห็นโฆษณา
วิด ีโอในฟีด (3.44)  สอดคล้องกับ Todd Hunt & Brent D.Ruben 
(1993) ที ่ได้กล่าวถึงแนวคิดการเปิดรับสื ่อ (Media Exposure) ว่า
มนุษย์ทุกคนต่างมีเป้าหมาย (Goal) และก าหนดเป้าหมายในการท าสิ่ง
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ต่าง ๆ เช่น เป้าหมายในการท างาน การเดินทาง หรือเป้าหมายในการ
ท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่นเดียวกับการเปิดรับสื่อบนยูทูบที่ผู้บริโภคนั้น มี
เป้าหมายในการใช้งานยูทูบเพื่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งโฆษณาวิดีโอในฟีดนั้น 
เป็นต าแหน่งโฆษณาที่ไม่ขัดขวางเป้าหมายในการรับชมวิดีโอบนยูทูบ
ของผู้บริโภคซึ่งเป็นเป้าหมายหลักในการใช้งานยูทูบ และต าแหน่งการ
จัดวางโฆษณาวิดีโอในฟีดเป็นมิตรต่อการใช้สื ่อของผู้บริโภค อีกทั้ง
ผู้บริโภคยังมีทัศนคติว่าโฆษณาประเภทนี้มีประโยชน์ ดังนั้นผู้บริโภคจึงมี
ความรู้สึกที่ดี และชอบโฆษณาในต าแหน่งนี้นั่นเอง 
 โฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับ
ค่อนข้างบวกในประเด็นความเป็นมิตรของโฆษณาต่อการใช้งานสื่อ 
(3.67) ประเด็นประโยชน์ของโฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก (3.50) 
ประเด็นความชอบต่อโฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก (3.44) และกลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติในระดับเป็นกลางในประเด็นความรู้สึกที่ดีเมื่ อเห็น
โฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก (3.37) โดยโฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก 
เป็นโฆษณาที่ผู้บริโภคมีทัศนคติดีรองลงมาเมื่อเทียบกับโฆษณาวิดีโอ
ในฟีด โดยประเด็นความเป็นมิตรของโฆษณาต่อการใช้งานสื่อ เป็นด้าน
ที่ผู้บริโภคมีทัศคติดีที่สุดเมื่อเทียบกับประเด็นอ่ืน ๆ เช่นเดียวกับโฆษณา
วิดีโอในฟีด โดยโฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรกเป็นต าแหน่งเป็นมิตรต่อ
การใช้สื่อของผู้บริโภค ไม่ขัดขวางการรับชมวิดีโอซึ่งเป็นเป้าหมายหลัก
ในการใช้งานยูทูบของผู้บริโภค จึงท าให้เกิดผลลัพธ์ในด้านทัศนคติที่
คล้ายคลึงกับโฆษณาวิดีโอในฟีด ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีความรู้สึกที่ดี และ
ชอบโฆษณาในต าแหน่งนี้ด้วยเช่นกัน 
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 โฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับ
เป็นกลางในประเด็นประโยชน์ของโฆษณา ในสตรีมแบบข้ามได้ (2.73) 
ประเด็นความรู้สึกที่ดีเมื่อเห็นโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ (2.66) และ
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับค่อนข้างลบในประเด็นความเป็นมิตรของ
โฆษณาต่อการใช้งานสื่อ (2.59) ประเด็นความชอบต่อโฆษณาในสตรีม
แบบข้ามได้ (2.51) ซึ ่งโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ เป็นโฆษณาที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติในภาพรวมเป็นกลาง โดยผู้บริโภคมองว่าโฆษณาใน
ต าแหน่งนี้ค่อนข้างมีประโยชน์ แต่ต าแหน่งของตัวโฆษณาไม่เป็นมิตรต่อ
การใช้สื่อ แต่อย่างไรก็ตาม อาจจะเป็นเพราะโฆษณาในต าแหน่งนี้ มี
วิธีการหลบเลี ่ยงโฆษณาอย่างชัดเจนโดยการกดปุ ่มข้าม (Skip) ได้ 
สอดคล้องกับการศึกษาของกัลยา วานิชย์บัญชา และ รัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส 
(2560) ที่ได้ท าการศึกษาเรื ่อง “การศึกษาทัศนคติ พฤติกรรม และ
ปัจจัยที่มีผลต่อแนวโน้มของผู้บริโภค สื่อโฆษณาในสตรีมบนกลุ่มวีดีโอ
ออนไลน์” พบว่ากรณีที่โฆษณานั ้น ๆ มีปุ ่มให้กดข้าม (Skip) พบว่า
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับชมโฆษณาจนถึงจุดที่สามารถกดปุ่มข้ามได้ 
และจะกดในทันทีที่สามารถท าได้ ซึ่งจากการศึกษาดังกล่าวพบว่ามีผู้รับ
สารจ านวนน้อยที่จะรับชมโฆษณาจนจบ จึงท าให้ทัศนคติต่อการโฆษณา
ในสตรีมแบบข้ามได้ยังไม่แย่ที่สุดในบรรดาโฆษณาทุกประเภทของยูทูบ
เนื่องจากยังมีทางเลือกในการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ชัดเจน 
 โฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับ
ค่อนข้างลบในประเด็นประโยชน์ของโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ 
(2.01) ประเด็นความเป็นมิตรของโฆษณาต่อการใช้งานสื่อ (1.86) และ
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กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับลบในประเด็นประเด็นความชอบต่อ
โฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ (1.75) ประเด็นความรู้สึกที่ดีเมื่อเห็น
โฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ (1.69) โดยโฆษณาในสตรีมแบบข้าม
ไม่ได้ เป็นโฆษณาที่ผู้บริโภคมีทัศนคติในภาพรวมน้อยที่สุดในบรรดา
โฆษณาทุกประเภทของยูทูบ โดยผู้วิจัยประเมินว่าโฆษณาประนี้เป็น
โฆษณาที่ขัดขวางเป้าหมายและความต้องการของผู้บริโภคในการเปิดรับ
สื่อบนยูทูบมากที่สุด ซึ่งโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ ไม่มีตัวเลือกใด ๆ 
ให้ผู้บริโภคหลบเลี่ยงโฆษณาเลย ซึ่งในหลาย ๆ คร้ังโฆษณาที่ปรากฏนั้น 
อาจจะไม่สอดคล้องกับความต้องการของผู ้บริโภคในขณะนั ้น โดย 
McQuail (2000) ซึ ่งให้ความหมายของการเปิดรับสื ่อว่า เป็นการ
กระตุ้นประสาทสัมผัสของบุคคลโดยสิ่งเร้า ซึ่งบุคคลจะเลือกเปิดรับสิ่ง
เร้าที่ตรงกับความสนใจและความต้องการของตน และจะหลบเลี่ยงสิ่ง
เร้าที่ตนไม่สนใจ ไม่ต้องการ และเห็นว่าสิ่งนั ้นไม่ส าคัญ แต่โฆษณา
โฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ ไม่มีตัวเลือกให้หลบเลี ่ยงจากสิ ่งที่
ผู ้บริโภคไม่สนใจ หรือไม่ต้องการเลย จึงท าให้ทัศนคติต่อโฆษณา
ประเภทนี้มีระดับต ่าที่สุดในบรรดาโฆษณาทุกประเภทของยูทูบ 
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ตารางที่ 2 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของทัศนคติตอ่การโฆษณาบนยูทบู 

ประเด็น M ระดับ 
1. ทัศนคติต่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ 2.62 เป็นกลาง 

1.1 ท่านรู้สึกดีเมื่อเห็นโฆษณาประเภทนี ้ 2.66 เป็นกลาง 
1.2 โฆษณาในต าแหน่งนี้มีความเป็นมิตรต่อ
การใช้งานสื่อของท่าน เช่น โฆษณาไม่ขัดขวาง
การรับเนื้อหาหรือการใช้งาน 

2.59 ค่อนข้างลบ 

1.3 ท่านคิดว่าโฆษณาในต าแหน่งนี้มีประโยชน์ 2.73 เป็นกลาง 
1.4 ท่านชอบโฆษณาในต าแหน่งนี ้ 2.51 ค่อนข้างลบ 
2. ทัศนคติต่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ 1.83 ค่อนข้างลบ 
2.1 ท่านรู้สึกดีเมื่อเห็นโฆษณาประเภทนี ้ 1.69 ลบ 
2.2 โฆษณาในต าแหน่งนี้มีความเป็นมิตรต่อ
การใช้งานสื่อของท่าน เช่น โฆษณาไม่ขัดขวาง
การรับเนื้อหาหรือการใช้งาน 

1.86 ค่อนข้างลบ 

2.3 ท่านคิดว่าโฆษณาในต าแหน่งนี้มีประโยชน์ 2.01 ค่อนข้างลบ 

2.4 ท่านชอบโฆษณาในต าแหน่งนี ้ 1.75 ลบ 
3. ทัศนคติต่อโฆษณาวิดีโอในฟีด 3.67 ค่อนข้างบวก 
3.1 ท่านรู้สึกดีเมื่อเห็นโฆษณาประเภทนี ้ 3.44 ค่อนข้างบวก 

3.2 โฆษณาในต าแหน่งนี้มีความเป็นมิตรต่อ
การใช้งานสื่อของท่าน เช่น โฆษณาไม่ขัดขวาง
การรับเนื้อหาหรือการใช้งาน 

3.95 ค่อนข้างบวก 

3.3 ท่านคิดว่าโฆษณาในต าแหน่งนี้มีประโยชน์ 3.68 ค่อนข้างบวก 
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ประเด็น M ระดับ 
3.4 ท่านชอบโฆษณาในต าแหน่งนี ้ 3.61 ค่อนข้างบวก 
4. ทัศนคติต่อโฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก 3.50 ค่อนข้างบวก 
4.1 ท่านรู้สึกดีเมื่อเห็นโฆษณาประเภทนี ้ 3.37 เป็นกลาง 
4.2 โฆษณาในต าแหน่งนี้มีความเป็นมิตรต่อ
การใช้งานสื่อของท่าน เช่น โฆษณาไม่ขัดขวาง
การรับเนื้อหาหรือการใช้งาน 

3.67 ค่อนข้างบวก 

4.3 ท่านคิดว่าโฆษณาในต าแหน่งนี้มีประโยชน์ 3.50 ค่อนข้างบวก 
4.4 ท่านชอบโฆษณาในต าแหน่งนี ้ 3.44 ค่อนข้างบวก 

รวม 2.90 เป็นกลาง 

การแปลความหมายค่าเฉลี่ยจากคะแนนดังกล่าว เป็นดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ดี หรือ
ทัศนคติในเชิงบวก 
  ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับค่อนข้างบวก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับเป็นกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับค่อนข้างลบ 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ไม่ดี หรือ
ทัศนคติในเชิงลบ 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบ 
 จากการศึกษาพบว่ากลุ ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยง
โฆษณาบนยูทูบในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (3.38) เมื่อพิจารณา
พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาบนยูทูบแต่ละประเภทพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้สูงที่สุด 
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อยู่ในระดับมาก (4.09) รองลงมาคือ โฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ อยู่ใน
ระดับมาก (3.82) โฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก อยู่ในระดับน้อย (2.30) 
และ โฆษณาวิดีโอในฟีด อยู่ในระดับน้อย (2.07) ตามล าดับ โดยผู้วิจัยมี
ความเห็นว ่าประเภทของโฆษณาบนยูท ูบมีผลต่อพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาที่แตกต่างกันออกไป สอดคล้องกับการศึกษาของ วันวิ
สา ยังโหมด (ม.ป.ป.) ที่ได้ท าการศึกษาเรื ่อง “การศึกษาการเปิดรับ
รูปแบบสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์ยู
ทูบ YouTube ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า “สื่อ
โฆษณาปัจจัยด้านรูปแบบสื่อบนยูทูบมีผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อ
โฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์ YouTube” 
 เมื ่อพิจารณาพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาบนยูทูบแต่ละ
ประเภท พบว่า 
 โฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ กลุ่มตัวอย่างพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงในระดับมาก (4.09) โดยวิธีการเพิกเฉยสื่อโฆษณา (4.09) และ
วิธีการขจัดสื่อโฆษณา (4.09)  
 การเพิกเฉยโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ กลุ่มตัวอย่างมักจะท า
กิจกรรมอื ่น เช่น ท าความสะอาดบ้าน หรือใช้อุปกรณ์สื ่อสารอ่ืน 
ระหว่างรอโฆษณาจบในระดับมาก (4.20) และ มักจะให้ความสนใจกับ
ส่วนที่เป็นเนื้อหาของสื่อโดยมองข้ามส่วนที่เป็นโฆษณาออกไปในระดับ
มาก (3.98) เช่นกัน 
 การขจัดสื ่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ กลุ ่มตัวอย่างมี
แนวโน้มในที่จะใช้ซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้นการปรากฏของโฆษณาในสตรีม
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แบบข้ามไม่ได้ (Ad block) ในระดับมาก (3.78) และมีแนวโน้มที่จะ
สมัครบริการ YouTube Premium เพื่อขจัดโฆษณาในสตรีมแบบข้าม
ไม่ได้ในระดับมาก (3.70) เช่นกัน 
 โดยผู้วิจัยประเมินว่าสาเหตุที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้สูงที่สุด เป็นเพราะโฆษณาประเภทนี้เป็น
โฆษณาที่ขัดขวางเป้าหมายและความต้องการของผู้บริโภคในการเปิดรับ
สื่อบนยูทูบมากที่สุด รวมไปถึงโฆษณาประเภทนี้ไม่มีตัวเลือกใด ๆ ให้
ผู้บริโภคหลบเลี่ยงโฆษณาเลย จึงอาจจะน าไปสู่ความความรู้สึกเบื่อ 
ร าคาญโฆษณา และความรู้สึกในทางลบอื่น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของณัฐพล พฤกษวันประสุต (2561) ได้ท าการศึกษาเรื ่อง “ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจ ปิดกั้นโฆษณาดิจิทัลในประเทศไทย กรณีศึกษา ยู
ทูป” พบว่าหนึ ่งในปัจจัยที ่ส่งผลต่อการปิดกั ้นโฆษณาดิจิทัล (Ad 
Blocking) ในยูทูบ คือความรู้สึกเบื่อหรือร าคาญ 
 โฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้  กลุ ่มตัวอย่างพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงในระดับมาก (3.82) โดยวิธีการข้ามสื่อโฆษณา (4.17) การ
เพิกเฉยสื่อโฆษณา (3.83) และวิธีการขจัดสื่อโฆษณา (3.47) ตามล าดับ 
 การข้ามโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ กลุ่มตัวอย่างมักจะกดข้าม
โฆษณาที่ก าลังแสดงอยู่ทันทีเมื่อมีฟังก์ชันที่สามารถท าได้ ในระดับมาก
ที่สุด (4.27) และ มักจะเลื่อนผ่านหรือเลื่อนข้ามโฆษณาเพื่อไปรับชม
เนื้อหาอ่ืนเพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ปรากฏข้ึนในสื่อ ในระดับมาก (4.07) 
 การเพิกเฉยโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ กลุ่มตัวอย่างมักจะให้
ความสนใจกับส่วนที่เป็นเนื้อหาของสื่อโดยมองข้ามส่วนที่เป็นโฆษณา
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ออกไปในระดับมาก (3.83) และ มักจะท ากิจกรรมอื่น เช่น ท าความ
สะอาดบ้าน หรือใช้อุปกรณ์สื่อสารอื่น ระหว่างรอโฆษณาจบในระดับ
มาก (3.83) เช่นกัน 
 การขจัดสื่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้ม
ในที่จะใช้ซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้นการปรากฏของโฆษณาในสตรีมแบบข้าม
ได้ (Ad block) ในระดับมาก (3.56) และมีแนวโน้มที่จะสมัครบริการ 
YouTube Premium เพื่อขจัดโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ ในระดับ
มาก (3.39) เช่นกัน 
 โฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ เป็นโฆษณาที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงในภาพรวมสูงรองลงมาจากโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ 
ซึ่งอาจจะเป็นเพราะโฆษณาในต าแหน่งนี้มีขนาดใหญ่ บดบังวิดีโอหลัก 
ขัดขวางเป้าหมายและความต้องการของผู้บริโภคในการเปิดรับสื่อบนยู
ทูบ แต่อาจจะยังไม่ท าให้รู้สึกเบื่อหรือร าคาญเท่ากับโฆษณาในสตรีม
แบบข้ามไม่ได้ เพราะโฆษณาประเภทนี้มีทางเลือกที่ชัดเจนให้ผู้บริโภค
หลีกเลี่ยงโฆษณา จึงท าให้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในภาพรวมยัง
ไม่สูงเท่าโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ แต่กลับท าให้ผู้บริโภคกลับมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาด้วยวิธีการข้ามสื่อโฆษณาสูงกว่าโฆษณา
ประเภทอื่น ๆ สอดคล้องการศึกษาของกัลยา วานิชย์บัญชา และ รัฐ
พงศ์ จั ่วแจ่มใส (2560) ที่ได้ท าการศึกษาเรื ่อง “การศึกษาทัศนคติ 
พฤติกรรม และปัจจัยที่มีผลต่อแนวโน้มของผู้บริโภค สื่อโฆษณาใน
สตรีมบนกลุ่มวีดีโอออนไลน์” พบว่าผู้รับสารที่รับชมโฆษณาบนสื่อวิดีโอ
ออนไลน์ หากโฆษณานั้น ๆ มีปุ่มให้กดข้าม (Skip) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
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จะรับชมโฆษณาจนถึงจุดที่สามารถกดปุ่มข้ามได้ และจะกดในทันทีที่
สามารถท าได้ ซึ่งจากการศึกษาดังกล่าวพบว่ามีผู้รับสารจ านวนน้อยที่
จะรับชมโฆษณาจนจบ 
 โฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก กลุ ่มตัวอย่างพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงในระดับน้อย (2.30) โดยวิธีการขจัดสื่อโฆษณา (2.30) ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างมีแนวโน้มในที่จะใช้ซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้นการปรากฏของโฆษณา
แบนเนอร์บนหน้าแรก (Ad block) ในระดับน้อย (2.43) และมีแนวโน้ม
ที่จะสมัครบริการ YouTube Premium เพื่อขจัดโฆษณาแบนเนอร์บน
หน้าแรกในระดับน้อย (2.17) เช่นกัน 
 โฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก เป็นโฆษณาที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงต ่ารองลงมาจากโฆษณาวิดีโอในฟีด ผู้วิจัยประเมินว่าเป็น
เพราะโฆษณาประเภทนี้ ไม่รบกวนหรือขัดขวางเป้าหมายในการใช้งานยู
ทูบของผู้บริโภค และเป็นมิตรต่อการใช้งานสื่อคล้ายกับโฆษณาวิดีโอ
ในฟีด แต่อย่างไรก็ตามโฆษณาประเภทนี้มีขนาดใหญ่กว่าโฆษณาวิดีโอ
ในฟีด จึงท าให้ผู้บริโภคบางส่วนอาจจะเกิดความร าคาญต่อตัวโฆษณา
ประเภทนี้ได้ จึงส่งผลให้โฆษณาแบนเนอร์บนหน้าแรก เป็นโฆษณาที่
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสูงกว่าโฆษณาวิดีโอในฟีดนั่นเอง 
 โฆษณาวิดีโอในฟีด กลุ่มตัวอย่างพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงใน
ระดับน้อย (2.07) โดยวิธีการขจัดสื่อโฆษณา (2.07) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมี
แนวโน้มในที่จะใช้ซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้นการปรากฏของโฆษณาวิดีโอ
ในฟีด (Ad block) ในระดับน้อย (2.19) และมีแนวโน้มที ่จะสมัคร
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บริการ YouTube Premium เพื่อขจัดโฆษณาวิดีโอในฟีดในระดับน้อย 
(1.94) เช่นกัน 
 โฆษณาวิดีโอในฟีด เป็นโฆษณาที ่ผู ้บริโภคมีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงต ่าที่สุด โดยผู้วิจัยประเมินว่าเป็นเพราะโฆษณาประเภทนี้ ไม่
รบกวนหรือขัดขวางเป้าหมายในการใช้งานยูทูบของผู้บริโภค และเป็น
มิตรต่อการใช้งานสื่อ สอดคล้องกับ Todd Hunt & Brent D.Ruben 
(1993) ที ่ได้กล่าวถึงแนวคิดการเปิดรับสื ่อ (Media Exposure) ว่า
มนุษย์ทุกคนต่างมีเป้าหมาย (Goal) และก าหนดเป้าหมายในการท าสิ่ง
ต่าง ๆ เช่น เป้าหมายในการท างาน การเดินทาง หรือเป้าหมายในการ
ท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่นเดียวกับการเปิดรับสื่อบนยูทูบที่ผู้บริโภคนั้น มี
เป้าหมายในการใช้งานยูทูบเพื่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งโฆษณาวิดีโอในฟีดนั้น 
เป็นต าแหน่งโฆษณาที่ไม่ขัดขวางเป้าหมายในการรับชมวิดีโอบนยูทูบ
ของผู้บริโภคซึ่งเป็นเป้าหมายหลักในการใช้งานยูทูบ และต าแหน่งการ
จัดวางโฆษณาวิดีโอในฟีดเป็นมิตรต่อการใช้สื ่อของผู้บริโภค ดังนั้น
ผู้บริโภคจึงมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาประเภทนี้ต ่าที่สุด 
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ตารางที่ 3 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยทููบ 

ประเด็น M ระดับ 
1. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสตรีม
แบบข้ามได้ 

3.82 มาก 

1.1 การเพิกเฉยสื่อโฆษณา 3.83 มาก 

1.1.1 ท่านมักจะให้ความสนใจกับส่วนท่ีเป็น
เนื้อหาของสื่อโดยมองข้ามส่วนท่ีเป็นโฆษณา
ออกไป 

3.83 มาก 

1.1.2 ท่านมักจะท ากิจกรรมอื่น เช่น ท าความ
สะอาดบ้าน หรือใช้อุปกรณส์ื่อสารอื่นระหว่างรอ
โฆษณาจบ 

3.83 มาก 

1.2 การข้ามสื่อโฆษณา 4.17 มาก 
1.2.1 ท่านมักจะกดข้ามโฆษณาทีก่ าลังแสดงอยู่
ทันทีเมื่อมีฟังก์ชันท่ีสามารถท าได ้

4.27 มากที่สุด 

1.2.2 ท่านมักจะเลื่อนผ่านหรือเลือ่นข้ามโฆษณา
เพื่อไปรับชมเนื้อหาอื่นเพื่อหลีกเลีย่งโฆษณาที่
ปรากฏขึ้นในสื่อ 

4.07 มาก 

1.3 การขจัดสื่อโฆษณา 3.47 มาก 
1.3.1 ท่านมีแนวโน้มที่จะสมคัรบริการ 
YouTube Premium เพื่อขจัดโฆษณาประเภทนี ้

3.39 ปานกลาง 

1.3.2 ท่านมีแนวโน้มที่จะใช้ซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้น
การปรากฏของโฆษณาประเภทน้ี (Ad block) 

3.56 มาก 
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ประเด็น M ระดับ 
2. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสตรีม
แบบข้ามไม่ได้ 

4.09 มาก 

2.1 การเพิกเฉยสื่อโฆษณา 4.09 มาก 

2.1.1 ท่านมักจะให้ความสนใจกับส่วนท่ีเป็น
เนื้อหาของสื่อโดยมองข้ามส่วนท่ีเป็นโฆษณา
ออกไป 

3.98 มาก 

2.1.2 ท่านมักจะท ากิจกรรมอื่น เช่น ท าความ
สะอาดบ้าน หรือใช้อุปกรณส์ื่อสารอื่นระหว่างรอ
โฆษณาจบ 

4.20 มาก 

2.2 การขจัดสื่อโฆษณา 4.09 มาก 
2.2.1 ท่านมีแนวโน้มที่จะสมคัรบริการ 
YouTube Premium เพื่อขจัดโฆษณาประเภทนี ้

3.70 มาก 

2.2.2 ท่านมีแนวโน้มที่จะใช้ซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้น
การปรากฏของโฆษณาประเภทน้ี (Ad block) 

3.78 มาก 

3. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาวิดีโอในฟีด 2.07 น้อย 
3.1 การขจัดสื่อโฆษณา 2.07 น้อย 

3.1.1 ท่านมีแนวโน้มที่จะสมคัรบริการ 
YouTube Premium เพื่อขจัดโฆษณาประเภทนี ้

1.94 น้อย 

3.1.2 ท่านมีแนวโน้มที่จะใช้ซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้น
การปรากฏของโฆษณาประเภทน้ี (Ad block) 

2.19 น้อย 

4. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบนเนอร์
บนหน้าแรก 

2.30 น้อย 
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ประเด็น M ระดับ 
4.1 การขจัดสื่อโฆษณา 2.30 น้อย 
4.1.1 ท่านมีแนวโน้มที่จะสมคัรบริการ 
YouTube Premium เพื่อขจัดโฆษณาประเภทนี ้

2.17 น้อย 

4.1.2 ท่านมีแนวโน้มที่จะใช้ซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้น
การปรากฏของโฆษณาประเภทน้ี (Ad block) 

2.43 น้อย 

รวม 3.38 ปานกลาง 
การแปลความหมายค่าเฉลี่ยจากคะแนนดังกล่าว เป็นดังนี้ 
ช่วงคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับการหลีกเลี่ยงโฆษณามากที่สุด 
ช่วงคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับการหลีกเลี่ยงโฆษณามาก 
ช่วงคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับการหลีกเลี่ยงโฆษณาปานกลาง 
ช่วงคะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับการหลีกเลี่ยงโฆษณาน้อย 
ช่วงคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับการหลีกเลี่ยงโฆษณาน้อยที่สุด 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
จะมีทัศนคติต่อการโฆษณาบนยูทูบแตกต่างกัน (t = -4.055***) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะ
มีทัศนคติต่อการโฆษณาบนยูทูบแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยเพศ
หญิงจะมีทัศนคติต่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้และโฆษณาในสตรีม
แบบข้ามไม่ได้ดีกว่าเพศชาย และเพศชายจะมีทัศนคติต่อโฆษณาวิดีโอ
ในฟีดดีกว่าเพศหญิง สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) 
ท ี ่ ได ้ให ้ข ้อม ูลไว ้ว ่า ต ัวแปรด ้านเพศนั ้นม ีความสัมพ ันธ ์ก ับการ



MCI Vol.5 No.3 (September-December 2023) 

70 

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เช่น เพศที่แตกต่าง
กันจะมีทัศนคติ ความต้องการ และการตัดสินใจในการกระท าต่าง ๆ ที่
แตกต่างกัน ทั ้งนี ้ ผู ้บริโภคที ่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการ
โฆษณาบนยูทูบแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งผู ้ที ่มีอายุเยอะจะมี
ทัศนคติต่อโฆษณาบนยูทูบในภาพรวมดีกว่าผูท้ี่มีอายุน้อยกว่า โดยผู้วิจัย
ประเมินว่าการที่ผู้ที่มีอายุมาก มีความต้องการรับข้อมูลผ่านการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์มากกว่าผู้ที่มีอายุน้อย เนื่องจากอาจจะมีหน้าที่และ
ความรับผิดชอบต่อหน้าที่การงานและครอบครัวสูงกว่าผู้อายุน้อย และ
เหตุปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจจะท าให้ไม่มีเวลาไปค้นหาข้อมูลหรือทดลอง
สินค้าด้วยตนเอง จึงมีความต้องการที ่จะรับข้อมูลข่าวสารผ่านการ
โฆษณามากกว่าผู้มีอายุน้อย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Federico de 
Gregorio et al. (2017) ท ี ่ ไ ด ้ ท  า กา รศ ึ กษา เ ร ื ่ อ ง  “ Advertising 
Avoidance: A Consumer Socialization Perspective” พ บ ว่ า 
“ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการโฆษณาและพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงโฆษณาที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ” และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของญาณกร วิภูสมิทธ์ (2558) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การ
เปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ (YouTube) 
ของผู้บริโภค” พบว่า “ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
โฆษณาทางยูทูบบางประเภทแตกต่างกัน” รวมไปถึงสอดคล้องกับศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ที่ได้ให้ข้อมูลไว้ว่าผู้บริโภคที่มีอายทุี่
แตกต่างกันย่อมมีความสนใจ ทัศนคติและความต้องการสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน เช่น กลุ ่มวัยรุ ่นอาจจะชอบทดลองสินค้าและ
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บริการที่แปลกใหม่ ชอบเร่ืองแฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นผู้สูงอายุจะ
สนใจสินค้าและบริการที ่เกี ่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย และ 
ผู ้บริโภคที ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการ
โฆษณาบนยูทูบแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อ
เดือนสูงจะมีทัศนคติต่อโฆษณาบนยูทูบในภาพรวมดีกว่าผู้ที ่มีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือนต ่ากว่า โดยผู้วิจัยคาดว่าเป็นเพราะผู้ที่มีรายได้สูง จะมี
ความต้องการในสินค้าและบริการมากกว่าผู้ที่มีรายได้น้อย จึงมีทัศนคติ
และความต้องการที่จะทราบข้อมูลของสินค้าและบริการต่าง ๆ สูงกว่าผู้
ที ่มีรายได้น้อยกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของญาณกร วิภูสมิทธ์ 
(2558) ที ่ได้ท าการศึกษาเรื ่อง “การเปิดรับ และพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ (YouTube) ของผู ้บริโภค” พบว่า 
“ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบบาง
ประเภทแตกต่างกัน” 
สมมติฐานที ่ 2 ผู ้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบแตกต่างกัน (t = 2.988**) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
โดยเพศชายจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบในภาพรวมสูง
กว่าเพศหญิง สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ที่ได้ให้
ข้อมูลไว้ว่า ตัวแปรด้านเพศนั้นมีความสัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู ้บริโภคเป็นอย่างมาก เช่น เพศที ่แตกต่างกันจะมี
ทัศนคติ ความต้องการ และการตัดสินใจในการกระท าต่าง ๆ ที่แตกต่าง
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กัน ทั้งนี ้ ผู ้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยง
โฆษณาบนยูทูบแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยผู้ที่มีอายุน้อยกว่าจะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบในภาพรวมสูงกว่าผู้บริโภคที่มี
อายุสูงกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Federico de Gregorio et 
al. (2017) ท ี ่ ได ้ท  าการศ ึกษาเร ื ่อง “Advertising Avoidance: A 
Consumer Socialization Perspective” พบว่า “ผู ้บริโภคที ่มีอายุ
แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ” รวมไปถึงสอดคล้องกับงานวจิัย
ของนิฤมล หิรัญวิจิตรภรณ์ (2558) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ 
การรู้เท่าทันสื่อ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาออนไลน์” พบว่า
เมื่อจ าแนกกลุ่มเป้าหมายตามช่วงอายุพบว่าเจเนอเรชั่นที่ต่างกันจะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ผล
การศึกษายังพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
โดยผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนต ่าจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
สูงกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนสูง ซึ่งผู้วิจัยสันนิษฐานว่าผู้ที่มีรายได้
สูงจะมีความต้องการและก าลังซื ้อสูงกว่าผู้ที่มีรายได้น้อย จึงมีความ
ต้องการข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการต่าง ๆ สูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้
น ้อย ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ Federico de Gregorio et al. 
(2017) ท ี ่ ไ ด ้ ท  า ก า ร ศ ึ ก ษ า เ ร ื ่ อ ง  “ Advertising Avoidance: A 
Consumer Socialization Perspective” พบว่า “ผู ้บริโภคที ่มีอายุ
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และรายได้แตกต่างกันจะมีและพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ”  
สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อการโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภค 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อการโฆษณาบนยูทูบ
ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบใน
ภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางลบ (r = -.267***) 
กล่าวคือ หากผู ้บริโภคมีทัศนคติที ่ดีต ่อการโฆษณาบนยูทูบ จะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาต ่า และหากผู้บริโภคมีทันศคตทิี่ไม่ดีต่อ
การโฆษณาบนยูทูบจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาสูง  ซึ่งผลการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 3 นี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของผู้วิจัยหลาย ๆ คน 
เ ช ่ น  ง า น ว ิ จ ั ย ข อ ง  Federico de Gregorio et al. (2017) ท ี ่ ไ ด้
ท  า ก า ร ศ ึ ก ษ า เ ร ื ่ อ ง  “ Advertising Avoidance: A Consumer 
Socialization Perspective” พบว่า “ทัศนคติที ่ม ีต ่อการโฆษณามี
ความสัมพันธ ์ทางลบกับพฤติกรรมการหลีกเล ี ่ยงโฆษณาอย่างมี
นัยส าคัญ” งานวิจัยของ Henilia Yulita et.al (2022) ได้ท าการศึกษา
เร่ือง “Ads Avoidance And Attitude Towards Online Advertising 
Among Net-Generation In Jakarta” ผลการวิจัยพบว่า “ทัศนคติที่มี
ต่อการโฆษณา ปัจจัยด้านความรู้สึกร าคาญต่อการโฆษณามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ” โดยทีมผู้วิจัย
ระบุว่าทัศนคติในเชิงลบและความร าคาญที่มีต่อการโฆษณาออนไลน์ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงโฆษณาโดยการเพิกเฉยต่อโฆษณาที่ปรากฏ 
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และ งานวิจัยของวันวิสา ยังโหมด (ม.ป.ป.) ที่ได้ท าการศึกษาเรื ่อง 
“การศึกษาการเปิดรับรูปแบบสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
ส ื ่ อ โฆษณาบนเว ็บ ไซด ์ย ูท ูบ  YouTube ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า “การเปิดรับสื่อโฆษณาด้านทัศนคติ มีผลต่อ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์ YouTube” 
และงานวิจัยของณัฐพล พฤกษวันประสุต (2561) ที่ได้ท าการศึกษาเร่ือง 
“ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ปิดกั้นโฆษณาดิจิทัลในประเทศไทย 
กรณีศึกษา ยูทูป” พบว่า ทัศนคติเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลต่อการปิดกั้น
โฆษณาดิจิทัล (Ad Blocking) ใน ยูทูป นอกจากนี้ยังพบว่า ความตั้งใจ
ปิดกั ้นโฆษณา ส่งผลต่อพฤติกรรมการปิดกั ้นโฆษณาดิจิทัล (Ad 
Blocking) กล่าวคือ หากกลุ่มตัวอย่างของการศึกษานี้ มีทัศนคติต่อ
โฆษณาดิจิทัลในยูทูบ ทางลบก็ส่งผลทางบวกต่อความตั ้งใจปิดกั้น
โฆษณา และส่งอิทธิพลทางตรงต่อการปิดกั้นโฆษณาดิจิทัล โดยกลุ่ม
ตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการใช้งานซอฟต์แวร์บล็อกโฆษณา ซึ ่งกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่าหากมีโฆษณาปรากฏข้ึนในยูทูบ ไม่ว่าจะ
เป็นโฆษณาที่เริ่มต้นก่อนรับชมเนื้อหาหรือแทรกระหว่างการชมเนื้อหา 
หากมีข้อความให้กดปุ่มข้ามโฆษณา (Skip) กลุ่มตัวอย่างก็จะกดข้าม
ในทันที รวมไปถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี 
และ วิฏาธร จิรประวัติ (2553) ที่ได้ท าการศึกษาเรื ่อง “ทัศนคติต่อ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในโรงภาพยนตร์” พบว่า 
ทัศนคติต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงลบกับ
พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาในโรงภาพยนตร์อย่างมีนัยส าคัญ 
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กล่าวคือเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ กลุ่ม
ตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาน้อยลง แต่หากกลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ กลุ่มตัวอย่างก็จะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่มากข้ึนนั่นเอง 
 นอกจากนี ้ ผลการทดสอบสมมติฐานที ่ 3 ยังสอดคล้องกับ
แนวค ิดด ้านอ ื ่น ๆ เช ่น Fishbein & Ajzen (1975) ท ี ่กล ่าวไว ้ว่า 
องค์ประกอบของทัศนคติด้านพฤติกรรม หมายถึง แนวโน้มของ
พฤติกรรมหรือการกระท าที ่เกิดมาจากความรู ้สึกหรือความเชื่อ ซึ่ง
พฤติกรรมหรือการกระท าในที่นี้ ผู้วิจัยมองว่าอาจจะแสดงออกมาใน
รูปแบบของการตัดสินใจซื้อหรือการหลีกเลี่ยงโฆษณา เป็นต้น และ
สอดคล้องกับ ศวิพร ลีลาวัฒนสุข (2553) ที่ระบุเก่ียวกับแนวคิดเกี่ยวกับ
หลักการวางต าแหน่งสื่อโฆษณา ไว้ว่า การลงโฆษณาควรค านึงถึงขนาด 
ต าแหน่งพื้นที่ และรูปแบบในการลงโฆษณา โดยถึงแม้ว่าจะเป็นแบน
เนอร์โฆษณาเดียวกัน แต่ถ้าหากมีการจัดวางหรือมีขนาดที่แตกต่างกัน 
ประสิทธิภาพที่จะได้รับความสนใจจากผู้เข้าชมก็จะแตกต่างกันตามไป
ด้วย 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ต ่า
ที่สุด และมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาประเภทนี้สูงที่สุด แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคไม่ชอบโฆษณาประเภทนี้เป็นอย่างมาก ซึ่งอาจจะส่งผล
ให้ผู้ที่ใช้บริการ Google Ads ใช้บริการโฆษณาประเภทนี้น้อยลง ดังนั้น 
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Google Ads ควรปรับปรุง หรือพัฒนาโฆษณาประเภทนี้ให้มีความเป็น
มิตรต่อการใช้งานสื่อมากขึ้น โดยวิธีการให้ตัวโฆษณา ไม่บดบังทั้งตัว
เนื้อหาที่ผู้บริโภคก าลังรับชมอยู่ เช่น ย้ายไปอยู่มุมใดมุมหนึ่งของหน้าจอ 
เป็นต้น 
 2. จากผลการวิจัยพบว่าเพศหญิงจะมีทัศนคติต่อโฆษณาใน
สตรีมแบบข้ามได้และโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ดีกว่าเพศชาย และ 
เพศหญิงจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาวิดีโอในฟีดและโฆษณา
แบนเนอร์บนหน้าแรกสูงกว่าเพศชาย ดังนั้น ผู้ใช้บริการ Google Ads 
ควรเลือกใช้โฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้และโฆษณาในสตรีมแบบข้าม
ไม่ได้ หากกลุ่มเป้าหมายของวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็นเพศหญิง 
และหลีกเลี่ยงการเลือกใช้โฆษณาวิดีโอในฟีดและโฆษณาแบนเนอร์บน
หน้าแรก 
 3. จากผลการวิจัยพบว่าเพศชายจะมีทัศนคติต่อโฆษณาวิดีโอ
ในฟีดดีกว่าเพศหญิง และ เพศชายจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสตรีมแบบข้ามได้ และโฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้สูงกว่าเพศหญิง 
ดังนั้น ผู้ใช้บริการ Google Ads ควรเลือกใช้โฆษณาวิดีโอในฟีด หาก
กลุ ่มเป ้าหมายของวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็นเพศชาย และ
หลีกเลี่ยงการเลือกใช้โฆษณาในสตรีมแบบข้ามได้ และโฆษณาในสตรีม
แบบข้ามไม่ได้ 
 4. หากกลุ ่มเป้าหมายของวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็น
ผู้บริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป ผู้ใช้บริการ Google Ads ควรเลือกโฆษณา
ในสตรีมแบบข้ามได้ และ โฆษณาในสตรีมแบบข้ามไม่ได้ เพราะเป็น
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กลุ่มผู้บริโภคที่มีทัศนติต่อโฆษณาสองประเภทนี้ดีที่สุด และมีพฤติกรรม
หลีกเลี่ยงโฆษณาสองประเภทนี้ต ่าที่สุด 
 5. การโฆษณาผ่านบริการ Google Ads ควรเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ที ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากกว่า 15,000 บาท ขึ ้นไปเนื ่องจาก
ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท จะมีพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงโฆษณาสูงกว่ากลุ่มผู้มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากกว่า 
15,000 บาท ดังนั้น จึงมีแนวโน้มที่การโฆษณาจะมีความเป็นไปได้ที่จะ
คุ้มค่ากับเงินที่ลงทุนไป หากเลือกกลุ่มเป้าหมายการโฆษณาเป็นผู้ที่มี
รายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากกว่า 15,000 บาท ขึ้นไป 
 6. ทัศนคติต่อการโฆษณามีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภค กล่าวคือ หากผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณาบนยูทูบจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ต ่า และหากผู ้บริโภคมีทัศนคติที ่ไม่ด ีต ่อการโฆษณาบนยูทูบจะมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาสูงดังนั้น หากผู้ใช้บริการโฆษณาผ่าน
บริการ Google Ads ควรสร้างโฆษณาที่มีคุณค่า (Value contents) 
หรือโฆษณาที่มีความน่าสนใจกว่าโฆษณาทั่ว ๆ ไป เสริมสร้างทัศนคตทิี่
ดีต่อการโฆษณา เพื่อลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภค
นั่นเอง 
 7. ผู้ให้บริการ Google Ads ควรศึกษาพฤติกรรมการใช้งานและ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภคอย่างสม ่าเสมอ 
โดยอาจจะปรับปรุงโฆษณาในบางต าแหน่งที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงสูง เช่น การปรับปรุงวิธีการน าเสนอ ความยาวของโฆษณา 
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หรือ ต าแหน่งของโฆษณา เพื่อลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ
ผู้บริโภค 
 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1. ในการวิจัยครั้งต่อไปสามารถเพิ่มการวิจัยสามารถเพิ่มการ
วิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) 
หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
มากยิ่งขึ้น 
 2. การเพ ิ ่มกล ุ ่มเป ้าหมาย ค ือ กล ุ ่มผ ู ้บร ิโภคที ่ ใช ้งาน 
Facebook เพื่อน าผลการศึกษาในแง่มุมของผู้ที่พบเจอการโฆษณาบน
สื่อสังคมอื่น ๆ (Social media) ที่มีความคล้ายคลึงกับ YouTube ว่ามี
ทัศนคติอย่างไร มีพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาอย่างไร มีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยชิ ้นนี้หรือไม่ และน าผลการศึกษาดังกล่าวมา
พัฒนาการให้บริการโฆษณาบนสื ่อสังคมออนไลน์อื ่น ๆ ให้มีความ
เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้บริโภค เพื่อที่จะลดพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงโฆษณา ซึ่งจะส่งผลให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น 
 3. ในการวิจัยครั้งนี้ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่ใช้ศึกษา
ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ดังนั้น ในครั้งต่อไปสามารถ
เพิ่มเติมหรือปรับเปลี่ยนตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์อ่ืน ๆ มาใช้ใน
การศึกษา เช่น ระดับการศึกษา อาชีพ จังหวัดที่อาศัยอยู่ในปัจจุบัน 
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เป็นต้น เพื่อให้เข้าใจทัศนคติต่อการโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาบนยูทูบของผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 
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ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อสลากดิจทิัลผ่าน
แอปพลิเคชัน “เป๋าตัง”1  

 

นีรนารา สุขลังการ2 และ โมไนยพล รณเวช3 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีต่อสลาก

ดิจิทัลบนแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ของผู้บริโภค 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ของผู้บริโภค 3.) เพื่อ
ศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากร กับ ทัศนคติที่มีต่อ
สลากดิจิทัลบนแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ของผู ้บริโภค 4. เพื ่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อสลากดิจิทัลบนแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” 
กับ พฤติกรรมการซื ้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ของ
ผู้บริโภคโดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ ประชากร คือผู้บริโภคอายุไม่ต ่ากว่า 20 
ปี ที่เคยซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ขนาดตัวอย่าง 400 
คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาสาสมัคร ผลการวิจัย พบว่า โดยเฉลี่ยกลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อสลากดิจิทัล โดยมีทัศนคติเชิงบวกกับสลาก
ดิจิทัลในด้านราคาสูงที่สุด รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ด้านผลิตภัณฑ์ และ ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ส่วนพฤติกรรม
การซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ของผู้บริโภค พบว่า โดย

 
1 วันที่รับพิจารณาบทความ 30 ตุลาคม 2566 ; วันที่ตอบรับบทความ 29 พฤศจกิายน 2566 
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท สาขาวชิาการจดัการการสือ่สารองคก์ร คณะวารสารศาสตร์และ
สื่อสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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กลุ่มตัวอย่างซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ค่าเฉลี่ยสูงสุด 
6.42 ใบต่องวด 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมี
ทัศนคติต่อสลากดิจิทัลด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญ แต่ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลาก
ดิจิทัลด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ แต่ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้าน
การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ และ พบว่า ผู้บริโภค
ที ่มีรายได้ส่วนตัวแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลด้านราคา
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ แต่ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวแตกต่างกันจะมี
ทัศนคติต่อสลากดิจิทัลด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนั้น ยัง
พบว่า ทัศนคติต่อสลากดิจิทัลด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” 
อย่างมีนัยส าคัญ แต่ขนาดความสัมพันธ์อยู่ในระดับต ่า ในขณะที่ทัศนคติ
ต่อสลากดิจิทัลด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋า
ตัง” อย่างมีนัยส าคัญ 
ค าส าคัญ : การจัดการการสื่อสาร / สลากดิจิทัล / แอปพลิเคชนั “เป๋า

ตัง” /ส่วนประสมทางการตลาด / พฤติกรรมผู้บริโภค 
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RELATIONSHIP BETWEEN ATTITUDE AND BEHAVIOR 
TOWARD BUYING DIGITAL LOTTERY ON “PAOTANG”  

G-WALLET APP 
 

Neeranara Suklangkan1 and Monaiphol Ronavej2 
 

ABSTRACT 
The objectives of the research are to 1.) study 

consumers attitude toward digital lottery 2.) digital lottery 
buying behavior on “G-Wallet” app, 3.) the difference 
between the demographic profile and their attitude toward 
digital lottery 4.) the relationship between their attitude 
toward digital lottery and digital lottery buying behavior on 
“G-Wallet” app. The research adopts a survey research 
method. The population consists of 400 consumers, at least 
20 years old, who have bought digital lottery on “G-Wallet”, 
selected by volunteer sampling. The finding reveals that on 
average the consumers show a positive attitude toward digital 

 
1 Master's Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
2 Assistant Professor. Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
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lottery, with the highest score found in its price, followed by 
distribution channel, product, and marketing promotion 
respectively. With regard to their digital lottery buying behavior on 
G-Wallet app, it is found that they buy about 6.42 lottery tickets 
per draw. The testing of the hypothesis shows that consumers 
of different sex will have a significantly different attitude 
toward the digital lottery price and marketing promotion, 
while showing no significant difference in their attitude toward 
the product and distribution channel. Consumers with age 
difference will have a significantly different attitude toward its 
distribution channel, while showing no significant difference in 
their attitude toward the product, price, and marketing 
promotion. It is found that consumers with different personal 
incomes will have a significantly different attitude toward the 
digital lottery with regard to its price, while showing no 
significant difference in their attitude toward the product, 
distribution channel, and marketing promotion. In addition, 
the attitude toward digital lottery with regard to marketing 
promotion is positively related to the buying behavior on G-
Wallet app in a significant manner, with the relationship at a 
low level. On the other hand, their attitude toward the 
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product, price and distribution channel is not significantly 
related to their buying behavior on G-Wallet app.  
 
Keywords: communication management/ digital lottery/ “G-
Wallet” app /marketing mix / consumer behavior 
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ที่มาและความส าคัญ 
วิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมากด้วย

สภาวะโรคระบาด วิกฤติทางเศรษฐกิจ สงคราม การเมืองครอบคลุมไป
จนถึงภัยธรรมชาติ มลภาวะ และปัญหาสิ่งแวดล้อม อิปซอสส์ (Ipsos) ได้
จัดท ารายงานการศึกษาที่ชี้ให้เห็นว่าโลกในปัจจุบันต้องพบกับวิกฤติหลาย
อย่างเมื่อเศรษฐกิจมีแนวโน้มที่จะฟื้นตัวดีขึ้นหลังวิกฤติโรคระบาด ก็มา
ประสบกับปัญหาสงครามรัสเซีย ยูเครน รวมไปถึงปัญหาเงินเฟ้อจนถึงขั้น
วิกฤติทางการเง ินที ่ เกิดการล้มของแบงค์ในสหรัฐอเมริกา โดยผล
การศึกษาสะท้อนมุมมองของผู้บริโภคทั่วโลกว่ายังคงมองปัญหาเศรษฐกิจ
และประเด็นสังคมในแง่ ลบ จึงกังวลเกี่ยวกับเรื่องปากท้อง โดยสัดส่วนที่
เชื ่อมั่นว่าปี 2023 จะเป็นปีที ่ดีกว่าปี 2022 ต ่าที่สุดในรอบ 10 ปี ใน
ประเด็นดังกล่าวผู้บริโภคคนไทยก็รู้สึกมีความกดดันเช่นกันในด้านรายได้ 
ซึ่งผู้บริโภคคนไทยกังวลมากที่สุดในเรื่อง ปัญหาเงินเฟ้อ 53% และกังวล
รายได้ไม่พอใช้ 48% (marketingoops, 2566) ผลกระทบจากปัจจัย
ทั้งหมดส่งผลให้ผู้บริโภคคนไทยต้องตกอยู่ในสังคมที่ Anthony Giddens 
นักสังคมวิทยาชาวอังกฤษเรียกว่า “สังคมเสี่ยง (Risk Society)” ผู้บริโภค
คนไทยจึงแสวงหาวิธีที่จะจัดการกับความเสี่ยงโดยสรุปด้วย 2 วิธี คือ 1. 
การสร้างความมั่นคงปลอดภัยให้กับชีวิต 2. การลดทอนความเสี่ยงให้กับ
ชีวิต จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าการพนันอย่างหวยเป็นวิธีการที่ผู้บริโภคคนไทย
บางส่วนหวังว่าจะได้รับรางวัลใหญ่สักคร้ัง คลิปที่เผยแพร่การถูกสลากกิน
แบ่งรัฐบาลรางวัลที่หนึ่งที่พลิกชีวิตจากคนหาเช้ากินค ่ากลายเป็นเศรษฐีใน
ชั่วข้ามคืนถูกผลิตออกฉายซ ้าแล้วซ ้าเล่าจนกลายเป็นภาพฝันของผู้คนใน
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สังคมไทยในการใช้เงิน 80 บาท ถูกใช้ซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาลเพื่อหวังจะ
ได้เงิน 6 ล้านบาท (พงศกร สงวนศักดิ์, 2565) ไม่ว่าสลากกินแบ่งรัฐบาล
จะเป็นหนทางสู่ความมั่งคั่งได้จริงหรือไม่สิ่งนี้ก็เป็นสิ่งที่อยู่คู่คนไทยมา
ยาวนาน โดยเริ ่มต้นครั ้งแรกในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระนั ่งเกล้า
เจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 3 เรียกว่า หวย ก.ข. เกิดขึ้นในช่วงเศรษฐกิจฝืดเคือง
จากปัญหาภัยแล้งและการท าสงครามท าให้สินค้ามีราคาแพงขึ้นและ
ชาวบ้านก็ไม่น าเงินจึงเกิดขึ้นเพื่อกระตุ้นให้ชาวบ้านน าเงินออกมาใช้จ่าย 
(สวรรยา มงคลวรเดช, 2563) รัฐยังคงจัดท าสลากรูปแบบต่าง ๆ ใน
หลากหลายโอกาสเรื่อยมาจุดประสงค์เพื่อหารายได้เข้ารัฐและยังคงได้รับ
ความนิยมสูงจากผู้บริโภคคนไทย จึงจะเห็นได้ว่าสลากกินแบ่งรัฐบาลใช้
แก้ไขปัญหาทางด้านเศรษฐกิจของประเทศหารายได้เข้ารัฐอย่างมหาศาล 
(ส านักงานสลากกินแบ่งรัฐบาล, 2565) โดยปัจจุบันส านักงานสลากกิน
แบ่งรัฐบาลได้ด าเนินธุรกิจเป็นไปตามค าขวัญที่ว่า “ช่วยราษฎร์ เสริมรัฐ 
ยืนหยัดยุติธรรม” ด้วยการออกนโยบายเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงสลากกิน
แบ่งรัฐบาลได้ง่ายในราคายุติธรรมตอบสนองการเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิต 
และพฤติกรรมผู้บริโภคตลอดจนปัญหาเกี่ยวกับการจัดจ าหน่ายสลากกิน
แบ่งรัฐบาลรวมไปถึงการเกิดขึ้นของแอปพลิเคชันที่จากภาคเอกชนท าให้
เกิดปัญหาการจัดจ าหน่ายที่เกินราคาและปัญหาการหลอกลวงผู้บริโภค
เพิ ่มมากขึ ้นส่งผลเสียโดยตรงกับผู ้บริโภคตลอดจนรัฐ (Workpoint 
today, 2565)  

สลากดิจิทัล เป็นผลิตภัณฑ์หนึ่งในมาตรการที่ส านักงานสลากกิน
แบ่งรัฐบาลมุ่งหมายจะใช้ในการแก้ไขปัญหา โดย สลากดิจิทัล คือ สลากกิน
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แบ่งรัฐบาลที่ถูกสแกนและแปลงข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้ซื้อและขาย
แบบออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” จึงอาจกล่าวได้ว่า สลากดิจิทัล
เป็นอีกทางเลือกหนึ่งให้แก่ผู้บริโภคนอกเหนือจากสลากกินแบ่งรัฐบาลใน
รูปแบบปกติ (ส านักงานสลากกินแบ่งรัฐบาล, 2565) ข้อดีของ ผู้ซื้อสลาก
ดิจิทัล คือ แอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” เป็นช่องทางที่สะดวกและน่าเชื่อถือ มี
ผู้ใช้งานอยู่แล้วประมาณ 41 ล้านคน สามารถซื้อสลากได้อย่างสะดวก มี
สลากให้เลือกซื้อเลขได้มากขึ้น มีความปลอดภัยสลากมีการบันทึกข้อมูล
ไว้แสดงสิทธิในตัวสลาก และสามารถซื้อได้ในราคา 80 บาท ตอบโจทย์ใน
การใช้ชีวิตในปัจจุบัน (ไทยพับลิก้า, 2565) ข้อดีส าหรับ ผู้ค้าสลาก คือ 
การขายสลากบนแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ มี
ช่องทางและโอกาสในการขายเพิ่มขึ้นเพราะเป็นแหล่งรวมผู้ซื้อจ านวน
มาก มีโอกาสถูกเลือกซื้อมากกว่าการวางขายเองตามปกติ และสามารถ
ลดค่าใช้จ่ายในการขายอีกทั้งยังเป็นการเพิ่มโอกาสในการขายที่เดิมนั้น
จะต้องมีแผงหรือหาบเร่ (ส านักงานสลากกินแบ่งรัฐบาล, 2565)  

หากผู้บริโภคคนไทยบางกลุ่มยังมีพฤติกรรมการซื้อสลากกินแบ่ง
รัฐบาล ส านักงานสลากกินแบ่งรัฐบาลก็ยังคงต้องปรับปรุงพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และการบริการตลอดจนการสื่อสารเพื่อตอบสนองทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อไป ผู้วิจัยอนุมานว่าการจัดจ าหน่าย สลาก
ดิจิทัล ผ่านแอปพลิคัน “เป๋าตัง” จะเป็นส่วนส าคัญต่อตลาดถึงแม้สลาก
ดิจิทัล นั้นเป็นผลิตภัณฑ์เหมือนสลากกินแบ่งรัฐบาลรูปแบบเดิมแต่เป็น
เพียงกรเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายทางเลือกใหม่จากส านักงานสลากกิน
แบ่งรัฐบาล ที่ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อ ช าระเงินและขึ้นเงินรางวัลได้จาก
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แอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” โดยตรง การศึกษาครั้งนี ้ ผู้วิจัยมีแนวคิดที่จะ
ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคโดยใช้แนวคิด
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4Ps แนวคิดเรื่องทัศนคติและแนวคิด
และทฏษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มาเป็นแนวทางในการศึกษา
ยกตัวอย่างเช่น ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ในการจัด
จ าหน่ายสลากดิจิทัลของส านักงานสลากกินแบ่งรัฐบาลกับพฤติกรรมการ
ซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ของผู้บริโภค โดยก าหนดตัว
แปรที่จะศึกษาด้านลักษณะทางประชากรไว้เพียง 3 ตัวแปร คือ 1. เพศ 2. 
อายุ และ 3. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน เนื่องจากผู้วิจัยได้ท าการทบทวน
วรรณกรรมแล้วพบว่าผลการวิจัยจากเล่มตัวอย่างตัวแปรด้าน อาชีพ และ 
การศึกษา มีผลการศึกษาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยยะส าคัญ ทั้งนี้งานวิจัย
นี้ได้ท าการเก็บรวบรวมผ่านช่องทาง Facebook โดยเลือกกลุ่มตัวอย่าง
เป็นผู้บริโภคอายุไม่ต ่ากว่า 20 ปี ที่เคยซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน 
“เป๋าตัง”เนื่องจากเป็นข้อก าหนดในการซื้อ สลากดิจิทัล ผ่านแอปพลิคัน 
“เป๋าตัง” ในช่วงเวลา 1-30 มิถุนายน พ.ศ. 2566 จ านวน 400 คน  

 
ปัญหาน าวิจัย 

1. ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลและมีพฤติกรรมการซื้อสลาก
ดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” อย่างไร 

2. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อ
สลากดิจิทัลบนแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
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3. ท ัศนคต ิต ่อสลากด ิจ ิท ัลบนแอปพล ิ เคช ัน “เป ๋าต ัง” มี
ความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋า
ตัง” ของผู้บริโภค หรือไม่ อย่างไร 

 
วัตถุประสงค์ในการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีต่อสลากดิจิทัลบนแอปพลิเคชัน “เป๋า
ตัง” ของผู้บริโภค 

2. เพื ่อศึกษาพฤติกรรมการซื ้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน 
“เป๋าตัง” ของผู้บริโภค 

3. เพื ่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากร กับ 
ทัศนคติที่มีต่อสลากดิจิทัลบนแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ของผู้บริโภค 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อสลากดิจิทัลบน
แอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” กับ พฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเค
ชัน “เป๋าตัง” ของผู้บริโภค 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อ

สลากดิจิทัลบนแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” แตกต่างกัน 
2. ทัศนคติที ่ม ีต ่อสลากดิจิทัลบนแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋า
ตัง” ของผู้บริโภค 

 
  



MCI Vol.5 No.3 (September-December 2023) 

94 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิธีวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบเก็บข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึง่ 
(Cross-sectional Study) ประชากรเป้าหมายในวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภค
อายุไม่ต ่ากว่า 20 ปี ที่เคยซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ซึ่ง
ใช้ขนาดตัวอย่าง 400 คนเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling โดยเล ือกกล ุ ่มต ัวอย ่างแบบสม ัครใจ 
(Volunteers Sampling) โดยมีการเลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มที่
มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปเท่านั้น เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
งานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบไปด้วยค าถาม
คัดกรอง(Screening Questions) และค าตอบหลักจ านวน 3 ตอน ในการ

ลักษณะทางประชากร 
เพศ 
อาย ุ
รายได้ส่วนตัวต่อเดือนเดือน 

ทัศนคติที่มีต่อสลากดิจทิัลในแอปพลิเคชัน “เป๋าตงั”  
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

พฤติกรรมการซื้อสลากดิจทิัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง”     
จ านวนสลากดิจิทัลที่ซ้ือสูงสุดที่ซ้ือผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ต่องวด 

H1 

H2 
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วิจัยนี้ ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปตรวจสอบคุณภาพพบว่า แบบสอบถาม
มีความเชื่อถือได้โดยผลการทดสอบค่าความเชื่อถือของแบบสอบถาม 
ทัศนคติต่อสลากดิจิทัลมีค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟาเท่ากับ .929 ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) เท่ากับ .818 ด้านราคา (Price) เท่ากับ .883 ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เท่ากับ .894 และด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  เท่ากับ .909 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อ

สลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน
ดังนี้ 1) ลักษณะทางประชากร 2) ท ัศนคติท ี ่ม ีต ่อสลากดิจ ิทัล 3) 
พฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” 4) การทดสอบ
สมมติฐาน 
ลักษณะทางประชากร 

จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 51.0 เป็นเพศ
หญิง และส่วนที่เหลือร้อยละ 49.0 เป็นเพศชาย ด้านอายุ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 30-44 ปี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 
อายุ 45-59 ปี จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 อายุ 20-29 ปี 
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และ อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 46 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.4 ด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอยา่งส่วน
ใหญ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จ านวน 139 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาคือ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 30,001 -50,000 
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จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ไม่เกิน 
15,000 บาทจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
50,001-70,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 มีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน มากกว่า 100,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.5 และมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 70,001-100,000 บาท จ านวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.4 
ทัศนคติที่มีต่อสลากดิจิทัล 

ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติที่มีต่อสลากดิจิทัลของผู้บริโภค ทั้ง 4 
ด้านประกอบไปด้วยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) และ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ในภาพรวมอยู่ในระดับเป็นบวก เมื่อพิจารณาทัศนคติต่อตัว
สลากดิจิทัลในแต่ละด้าน พบว่า โดยเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวก
ต่อสลากดิจิทัล โดยมีทัศนคติเชิงบวกกับสลากดิจิทัลในด้านราคา (Price) 
สูงที่สุด ในประเด็น สลากดิจิทัลมีราคาที่คุ้มค่าหากเทียบกับสลากกินแบ่ง
รัฐบาล รองลงมาคือประเด็น สลากดิจิทัลมีราคาไม่ผันผวนเท่าสลากกิน
แบ่งรัฐบาล ประเด็น สลากดิจิทัล สามารถช าระเงินผ่าน G-Wallet ได้
อย่างสะดวกสบายตอบโจทย์สังคมไร้เงินสดในปัจจุบัน และประเด็น 
สลากดิจิทัล สามารถประหยัดงบประมาณในการซื้อได้มากกว่าการออกไป
เลือกซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาล ตามล าดับ สามารถสะท้อนภาพรวมได้ว่า
สลากดิจิทัลได้เอ้ือประโยชน์ให้กับผู้บริโภคได้เข้าถึงสลากดิจิทัลได้ในราคา
ปกติในขณะที่สลากกินแบ่งรัฐบาลแบบปกติมีการจัดจ าหน่ายที่เกินราคา 
มีความผันผวนของราคาในตลาดสูง เนื่องจากการเก็บตัวอย่างผู้วิจัยเลอืก
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เก็บกับผู้บริโภคที่มีการซื้อสลากดิจิทัลอยู่แล้วเป็นประจ า นอกจากนั้นผล
การศึกษาสามารถช่วยยืนยันในประเด็นที่ว่า สลากดิจิทลัเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ออกมาเพื่อตอบสนองวิถีชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปในปัจจุบันอยู่ใน
สังคมสังคมเสี่ยงได้ด้วยการ จัดจ าหน่ายผ่านช่องทางอย่างแอปพลิเคชัน 
“เป๋าตัง” ซึ่งเป็นช่องทางที่มีความน่าเชื่อถือและสะดวกสบาย จึงท าให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในภาพรวมเป็นบวก สามารถอธิบายในเรื่องนี้ให้เห็น
ภาพเพิ่มโดยอ้างอิงจากผลการศึกษาของ เมธ์วดี วิทยานุกรณ์ (2560) ที่
กล่าวไว้ว่า ทัศนคติต่อการจ าหน่ายสลากกินแบ่งรัฐบาลเกินราคาผู้บริโภค
คิดว่ามีสาเหตุมาจากระบบการจัดจ าหน่ายและต้นทุนที่พ่อค้าคนกลางรับ
เพิ่มมา เมื่อรับมาแพง จึงต้องขายแพง และมีต้นทุนอื่นๆ เพิ่มเข้ามา เช่น 
ค่าเหนื่อยจากการเดินขาย ปัญหาที่ไม่สามารถแก้ไขระบบจัดจ าหน่าย 
จัดการยี่ปั๊ว ซาปั๊ว หรือพ่อค้าคนกลางได้ สลากกินแบ่งรัฐบาลผ่านการส่ง
ต่อหลายทอดกว่าจะถึงมือผู้บริโภคที่แท้จริง ท าให้ต้นทุนเพิ่มสูงมากขึ้น
กว่าที่จะขาย 80 บาทได้ และสอดคล้องกับ แนวคิดทฤษฎีที่ว่า ทัศนคติมี
เพียงองค์ประกอบเดียว คือ ด้านความรู้สึก ส่วนประกอบด้านความรู้และ
แนวโน้มที่จะกระท า ถูกดึงออกไป เหลือเพียงองค์ประกอบด้านความรู้สึก
เท่านั้นที่จะแสดงระดับความพอใจหรือไม่พอใจต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ความรู้
และแนวโน้มที่จะกระท าไมใช่องค์ประกอบ แต่เป็นสิ่งที่น ามาซึ่งทัศนคติ
และเป็นผลที่เกิดจากทัศนคติ (อรัชพร วิเชียรชิต, 2560) นอกจากนั้นผล
การศึกษายังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรพร ค าใส (2565) ที่ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าของ
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ผ ู ้บร ิ โภค พบว ่า ป ัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาด 4Ps ท ี ่ผ ู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดคือปัจจัยด้านราคา 
พฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง”  

จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อ
สลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” โดยเฉลี่ย 6.42 ใบต่องวด ทั้งนี้
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อคิดเป็นร้อยละ 31.3 มีจ านวน
สลากดิจิทัลที่ซื้อ 3-4 ใบต่องวด รองลงมาร้อยละ 24.5 มีจ านวนสลาก
ดิจิทัลที่ซื้อต่อ 5-6 ใบต่องวด ร้อยละ 24.0 มีจ านวนสลากดิจิทัลที่ซื้อ 9 
ใบขึ้นไปต่องวด ร้อยละ 14.0 มีจ านวนสลากดิจิทัลที่ซื้อ 1-2 ใบต่องวด 
และร้อยละ 6.2 มีจ านวนสลากดิจิทัลที่ซื้อ 7-8 ใบต่องวด ตามล าดับ 

ประเด็นเหตุผลพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน 
“เป๋าตัง” กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 49.3 มีเหตุผลพฤติกรรมการ
ซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” เพราะสลากดิจิทัลมีเลขที่
ต้องการ ในประเด็นนี้ยังไม่พบงานวิจัยที่สอดคล้องกันในประเด็นดังกล่าว
เป็นไปได้ว่าการจัดจ าหน่ายสลากดิจิทัลผา่นแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” จนถึง
ปัจจุบันกินระยะเวลาเพียง 1 ปี การซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน 
“เป๋าตัง” นั้นมีข้อดีที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงสลากได้ง่ายขึ้นอีกทั้งยังสามารถ
ตามหาเลขที่ต้องการได้อย่างสะดวกมากขึ้น เหตุผลพฤติกรรมการซื้อ
สลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” เพราะสลากดิจิทัลมีเลขที่
ต้องการ จึงอาจอธิบายจากผลการศึกษาของเมธ์วดี วิทยานุกรณ์ (2560) 
ที่สรุปไว้ว่า แม้จะเป็นสลากกินแบ่งรัฐบาลเหมือนๆ กัน แต่ผู้บริโภคสลาก
กินแบ่งรัฐบาลส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาลแบบ
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จ าเพาะเจาะจงตัวเลขที่ตนเองต้องการในใจ มิใช่ว่าจะสุ่มซื้อเลขใดก็ได้
สามารถสะท้อนให้เห็นได้ว่าเมื ่อผู ้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อ เมื่อซื้อ
สลากดิจิทัลที่สามารถค้นหาเลขได้ง่ายกว่าการซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาล
แบบปกตินอกจากนี้ผลการศึกษา เหตุผลพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัล
ผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” เพราะ สลากดิจิทัลเป็นการลงทุนน้อยที่มี
ผลตอบแทนคุ ้มค่า ร้อยละ 10.8 มีเหตุผลพฤติกรรมกา ในประเด็น
รองลงมา ร้อยละ 13.5 มีเหตุผลพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอป
พลิเคชัน “เป๋าตัง” เพราะ สลากดิจิทัลเป็นการลงทุนน้อยที่มีผลตอบแทน
คุ้มค่า ร้อยละ 10.8 มีเหตุผลพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเค
ชัน “เป๋าตัง” เพราะ ต้องการหารายได้เพิ่มจากการถูกรางวัล ร้อยละ 9.8 
มีเหตุผลพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” เพราะ 
เพื่อคลายเครียดและชอบความตื่นเต้นเมื่อได้ลุ้นรางวัล ร้อยละ 8.3 มี
เหตุผลพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” เพราะ
เชื่อว่ามีโชคลาภในการเสี่ยงดวง ร้อยละ 6.3 มีเหตุผลพฤติกรรมการซื้อ
สลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” เพราะมีประสบการณ์การถูก
รางวัลมาก่อน และ ร้อยละ 2.3 มีเหตุผลพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัล
ผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” เพราะมีผู้ซื้อสลากดิจิทัลแล้วถูกรางวัลในงวด
ต่างๆ ที่ผ่านมาตามล าดับ พบว่าในประเด็นนี้มีความใกล้เคียงกับงานวิจัย
ของ เมธ์วดี วิทยานุกรณ์ (2560) ที่มีผลการศึกษาว่าเหตุผลหรือแรงจูงใจ
ให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาลเพราะอยากรวย อยากได้เงินจาก
การถูกสลากกินแบ่งรัฐบาล ซื้อเพราะอยากจะลองเสี่ยงโชด มองว่าการ
เสี่ยงโชดเป็นเรื่องท้าทายและสนุกสนาน ท าให้มีเรื่องให้คยุกับคนอ่ืนได้  
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ประเด็นพฤติกรรมการเลือกซื้อเลขสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน 
“เป๋าตัง” พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พฤติกรรมการเลือกซื้อเลขสลาก
ดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ร้อยละ 36.5 เลือกซื้อเลขจากสิ่งใกล้
ตัว เช่น เลขทะเบียนรถ ทะเบียนบ้าน อายุ เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เมธ์วดี วิทยานุกรณ์ (2560) ที่กล่าวว่า ผู้ซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาล
เลือกซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาลจากตัวเลขที่มีเฉพาะเจาะจงในใจอยู่แล้วโดย
แหล่งที ่มาของตัวเลขมาจากการตีความจากความฝัน หรือตัวเลขที่
เก่ียวข้องกับตัวเอง 

ประเด็นช่วงเวลาของพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเค
ชัน “เป๋าตัง” ผลการศึกษาภายในสัปดาห์แรกหลังสลากดิจิทัลถูกน าเข้า
ระบบ สอดคล้องกับ ผลการศึกษาของ วสันต์ เจนร่วมจิต (2561) ที่ว่า
ช่วงเวลาซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาล ส่วนใหญ่จะซื้อก่อนล่วงหน้าหลายวัน
ก่อนวันออกรางวัลสลากจ านวน 205 คน (45.6%) รองลงมา คือ ซื้อก่อน
ล่วงหน้าประมาณ 1-2 วัน ก่อนวันออกรางวัลและยังสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ เมธ์วดี วิทยานุกรณ์ (2560) ที่ว่า ช่วงเวลาในการซื้อจะ
เป็นช่วงใกล้วันประกาศรางวัลหรือวันหวยออก โดยะซื้อก่อนวันประกาศ
รางวัล 1-5 วัน 

ประเด็นพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลสูงสุดต่องวด ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตัวอย่างซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ร้อยละ
สูงสุดอยู่ที่ 3-4 ใบต่องวดโดยผู้บริโภค มีพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัล
สูงขึ้น หากเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ วสันต์ เจนร่วมจิต (2561) ที่เคย
ศึกษาไว้ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาลเฉลี่ยในการซื้อ
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ต่อครั้งคือ 1-2 ใบ และงานวิจัยของเมธ์วดี วิทยานุกรณ์ (2560) จ านวน
สลากที่ซื้อต่องวด อยู่ที่ 1-3 อาจกล่าวได้ว่าเมื่อสลากกินแบ่งรัฐบาลแบบ
ปกติถูกเปลี่ยนแปลงให้เป็นรูปแบบของสลากดิจิทัลที่สามารถซื้อผ่านแอป
พลิเคชัน “เป๋าตัง” ได้นั้นท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสลากสูงขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฎีการตัดสินใจซื ้อที ่ว ่า การตัดสินใจ (Decision) 
หมายถึง การเลือกท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลาย
ทางเลือก (Walters, 1987, อ้างถึงใน ชิษณุพงศ์ สุกก ่า , 2560) ยัง
สอดคล้องกับแนวคิดการตัดสินใจซื้อที่ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค คือ กระบวนการในการเลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่มีตั้งแต่สอง
ทางเล ือกขึ ้นไป โดยผู ้บร ิโภคจะพิจารณา ในส่วนที ่ เก ี ่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทาง
กายภาพ (Schiffman & Kanuk, 1994, อ้างถึงใน ศริศา บุญประเสริฐ, 
2559) 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากร
ที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลบนแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” 
แตกต่างกัน 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อ
สลากดิจิทัลในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ และ ผู้บริโภคที่มี
รายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในภาพรวม
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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ด้านเพศ ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัล
ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยผู ้บริโภคเพศหญิงจะมี
ทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในภาพรวมดีกว่าผู้บริโภคเพศชาย โดยผู้บริโภคที่มี
เพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในด้านราคา (Price) และ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดย
ผู้บริโภคเพศหญิงจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในด้านราคา (Price) และ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดีกว่าผู ้บริโภคเพศชาย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยทางจิตวิทยา แสดงให้เห็นว่า ผู้ชายและผู้หญิง มี
ความแตกต่างกันในหลายเรื่อง โดย วิลโล และ ยาเทส (Willo & Yates, 
1980) ได้กล่าวไว้ว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันในเรื ่อง
ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาท
ให้ผู้หญิง ท าให้เพศหญิงจะมีความอ่อนไหวทางด้านอารมณ์มากกว่าเพศ
ชาย สามารถถูกชักจูงได้ง่ายกว่าผู้ชาย และสามารถโอนอ่อนผ่อนตามได้
ง่ายดาย นอกจากนั้น ยังพบว่า ผู้หญิงมีความละเอียดอ่อนและรอบคอบ
ในด้านความคิด รวมถึงกิจกรรมของคนทั้งสองเพศเองยังมีความแตกต่าง
กัน จึงท าให้พฤติกรรมที่แสดงออกของคนทั้งสองเพศมีความแตกต่างกัน
ไปด้วย (กันต์กนิษฐ์ อุทัย, 2558, น. 15, อ้างถึงใน มนตรี รัศมี, 2560) 

ด้านอายุ พบว่า ผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลาก
ดิจิทัลในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญเมื่อพิจารณาทัศนคติต่อ
สลากดิจิทัลในแต่ละด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทศันคติ
ต่อสลากดิจิทัลในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) และ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญแต่
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ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในด้านการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญโดยผู้บริโภคที่มีอายุ 
60ปีขึ ้นไป จะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มากกว่าผู้บริโภคที่มี อายุ 20-29 ปี และผู้บริโภคที่มี อายุ 
30-44 ปี อย่างมีนัยส าคัญ ผู้บริโภคที่มี 45-59 ปี จะมีทัศนคติต่อสลาก
ดิจิทัลในด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มากกว่าผู้บริโภคที่มี 
อายุ 30-44 ปี อย่างมีนัยส าคัญ สามารถอธิบายความแตกต่างในดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป
และผู้บริโภคที่มี 45-59 ปี ตามแนวคิดลักษณะทางประชากรได้ว่าอายุ
นับเป็นปัจจัยหนึ ่งที ่ท  าให้เกิดความแตกต่าง ทั ้งด้านความคิดและ
พฤติกรรมที่แสดงออกของบุคคล ทั้งนี้ในคนอายุน้อยกว่ามักจะเสรีภาพ
ทางด้านความคิดมากกว่า โดยมีแนวคิดในเรื่องเสรีนิยมอุดมการณ์ ใจร้อน 
รวมทั้งเป็นผู้ที่มองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่มีอายุมากกว่า โดยในผู้มีอายุ
มากนั้น มักจะมีลักษณะที่ตรงข้ามกัน กล่าวคือ มีความคิดแบบอนุรักษ์
นิยม มองโลกในแง่ร้ายกว่าทั้งนี้ อันเนื่องจากการใช้ชีวิตที่ยาวนาน ท าให้มี
การสั่งสมประสบการณ์ต่างๆ และมีผลประโยชน์ในสังคมมากกว่าคนที่มี
อายุน้อย ทั้งนี้ ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่าจึงเปลี่ยนแปลง
ไปได้ยากกว่าเนื่องมาจากชุดประสบการณ์ที่เคยได้รับ ในขณะที่วัยรุ่นนั้น
พร้อมจะเปิดรับเรื ่องราวใหม่ๆ ได้ง่ายกว่าในการเปิดรับข่าวสารจาก
สื่อมวลชนนั้น จะเห็นได้ว่าวัยรุ่นหรือวัยหนุ่มสาวจะแสวงหาข้อมูลในเรื่อง
เกี่ยวกับความบันเทิง ความตลกมากกว่ารายการที่มีสาระ ในขณะที่วัย
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ผู้ใหญ่จะเปิดรับข่าวสารที่เป็นเร่ืองราวหนักๆ มีสาระ เช่น เนื้อหาข่าวจาก
หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ (มนตรี รัศมี, 2560) 

ด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่าผู ้บริโภคที ่มีรายได้ส่วนตัว
แตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ เมื ่อพิจารณาทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในแต่ละด้าน พบว่า
ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญแต่
ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในด้าน
ราคา (Price) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญโดยผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัว
มากกว่า 50,000 บาทจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในด้านราคา (Price) 
ดีกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวไม่เกิน 15,000บาท และ ผู้บริโภคที่มี
รายได้ 30,001-50,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญ สามารถอธิบายความ
แตกต่างของผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวมากกว่า 50,000 บาทจะมีทัศนคติ
ต่อสลากดิจิทัลในด้านราคา (Price) ดีกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวไมเ่กนิ 
15,000บาท และ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 30,001-50,000 บาท ตามแนวคิด
ลักษณะทางประชากรได้ว่า รายได้นับเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค เนื่องจากรายได้ของแต่บุคคลมี
ผลต่ออ านาจในการซื้อและทัศนคติในการจ่ายเงินกล่าวคือ ผู้บริโภคที่มี
รายได้ส ูงก็สามารถซื ้อส ินค้าและบริการที ่ม ีค ุณภาพ และสามารถ
ตอบสนองความต้องการของบุคคลได้ โดยมองถึงคุณภาพของสินค้าและ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นเป็นหลักขณะเดียวกันผู้บริโภคที่มีรายได้
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น้อย จะมีการซื้อสินค้าและบริการในการด ารงชีพเพียงเท่านั้น โดยจะเน้น
ที่ความคุ้มค่า คุ้มราคา และจะมีความไวต่อราคามากกว่า (มนตรี รัศมี , 
2560) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ทัศนคติที่มีต่อสลากดิจิทัลบนแอป
พลิเคชัน “เป๋าตัง” มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่าน
แอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า 

ทัศนคติต่อสลากดิจิทัล มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อสลาก
ดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ของผู ้บริโภคในภาพรวมอย่างมี
นัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อ
สลากดิจิทัลเชิงบวก จะมีพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน 
“เป๋าตัง” ในภาพรวมมาก และผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลเชิงลบ 
จะมีพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ในภาพรวม
น้อย ทั้งนี้ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า เมื่อพิจารณาทัศนคติต่อ
สลาดิจิทัลในแต่ละด้าน พบว่า พฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอป
พลิเคชัน “เป๋าตัง” มีความสัมพันธ์ทางบวก กับ ทัศนคติต่อสลากดิจิทัล 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อย่างมีนัยส าคัญ โดย กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลเิคชัน “เป๋าตัง” มาก 
จะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัล ด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion) 
มาก และกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลเิคชัน 
“เป๋าตัง” น้อย จะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลด้านการส่งเสริมการตลาด 
(promotion) น้อย โดยขนาดของความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า 
สอดคล้องกับ งานวิจัยของ มนตรี รัศมี (2560) ที ่ว ่า ความสัมพันธ์
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ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคมีทัศนคติโดยรวม มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความถี่ในการ
ซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าออนไลน์และความถี่ในการซื้อสินค้าประเภท
ต่างๆ จากห้างสรรพสินค้าออนไลน์ และพบว่า ทัศนคติด้านการส่งเสริม
การขายมีความสัมพันธ์กับทั้งความถี่ในการซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า
ออนไลน์และความถี่ในการซื้อสินค้าประเภทต่างๆ จากห้างสรรพสินค้า
ออนไลน์มากและ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ปพิชญา ศรีวัฒนา 
(2562) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับ ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด และ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าทาง E-Commerce ของ Generation X 
ผลการทดสอบสมมติฐานที ่ว่าทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าทาง E-Commerce ของ 
Generation X 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ผลการวิจัยประเด็นพฤติกรรมการซื้อที่ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การซื้อสลากดิจิทัลสูงสุด 6.42 ใบต่องวด ในแง่ของความเป็นธรรมด้าน
ราคา อาจกล่าวได้ว่า สลากดิจิทัล สามารถช่วยผู้บริโภคในการแก้ไข
ปัญหาการจัดจ าหน่ายสลากกินแบ่งรัฐบาลแบบปกติ ที่ขายเกินราคาได้ 
รวมไปถึงผู้ค้าสลากรายย่อยและตัวแทนจัดจ าหน่ายก็สามารถฝากขายบน
แอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” ได้โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ่ม หากส านักงานสลากกิน
แบ่งรัฐบาลน าผลวิจัยที่ได้ไปต่อยอดในการพัฒนาช่องทางแอปพลิเคชันให้
มีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองความต้องการได้มากข้ึน  
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2. ผลวิจ ัยประเด็นทัศนคติต ่อสลากดิจ ิท ัลด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่าน
แอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” อย่างมีนัยส าคัญในด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซึ่งย่อมส่งผลดีต่อภาพรวมต่อผู้บริโภคที่ได้รับความสนใจ
สูงสุดในประเด็น การจัดโปรโมชั่นลดราคา สลากดิจิทัล บนแอปพลิเคชัน 
“เป๋าตัง” เพราะหากผู้บริโภคจะหาซื้อสลากกินแบ่งรัฐบาลแบบปกติ ตาม
แผงร้านค้าทั่วไป ก็คงไม่สามารถหาซื้อได้ แต่ในด้านผู้ค้าสลากรายย่อย
การจัดโปรโมชั่นต่างๆเพื่อส่งเสริมการขาย คงเป็นไปได้ยากเนื่องจาก
ต้นทุนจากการรับสลากกินแบ่งรัฐบาลมาขายตลอดจนค่าเช่าแผง หรือค่า
เดินทางในการหาบเร่ขาย ที่ผู้ค้าสลากรายย่อยต้องแบกไว้ล้วนเป็นตน้ทุน
การขายทั้งสิ้น ผู้วิจัยจึงขอแนะน าในประเด็นที่ว่าส านักงานสลากกินแบ่ง
รัฐบาลจะสามารถเพิ่มประโยชน์ให้กับผู้ค้าสลากรายย่อยและตัวแทนจัด
จ าหน่ายได้มากขึ้นในการซื้อขายสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” 
ยกตัวอย่างเช่น การขยายเวลาซื้อ-ขายหรือการพัฒนาฟีเจอร์ใหม่ๆ ในการ
แนะน าร้านค้าสลากที่สมัครเข้ามาจ าหน่ายใหม่ให้ขึ้นฟีดร้านแนะน าเพื่อ
เพ ิ ่มการมองเห ็นจากผ ู ้บร ิ โภคมากย ิ ่ งข ึ ้น หร ือการเพ ิ ่มโควตา
ประชาสัมพันธ์ให้ผู้ค้าสลากรายย่อยเข้ามาฝากขายสลากบนแอปพลิเคชัน
มากข้ึนเพื่อลดต้นทุนในการจ าหน่ายท าให้ราคาในตลาดไม่ผันผวนเป็นต้น 

3. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู ้บริโภคที ่มีลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลากดิจิทัลบนแอปพลิเคชัน “เป๋า
ตัง” แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสลาก
ดิจิทัลด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ผู้บริโภคเพศหญิงและเพศชายมีทัศนคติต่อ
สลากดิจิทัลแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อ
สลากดิจิทัลด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดย 
พบว่า ผู้บริโภคที่มี อายุ 60 ปีขึ ้นไป และผู้บริโภคที่มี 45-59 ปี จะมี
ทัศนคติต่อสลากดิจิทัลในด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอื่น ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวแตกต่างกันจะมี
ทัศนคติต่อสลากดิจิทัลด้านราคา (Price) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ใน
ประเด็นด้านราคา (Price) แม้ว่าปัจจุบันสลากดิจิทัลจะมีราคาที่เป็นไป
ตามมาตรฐานและไม่มีการผันผวนทางราคาเท่าสลากกินแบ่งรัฐบาล
แบบปกติ รวมไปถึงมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสลากดิจิทัลแล้วนั้น 
ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันก็อาจจะมีทัศนคติที่
แตกต่างกันออกไปหากมองความคุ้มค่า ช่วยประหยัดงบช าระเงินได้
สะดวกสบายก็ย่อมแตกต่างกันออกไป ส านักงานสลากกินแบ่งรัฐบาล
อาจประชาสัมพันธ์เพื่อเพิ่มความรู้ ความข้าใจ หรือข้อดีให้กับผู้บริโภคได้
ทราบถึงความคุ้มค่าและประเด็นเรื่องการประหยัดค่าใช้จ่ายเมื่อผู้บริโภค
ซื้อสลากดิจิทัลเมื่อเทียบกับสลากกินแบ่งรัฐบาลแบบปกติ ทั้งนี้เพื่อให้
ผู้บริโภคมองเห็นประโยชน์ว่าหากเลือกซื้อเป็นสลากดิจิทัลจะมีข้อดีกว่า
สลากกินแบ่งรัฐบาลทั่วไปอย่างไร ซึ่งผู้วิจัยมีข้อคิดเห็นว่า สลากดิจิทัล 
สามารถช่วยเรื่องราคาตลาดสลากได้ในระยะยาว  

ในประเด็นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นั้นผู้วิจัยมอง
ว่าไม่มีความจ าเป็นจะต้องจัดการการส่งเสริมการตลาดในประเด็นเรื่อง
การลดราคาเพิ่มขึ้นเพราะสลากกินแบ่งรัฐบาลเป็นผลิตภัณฑ์ที่อาจจะพูด
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ได้ว่าหากผลิตหรือมีเท่าไหร่ก็สามารถขายได้ แต่เสนอให้มีการจัดท าการ
สื่อสารในด้านอื่นๆ เพิ่มเติมอาจเป็นปะเด็นของการที่ส านักงานสลากกิน
แบ่งรัฐบาลส่งมอบคุณค่าอะไรให้กับผู้บริโภคที่ท าให้ผู ้บริโภคสามารถ
เข้าใจได้ว่านอกจากจะได้ลุ ้นรางวัลแล้วยังมีประโยชน์ต่อผู ้บริโภคใน
ประเด็นด้านอื่นๆ อย่างไรได้อีก จึงขอยกตัวอย่างให้เห็นภาพมากขึ้น เช่น 
การจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาให้มีความคล้ายคลึงกับสินค้าใน
หมวดสุรา หรือ บุหรี่ ที่สื่อสารออกมาในแบบการบอกถึงข้อเสียหรือการ
เล่าไปในประเด็นอ่ืนแต่ยังสามารถสื่อสารออกมาได้ว่านี่คือการสื่อสารจาก
ส านักงานสลากกินแบ่งรัฐบาลเป็นต้น 

4. ประเด็นทัศนคติต่อสลากดิจิทัลด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน 
“เป๋าตัง” อย่างมีนัยส าคัญ แต่ขนาดความสัมพันธ์อยู่ในระดับต ่า เมื่อ
พิจารณาทัศนคติต่อสลาดิจิทัลในแต่ละด้าน พบว่า พฤติกรรมการซื้อ
สลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน “เป๋าตัง” มีความสัมพันธ์ทางบวก กับ 
ทัศนคติต่อสลากดิจิทัลด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อย่างมี
นัยส าคัญ สลากดิจิทัลนั้นได้รับความสนใจจากผู้บริโภคและมีแนวโน้มจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่สูงขึ้นเรื่อยๆ และแม้ในปัจจุบันสลากดิจิทัลจะถือว่า
เป็นผลิตภัณฑ์ที่สร้างรายได้เข้ารัฐมหาศาลและปฏิเสธไม่ได้ว่าการซื้อ
สลากกินแบ่งรัฐบาลก็เป็นเหมือนการซื้อความหวังของผู้บริโภคคนไทย
บางส่วนเพื่อมีชีวิตที่ดีขึ้นแม้จะมีโอกาสที่จะถูกรางวัลน้อยกว่าจ านวนเงิน
ที ่ซื ้อไปทั ้งหมด หากส านักงานสลากกินแบ่งรัฐบาลจะสามารถท าให้
ผู ้บริโภคเข้าใจถึงจุดประสงค์ที ่แท้จริงของสลากกินแบ่งรัฐบาลว่ าถูก
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จัดสรรไปพัฒนาประเทศด้านใดบ้างหรือการเปลี่ยนสลากกินแบ่งรัฐบาล
มาเป็นสลากดิจิทัลให้มากขึ้นว่าเป็นการพยายามแก้ไขปัญหาราคาสลาก
กินแบ่งรัฐบาลที่สูงและเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสลากดิจิทัลได้ใน
ราคายุติธรรม รวมไปถึงหากสามารถพัฒนาเนื ้อหาที ่จะสื ่อสารและ
รูปแบบการสื่อสารให้ผู ้บริโภคแน่ใจได้ว่าถึงแม้จะไม่ถูกรางวัลแต่เงิน
เหล่านั้นก็จะถูกจัดสรรไปใช้อย่างเหมาะสมเป็นคุณค่าที่ได้รับน่าจะเป็น
ประเด็นที่น่าสนใจและเป็นการสร้างรับรู้ต่อผู้บริโภคได้ดีกว่า 
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ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคาร 
แห่งประเทศไทยกับความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงิน 

ของผู้บริโภค1 
 

ณัฐรดา ศรีไพโรจน2์ และ โมไนยพล รณเวช3 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อออนไลน์ของ

ธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื ่องภัยทางการเงิน  และความตระหนัก
เกี ่ยวกับภัยทางการเงินของผู ้บริโภค เพื ่อศึกษาเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับสื่อออนไลน์ของ
ธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงินของผู้บริโภค และเพื่อ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่ง
ประเทศไทยกับความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงินของผู้บริโภค การ
วิจัยนี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ ประชากร คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
และเคยเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทาง
การเงินภายในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา จ านวน 300 คน ใช้การเลือกตัวอย่าง
แบบอาสาสมัคร และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ผลการวิจัย พบว่าโดยเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อออนไลน์

 
1 วันที่รับพิจารณาบทความ 28 ตุลาคม 2566 ; วันที่ตอบรับบทความ 30 พฤศจิกายน 2566 
2 นักพัสดุ ธนาคารแห่งประเทศไทย 
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงินระดับปานกลาง สื่อ
ออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสูงที่สุด คือ Facebook รองลงมา คือ 
Website, Line official, Instagram, YouTube, Twitter และ TikTok 
ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเปิดรับสื่อออนไลน์
ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงินต ่ากว่า 5 นาทีต่อ
คร้ัง นอกจากนี้ ยังพบว่า โดยเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมีความตระหนักเกี่ยวกบั
ภัยทางการเงินในระดับมากที่สุด โดยรูปแบบภัยทางการเงินที ่กลุ่ม
ตัวอย่างตระหนักสูงที่สุด คือ กลโกงหลอกล่อเหยื่อให้หลงเชื่อ รองลงมา 
คือ กลโกงออนไลน์อื่น ๆ กลโกงทางโทรศัพท์ กลโกงธุรกิจการเงินนอก
ระบบ กลโกงธนาคารออนไลน์ และกลโกงบัตรอิเล็กทรอนิกส์ ตามล าดบั 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
และรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อออนไลน์
ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงินไม่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญ อย่างไรก็ตามการเปิดรับสื ่อออนไลน์ของธนาคารแห่ง
ประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงินไม่มีความสัมพันธ์กับความตระหนัก
เก่ียวกับภัยทางการเงินของผู้บริโภคในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญ ทั้งนี้มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางเงินในรูปแบบ
กลโกงบัตรอิเล็กทรอนิกส์ และกลโกงธนาคารออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ  
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับสื่อ / สื่อออนไลน์ / ภัยทางการเงิน / ธนาคาร
แห่งประเทศไทย  



MCI Vol.5 No.3 (September-December 2023) 

 115  

RELATIONSHIP BETWEEN EXPOSURE TO ONLINE MEDIA  
OF BANK OF THAILAND AND CONSUMERS’ 

 AWARENESS OF FINANCIAL FRAUD 
 

Natrada Sripairoj4 and Monaiphol Ronavej5 
 

ABSTRACT 
 The objectives of the research are to study consumers’ 
exposure on online media of the Bank of Thailand (BOT) on 
financial fraud and their awareness of the issue, to compare 
the difference between the demographic profile and their 
exposure to the BOT online media on the issue, and to study 
the relationship between their exposure to the BOT online 
media and awareness of the issue. The research adopts a 
survey research method. The population consists of 300 
consumers aged 18 years and above who consumed online 
media of Bank of Thailand about financial risks within last one 
year, selected by volunteer sampling. The finding reveals that 
on average the samples have a moderate exposure to the BOT 

 
4 Supply Officer, Bank of Thailand 
5 Assistant Professor. Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
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online media on financial fraud, with the highest score found in 
Facebook, followed by Website, Line official, Instagram, YouTube, 
Twitter and TikTok respectively.  The duration of each exposure 
to the BOT online media by the majority of the samples is not 
more than 5 minutes. In addition, it is found that on average 
the samples have the highest awareness of the financial 
fraud, with the highest score found in deception scam, 
followed by various forms of online scam, mobile phone 
scam, informal financing business scam, online banking scam, 
and electronic card scam respectively. The testing of the 
hypothesis reveals that consumers with difference in age, 
highest education level, and monthly personal income show 
no significant difference in their exposure to BOT online 
media on financial fraud.  However, the exposure to BOT 
online media on the subject has no significantly relationship 
with the awareness of financial fraud. The exposure to BOT 
online media has a significantly positive relationship with the 
awareness of financial fraud in terms of electronic card scam 
and online banking scam. 
 
Keywords: media exposure / online media / financial fraud / 
Bank of Thailand 
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ที่มาและความส าคัญ 
 จากภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยในปัจจุบันที ่ ได้ร ับ
ผลกระทบต่อเนื่องมาจากโรคระบาด โควิด-19 ได้ส่งผลต่อพฤติกรรม
ทางการเงินของประชาชน โดยประชาชนส่วนหนึ่งมีการเก็บออมเงิน และ
น าเง ินออมไปลงทุนเพื ่อหาทางการเพิ ่มรายได้ ในการสร้างความ
ปลอดภัยในสถานภาพทางการเงินของตนในช่วงว ิกฤติเศรษฐกิจ 
ประกอบกับในปัจจุบันเทคโนโลยีถูกท าให้มีบทบาทมากขึ้นจากการที่
ประชาชนใช้ชีวิตส่วนใหญ่บนโลกออนไลน์ ทั้งการซื้อขายสินค้า หรือ
การท าธุรกรรมทางการเงิน จากพฤติกรรมดังกล่าวท าให้มิจฉาชีพเห็น
โอกาสในการก่อเหตุภัยทางการเงิน เพื่อหลอกลวงเอาเงินจากประชาชน
ได้ (ไทยรัฐออนไลน์, 2564, ย่อหน้าที่ 1) ทีมพัฒนาและวิเคราะห์ข้อมูล 
ฝ่ายนโยบายระบบการช าระเงิน ธนาคารแห่งประเทศไทย (2565 , น. 
1-3) ได้เปิดเผยข้อมูลสถิติการหลอกลวงทางการเงินในปีพ.ศ. 2564 
พบว ่ าม ีการหลอกลวงทางการเง ินผ ่ านช ่องทาง ช าระเง ินทาง
อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือมากที่สุด และพบว่าการหลอกลวงทาง
การเงินผ่านการโทรศัพท์จากมิจฉาชีพคอลเซ็นเตอร์ เพิ่มสูงขึ้นจากปี
พ.ศ. 2563 กว่าร้อยละ 270 รวมถึงการหลอกลวงผ่านข้อความเอสเอ็ม
เอสเพิ ่มขึ ้นกว่าร้อยละ 57 โดยมีมูลค่าความเสียหายจากการถูก
หลอกลวงมากกว่า 1,500 ล้านบาท ซึ่งมูลค่าดังกล่าวเพิ่มข้ึนจากปีพ.ศ. 
2561 เกือบสองเท่า อีกทั ้งข้อมูลของศูนย์บริหารการรับแจ้งความ
ออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์ www.thaipoliceonline.com พบว่า สถิติ
คดีออนไลน์ที ่ได้ร ับแจ้งมากที ่ส ุดตั ้งแต่ช่วงวันที ่ 1 มีนาคม - 31 
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กรกฎาคม พ.ศ. 2565 คือ คดีหลอกลวงทางด้านการเงิน โดยมีจ านวน
การร้องเรียน 31,047 คดี (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม , 
2565, ย่อหน้าที่ 4) และสถิติการแจ้งความออนไลน์ตั้งแต่ 1 มีนาคม 
2565 – 11 มีนาคม 2566 พบว่าคดีออนไลน์ที่ได้รับแจ้งความ 5 อันดับ
แรก ซึ่งความเสียหายโดยรวมสูงถึง 955,427,866 บาท ได้แก่ 1. การ
หลอกลวงซื้อขายสินค้า 2. การหลอกให้โอนเงินเพื่อหารายได้จากการท า
กิจกรรม 3. การหลอกให้กู้เงินแต่ไม่ได้เงิน 4. การหลอกลวงทางโทรศัพท์
เป็นขบวนการคอลเซ็นเตอร์ 5. การหลอกให้ลงทุน (โซเชียลนิวส์, 2566) 
โดยภัยการเงินที่เกิดขึ้นนี้มีผลกระทบต่อเศรษฐกิจในภาพรวมที่ท าให้
เกิดการสูญเงินมูลค่ามหาศาล ส่งผลกระทบต่อความน่าเชื ่อถือและ
ภาพลักษณ์ของประเทศ ทั้งยังส่งผลกระทบทางสังคมต่อผู้ที ่ตกเป็น
เหยื่อที่ท าให้สูญเสียทรัพย์สินและเงินออม เกิดภาวะเกิดหนี้สิน น าไปสู่
ความเครียดและปัญหาสุขภาพจิตตามมาได้ (อาริยา สุขโต, 2565)  
 ในปัจจุบันมีการบูรณาการความร่วมมือของหน่วยงานภาครัฐที่
เป็นหลักในการก ากับดูแลเรื ่องภัยทางการเงิน ได้แก่ กองบังคับการ
ต ารวจสืบสวนสอบสวนอาชญากรรมทางเทคโนโลยี (บก.สอท.) ซึ่งเป็น
หน่วยงานของส านักงานต ารวจแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ
และสังคม ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) และธนาคารแห่ง
ประเทศไทย (สภาองค์กรของผู้บริโภค, 2565, ย่อหน้าที่ 2) รวมถึง
การบูรณาการกับหน่วยงานอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ สมาคมธนาคารไทย 
และบริษัทผู ้ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์มือถือ ในการรับมือกับภัย
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ทางการเงิน และออกแนวทางการจัดการปัญหาดังกล่าว ประกอบด้วย 
การดูแลด้านโทรคมนาคมเอสเอ็มเอสและอินเทอร์เน็ต โดยท าให้เลข
หมายจากต่างประเทศเป็นที่สังเกตได้ง่ายก่อนตัดสินใจรับสาย หรือการ
ระงับเบอร์โทรจากต่างประเทศที่หมายเลขต้นทางผิดปกติ การร่วมมือ
กับต ารวจไซเบอร์และผู้ประกอบการค่ายโทรศัพท์มือถือออกมาตรการ 
SCAM Alert และการจัดระเบียบลงทะเบียนซิมการ์ดโทรศัพท์มือถือ 
การร่วมมือกับสมาคมธนาคารไทยในการจับตาความเคลื่อนไหวและ
ป้องกันการเปิดบัญชีม้า การเปิดเว็บไซต์ให้ประชาชนแจ้งเบาะแสและ
ร้องเรียน และการปราบปรามจับกุมผู้กระท าความผิดตามที่ได้รับ
แจ้ง (ธนาคารแห่งประเทศไทย , 2565, น. 40-41) และการออกพระ
ราชก าหนดมาตรการป ้องก ันและปราบปรามอาชญากรรมทาง
เทคโนโลยี พ.ศ. 2566 โดยมีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 17 มีนาคม 2566 
ในการให้อ านาจธนาคารระงับธุรกรรมและบัญชีต้องสงสัยได้ทันที โดย
ไม่ต้องรอแจ้งความ รวมถึงการปรับโทษของการท าบัญชีม้าให้หนักขึ้น 
(ไทยพีบีเอส, 2566)  
 ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) เป็นอีกหนึ่งองค์กรที่มีบทบาท
ส าคัญในการดูแลและจัดการปัญหาดังกล่าว เพื่อรักษาเสถียรภาพทาง
ระบบเศรษฐกิจ และระบบการเงินของประเทศในภาพรวม ซึ่งที่ผ่านมา
นอกจากการร่วมมือกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องในการรับมือภัยทางการเงิน
มาอย่างต่อเนื ่องแล้ว ทางธนาคารแห่งประเทศไทยได้มี การออก
มาตรการจัดการภัยธุรกิจทางการเงิน เพื่อเป็นแนวปฏิบัติขั ้นต ่าให้
สถาบันการเงินทุกแห่งปฏิบัติตามเป็นมาตรฐานเดียวกันในการบริหาร
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จัดการความเสี่ยงจากการท าธุรกรรมทางการเงิน ทั้งการป้องกัน การ
ตรวจจ ับ การตอบสนองและร ับม ือ (ฝ ่ายกลย ุทธ ์ส ื ่อสารและ
ความสัมพันธ์องค์กร, 2566, น. 1) รวมไปถึงบทบาทในการให้ข้อมูล
ข่าวสาร เตือนภัย ให้ความรู้แก่ประชาชน โดยได้ด าเนินการในเรื ่อง
ส าคัญ ดังต่อไปนี้  
 การป้องกัน และตรวจจับ ได้แก่ การให้สถาบันการเงินงดการส่ง
ลิงก์ทุกประเภทผ่านทางอีเมลและข้อความเอสเอ็มเอส และงดส่งลิงก์ขอ
ข้อมูลส่วนตัวผ่านทางโซเชียลมีเดีย การจ ากัดจ านวนบัญชีผู้ใช้งานโม
บาย แบงค์กิ้ง (mobile banking) ของแต่ละสถาบันการเงินให้ใช้ได้ใน 
1 อุปกรณ์เท่านั้น การจัดให้มีการแจ้งเตือนผู้ใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้ง 
ก่อนท าธุรกรรมการเงินทุกครั้ง และพัฒนาระบบความปลอดภัยบนโม
บาย แบงค์กิ้ง ให้เท่าทันภัยการเงินรูปแบบใหม่อยู่ตลอดเวลา ตลอดจน
การยกระดับความเข้มงวดในกระบวนการยืนยันตัวตนขั้นต ่าด้วยการใช้
เทคโนโลยีเปรียบเทียบข้อมูลอัตลักษณ์ทางกายภาพของผู ้ใช้บริการ 
(Biometrics) เช่น การสแกนใบหน้า กรณีผู้ใช้บริการมีการท าธุรกรรม
การเงินผ่านโมบาย แบงค์กิ ้งในเงื ่อนไขที่ก าหนดไว้ เช่นการโอนเงิน
มากกว่า 50,000 บาท ตลอดจนการก าหนดเพดานวงเงินถอน หรือโอน
สูงสุดต่อวันให้เหมาะสมกับระดับความเสี่ยงของกลุ่มผู้ใช้บริการแต่ละ
ประเภท โดยสามารถปรับได้ตามความจ าเป็น และจะต้องมีการยืนยัน
ตัวตนอย่างเข้มงวด ซึ ่งมาตรการดังกล่าวจะช่วยให้สถาบันการเงิน
ป้องกันความเสี่ยง และแก้ไขปัญหาให้ประชาชนได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน  
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 การตรวจจับและติดตามบัญชี หรือธุรกรรมต้องสงสัย เพื่อให้
สถาบันการเงินช่วยจ ากัดความเสียหายได้เร็วขึ้น และลดการมีบัญชีม้า 
โดยธนาคารแห่งประเทศไทยจะมีการก าหนดเงื่อนไขการตรวจจับ และ
ติดตามธุรกรรมที่เข้าข่ายผิดปกติ เพื่อให้ทางสถาบันการเงินรายงานไปยัง 
ส านักงานป้องกันและปราบปรามการฟอกเงิน (ปปง.) รวมถึงการให้
สถาบันการเงินมีระบบตรวจจับ และติดตามบัญชี หรือธุรกรรมต้อง
สงสัยแบบ near real-time เพื่อจะสามารถระงับธุรกรรมชั่วคราวได้
ทันที 
 การตอบสนองและรับมือ โดยการให้สถาบันการเงินทุกแห่งต้อง
มีช่องทางการติดต่อเร่งด่วน (hotline) ตลอด 24 ชั่วโมง แยกจากช่อง
ทางการให้บริการปกติ เพื่อให้ผู้ใช้บริการสามารถแจ้งเหตุได้โดยเร็ว รวมทั้ง
การให้ดูแลรับผิดชอบผู ้ใช้บริการ หากพบว่าความเสียหายเกิดจาก
ข้อบกพร่องของสถาบันการเงิน 
 นอกจากนี้ยังมีศูนย์คุ้มครองผู้ใช้บริการทางการเงินผ่านสายดว่น 
1213 เพื่อให้ค าปรึกษา และรับเรื่องร้องเรียนด้านบริการทางการเงินแก่
ประชาชน การผลักดันความร่วมมือระหว่างกองบัญชาการต ารวจ
สืบสวนสอบสวนอาชญากรรมทางเทคโนโลยี และธนาคารไทย 21 แห่ง 
เพื ่อให้เกิดช่องทางการรับแจ้งความออนไลน์ของส านักงานต ารวจ
แห่งชาติ และการประสานงานที ่รวดเร็วระหว่างส านักงานต ารวจ
แห่งชาติ และภาคธนาคาร (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565) 
 ในส่วนของบทบาทด้านการสื ่อสารเตือนภัย ธนาคารแห่ง
ประเทศไทยได้ด าเนินการสื่อสารอย่างต่อเนื่องทั้งการให้ข้อมูลข่าวสาร 
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การประกาศแจ้งเตือน ตลอดจนการให้ความรู้ด้านการเงิน ผ่านช่องทาง
ของหน่วยงาน ตลอดจนหน่วยงานในก าก ับ หร ือศ ูนย ์ค ุ ้มครอง
ผู้ใช้บริการทางการเงิน และช่องทางของหน่วยงานพันธมิตร เพื่อป้องกัน 
และเสริมสร้างภูมิคุ้มกันทางการเงิน ให้รู้เท่าทันกลโกง และภัยทางการ
เงินในปัจจุบัน ไม่ให้ประชาชนตกเป็นเหยื่อการหลอกลวง โดยสื่อสารใน
รูปแบบที่เข้าใจง่ายผ่านการสื่อสารเชิงรุก และครอบคลุมทุกช่องทาง
การสื่อสารทั้งสื่อออฟไลน์ ได้แก่ สื่อมวลชน ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ และ
โทรทัศน์ สื ่ออิเล็กทรอนิกส์ สื ่อกิจกรรม และสื ่อออนไลน์ ผ่านช่อง
ทางการส ื ่อสารท ี ่หลากหลาย ได ้แก ่  Website, Facebook, Line 
Official, Instagram, Youtube, Twitter และ Tiktok  
 เป็นที่น่าสังเกตว่าแม้จะมีการน าเสนอข่าวสารความรู้เรื่องภัยทาง
การเงิน และเรื่องราวของประชาชนผู้ที่ตกเป็นเหยื่อมิจฉาชีพผ่านสื่อต่าง 
ๆ อยู่บ่อยครั้ง แต่ก็ยังคงมีประชาชนตกเป็นเหยื่อมิจฉาชีพ จากผลการ
ส ารวจของสวนดุสิตโพล มหาวิทยาลัยสวนดุสิต เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 
2565 ในการสอบถามกลุ ่มตัวอย่างจ านวน 1,221 คน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 40.19 รู้จักภัยสังคมมิจฉาชีพคอลเซ็นเตอร์ 
โดยการพบเห็นข่าวจากทางสื่อต่าง ๆ (พรพรรณ บัวทอง, 2565) ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าประชาชนมีการเปิดรับข่าวสารการตกเป็นเหยื่อมิจฉาชีพ 
แต่การรับฟังข่าวสารดังกล่าว อาจเป็นเพียงการรับรู้ในเนื้อหาของข่าวที่
เป็นการน าเสนอเรื่องราวของผู้ที่ตกเป็นเหยื่อ จึงอาจไม่ได้รับข้อมูลใน
เชิงองค์ความรู้มากพอที่จะสามารถสร้างความตระหนักในเรื่องภัยทาง
การเงินได้ 
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 จากที่กล่าวมาข้างต้น จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึง
การเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื ่องภัยทาง
การเงิน และความตระหนักเก่ียวกับภัยทางการเงินของผู้บริโภค เพื่อจะ
ได้ทราบข้อมูลเพิ่มเติมในเรื่องช่องทางการสื่อสาร และในด้านของผู้รับ
สาร ว่าการเปิดรับสื่อข่าวสารจากธนาคารแห่งประเทศไทย ซึ่งเป็น
หน่วยงานที่มีการสื่อสารให้ข้อมูลและความรู้ในเรื่องภัยทางการเงินที่
เป็นประโยชน์แล้วนั้น จะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ และ
น าไปสู่การปฏิบัติตนได้อย่างถูกต้องหรือไม่ เพื่อที่จะสามารถน าผล
การศึกษาดังกล่าวไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการสื ่อสารของ
ธนาคารแห่งประเทศไทยในการเผยแพร่ความรู้ และสร้างความตระหนัก
ให้กับประชาชน จนสามารถน าไปสู่พฤติกรรมที่ไม่ตกเป็นเหยื่อมิจฉาชีพ
ได้ต่อไป  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศ
ไทยในเรื่องภัยทางการเงิน และความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงิน
ของผู้บริโภค 

2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง
ประชากรกับการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยใน
เร่ืองภัยทางการเงินของผู้บริโภค 
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3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อออนไลน์ของ
ธนาคารแห่งประเทศไทยกับความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงินของ
ผู้บริโภค 

 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากร
แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยใน
เร่ืองภัยทางการเงินแตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคาร
แห่งประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับความตระหนักเกี ่ยวกับภัยทาง
การเงินของผู้บริโภค 

 
แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 ในการวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อออนไลน์
ของธนาคารแห่งประเทศไทย กับความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงิน
ของผู้บริโภค” ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด ทฤษฎีในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
แนวคิดลักษณะทางประชากร 
 ปรมะ สตะเวทิน (อ้างถึงใน พิชามญชุ์ ธีระพันธ์, 2559, น. 9) 
กล่าวว่า ผู้รับสารที่มีความแตกต่างกันในด้าน อายุ เพศ เป็นต้น จะมี
อิทธิพลต่อผู้รับสารในการท าการสื่อสาร ซึ่งในการวิเคราะห์ผู้รับสารที่
ประกอบไปด้วยผู้คนจ านวนมาก วิธีที่ดีที่สุด คือ การจ าแนกผู้รับสาร
ตามลักษณะประชากร ได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา สถานะทาง
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สังคมและเศรษฐกิจ เป็นต้น โดยมีสมมติฐานว่าผู้รับสารที่อยู่ในกลุ่ม
ลักษณะทางประชากรเดียวกัน ย่อมมีทัศนคติ และพฤติกรรมที่คล้ายกัน 
แนวคิด Generation 
 Glass (อ้างถึงใน เดชา วัฒนไพศาล, 2552, น. 3) ให้ความหมาย 
Generation ว ่ า  เป ็นผ ู ้ ซ ึ ่ งม ีประสบการณ ์จากเหต ุการณ ์หรือ
สภาพแวดล้อมคล้าย ๆ กันในสังคมหนึ่ง ๆ และประสบการณ์ดังกล่าวได้
หล่อหลอมให้เกิดเอกลักษณ์ในด้านทัศนคติและพฤติกรรมร่วมกันใน
กลุ่มคนรุ่นราวคราวเดียวกันนั้น ๆ โดยในปัจจุบันสามารถจัดกลุ่ม และ
อธิบายลักษณะของกลุ่มคนในเจเนอเรชันต่างๆ ได้แก่ กลุ่มเบบี้บูม
เมอร ์ ส  (Baby Boomer Generation) กล ุ ่ ม เ จ เนอ เ รช ั น เ อ ็ ก ซ์  
(Generation X) กลุ ่มเจเนอเรชันวาย (Generation Y) และกลุ ่มเจ
เนอเรชันซี หรือแซด (Generation Z) 
 กล ุ ่มเจเนอเรช ันวาย (Generation Y) หรือ “Gen-Y” กลุ่ม
ประชากรที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523-2540 (Miller and Washington, 
อ้างถึงใน อดิพล เอื้อจรัสพันธุ์, 2561) เป็นกลุ่มประชากรที่มีลักษณะ
แนวความคิดใหม่ ๆ หากใช้กลยุทธหรือการน าเสนอเนื้อหาแบบเดิม ๆ 
อาจไม ่ได้ร ับความสนใจจากประชากรกล ุ ่มน ี ้  ประกอบกับกระแส
โลกาภิวัฒน์ในปัจจุบัน ท าให้กลุ่มเจเนอเรชันวาย ได้เห็น เรียนรู้ และมี
ความคิดเป็นของตัวเองมากขึ้น และยังเป็นกลุ่มที่มีความเชี่ยวชาญและ
ความสนใจในการใช้สื่อและช่องทางใหม่ ๆ เช่น สื่อโซเชียลมีเดีย เป็นต้น  
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แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับสื่อ  
 McCombs and Becker (อ้างถึงใน ธรณัส ธ ัญปราณีตก ุล , 
2563, น. 11) กล่าวว่า โดยทั่วไปแต่ละบุคคลจะมีการเปิดรับข่าวสาร 
เปิดรับสื่อ เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ได้แก่ เพื่อเรียนรู้
เกี่ยวกับเหตุการณ์ เพื่อการตัดสินใจ เพื่อพูดคุยสนทนา และเพื่อการมี
ส่วนร่วม 
แนวคิดความตระหนัก  
 ประพล มิลินทจินดา (อ้างถึงใน สุธาเทพ รุณเรศ, 2561, น. 18) 
ได้ให้นิยามว่า ความตระหนัก คือ การแสดงความรู้สึกนึกคิด ความ
คิดเห็นที่บุคคลเข้าใจ และประเมินสถานการณ์ที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับตนเอง
จากประสบการณ์ จากช ่วงระยะเวลา จากเหต ุการณ์ และจาก
สภาพแวดล้อม เป็นปัจจัยที่ท าให้มนุษย์มีความตระหนัก 
แนวคิดภัยทางการเงิน 
 ธนาคารแห่งประเทศไทย (2566) ได้กล่าวถึงกลโกงของภัยทาง
การเง ินซึ ่งม ี 6 ร ูปแบบ ได้แก่ กลโกงทางโทรศัพท์ กลโกงบัตร
อิเล็กทรอนิกส์ กลโกงธนาคารออนไลน์ กลโกงหลอกล่อเหยื่อให้หลงเชื่อ 
กลโกงธุรกิจการเงินนอกระบบ และกลโกงออนไลน์อ่ืน ๆ 
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กรอบแนวคิด 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

วิธีการวิจัย 
 การว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้ เป ็นการว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative 
Research) รูปแบบเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  โดยท าเป็นแบบสอบถาม
ออนไลน์ โพสต์ทางช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook และ 
Line application เก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1-30 มิถุนายน 2566  
กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และเปิดรับสื่อออนไลน์ของ
ธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงินภายในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 

การเปดิรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแหง่
ประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงิน 

- ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อออนไลน์ 

- ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อออนไลน ์

H1 

H2 

ลักษณะทางประชากร 
- อาย ุ
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

 

ความตระหนักเกี่ยวกบัภยัทางการเงิน
ของผู้บริโภค 

- กลโกงทางโทรศัพท ์
- กลโกงบัตรอิเล็กทรอนิกส ์
- กลโกงธนาคารออนไลน์ 
- กลโกงที่หลอกลอ่เหยื่อให้หลงเชื่อ 
- กลโกงธุรกจิการเงินนอกระบบ 
- กลโกงออนไลน์อื่น ๆ  
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ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน  โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่
ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) แบบอาสาสมัคร 
(Voluntary Sampling) ในส่วนความน่าเชื ่อถือของแบบสอบถาม 
วิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงินของ
ผู้บริโภคเท่ากับ 0.951 ค่าความเชื่อมั่นด้านรูปแบบกลโกงทางโทรศัพท์
เท่ากับ 0.806 ด้านรูปแบบกลโกงบัตรอิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ 0.713 ด้าน
รูปแบบกลโกงธนาคารออนไลน์เท่ากับ 0.711 ด้านรูปแบบกลโกงหลอก
ล่อเหยื่อให้หลงเชื่อเท่ากับ 0.930 ด้านรูปแบบกลโกงธุรกิจการเงินนอก
ระบบเท่ากับ 0.871 และด้านรูปแบบกลโกงออนไลน์อื ่น ๆ เท่ากับ 
0.889 ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณา น าเสนอข้อมูลลักษณะ
ทางประชากร การเปิดรับสื่อออนไลน์ และความตระหนักเกี่ยวกับภัย
ทางการเงินจากธนาคารแห่งประเทศไทยของผู้บริโภค และใช้สถิติเชิง
อนุมาน Oneway ANOVA (F-test) และ Pearson Correlation ใน
การทดสอบสมมติฐาน 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรื ่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยกับความตระหนักเก่ียวกับภัยทาง
การเงินของผู ้บริโภค” สามารถแบ่งผลการวิจัยเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค การเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคาร
แห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงิน และความตระหนักเกี่ยวกับภัย
ทางการเงินของผู้บริโภค 
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1. ลักษณะทางประชากร  
ตารางที่ 1 
จ านวนและร้อยละของอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18 – 25 ป ี
26 – 43 ป ี
44 – 58 ป ี
59 ปีขึ้นไป 

50 
195 
48 
7 

16.7 
65.0 
16.0 
2.3 

รวม 300 100 

ตารางที่ 2 
จ านวนและร้อยละของระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสงูสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ระดับปริญญาตร ี
ระดับปริญญาตรี 

สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

29 
212 
59 

9.6 
70.7 
19.7 

รวม 300 100 

ตารางที่ 3 
จ านวนและร้อยละของรายไดส้ว่นตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 70,000 บาท 
70,001 – 100,000 บาท 
มากกว่า 100,000 บาท 

27 
123 
83 
29 
19 
19 

9.0 
41.0 
27.7 
9.7 
6.3 
6.3 

รวม 300 100 
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 จากการศึกษาลักษณะทางประชากร พบว่า กลุ ่มตัวอย่างที่
เปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงิน 
ส่วนใหญ่มีอายุ 26-43 ปี คิดเป็นร้อยละ 65.0 มีระดับการศึกษาสูงสุด
อยู่ที่ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 70.7 และมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
15,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.0 
 
2. การเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทาง
การเงิน 
ตารางที่ 4 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเร่ืองภัยทางการเงิน 

การเปดิรับสื่อออนไลน์ M SD ระดับ 

1. Facebook “ธนาคารแห่งประเทศไทย – 
Bank of Thailand” 

3.50 1.201 มาก 

2. Website www.bot.or.th 3.11 1.163 ปานกลาง 

3. Line official @bankofthailand 3.08 1.441 ปานกลาง 

4. Instagram “bankofthailand.official” 2.72 1.362 ปานกลาง 

5. Youtube “Bank of Thailand” 2.62 1.208 ปานกลาง 

6. Twitter “bankofthailand” 2.50 1.300 น้อย 

7.  Tiktok @bankofthailand 2.45 1.272 น้อย 

รวม 2.85 .957 ปานกลาง 

 

http://www.bot.or.th/
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ตารางที่ 5 
จ านวนและร้อยละระยะเวลาในการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่ง
ประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงิน 

ระยะเวลาในการเปดิรับสื่อออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 5 นาท ี
5 – 9 นาท ี

10 – 14 นาท ี
15 นาทีขึ้นไป 

144 
82 
34 
40 

48.0 
27.4 
11.3 
13.3 

รวม 300 100 

  
 จากการศึกษาการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศ
ไทยในเร่ืองภัยทางการเงิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงินในภาพรวม
ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.85 โดยสื่อออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างมี
การเปิดรับสูงที่สุด คือ ช่องทาง Facebook “ธนาคารแห่งประเทศไทย 
– Bank of Thailand” มีค่าเฉลี ่ยอยู ่ที ่ 3.50 รองลงมา คือ ช่องทาง 
Website www.bot.or.th มีค ่าเฉล ี ่ยเท ่าก ับ 3.11 ช ่องทาง Line 
official @bankofthailand ม ีค ่ า เฉล ี ่ ย 3.08 ช ่องทาง  Instagram 
“bankofthailand.official” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.72 ช่องทาง YouTube 
“Bank of Thailand” ม ีค ่ า เฉล ี ่ ย เท ่าก ับ 2.62  ช ่องทางTwitter 
“bankofthailand” มีค ่าเฉล ี ่ยเท ่าก ับ 2.50  และช ่องทาง TikTok 
@bankofthailand มีค ่าเฉลี ่ยเท ่ากับ 2.45  ตามล าดับ และกลุ่ม
ตัวอย่างมีระยะเวลาในการเปิดรับสื่อออนไลน์ต ่ากว่า 5 นาทีมากที่สุด 
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คิดเป็นร้อยละ 48.0 ทั้งนี้เนื่องจากช่องทางสื่อ Facebook ของธนาคาร
แห่งประเทศไทย เป็นช่องทางออนไลน์ที่มีผู้ติดตามมากที่สุด รวมถึง 
Facebook ยังเป็นแพลตฟอร์มที ่เอื ้อต่อการสร้างเนื้อหาข่าวสารได้
ครบถ้วนและหลากหลาย เช่น การสามารถน าเสนอข้อมูลทั้งภาพ หรือ
วิดีโอ และข้อความได้ในโพสต์เดียวกัน การน าเสนอวิดีโอที่มีความยาว
ของคลิปวิดีโอได้หลากหลายทั้งขนาดสั้นและขนาดยาว การน าเสนอ
ข้อมูลแบบอินโฟกราฟฟิก การน าเสนอการไลฟ์จัดกิจกรรม รวมถึงการ
สามารถแชร์ข้อมูลข่าวสารจากเพจของหน่วยงานในก ากับ และการแชร์
ข้อมูลที่เคยมีการโพสต์น าเสนอแล้ว มาอยู่บนหน้าเพจ Facebook ของ
องค์กรได้ นอกจากนี้ Facebook ยังเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยม
ในกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซึ ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชันวาย ที่มีการใช้งาน
เครือข่ายสังคม และเปิดรับข่าวสารผ่านทางช่องทางนี้อยู่แล้ว โดย
สอดคล้องกับแนวคิดกลุ่มเจเนอเรชันวายของ Adipon (อ้างถึงใน อดิ
พล เอื้อจรัสพันธุ์, 2561) ที่กล่าวว่า กลุ่มเจเนอเรชันวาย เป็นกลุ่มที่มี
ความเชี่ยวชาญและความสนใจในการใช้สื่อและช่องทางใหม่ ๆ เช่น สื่อ
โซเชียลมีเดีย เป็นต้น จึงท าให้การเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่ง
ประเทศไทยผ่านช่องทาง Facebook ขององค์กร เป็นเรื ่องที ่ท าได้
สะดวกและกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับมากที่สุด  
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3. ความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงินของผู้บริโภค 
ตารางที่ 6 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตระหนกั
เก่ียวกับภัยทางการเงินของผูบ้ริโภค 

ประเด็น M SD ระดับ 

1. กลโกงทางโทรศัพท์ 4.54 0.748 มาก
ที่สุด 

1.1 หากได้รับสายหรือข้อความทางโทรศัพท์ว่า “คุณเป็น
หนี ้บ ัตรเครดิตกับธนาคาร ให ้กด 0 เพ ื ่อติดต่อ
พนักงาน” ท่านน่าจะไม่เชื่อปลายสาย หรือข้อความ
นั้น และน่าจะกดวางสายทันที 

 
4.54 

 

 
0.748 

 
มากที่สุด 

1.2 หากได้รับแจ้งว่ามีผู ้โอนเงินผิดเข้าบัญชีของท่าน 
ท่านคงจะไม่โอนเงินคืนเอง และท่านน่าจะติดต่อให้
สถาบันการเงินเป็นผู้โอนเงินคืนเท่านั้น  

 
4.50 

 
0.927 

 
มากที่สุด 

1.3 เมื่อรู้ตัวว่าตกเป็นเหยื่อ ท่านคาดว่าจะติดต่อฝ่าย
บริการลูกค้าของสถาบันการเงินเพื ่อระงับการโอน 
และถอนเงิน 

 
4.57 

 
0.829 

 
มากที่สุด 

 

2. กลโกงบัตรอิเล็กทรอนิกส์ 4.37 0.719 มาก 

2.1 หากท่านใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ช าระสินค้า ท่านม
น่าจะอยู่ในบริเวณที่มองเห็นการท ารายการช าระเงิน
ตลอดเวลา เพื่อป้องกันการน าบัตรไปรูดกับเครื่อง
สกิมเมอร์ เพื่อคัดลอกข้อมูลจากบัตร 

 
4.35 

 
0.814 

 
มาก 

2.2 ท่านคิดว่าควรจะเก็บสลิปบันทึกรายการตู้เอทีเอ็ม เพื่อ
ป้องกันการถูกน าไปค้นหาข้อมูลส าคัญส าหรับธุรกรรม
การเงินต่อ 

 
4.17 

 
1.027 

 
มาก 
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ประเด็น M SD ระดับ 

2.3 ท่านคิดว่าไม่ควรให้เอกสารส่วนตัว หรือข้อมูล
การเงินกับบุคคลอื่น เพราะอาจถูกน าไปใช้ปลอม
แปลงเอกสารสมัครบัตรเครดิตได้ 

 
4.58 

 
0.852 

 
มากที่สุด 

 

3. กลโกงธนาคารออนไลน์ 4.48 0.693 มาก 

3.1 ท่านคงจะไม่ดาวน์โหลด หรือติดตั้งโปรแกรมที่ ไม่
ถูกกฎหมาย เพราะอาจเป็นช่องทางให้มัลแวร์ ซ่ึงเป็น
โปรแกรมที่สร้างความเสียหายให้กับระบบ เข้ามา
ท าลายระบบคอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน ของท่าน
ได้ 

 
4.60 

 
0.758 

 
มากที่สุด 

3.2 หากมีข้อความเอสเอ็มเอส หรืออีเมล์ส่งมาจาก
ธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่ เพื่อให้กดดาวน์โหลด
ติดตั้งโปรแกรม หรือเข้าสู่ระบบธนาคารออนไลน์ 
ท่านคงจะไม่กดดาวน์โหลด หรือเข้าสู่ระบบดังกล่าว 

 
4.56 

 
0.884 

 
มากที่สุด 

3.3 ท่านคิดว่าจะแจ้งสถาบันการเงินทันที หากพบ
เว็บไซต์ปลอมของสถาบันการเงินดัง เพื่อด าเนิน 
การปิดเว็บไซต์ 

 
4.27 

 
0.960 

 
มาก 

4. กลโกงหลอกล่อเหยื่อให้หลงเชื่อ 4.62 0.688 มากที่สุด 

4.1 หากมีนายหน้าพาเข้าท างาน หรือนายหน้าหา
สินเชื่อ มาติดต่อท่านและร้องขอค่านายหน้าก่อน
จะให้ความช่วยเหลือ ท่านคงจะไม่หลงเชื่อ  

 
4.59 

 
0.746 

 

 
มากที่สุด 

4.2 ท่านจะไม่หลงเชื ่อต่อบุคคลที่เสนอขายสลากกิน
แบ่งรัฐบาลที่ถูกรางวัล  

4.64 
 

0.716 
 

มากที่สุด 

4.3 หากมีบุคคลมาน าเสนอหรือชักจูงด้วยผลประโยชน์
ที ่สูงล่อตาล่อใจ ท่านคงจะต้องทบทวนข้อมูลที่
ได้รับอยู่เสมอว่าเป็นความจริงได้มากน้อยเพียงใด 

 
4.61 

 
0.743 

 

 
มากที่สุด 

ตารางที่ 6 (ต่อ) 
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ประเด็น M SD ระดับ 

5. กลโกงธุรกิจการเงินนอกระบบ 4.54 0.748 มากที่สุด 

5.1 ถ้าจะกู้เงิน ท่านจะเลือกกู้เงินในระบบ เพราะมี
สัญญาการกู้เงินที่ชัดเจนและเป็นธรรมมากกว่า 

4.62 0.803 มากที่สุด 

5.2 หากมีคนชักชวนให้ร่วมลงทุน โดยเข้าร่วมฟัง
สัมมนาและจ่ายค่าสมาชิก ท่านน่าจะสงสัยไว้ก่อน
ว่าก าลังถูกหลอกให้ท าธุรกิจขายตรงที่แอบแฝง
แชร์ลูกโซ่ 

 
4.55 

 
0.772 

 
มากที่สุด 

 

5.3 หากท่านเป็นหนี้นอกระบบ ท่านคาดว่าน่าจะหา
แหล่งเงินกู้ในระบบที่มีดอกเบี้ยถูกกว่ามาช าระคืน 

4.46 0.933 มาก 

6. กลโกงออนไลน์อ่ืน ๆ  4.55 0.686 มากที่สุด 

6.1 หากมีคนแจ้งว่าจะโอนเงินมาให้ และจะขอเรียก
เก็บค่าธรรมเนียมการโอนเงินก่อน ท่านจะสงสัย
ทันทีว่าเป็นกลโกงจากมิจฉาชีพ 

 
4.66 

 
0.707 

 

 
มากที่สุด 

6.2 ท่านจะสงสัยและตรวจสอบการประกาศขาย
สินค้าที่ราคาถูกกว่าท้องตลาดมาก ๆ เพราะอาจ
เป็นกลโกงที่มิจฉาชีพจะหลอกให้เหยื่อโอนเงินค่า
มัดจ าในการซ้ือสินค้านั้นได้ 

 
4.49 

 
0.799 

 

 
มาก 

6.3 หากได้รับแจ้งให้มีการโอนเงินไปยังหน่วยงาน
ราชการ ท่านน่าจะตรวจสอบไปยังหน่วยงานนั้น
โดยตรงก ่อน โดยไม ่ใช ้อ ี เมล ์หร ือหมายเลข
โทรศัพท์ที่ได้รับแจ้งมา 

 
4.52 

 

 
0.765 

 

 
มากที่สุด 

รวม 4.52 0.615 มากที่สุด 

 
จากการศึกษาความตระหนักเกี ่ยวกับภัยทางการเงินของ

ผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงินใน
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ภาพรวมในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 เนื่องจากใน
ปัจจุบันเรื่องภัยทางการเงิน เป็นเรื่องใกล้ตัวที่สามารถเกิดเหตุได้กับทุก
คน จึงอาจท าให้ผ ู ้ร ับสารเกิดความสนใจ ความใส่ใจ และความ
ระมัดระวังต่อเรื ่องดังกล่าว น ามาสู ่การเกิดความตระหนักในที่สุด 
นอกจากนี้รูปแบบภัยทางการเงินที่กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนักสูงที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด คือ รูปแบบกลโกงหลอกล่อเหยื่อให้
หลงเชื่อ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 รองลงมาคือ รูปแบบกลโกงออนไลน์อ่ืนๆ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 รูปแบบกลโกงทางโทรศัพท์ และรูปแบบกลโกง
ธุรกิจการเงินนอกระบบ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.54  ซึ่งอาจเป็นผลมาจากเป็น
รูปแบบกลโกงที่ถูกน ามาสื่อสารอยู่บ่อยครั้ง โดยมีการน าเสนอตัวอย่าง
ข้ออ้างกลโกงใหม่ ๆ ที่มิจฉาชีพใช้ในปัจจุบัน และการสื่อสารเตือนภัย
จากทางองค์กรที่เน้นย ้าให้ประชาชนมีสติ ตรวจสอบข้อเท็จจริงก่อนท า
ธุรกรรม จึงท าให้ผู ้บริโภคมีความตระหนักในรูปแบบภัยทางการเงิน
ดังกล่าวอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบภัยทางการเงินที่กลุ่ม
ตัวอย่างความตระหนักอยู ่ในระดับมาก คือ รูปแบบกลโกงธนาคาร
ออนไลน์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 และรูปแบบกลโกงบัตรอิเล็กทรอนิกส์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ตามล าดับ 

รูปแบบกลโกงหลอกล่อเหยื่อให้หลงเชื่อ กลุ่มตัวอย่างมีความ
ตระหนักมากที่สุด ในประเด็นท่านจะไม่หลงเชื่อต่อบุคคลที่เสนอขาย
สลากกินแบ่งรัฐบาลที่ถูกรางวัล มีค่าเฉลี่ย 4.64 รองลงมาคือประเด็น
หากมีบุคคลมาน าเสนอหรือชักจูงด้วยผลประโยชน์ที่สูงล่อตาล่อใจ ท่าน
คงจะต้องทบทวนข้อมูลที่ได้รับอยู่เสมอว่าเป็นความจริงได้มากน้อย
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เพียงใด มีค่าเฉลี่ย 4.61 และประเด็นหากมีนายหน้าพาเข้าท างาน หรือ
นายหน้าหาสินเชื่อ มาติดต่อท่านและร้องขอค่านายหน้าก่อนจะให้ความ
ช่วยเหลือ ท่านคงจะไม่หลงเชื่อ มีค่าเฉลี่ย 4.59  
 รูปแบบกลโกงออนไลน์อื่นๆ กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนักมาก
ที่สุด ในประเด็นหากมีคนแจ้งว่าจะโอนเงินมาให้ และจะขอเรียกเก็บ
ค่าธรรมเนียมการโอนเงินก่อน ท่านจะสงสัยทันทีว่าเป็นกลโกงจาก
มิจฉาชีพ มีค่าเฉลี่ย 4.66 รองลงมาคือ ประเด็นหากได้รับแจ้งให้มีการ
โอนเงินไปยังหน่วยงานราชการ ท่านน่าจะตรวจสอบไปยังหน่วยงานนั้น
โดยตรงก่อน โดยไม่ใช้อีเมล์หรือหมายเลขโทรศัพท์ที่ได้รับแจ้งมา มี
ค่าเฉลี่ย 4.52 กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนักระดับมาก ในประเด็นท่าน
จะสงสัยและตรวจสอบการประกาศขายสินค้าที่ราคาถูกกว่าท้องตลาด
มาก ๆ เพราะอาจเป็นกลโกงที่มิจฉาชีพจะหลอกให้เหยื่อโอนเงินค่ามัด
จ าในการซื้อสินค้านั้นได้ มีค่าเฉลี่ย 4.49 
 รูปแบบกลโกงทางโทรศัพท์ กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนักมาก
ที่สุด ในประเด็นเมื่อรู้ตัวว่าตกเป็นเหยื่อ ท่านคาดว่าจะติดต่อฝ่ายบริการ
ลูกค้าของสถาบันการเงินเพื่อระงับการโอน และถอนเงิน มีค่าเฉลี่ย 
4.57 รองลงมาคือ ประเด็นหากได้รับสายหรือข้อความทางโทรศัพท์ว่า 
“คุณเป็นหนี้บัตรเครดิตกับธนาคาร ให้กด 0 เพื่อติดต่อพนักงาน” ท่าน
น่าจะไม่เชื่อปลายสาย หรือข้อความนั้น และน่าจะกดวางสายทันที มี
ค่าเฉลี่ย 4.54 และประเด็นหากได้รับแจ้งว่ามีผู้โอนเงินผิดเข้าบัญชีของ
ท่าน ท่านคงจะไม่โอนเงินคืนเอง และท่านน่าจะติดต่อให้สถาบันการเงิน
เป็นผู้โอนเงินคืนเท่านั้น มีค่าเฉลี่ย4.50 



MCI Vol.5 No.3 (September-December 2023) 

 138  

 รูปแบบกลโกงธุรกิจการเงินนอกระบบ กลุ่มตัวอย่างมีความ
ตระหนักมากที่สุด ในประเด็นถ้าจะกู้เงิน ท่านจะเลือกกู้เงินในระบบ 
เพราะมีสัญญาการกู้เงินที่ชัดเจนและเป็นธรรมมากกว่า มีค่าเฉลี่ย4.62 
รองลงมาคือ ประเด็นหากมีคนชักชวนให้ร่วมลงทุน โดยเข้าร่วมฟัง
สัมมนาและจ่ายค่าสมาชิก ท่านน่าจะสงสัยไว้ก่อนว่าก าลังถูกหลอกให้
ท าธุรกิจขายตรงที่แอบแฝงแชร์ลูกโซ่ มีค่าเฉลี่ย4.55 กลุ่มตัวอย่างมี
ความตระหนักระดับมาก ในประเด็นหากท่านเป็นหนี้นอกระบบ ท่าน
คาดว่าน่าจะหาแหล่งเงินกู้ในระบบที่มีดอกเบี้ยถูกกว่ามาช าระคืน มี
ค่าเฉลี่ย 4.46 
 รูปแบบกลโกงธนาคารออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนัก
ในระดับมากที ่สุด ในประเด็นท่านคงจะไม่ดาวน์โหลด หรือติดตั้ง
โปรแกรมที่ไม่ถูกกฎหมาย เพราะอาจเป็นช่องทางให้มัลแวร์ ซึ ่งเป็น
โปรแกรมที ่สร ้างความเสียหายให้ก ับระบบ เข้ามาท าลายระบบ
คอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน ของท่านได้ มีค่าเฉลี่ย 4.60 รองลงมาคือ 
ประเด็นหากมีข้อความเอสเอ็มเอส หรืออีเมล์ส่งมาจากธนาคารที่ท่านใช้
บริการอยู่ เพื่อให้กดดาวน์โหลดติดตั้งโปรแกรม หรือเข้าสู่ระบบธนาคาร
ออนไลน์ ท่านคงจะไม่กดดาวน์โหลด หรือเข้าสู่ระบบดังกล่าว มีค่าเฉลี่ย 
4.56 กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนักในระดับมาก ในประเด็นท่านคิดว่า
จะแจ้งสถาบันการเงินทันที หากพบเว็บไซต์ปลอมของสถาบันการเงินดัง 
เพื่อด าเนินการปิดเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ย 4.27 
 รูปแบบกลโกงบัตรอิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนัก
ในระดับมากที่สุด ในประเด็นท่านคิดว่าไม่ควรให้เอกสารส่วนตัว หรือ
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ข้อมูลการเงินกับบุคคลอื่น เพราะอาจถูกน าไปใช้ปลอมแปลงเอกสาร
สมัครบัตรเครดิตได้ มีค่าเฉลี่ย 4.58 กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนักใน
ระดับมาก ในประเด็น หากท่านใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ช าระสินค้า ท่าน
น่าจะอยู่ในบริเวณที่มองเห็นการท ารายการช าระเงินตลอดเวลา เพื่อ
ป้องกันการน าบัตรไปรูดกับเครื่องสกิมเมอร์ เพื่อคัดลอกข้อมูลจากบัตร 
มีค่าเฉลี่ย 4.35 และประเด็นท่านคิดว่าควรจะเก็บสลิปบันทึกรายการตู้
เอทีเอ็ม เพื่อป้องกันการถูกน าไปค้นหาข้อมูลส าคัญส าหรับธุรกรรม
การเงินต่อ มีค่าเฉลี่ย 4.17 
ผลการทดสอบสมมติฐาน   
 สมมติฐานการวิจัยที ่ 1 ผู ้บริโภคที ่มีลักษณะทางประชากร
แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยใน
เร่ืองภัยทางการเงินแตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู ้บริโภคที ่ม ีล ักษณะทาง
ประชากรแตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื ่อออนไลน์ของธนาคารแห่ง
ประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงินไม่แตกต่างกัน ในด้านอายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน เนื่องจากประเด็นเรื่องภัย
ทางการเงิน เป็นภัยทางสังคมที ่สามารถเกิดเหตุได้กับทุกคน และ
รูปแบบข้ออ้างกลโกงที่มิจฉาชีพใช้หลอกลวงผู้บริโภคทุกวันนี้ มีการ
เปลี่ยนแปลงที่แนบเนียนขึ้น เพื่อชักจูงผู้บริโภคให้หลงเชื่อ จึงอาจท าให้
ผู้บริโภคทุกคนมีความสนใจและความต้องการที่จะติดตามข่าวสาร จึงมี
การเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องดังกล่าวไม่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดการเปิดรับสื่อของ McCombs and 
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Becker (อ้างถึงใน ธรณัส ธัญปราณีตกุล , 2563, น. 11) ที ่กล่าวว่า 
บุคคลจะมีการเปิดรับข่าวสาร หรือเปิดรับสื่อ เพื่อเรียนรู้และติดตาม
ความเคลื ่อนไหวเกี ่ยวกับเหตุการณ์ ท าให้เป็นคนทันต่อเหตุการณ์
รอบตัว และผลการวิจัยข้างต้นยังสอดคล้องกับการศึกษาของนัฐพงศ์ ยา
วิละ (2564) เรื่อง “การศึกษาการเปิดรับข่าวสารผ่าน Social Media 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครต่อมาตรการในการช่วยเหลือของ
ธนาคารแห่งประเทศไทย” พบว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารผ่าน Social Media ต่อมาตรการในการช่วยเหลือของธนาคาร
แห่งประเทศไทยไม่แตกต่างกัน  
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่ง
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงิน
ของผู้บริโภค 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเปิดรับสื่อออนไลน์ของ
ธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงิน ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความตระหนักเกี ่ยวกับภัยทางเงินของผู้บริโภคในภาพรวม อย่างมี
นัยส าคัญ อาจเป็นผลมาจากการสื่อสารออนไลน์ในเรื่องภัยทางการเงิน
ขององค์กรที่ยังไม่มีความต่อเนื่องมากนัก รวมทั้งเนื้อหาข่าวสารของภัย
การเงินในแต่ละรูปแบบมีการเผยแพร่ในระยะเวลาความถี่ที่แตกต่างกัน 
จึงอาจเป็นผลให้การเปิดรับสื่อออนไลน์ในเรื ่องภัยทางการเงินไม่มี
ความสัมพันธ์กับความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงินของผู้บริโภค
ในภาพรวม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดความตระหนักของประพล มิลินท
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จินดา (อ้างถึงใน สุธาเทพ รุณเรศ , 2561, น. 18) ที่กล่าวว่า ความ
ตระหนักเป็นการแสดงออกซึ่งความรู้สึก ความคิดเห็น ความส านึก เป็น
ภาวะที่บุคคลเข้าใจ และสามารถประเมินสถานการณ์ที่เกิดขึ้นกับตนเอง
ได้ โดยอาศัยระยะเวลา เหตุการณ์ ประสบการณ์หรือสภาพแวดล้อม 
เป็นปัจจัยที ่ท  าให้คนเกิดความตระหนัก และผลการวิจัยข้าง ต้น
สอดคล้องกับการศึกษาของ ชวลิต ฉัตรช ัยอนันต์ (2552) เร ื ่อง 
“พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารกับความรู้ ความตระหนัก และการมีส่วน
ร่วมในการประหยัดพลังงานไฟฟ้า ของบุคลากรมหาวิทยาลัยกรุงเทพ” 
พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการประหยัดพลังงานไฟฟ้า ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตระหนักรู้ในการประหยัดพลังงานไฟฟ้า ของ
บุคลากรมหาวิทยาลัยกรุงเทพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  นอกจากนี้ยัง
พบว่า การเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัย
ทางการเงิน มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตระหนักเกี่ยวกับภัยทาง
เงินในรูปแบบกลโกงบัตรอิเล็กทรอนิกส์ และกลโกงธนาคารออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มี
การเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื ่องภัยทาง
การเงินมาก จะมีความตระหนักเก่ียวกับภัยทางการเงินในรูปแบบกลโกง
บัตรอิเล็กทรอนิกส์ และรูปแบบกลโกงธนาคารออนไลน์มาก และหาก
ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่อง
ภัยทางการเงินน้อย จะมีความตระหนักเกี ่ยวกับภัยทางการเงินใน
รูปแบบกลโกงบัตรอิเล็กทรอนิกส์ และรูปแบบกลโกงธนาคารออนไลน์
น้อย ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากรูปแบบกลโกงดังกล่าวเป็นภัยทางการเงินที่
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ผู้บริโภคมีความสนใจ จึงต้องการแสวงหาข้อมูลเพื่อน าไปใช้ประโยชน์
ต่อไป จึงส่งผลให้มีการเปิดรับสื่อในเรื่องดังกล่าวมาก เกิดการรับรู้มาก 
และน าไปสู่การมีความตระหนักในเรื่องดังกล่าว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ความตระหนักของ Herek (อ้างถึงใน สุธาเทพ รุณเรศ, 2561) ซึ่งกล่าว
ว่า ปัจจัยในด้านสถานการณ์ที่ท าให้บุคคลมีความตระหนักมากขึ้น ส่วน
หนึ่งมาจากการรับรู้ข่าวสาร และแนวคิดปัจจัยที่มีผลต่อความตระหนัก
ของ บัณฑิต จุฬาศัย (อ้างถึงใน อัฐภิญญา ปัทมภาสสกุล, 2560, น. 9) 
กล่าวว่าหากบุคคลมีการเอาใจใส่และการให้คุณค่าของเหตุการณ์ใดมาก 
จะส่งผลท าให้เกิดความตระหนักในเรื่องนั้นมากข้ึน 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. จากการศึกษาลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคสื่อออนไลน์
ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงิน ทางองค์กรสามารถ
น าไปเป็นข้อมูลส าหรับการผลิตรูปแบบเนื้อหาในแต่ละแพลตฟอร์มเพื่อ
เพิ่มความน่าสนใจ จูงใจต่อผู้บริโภคสื่อออนไลน์เรื่องภัยทางการเงิน
ต่อไป 

2. จากผลการศึกษาการเปิดรับสื ่อออนไลน์ของธนาคารแห่ง
ประเทศไทยในเรื่องภัยทางการเงิน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ในช่องทางอื่น ๆ ที่ยังอยู่ในระดับปานกลาง และระดับน้อย ซึ่ง
ในบางช่องทางเป็นแพลตฟอร์มที่มีความน่าสนใจในการผลิตเนื้อหา
ข่าวสารที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้มากข้ึน เช่น ช่องทาง Tiktok ซึ่ง
เป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน โดยมีบัญชีผู้ใช้งานคนไทย
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กว่า 35 ล้านบัญชี และเป็นแอพพลิเคชั่นที่มีการดาวน์โหลดมากที่สุดใน
ป ี 2564 (Sarun.roj, 2565) ทางองค์กรสามารถน  าข ้อม ูลจากผล
การศึกษาใช้ในการวางกลยุทธการประชาสัมพันธ์เรื่องภัยทางการเงิน
ผ่านช่องทางสื ่อออนไลน์ดังกล่าว รวมถึงสื่อออนไลน์อื ่น ๆ เพื ่อให้
ผู้บริโภคมีการรับรู้ เข้าถึง ตลอดจนติดตามสื่อออนไลน์ช่องทาง ๆ อ่ืน
ขององค์กรนอกจากสื่อ Facebook มากขึ้น และจากผลการศึกษาที่
ทราบถึงระยะเวลาที่ผู ้บริโภคใช้ในการเปิดรับสื่อ สามารถน าไปเป็น
ข้อมูลในการผลิตเนื้อหาข่าวสารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น บทความ วิดีโอ
บนช่องทาง Youtube หรือวิดีโอ เพื่อให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคสื่อขององค์กรได้  

3. จากผลการศึกษาความตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงินของ
ผู้บริโภค พบว่ารูปแบบกลโกงบัตรอิเล็กทรอนิกส์ และกลโกงธนาคาร
ออนไลน์ เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคมีความตระหนักในระดับมาก โดยหาก
พิจารณาในประเด็นย่อย สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคบางส่วนอาจยังไม่มี
ความตระหนักมากพอในประเด็นเร่ืองความส าคัญของสลิปจากตู้กดเงิน, 
การระมัดระวังในการใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ช าระสินค้าบริการ และการ
แจ้งสถาบันการเงินหากพบเว็บไซต์ปลอมของสถาบันการเงิน ในขณะที่
รูปแบบอื่น ๆ ผู้บริโภคมีความตระหนักมากที่สุด ทางองค์กรสามารถใช้
เป็นข้อมูลในการผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับรูปแบบกลโกงดังกล่าว เพื่อเพิ่ม
ความตระหนักให้กับผู้บริโภคได้ต่อไป 

4. จากผลการศึกษา พบว่าการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคาร
แห่งประเทศไทยในเรื ่องภัยทางการเงิน ไม่มีความสัมพันธ์กับความ
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ตระหนักเกี่ยวกับภัยทางการเงินของผู้บริโภค สะท้อนให้เห็นว่าสื่อ
ออนไลน์เรื ่องภัยทางการเงิน ยังไม่สามารถท าให้ผู ้บริโภคมีความ
ตระหนักในเรื่องภัยทางการเงินมากเท่าที่ควร ดังนั้นองค์กรสามารถน า
ข้อมูลไปใช้ในการวางแผนการสื่อสารส าหรับการพัฒนาเนื้อหา หรือการ
เพิ่มความบ่อยครั้งในการสื่อสารเรื่องดังกล่าว เพื่อให้ผู้บริโภคมีความ
ตระหนักมากขึ้นได้ต่อไป 
ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพโดย
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุม่ 
(Focus Group Interview) เพื ่อให้ได้ข ้อมูลเช ิงล ึกมากขึ ้นในเร ื ่อง
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่งประเทศไทยในเรื่อง
ภัยทางการเงิน ความรู ้ ความตระหนักของผู ้บริโภคในเรื ่องภัยทาง
การเงิน ตลอดจนข้อเสนอแนะ หรือความคาดหวังจากผู ้บริโภคสื่อ
ออนไลน์ที่จะเป็นประโยชน์ต่อไป 

2. ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาจากผู้บริโภคที่มี
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน หรือจากองค์กรหลักอื ่นที ่มีส ่วน
เกี่ยวข้องในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารความรู้เรื่องภัยทางการเงิน เพื่อ
เปรียบเทียบผลการวิจัย และน าไปสู ่การบูรณาการร่วมกันในการ
พัฒนาการสื่อสารเรื่องภัยทางการเงินต่อไปได้ 

3. จากการศึกษาในครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามที่มี
จ านวนน้อยที่สุดจะเป็นกลุ่มเจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ส ดังนั้นในการศึกษา
วิจัยครั้งต่อไป อาจท าการศึกษาวิจัยในกลุ่มตัวอย่างเฉพาะแต่ละกลุ่มเจ
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เนอเรชัน เพื่อจะได้เห็นผลการศึกษาที่ชัดเจนมากขึ้นถึงพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อและระดับความตระหนักในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชัน ซึ่งจะได้
น าไปสู่การพัฒนาการสื่อสารเรื่องภัยทางการเงินให้ครอบคลุมผู้บริโภค
ทุกช่วงวัยได้ต่อไป 

4. จากการศึกษาในครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงความตระหนักของ
ภัยทางการเงินรูปแบบต่าง ๆ ในภาพรวม ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้ง
ต่อไป อาจท าการศึกษาวิจัยเฉพาะเจาะจงแต่ละรูปแบบของกลโกงภัย
ทางการเงิน เพื่อให้ได้ผลการศึกษาในเรื ่องความตระหนักที ่มีความ
ละเอียดมากยิ่งขึ้น ส าหรับเป็นประโยชน์ในการท าการสื่อสารเรื่องภัย
ทางการเงินในประเด็นนั้น ๆ ต่อไป 
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กลยุทธ์การสื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-191 
 

ศุภชา  ฤกษ์เรืองฤทธิ์2 และ รัตนวดี เศรษฐจิตร3 
 

บทคัดย่อ 
หลังจากการแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้นักท่องเที่ยวเริ่ม

สนใจการท่องเที ่ยวโดยชุมชนเพิ ่มมากขึ ้น  กลยุทธ์การสื ่อสารการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชนจึงมีความส าคัญต่อประชาชนและชุมชนเป็นอย่าง
มากในปัจจุบัน ผู้เขียนจึงน ากลยุทธ์การสื่อสารการท่องเที่ยวโดย
ชุมชนหลัง COVID-19 มาเป็นแนวทางในการสร้างความเข้าใจ สร้าง
รายได้ และสร้างการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ การสร้างรูปแบบการ
สื่อสารเพื่อให้ประชาชนในชุมชนเข้าใจถึงความส าเร็จของชุมชน ช่วย
น าพาชุมชนให้เกิดการพัฒนาด้านการสื่อสารให้ทันสมัย  ดังนี้ 1) กล
ยุทธ์การสื่อสารเชิงรุก 2) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 3) กลยุทธ์เล่า
เรื่องข้ามสื่อในยุคดิจิทัล 4) กลยุทธ์การสื่อสารโดยการน าเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใช้ร่วมกับสื่อสังคมออนไลน์ 5) การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ 6) กลยุทธ์การจัดการการท่องเที่ยวโดยชุมชน กลยุทธ์

 
1 วันที่รับพิจารณาบทความ 28 ตุลาคม 2566 ; วันที่ตอบรับบทความ 30 พฤศจกิายน 2566 
2 วิทยาลัยนวัตกรรมสือ่สารสังคม สาขาวิชาสื่อและนวัตกรรมสือ่สาร มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิ
โรฒ เป็นส่วนหนึ่งของรายวชิา MCI552 MEDIA STRATEGIES AND COMMUNICATION 
MANAGEMENT 
3 อาจารย์ประจ าวทิยาลัยนวัตกรรมสือ่สารสงัคม สาขาวิชาสื่อและนวัตกรรมสื่อสาร มหาวิทยาลัย
ศรีนครนิทรวโิรฒ 
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การสื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-19 ที่กล่าวมานั้น 
น าไปเป็นแนวทางและประยุกต์ใช้ให้การสื่อสารการท่องเที่ยวของชุมชน 
และรองรับสถานการณ์ที่สามารถเปลี่ยนแปลงไปในทุก ๆ ช่วงเวลาได้
อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 

 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์การสื ่อสาร , การท่องเที ่ยวโดยชุมชน , หลังยุค 
COVID-19 
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COMMUNICATION STRATEGIES FOR COMMUNITY-BASED 
TOURISM AFTER COVID-19 

 
Supacha Roekrueangrit4 and Rattanawadee Setthajit5 

 
ABSTRACT 

After the outbreak of COVID-19, tourists became more 
interested in community-based tourism. Community-based 
tourism communication strategies are therefore very 
important to citizens and communities today. The author 
therefore uses community tourism communication strategies 
after COVID-19 as a guideline for creating understanding, 
generating income, and creating efficient operations. Creating a 
communication model so that people in the community 
understand the success of the community. as follows: 1) 
Proactive communication strategy 2) Public relations strategy 
3) Cross-media storytelling strategy in the digital age 4) 
Communication strategy using information technology in 
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combination with social media 5) Integrated marketing 
communications 6) Community tourism management strategy 
Community tourism communication strategies after the 
COVID-19 era mentioned above Use it as a guideline and 
apply it to community tourism communications. any period 
of time efficiently and sustainably. 

 
Keywords: communication strategies, community-based 
tourism, after COVID-19 
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บทน า 
ระบบอุตสาหกรรมในประเทศไทยมีบทบาทส าคัญในการ

ขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคม มีการขยายตัวทั้งในภาครัฐและเอกชน 
สร้างรายได้และอาชีพส าคัญ กระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาคต่าง ๆ ของ
ประเทศไทย อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นส่วนส าคัญของเศรษฐกิจ
ไทย แต่ในเดือนธันวาคม 2562 เป็นต้นมา ผลกระบทบจากความเชื่อมั่น
ได้ลดลงจากสถานการณ์ COVID-19 ที่ส่งผลกระทบใหญ่ในการท่องเที่ยว
ระดับโลกและภายในประเทศ มีผลกระทบทั้งท่องเที่ยวเข้าเมืองไทย 
(Inbound) และการท่องเที่ยวของคนไทยไปต่างประเทศ (Outbound) 
และธุรกิจท่องเที ่ยวภายในประเทศผ่านการล็อกดาวน์  แต่หลังจาก
ประเทศผ่อนปรนมาตรการหลังการแพร่ระบาดของ COVID-19 เริ่มมี
ความเคลื่อนไหวนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางไปท่องเที่ยวในสถานที่
ใหม่ๆ และมองหาประสบการณ์ท่องเที ่ยวที ่อาจให้ความส าคัญกับ
สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ชุมชน และวัฒนธรรมท้องถิ่น จากสถิติพบว่ามี
แนวโน้มที่นักท่องเที่ยวชาวไทยเลือกวิธีการเดินทางและที่พักที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมมากกว่าเดิม (TDRI, 2564) รัฐบาลได้จัดท าแผนแม่บท
เฉพาะกิจเพื่อฟื้นฟูภาคการท่องเที่ยว และสนับสนุนการท่องเที่ยวที่
ย ั ่ งย ืน โดยรองรับการท่องเที ่ยวที ่ให้ความส าคัญกับสิ ่งแวดล้อม 
ธรรมชาติ ชุมชน และวัฒนธรรมท้องถิ่น ในระหว่างปี 2563-2565 มุ่งมั่น
ในการสนับสนุนการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน และมีการเพิ่มรายรับจาก
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเพิ่มขึ้นในช่วงครึ่งหลังของปี (salika, 2565) 
ดังนั ้น ระบบอุตสาหกรรมและการท่องเที ่ยวในประเทศไทยเป็นตัว
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ขับเคลื่อนส าคัญที่มีผลสร้างรายได้และสนับสนุนเศรษฐกิจและสังคมใน
ประเทศ และมีแนวโน้มที่จะเน้นการท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
และวัฒนธรรมท้องถิ่นในอนาคต นายอนุชา บูรพชัยศรี รองเลขาธิการ
นายกรัฐมนตรีฝ่ายการเมือง กล่าวว่า ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม ถึง 30 
ตุลาคม 2565 มีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเข้ามาประเทศไทยจ านวน 
7.56 ล้านคน และมหาวิทยาลัยมหิดลน าโดยวิทยาลัยจัดการ ได้น าเสนอ
งานวิจัย “NEO TOURISM” ที่เน้นการท่องเที่ยวมิติใหม่ พบว่า การ
ท่องเที่ยวไทยต้องปรับตัวอย่างรวดเร็วในสภาพการณ์ปัจจุบนั ในปี 2565 
เป็นปีที่เกิดการเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ธุรกิจนี้ต้อง
ปรับตัวและท าตามสถานการณ์ นอกจากนี้ มีเทรนด์ Workcation ที่
ได้รับความสนใจในช่วง COVID-19 ท าให้คนสามารถท างานจากที่อื่น
ได้ โดยกรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่คนท างานสนใจท า Workcation มาก
ที่สุดในโลก ภูเก็ตยังอยู่ในอันดับ 10 ด้วย (Digimusketeers, 2564) ข้อดี
ของเทรนด์ Workcation รวมถึงการลดความตึงเครียดจากการท างาน
และเพิ่มระยะเวลาการท่องเที่ยว ในปี 2565 เศรษฐกิจไทยเริ ่มฟื้น
ตัวอย่างชัดเจนหลังมีการผ่อนคลายมาตรการควบคุม  COVID-19 
และท่องเที่ยวมีแนวโน้มปรับตัวดีขึ้น ท าให้ภาคการท่องเที่ยวเติบโตได้
อย่างยั่งยืน (กาญจนา จันทรชิต และคณะ, 2565)  

พ.ศ. 2566 ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ ttb analytics คาดการณ์
จ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้าประเทศไทยจะเพิ่มขึ้นถึง 18.5 
ล้านคน หรือเพิ่มขึ้นถึง 46% ของยอดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในปี 
2562 ก่อนการแพร่ระบาดของ COVID-19 (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) นอกจากนี้
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การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ก าหนดเป้าหมายให้อุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวปี 2566 เติบโตในอัตราการส่วนลดลง 80% จากปี 2562 
โดยคาดว่าจะมีรายได้รวมจากการท่องเที่ยวปี 2566 ทั้งหมด 1.73 ล้าน
ล้านบาท ประกอบด้วย 970,000 ล้านบาท จากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
และ 760,000 ล้านบาท จากตลาดการท่องเที ่ยวในประเทศ ในทาง
กลับกันหากมีสถานการณ์ท่องเที่ยวที่เอื้ออ านวยทุกด้าน (Best Case 
Scenario) รายได้ท่องเที่ยวปี 2566 คาดว่าจะมีรายได้รวม 2.38 ล้าน
ล ้านบาท ประกอบด ้วย 1.5 ล ้านล ้านบาท จากน ักท ่องเท ี ่ ยว
ชาวต่างชาติ และ 880,000 ล้านบาท จากตลาดในประเทศ (ผู้จัดการ
ออนไลน์, 2565) Airbnb ได้ท างานร่วมกับภาครัฐและชุมชนท้องถิ่น เพื่อ
สร้างโครงสร้างการท างานแห่งการท่องเที่ยวให้เหมาะส าหรับนักท่องเที่ยว
ที่ท างานทางไกลกระตุ้นการท่องเที่ยวในทุกที่ และยังมีเทรนด์การท างาน
ร่วมกัน (Workcation) ที่มีความนิยมในช่วง COVID-19 ท าให้คนสามารถ
ท างานจากที ่อื ่นได้ โดยกรุงเทพมหานครเป็นเมืองที ่คนท างานสนใจ 
Workcation มากที ่ส ุดในโลก ภูเก็ตยังติดอยู ่ในอันดับ 10 ด้วย ใน
ท านองเดียวกัน Airbnb ร่วมมือกับจุดหมายปลายทางทั ่วโลกเพื่อ
สนับสนุนนักท่องเที่ยวที่ต้องการท างานและท่องเที่ยวไปพร้อม ๆ กัน 
(Airbnb, 2564) การสื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-19 
จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ประชาชนและชุมชนสามารถน ากลยุทธ์การสื่อสารไปใช้
เป็นแนวทางในการพัฒนาชุมชน เพื่อน าไปสู่การบริหารงานภายในชุมชน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 

 



MCI Vol.5 No.3 (September-December 2023) 

156 

ความส าคัญ และประโยชน์ของการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
การท่องเที่ยวโดยชุมชนคือรูปแบบหนึ่งของการท่องเที่ยวที ่ให้

ความส าคัญกับการสนับสนุนและเสริมสร้างชุมชนในกระบวนการพัฒนา 
โดยมีการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมและธรรมชาติในพื้นที่ท่องเที่ยว นอกจากนี้ยัง
เน้นการฟื้นฟูศิลปวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่น การท่องเที่ยวโดย
ชุมชนยังเน้นการสร้างเครือข่ายพัฒนาการท่องเที่ยวท้องถิ่นเพื่อเพิ่ม
ศักยภาพการด าเนินงานท่องเที่ยวในชุมชน ทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคม 
และสิ่งแวดล้อม การบ ารุงรักษาทรัพยากรธรรมชาติเป็นสิ่งส าคัญ เพื่อให้
ชุมชนมีทรัพยากรคงอยู่ในระยะยาว ท าให้การท่องเที่ยวในชุมชนมี
บทบาทส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและคุณภาพชีวิตของชุมชน (การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2556) ในทางชุมชนปกครองท้องถิ่นและ
หน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้องก็มีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมกิจกรรม
การท่องเที่ยวแบบยั่งยืนในชุมชน โดยจ าเป็นต้องประสานงานกับชุมชน
ในการพัฒนาการท่องเที่ยวท้องถิ่น การท่องเที่ยวโดยชุมชนมีผลให้การ
ท่องเที่ยวมีการกระจายตัวไปสู่ชุมชนท้องถิ่น ท าให้ท้องถิ่นได้รับการ
มาถึงของนักท่องเที่ยวซึ่งเป็นเครื่องมือในการพัฒนาเศรษฐกิจและ
คุณภาพชีวิตของชุมชน และการท่องเที่ยวโดยชุมชนมีบทบาทที่ส าคัญใน
สังคมโลกท าให้ยิ่งมีบทบาทมากขึ้นในชุมชนท้องถิ่นเมื่ออุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวได้ขยายอาณาเขตของกิจกรรมทางเศรษฐกิจเข้าใกล้วิถีชีวิต
ของชุมชนมากขึ้น (องค์การบริหารการพัฒนาพื้นที่พิเศษเพื่อการท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน), 2561) 
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การท่องเที่ยวเป็นการที่คนภายนอกและภายในชุมชนได้เข้ามา
เร ียนร ู ้ว ิถ ีช ีว ิตของช ุมชนที ่ม ีความแตกต่างทางด ้านว ัฒนธรรม 
นักท่องเที่ยวสนใจในวิถีชีวิตของชุมชนที่มีความเรียบง่ายและผูกพันกับ
ธรรมชาติ การท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมสร้างรายได้ให้กับชุมชน ชุมชน
สามารถน ารายได้นี้มาพัฒนาชุมชนและใช้ในชีวิตประจ าวัน การท่องเที่ยว
โดยชุมชนเป็นทางเลือกในการสร้างอาชีพเสริมที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
นอกจากประโยชน์ของการท่องเที่ยวแล้ว ยังส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ 
สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อมของชุมชน เมื่อการท่องเที่ยวเกิดผล
กระทบต่อชุมชน ชุมชนต้องรวมตัวเข้ามามีส่วนร่วมในการคิดแก้ไข
ปัญหา วางแผน ด าเนินการ รับผิดชอบร่วมกัน พัฒนาชุมชนและแบ่งปัน
ผลประโยชน์ร่วมกัน สิ่งส าคัญที่สุดที่น าไปสู่การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน คือ 
ความจริงใจ โดยเฉพาะจากกลุ่มผู้ประกอบการหรือหน่วยงานที่ดูแลด้าน
การท่องเที่ยว นโยบายและการด าเนินงานควรค านึงถึงความต้องการ
และผลประโยชน์ของท้องถิ่นเป็นหลัก การมีความมั่นใจของนักท่องเที่ยว
ต่อการตัดสินใจเลือกเดินทางภายใต้เงื่อนไขด้านการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
ผ่าน 3 ตัวแปร ได้แก่ ความชัดเจน คุณค่า ความถูกต้อง (salika, 2565) 
พจนา สวนศรี และสมภพ ยี่จอหอ (2556) กล่าวว่า การท่องเที่ยวโดย
ชุมชน (Community based Tourism) มีลักษณะเด่นด้านการค านึงถึง
วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมโดยชุมชนในกระบวนการการท่องเที่ยว ชุมชน
มีบทบาทส าคัญในการเป็นเจ้าของและมีสิทธิ์ในการตัดสินใจเกี่ยวกับการ
จัดการชุมชนเพื่อให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้ผ่านชุมชนเอง การท่องเที่ยวใน
แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นชุมชน เน้นการมีส่วนร่วมของชุมชนในการจัดการ 
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ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจท้องถิ่น สร้างงานและกระจายรายได้ พร้อมทั้ง
อนุรักษ์วัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีของชุมชน (กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา, 2546) การท่องเที่ยวโดยชุมชนเปรียบเสมือนการ
เปิดตัวสู ่สาธารณะให้คนภายนอกได้เรียนรู ้และสัมผัสวิถี ช ีว ิตและ
วัฒนธรรมของชุมชน นอกจากนี ้ยังเป็นโอกาสทางเศรษฐกิจที ่ช ่วย
ส่งเสริมการพัฒนาของชุมชนได้ ความส าเร็จของการจัดการท่องเที่ยวมีผล
ต่อประโยชน์ต่างๆ ที ่มากมาย และส่งผลให้ช ุมชนและท้ องถิ ่นได ้รับ
ประโยชน์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นแนวทางที่มุ่งหวังความยั่งยืนในอนาคตทั้งในด้าน
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม (พจนา สวนศร,ี 2546) 
กลยุทธ์การสื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลัง COVID-19  

จากสถานการณ์การท่องเที่ยวที่ถูกล็อกดาวน์ ท าให้การท่องเที่ยว
หยุดชะงัก เมื่อมีการเปิดประเทศให้เดินทางได้อีกครั้ง อุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวต้องปรับตัวไปตามความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและพฤติกรรม
การท่องเทียวรูปแบบใหม่ โดยในส่วนของการท่องเที่ยวโดยชุมชนนั้น
ผู้เขียนได้วิเคราะห์ถึงแนวทางการสื่อสารการท่องเที่ยวหลัง COVID-19 
ที่ต้องปรับตัวแตกต่างไปจากช่วงก่อน COVID-19 ดังต่อไปนี้ 

1. กลยุทธ์การสื่อสารเชิงรุก 
ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2548) ได้อธิบายถึงกลยุทธ์การสื่อสาร

เชิงรุกในการจัดการการสื่อสารแบบประยุกต์ (Applied Management 
Communication) ซ ึ ่งเป ็นกระบวนการต่างๆ ที ่ เก ี ่ยวข้องกับการ
ด าเนินงานของชุมชนในเชิงการวางแผน การตัดสินใจ และการปรับแก้ไข
งานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ของชุมชน และการบริหาร
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การรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ในหมู่สาธารณชน และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของธีรารัตน์ วรพิเชฐ (2564) พบว่าสามารถเลือกท าธุรกิจโดยท าการตลาด
เชิงรุกศึกษาธุรกิจของตนเอง หาโอกาสในธุรกิจเพื่อท าการเปลี่ยนแปลงให้
มีการเอื้ออ านวยแก่ธุรกิจของตนเองหรือท าธุรกิจในเชิงรับสอดคล้อง
งานวิจัยของจอย ทองกล่อมสี (2551) พบว่าการใช้สื่อในการส่งเสริม
ด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมโดยชุมชนเพื่อท าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับ
ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องครบถ้วนมากขึ้น กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายมีความ
ต้องการที่จะเข้ามามีส่วนร่วมกับชุมชน และกลยุทธ์ที ่ใช้ต้องก าหนด
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน  

ทั้งนี้ เพื่อการรักษาสัมพันธภาพระหว่างประชาชนกับชุมชน การ
กระตุ้นพฤติกรรมของประชาชนในด้านที่พึงประสงค์ด้วยกลยุทธ์การ
สื่อสารเชิงรุก (Proactive Communication Strategy) 5 กลยุทธ์ส าคัญ 
ในการสื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชน ดังนี้ 

1.1 กลยุทธ์การวางระบบการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสาร 
(Information Dissemination)  

เป็นกลยุทธ์ที ่ส าคัญในการพิจารณาคุณสมบัติของทีมงานและ
กลุ่มเป้าหมายให้รอบคอบก่อนเลือกระบบการแจกจ่ายข้อมูลผ่านสื่อโดย
ระบบต่างๆ ได้แก่ 1.) ระบบการแลกเปลี่ยนข้อมูล 2.) ระบบสืบค้นข้อมูล
ต่างๆ 3.) ระบบการแจกจ่ายข้อมูล บุคคลที่คิดค้นและพิสูจน์ทฤษฎีการ
แพร่กระจาย Roger (1995) เน้นความเชื่อของทฤษฎีนี้ ว่าการแจกจ่าย
ข้อมูลสิ่งใหม่ๆท าให้มีการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมและสังคมรับเข้าไปใช้
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สิ่งใหม่ ๆ คือ นวัตกรรม ซึ่งเป็นทั้งความรู้ ความคิด เทคนิควิธีการ และ
เทคโนโลยีใหม่ๆ  

ผู้เขียนวิเคราะห์ว่าการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารมีบริบทที่มี
ความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะสามารถรับรู ้ข้อมูลข่าวสารได้ง่าย
สะดวก และรวดเร็ว ทันกับสถานการณ์ที่นักท่องเที่ยวต้องการรับทราบ
ข่าวสารเกี่ยวกับมาตรการต่างๆ ของชุมชนเพื่อความปลอดภัยจาก COVID-
19 ส่วนสื่อบุคคลความจ าเป็นในฐานะกลไกการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสาร 
และน ามาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการท่องเที ่ยวโดยชุมชนหลังยุค 
COVID-19 ได้ โดยชุมชนแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารให้กับนักท่องเที่ยว
ได้รับรู้ผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว และตอบข้อซักถามได้ 

1.2 กลยุทธ์การพัฒนาและรักษาสัมพันธภาพกับสาธารณชน
กลุ่มต่างๆ 

ในการพัฒนาและรักษาสัมพันธภาพกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มต่างๆ 
จะด าเนินการใดๆ ที่เกี ่ยวข้องก่อให้เกิดความใกล้ชิด สนิทสนม และ
ความไว้วางใจกันระหว่างชุมชน และสาธารณชนกลุ่มต่างๆ ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับชุมชน โดยสาธารณชนกลุ่มส าคัญ ได้แก่ สื่อมวลชน ผู้น าทาง
ความคิด ชุมชนในพื้นที่ใกล้เคียง ผู้ก าหนดนโยบายต่างๆ ผู้ถือหุ้น และ
กลุ ่มพนักงานภายในชุมชน นอกจากกลุ ่มสื ่อมวลชนแล้ว ชุมชนยัง
จ าเป็นต้องพัฒนาและรักษาสัมพันธภาพกับกลุ่มอื่นๆ ด้วย เช่น กลุ่มผู้น า
ทางความคิด กลุ่มชุมชน กลุ่มผู้ก าหนดนโยบาย และกลุ่มพนักงาน  

การท่องเที่ยวโดยชุมชนมีความส าคัญในการพัฒนาและรักษา
สัมพันธภาพของชุมชน สอดคล้องกับงานวิจัยของราเมศร์ พรหมชาติ 
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(2564) พบว่าการสร้างจิตส านึกให้ชุมชนรับรู้วัฒนธรรม ประเพณี ความ
เช ื ่อ และค ุณค ่าต ่อทร ัพยากรธรรมชาต ิของพ ื ้นท ี ่  การแบ ่งปัน
ผลประโยชน์ในชุมชนโดยการท่องเที่ยวชุมชนเป็นเครื่องมือส าคัญที่สร้าง
รายได้และส่งเสริมการพัฒนายั่งยืน และสอดคล้องกับงานวิจัยของคมสิทธิ์ 
เกียนวัฒนา และคณะ (2561) พบว่าการมีส่วนร่วมของประชาชนในพื้นที่
ช ุมชนสนับสนุนการพัฒนาท่องเที ่ยวและสร้างความเป็นไปได้ในการ
ตัดสินใจและประเมินผลในการพัฒนาเมืองท่องเที่ยว การน าเทคโนโลยี
นวัตกรรมทุนทางวัฒนธรรมมาใช้ในการพัฒนาสินค้าและบริการที่มี
เอกลักษณ์และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค สร้างนวัตกรรมเพื่อเพิ่ม
ขีดความสามารถในการแข่งขันทางเศรษฐกิจของประเทศทั้งในด้าน
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อมของชุมชนและประเทศ
ว่าการท่องเที ่ยวเกี ่ยวข้องกับคนในชุมชนอย่างมาก และการให้
ความส าคัญในการสร้างรายได้และการพัฒนาให้กับชุมชนมีความส าคัญ
อย่างยิ่ง  

การสานสัมพันธ์เพื่อการท่องเที่ยวโดยชุมชน ใช้การใช้สื่อมวลชน
เพื่อเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนมีบทบาทส าคัญในการ
ส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาท่องเที่ยวชุมชนอย่างยั่งยืน การน า
เทคโนโลยีนวัตกรรมทุนทางวัฒนธรรมมาใช้ในการพัฒนาสินค้าและ
บริการที่มีเอกลักษณ์และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค สร้าง
นวัตกรรมเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันทางเศรษฐกิจของ
ประเทศทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อมของ
ชุมชนและประเทศ สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการท่องเที่ยว
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โดยช ุมชนหล ังย ุค  COVID-19 ได ้  เพ ื ่ อส ่ ง เสร ิม ให ้ เก ิดการน  า
กระบวนการคิดเช ิ งสร ้ างสรรค ์ให ้ช ุมชนได ้มองเห ็นค ุณค่าต่อ
ทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม ประเพณี ความเชื่อ ตลอดจนการ
อนุรักษ์และฟื้นฟูโบราณสถานและมีส่วนสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน 

1.3 กลยุทธ์การชี้แนะประเด็นในสื่อ 
การชี้แนะประเด็นในสื่อนั้น (Media Advocacy) หมายถึงการ

กระท าการใดๆเพื่อให้สื่อมวลชนสนใจข้อมูล หรือแหล่งข่าวต่างๆ อันจะ
ส่งผลท าให้สื่อมวลชนให้ความส าคัญกับประเด็นและบุคคลที่เกี่ยวข้อง โดย
หลักปฏิบัติแล้วการชี้แนะประเด็นนั้น นิยมด าเนินการกับสื่อมวลชน
โดยเฉพาะกรณีที่ชุมชนมีเรื ่องราวที ่น่สนใจ มีคุณค่า หรือมีบุคคลที่
น่าสนใจท าหน้าที่เป็นผู้ชี้แนะประเด็น  

ผู้เขียนเห็นว่ากลยุทธ์การชี้แนะประเด็นนี้ เป็นส่วนส าคัญที่ชุมชน
ช่วยน าเสนอข้อมูลประเด็นที่น่าสนใจให้กับนักท่องเที่ยว ส่งผลให้
นักท่องเที ่ยวเห็นถึงความส าคัญในการท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรม 
เพื่อให้เกิดคุณค่า มีความเป็นมาที่น่าสนใจ และน ามาประยุกต์ใช้ในการ
สื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-19 ได้ 

1.4 กลยุทธ์การสื่อสารผ่านกิจกรรมต่างๆ 
ก ล ย ุ ท ธ ์ ก า ร ส ื ่ อ ส า ร ผ ่ า น ก ิ จ ก ร ร ม  ( Activity- based 

Communication Strategies) ให้ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมที่
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ก าหนดไว้ นอกจากนี้ยังมีการ
แบ่งกิจกรรมเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 1) กิจกรรมที่ชุมชนจัดเอง 2) การ
ร่วมมือกับชุมชนอื่นในการจัดกิจกรรม 3) การเป็นผู้อุปถัมภ์ ในกิจกรรม
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ของหน่วยงานอื่น และสอดคล้องกับงานวิจัยของสุพัฒน์ แก้วจันทร์ 
(2565) พบว่าชุมชนมีความส าคัญในการสนับสนุนและกระท ากิจกรรม
ท่องเที่ยว ทั้งนี้กิจกรรมท่องเที่ยวควรถูกสร้างสรรค์ให้เป็นไปตามความ
สนใจและความถนัดของนักท่องเที ่ยว รวมถึงการก าหนดราคาที ่
เหมาะสม เพื ่อกระตุ ้นการใช้สอยและเพิ ่มประสิทธิผลของการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ นอกจากนี้ การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว
และชุมชนท้องถิ่นเป็นสิ่งส าคัญในการสนับสนุนการพัฒนาท่องเที่ยว
ในระยะยาว 

การสื ่อสารผ่านกิจกรรมต่างๆ ชุมชนได้มีส่วนร่วมในการจัด
กิจกรรมกับนักท่องเที่ยว หรือองค์กรภาครัฐ และน ามาประยุกต์ใช้ในการ
สื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-19 ได้ เพื่อกระตุ้นการ
ท่องเที่ยวสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป้าหมายที ่ก าหนดอย่างมี
ประสิทธิภาพแก่ชุมชน 

1.5 กลยุทธ์กระตุ้นการมีส่วนร่วมของสาธารณชน 
การกระตุ้นการมีส่วนร่วมของสาธารณชน (Public Participation) 

เป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสื่อสารในด้านการท่องเที่ยว โดยสาธารณชนเข้า
ร่วมในการสร้างความเข้าใจร่วมกัน และแลกเปลี่ยนข้อมูลเพื่อเสริมสร้างการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของสุธิดา แจ้งประจักษ์ 
(2565) พบว่าการกระตุ ้นการมีส่วนร่วมนี้จะส่งผลให้ประชาชนและ
ชุมชนมีโอกาสรับรู ้ข้อมูล ในการแลกเปลี ่ยนทัศนคติ ปรับความ
เข้าใจ และขยายความร่วมมือในการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกันในอนาคต 
เช ่น การจ ัดก ิจกรรมท่องเท ี ่ยวท ี ่ เน ้นความเข ้าใจและความถนัดของ
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นักท่องเที่ยว การสร้างโอกาสการท่องเที่ยว และการอนุรักษ์วัฒนธรรม การ
ท่องเที่ยวแบบนี้ต้องอาศัยการมีส่วนร่วมสูงจากนักท่องเที่ยวและคนใน
ท้องถิ่น และจะส่งผลให้เกิดการจัดการท่องเที่ยวที่มีความยั่งยืนและ
สร้างประโยชน์สู่ชุมชนและองค์กรที่เก่ียวข้องในท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 

การกระตุ้นการมีส่วนร่วมของสาธารณชน เป็นการสื่อสารไปใน
ด้านการโน้มน้าวใจเกี่ยวกับการให้ข้อมูลข่าวสาร และการชี้แนะความ
คิดเห็นหรือพฤติกรรมต่างๆ หรือการให้ความส าคัญกับการสื่อสารใน
รูปแบบของการสร้างความเข้าใจร่วมกัน และเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและ
ประเพณี วัฒนธรรม ร่วมกับนักท่องเที่ยว และกระตุ้นให้คนภายในชุมชนมี
ส่วนร่วมในการจัดการท่องเที่ยวด้วยการสร้างความรู้สึกรักและเป็นเจ้าของ
ทรัพยากรวัฒนธรรมและการชี้ให้เป็นประโยขน์ในการจัดการท่องเที่ยว 

2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
การใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เป็นวิธีการที่ส าคัญในการสร้าง

ความร่วมมือในการท ากิจกรรม การสร้างความร่วมมือนี้จะเน้นการสื่อสาร
ที่ชัดเจนและมีประสิทธิภาพ โดยมีเป้าหมายที่ชัดเจนว่ากลุ่มเป้าหมายมี
ความต้องการอย่างไร การใช ้ส ื ่อและกิจกรรมที ่ เหมาะสมและมี
ประสิทธิผลในการสื่อสาร การปรับเปลี่ยนมุมมองทัศนคติและพฤติกรรม
โดยใช้กิจกรรมและสื่อต่าง ๆ เพื่อสร้างความรู้และความเข้าใจที่ถูกต้อง 
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่ในการประชาสัมพันธ์สามารถ
กระจายข้อมูลได้กว้างขวางในครั ้งเดียว และมีค่าใช้จ่ายที ่ต ่า การใช้
เทคโนโลยีน ี ้ต ้องให้ความส าคัญในการปรับเปลี ่ยนวิธ ีการในการ
ประชาสัมพันธ์ตามความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมและผู้บริโภค 
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(พิทักษ์ ศิริวงศ์ และคณะ, 2561) วิรัช ลภิรัตนกุล (2553) กล่าวว่า กล
ยุทธ์ด้านประชาสัมพันธ์มีบทบาทส าคัญในการพัฒนาด้านการท่องเที่ยว 
ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการก าหนดแนวทางในการปฏิบัติเพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน การประชาสัมพันธ์เชิงรุกมีไว้
เพื่อสร้างสรรค์ภาพลักษณ์บวกของชุมชน โดยการสร้างทัศนคติและ
ความรู้ความเข้าใจในการมีส่วนร่วมร่วมกัน ซึ่งจะป้องกันไม่ให้ผู้รับสาร
เกิดความคิดเห็นในทางลบ สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐแก้ว ข้องรอด 
(2563) พบว่าสื่อท่องเที่ยวที่เหมาะสม คือ นิตยสารแผ่นพับ คู่มือการ
ท่องเที่ยว สื่อกระจายเสียง ภาพวิทยุโทรทัศน์ สื่อเฉพาะกิจ สื่อสิ่งพิมพ์ 
โฆษณาป้ายไวนิล และป้ายอิเล็กทรอนิกส์ ในขณะที่สื่อที่นักท่องเที่ยวใช้
มากที่สุดคือ ยูทูบ เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ด้านการท่องเที่ยว และไลน์ ซึ่งเป็นสื่อที่
สามารถให้ผลต่อการประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยวอย่างมีประสิทธิภาพ
และเข้าถึงได้โดยรวดเร็ว การประชาสัมพันธ์เชิงรับเป็นการแก่ไขปัญหา
ความเข้าใจที่คลาดเคลื่อนเพื่อสร้างความเข้าใจและแก้ไขปัญหาต่างๆ 
ที่เกิดขึ้นซึ่งต้องตั้งรับสถานการณ์ได้อย่างรวดเร็วและทันเหตุการณ์ 

การศึกษากลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์ทั้งในเชิงรุกและเชิงรับ จะ
ช่วยสะท้อนให้เห็นถึงแนวทางการด าเนินงานของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยวว่ามีการน ากลยุทธ์ประเภทใดมาใช้ขับเคลื่อนการท่องเที่ยว
ภายในประเทศของชุมชน นอกจากนี้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ยังสามารถ
แบ่งตามองค์ประกอบทางการสื่อสารได้เป็น 3 กลยุทธ์หลัก ประกอบไป
ด้วย (สุวิมล สุทธิพงศ์, 2549) 
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1. กลยุทธ์ด ้านการใช ้ส ื ่อ คือ การก าหนดเทคนิคว ิธ ีและ
รายละเอียดในการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายให้เหมาะสม 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและเกิดประสิทธิภาพตามที่ต้องการ เช่น 
การสร้างพันธมิตรสื่อการเป็นผู้สนับสนุนรายการต่าง ๆ การสื่อสารผ่าน
ส ื ่ออย ่างสม  ่าเสมอ การใช ้บ ุคคลที ่ม ีช ื ่อเส ียงเพ ื ่อส ื ่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น  

2. กลยุทธ ์ด ้านการใช ้สาร ค ือ การก  าหนดเทคนิคว ิธ ีและ
รายละเอียดในการน าเสนอเนื้อหาสาระ เรื่องราว หรือ สัญลักษณ์ต่าง ๆ 
ที่สามารถสื่อความหมาย หรือน าไปตีความหมาย เพื่อให้ประชาชนได้
ทราบหรือเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ เช่น การน าเสนอสารที่
ด ึงดูดใจ การใช้สารเพื ่อการโน้มน้าวใจ การน าเสนอข้อมูลที ่เป็น
ข้อเท็จจริง การใช้สารที่เร้าอารมณ์ความรู้สึก เป็นต้น  

3. กลยุทธ์ด้านบุคคลหรือชุมชน คือ การก าหนดเทคนิควิธีและ
รายละเอียดในการเชื่อมโยงบุคคล กลุ่มบุคคลหรือชุมชน ให้เข้ามามีส่วน
ร่วมในการด าเนินภารกิจร่วมกันโดยการใช้การประชาสัมพันธ ์เป็น
เครื่องมือในการเชื่อมโยงถึงกัน เพื่อการประสานงานแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น แก้ไขปัญหา และมีส่วนร่วมสนับสนุนซึ่งกันและกัน กลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์จะสามารถจ าแนกเกณฑ์การแบ่งออกเป็นหลายรูปแบบ แบ่ง
ตามการปฏิบัติการอย่างการประชาสัมพันธ์เชิงรุกและเชิงรับ ตลอดจนการ
แบ่งโดยใช้เกณฑ์ในการจ าแนกตามองค์ประกอบทางการสื่อสาร ต้องก าหนด
วัตถุประสงค์ที ่ชัดเจนและรอบด้าน เพื่อให้การประชาสัมพันธ์เกิด
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ประสิทธิภาพสูงสุดและเป็นไปตามจุดมุ่งหมายโดยอาศัยการวางแผน
กลยุทธ์เป็นองค์ประกอบหลักที่ส าคัญ  

ผู้เขียนเห็นว่าการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ควรเลือกใช้กลยุทธ์
ด้านการประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสมเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและผลลัพธ์ที่
ดีที่สุด การวางแผนการประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งส าคัญ เพราะจะช่วยให้
กลไกการสื่อสารต่าง ๆ ที่มีอยู่ในแผนมีความสอดคล้องและสนับสนุนกัน 
การใช้การเชื่อมโยงแนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ร่วมกับการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นวิธีที่จะก าหนดเป้าหมายด้าน
การสื่อสารของชุมชนเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น การใช้สื่อใหม่ 
เช ่น เว ็บไซต์ อ ีน ิวส ์ ย ูท ูบ เฟซบุ ๊ก ช ่วยให้สามารถตอบรับการ
ประชาสัมพันธ์จากกลุ่มตัวอย่างได้อย่างเต็มที่  

3. กลยุทธ์เล่าเรื่องข้ามสื่อในยุคดิจิทัล 
ในวงการสื่อมีการพัฒนาแนวคิดการเล่าเรื่องอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็น

เครื่องมือหลักในการผลิตเนื้อหาสื่อที่ส าคัญ การเล่าเรื่องได้รับความส าคัญ
ในการสื่อสารทั้งในรูปแบบภาพยนตร์ ละครโทรทัศน์ ข่าวหนังสือพิมพ์ 
และรายการสนทนาทางวิทยุ เกิดการเปลี ่ยนแปลงในการสื ่อสารจาก
แบบเดิมที่เน้นการส่งเท่านั้น สู่การให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาและ
แบ่งปันผ่านสังคมออนไลน์ ท าให้โลกการสื่อสารปัจจุบันเปลี่ยนไปจาก
การเล่าเรื่องทางเดียว (one-way communication) ไปสู่ผู้ใช้เป็นผู้ผลิต
สาร (user-generated content) และผู้รับสารที่สามารถมีส่วนร่วมในการ
สร้างประสบการณ์เก ี ่ยวกับเน ื ้อหานั ้นๆ ผ ่านสื ่อต ่างๆ เพื ่อสร้าง
ประสบการณ์ความบันเทิงให้กับผู้ชม นอกจากนี้ แนวคิด "Transmedia 
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Storytelling" หมายถึงการน าเสนอเรื ่องราวย่อยๆ ผ่านช่องทางสื่อที่
หลากหลายที่ผ่านการวางแผนอย่างมีกลยุทธ์และบูรณาการเนื้อหาใหอ้ยู่ใน
รูปแบบแพลตฟอร์มต่างๆ เพื่อให้ผู้ใช้ได้สร้างประสบการณ์ต่างๆ ด้วยตนเอง 
ทั้งหมดนี้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการเล่าเรื่องและการมีส่วนร่วม
ของผู้ใช้ในกระบวนการสร้างและแบ่งปันเนื้อหาสื่อในยุคดิจิทัลปัจจุบัน 
(POSITIONING, 2557) ปัจจุบันแนวคิดการสื ่อสารข้ามสื ่อ (Transmedia 
Communication) และสื ่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มีบทบาท
ส าคัญในชีวิตของผู้คนหลากหลาย นอกจากการสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต เช่น การอ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์ ดูหนัง ขายสินค้า และ
การเรียนรู้ ผู ้ใช้ยังมีเสรีภาพสูงที่จะสร้างและแบ่งปันเนื้อหาตามความ
ต้องการและสอดคล้องกับงานวิจัยของกัณฐิมา แก้วงาม และ วิไลวรรณ จง
วิไลเกษม (2561) พบว่าในการสื่อสารเรื่องราวการท่องเที่ยวผ่านการเล่า
เรื่องราวโดยใช้สื่อออนไลน์ คือ เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสาร
เนื้อหาที่เน้นภาพลักษณ์ที่ดีเพื่อชวนเชิญคนมาเที่ยว มักเน้นแนวทางการ
ท่องเที่ยว วัฒนธรรม อาหาร และกิจกรรมต่างๆ ในบรรยากาศที่สวยงาม
ของพื ้นที ่ ผู ้ให้บริการท่องเที ่ยวมักให้ความส าคัญในการสื ่อสารอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อสร้างความมั่นใจแก่นักท่องเที่ยว ท าให้การสื่อสารออกไป
เป็นเร่ืองสม ่าเสมอ 

นอกจากนี้ยังควรมีด าเนินการแบบหลอมรวมสื่อ (Convergence 
Technology Media) หมายถึง เทคโนโลยีการขับเคลื่อการรวมกันของ
ช่องทางสื่อ ในอดีตการสื่อสารมวลชนสามารถแยกแยะประเภทสื่อออกจาก
กันได้อย่างชัดเจนทั้งโทรทัศน์ วิทยุหนังสือพิมพ์ หรือภาพยนตร์ เป็นต้น 
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แต่ในปัจจุบันสามารถที่จะรับสารจากรูปแบบการสื่อสารได้เกือบทุกอย่าง 
ในสื่อเดียว การหลอมรวมสื่อจึงเกิดขึ้น ไม่เพียงจะเป็นการบรรจบกันของ
รูปแบบการสื ่อสาร แต่ยังรวมไปถึงการบรรจบกันของการสื ่อสาร
โทรคมนาคมด้วย 

การเล่าเรื่องข้ามสื่อโดยการน าเสนอจากชุมชน ต้องใช้ช่องทางสื่อที่
หลากหลายหรือหลอมรวมสื ่อเพื ่อตอบสนองกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยวโดยชุมชนมีการสื่อสารออกไปอย่างสม ่าเสมอ เพราะผู้รับสาร
ปัจจุบัน ที่ไม่เพียงแต่เป็นผู้รับสารแต่สามารถเป็นผู้แสดงความคิดเห็น
ตอบกลับ กระทั่งกลายเป็นผู้ส่งสารได้ด้วย ดังนั้นชุมชนจึงต้องมาการ
ปรับตัวในการใช้สื ่อให้บรรลุวัตุประสงค์และเป้าหมาย เพื ่อดึงดูด
นักท่องเที่ยวให้เกิดความสนใจในการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมโดยชุมชน 
และน ามาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการท่องเที ่ยวโดยชุมชนหลังยุค 
COVID-19 ได้   

4. กลยุทธ์การสื่อสารโดยการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้
ร่วมกับสื่อสังคมออนไลน์ 

การน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) มาใช้ในการสื่อสาร
วัฒนธรรมเป็นประโยชน์อย่างมีนัยส าคัญ การบริหารจัดการบุคลากรที่มี
ความคิดสร้างสรรค์ และให้ผลการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพ การใช้
เทคโนโลยีการสื่อสารจะมีคุณลักษณะเฉพาะตัวของเทคโนโลยีนั้นๆ แต่มี
คุณสมบัติที ่คล้ายกันคือการเพิ ่มประสิทธิภาพในการสื ่อสาร โดยการ
ประสานการสื่อสารและเทคโนโลยีเข้าด้วยกัน ในการให้บริการและ
ปฏิบัติหน้าที่การงาน (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 
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2557) และสอดคล้องกับงานวิจัยของวีระ แก่นเพชร (2564) พบว่าการ
ใช้โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลกัในการสือ่สารข้อมูลและข่าวสาร และการใช้
เทคโนโลยีอื ่นๆ เช่น Augmented Reality (AR), OR Code, Info Graphic 
เพื่อสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ดีและน่าประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยว 
การใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางหลักในการให้ข่าวสารกิจกรรมและแคมเปญ
ต่างๆ ในชุมชนท่องเที่ยว ทั้งนี้ การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีที่ถูกต้อง
และมีประสิทธิภาพนี้เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเสริมสร้างส่วนได้เสียให้กับ
ชุมชนในด้านการท่องเที่ยวโดยเฉพาะ  

การน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ร่วมกับสื่อสังคมออนไลน์จึงมี
บทบาทในการจัดการการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-19 โดย
ผู้เขียนน าเสนอสื่อสังคมออนไลน์ที่นิ่ยมใช้มากที่สุด 4 ประเภท ดังนี้ 

4.1 การสื่อสารทางอินเทอร์เน็ต (Internet communication) 
การสื่อสารทางอินเทอร์เน็ต เป็นการสื่อสารที่น าเทคโนโลยีมา

เชื่อมโยงข้อมูลข่าวสารร่วมกัน เพื่อให้บริการส าหรับผู้คนให้เข้ามาเป็น
สังคมและได้ท าความรู้จักกัน และสามารถเป็นช่องทางเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารที ่ต้องการ ทั ้งการเผยแพร่ข้อมูลแบบส่วนตัวและต่อสังคม 
นอกจากนั้น การสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตยังช่วยเป็นสื่อกลางให้ผู้คนได้
สนทนาและแสดงความคิดเห็นต่อกัน (Duhe, 2550)  

4.2 เฟซบุ๊ก (facebook)  เป็นเครื่องมือที่ได้รับความนิยมสูงใน
ปัจจุบัน โดยเป็นสื่อออนไลน์ในการสร้างธุรกิจหรือการด าเนินงาน และท า
ให้ประเทศไทยก้าวสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (ปานฉัตร สินสุข, 2562) เป็น
ช่องทางที ่คนในชุมชนสามารถสนทนาโต้ตอบกันได้ และเป็นแหล่ง
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เผยแพร่ข้อมูลและติดต่อสื่อสาร และสามารถเพิ่มข้อมูลข่าวสารความ
เคลื่อนไหวเกี่ยวกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น การน าเฟซบุ๊กมาประยุกต์ใช้
สื่อสารใช้งานได้สะดวกรวดเร็ว และยังเข้าถึงบุคคลที่ต้องการจะสื่อสารได้
รวดเร็วและตลอด 24 ชั ่วโมง เพราะมีความรวดเร็วในการติดต่อ
ประสานงานระหว่างบุคคลในชุมชน สามารถเข้าถึงและใช้งานได้อย่างมี
คุณภาพ และยังท าให้มีความทันสมัยและมีประสิทธิภาพ  

4.3 ติ ๊กต๊อก (Tiktok)  เป็นการสร้างและแชร์วิดีโอสั้น ๆ กับ
เพื่อนบนโลกออนไลน์ โดยในตัวแอปจะมีเอฟเฟคต่าง ๆ ทั้งภาพและเสียง 
ให้ผู้ใช้ได้สนุกไปกับการแต่งวิดีโอของตัวเองตามที่ต้องการ ดังนั้นผู้ใช้ 
TikTok ส่วนมากจึงเน้นเข้ามาเพื่อรับชมความบันเทิงมากกว่าสาระ (แต่ก็
มีวิดีโอของผู้ใช้บางกลุ่มที่ให้สาระเช่นเดียวกัน) ในขณะที่คอนเทนต์บน 
TikTok ส่วนมากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายกว่า ด้วยความเป็น
คอนเทนต์บันเทิงที่ใช้เวลาสั้นมากๆ ในการรับชม ท าให้ message ที่แบ
รนด์ต้องการสื่อสามารถเข้าหากลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น โดยที่ไม่โดน
กดข้าม (เพราะจบเร็ว) และสามารถเข้าใจได้ง่าย เพราะต้องท าทุกอย่าง
ให้กระชับที่สุด (thumbsup, 2563) 

4.4 ยูทูบ (Youtube)เป็นช่องทางอินเทอร์เน็ตที ่สามารถ
แลกเปลี่ยนสื่อที่เป็นวิดีโอโดยที่บุคคลทั่วไปก็สามารถเข้าชมได้โดยไม่มี
การเรียกเก็บค่าใช้จ่ายภายหลัง ซึ่งผู้ใช้สามารถแบ่งบันรูปภาพและวิดีโอ
ของตนเองได้ ชุมชนสร้างวิดีโอเพื่อที่จะท าให้บุคคลในชุมชนที่มีความ
แตกต่างทางวัฒนธรรมรับรู้ข้อมูลร่วมกันได้ง่ายขึ้น และเป็นช่องทางที่
ชุมชนสามารถประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่าง ๆ ผ่านสื่อยูทูบและช่วยให้
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บุคลากรที่มีความต่างทางวัฒนธรรมและทางด้านภาษาในชุมชนสามารถ
รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อยูทูบและเกิดประโยชน์ในการท างานการ
สื่อสารโดยการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ร่วมกับสื่อสังคมออนไลน์ใน
ประเภทที่กล่าวมาข้างต้นเป็นสิ่งที่ชุมชนสามารถน าไปประยุกต์ใช้เพื่อให้
ประชาชนในชุมชนที่มีความแตกต่างทางวัฒนธรรมเข้าถึงได้ง่ายและ
รวดเร็ว และเข้าใจจุดประสงค์ของชุมชนในทิศทางเดียวกันเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในชุมชนนั้น  

ผู้เขียนเห็นว่าการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารก่อให้เกิด
ประโยชน์แก่ชุมชน และน าเทคโนโลยีมาใช้ในการบริหารการจัดการ
ชุมชน และเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารโดยประสานการสื่อสาร
และเทคโนโลยีเข้าด้วยกัน นอกจากนี้ยังได้มีการใช้เทคโนโลยีในรูปแบบอ่ืน 
ๆ ได้แก่ Augmented Reality (AR), OR Code, Info Graphic ในการสร้าง
สุนทรียภาพด้านการท่องเที่ยวเพื่อสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ดีและ
ความประทับใจให้แกน่ักท่องเที่ยว เกิดความต้องการมาเที่ยวชุมชน และ
เกิดรายได้ให้แก่ชุมชนอย่างอย่างยืน และน ามาประยุกต์ใช้ในการ
สื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-19 ได้   

5. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การใช้เคร่ืองมือการสื่อสารที่หลากหลายเป็นสิ่งส าคัญในการสร้าง

การรับรู้และกระตุ้นแรงจูงใจของกลุ่มเป้าหมาย มีการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดอย่างเหมาะสมเพื่อสร้างการรับรู้และเป็นหนึ่งในกระบวนการส่ง
มอบข้อมูลกับผู ้บริโภค (นฤดม ต่อเทียนชัย , 2564) สอดคล้องกับ
งานวิจัยของนรีนุช ยุวดีนิเวศ (2561) พบว่าการน าเครื่องมือเหล่านี้มาใช้
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ในการศึกษาปัจจัยที่เกี ่ยวข้องกับการส่งเสริมการท่องเที่ยวในชุมชน 
นอกจากการใช้เครื ่องมือทางการตลาดเชิงพื ้นที ่และออนไลน์ เช่น 
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ พนักงานขาย ตลาดออนไลน์ และการตลาดผ่าน
กิจกรรม และสอดคล้องกับงานวิจัยของวีระ แก่นเพชร (2564) พบว่ามี
การเน ้นการสื ่อสารภาพลักษณ์และแบรนด์ของประเทศ โดยน า
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารและ
สร้างประสิทธิภาพในการส่งเสริมการท่องเที ่ยว หน่วยงานทั้งใน
ภาครัฐ ภาคเอกชน และชุมชนท้องถิ่นได้น าเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดมาใช้ในการสร้างการรับรู้และสร้างความประทับใจในประเทศไทย 
โดยการบูรณาการเครื ่องมือการสื ่อสารที ่หลากหลาย เพื ่อให้บรรลุ
เป้าหมายการส่งเสริมการท่องเที่ยวในระดับสูงสุด 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
เพื่อส่งเสริมการตลาดการท่องเที ่ยวชุมชน รวมทั้งจัดกิจกรรมต่างๆ 
กระตุ้นการท่องเที่ยวโดยชุมชนและยังสร้างรายได้ให้กับชุมชน เพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ก าหนด และน ามาประยุกต์ใช้ในการ
สื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-19 ได้ 

6. กลยุทธ์การจัดการการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
กลยุทธ์การจัดการการท่องเที่ยวโดยชุมชน ทั้ง 5 ด้าน ข้างต้น

ผู้เขียนได้น าข้อมูลมาพิจารณาตามกรอบของรูปแบบการท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืน เรียกว่า SEE Model ธนธรณ์ ทองหอม, (2551 อ้างถึงใน เจนจีรา 
อักษรพิมพ์, 2560) ซึ ่งเป็นรูปแบบที่เสนอว่า องค์ประกอบของการ
พัฒนาการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนที่มีประสิทธิภาพต้องค านึงถึงปัจจัยหลัก 
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3 มิติ ได้แก่ 1) มิติด้านสังคม-วัฒนธรรม Social-cultural 2) มิติด้าน
เศรษฐกิจ Economic 3) มิติด้านสิ ่งแวดล้อม Environmental เพื่อ
วิเคราะห์ สภาพแวดล้อมและความสามารถในการจัดการการท่องเที่ยว
โดยชุมชน ท าให้ทราบจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ อุปสรรคของกลุ่ม
แล้วจับคู่กลยุทธ์จากการวิเคราะห์ ผู้เขียนจึงเสนอทางเลือกกลยุทธ์เพื่อ
สร้างความยั่งยืนให้กับกลุ่มการท่องเที่ยวโดยชุมชนในการจัดการห่วงโซ่
อุปทานการท่องเที่ยวโดยชุมชน และสอดคล้องกับงานวิจัยของผศ.พรรณ
นิภา เดชพล (2563) พบว่าปัจจัยด้านสาธารณูปโภคและสิ่งอ านวยความ
สะดวกและปัจจัยด้านสถานที่ท่องเที่ยวมีเกณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง 
ปัจจัยด้านการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวมีเกณฑ์อยู่ในระดับน้อยและ
ปัจจัยด้านกิจกรรมการท่องเที่ยวมีเกณฑ์อยู่ในระดับน้อยที่สุดตามล าดับ  

การท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นการท่องเที่ยวที่สมาชิกในชุมชนมีส่วนร่วม
บริหารจัดการการท่องเที่ยว เพื่อประโยชน์ต่อชุมชน ลักษณะการท่องเที่ยว
มุ่งสร้างการปฏิสัมพันธ์ และความผูกพันระหว่างเจ้าบ้าน (Host) กับผู้มา
เยือน (Guest) ผ่านการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยวซึ่งน าไปสู่การ
เรียนรู้ เข้าใจถึงรากเหง้า (Authenticity) ของชุมชนอย่างลึกซึ้ง เน้นความ
ยั่งยืนและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สร้างความสมดุลระหว่างทรัพยากร
การท่องเที ่ยว สังคม วัฒนธรรม และวิถีชีวิตของสมาชิกในชุมชนการ
ท่องเที ่ยวโดยชุมชนสร้างคุณภาพชีวิตที ่ดีให้กับสมาชิกในชุมชน และ
ก่อให้เกิดการเรียนรู้ประสบการณ์ที ่มีคุณค่ากับผู ้มาเยือน และน ามา
ประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-19 ได้ 
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บทสรุป 
กลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสารโดยการน าเทคโนโลยี

สารสนเทศมาใช้ร่วมกับสื่อสังคมออนไลน์ โดยกลยุทธ์ที่ได้น าเสนอนั้น
ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม งานวิจัย ทฤษฎี และแนวคิดต่างๆที่มี
เนื ้อหาเกี ่ยวข้องกับกลยุทธ์การสื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค 
COVID-19 แต่ละชุมชนมีประชากรมีความหลากหลายทางวัฒนธรรม กล
ยุทธ์การสื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-19 จึงสามารถใช้
เป็นแนวทางให้ประชาชนในชุมชนสร้างความเข้าใจซึ่งกันและกัน และ
ก่อให้เกิดการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ กลยุทธ์การสื่อสาร 
สามารถสร้างร ูปแบบการสื ่อสารเพื ่อให้ท ุกคนในชุมชนเข้าใจถึง
ความส าเร็จของชุมชนและช่วยน าพาชุมชนให้เกิดการพัฒนาด้านการ
สื่อสารให้ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ เพื่อเพิ่มความเข้มแข็งแก่ชุมชน
และช่วยให้การสื่อสารในชุมชนน าไปสู่การบริหารงานภายในชุมชนได้
อย่างมีประสิทธิภาพและบรรลุเป้าหมายที่ก าหนด การน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารในปัจจุบันไม่ได้จ ากัดเพียงสื่อใดสื่อหนึ่งเพียงอย่างเดียว แต่ใน
ข้อมูลข่าวสารเดียวกันถูกน าเสนอไปในหลากหลายสื่อเพื่อให้ครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมาย ทันสมัย และถูกต้อง โดยออกแบบเนื้อหาและวิธีการน าเสนอ
ที่น าเสนอให้ตรงกับความต้องการของสื่อประเภทนั้น ๆ ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย
ที่มีพฤติกรรมเปิดรับสารจากหลากหลายช่องทางในช่วงหลังยุค COVID-19 

ทั้งนี้ จากข้อมูลที่ศึกษามาข้างต้นกลยุทธ์การสื่อสารที่กล่าวมามี
ความแตกต่างจากกลยุทธ์การสื่อเดิมโดยเน้นการมีส่วนร่วมและเป็นไป
ในทิศทางที่ยั่งยืนมากขึ้น โดยมีลักษณะเด่น ดังนี้ 1) การมีส่วนร่วมของ
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ชุมชนและนักท่องเที ่ยว ในกลยุทธ์นี ้การมีส่วนร่วมของชุมชนและ
นักท่องเที่ยวมี permanent เป็นส่วนส าคัญ ชุมชนมีบทบาทในการจัด
กิจกรรมท่องเที่ยวและมีส่วนร่วมในการก าหนดเนื้อหา รูปแบบ และวิธีการ
การสื่อสาร 2) กิจกรรมท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ มีการเน้นที่การจัด
กิจกรรมท่องเที ่ยวที ่สอดคล้องกับความสนใจและความถนัดของ
นักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์
ที่มีคุณค่าและมีส่วนร่วมจากทั้งชุมชนและนักท่องเที่ยว 3) การสร้างความ
เข้าใจร่วมกันและแลกเปลี่ยนข้อมูล กลยุทธ์นี้สะท้อนการสร้างความเข้าใจ
ร่วมกันและการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างนักท่องเที่ยวและชุมชน การ
น าเสนอข้อมูลและแบ่งปันประสบการณ์มีบทบาทส าคัญในการส่งเสริม
การท่องเที่ยว 4) การกระตุ้นการมีส่วนร่วมของสาธารณชน การกระตุ้น
การมีส่วนร่วมของสาธารณชนมีไว้เพื่อสร้างความรู้สึกร่วมมือและช่วยกัน
ในการจัดการท่องเที่ยว การสื่อสารมุ่งเน้นการโน้มน้าวใจของสาธารณชน
ในการมีส่วนร่วม 

การน ากลยุทธ์การสื่อสารที่เน้นส่วนร่วมและน าการมีส่วนร่วมมา
ประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการท่องเที่ยวโดยชุมชนหลังยุค COVID-19 
สามารถท าได้โดยการสร้างความร่วมมือในการจัดกิจกรรม ชุมชนและ
นักท่องเที่ยวสามารถร่วมมือกันในการสร้างกิจกรรมท่องเที่ยวที่สามารถ
ดึงดูดนักท่องเที ่ยวและให้ประสบการณ์ที ่ย ั ่งยืน สร้างพื ้นที่ส  าหรับ
แลกเปลี่ยน การสร้างพื้นที่หรือแพลตฟอร์มที่ชุมชนและนักท่องเที ่ยว
สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูล ประสบการณ์ และความคิดเห็นกันได้ ดังนั้น 
กลยุทธ์การสื่อสารนี้ได้รับการเปลี่ยนแปลงจากกลยุทธ์การสื่อเดิมโดย
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การเน้นการมีส่วนร่วมและการสร้างความร่วมมือระหว่างชุมชนและ
นักท่องเที ่ยว การสร้างกิจกรรมท่องเที ่ยวที่เป็นไปตามความสนใจของ
นักท่องเที่ยวและชุมชนท้องถิ่นโดยให้ความส าคัญกับมาตรการที่เกี่ยวข้อง
กับสุขภาพ การให้ประชาชนในชุมชนมีส่วนร่วมในการสร้างความเข้าใจและ
ร่วมมือกันในการปฏิบัติ การน าไปประยุกต์ใช้ให้การสื่อสารการท่องเที่ยว
โดยชุมชนหลังยุค COVID-19 รองรับสถานการณ์ที่สามารถเปลี่ยนแปลง
ไปในทุก ๆ ช่วงเวลาได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 
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Sharenting: ปัญหาของเด็ก ปัญหาของครอบครัว หรือปัญหาที่
สังคมไทยต้องขบคิดร่วมกัน1 

 
วรุตม์ พงศ์พิพัฒน์2 

 
บทคัดย่อ 

 บทความนี้มุ่งทบทวนบริบทของพฤติกรรมการเผยแพร่รูปภาพ
และกิจกรรมของลูกผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยพ่อแม่ หรือพฤติกรรม
แบบ Sharenting ซึ่งเริ่มกลายเป็นปัญหาและความเสี่ยงใหม่ก าลังถูก
พูดถึงทั่วโลกพฤติกรรมดังกล่าวสร้างความเสี่ยงที่เกิดต่อตัวเด็ก ได้แก่ 
ความปลอดภัยจากอาชญากรรม การแอบอ้างตัวตน การแพทย์ และ
สภาพจิตใจจากการเลี้ยงดูที่อาจน าไปสู่ความรู้สึกของลูกในอนาคต ไป
จนถึงความขัดแย้งระหว่างตัวพ่อแม่และลูกที่อาจเกิดขึ้นเมื่อเด็กโตขึ้น
และเกิดความไม่พอใจต่อภาพ วิดิโอ และเนื้อหาที่พ่อแม่เผยแพร่ไปแล้ว 
ผลการศึกษาในหลายประเทศพบว่าการที ่พ่อแม่และสังคมมีความ
ตระหนักรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากพฤติกรรมดังกล่าวจะสามารถ
บรรเทาปัญหาและความเสี่ยงของพฤติกรรมแบบ Sharenting ได้ 

ผลการศึกษาจ านวนมากบ่งชี้ว่าการเลี้ยงดูลูกในยุคศตวรรษที่ 
21 มีสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยอย่างที่ปฏิเสธไม่ได้ เพราะ
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่เชื่อมโลกเข้าไว้ด้วยกันท าให้พ่อแม่มักหาข้อมูล

 
1 วันที่รับพิจารณาบทความ 17 พฤศจิกายน 2566; วันที่ตอบรับบทความ 14 ธนัวาคม 2566 
2 ช่างภาพข่าว-สารคดี/นักข่าว อิสระ 
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แบบแผนในการเลี้ยงดูลูก อินเทอร์เน็ตจึงเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่พ่อแม่
ยุคใหม่ใช้ในการเป็นพ่อแม่ที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ในขณะเดียวกันคนที่เป็นพ่อ
แม่ก็มักจะน าเสนอเนื้อหาเรื่องราวในชีวิตตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่ง
ลูกเป็นส่วนส าคัญในเนื้อหาเหล่านั้น การเผยแพร่เนื้อหาของลูก ทั้งภาพ 
วิดิโอ และเรื่องราวต่างๆ นั้น ไม่เพียงแต่เป็นการประกอบสร้างตัวตน
ความเป ็นพ ่อแม ่เท ่าน ั ้น แต ่เป ็นการสร ้างต ัวตนของล ูกข ึ ้นบน
อินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นไปโดยปราศจากความยินยอมของลูก และกลับ
กลายเป็นความปกติที่เห็นได้ทั่วไป 

การศึกษาประเด็นดังกล่าวในสังคมไทยพบว่า การไม่ขอความ
ยินยอมของลูกในการเผยแพร่ภาพและวิดิโอ อาจมีที่มาจากแนวคิดที่
หล่อหลอมสังคมไทยซึ่งไม่ได้ให้ความส าคัญด้านสิทธิส่วนบุคคลของลูก
มากนัก แม้พ่อแม่จ านวนหนึ่งจะมีความเข้าใจ แต่บางส่วนก็เลือกที่จะ
เผยแพร่ภาพลูกด้วยเหตุผลว่าพ่อแม่เป็นผู้คัดกรอง และเรื่องราวที่ตน
น าเสนอมีแต่เรื่องราวแง่บวกเท่านั้น ซึ่งเมื่อรวมเข้ากับกฎหมายที่ยังไม่
ครอบคลุม และการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ในสังคมไทยทีย่ังอยู่ในชว่ง
การพัฒนาความเข้าใจต่อปัญหาที่อาจเกิดขึ้น ท าให้ประเด็นนี้กลายเป็น
ประเด็นที่สังคมต้องวางบรรทัดฐานร่วมกัน เนื่องจากเป็นประเด็นที่ไม่ได้
เกี ่ยวข้องเพียงตัวพ่อแม่ และลูก แต่โยงเกี่ยวกับมิติอื ่นในสังคม ซึ่ง
ค าตอบและทางออกของการเตรียมการรับมือปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจาก
พฤติกรรมแบบ Sharenting นั้น สังคมไทยต้องหาค าตอบในการสร้าง
กลไกป้องกันทั้งในทางกฎหมาย และการเผยแพร่ข้อมูลจากองค์กรที่
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เกี่ยวข้องเพื่อสร้างความรู้เท่าทันสื่อของประชาชนที่เป็นพ่อแม่ถึงผลที่
อาจตามมาจากการเผยแพร่ภาพลูก 

 
ค าส าคัญ: สื่อสังคมออนไลน์, การรู้เท่าทันสื่อ, การเผยแพร่ภาพลูก, 
การเลี้ยงดูเด็ก 
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SHARENTING:  THE PROBLEM TO WHOM; KIDS, FAMILY, OR 

THE WHOLE SOCIETY? 

 
Varuth Pongsapipatt3 

 
Abstract 

This Article focuses on the Sharenting in Thailand 
which is the new wave of problem came with the worldwide 
using of social media . Parents construct the identity of 
themselves and the identity of their children, whether they 
are willing or not. This behavior might create risks to their 
child in various dimensions in terms of risks from crime 
identity, medical, and psychological that may lead their 
child to problems in near future. 

In Thailand, some research shows the involvement 
of Sharenting behavior with the Thai social concept of 
children’s right depend on the parents while Thai law 
hanged. Thai parents sharing their kids photographs, videos, 
and information of their child with positive thought and 
many didn’t reconsider about their child’s risk. However, 

 
3 Freelance Photography 
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some show us a debated and dilemma between pleasure, 
life, and management about raising children. 
 Studies show this issue relates to the whole part of 
society. Social workers, government officers, civil society, 
and parents should be involved to reconsidered about roles 
and responsibilities to managing and protecting children 
from risk of various problems in social media. 
 
Keywords: Sharenting, social media, child rights, privacy  
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เกริ่นน า 
บทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจ าวันของคนจ านวน

มากคือการเป็นพื้นที่เผยแพร่ภาพ กิจกรรม และความคิดของเจ้าของ
บัญชีอยู่เป็นปกติและสามารถพบเห็นได้ทั่วไป ลักษณะดังกล่าวแสดงให้
เห็นถึงปรากฎการณ์ของการสร้างตัวตนบนโลกสื่อสังคมออนไลน์ เป็นที่
น่าสังเกตว่าการน าเสนอเรื่องราวของผู้คนแม้เจ้าของบัญชีจะต้องการ
น าเสนออัตลักษณ์ตัวตนของตนเอง แต่ในขณะเดียวกันก็หลีกเลี่ยงการ
น าเสนอข้อมูลหรือเรื่องราวผู้คนรอบตัวไม่ได้  

สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค และลิงค์อิน มีบทบาทส าคัญตอ่
การสร้างตัวตนเสมือนในโลกออนไลน์ของผู้ใช้งาน จุดประสงค์ส าคัญ
ของทั้งสองแพลตฟอร์มคือการกระตุ้นให้ผู้ใช้สร้างตัวตนที่จับต้องได้ใน
โลกออนไลน์ ผ่านการยืนยันตัวตนด้วยภาพถ่าย ในขณะเดียวกันแพลต์
ฟอร์มก็ใช้ฐานข้อมูลได้มาจากผู้ใช้ไปสร้างมูลค่าในด้านการโฆษณาบน
แพลตฟอร์มของตนเอง Dijck, J.V. (2013) อธิบายว่าระบบไทม์ไลน์ใน
ส ื ่อส ังคมออนไลน ์ ท ี ่ เป ิดโอกาสให้ผ ู ้ ใช ้ได ้ เผยแพร่เร ื ่องราวใน
ชีวิตประจ าวัน และความคิดเห็น ได้เปลี่ยนชุดข้อมูลเหล่านั้นไปสู่การ
ประกอบสร้างตัวตนของผู้ใช้ ที่ท าได้ด้วยตัวผู้ใช้เอง หรือ กล่าวคือเป็น
ตัวตนที่สร้างและเลือกที่จะเป็นได้  

ความสะดวกและฟังก์ชั ่นต่างๆ ของแพลตฟอร์มสื ่อสังคม
ออนไลน์ที่เอื้อให้การประกอบสร้างตัวตนเสมือนเป็นไปได้ในลักษณะที่
ผู้ใช้สามารถเลือกน าเสนอข้อมูลที่สะท้อนตัวตนได้ จัดสรรวิธีการและ
เนื้อหาได้ พร้อมทั้งควบคุมเนื้อหาได้ด้วยตนเอง ยิ่งส่งเสริมให้ผู้ใช้งาน
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นิยมสร้างตัวตนในแง่มุมที่ตนต้องการเลือกที่จะให้คนเห็นภาพลักษณ์
แบบเฉพาะเจาะจงตามที ่ใจปรารถนา ความสะดวกและความนิยม
เหล่านี้มักท าให้ผู้ใช้จ านวนมากก็มีแนวโน้มที่จะละเลยการระมัดระวังใน
การน าเสนอข้อมูล และไม่ได้คาดการณ์ถึงผลลัพธ์และผลกระทบที่อาจ
เกิดขึ้นตามมาจากการน าเสนอเนื้อหา  หรือไม่ได้คิดถึงลักษณะของการ
ได้รับการตอบสนองจากสังคมในอินเทอร์เน็ตที่มีตั้งแต่การแสดงความ
คิดเห็นที่หลากหลาย และอาจมีความรุนแรงในการวิพากษ์วิจารณ์ ไป
จนถึงการน าข้อมูลไปใช้ต่ออย่างไม่สมควร เช่น การน าไปสร้างตัวตน
ปลอมเพื่อหลอกลวงคนอ่ืนเป็นต้น 

ยิ่งไปกว่านั้นเมื่อพิจารณาว่าผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เป็น
มนุษย์ ที่ด ารงอยู่ในสังคมมีปฏิสัมพันธ์กับคนรอบข้างในฐานะมนุษย์คน
หนึ ่ง โดยเฉพาะอย่างยิ ่งความส ัมพันธ ์ก ับคนใกล้ต ัวในบทบาท 
“ครอบครัว” เช่น การเป็นพ่อแม่ การเป็นลูก การเป็นผู้ปกครอง ดังนั้น
เนื้อหาที่น าเสนอตัวตนของผู้ใช้งานจึงไม่ได้เกี ่ยวโยงเพียงข้อมูลของ
ตัวเองเท่านั้น แต่เกี่ยวโยงกับมนุษย์คนอื่นๆ ที่มีปฏิสัมพันธ์ด้วย เช่น 
การสร้างตัวตนความเป็นครอบครัวของสามีและภรรยาในสื ่อสังคม
ออนไลน์เอง ก็หลีกเล ี ่ยงไม่ได้ท ี ่จะมีเร ื ่องราวของอีกคนอยู ่เป็น
ส่วนประกอบของเรื่องราวนั้นด้วย เนื่องจากความเป็นคู่รัก และความ
เป็นครอบครัวก็นับเป็นสายสัมพันธ์ที่ส าคัญในฐานะมนุษย์ และเป็นส่วน
ส าคัญในการบ่งบอกความเป็นตัวตนที่สามารถน าไปประกอบสร้างผ่าน
การเผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์ได้ 
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ในกลุ ่มผ ู ้ใช ้งานที ่อย ู ่ในบทบาทพ่อแม่ หรือบทบาทของ
ผู้ปกครองนั้น สิ่งที่สร้างบทบาทนั้นได้ชัดเจนที่สุดคือการมีอยู่ของลูก ท า
ให้พ่อแม้จ านวนหนึ่งให้ความส าคัญกับการเผยแพร่เรื่องราวของ “ลูก” 
ที่เป็นคนส าคัญในชีวิตของพวกเขา และมักท าไปโดยใช้วิจารณญาณของ
ตนเป็นที่ตั ้งฝ่ายเดียว ซึ่งสะท้อนถึงบทบาทของความเป็นพ่อแม่ที่มี
อ านาจเหนือกว่าลูก ในระบบความสัมพันธ์ของครอบครัว 

การที่พ่อแม่มักเผยแพร่ภาพลูกด้วยความชื่นชมยินดีแม้เป็น
เรื ่องที ่ดูเหมือน “ปกติ” ในสังคม แต่ปรากฎการณ์ดังกล่าวเหมือน
เหรียญสองด้านที่เนื้อหาเกี่ยวกับเด็กสามารถสร้างความรู้สึกชื่นใจใน
กลุ่มญาติและเพื่อนสนิท แต่ก็ยังมีผลกระทบเชิงลบตามมาด้วยเช่นกัน 
บทความนี้จึงมุ่งหมายที่จะอภิปรายเรื่องดังกล่าว โดยอาศัยข้อมูลจาก
การทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อพิจารณาลักษณะการ
ประกอบสร้างความเป็นพ่อแม่ของผู้คนที่ก าลังเข้าสู่บทบาทใหม่ในชีวิต 
ในบริบทที่มีสื่อสังคมออนไลน์แทรกซอนอยู่ในชีวิตประจ าวัน พ่อแม่จึง
ถ่ายทอดอัตลักษณ์ของความเป็นพ่อแม่และสร้างตัวตนบนสื่อสังคม
ออนไลน์ การสร้างสถานะความเป็นพ่อแม่ที ่มีชีวิตอีกหนึ่งชีวิตเสริม
ขึ้นมาในบทบาทใหม่อันแสนส าคัญก็เป็นเรื่องที่คนจ านวนมากอยากส่ง
ต่อตัวตนเหล่านั้น เพื่อแสดงออกความเป็นตัวของพวกเขา แต่ถึงกระนั้น
ก็มีด้านลบที่น่ากังวลเกิดขึ้นพร้อมๆ กัน 
การสร้างตัวตนของความเป็นพ่อ-แม่ 

การเผยแพร่ภาพลูกของคนที่เป็นพ่อแม่เป็นกิจกรรมที่พบเห็น
ได้มากในสื่อสังคมออนไลน์ พบได้ทั้งในไทยและต่างประเทศ จนมีการ
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บัญญัต ิศ ัพท ์เป ็นค าว ่า Sharenting ซึ ่งมาจาก Share รวมกับ 
Parenting โดยค านี้มีความหมายว่าการเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวของลูก 
หรือเด็กที ่ตนเลี้ยงดูบนสื ่อสังคมออนไลน์ ซึ ่งข้อมูลส่วนตัวในที่นี ้มี
ความหมายรวมถึง ภาพ วิดิโอ เรื่องราวในชีวิต และการอัปเดตข้อมูล
ของเด็ก (Dogan Keskin, A., et al., 2023) 

การเผยแพร่ภาพลูกของพ่อแม่ในสมัยใหม่นั้น อาจเริ่มไดต้ั้งแต่
การอยู่ในครรภ์ ไปจนถึงการเขียนข้อความบันทึก วิดิโอ ภาพถ่ายอัลตรา
ซาวน์ และบริบทต่างๆ ของลูกหลังคลอด สิ่งเหล่านี้สร้างตัวตนของลูก
จากมุมของพ่อแม่ข้ึนมา และถูกเผยแพร่ลงบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟ
ซบุ๊ก ยูทูป และอินสตาแกรม เป็นต้น (ปาณิภา สุขสม , 2563) การ
เผยแพร่ภาพและข้อมูลต่างๆ ของลูกนับตั้งแต่การเกิด การเติบโต และ
ช่วงเวลาส าคัญต่างๆ ได้ประกอบสร้างความเป็นตัวตนของผู ้ใช้ ให้
กลายเป็นพ่อแม่ของลูก ผ่านการเผยแพร่เหตุการณ์ในชีวิตและกิจกรรม
ที่แสดงถึงบทบาทของการเป็นพ่อแม่ลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ให้ผู ้ที่
เชื ่อมต่อด้วยได้เห็น ในแง่มุมที่พ่อแม่เหล่านั ้นสรรค์สร้างและเลือก
เผยแพร่ด้วยตัวเอง นอกจากนี้การสร้างตัวตนความเป็นพ่อแม่นี ้ยัง
น าไปสู่การใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ของพ่อแม่ยุคใหม่ ทั้งการ
เป็นพื้นที่ศึกษาหาข้อมูลการเรียนรู้ความเป็นพ่อแม่ ไปจนถึงมีสถานะ
เป็นสังคมเสมือนที ่จะช่วยให้พ่อแม่จากต่างพื ้นที ่ได้ปรึกษา หารือ 
แบ่งปันวิธีการเลี้ยงลูก ไปจนถึงการขัดเกลาพ่อแม่ให้สามารถด ารง
บทบาทนี้ได้อย่างสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ผ่านแลกเปลี่ยนข้อมูลการดูแลลูกกับ
พ่อแม่คนอ่ืนๆ (Lupton, Deborah & Pedersen, Sarah & Thomas, 
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Gareth., 2016). หรือกล่าวคือ การสร้างตัวตนความเป็นพ่อแม่ผ่านการ
เผยแพร่ภาพ ข้อมูล วิดิโอของลูกไม่เพียงแต่ประกอบสร้างความเป็น
ตัวตนของผู้ใช้ในฐานะพ่อแม่ แต่ตัวตนเหล่านั้นยังถูกน าไปใช้เพื่อตดิต่อ 
แลกเปลี่ยน และหารือกับกลุ่มพ่อแม่ด้วยกันบนสื่อสังคมออนไลน์  

ไม่เพียงแต่สร้างตัวตนของความเป็นพ่อแม่เท่านั้น แต่การ
เผยแพร่ภาพลูกของพ่อแม่ยังได้สร้างตัวตนลูกของตนลงบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ทั ้งโดยรู ้ต ัว และโดยไม่รู ้ตัว  ตัวตนที ่ถ ูกสร้างขึ ้นของลูก
กลายเป็นรอยเท้าบนโลกดิจิทัล ติดตัวลูกบนโลกออนไลน์ ซึ่งส่งผลให้ลูก
ต้องพบเจอกับปัญหาของความเป็นส่วนตัว โดยจากเดิมที่ไม่มีตัวตนใน
โลกออนไลน ์  กล ับกลายเป ็น มีต ั วตน และไม ่อาจลบออกได้  
(Livingstone, S. et al., 2018) ยิ่งไปกว่านั้นการสร้างตัวตนของลูกนั้น 
ไม่อาจละเลยข้อเท็จจริงที่ว่าพ่อแม่เป็นผู้กระท าไปได้ และโดยส่วนใหญ่
พ่อแม่มักเผยแพร่โดยได้รับการยินยอมจากลูก ด้วยเหตุผลนานัปการ 
เช่น อายุของลูกยังเด็กอยู่ตัดสินใจเองไม่ได้ เป็นต้น ซึ่งบทบาทของพ่อ
แม่ในการสร้างตัวตนของลูกบนสื่อสังคมออนไลน์นั้น พ่อแม่เป็นทั้งผู้คุม
ประตูสู่ข้อมูล ในการปกป้อง คัดกรอง โดยเฉพาะรูปภาพและวิดิโอที่พ่อ
แม่จ าเป็นต้องคอยก ากับดูแลคนรอบตัวไม่ให้เผยแพร่ภาพ วิดิโอ และ
ข้อมูลส่วนต่างๆ ของลูกตน ในขณะเดียวกันพ่อแม่ก็เป็นผู้มีอ านาจน าใน
การเล่าเรื่องราวของลูก เพราะภายใต้เงื่อนไขการรับรู้ของช่วงวัย พ่อแม่
มีอ านาจสิทธิ์ขาดในการคัดกรองสิ่งที่ตนคิดว่าเหมาะควรให้แก่ลูก ทว่า
บทบาทในการเป็นผู้มีอ านาจในการเผยแพร่ภาพลูกในสื่อสังคมออนไลน์
ก็อาจเปลี่ยนเป็นความขัดแย้งที่รอปะทุเมื่อลูกเติบโตขึ้น และไม่พอใจใน
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การเปิดเผยข้อมูลของพวกเขาโดยปราศจากความยินยอม (Steinberg 
S.B., 2017) 
 ในประเทศไทยอีกประเด็นที่น่าสนใจในการท าความเข้าใจเรื่อง
การเผยแพร่ภาพลูก คือโครงสร้างทางสังคม ที่ลูกถูกมองว่าเป็นสมบัติ
หนึ่งของพ่อแม่ ทั้งยังมีสถานะในความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่ต ่ากว่าพ่อแม่
อย่างเห็นได้ชัด ท าให้การน าเรื่องราวของเด็กไปใช้เพื่อตอบสนองต่อพ่อ
แม่เป็นสิ่งที่ถูกท าให้เป็นเรื่องปกติ เช่น การสร้างความบันเทิง หรือการ
อยากอวดลูกผ่านการเผยแพร่ในสื่อสังคมออนไลน์ (ปาณิภา สุขสม , 
2563) พฤติกรรมเหล่านั้นเป็นทั้งภาพสะท้อนของการสร้างตัวตน และ 
การสร้างความชอบธรรมให้พ่อแม่มีอ านาจสิทธิ์ขาดในการตัดสินใจ
เผยแพร่ภาพ และวิดิโอของลูกโดยไม่จ าเป็นต้องถามความยินยอมก่อน 
ซึ่งน าไปสู่ข้อถกเถียงถึงความเหมาะสมในการเผยแพร่ภาพลูกผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ เนื่องจากการกระท าดังกล่าวอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา 
แรงจูงใจการเผยแพร่ภาพลูกในประเทศไทย 

แม้ในทางวิชาการจะอธิบายการประกอบสร้างตัวของพ่อแม่
เป็นหลัก แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้ว่าการเผยแพร่ภาพลูกนั้น มีแรงจูงใจของการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในฐานะบันทึกความทรงจ า ของทั้งตัวพ่อแม่ และ
ของลูก เนื ่องจากพื ้นที ่เก็บข้อมูลของสื ่อสังคมออนไลน์ และความ
สะดวกในการจัดการ แต่ก็ไม่อาจปฏิเสธได้ว่าการสร้างความรู้สึกทาง
จิตใจ เช่น ท าด้วยความรู้สึกภาคภูมิใจ หรือการต้องการแบ่งปันเรื่องของ
ลูกในฐานะพ่อแม่ เป็นเหตุส าคัญในการเผยแพร่ภาพลูก และเมื่อ
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ตัดสินใจที ่จะเผยแพร่ภาพลูกแล ้ว ส ิ ่งท ี ่ต ้องค าน ึงตามมาความ
ระแวดระวังที่พ่อแม่มีในการเผยแพร่ภาพลูก 

การศึกษาเชิงปริมาณของณัฐสริดา จันทร์น้อย (2565) ซึ่งท า
การส ารวจพ่อแม่จ านวน 412 คนพบว่าพ่อแม่ที่มีการเผยแพร่ภาพลูกใน
สื่อสังคมออนไลน์นั้น มี 385 คน เป็นร้อยละ 93.4 ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
พ่อแม่ที่เผยแพร่ภาพลูกนั้นส่วนใหญ่ร้อยละ 30.8 เผยแพร่ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้วยเหตุผลของความภาคภูมิใจ รองลงมาร้อยละ 26 เป็น
เหตุผลของการมีพื้นที่บันทึกความทรงจ าของลูก ร้อยละ 18.9 เป็น
เหตุผลของการอัปเดตเรื่องราวของลูก โดยกลุ่มตัวอย่างบางส่วนได้ระบุ
ในการสัมภาษณ์เชิงลึกว่า อยากให้เป็นการบันทึกเรื่องราวส่วนตัวของลกู 
เมื่อลูกโตขึ้นก็สามารถมาย้อนดูได้ เป็นบันทึกความทรงจ าของลูกที่ยังจ า
ความไม่ได้ และจะไม่มีความทรงจ าที่ไม่ดีของลูก 

ณัฐสริดา จันทร์น้อย (2565) ยังได้อธิบายต่อว่า แรงจูงใจของ
พ่อแม่ในการเผยแพร่ภาพลูกในสื่อสังคมออนไลน์นั้น ยังแบ่งได้เป็น 1. 
แรงจูงใจด้านเทคโนโลยีที่สามารถใช้บันทึกความทรงจ า และพัฒนาการ
ที่ส าคัญของลูก 2. แรงจูงใจด้านปฏิสัมพันธ์กับผู้คนอ่ืนในสังคมออนไลน์ 
โดยเฉพาะเพื่อนและครอบครัว และ 3. แรงจูงใจด้านอารมณ์ เช่น การ
เผยแพร่ชุดความทรงจ าพิเศษ อย่างการสอบเข้าเรียนต่อได้ หรือ การส่ง
ต่อความสุขให้แก่ผู้คนอ่ืนๆ ในแวดวงผู้คนที่รู้จักกันบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ในขณะที่พ่อแม่ที่ไม่เผยแพร่ภาพลูกในสื่อสังคมออนไลน์นั้น มี
ร้อยละ 6.6 จากกลุ่มตัวอย่าง 412 คน หรือ 27 คน มีความเห็นโดยรวม
แบ่งเป็น 1. แม้จะมีการบันทึกภาพไว้ แต่การเผยแพร่เป็นสิทธิส่วน
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บุคคลของลูก จึงเลือกที่จะให้ลูกเลือกได้เองเมื่อโตขึ้นว่าจะเผยแพร่
หรือไม่ ไปจนถึงไม่อยากรุกล ้าความเป็นส่วนตัวของลูก 2. การเผยแพร่
เนื้อหาของลูกเป็นเรื่องไม่เหมาะสมและอาจส่งผลเสียในอนาคตได้ 3. 
เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เผยแพร่เรื่องราวของตัวเองลงบนสื่อสังคมออนไลน์
อยู่แล้ว จึงเลือกไม่เผยแพร่เรื่องราวของลูกด้วย 4. ไม่ต้องการให้มีผู้ใช้
สื่อสังคมออนไลน์คนอื่นๆ มีการตอบโต้ต่อเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับลูกของ
ตน และ 5. ไม่เผยแพร่ภาพลูกเพราะสามีหรือภรรยาของตนมีบทบาท
หลักในการเผยแพร่ภาพลูกอยู ่แล้ว ท าให้เนื ้อหาของลูกมีไม่มาก
จนเกินไป (ณัฐสริดา จันทร์น้อย, 2565) 

จากประเด็นของแรงจูงใจในการเผยแพร่ภาพลูกของพ่อแม่ใน
ฐานะการบันทึกความจ าที่ ณัฐสริดา จันทร์น้อย (2565) อธิบายนั้น มี
การให้เหตุผลของพ่อแม่จ านวนหนึ่งในการเผยแพร่ภาพลูกผ่านงานของ 
ธนะธัช ตังคะประเสริฐ (2559) ว่าเป็นไปเพราะพ่อแม่มองว่าสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กมีบทบาทเป็นเครื่องมือหนึ่งที่สามารถใช้ในฐานะ
อัลบั้มรูปของครอบครัว เพราะท าการจัดเก็บได้ง่าย มีพื ้นที่ไม่จ ากัด 
เผยแพร่ได้อย่างรวดเร็ว มีลูกเล่นในการย้อนรูปภาพในอดีตของผู้ใช้ใน
ฐานะเครื่องมือบันทึกประวัติศาสตร์ตัวตน ทั้งยังไม่มีค่าใช้จ่ายและเวลา
ที่เสียไปในการล้างอัดรูป รวมไปถึงเฟซบุ๊กยังมีประโยชน์ในแง่การสร้าง
ความเพลิดเพลินของการรับรู้ความเคลื่อนไหวของเพื่อนในแวดวงสังคม
ของผู้ใช้ เป็นพื้นที่ปฏิสัมพันธ์อัปเดตชีวิตของกันและกัน โดยการศึกษา
ได้แบ่งเป็นกลุ่มพ่อแม่ที่ตั้งค่าความเป็นส่วนตัวในเฟซบุ๊ก กลุ่มที่ไม่ตั้งค่า
ความเป็นส่วนตัวในเฟซบุ๊ก และกลุ่มที่ไม่โพสต์ภาพลูกเลย โดยในกลุ่ม
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หลังพบว่าแม้จะมีเทคโนโลยีในการบันทึกภาพใหม่ๆ ที่สามารถเผยแพร่
รูปลงบนสื่อสังคมออนไลน์ได้เลย แต่เลือกที่จะไม่เผยแพร่ เนื่องจากมอง
ว่าไม่ปลอดภัยที่จะท า และคอยก าชับให้คนรอบตัวไม่น าภาพลูกของตน
ไปเผยแพร่ ซึ่งในกลุ่มนี้มีเพียงร้อยละ 6.6 ของพ่อแม่ในกลุ่มตัวอย่าง
เท่านั้น 

จากการศึกษาพ่อแม่ที่เผยแพร่ภาพลูกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
พบว่าความระมัดระวังในการเผยแพร่ภาพของลูกนั้น มุ่งไปที่ความใส่ใจ
ของภาพลักษณ์ในอัตลักษณ์ตัวตนของตนผ่านสายตาของบุคคลอ่ืน 
มากกว่าที่จะมุ่งเน้นที่ความปลอดภัย เพราะเมื่อสอบถามแล้ว พ่อและ
แม่จ าหนวนหนึ่งสนใจที่การไม่เผยแพร่ภาพของลูกที่มีองค์ประกอบซ ้าๆ 
เพราะกลัวบุคคลอื่นที่จะเข้าถึงภาพที่เผยแพร่จะเบื่อหน่าย (ธนะธัช    
ตังคะประเสริฐ, 2559) 

ทั้งนี้หากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่เป็นอินฟลูเอนเซอร์ หรือพ่อแม่ที่มี
การเปิดเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เกี่ยวข้องกับลูก และมีคนติดตามเป็นจ านวน
มาก มักมีแนวโน้มจะระมัดระวังการเผยแพร่ในเรื่องของอัตลักษณ์ของ
ลูกและผลที่ตามมามากกว่า โดยพ่อแม่ทั้งหมดเชื่อว่า จะไม่เกิดปัญหา
เรื่องความขัดแย้ง ของโลกเป็นจริง และโลกเสมือนในสื่อสังคมออนไลน์ 
เนื่องจากเป็นการเผยแพร่จากมุมมองของพ่อแม่ที่มีความห่วงใยในตัวลูก 
และไม่ได้บังคับให้ลูกท า หรือไม่ท าอะไร โดยบางรายใช้วิธีการรอคอยให้
ลูกพร้อม ปรับกิจกรรมให้ดูน่าสนใจ ให้ลูกอยากมีส่วนร่วมในการผลิต
เนื้อหา นอกจากนี้พ่อแม่ในกลุ่มตัวอย่างนี้ ยังมีความระมัดระวังเรื่อง
ความยินยอมของลูก เพราะคิดว่าการเป็นคนมีชื่อเสียงหรืออินฟลูเอน
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เซอร์ อาจไม่ใช่ความต้องการของลูก พวกเขามีความระมัดระวังในการ
เผยแพร่ข้อมูลเฉพาะในชีวิตจริง เช่น ชื่อจริง นามสกุลจริง ไปจนถึง
ข้อมูลการศึกษา และสถานที่ที่ไปแบบเรียลไทม์ รวมไปถึงระมัดระวัง
การน าเสนอร่างกายของลูกมากเกินไป (พรรณวดี ประยงค์1, กานตชาติ 
เรืองรัตนอัมพร2., 2565)  
กฎหมายว่าด้วยภาพโป๊เปลือย 

การน าเสนอร่างกายของลูกที่มากเกินไป อาจน าไปสู่การข้าม
เส้นแบ่งของความโป๊เปลือย ซึ่งจากการศึกษาในประเทศไทยพบว่าความ
เข้าใจและความระแวดระวังเรื่องภาพโป๊เปลือยเด็กนั้นแตกต่างจากใน
ต่างประเทศอย่างชัดเจน เนื่องด้วยส าหรับพ่อแม่ในประเทศไทยโดย
เฉพาะที่ไม่ใช่อินฟลูเอนเซอร์มองว่าภาพโป๊เปลือยของลูกในช่วงวัยเด็ก
ไม่ได้เป็นปัญหา หรืออาจส่งผลกระทบต่อลูกในอนาคต โดยธนะธัช ตัง
คะประเสริฐ (2559) พบว่าพ่อแม่บางราย มีมุมมองต่อภาพโป๊เปลือย
ของลูกว่า เป็นเรื่องธรรมดา เนื่องจากประสบการณ์ในวัยเด็กที่ส่วนตัวมี
ภาพโป๊เปลือยในอัลบั้มภาพ ในขณะที่อีกรายมองว่า ไม่ผิดกฎหมาย 
เพราะภาพโป๊เด็กไม่ได้ก่อให้เกิดความอนาจาร ต่างกับภาพโป๊เปลือย
ของผู้ใหญ่ 

ประเด็นการสนใจในสิทธิของเด็กที่เพิ ่มพูนมากขึ้นในสังคม
ปัจจุบัน ได้น าไปสู่การเกิดกฎหมายที่ครอบคลุมการปกป้องสิทธิเด็กทั้ง
ในประเทศไทย และต่างประเทศ โดยในหลายประเทศเปิดโอกาสให้ลูก
สามารถฟ้องร้องพ่อแม่ของตนได้  เหมือนในกรณีของ เมื ่อวันที่ 14 
กันยายน 2559 เว็บไซต์ The Telegraph ได้เผยแพร่ข่าวของ อันนา ไม
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เออร์  (Anna Maier) หญิงสาวชาวออสเตรีย อายุ 18 ปี ได้ฟ้องร้องพ่อ
แม่ของเธอในข้อหาเผยแพร่รูป เช่น ภาพนอนเปลือยกายในเปล ออก
จากเฟซบุ๊กภายใต้กฎหมายคุ้มครองความเป็นส่วนตัวของออสเตรีย ซึ่ง
เธอเคยบอกกล่าวพ่อแม่ให้ลบภาพกว่า 500 ภาพออกแล้ว แต่พวก
เขาปฎิเสธ เธอจึงด าเนินคดีทางกฎหมาย เนื่องจากการเผยแพร่ภาพของ
ตนก่อให้เกิดผลเสีย และท าร้ายจิตใจเธอ แม้จะเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในอดีตก็
ตาม (Justin Huggler, 2016) ซึ ่งในต่างประเทศอย่างประเทศ
สหรัฐอเมริกาก็มีกฎหมายที่ว่าด้วยการคุ้มครองความเป็นส่วนตัวบนโลก
ออนไลน์ของเด็ก หรือ Children’s Online Privacy Protection Act 
of 1998 เผยแพร่โดย Federal Trade Commission (2013) และร่าง
กฎหมายของประเทศฝรั่งเศสที่ว่าด้วยการห้ามไม่ให้พ่อแม่เผยแพร่
เนื้อหาลูกบนออนไลน์หากผิดศีลธรรมและกระทบต่อศักดิ์ศรีของลูก ได้
ผ่านมติสภาแห่งชาติฝรั่งเศส (The French National Assembly) ซึ่ง
กฎหมายฉบับดังกล่าวนับได้ว่าเป็นกฎหมายฉบับแรกของโลกที่นิยามถึง
การคุ้มครองสิทธิของลูกที่พ่อแม่เผยแพร่ผ่านทางออนไลน์ (ข่าวสด, 23 
มีนาคม 2566)  

ส าหรับกฎหมายที่เกี่ยวกับการเผยแพร่ข้อมูลของประเทศไทย 
นอกเหนือจากกฎหมายที่ว่าด้วยการคุ้มครองเด็กแล้ว กฎหมายที่ว่าด้วย
การคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลเพิ่งเกิดขึ้นในปี 2562 ผ่านพระราชบัญญัติ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 กฎหมายดังกล่าวเป็นกฎหมาย
ที่ว่าด้วยการควบคุมการเผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคลที ่หมายรวมไปถึง
ภาพถ่าย ซึ่งการเผยแพร่อาจท าให้ตัวเจ้าของข้อมูลได้รับผลกระทบจาก
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การเผยแพร่นั ้น ท าให้การขอการยินยอมในการถ่ายภาพและการ
เผยแพร่เริ่มเป็นจุดที่สังคมไทยเริ่มให้ความส าคัญ  

จากประเด็นเรื่องกฎหมายที่เปิดโอกาสให้ลูกสามารถฟ้องร้อง
พ่อแม่ได้นั ้นธนะธัช ตังคะประเสริฐ (2559) พบว่ากลุ ่มตัวอย่างใน
การศึกษากลับมองว่าเป็นสิ่งที่ยอมรับไม่ได้ บางคนให้ค าอธิบายว่าเป็น
สิทธิของพ่อแม่ที่จะตัดสินใจเลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้กับลูก เพราะลูกยังไม่มี
วุฒิภาวะในการตัดสินใจด้วยตัวเอง บางคนกล่าวว่าเป็นสิ่งที่ไม่ยุติธรรม
กับพ่อแม่ เพราะเผยแพร่ด้วยความรู้สึกดี บ้างก็อธิบายว่าสังคมไทยเป็น
สังคมพุทธการให้ลูกฟ้องร้องพ่อแม่ เป็นการละเลยเรื ่องมนุษยธรรม 
ความอาวุโส พ่อแม่เผยแพร่เพราะรักลูก ไม่ได้มีเจตนา และแม้พ่อแม่จะ
ไม่เห็นด้วยกับการฟ้องร้องแบบในกฎหมายของต่างประเทศ แต่พ่อแม่ที่
ไม่ได้ตั้งค่าความเป็นส่วนตัวของเฟซบุ๊กตนเองในการเผยแพร่ภาพลูก ก็
ยังคงมีความระมัดระวังในบางกรณี เช่น การคัดเลือกภาพที่เหมาะสม
ก่อนท าการเผยแพร่ โดยละเว้นภาพการอวดความร ่ารวย และภาพโป๊
เปลือย ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเลือกที่จะรับการเป็นเพื่อนในเฟซบุ๊กเฉพาะคนที่
มีปฎิสัมพันธ์ หรือรู้จักในชีวิตจริงเท่านั้น 

พ่อแม่บางส่วนก็มีความคิดเห็นในประเด็นภาพโป๊เปลือยว่า 
ส าหรับเด็กแล้วการโป๊เปลือยไม่ใช่ความอนาจารและเป็นเรื่องปกติ แต่
ถ้าผู้ใหญ่โป๊เปลือยถึงจะผิดปกติ เพราะในสมัยเด็กก็มีภาพของตนโป๊
เปลือยบนเก้าอี้หวาย ที่ผู ้ใหญ่ถ่ายไว้ ในขณะที่พ่อแม่บางส่วนแม้จะ
มองเห็นว่าภาพโป๊เปลือยของลูกเป็นเรื่องปกติเพราะเห็นได้ทั่วไปจากสื่อ
สังคมออนไลน์ที่คนอื่นๆ เผยแพร่ แต่โดยส่วนตัวแล้วก็จะไม่เผยแพร่
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ภาพโป๊เปลือยของลูกตนเอง (ธนะธัช ตังคะประเสริฐ, 2559) ในขณะที่
พ่อแม่ร้อยละ 41.3 จากกลุ่มตัวอย่างที่เผยแพร่ภาพลูก 385 คน คิดว่า
การเผยแพร่ภาพลูกตอนอาบน ้าหรือไม่ใส่เสื้อผ้าเป็นเรื่องปกติ ซึ่งเสี่ยง
ต่อการละเมิดความเป็นส่วนตัวของลูกและสามารถส่งผลเสียต่อลูกได้
โดยตรงในหลายมิติ (ณัฐสริดา จันทร์น้อย, 2565) 

ทั ้งนี ้เมื ่อมองย้อนกลับมาในประเทศไทยเรื ่องกฎหมายที่
เกี่ยวข้องกับการเผยแพร่ภาพเด็กนั้น ปองปราชญ์ สุนทรเภสัช (2564) 
อธิบายว่ากฎหมายในประเทศไทยมีข้อบัญญัติที ่เกี ่ยวข้องกับการ
เผยแพร่ภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะในประเด็นโป๊เปลือย
โดยตรงนั้น แบ่งเป็น 1. พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิด
เกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 ที่อธิบายถึงการห้ามเผยแพร่ภาพ
ลามก อนาจารผ่านคอมพิวเตอร์ให้ประชาชนทั่วไปเข้าถึงได้ และ  2. 
พระราชบัญญัติคุ้มครองเด็ก พ.ศ. 2546 ที่มีการอธิบายรายละเอียดถึง
ภาพ/คลิป ลามกอนาจารของเด็กว่า ห้ามการแสวงหาประโยชน์โดยมิ
ชอบจากเด็ก โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบังคับ ขู่เข็ญ ชักจูง ยุยง ส่งเสริม 
ยินยอม ให้เด็กกระท าการหรือแสดงลักษณะลามก อนาจาร ทั้งเพื่อ
ประโยชน์ ค่าตอบแทน และการใด ซึ ่งในกรณีนี ้หมายรวมถึงการ
เผยแพร่รูปและคลิปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้วย อย่างไรก็ตามกฎหมาย
ในประเทศไทยยังมีช่องโหว่ในเรื ่องภาพโป๊เปลือยของเด็ก เพราะ
กฎหมายคุ้มครองในแง่ภาพ/วิดิโอลามก อนาจาร แต่อาจไม่ครอบคลุม
ถึงภาพ/วิดิโอ โป๊เปลือยของเด็กเล็กๆ เนื่องจากกฎหมายสื่อลามกเน้น
เนื้อหาที่โป๊เปลือยที่มีลักษณะลามก อนาจาร เสื่อมเสียศีลธรรม และ
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หยาบโลนในเรื่องเพศ ซึ่งอาจท าให้ภาพ/วิดิโอเด็กทารกโป๊เปลือยอาบน า้
ไม่ถูกนิยามว่าเป็นความอนาจารในความผิดดังกล่าว หากใช้เกณฑ์ทาง
ศีลธรรมตัดสิน  
ตัวตนของลูก-ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น 

แม้ว่าการเผยแพร่รูปของลูกที่ไม่ได้มีลักษณะโป๊เปลือยอาจไม่
เข้าข่ายการประเมินด้วยข้อจ ากัดด้านกฎหมายที่มีอยู่ในประเทศไทย แต่
การเผยแพร่ข้อมูลของเด็กอาจก่อให้เกิดปัญหาทั้งต่อตัวเด็กเอง และต่อ
พ่อแม่ โดย ภาวิณี คงฤทธิ ์ (2564) ได้อธิบายในบทความเชิงการ
ส ัมภาษณ์ ดร.ศร ีดา ต ันทะอธ ิพาน ิช กรรมการผ ู ้จ ัดการมูลนิธิ
อินเทอร์เน็ตร่วมพัฒนาไทยว่าจะส่งผลต่อความปลอดภัยของเด็ก เพราะ
การเผยแพร่ข้อมูลชีวิตประจ าวันของเด็ก มีแนวโน้มให้ผู ้ไม่หวังดี
สามารถเข้าถึงข้อมูล ที ่จะพาไปสู่ตัวเด็กได้ง่ายดาย ผ่านการตามดู
ข้อมูลอัปเดตของตัวเด็ก ไปจนถึงการขโมยอัตลักษณ์ตัวตนของเด็กเพื่อ
ใช้ประโยชน์ในทางมิชอบ เช่น การน าภาพไปประกอบการสร้างเรื่องราว
เพื่อขอการรับบริจาค  

ทั้งนี้ในทางการแพทย์นั้น RAMA channel (2561) มีการ
อธิบายผ่านการเผยแพร่วิดีโอการสัมภาษณ์ รศ. พญ.ฉัตรประอร  งาม
อุโฆษ ภาควิชาอายุรศาสตร์ คณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดี 
มหาวิทยาลัยมหิดล ว่าการเผยแพร่ภาพลูกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อาจ
ก่อให้เกิดผลกระทบต่อพัฒนาการของเด็ก กล่าวคือ มีแนวโน้มที่จะท า
ให้เด็กสูญเสียความเป็นตัวเองและสูญเสียความเป็นเด็ก จากการที่ถูก
ถ่ายทอดตัวตนที่ดูน่ารักตลอดเวลา เนื่องจากผู้ปกครองหลายรายมักมี



MCI Vol.5 No.3 (September-December 2023) 

202 

การจัดการกับเด็กที่ฝืนธรรมชาติ เพื่อให้ภาพถ่าย หรือวิดีโอที่ออกมานั้น
ตรงความต้องการของตน ซึ ่งการเผยแพร่บนสื ่อสังคมออนไลน์นั้น 
อนุมานได้ว่าเป็นการเผยแพร่สู ่สาธารณชนไปโดยปริยาย เพราะการ
เข้าถึงข้อมูลที่เป็นอิสระ  

การสร้างตัวตนโดยพ่อแม่ย ังเป ็นปัจจัยที ่จะปิดกั ้นการ
พัฒนาการตัวตนของเด็ก จากการลองผิดลองถูกอย่างเป็นธรรมชาติ 
เพราะถูกครอบง าด้วยการสร้างตัวตนจากการเผยแพร่ของพ่อแม่ ทั้งยัง
มีแนวโน้มท าให้การเลี้ยงดูของพ่อแม่เปลี่ยนไป เพื่อตอบสนองความ
ต้องการในการเผยแพร่เนื ้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของตัวเอง และ
น าไปสู่การก ากับลูกให้เป็นไปตามความต้องการแสดงตัวตนที่พ่อแม่
คาดคิดไว้ ซึ่งอาจส่งผลกระทบในแง่จิตใจของเด็กจากการบังคับควบคุม 
น ามาซึ่งความหวาดกลัว อับอาย และสูญเสียความมั่นใจ ไม่ต่างจากการ
กระท าความรุนแรงที่เกิดจากบุคคลใกล้ชิด (ปาณิภา สุขสม, 2563 ; 
Andra Siibak, & Keily Traks, 2019)  

ความน่ากังวลใจของปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นจากการเผยแพร่
ภาพลูกของพ่อแม่นั ้นเกิดขึ้นในหลายแวดวงที่เกี ่ยวข้องกับเด็ก โดย
องค์กรภาคประชาสังคมที่มีภารกิจเกี่ยวกับเรื่องสิทธิ์ของเยาวชน อย่าง
มูลนิธิศูนย์พิทักษ์สิทธิเด็ก ก็ได้ระบุว่าการเผยแพร่ภาพลูกบนสื่อสังคม
ออนไลน์โดยพ่อ-แม่เป็นสิ่งที่น่ากังวล มูลนิธิเผยแพร่ข้อแนะน าส าหรับ
การเผยแพร่ภาพลูกบนสื่อสังคมออนไลน์ว่า ต้องขอความยินยอมจากลูก 
เปลี่ยนมุมมองในการถ่ายภาพเป็นด้านหลัง ภาพมือของลูกขณะท า
กิจกรรม ผลงานของลูก หรือใช้กราฟฟิคแทนตัวลูก เพื่อหลีกเลี่ยงการ
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เผยแพร่ใบหน้าของเด็กที่ชัดเจนระบุตัวตนได้ รวมถึงตั้งสถานะของการ
เผยแพร่เป็นส่วนตัว หรือเฉพาะในวงเพื่อนสนิทและครอบครัวเท่านั้น 
และส าคัญที่สุดคือการตระหนักคิดอยู่เสมอว่าการเผยแพร่ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์จะท าให้ข้อมูลคงอยู่ตลอดไป แม้การลบออก ก็ยังอาจสืบค้น
เจอได้ ทั้งนี้การเผยแพร่ภาพลูกในบริบทที่ท าให้เด็กรู้สึกแย่ เช่น การ
ร้องไห้ หรือท าอะไรตลก แม้พ่อ-แม่จะรู้สึกว่าเป็นความน่ารัก แต่กับตัว
เด็กเองแล้วอาจไม่ใช่ เพราะสิ่งเหล่านี้อาจน าไปสู่การล้อเลียนจากเพื่อน
หรือคนรู้จัก ซึ่งจะกระทบต่อตัวเด็กในการใช้ชีวิตประจ าวันได้ (มูลนิธิ
ศูนย์พิทักษ์สิทธิ์เด็ก, 2566) 
การระมัดระวังและรู้เท่าทันสื่อ 

ธนะธัช ตังคะประเสริฐ (2559) อธิบายว่าการเผยแพร่ภาพลูก
ลงบนสื่อสังคมออนไลน์สะท้อนภาพการรู้เท่าทันสื่อในเรื่องที่เกี่ยวข้อง
กับเด็ก ทั้งอัตลักษณ์ ความปลอดภัย และสิทธิ์ในความเป็นส่วนตัว โดย
พ่อแมท่ี่ไม่เผยแพร่ภาพลูกจะมีความระแวดระวังมาก กลุ่มที่ตั้งค่าความ
เป็นส่วนตัวมีความระแวดระวังรองลงมา ในขณะที่กลุ่มที่ไม่ตั้งค่าความ
เป็นส่วนตัวมีความระแวดระวังน้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ ทั้งยังมีทักษะในการ
เข้าถึงสื่อน้อยกว่ากลุ่มอื่นอย่างเห็นได้ชัด จากการที่ไม่เข้าใจในระบบการ
ท างาน รวมถึงมีกลุ่มตัวอย่างที่คัดกรองการเผยแพร่ภาพลูก เพียงความ
เป็นธรรมชาติ ความคมชัด และความน่ารักของลูกเป็นประเด็นหลัก
เท่านั้น 

ในต่างประเทศเองปรากฏเรื่องดังกล่าวก็เป็นที่สนใจในหลาก
มิติจากการเกิดข้ึนและกลายเป็นชีวิตประจ าวันของสื่อสังคมออนไลน์ ใน
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ประเทศอินโดนีเซีย มีการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจพ่อแม่ที่ใช้สื ่อสังคม
ออนไลน์ Instagram ในการเผยแพร่ภาพลูก พบว่าพ่อแม่ที่มีความรู้เท่า
ทันสื่อสูง หรือ มีความเข้าใจต่อเงื่อนไข ข้อจ ากัด และผลกระทบที่อาจ
ตามมาของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ จะมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
การจัดการการเผยแพร่ภาพของลูกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Instagram 
อย่างมีนัยส าคัญ อาทิ มีการให้ความส าคัญต่อความเป็นส่วนตัวของลูก
ค่อนข้างสูง และจะมีการก ากับตนในฐานะผู้ดูแลความเป็นส่วนตัวของ
ลูกอย่างเข้มข้น ผ่านการตรึกตรองว่าอะไร ควร หรือไม่ควร เผยแพร่
ผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ Instagram (Harnum & Pinariya, 2023) 
กล่าวคือ ยิ ่งพ่อแม่ยิ ่งมีข้อมูล เข้าใจสื ่อสังคมออนไลน์มาก ความ
ระมัดระวังในการเผยแพร่ภาพของลูก ตลอดจนการให้ความส าคัญกับ
ความเป็นส่วนตัวของลูกยิ่งมีมากขึ้น  

ในประเทศตุรก ี มี งานว ิจ ัยที่ เสนอว ่าการจะป ้องปราม
พฤติกรรมแบบ Sharenting ที่อาจส่งผลกระทบต่อเด็กนั้น เจ้าหน้าที่ใน
กลไกของภาครัฐ หรือประชาสังคมที่ดูแลเรื่องสิทธิเด็ก และเยาวชนต้อง
เข้ามามีบทบาทในการให้ความรู้ ให้ค าปรึกษา ตลอดจนสร้างความ
ตระหนักรู้ต่อพ่อแม่ในการระมัดระวังพฤติกรรมการเผยแพร่ภาพลูกใน
สื่อสังคมออนไลน์ที่อาจน าไปสู่การล่วงละเมิดเด็กในทุกๆ มิติอย่างไม่
รู้ตัว ไม่ว่าจะเป็นในด้านสุขภาวะและความเป็นส่วนตัว (Dogan Keskin, 
A., et al., 2023) หรือกล่าวคือปัญหานี้ไม่อาจแก้ไขได้ด้วยการให้ความรู้
ด้านการรู้เท่าทันสื่อผ่านทางการปล่อยให้กลไกทางสังคมเผยแพร่ข้อมูล
ในประเด็นนี้เพียงอย่างเดียว แต่ภาครัฐต้องมีกลไกเชิงรุกที่ผลักดันให้พ่อ
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แม่ต้องมีความรู ้เท่าทันสื ่อ เพื ่อให้สามารถเข้าถึงพ่อแม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 ส่วนการศึกษาในประเทศไทยพบว่าปัจจัยส่วนหนึ่งที่ท าให้พ่อแม่
เผยแพร่รูป วิดีโอ และข้อมูลของลูกคือแนวคิดที่ฝังรากในสังคมไทย
อย่าง “เด็กเสมือนทรัพย์สินของพ่อแม่” ส่งผลให้การตัดสินใจเกี่ยวกับ
ลูกนั้นถูกผูกขาดอยู่กับการตัดสินใจของพ่อแม่ ที่สะท้อนออกมาชัดเจน
ผ่านการเผยแพร่ภาพลูกของพ่อแม่ พ่อแม่มักมองว่าลูกมีวุฒิภาวะแบบ
เด็ก ดังนั้นไม่มีวิจารณญาณที่จะตัดสินใจด้วยตัวเอง ท าให้กว่าร้อยละ 
57.7 ของกลุ่มตัวอย่าง 385 คนเลือกที่จะขอความยินยอมจากลูกแค่
เพียงบางครั้งเท่านั้น  ซึ่งจากการตัดสินใจของพ่อแม่ที่เห็นว่าเรื่องใดไม่
เหมาะสมหรือไม่ อาจจะไม่เพียงพอ ต่อความเสี่ยงเรื่องสภาพจิตใจ โดย
มิตินี้อาจทุเลาได้ผ่านการที่พ่อแม่ให้สิทธิกับลูกในการตัดสินใจเผยแพร่
เนื้อหาร่วมกัน ที่จะท าให้ความเสี่ยงในการเผยแพร่เนื้อหาที่อาจจะเป็นที่
น่าอับอายส าหรับลูกลดน้อยลง (ณัฐสริดา จันทร์น้อย, 2565) หรือ
กล่าวคือในประเทศไทยนั ้นจ าเป็นอย่างยิ ่งท ี ่ต ้องท าให้พ่อแม่ ให้
ความส าคัญกับการเคารพสิทธิ์ส่วนบุคคลของเด็ก ควบคู่กับการสร้าง
ความรู้เท่าทันสื่อไปด้วย 
 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 การเผยแพร่ภาพลูกในสื่อสังคมออนไลน์ เป็นสิ่งที่แม้จะมีการ
ตื่นตัวในการศึกษาขึ้นทั่วโลก แต่ในสังคมไทย พ่อแม่จ านวนหนึ่งยังเห็น
ว่าประเด็นดังกล่าวเป็นเรื่องธรรมดาสามัญที่ท าได้ ซึ่งอาจจะก่อให้เกิด
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สิ่งที่คาดไม่ถึงตามมาได้ในอนาคตจากเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป การสร้าง
ความรู้เท่าทัน และความระแวดระวังให้พ่อแม่ในสิทธิของลูก รวมถึง
กลไกในการป้องกัน จึงเป็นเรื่องที่ส าคัญยิ่ง จากการศึกษาแล้วสิ่งที่พอ
เป็นไปได้ คือการให้ความรู้แก่สังคมอย่างสม ่าเสมอจากองค์กรสื่อ และ
องค์กรที ่มีความน่าเชื ่อถือ ต่อเรื ่องเด็ก เช่น องค์กรทางการแพทย์ 
องค์กรที่ดูแลเรื่องข้อมูลส่วนบุคคลของรัฐเป็นต้น  

กลไกหนึ่งที่อาจช่วยสนับสนุนให้เกิดการรู้เท่าทันสื่อสังคม
ออนไลน์ในการเผยแพร่ภาพลูกของพ่อแม่ได้นั้น ธนะธัช ตังคะประเสริฐ 
(2559) พบว่าคนรอบตัวของพ่อแม่ มีส่วนส าคัญที่จะช่วยบอกกล่าวและ
ให้ความรู้ ที ่จะน าไปสู่การปฏิบัติตามได้มาก การเผยแพร่ข้อมูลทั้ง
ประโยชน์และภัยในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในลักษณะนี้อย่างต่อเนื่อง
จึงมีความส าคัญยิ่ง ให้สังคมเกิดความเข้าใจร่วมกัน และน าไปสู่การ
ปกป้องเด็ก อย่างไรก็ตามการจะท าให้ผู ้คนในสังคมเข้าใจและน าไป
ปฏิบัติตามได้นั้นยังต้องการปัจจัยหนุนเสริมมากกว่านั้น ได้แก่ การที่
สังคมสร้างบรรทัดฐานที่ให้ความส าคัญกับความเป็นส่วนตัว และสิทธิ
ของลูก ซึ่งจะน าไปสู่การระมัดระวังและให้โอกาสลูกในการตัดสินใจการ
เผยแพร่ภาพ หรือข้อมูลอื่นๆ ของลูกโดยไม่เผลอใช้ความเป็นพ่อแม่
ผูกขาดการตัดสินใจแทน  
 ในขณะที่รูปแบบการเลี้ยงดูลูกเองก็ส าคัญต่อการรู้เท่าทันสื่อของ
พ่อแม่ในการเผยแพร่ภาพลูกผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากว่าพ่อ
แม่ที ่มีการเลี้ยงดูแบบประชาธิปไตยที่ถามความเห็นของลูก และให้
โอกาสในการตัดสินใจร่วมกัน มีแนวโน้มที่จะเผยแพร่เนื้อหาของลูกผ่าน
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การตัดสินใจร่วมกันกับลูก และถามความยินยอม ท าให้ทั้งครอบครัวได้
ไตร่ตรองและช่วยกันขบคิดหาความเป็นไปได้ของความเสี ่ยงที่อาจ
เกิดขึ้นต่อการเผยแพร่นั้น นอกจากนี้การที่พ่อแม่ให้ความใส่ใจกับสิทธิ
ความเป็นส่วนตัวของลูกเองก็มีส่วนส าคัญในการตัดสินใจเผยแพร่รูปของ
ลูกด้วยเช่นกัน เพราะเมื ่อเห็นว่าลูกมีสิทธิต่อตนเองแล้ว การที ่จะ
ตัดสินใจแทนก็จะลดลงและมีแนวโน้มที่จะระแวดระวังมากขึ้นด้วย 
(ณัฐสริดา จันทร์น้อย, 2565) 
 กล่าวโดยสรุปแล้วพฤติกรรมการเผยแพร่ภาพลูกของพ่อแม่ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์นั้น แฝงเร้นไปด้วยมิติที่หลากหลาย การเฝ้าระวัง การ
สร้างกลไก การส่งเสริมให้พ่อแม่มีความระแวดระวังและรู้เท่าทันสื่อจึง
ไม่อาจท าได้เพียงรูปแบบของกฎหมายเท่านั้น แต่เป็นเรื่องราวที่ต้องขบ
คิดร่วมกันทั้งสังคมว่าจะสามารถสร้างกลไกใดในการเฝ้าระวัง และ
คุ้มครองความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการให้ผู้คนรอบตัวของพ่อ
แม่มีส่วนในการช่วยบอกกล่าว หล่อหลอมวิธีคิด ทั้งด้านการรู้เท่าทันสื่อ 
และการเคารพสิทธิของลูก ไปจนถึงการใช้กลไกเจ้าหน้าที่ทั้งภาครัฐ 
ภาคประชาสังคม และผู้เชี่ยวชาญในวงการแพทย์คอยให้ค าปรึกษาใน
กระบวนการการเลี้ยงดูลูก อย่างไรก็ตามส่วนที่ส าคัญที่สุดในประเด็นนี้ก็
คือพ่อแม่ ที่เป็นผู้เลือกความเหมาะสม และเลือกวิธีการเลี้ยงดูลูกที่
เหมาะกับตัวเอง ตลอดจนการให้ความส าคัญกับสิทธิส่วนตัวของลูกมาก
น้อยเพียงใด เพราะสุดท้ายแล้วลูกคือคนที่อาจต้องรับความเสี่ยงจาก
การกระท าของพ่อแม่ในวันข้างหน้า 
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จริยธรรมของการตีพิมพ์ (Publication Ethics)  
จริยธรรมของผู้เขียนบทความ   

1. ผู้เขียนต้องส่งผลงานท่ีมิใช่การลอกเลียนผลงานวิชาการ (plagiarism) 
และต้องจัดท ารายการอ้างอิงผลงานที่ถูกต้อง 

2. ผลงานท่ีส่งต้องไม่เคยตีพิมพ์หรือเผยแพร่มาก่อน  
จริยธรรมของผู้ประเมินบทความ 

1. ผู้ทรงคุณวุฒิต้องประเมินคุณภาพบทความภายใตห้ลักการและเหตผุล
ทางวิชาการอย่างสร้างสรรค์ โดยปราศจากอคติ  

2. การประเมินบทความในวารสาร เป็นการประเมินแบบปดิ (blind 
evaluation)  
ผู้ประเมินต้องไม่เปดิเผยผลการประเมินของตนเองต่อสาธารณะ และให้
ถือว่าการประเมินดังกลา่วเป็นความลับ 

จริยธรรมของกองบรรณาธิการ 
1. กองบรรณาธิการจะต้องตรวจสอบคุณภาพของบทความทุกเรื่องอย่าง

เท่าเทียมกัน โดยค านึงถึงคุณภาพของบทความเป็นหลัก เพื่อให้การ
เผยแพรเ่กิดประโยชน์กับสาธารณชนอย่างแท้จริง 

2. กองบรรณาธิการมีความรับผิดชอบในการออกวารสารให้ตรงตามก าหนด
วาระในการตีพมิพ ์
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การส่งบทความเพ่ือตีพิมพ์ในวารสาร Media and Communication 
Inquiry 
1. บทความไมเ่คยตีพมิพ์เผยแพร่ที่ใดมาก่อน และต้องไม่อยู่ระหว่างการเสนอ

เพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสารฉบบัอ่ืน 
2. บทความมีองค์ประกอบ ดังนี้ ช่ือเรื่อง ช่ือผู้แต่งทุกคน บทคัดย่อ ค าส าคัญ 

(keywords) ความยาวประมาณไม่เกินครึ่งหน้ากระดาษ A4 ทั้งภาษาไทย 
และ ภาษาอังกฤษ  พร้อมระบตุ าแหน่งทางวิชาการ (ถ้ามี) คุณวุฒิสงูสุด 
และสถานท่ีท างานของผู้แต่งทุกคน 

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

ภาษาอังกฤษ ขนาด 16 Point  
5. การเขียนอ้างอิงในเนื้อหา ในบทความ กรณีผู้เขียนต้องระบุแหล่งที่มาของ

ข้อมูลในเนื้อหาบทความ ให้ใช้วิธีการอ้างอิงในส่วนของเนื้อเรื่องแบบนาม-
ปี โดยระบุชื่อผู้แต่งที่อ้างอิง พร้อมปีที่พิมพ์เอกสาร และอ้างอิงไว้ข้างหน้า
หรือข้างหลังข้อความเพื่อบอกแหล่งที่มาของข้อความนั้น และควรระบุเลข
หน้าของเอกสารที่อ้างอิงไว้ด้วย  

6. การเขียนอ้างอิงท้ายบทความ  เมื่อมีรายการอ้างอิงในบทความให้จัดท า
รายการเอกสารอ้างอิงท้ายเรื ่องไว้ด้วย โดยรวบรวมเอกสารทั้งหมดที่
ผู้เขียนอ้างอิงในบทความในการเขียนบทความให้จัดเรียงรายการตามล าดับ
ตัวอักษรผู ้แต่งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยใช้รูปแบบการเขียน
เอกสารอ้างอิงแบบ APA (American Psychology Association) 

7. วิธีการส่งไฟล์ต้นฉบับ ผา่นระบบออนไลน์ https://so07.tci-
thaijo.org/index.php/MCI  

 

https://so07.tci-thaijo.org/index.php/MCI
https://so07.tci-thaijo.org/index.php/MCI
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การเขียนเอกสารอ้างอิง 

การอ้างอิงในบทความ  ผู ้เขียนต้องระบุแหล่งที ่มาของข้อมูลในเนื ้อหา
บทความให้ใช้วิธีการอ้างอิงในส่วนของเนื้อเรื่องแบบนาม-ปี โดยระบุชื่อผู้แต่งที่
อ้างอิง พร้อมปีที่พิพม์เอกสาร และอ้างอิงไว้หน้าหรือหลังข้อความเพื่อบอก
แหล่งที่มาของข้อความนั้น และควรระบุเลขหน้าของเอกสารที่อ้างอิงไว้ด้วย  
การอ้างอิงท้ายบทความ  ให้จัดท ารายการอ้างอิงโดยรวบรวมเอกสารทั้งหมด
ที่ผู้เขียนอ้างอิงในเนื้อหาบทความ โดยให้จัดเรียงรายการตตามล าดับตัวอักษร
ผู้แต่งภาษาไทย และภาษาต่างประเทศ โดยใช้รูปแบบการอ้างแบบ APA 7th 
Edition   
 
รูปแบบการเขียนเอกสารอ้างอิง 

ประเภท รูปแบบ 
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