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วารสารวิชาการฉบับนี ้ เป็นวารสารที ่น าเสนอผลงานวิชาการ
ประ เภทบทความว ิ จ ั ย (Research Article) และบทความว ิ ชาการ 
(Academic Article) ซึ่งมีสาระส าคัญที่เกี่ยวข้องกับสื่อหรือการสื่อสารใน
บริบทต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นเวทีทางวิชาการให้กับอาจารย์
นักวิชาการ และนักศึกษา จากสถาบันการศึกษาต่าง ๆ ได้มีโอกาสได้
เผยแพร่ผลงานวิชาการของตนเองสู่สาธารณชน อันจะน าไปสู่การยกระดับ
ศาสตร์ของสื่อและการสื่อสารให้มีองค์ความรู้ที่เข้มแข็ง และสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้เพื ่อประโยชน์ต่อชุมชน องค์การ และสังคมได้ต่อไป โดยมี
ก าหนดการในการออกวารสารปีละ 2 ฉบับ ทุก 6 เดือน  ฉบับที่ 1 เดือน
มกราคม – มิถุนายน ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม -ธันวาคม 

บทความทุกเร ื ่องที ่ต ีพ ิมพ์ได ้ผ ่านการประเม ินคุณภาพจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิ บทความละอย่างน้อย 3 คน โดยกองบรรณาการจะพิจารณา
ผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรงตามสาขาวิชา แต่อยู่คนละสังกัดกับผู้เขียน และมิได้มี
ส่วนได้ส่วนเสียกับผู้เขียน ในลักษณะที่ต่างฝ่ายต่างไม่รู้ชื่อ -นามสกุลและ
สังกัดของอีกฝ่ายหนึ่ง (Double-blinded Review System)  

อนึ่งกองบรรณาธิการผลิตวารสารนี้โดยยึดหลักจริยธรรมของการ
ตีพิมพ์ (Publication Ethics) กล่าวคือ ผู้เขียนต้องส่งผลงานที่ไม่คัดลอก
ผู้อื่น มีการอ้างอิงที่ถูกต้อง และไม่เคยตีพิมพ์หรือเผยแพร่มาก่อน ส่วน
ผู้ทรงคุณวุฒิต้องประเมินคุณภาพบทความภายใต้หลักการและเหตุผลทาง
วิชาการอย่างสร้างสรรค์ โดยปราศจากอคติ และส่งผลประเมินตาม
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ระยะเวลาที่กองบรรณาธิการก าหนด ในขณะเดียวกันบรรณาธิการจะต้อง
ตรวจสอบคุณภาพของบทความทุกเรื่องอย่างเท่าเทียมกัน โดยค านึงถึง
คุณภาพของบทความเป็นหลัก เพื ่อให้การเผยแพร่เกิดประโยชน์กับ
สาธารณชนอย่างแท้จริง 
 

กองบรรณาธิการ   

รองศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
รองศาสตราจารย์ ดร.นันทิยา ดวงภุมเมศ มหาวิทยาลยัมหิดล 
รองศาสตราจารย์ ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหาราศาสตร์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.กติตมิา ชาญวิชัย มหาวิทยาลยันเรศวร 
รองศาสตราจารย์ไพบูลย์ คะเชนทรพรรค์   มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม  จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิภากร ก าจรเมนุกลู  มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อริชัย อรรคอุดม มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วีรพงษ์ พวงเล็ก มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พจนา ธูปแก้ว มหาวิทยาลยัเกริก 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา ปณัฑรานุวงศ์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โมไนยพล รณเวช มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
อาจารย์ ดร.คันธิรา ฉายาวงศ์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
 

กองบรรณาธิการเล่ม 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา ปณัฑรานุวงศ์  
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โมไนยพล รณเวช 
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เจ้าหน้าที่ประจ ากองบรรณาธิการ 
นางสาวชลาลยั พงษ์ศิริ    
นางสาวกนกศร จินดา 
นางสาวศิรลิักษณ์  ศรีศริิกุล    
นางสาวพจนีย์ ซิ้มสุวรรณ ์
นายนันทวุฒิ ดีประเสริฐ    
มานิตา เช้ือสาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
เจ้าของ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
พิมพ์ท่ี : โรงพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์

ทัศนะหรือข้อคิดเห็นในบทความที่ตีพิมพ์ในวารสารวิชาการวารฉบับนี้เป็นของผู้เขียนมิใช่
ทัศนะหรือข้อคิดเห็นของกองบรรณาธกิารหรือของคณะวารสารศาสตร์และสือ่สารมวลชน
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
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บทบรรณาธิการ 

              วารสาร Media and Communication Inquiry  ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 นี้ กอง
บรรณาธิการได้คัดสรรบทความที่น่าสนใจจากนักวิชาการ นักวิจัย และนักศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษา โดยผ่านการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญเรื่องละ 3 
ท่าน มาน าเสนอจ านวน 6 เรื่อง โดยบทความภายในวารสารฉบับนี้ประกอบด้วย
บทความที่ให้องค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับความคิดเห็น พฤติกรรมการเปิดรับและการมี
ส่วนร่วมกับช่องวาร์ปแก๊งค์ (Warp Gvng)  ซึ่งผู้อ่านสามารถน าไปเป็นแนวทางใน
การศึกษาเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับฮิปฮอปแห่งแรกใน YouTube ประเทศไทยที่
เริ่มต้นมาในปี 2016 ซึ่งรวมเรื่องราวเนื้อหาข่าวสารโลกดนตรีต่างประเทศแปลเป็น
ไทยไว้ให้ทุกคนได้ฟัง รวมถึงการศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมต่อการตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event Marketing) ของนิตยสารออนไลน์ The Cloud  ตลอดจนการประกอบสรา้ง
ความหมายความงาม กรณีศึกษาโฆษณาออนไลน์ของมิสทีน รวมทั้งยังน าเสนอการ
เปิดรับยูทูบ ทัศนคติที ่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค นอกจากนี้ ผู้อ่านยังจะได้เห็น
อีกมุมมองของการวิเคราะห์เนื้อหาเรื่องเล่าในรายการเดอะโกสเรดิโอ (The Ghost 
Radio) เช่นเดียวกันยังสะท้อนสังคมในการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่กับการเล่า
เรื่องผ่านสัญญะในวิดีโอเกม ซึ่งเป็นการสื่อสารในกลุ่มผู้เล่นเกมที่สะท้อนเหตุการณ์
ทางสังคมหรือประวัติศาสตร์จากโลกจริง แม้จะเป็นอิสระจากอ านาจรัฐ แต่ก็ยังอยู่ใต้
อ านาจการควบคุมของผู้สร้างหรือผู้ดูแลเกม 
          นอกเหนือจากความมุ่งมั่นในคัดเลือกบทความที่เป็นประโยชน์ทางวิชาการ
และวิชาชีพด้านสื ่อและการสื ่อสารแล้ว กองบรรณาธิการวารสาร Media and 
Communication Inquiry ยังตระหนักถึงการส่งเสริมให้เกิดการใช้ประโยชน์จาก
งานวิจัยได้อย่างกว้างขวางมากขึ้น รวมทั้งยังมุ่งเน้นการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพ
ของวารสารให้เป็นที่น่าเชื่อถือและยอมรับในวงการวิชาการ เพื่อให้ความรู้ขยายสู่
สังคมและเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความเข้มแข็งทางวิชาการด้านสื่อและการสื่อสาร
สืบต่อไป 
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ความคิดเหน็ พฤติกรรมการเปิดรับ  
และการมีส่วนร่วมกับช่องวาร์ปแก๊งค ์

(Warp Gvng)  
ของผู้ชมในประเทศไทย 
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ความคิดเห็น พฤติกรรมการเปิดรับ และการมีส่วน
ร่วมกับช่องวาร์ปแก๊งค์ (Warp Gvng) ของผู้ชม 

ในประเทศไทย1 
 

ราชภักดิ์ เพียงเกษ2 
 กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย3์ 

 
บทคัดย่อ 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างความคิดเห็นพฤติกรรมการเปิดรับและการมีส่วนร่วมที่มีต่อ
ช่องวาร์ปแก๊งค์ (WARP GVNG) เป็นการศึกษาด้วยระเบียบวิธีวิจัย
เชิงปริมาณ ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดย
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยเปิดรับเนื้อหาจากช่องวาร์ปแก๊งค์
และอาศัยอยู่ในประเทศไทยจ านวน300 คน  

ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็น พฤติกรรมการเปิดรับ 
และการมีส่วนร่วมของผู้ชมในประเทศไทยที่มีต่อช่องวาร์ปแก๊งค์ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วง

 

1 วันที่รับบทความ 21 พฤษภาคม 2567  /วนัทีแ่ก้ไขบทความ 23 พฤษภาคม 2567   
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท  คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
3 รองศาสตราจารย,์ ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
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อายุ 31-40 ปี มีการเปิดรับชมเนื้อหาจากช่องวาร์ปแก๊งค์ในวันจันทร์
ถึงวันศุกร์ (วันธรรมดา)มากกว่าวันเสาร์ถึงวันอาทิตย์ ส่วนใหญ่มี
ความชื่นชอบในแนวเพลงป๊อป ฮิปฮอป และ อาร์แอนด์บี ตามล าดับ  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับความคิดเห็น ในส่วนความคิด
เห็นต่อเนื้อหาช่องวาร์ปแก๊งค์ และความคิดเห็นต่อช่องวาร์ปแก๊งค์
โดยรวม มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการเปิดรับเป็นความสัมพันธ์
ในเชิงบวก โดยความคิดเห็นต่อผู้ด าเนินรายการ และความคิดเห็น
ต่อการผลิตรายการ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับ และ 
พฤติกรรมการเปิดรับมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมผ่านทางการ
กดไลค์ คอมเมนท์และแชร์ ของผู ้ชมช่องวาร์ปแก๊งค์ โดยเป็น
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกเช่นกัน 
 
ค าส าคัญ: ความคิดเห็น, พฤติกรรมการเปิดรับ, การมีส่วนร่วม, 
 ผู้ด าเนินรายการ, เนื้อหารายการ, การผลิตรายการ 
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OPINION, MEDIA EXPOSURE, AND PARTICIPATION 
TOWARD WARP GVNG CHANNEL OF  

THAI AUDIENCE 
 

RAJCHAPAK PIENGKES4 
KALYAKORN WORAKULLATTANEE5 

 
ABSTRACT  

 
This research aims to study the relationship 

between opinions, Exposure and participation towards 
WARP GVNG channels with quantitative research. The 
research is studied by survey with collecting data from 300 
of a sample group that had previously been exposed to 
content from WARP GVNG channel and living in Thailand, 
The research results found that opinion, exposure 
behavior and participation of Thai audience towards the 
WARP GVNG channel overall is at high level.  

 
4 Master’s Students, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
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The majority of the sample group were males, aged 
31-40 years and mostly viewed content from the WARP 
GVNG channel on Monday-Friday (weekdays) than 
Saturday-Sunday, with favorite genre of Pop, hip-hop, and 
R&B music, respectively. The hypothesis test were found 
that the opinion on the content of the WARP GVNG 
channel and opinions on the WARP GVNG channel have a 
relationship with exposure in positive relation. Therefore, 
the opinion on the moderator and opinion on the 
production have no relationship with exposure. Exposure 
has a relationship with participation through liking. 
Comment and share by viewers of the WARP GVNG 
channel was positive relation. 
 
Keywords: Opinion, Media exposure, Participation, 
Moderator, Content, Production 

 
 

  



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

6 - 22 

ที่มาและความส าคัญ 
 

 แนวเพลงฮิปฮอป เป็นดนตรีที่มีต้นก าเนิดจากกลุ่มชาวแอฟริ
ก ัน-อเมริก ัน ที ่ เก ิดขึ ้นในช่วงปี พ .ศ. 2513 ณ เมืองนิวยอร์ก 
สหรัฐอเมริกา จุดก าเนิดของดนตรีฮิปฮอปนั้นเกิดจากความนิยมใน
การจัดปาร์ตี้ของวัยรุ่นกลุ่มแอฟริกันอเมริกันในย่านบร็องซ์ (Bronx) 
ซึ่งเป็นย่านของชนชั้นแรงงาน คนยากไร้ที่ต้องการหาที่นัดพบเพื่อน
ฝูงและฟังดนตรีสนุกสนานแต่ไม่มีเงินเข้าไปสังสรรค์ในผับหรือบาร์ที่
เปิดเพลงดิสโก้ (Disco) ตามสมัยนิยม จึงได้จัดปาร์ตี้ในรูปแบบของ
ตัวเอง การจัดปาร์ตี้ของวัยรุ่นกลุ่มนี้มีเอกลักษณ์เฉพาะโดยมีดีเจ 
(DJ) ท าหน้าที่เปิดเพลง และให้นักร้อง (MC) เป็นผู้ประกาศผ่าน
ไมโครโฟนเพื่อเชิญชวนผู้คนเข้าไปในงานและนี่นับเป็นจุดก าเนิดของ
ดนตรีฮิปฮอป (History.com, 2009) 

ดนตรีฮิปฮอปได้เข้าสู่วงการเพลงของไทยจากกลุ่มคนไทย
กลุ่มเล็กๆ ที่ชื่นชอบเพลงฮิปฮอป โดยในช่วงยุค 90s ซึ่งถือว่าเป็นยุค
ทองของดนตรีฮิปฮอปในโลกยุคโลกาภิวัตน์ และพัฒนาขยายกลุ่ม
ต่อมาตามยุคสมัย ในช่วงแรกนั้น มีการน าดนตรีฮิปฮอปเข้ามาโดย
ค่ายเพลงขนาดใหญ่ของประเทศไทย เช่น คีตา เอ็นเทอร์เทนเม้นท์ 
จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ และอาร์เอส ซึ่งวง TKO จากค่ายคีตา นับเป็นวง
ดนตรีฮิปฮอป วงแรกที่บุกเบิกดนตรีแร็ป-ฮิปฮอปในประเทศไทย 
โดยออกอัลบั้ม Original Thai Rap เพื่อเป็นทางเลือกและท้าทาย
วงการเพลงไทยกระแสหลัก ขณะที่ศิลปินในค่ายใหญ่อย่างแกรมมี่
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และอาร์เอส ก็ได้น าเสนอเพลงแร็ปแฝงผ่านแนวเพลงปอ็ปและแดนซ์ 
โดยมี เจ เจตริน เป็นผู ้บุกเบิก ดนตรีแร็ป -ฮิปฮอปเริ ่มประสบ
ความส าเร็จในประเทศไทยในปี 2538 เมื่อโจอี้ บอย หรือ อภิสิทธิ์ 
โอภาสเอี่ยมลิขิต ได้ออกอัลบั้ม โจอี้ บอย ซึ่งเป็นเพลงแร็ปทั้งอัลบั้ม
เป็นชุดแรกให้กับค่ายเบเกอรี่ มิวสิก ประจวบเหมาะกับที่กระแส
ดนตรีในเมืองไทยได้เริ่มออกจากกระแสหลักไปสู่แนวอิสระ ท าให้
เพลงแร็ปได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น ต่อมาโจอี้ บอย ได้ก่อตั้งค่าย
เพลงก้านคอคลับ ที่มีศิลปินฮิปฮอปชื่อดังอย่าง บุดด้า เบลส และ 
สิงห์เหนือเสือใต้ ต่อมาในปี พ.ศ. 2543 ได้เกิดวงแร็ปเปอร์หน้าใหม่ 
ชื่อ ไทเทเนี่ยม (ประกอบด้วยสมาชิก ขันเงิน เนื้อนวล จ ารัส ทัศน
ละวาด และปริญญา อินทชัย) เป็นกลุ่มเพื่อนที่รวมตัวกันที่นิวยอร์ก
และม ี เอกล ักษณ์จากทรงผมและการแต ่งต ัวท ี ่ เต ็มไปด ้วย
เครื่องประดับ ต่อมาวงไทเทเนี่ยมได้เข้าไปอยู่ในค่ายสนามหลวงใน
เครือของจี เอ็ม เอ็ม แกรมมี่ ที่มีเพลงฮิตอย่างเพลง “ทะลึ่ง” (พ.ศ. 
2548) “Love for my city” (พ.ศ. 2557) “บ่องตง” (พ.ศ. 2559) 
ฯลฯ  จนกลายเป็นขวัญใจแฟนเพลงวัยรุ่นไทยที่ชื่นชอบเพลงแร็ปจน
ถึงปัจจุบัน  นอกจากนี้ยังมีศิลปินแร็ปสไตล์ไทยอย่าง ปู่จ๋าน ลองไมค์ 
หรือพิษณุ บุญยืน ศิลปินแร็ปเปอร์ชื่อดังที่ได้รับความนิยมตั้งแต่ 
พ.ศ. 2554 จนถึงปัจจุบัน ก็ได้ออกเพลงแร็ปที่โด่งดังอย่าง “นางฟ้า
จ าแลง” “ตราบธุลีดิน” “และรักนิรันดร์กาล” “สะพานไม้ไผ่” “มณี
ในกล่องแก้ว” รวมถึงวงดนตรีและศิลปินแร็ปที่เกิดขึ้นอีกมากมาย 
(Creative Thailand, 2561) 
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สิ่งที่ท าให้ดนตรีฮิปฮอปในประเทศไทยเริ่มที่นิยมนั้น เป็น
เร่ืองของกระแสหรือค่านิยมจากการเปิดรับวัฒนธรรมดนตรีแร็ป-ฮิป
ฮอป จากสหรัฐอเมริกามาตั้งแต่ในยุค 90s จนถึงปัจจุบัน แต่ถ้ามอง
อีกมุมหนึ่งจะเห็นได้ว่า ดนตรีแร็ปและเอกลักษณ์ในตัวดนตรีนั้นมี
เสน่ห์ดึงดูดใจผู้คน ด้วยรูปแบบเพลง จังหวะสไตล์ต่างๆ เนื้อหาและ
ภาษาที่ให้อิสระศิลปินในการจินตนาการ และใช้ความคิดสร้างสรรค์
สร้างกลอนด้นเป็นบทกวีและบทเพลง ปัจจัยเหล่านี้มีส่วนอย่างมาก
ที่ท าให้คนไทยให้ความสนใจแนวดนตรีชนิดนี้มากขึ้น เสน่ห์ของ
ดนตรีแร็ปที่ส าคัญคือการมีรากฐานมาจากการเล่าเรื่องชีวิต ปัญหา
ของสังคม ความรุนแรง ยาเสพติด และความไม่ยุติธรรม  การเสพ
ดนตรีแร็ปจึงเปรียบเสมือนการที่ได้พูดได้ฟังสิ ่งที่เป็นจริง โดยใช้
เสียงเพลงปลดปล่อยตัวเองออกจากสังคมที่เราถูกปิดกั้น จึงเป็นอีก
สาเหตุหนึ่งที่ท าให้เพลงแร็ปได้รับความนิยมมากขึ้นในประเทศไทย
จนมาถึงปัจจุบัน 

จากข้อมูลยอดผู้ฟังเพลงบนยูทูบสูงสุดประจ าปี ตั ้งแต่ปี 
2020 จนไปถึงปี 2022 จาก The standard เผยให้เห็นว่าศลิปนิฮิป
ฮอปและแรปเปอร์ นั้นสามารถขึ้นไปติดอันดับในสิบอันดับแรกของ
ศิลปินที่มียอดผู้ฟังมากที่สุดบนยูทูบในประเทศไทยได้ 2-3 คนทุกปี 
และในปี 2021 มีศิลปินแรปเปอร์ขึ้นไปติดอันดับได้ถึง 5 คนจาก
ทั้งหมด 10 อันดับ คืออันดับ 3 illslick, อันดับ 4 Saran, อันดับ 7 
Youngohm, อันดับ 8 Sprite, และอันดับ 9 F.Hero 
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ภาพที่ 1  
ภาพแสดงผลสถิติ ศิลปินที่มียอดรับชมมากทีสุ่ด 10 อันดับ ในยูทูป
จากปี 2563-2565 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: https://thestandard.co/monkan-kankoon-1st-rank-
on-youtube-streaming/ 

เห็นได้ว่าการเติบโตของอุตสาหกรรมดนตรีฮ ิปฮอปใน
ประเทศไทยที่ก าลังเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งจากกระแสความ
นิยมนั้นก่อให้เกิดศิลปินหน้าใหม่ขึ้นมาจากทั่วประเทศ และมีศิลปิน
ที่มีพรสวรรค์จากประเทศไทยหลายคนก าลังก้าวไปสู่ระดับโลก เช่น 
Milli ศิลปินไทยคนแรกที่เคยขึ้นแสดงในงานคอนเสิร์ตระดับโลก
อย่าง Coachella, Sprite แรปเปอร์ท ี ่สามารถท าให้เพลงไทย
สามารถขึ้นไปติดอันดับใน Bill Board Top 100 ในระดับเอเชีย,  1 
Mill และแรปเปอร์อีกหลายคนที่ได้ขึ้นแสดงในงานคอนเสิร์ตระดับ
โลกอย่าง Rolling Loud ที่จัดขึ้นในประเทศไทย เป็นต้น ซึ่งท าให้
เกิดฐานกลุ่มผู้ฟังที่ชื่นชอบในศิลปินแรปเปอร์ขึ้นมาในสังคมไทย จึง
ท าให้เกิดความต้องการติดตามข้อมูลข่าวสารในวงการฮิปฮอป และ
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ข่าวสารด้านอื ่น ๆของแรปเปอร์ที ่ตนเองชอบ โดยใช้สื ่อสังคม
ออนไลน์ (Social media) ในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 

ในปัจจุบันด้านช่องทางการสื่อสารพบว่าสื่อสังคมออนไลน์นั้น
ได้เข้ามามีบทบาทและความส าคัญในการสื่อสารเป็นอย่างมากใน
สังคมไทย เนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสารที่ก าลังเปลี่ยนวิธีการ
ติดต่อสื่อสารไปจากรูปแบบเดิม อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารช่องทาง
เลือกที่ส าคัญ (Alternative channel) ของผู้คนในปัจจุบัน ซึ่งส่งผล
ท าให้สื ่อกระแสหลัก อย่างเช่น หนังสือพิมพ์ วารสารนิตยสาร 
โทรทัศน์และวิทยุ ต่างมาให้ความส าคัญและน าเสนอข้อมูลข่าวสาร
ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์กันมากข้ึน 
 
ภาพที่ 2 
ภาพแสดงผลสถิติผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์แพลตฟอร์มต่าง ๆ จากปี 
2564 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: https://www.infoquest.co.th/thailand-media-
landscape-2022/youtube. 
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จากภาพที่ 2 ยูทูบ (YouTube) และเฟซบุ ๊ก (Facebook) 

นับว่าเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ในสังคมไทยปัจจุบัน ให้ความสนใจต่อ
การสื่อสาร เพื่อน าเสนอข้อมูล ข่าวสารต่างๆ เพื่อท าการตลาด และ
เพื่ออัพเดตข่าวสารต่าง ๆ จากรายงานของ Global Digital Report 
2021 โดย Hootsuite และ We are Social พบว่า ยูทูบ (YouTube) 
เป็นแพลตฟอร์มที่คนไทยใช้งานมากที่สุดมาเป็นอันดับ 1 ที่ระดับ 
94.2% โดยที่อันดับ 2 คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งมียอดการใช้งาน
อยู่ที่ 93.3% จากตัวเลขที่สะท้อนถึงความนิยมของยูทูบและเฟซบุ๊ก 
ดังกล่าวสอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับคอนเทนต์ออนไลน์ของ
ผู้ชมในไทย 

วาร์ปแก๊งค์ (Warp Gvng) เป็นช่องบนยูทูบและเฟซบุ๊กเพจ 
ที่น าเสนอเนื้อหาเก่ียวกับข่าวสารในวงการฮิปฮอปทั้งในประเทศไทย
และต่างประเทศและการน าเสนอประวัติของแรปเปอร์มารวมไปถึง
รายการสดถกประเด็นข่าวฮิปฮอปที่น่าสนใจ และรายการอื่นๆ มา
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560 ช่องวาร์ปแก๊งค์มีจุดเด่นจากการมีพิธีกรที ่มี
ความรู ้ เช ิงล ึกเกี ่ยวกับวงการเพลงฮิบฮอปทั ้งในประเทศและ
ต่างประเทศเป็นอย่างดี โดยเฉพาะในวงการฮิบฮอปต่างประเทศ ซึ่ง
ข้อมูลทั้งหมดล้วนเป็นภาษาอังกฤษ จึงท าให้ผู้รับสารคนไทยบาง
กลุ่มไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ ช่องวาร์ปแก๊งค์จึงน าข้อมูลมาแปล
เป็นภาษาไทยและสรุปข้อมูลต่าง ๆ ผลิตเป็นวิดีโอให้กับผู้รับชม โดย
จะมีบรรยากาศที่มีความเป็นกันเอง มีการเล่าเร่ืองที่เหมือนก าลังเล่า
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ให้เพื่อนฟัง ซึ่งกลุ่มผู้รับสารหลักของช่องวาร์ปแก๊งค์คือผู้ที่มีความชื่น
ชอบในวงการเพลงฮิบฮอปที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

ช่องวาร์ปแก๊งค์ มีช่องทางการน าเสนอผ่านยูทูบ (YouTube) 
ม ีสมาช ิกผ ู ้ต ิดตามท ั ้ งหมด 183,000 คน และ เฟซบ ุ ๊ก เพจ 
(Facebook Page) มีสมาชิกผู้ติดตามทั้งหมด 60,000 คน น าเสนอ
คอนเทนท์ทางยูทูบเป็นหลัก และใช้เฟซบุ๊กเพจ ในการแบ่งปันข้อมูล 
แลกเปลี่ยนข่าวสารต่าง ๆ กับสมาชิกผู้ติดตาม ทั้งนี้ ช่องวาร์ปแก๊งค์
มีการน าเสนอรายการผ่านช่องทางยูทูปและเฟซบุ๊กเพจ แบ่งเป็น 4 
รายการ 

1. รายการ Rap Alert เป็นรายการน าเสนอประเด็นข่าวที่
น่าสนใจจากวงการฮิปฮอปและประวัติของแรปเปอร์จากทั่วโลก โดย
ใช้ผู้ด าเนินรายการที่มีความรู้และความเข้าใจในประวัติความเป็นมา
ของวงการเพลงฮิปฮอปทั้งในไทยและต่างประเทศมาเป็นผู้น าเสนอ  
โดยน าเสนอคลิปเต็มผ่านทางยูทูบ และคลิปสั้นส าหรับโปรโมทผ่าน
ทางเฟซบุ๊กเพจ 

2. รายการ Warp Live เป็นรายการที่น าคอนเทนต์ที่น่าสนใจ
และก าลังเป็นประเด็นในสังคมฮิปฮอป จากรายการ RAP Alert หรือ
ประเด็นที่สมาชิกสนใจ มาจัดรายการสดเพื่อถกเถียงแลกเปลี่ยน
ข้อมูลกับสมาชิก (subscriber) เกี่ยวกับประเด็นที่เกิดขึ้น น าเสนอ
ผ่านทาง ยูทูบ 

3. รายการ Warp Interview เป็นรายการที่เป็นบทสมัภาษณ์
ส ่วนต ัวแบบพิเศษกับแรปเปอร ์ในวงการฮ ิปฮอปทั ้งใน และ
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ต่างประเทศ เป็นการน าเสนอมุมมองในแง่มุมต่าง ๆ และแนวคิดของ
แรปเปอร์จากค าถามที ่มาจากสมาชิก  โดยน าเสนอคลิปเต็มใน 
YouTube และ  จ ั ดท  าคล ิป  Video Clip ส  าหร ับ โปรโมทใน 
Facebook Page 

4. รายการ Warp News เป็นการอัพเดตข่าวสารในวงการฮปิ
ฮอป โดยน าเสนอข่าวทุกรูปแบบที่เกี ่ยวกับวงการฮิปฮอปทั้งใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ และข่าวสารของช่องวาร์ปแก๊งค์ เป็น
โพสต์ใน Facebook Page โดยถือว่าเป็นรายการที่มีความบ่อยครั้ง
ในการน าเสนอมากที่สุด เพราะสามารถน าเสนอข้อมูลได้ทันทีเมื่อ
เกิดข่าวสารต่าง ๆ 

เนื่องจากช่องวาร์ปแก๊งค์ เป็นช่องที่น าเสนอเนื้อหาข่าวสาร
เก่ียวกับวงการเพลงฮิปฮอปทั่วโลกและมีการกล่าวถึงศิลปินที่ผู้ชมชืน่
ชอบ จึงท าให้สมาชิกและผู้ชมเกิดความคิดเห็นต่อผู้ด าเนินรายการ 
เนื้อหารายการ และการผลิตรายการ รวมทั้งการมีส่วนร่วมและ
พฤติกรรมการเปิดรับของผู ้ชม ผู ้ว ิจัยจึงสนใจศึกษาเรื ่อง ความ
คิดเห็น พฤติกรรมการเปิดรับ และการมีส่วนร่วมกับช่องวาร์ปแก๊งค์
ของผู้ชม ผลที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจใน
ความคิดเห็น พฤติกรรมการเปิดรับและการมีส่วนร่วม สามารถน าผล
วิจัยไปพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารในการ เผยแพร่คลิปวิดีโอผ่านทาง
ช่องทางเว็บไซต์ยูทูบและเฟซบุ๊กเพจให้เหมาะสมกับผู้ชมในแต่ละ
กลุ่มในอนาคตและเพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาอุตสาหกรรมเพลง
ฮิปฮอปของไทย 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาความคิดเห็น พฤติกรรมการเปิดรับ และการมี
ส่วนร่วม ของผู้ชมที่มีต่อช่องวาร์ปแก๊งค์ 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็น กับ 
พฤติกรรมการเปิดรับช่องวาร์ปแก๊งค์ของผู้ชม 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับกับ
การมีส่วนร่วมที่มีต่อช่องวาร์ปแก๊งค์ของผู้ชม 
 

วิธีการวิจัย 
 

การศึกษาเร่ือง “ความคิดเห็น พฤติกรรมการเปิดรับ และการ
มีส่วนร่วมกับช่องวาร์ปแก๊งค์ (Warp Gvng) ของผู้ชม” ผู้ศึกษาได้ท า
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) ท าการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใด
เวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) โดยประชากร
เป้าหมายในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ชมและผู้ติดตามของช่องวาร์ป
แก๊งค์ ที่อาศัยในประเทศไทย ที่เคยเปิดรับชมสื่อจากช่องวาร์ปแก๊งค์
ผ่านทาง ยูทูปและเฟซบุ๊กเพจ ซึ่งงานวิจัยในครั้งนี ้ ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่อาสาสมัครที่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ 
(Volunteer Sampling) ด้วยการให้ค  าตอบจากแบบสอบถาม
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ออนไลน์ โดยอาศัยค่าความคลาดเคลื่อนที่ .06 ดังนั้น กลุ่มตัวอย่าง
การวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ชมและผู้ติดตามของช่องวาร์ปแก๊งค์ ที่อาศัย
ในประเทศไทย ที่เคยเปิดรับชมสื่อจากช่องวาร์ปแก๊งค์ผ่านทางยูทูป
และเฟซบุ๊กเพจ จ านวน 300 คน โดยผู้ท าแบบสอบถามต้องเคย
รับชมสื่อจากช่องวาร์ปแก๊งค์อย่างน้อย 1 ช่องทาง  และเคยเปิด
รับชมสื่อจากช่องวาร์ปแก๊งค์ภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา  

 
ผลการวิจัย 

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อรายการของช่องวาร์ปแก๊งค์ 
  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ ่มต ัวอย่างที ่ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับรายการของช่องวาร์ปแก๊งค์ ประกอบด้วย 
ความคิดเห็นต่อผู้ด าเนินรายการ, ความคิดเห็นต่อเนื้อหารายการ 
และ ความคิดเห็นต่อการผลิตรายการ ผลการวิจัยพบว่าระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับรายการของช่องวาร์ปแก๊งค์ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าอยู่
ในระดับมากที่สุดจ านวน 1 ด้าน คือ ด้านเนื้อหารายการ Warp Live 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 และอยู่ในระดับมากจ านวน 5 ด้านเรียงล าดบั
ตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยคือ ด้านเนื้อหารายการ Warp-News 
4.35 และ ด้านเนื้อหารายการ Rap Alert 4.34 และด้านการผลิต
รายการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 4.34  ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ
ด้านด้านผู้ด าเนินรายการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30  ตามล าดับ 
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ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับของผู้ชมช่องวาร์ปแก๊งค์ 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับของผู ้ชมช่องวาร์ป
แก๊งค์  พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการเปิดรับของผู้ชม
ช่องวาร์ปในภาพรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมากที่สุด จ านวน 2 ข้อ และ
ระดับมากจ านวน 2 ข้อ นอกจากนี ้ พบว่ากลุ ่มตัวอย่างที ่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เปิดรับชมเนื้อหาจากช่องวาร์ปแก๊งค์ ในวัน
จันทร์ถึงศุกร์ (วันธรรมดา) จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 
และวันเสาร์อาทิตย์ จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 48.7 ตามล าดบั 
มีระยะเวลาในการรับชมเนื้อหาช่องวาร์ปแก๊งค์ในแต่ละครั้งคือ 
รับชมทั ้งเนื ้อหา มากที ่สุด จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 
รองลงมาคือรับชมเฉพาะเหตุการณ์ส าคัญและรับชมเกือบทั้งเนื้อหา 
จ านวน 51 คนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และรับชมไม่ถึงครึ่ง
เนื้อหาจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 ตามล าดับ 
ผลการวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของผู้ชมช่องวาร์ปแก๊งค์ 
  พบว่า ระดบัความคิดเห็นต่อการมีส่วนร่วมของผู้ชมช่องวาร์ป
แก๊งค์ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 เมื่อ
พิจารณาเปน็รายข้อพบวา่อยู่ในระดับมากทีสุ่ด จ านวน 2 ข้อ และ
ระดับมากจ านวน1ข้อ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

ความคิดเห็นที่มีต่อรายการของช่องวาร์ปแก๊งค์ 
จากผลวิจัยครั ้งนี ้พบว่ากลุ ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อ

รายการ Warp live มีระดับมากที่สุด (4.42) ซึ่ง Warp Live เป็น
รายการที่น าคอนเทนต์ที่น่าสนใจและก าลังเป็นประเด็นในสังคมฮิป
ฮอป จากรายการ RAP Alert หรือประเด็นที่สมาชิกสนใจ มาจัด
รายการสดเพื่อถกเถียงแลกเปลี่ยนข้อมูลกับสมาชิก (subscriber) 
เกี่ยวกับประเด็นที่เกิดขึ้นน าเสนอผ่านทางยูทูบ อาจเพราะรายการ 
Warp Live นั ้นเป ็นรายการสด สมาชิกและผู ้ต ิดตามสามารถ
แลกเปลี่ยน แสดงความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ กับผู้ด านินรายการ
ได้ทันทีเป็นการสื่อสารแบบสองทางที่เหมือนได้แลกเปลี่ยนข้อมู ล
แบบต่อหน้า และเมื ่อเปรียบเทียบกับรายการ Rap Alert และ 
Warp Interview ซึ่งเป็นรายการที่น าเสนอประเด็นต่าง ๆจัดท าเป็น
คอนเทนต์วิดีโอคลิปซึ่งสามารถแสดงความคิดเห็นได้สองทางเช่นกัน
แต่การมีส่วนร่วมแตกต่างกัน จึงท าให้ผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นต่อรายการ Warp Live มากที่สุด อีกทั้งรายการ Warp Live 
เมื่อน ามาเปรียบเทียบรายด้านพบว่าได้รับค่าเฉลี่ยในด้านรายการที่มี
ค่าเฉลี่ยด้านเนื้อหาให้ความบันเทิงมากที่สุด(4.47)  โดยรายการที่ให้
ความบันเทิงรองลงมาคือรายการ Rap Alert (4.45) รวมทั้ง รายการ 
Warp Live มีค่าเฉลี่ยด้านเนื้อหารายการมีแหล่งอ้างอิงที่เชื ่อถือ
ได้มากที่สุด(4.46) อาจเพราะเป็นรายการที่ถกเถียงหาข้อเท็จจริงใน
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ประเด็นที่ก าลังได้รับความสนใจจึงท าให้มีผู้ที่มีความรู้ในประเด็น
เหล่านั้นมาแลกเปลี่ยนกับผู้ด าเนินรายการของช่องวาร์ปแก๊งค์ซึ่ง
เป็นผู้ที่มีความรู้ในวงการฮิปฮอป จึงท าให้ผู้รับชมเกิดการเรียนรู้จาก
เนื้อหาที่ให้ความสนใจผ่านการสื่อสารที่ชัดเจนของผู้ด าเนินรายการ  
พฤติกรรมการเปิดรับช่องวารป์แก๊งค์    
 จากผลวิจัยครั้งนี้พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับ
ต ่อรายการ Warp News มีระด ับมากที ่ส ุด  (4.58) อาจเพราะ
รายการ Warp News นั ้นมีความบ่อยครั ้งในการโพสต์มากกว่า
รายการอื่น เนื่องจากรายการ Warp News เป็นการอัพเดตข่าวสาร
ในวงการฮิปฮอป โดยน าเสนอข่าวทุกรูปแบบที่เกี่ยวกับวงการฮิป
ฮอปทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ และข่าวสารของช่องวาร์ป
แก๊งค์ จึงสามารถน าประเด็นเล็ก ๆที่ไม่สามารถท าเป็นวิดีโอคลิป
ได้มาจัดท าเป็นเป็นโพสต์ใน Facebook Page โดย Facebook  
เป็นแพลตฟอร์มที่คนไทยให้ความนิยมเป็นอันดับสอง โดยจะเน้นใช้
สื่อสารและเปิดรับข้อมูลที่เป็นภาพและวิดีโอสั้น โดยจะแตกต่างจาก
รายการอ่ืน ๆ ที่จัดท าเป็นวิดีโอคลิปและสื่อสารผ่านยูทูปเป็นหลักซึ่ง
รายการ Warp News สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุ๊ค ที่กล่าว
ว่า นอกจากเฟซบุ ๊กจะให้บริการการบอกเล่าเรื ่องราว ผ่านหน้า
กิจกรรมข่าว (New Food) ของ สมาชิกผู้ใช้บริการแล้ว เฟซบุ๊กยังมี
เครื่องมือในการท ากิจกรรมอื่นๆ ตามความประสงค์ของผู้ใช้งาน ที่
แตกต่างกันออกไป ได้แก่ หน้าแฟนเพจ (Fan Page) และกลุ่มเฉพาะ 
(Group) ซึ ่งทั ้งสองนี ้ม ีลักษณะการ ท างานที ่คล้ายคลึงกัน แต่
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แตกต่างกันโดยสิ้นเชิงที่วัตถุประสงค์และการใช้งานของผู้ใช้บริการ 
Fan Page คือหน้าที่ใช้ในการเป็นพื้นที่ในการท ากิจกรรมตามความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ เช่น การขายและโปรโมทสินค้าออนไลน์ 
การสนับสนุน นักร้อง ดาราศิลปินต่างๆ หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นของ
แฟนคลับ เมื่อมีการสร้างเพจขึ้นมา และมีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเข้ามาเจอ
หน้าเพจและกด “ถูกใจ” ผู้ใช้บริการก็จะเป็นสมาชิกของแฟนเพจนี้ 
โดยอัตโนมัติ ด้วยความที ่ว ่าเป็นพื ้นที ่ไว ้ส  าหรับการ รวบรวม
ผู้ใช้บริการที่มีแนวคิด หรือความคิดที่ชอบหาอะไรเหมือนๆกัน ท าให้
แฟนเพจเป็นช่องทางที ่ ดีเยี ่ยมในการประชาสัมพันธ์เพื่อให้คน
จ านวนมากได้รู้ได้เห็น สิ่งที่เจ้าของแฟนเพจ ได้แสดงออกมา และ
เมื่อจ านวนของผู้ใช้งานเพิ่มมากขึ้น มันจะกลายเป็นแรงดงึดดูชั้นดีที่
ท าให้ผู้ใช้บริการอีกมากมาย ซึ่งผู้ใช้บริการเข้ามาเจอหน้าแฟนเพจ 
เพจยังมีแอพพลิเคชั่นในการตกแต่งให้กับสมาชิกผู้ใช้บริการ ได้
ออกแบบตาม ความชื่นชอบส่วนตัวได้อย่างอิสระ สรุปได้ว่าเฟซบุ๊ค
เพจน้นเป็นช่องทางที่ดีในการใช้รวบรวมกลุ่มผู้ติดตามที่มีความชอบ
คล้ายคลึงกัน สามารถทราบถึงความเคลื่อนไหวของช่องได้ อีกทั้งยัง
สามารถเปิดรับข่าวสารได้ทุกเวลา  
 

ข้อเสนอแนะ 
 

 1. การศ ึกษาว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้ม ุ ่ งเน ้นการศ ึกษาเช ิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ด ้ วยกา รส  า ร วจ  ( Survey) โ ดย ใช้
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แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือส าหรับการท าวิจัย 
ซึ่งอาจท าให้ผลการศึกษาในครั ้งนี ้ขาดข้อมูลเชิงลึกที ่ส าคัญบาง
ประการ ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาควบคู่กับการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น เทคนิคการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) และ การสนทนากลุ่ม เป็นต้น ซึ่งจะ
ท าให้ได้ผลการศึกษาและข้อมูลส าคัญมากยิ่งขึ้น 
 2. การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการเพิ่มตัวแปรที่ส าคัญอื่นๆ 
เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ และ
ทัศนคติ และ ปัจจัยด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น เพื่อท าให้
ทราบถึงปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อพฤติกรรมและการมีส่วนร่วมต่อช่อง
วาร์ปแก๊งค์ของผู้ชมในประเทศไทย 
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การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโน้ม
พฤติกรรมต่อการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 

Marketing) ของ นติยสารออนไลน์ The Cloud1 
 

วรณัน โชควารีพร2 
แอนนา จุมพลสเถียร3 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ 
พฤติกรรม และแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรม 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติที่มีต่อ
การตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับ
พฤติกรรมการเข้าร ่วมการตลาดเชิงกิจกรรม และ เพื ่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วม
การตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud การวิจัยนี้
ใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยเข้าร่วมกิจกรรม
ทางกาตลาดของนิตยสารออนไลน์ The Cloud จ านวน 280 คน 

 
1 วันที่รับบทความ  21 พฤษภาคม 2567 / วันทีแ่ก้ไขบทความ 6 มิถนุายน 2567 
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท  คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
3 รองศาสตราจารย,์ ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
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ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อกิจกรรมที่จัด
โดยนิตยสารออนไลน์ The Cloud ต่อประเด็นการจัดกิจกรรมช่วย
ในการสร้างบันดาลใจในการใช้ชีวิตในระดับมากที่สุด นอกจากนี้ 
พฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ 
The Cloud พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้เหตุผลในการเข้าร่วมกิจกรรม 
เพราะ การให้ความรู้เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ คุณสมบัติ และการ
บริการของแบรนด์ ทั ้งนี ้ จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ทัศนคติที่มีต่อกิจกรรมที่จัดโดยนิตยสารออนไลน์ The Cloud มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร ่วมการตลาดเชิง
กิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud อย่างมีนัยส าคัญ โดยมี
ความสัมพันธ์ทางบวก (r=0.606) ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ท ัศนคติด ้านภาพลักษณ์กิจกรรมทางบวก (r=0.554) และด้าน
องค์ประกอบการด าเนินการตลาดเชิงกิจกรรมทางบวก (r=0.534) 
จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของ
นิตยสารออนไลน์ The Cloud ในอนาคตตั้งใจมาก เช่น ความตั้งใจ
ที่จะแนะน ากิจกรรมแก่ผู ้อื ่น ความตั้งใจติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ
กิจกรรม และความตั้งใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรมในคร้ังต่อไป 
 
ค าส าคัญ: การเปิดรับสื่อ, ทัศนคติ, พฤติกรรม, แนวโน้มพฤติกรรม, 
การตลาดเชิงกิจกรรม, นิตยสารออนไลน์ The Cloud 
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Media exposure, attitude, behavior, and 
behavioral tendency towards event 

marketing of The Cloud online magazine 
 

Worranun Chokvareeporn4 
Anna Choompolsathien5 

 
ABSTRACT 

 
The survey research is quantitative research 

method. In additional, the studies focusing on 280 people 
who were got news and Information towards event 
marketing of The Cloud online magazine. With regard to 
knowledge, the samples have a positive attitude towards 
event marketing, to create inspiration in daily life. 
Moreover, The samples gave reason for participating in 
activity, which was to provide knowledge about new 
products, features, and services. The resulted indicated 

 
4 Master’s Students, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
5 Associate professor, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
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that most of participants had the highest tendency to join 
The Cloud’s activity. In additional, the results of the 
relationship between hypothesis testing showed that 
attitude was significantly related to behavioral tendency 
to participate The Cloud’s activity in the future (r=0.606). 
The study revealed that the samples have a positive 
attitude towards The Cloud’s activity image (r=0.554) and 
also operations management (r=0.534), it would be 
motivating the samples to engage The Cloud’s activity in 
the future. For example, the intention to recommend an 
activity to others, follow news about activities organized 
by The Cloud online magazine and intention to participate 
in activities next time. 

 
Keywords: media exposure, attitude, behavior, 
behavioral tendency, Event Marketing, The Cloud online 
magazine 
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ที่มาและความส าคัญ 
 

 นิตยสารเป็นแขนงหนึ่งของสื่อมวลชนประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ 
มีหน้าที่เผยแพร่ข่าวสาร จัดท าข้อมูลต่าง ๆ ทั้งด้านความรู้รวมถึง
ความบันเทิงให้กับสังคมภายในเล่มเดียว น าเสนอแนวเนื้อหาตาม
วัตถุประสงค์ของผู้จัดท า (Editorial Concepts) โดยค านึงถึงความ
ต้องการและรสนิยมด้านการรับสารของกลุ่มเป้าหมายหลัก นิตยสาร
เป็นสิ่งพิมพ์ที่เผยแพร่ตามเวลาที่ก าหนดอย่างสม ่าเสมอ เช่น ราย
สัปดาห์ รายปักษ์ หรือรายเดือน แต่มิใช่รายวัน ทั้งนี ้เนื ้อหาบน
นิตยสารสามารถแบ่งประเภทตามลักษณะเนื้อหาได้ ดังนี้ นิตยสาร
ประเภทเนื้อหาทั่วไป (General Magazine) คือ ให้ความรู้ ความ
บันเทิงแก่ผู ้อ่านโดยทั ่วไป และนิตยสารประเภทเนื ้อหาเฉพาะ 
(Specialized Magazine) คือ มุ่งน าเสนอบทความสารคดี ข้อมูล
ด้านความรู้ และความบันเทิงเฉพาะทางด้านใดด้านหนึ่งแก่ผู้อ่าน
เฉพาะกลุ่มเท่านั้น จากการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคเทคโนโลยี อันส่งผล
ต่อพฤติกรรมการรับข่าวสารของผู้บริโภค แนวทางการปรับตัวของ
ผู้ประกอบการในช่วงปี พ.ศ. 2558 จึงต้องอาศัยการพัฒนาแผน
เก่ียวกับปรับตัวร่วมกับสื่อออนไลน์คู่กับการตีพิมพ์นิตยสารรายเดือน 
เช ่น การส ั ง เกต ุความต ้องการของผ ู ้อ ่ านว ่าต ้องการอะไร 
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่อยู่ช่องทางไหน รวมถึงการน าตอยเทนต์ที่มี
อย ู ่  ปร ับเป ็นการจ ัดก ิจกรรมเพ ื ่อตอบร ับก ับพฤต ิกรรมกับ
กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย อาจจะเน้นกิจกรรมที่ตอบรับไลฟส์ไตล์
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และความชื่นชอบของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก ก็จะยิ่งเพิ่มโอกาสให้
นิตยสารสามารถอยู่รอดต่อไปได้ (กรุงเทพธุรกิจ, 2559) 
 น ิตยสารออนไลน ์  The Cloud เป ิดต ัวเม ื ่อว ันท ี ่  13 
มิถ ุนายน 2560 อ้างอ ิงจากบทสัมภาษณ์ The Matter (2018) 
สรุปว่า The Cloud เป็นนิตยสารออนไลน์ ที ่น าเสนอเนื ้อหา 3 
ประเด็น คือ Local เร ื ่องราวท้องถิ ่นในแต่ละพื ้นที่ , Creative 
Culture ความคิดสร้างสรรค์ที่สามารถน าไปใช้ในการแก้ปัญหาใน
สังคม และ Better Living เป็นเรื่องราวสร้างแรงบันดาลใจ ดังนั้น 
จากประเด็นเน ื ้อหาทาง นิตยสารออนไลน์ The Cloud จึงตั้ง
วิสัยทัศน์ไว้ว่า จะสร้างสังคมที ่ดี ยั ่งยืน แรงบันดาลใจ รวมถึง
ความหวังในการใช้ชีวิต เป็นแสงน าทางให้ทุกคนเลือกทางเดินชีวิต
ของตนเองได้และมีความสุขกับการเป็นตัวของตัวเอง ซึ่งวิธีการหา
รายได้ของนิตยสารออนไลน์ The Cloud มีหลายรูปแบบ เช่น การ
ผลิตโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบ Advertorial ที่ผูกกับเร่ืองราวต่าง ๆ 
ที่ผู้เขียนสนใจ, Podcast, รวมถึงการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมทั้งใน
นามของตนเองแล้วเก็บค่าใช้จ่ายหรือในนามของแบรนด์ร่วมกัน 
(Event Marketing) เป็นต้น ส าหรับการตลาดเชิงกิจกรรม หรือ 
Event Marketing คือ เป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบ
เชิงกิจกรรม (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2550) ในหัวข้อ กิจกรรม 
(Activity) บนเว็บไซต์ของนิตยสารออนไลน ์The Cloud ซึ่งกิจกรรม
ที่จัดขึ้นสามารถเข้าร่วมได้ทุกเพศ ทุกวัย แต่จะจ ากัดเพียงจ านวนคน
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ในการเข้าร่วมเท่านั้น เพื่อให้สามารถดูแลและให้ค าแนะน าได้อย่าง
ทั่วถึง นิตยสารออนไลน์ The Cloud  
 ปัจจุบันนิตยสารออนไลน์ The Cloud จัดกิจกรรมทางการ
ตลาด ให้กับแบรนด์ชั้นน ามากมาย โดยริเริ่มกิจกรรมจากประเด็น
ทางสังคมและสิ่งแวดล้อมที่ก าลังเกิดขึ้นในปัจจุบัน มาช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์แบรนด์ให้ดียิ่งขึ้น เช่น ซันไลต์ อีฟ โรเช่ และกลุ่มธุรกิจ 
TCP ผู้ผลิตเครื่องดื่มชั้นน าของไทยและของโลก ยกตัวอย่างกิจกรรม 
The Cloud ร่วมมือกับ ซันไลต์ จัดกิจกรรม Eat The Cloud กับเช
ฟแวน-คุณเฉลิมพล โรหิตรัตนะ แห่งร ้าน DAG เจริญกรุง 30 
กิจกรรมที่จะเล่าเรื่องราวต่าง ๆ ผ่านอาหาร 4 เมนู ได้แก่ ปลาแช่
น ้าปลา & พอนสึไข่แดงดิบ สุกี ้ย าแหนม ข้าวแกงกะหรี่รัญจวนปู 
และข้าวเหนียวเปียกรสเผือกทอด โดยมีกติกาคือ อาหารทุกเมนู
จะต้องถูกน าเสนอด้วยจานเพียงใบเดียว ซึ ่งจุดประสงค์ที ่ The 
Cloud จัดตั้งกิจกรรมนี้ขึ้นมา เพราะต้องการให้ผู้ร่วมกิจกรรมได้ท้า
พิสูจน์ว่า จานที่จะน ามาเสิร์ฟอาหารจานถัดไปไม่มีคราบมันและกลิน่
อาหารจากจานที่แล้วติดมา โดยใช้ผลิตภัณฑ์ล้างจานซันไลต์ เป็น
การเน้นย ้าจุดขายด้วยสโลแกนของแบรนด์ #สะอาดเหมือนเดิม
เพิ่มเติมคือขจัดกลิ่นก าจัดยาก เพื่อให้ผู ้เข้าร่วมกิจกรรมมั่นใจใน
ผลิตภัณฑ์ด ้วยการสร้างประสบการณ์ร ่วมภายในงาน โดยใช้
ประสบการณ์การที่ได้จากการสัมผัสผลิตภัณฑ์จริง ซึ่งผลลัพธ์จาก
การท ากิจกรรมครั้งนี้ สามารถขยายกลุ่มฐานลูกค้าให้กว้างมากขึ้น
จากความประทับใจในการร่วมกิจกรรม รวมถึงท าให้ยอดขายเพิ่ม
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สูงขึ้นจากการบอกต่อประสบการณ์ให้ผู้อื่นรับรู้ทั้งช่องทางออนไลน์
และออฟไลน์ โดยกลุ่มผู้รับสารที่น่าสนใจ คือ กลุ่ม Generation Y 
เป็นกลุ่มที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2539 หรือมีอายุช่วง 27-42 ปี 
ซึ ่งเริ ่มเข้าสู ่โลกยุคข้อมูลข่าวสาร ( Information Age) หรือยุค
สารสนเทศ และ กลุ่ม Generation Z  เป็นผู้ที่เกิดในช่วงปี 2540-
2555 หรือมีอายุช่วง 11-26 ปี เนื่องจากทั้งสองกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มที่
มองหาความสุขมากกว่าความส าเร็จ เสพติดคอนเทนต์ที่มอบคุณค่า
ดี ๆ ให้กับสังคมและสิ่งแวดล้อม  ชอบกิจกรรมที่สร้างสรรค์ ยิ่งถ้า
จัดกิจกรรมในสถานที่ที่น่าสนใจ และเป็นกิจกรรมแปลกใหม่ จะยิ่ง
ช่วยสร้างความอยากในการเข้าร่วมกิจกรรมได้เป็นอย่างดี  

 ด้วยเหตุนี้ ผู้ศึกษาจึงสนใจว่า ในฐานะที่นิตยสารออนไลน์ 
The Cloud เป็นผู้จัดกิจกรรมทางการ ซึ่งกิจกรรมต่าง ๆ สามารถ
สะท้อนภาพลักษณ์และทัศนคติของผู้รับสารที่มีต่อนิตยสารออนไลน์ 
The Cloud ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงคน สังคม และสิ่งแวดล้อม ให้ดี
ขึ ้น ตามความมุ ่นมั ่น ความตั ้งใจจริง และเป้าหมายขององค์กร
หรือไม่ เพื ่อน าไปสู ่การศึกษาเรื ่องการเปิดรับสื่อ เพื ่อเข้าใจถึง
ทัศนคติที่มีต่อกิจกรรม อันส่งผลต่อการรับรู้ทางพฤติกรรมการเข้า
ร่วมที่มีต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ท าให้สามารถคาดการณ์แนวโน้ม
พฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ 
The Cloud ในอนาคตได ้  เพ ื ่อให ้พ ัฒนาร ูปแบบก ิจกรรมได้
หลากหลายมิติมากข้ึน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโน้ม
พฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ 
The Cloud 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติ
ที่มีต่อการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการ
เข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud 

4. เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ 
The Cloud 
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กรอบแนวคิดวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีการเปิดรับสื่อและสื่อใหม่ 
 

แม็คคอมส์ และเบคเคอร์ (1979 : 51) กล่าวว่า แนวคิดของ
มนุษย์แต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสารเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของบุคคล 4 ประการ ประกอบด้วย 
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1. เพื่อให้เรียนรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์ (Surveillance) มนุษย์
สามารถติดตามความเคลื ่อนไหวของเหตุการณ์ต่าง ๆ ผ่านการ
เปิดรับข่าวสาร เพื่อให้เท่าทันกับสถานการณ์ในปัจจุบัน 

2. เพื่อการตัดสินใจ (Decision) เป็นการเปิดรับข่าวสารเพื่อ
ก าหนดความเห็นของตนต่อสภาวะ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตัว
เพื่อการตัดสินใจโดยเฉพาะ 

3. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) มนุษย์สามารถน าข้อมูล
ข่าวสารที่ได้รับมาพูดคุยกับบุคคลอื่น 

4. เพื่อการมีส่วนร่วม (Participation) เพื่อรับรู ้และมีส่วน
ร่วมในเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นรอบตัว 

ทอดด์ ฮันท์ และเบรนท์ ดี รูเบน (Todd Hunt and Brent 
d. Ruben, 1993 : 65 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541: 122-124) 
กล่าวคือ องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของบุคคล 
ดังนี้ 

1. ความต้องการ (Need) บุคคลจะเลือกเปิดรับสารเพื่อตาม
สนองความต้องการของตนเอง โดยความต้องการจะเป็นตัว
ก าหนดการแสดงพฤติกรรมเปิดรับสารตามที่ตนเองต้องการ ซึ่งการ
เปิดรับสารตามความต้องการสามารถบ่งบอกถึงรสนิยมให้เป็นที่
ยอมรับในสังคมอีกด้วย 

2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) กล่าวคือ 
ทัศนคติ หมายถึง การเปิดรับสารตามความรู้สึก ความชอบ ส่งผลให้
เกิดความโน้มเอียงของข่าวสารได้ และค่านิยม หมายถึง หลักพื้นฐาน
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ที่บุคคลยึดมั ่นในทางปฏิบัติว่าอะไรควรท า อะไรไม่ควรท า ซึ่ง
ทัศนคติและค่านิยมมีผลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือก
ตีความ และการเลือกจดจ าของบุคคลอย่างมาก 

3. เป้าหมาย (Goal) การเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือก
ตีความหมาย และการเลือกจดจ า ตามเป้าหมายการด ารงชีวิตของ
ตัวเอง 

4. ความสามารถ (Capability) คือ ความสามารถของแต่ละ
บุคคลที่ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เช่น ความสามารถในการใช้สื่อมวลชน
ในการเปิดรับข่าวสาร การตีความหมาย หรือการเลือกจดจ า 

5. การใช้ประโยชน์ (Unity) บุคคลจะสามารถจดจ าข่าวสาร
ที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ โดยเนื้อหาที่มีประโยชน์จะสามารถ
ดึงดูดความสนใจและความพยายามในการท าความเข้าใจของ
ข่าวสารได้ 

6. ล ีลาในการสื ่อสาร (Communication Style) เป ็นสิ่ง
ส าคัญในการท าให้ผู้รับสารเกิดทัศนคติ ความชอบ ไม่ชอบในข่วสาร 

7.  สภาวะ (Context)  ค ือ บ ุคคล สถานท ี ่  เวลา หรือ
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นกับบุคคล ส่งผลให้เกิดการเลือกการเปิดรับสื่อ 
การตีความหมาย รวมถึงการเลือกจดจ าข่าวสารนั้น  

8.  ป ระสบการณ ์ และน ิ ส ั ย  ( Experience and Habit) 
ประสบการณ์การเลือกรับข่าวสารในอดีต เป็นการพัฒนานิสัยการ
เลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารในปัจจุบัน ซึ่งประสบการณ์และนิสัยใน
การรับข่าวสาร สามารถพัฒนาความชอบสื ่อชนิดใดชนิดหนึ่ง 
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รายการประเภทใดประเภทหนึ่งของเราได้ ดังนั้นเราจึงเลือกใช้สื่อ
ชนิดใดชนิดหนึ่ง ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และเลือกจดจ า
เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 

วิลเบอร์ ชแรมม์ (1973, น.121-124) ได้อธิบายถึงปัจจัยที่
เป็นตัวก าหนดในการเปิดรับสาร ดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคลเกี่ยวกับการ
ตอบสนอง การเสริมแรง และการลงโทษ อธิบายเพิ่มเติมคือ แต่ละ
บุคคลจะมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกันตามโครงสร้างจ ิตว ิทยา 
เนื่องจากการอบรม สภาพแวดล้อมทางสังคมที่แตกต่างกัน ซึ่งส่งผล
ต่อสติปัญญา ความคิด และทัศนคติ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อการ
ก าหนดรูปแบบพฤติกรรมการสื่อสาร โดยเฉพาะในด้านการเปิดรับ
สาร (Selective Process) การเลือกรับรู้ (Selective Process) และ
การเลือกจดจ า (Selective Retention) ที่แตกต่างกันออกไปตาม
วัตถุประสงค์ เช่น ความพึงพอใจ ความต้องการ ค่านิยม และการใช้
ประโยชน์ 

2. ป ัจจ ัยด้านความสัมพ ันธ ์ทางส ังคม เป ็นต ัวก าหนด
พฤติกรรมการสื่อสารของบุคคล ในสภาพและกลุ่มสังคมเดียวกัน มัก
มีทัศนคติและพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อและข่าวสารคล้ายกัน เพื่อ
ลดความขัดแย้ง หลีกเลี่ยงการลงโทษจากกลุ่ม หรือเพื่อให้ถูกยอมรับ
ในสังคม 

3. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม คือ หากบุคคลที ่มีลักษณะ
ประชากรคล้ายกันมักจะเปิดรับเนื้อหาที่คล้ายกันไม่มากก็น้อย เช่น 
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นักศึกษามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ที่มีระดับการศึกษาเดียวกันหรือ
คณะเดียวกันมักจะมีการเปิดรับสื่อหรือข่าวสารคล้ายกัน เป็นต้น 

พรจิต สมบัติพานิช (2547) ได้กล่าวเกี่ยวกับสื่อไว้ว่า การ
เปลี ่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีสามารถแบ่งออกได้เป ็น 2 
ประเภท ตามลักษณะของการใช้สื่อเพื่อการกระจายเสียงวิทยุและ
โทรทัศน์ ดังนี้ 

1. สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) หมายถึง สื่อที่ผู้ส่งสารท า
หน้าที่ส่งสารไปยังผู้รับสารได้ทางเดียว ไม่สามารถติดต่อกลับทางผู้
ส่งสารโดยตรงได้ กล่าวคือ สื่อที่ท าหน้าที่ส่งสารด้วยตัวหนังสือ ภาพ 
หรือเสียงได้เพียงอย่างใดอย่างหนึ่งเท่านั้น อาทิ หนังสือพิมพ์ สื่อโทร
เลข รวมถึงสื่อวิทยุ และสื่อที่ท าหน้าที่ส่งสารสองอย่าง คือ ส่งทั้ง
ภาพและเสียงพร้อมกัน อาทิ สื่อโทรทัศน์และสื่อภาพยนตร์ 

2. สื่อใหม่ (New Media) หมายถึง สื่อที่เอื้อให้ผู้ส่งสารและ
ผู้รับสารท าหน้าที่ส่งสารและรับสารได้พร้อมกันในรูปแบบของ ภาพ 
เสียง และข้อความ ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท าให้สื่อ
สามารถสื่อสารได้สองทาง ผ่านการเชื่อมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
เครือข่ายระดับโลก 

เคนท์ เวอร์ทาม และ เอียน เฟนวิกค์ ได้นิยามสื่อใหม่ว่า 
เนื้อหา (Content) ที่อยู ่ในรูปแบบดิจิทัล โดยลักษณะส าคัญของ
เนื ้อหาอยู ่ในรูปแบบดิจิทัลประกอบด้วยอิสระ 5 ประการ (5 
Freedoms) ดังต่อไปนี้ 
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1.  อ ิ ส ร ะ จ ากข ้ อ จ  า ก ั ด ด ้ า น เ ว ล า  ( Freedom from 
Scheduling) เอื ้อความสะดวกสบายให้ผู ้บริโภคสามารถเลือก
เปิดรับข้อมูลข่าวสารได้ในเวลาที่ต้อง และไม่จ ากัดเรื่องระยะเวลาใน
การรับชมเนื้อหา 

2.  อ ิสระจากข ้อจ  าก ัดด ้านพรมแดน (Freedom from 
Geological Boundaries) ผู้บริโภคสามารถเลือกรับข่าวสารได้ทั่ว
โลกในเวลาอันรวดเร็ว ท าให้ผู ้บริโภคสามารถเลือกรับหรือค้นหา
ข้อมูลได้จากทั่วทุกมุมโลกตามความต้องการของแต่ละบุคคล 

3. อ ิสระจากข้อจ าก ัดด้านขนาด (Freedom to Scale) 
ผู้บริโภคสามารถปรับขนาดเนื้อหาหรือเครือข่ายได้ เช่น การปรับ
เนื้อหาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย หรือปรับเนื้อหาให้เหมาะสม
ส าหรับการเผยแพร่ในพื้นที่ต่าง ๆ 

4.  อ ิสระจากข ้อจ  าก ัดด ้านร ูปแบบ ( Freedom from 
Formats) เนื้อหาสามารถถูกน าเสนอได้หลากหลายรูปแบบ เช่น 
ไฟล์วิดีโอ ภาพถ่ายจากกล้องโทรศัพท์ หรือผลิตเนื้อหารูปแบบวิดีโอ
บนเว็บไซต์ ซึ ่งจะต้องระบุความยาวนาทีและวินาทีรวมถึงความ
ละเอียดของไฟล์  

5. อิสระจากยุคนักการตลาดสร้างเนื้อหาสู่ยุคที่ผู้บริโภคเริ่ม
ส ร ้ า ง และควบค ุ ม เน ื ้ อ ห า เอ ง  ( From Marketer-Driven to 
Consumer-Initiated, Created and Controlled) ด้วยพัฒนาการ
เทคโนโลยีดิจิทัลท าให้เจ้าของสื่อไม่สามารถควบคุมการแพร่กระจาย
ของสื่อได้เหมือนอดีต และสื่อใหม่ เป็นทางเลือกให้ผู้บริโภคสามารถ
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สร้างสรรค์เนื้อหาได้เอง (User Generated Content) หรือส่งต่อ
เนื้อหาให้ผู ้รับสารเป็นค าพูดปากต่อปาก (Word-Of-Mouth) บน
ช่องทางออนไลน์ ส่งผลให้เกิดการแพร่กระจายของเนื้อหาอย่าง
รวดเร็ว 

จากแนวคิดการเปิดรับสื่อข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า  การ
เปิดรับสารตามความต้องการสามารถบ่งบอกถึงค่านิยมและรสนิยม
ในสังคมได้ด้วย ซึ่งจะมีผลเชิงบวกต่อทัศนคติ ความรู้ และความ
เข้าใจ ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อใหม่ ผู้วิจัยท าการศึกษาระดบั
ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม 
เพื่อน ามาวิเคราะห์การใช้สื่อในการสื่อสารของกิจกรรมที่จัดโดย
นิตยสารออนไลน์ The Cloud 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

ธีระพร อุวรรณโน (2535) กล่าวว่า ทัศนคติมีความหมายตรง
กับค าว่าเจตคติ ซึ่งทัศนคติ เป็นรากศัพท์จากภาษาละติน “Aptus” 
มีความหายโน้มเอียง เหมาะสม และตรงกับภาษาอังกฤษค าว่า 
“Attitude” ซ ึ ่ งค  าว ่ า  “Attitude” มาจากภาษาละต ิน  คือ 
“Aptitudo” หรือ “Aptitudin” มีความหมายว่า ความพร้อมหรือ
แนวโน้มที่จะกระท าสิ่งใด ทั้งนี้ ทัศนคติเป็นความเข้มข้นของอารมณ์ 
ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบ ในการสนับสนุนหรือต่อต้านสิ่งที่อยู่
ในความคิด 

เจษฎา พงศธรบริรักษ์ (2543 : น.7 ; อ้างถึงใน เพชรินทร์ 
ตามวงศ์ 2553, น.28-29) กล่าวว่า เจตคติหรือทัศนคติ หมายถึง 
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ความพร้อมของการกระท าของบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ หรือบุคคล โดย
ความพร้อมดังกล่าว จะแสดงออกถึงพฤติกรรมหรือการแสดงความ
คิดเห็นต่อสิ่งนั้นว่า ชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย เชื่อไม่
เชื ่อ ซึ ่งความเชื ่อเป็นสิ่งที ่เกิดจากการประเมินค่าทางจิตใจจาก
ความรู้ หรือประสบการณ์ของแต่ละบุคคลอันก่อให้เกิดความรู้สึก
ยอมรับหรือไม่ยอมรับ อาจเป็นเพราะการเลี้ยงดู สิ่งแวดล้อม เพื่อน 
ค ่าน ิยม การอบรมจากสถานศึกษา ผ ู ้น  าด ้านความคิด และ
กระบวนการทางการเมือง ที่เปลี่ยนแปลงเจตคติหรือทัศนคติ 

นิวคอมบ์ (Newcomb. 1973, p. 128) กล่าวว่า ทัศนคติ ที่
มีอยู่ในเฉพาะบุคคลนั้น ความเป็นไปได้ในการแสดงออกพฤติกรรม 
สามารถเป็นไปได้ 2 ลักษณะ คือ (1) ลักษณะชอบหรือพึงพอใจ และ 
(2) ความไม่ชอบหรือความไม่พอใจ (Kotlet 2000, p.175) หรือ 
ทัศนคติ คือ การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เห็นด้วย
หรือไม่เห็นด้วยต่อสิ่งนั้น ๆ  ด้านความรู้สึกของอารมณ์และแนวโน้ม
การปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดของบุคคลที่มีผลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อัน
เป็นผลมาจากการเรียนรู้ประสบการณ์ในอดีตหรือสิ่งแวดล้อม 

แนวคิดทัศนคติและพฤติกรรมให้ความส าคัญกับตัวแปร 3 ตัว
แปร คือ ความรู้ (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม
การปฏ ิบ ัต ิ  (Practice)  หร ือ  K-A-P ซ ึ ่ งจะอธ ิบายเก ี ่ ยวกับ
ความสัมพันธ์การให้ความรู้ของผู้รับสาร เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติอัน
น าไปสู่พฤติกรรมหรือการปฏิบัติในที่สุด โดย ความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการปฏิบัติ มีความสัมพันธ์กันทั้งทางตรงและทางอ้อม 
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รวมถึงมีผลต่อเนื่องกัน หากมีทัศนคติที่ดีจะส่งผลให้ความรู้สึกหรือ
พฤติกรรมที่ดีด้วย และทั้งหมดมีพื้นฐานมากจากความรู้ ความเข้าใจ
เกี่ยวกับกิจกรรมหรือหน้าที่รับผิดชอบ (ทวีศักดิ์ เทพพิทักษ์ , 2556) 
โดยทัศนคติเป็นตัวกลางระหว่างความรู้และพฤติกรรมการปฏิบัติ 
เนื่องจากบุคคลมีความรู้ มีเจตคติอย่างไรก็จะปฏิบัติออกมาเช่นนั้น 
(โรเจอร์, 1978) เช่น กิจกรรมที่ต้องการขายสินค้าและการบริการ 
จะเน้นที่การสื่อสารเป็นหลักเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการสะสม
ความรู ้และประสบการณ์เกี ่ยวกับสินค้าและการบริการ จากนั้น
กลุ่มเป้าหมายสร้างทัศนคติที่ดีจากการได้รับประสบการณ์ที่ดีและมี
ประโยชน์ จนส่งผลต่อการแสดงออกพฤติกรรมที่ดีของกลุ่มเป้าหมาย
ตรงตามความต้องการของผู้จัดกิจกรรม 

เทรียนดิส (1971) กล่าวว่า พฤติกรรมของบุคคลมีต้นก าเนิด
มาจาก ทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม นิสัย และผลที่คาด ดังนั้น 
ทัศนคติจึงมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล ใน
ขณะเดียวกัน พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล ก็ส่งผลต่อทัศนคติ
ของบุคคลด้วยเช่นกัน เนื่องจากทัศนคติเกี่ยวข้องกับสิ่งที่บุคคลรู้สึก
และต้องการที่จะท าบางสิ่งบางอย่าง (ไอเซ็น และฟิชไบน์, 1977) 

ธีระพร อุวรรณโณ (2535, น.238) กล่าวว ่า คนสองคน
สามารถมีทัศนคติที่เหมือนกันได้ แต่พฤติกรรมการแสดงออกอาจ
แตกต่างกัน เหตุผลคือ การรับรู้ความสามารถที่ท าพฤติกรรมนั้นได้ 
และความคาดหวังเกี ่ยวกับผลลัพธ์ เช่น หากบุคคลรับรู้ว่าการท า
พฤติกรรมแบบนี้จะส่งผลที่ตนเองรู้สึกพึงพอใจในอนาคต จะท าให้
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บุคคลมีแนวโน้มที่จะท าสิ่งนั ้น แต่หากบุคคลคาดการณ์ว่าการท า
พฤติกรรมไม่ก่อให้เกิดผลทั้งทางบวกหรือทางลบ บุคคลจะไม่แสดง
พฤติกรรมนั้น เพราะไม่ว่าจะกระท าหรือไม่ก็ไม่มีผลลัพธ์ทางบวกเกิด
ขึ้นกับตนเอง ในช่วงคริสตทศวรรษ 1960 นักจิตวิทยาให้ความเห็น
ว่า ทัศนคติม ีความสัมพันธ ์ก ับพฤติกรรมแบบแผน (Pattern) 
มากกว่าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งโดยเฉพาะ เช่น หากบุคคล
คาดการณ์ว่าหากกระท าพฤติกรรมแบบใดที่ส่งผลบวกต่อตนเองใน
อนาคต เกิดช่องว่างของความรู้ หรือรู้ว่าตนเองไม่มีความสามารถใน
การท า ณ ขณะนั้น บุคคลจะยังไม่ท าพฤติกรรมนั้น จนกว่าจะไป
ฝึกฝนจนช านาญและรับรู ้ว ่าตนเองมีความสามารถในการท า
พฤติกรรมเหล่านั้นได้ดี จึงจะแสดงพฤติกรรมออกมา 

จากการทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า 
การจัดกิจกรรมที่ดี สามารถสร้างความน่าจดจ าแก่ผู้เข้าร่วมกิจกรรม
ได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่า สามารถน าแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิง
กิจกรรมมาร่วมศึกษากับแนวคิดทัศนคติที่มีต่อการตลาดเชิงกิจกรรม
ที่จัดโดยนิตยสารออนไลน์  The Cloud เพื่อให้ทราบถึงความรู้สึก
ของนิตยสารออนไลน์ The Cloud ในฐานะของผู ้จัดกิจกรรมว่า 
กิจกรรมสามารถสะท้อนความตั้งใจและวิสัยทัศน์ขององค์กรต่อ
ผู้เข้าร่วมกิจกรรมได้ 
แนวคิดองค์ประกอบการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 

 กิจกรรมที่จัดอย่างต่อเนื่องย่อมช่วยสร้างบุคลิกภาพของตรา
สินค้า (Brand Personality) เช่น นิตยสารออนไลน์ The Cloud ที่
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เลือกจัดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด โดยนึกถึง
ผลประโยชน์ที่ส่งผลต่อคนและสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก อาทิ กิจกรรม 
Local Economic Forum ส่งเสริมให้เศรษฐกิจในท้องถิ ่นดีขึ้น  
กิจกรรม Thailand Coffee Fest ที่ให้ทุกคนเข้าร่วมกิจกรรมได้ชิม
กาแฟดี ๆ ที่หาชิมได้ยากในประเทศไทย เพื่อส่งเสริมธุรกิจกาแฟไทย 
และ Thailand Rice Fest ที่ให้ทุกคนได้ชิมข้าวที่ปลูกโดยคนไทย 
เพื ่อแสดงให้เห็นว่าข้าวเมืองไทยก็อร่อยไม่แพ้ชาติใดในโลก ซึ่ง
กิจกรรมทั้งหมดนี้ เป็นกิจกรรมที่นิตยสารออนไลน์ The Cloud จัด
ขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี เป็นการตอกย ้าบุคลิกภาพของตราสินค้าของ
นิตยสาร The Cloud ตามความเช ื ่อที ่จะสร้างคน สังคม และ
สิ่งแวดล้อมให้ยั่งยืน การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ได้
ประโยชน์ด้านการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Brand) และการสร้าง
ยอดขาย (Sales) หากมีการจัดการส่งเสริมทางการขายพร้อมกันด้วย 
ซึ่งการจัดกิจกรรมได้ผลลัพธ์มากกว่าการท าประชาสัมพันธ์หรือการ
โฆษณา หลักในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมมีเกณฑ์การพิจารณา 
ดังต่อไปนี้ (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2551) 

1. กิจกรรมที่เลือกจัด ต้องมีลักษณะสอดคล้องกับบุคลิกภาพ
ของตราสินค้า 

2. ชื่อของกิจกรรมที่จัดต้องมีชื่อของตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย 
3. เครื่องหมายและสัญลักษณ์ของกิจกรรม ต้องมีโลโก้ของ

ตราสินค้าร่วมอยู่ 
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4. ต้องมีป้ายหรือโลโก้ของตราสินค้าในบริเวณงานอย่าง
ทั่วถึง 

5. ควรมีสัญลักษณ์ประจ างาน (Mascot) เพื ่อสร้างความ
สะดุดตา เป็นที่น่าสนใจ 

6. ควรเชิญสื่อมวลชนมาร่วมงาน 
7. ต้องมีโฆษณา ประชาสัมพันธ์ อย่างเพียงพอ ทั้งก่อนและ

หลังการจัดกิจกรรม 
8. ควรเชิญผู ้มีชื ่อเสียงหรือผู ้ที ่ส ังคมส่วนใหญ่รู ้จักมาร่วม

กิจกรรมในงาน 
9. ควรจัดกิจกรรมร่วมกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ 
Goldblatt (1997) ได้เสนอกระบวนการบริหารการตลาดเชิง

กิจกรรม ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การวิจัย (Research) การ
ออกแบบ (Design) การวางแผน (Planning) การประสานงาน 
(Coordination) และการประเมินผล (Evaluation) โดยนักวิชาชีพ
ด้านบริการการตลาดเชิงกิจกรรมให้ความส าคัญกับการวิจัยและการ
ประเมินผลมากที่สุดเนื่องจาก หากการบริหารกิจกรรมได้ให้เวลาใน
การวิจัยมากเท่าไหร่ จะสามารถลดระยะเวลาในการวางแผนและ
ค่าใช้จ่ายน้อยลงเท่านั้น 

นอกจากน ี ้  Tum และคณะ (Tum, Norton, & Wright, 
2007, pp. 5-8) ได้ท าการสรุปแบบจ าลองการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Operations management model) ออกเป็น 4 
ขั้นตอน ดังนี้ 
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ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูล (Analysis) เป็นขั้นตอนการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายในและนอกที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรม
นั้น ๆ เพื่อน ามาใช้ในการวางแผนและก าหนดวัตถุประสงค์ของการ
จัดกิจกรรม 

ขั้นตอนที่ 2 การวางแผนอย่างละเอียด (Detailed Planning) 
เป็นขั ้นตอนการวางแผนการจัดกิจกรรมในทุกส่วน ตั ้งแต่การ
ออกแบบ การระดมความคิดเพื่อสร้างสรรค์กลยุทธ์การสื่อสารของ
กิจกรรม การเลือกสถานที่ การบริหารความเสี่ยงเพื่อป้องกันปัญหา
หรือเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด 

ขั ้นตอนที ่ 3 การปฏิบัติตามแผน ( Implementation) คือ 
การบริหารจัดการกิจกรรมในวันงาน ซึ่งจะให้ความส าคัญกับการ
ประสานงาน การประชุมทีม เตรียมความพร้อม ตกแต่งสถานที่ 
รวมถึงการซ้อมด าเนินการกิจกรรมพิเศษ 

ขั้นตอนที่ 4 การประเมินผล (Evaluation) คือ การติดตาม
และแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นภายในกิจกรรม โดยผลลัพธ์ที่ได้จาก
การประเมิน สามารถน าไปปรับปรุงการท างาน รวมถึงพัฒนา
รูปแบบกิจกรรมใหม่ ๆ ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น ซึ่ง
การประเมินสามารถท าได้ 2 รูปแบบ ดังนี้ 

1. การประเมินผลกิจกรรมพิเศษในแง่วัตถุประสงค์ผู ้ข้า
ร ่วมงาน ผ ู ้ เข ้าชมงาน การรายงานข่าวทางส ื ่อมวลชน และ
ความส าเร็จในการสื่อสารข้อมูลของแบรนด์ 
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2. การประเมินผลจากการจัดงานของบริษัทรับบริหาร
การตลาดเชิงกิจกรรมกับลูกค้า (แบรนด์) เพื่อติดตามและเรียนรู้
ข้อผิดพลาดในการท างาน 

การตลาดเชิงกิจกรรมยังเป็นประโยชน์เมื ่อต้องการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เนื่องจากแบรนด์จะสามารถเห็นท่าที
ของพฤติกรรมที่ตอบสนองภายในงานได้ทันที เป็นประโยชนต่อการ
ออกแบบเส้นทางของผู้บริโภคและลดอุปสรรคในการเข้าถึงกิจกรรม
ของกลุ ่มเป ้าหมายได้ โดยในการศึกษาวิ จ ัยครั ้งน ี ้  ผ ู ้ว ิจ ัยจะ
ท าการศึกษา โดยน าแนวคิดองค์ประกอบการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรมร่วมประเมินกิจกรรมที ่จ ัดโดยนิตยสารออนไลน์ The 
Cloud ว่ากิจกรรมที่ได้ท าการจัดขึ้นนั้น สามารถบรรลุความตั้งใจ
และว ัตถ ุประสงค ์ของน ิตยสารออนไลน ์ The Cloud รวมถึง
การตลาดเช ิงกิจกรรมที ่จัดโดยนิตยสารออนไลน์ The Cloud 
สามารถสะท้อนภาพลักษณ์หรือทัศนคติของผู้เข้าร่วมกิจกรรมได้ตรง
กับวิสัยทัศน์ขององค์กรหรือไม่ 
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 

คอตเตอร์ (2003, น.26-42) กล่าวว่า การตลาดไม่จ าเป็นต้อง
มุ่งขายสินค้าและการบริการเพื่อหาก าไรเพียงอย่างเดียว แต่สามารถ
ปลูกฝังพฤติกรรมบางอย่างให้แก่ผู้บุคคลได้ อันที่จริงแล้วองค์กรใดๆ 
ที่ต้องเกี่ยวข้องกับสาธารณะก็ล้วนจะต้องใช้การตลาดเขา้ช่วยทั้งนั้น 
ดังนั ้นแนวคิดทางการตลาด สรุปได้ว่ า การตลาดสามารถน าไป
ประยุกต์เพื ่อท าการเผยแพร่เป็นอะไรก็ได้ นับตั้งแต่สินค้า การ
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บริการ รวมถึงความคิด ซึ่งสิ่งเหล่านี้เรียกว่า การตลาดเชิงสังคม 
(Social Marketing) 

Kotler, Roberto และ Lee (2002) ได้กล่าวถึงความหมาย
ของการตลาดเพื่อสังคม คือ การใช้เทคนิคทางการตลาดเพื่อสร้าง
อิทธิพลต่อกลุ่มผู้รับสารให้เกิดการยอมรับ ปฏิบัติ และปรับเปลี่ยน
พฤติกรรม เพื ่อผลประโยชน์เชิงบวกแก่บุคคล กลุ ่ม หรือสังคม
โดยรวม ซึ ่งจุดประสงค์การวางแผนทางการตลาดเพื ่อสังคมจะ
แตกต่างจากการตลาดที่มีจุดประสงค์เพื่อขายสินค้าและการบริการ 
คือ การท าการตลาดเพื ่อการเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรม โดยการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสามารถแสดงออกได้หลายรูปแบบ ดังนี้ 

1. การยอมรับพฤติกรรมใหม่ 
2. การปฏิเสธพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมที่อาจจะเกิดขึ้นใน

อนาคต 
3. การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในปัจจุบัน 
4. การละเลิกพฤติกรรมดั้งเดิม 
โดยการเปลี่ยนแปลงด้านความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติ และ

ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม ต้องอาศัยแนวทางการปฏิบัติการ
ตลาดเพื่อสังคมเพื่อน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่แท้จริงของ
บุคคลได้ในที่สุด 

เนื่องจากนิตยสารออนไลน์ The Cloud เป็นองค์กรที่ผลิต
เนื้อหา (Content) และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดบนช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อพัฒนาสังคมรวมถึงสิ่งแวดล้อมให้ดีขึ้น 
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ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการน าแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม มาร่วม
ศึกษาความสัมพันธ ์ระหว่างการเปิดรับสื ่อกับทัศนคติท ี ่ม ีต่อ
การตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสาร The Cloud ความรู ้สึกของ
นิตยสาร The Cloud ในฐานะผู้จัดสะท้อนตามวิสัยทัศน์และความ
เชื่อขององค์กรหรือไม่ 

 
วิธีการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื ่อง การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม 

และแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) ของ นิตยสารออนไลน์ The Cloud เป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research)  โ ด ย ท ี ่ ใ ช ้ แ บ บ ส อ บ ถ า ม อ อ น ไ ล น ์  ( Online 
Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูล 
และสรุปผล ซึ่งเป็นการเลือกเก็บข้อมูลแบบช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง 
(Cross-Sectional Study) จากผู ้ที ่เข้าร่วมกิจกรรมกับนิตยสาร
ออนไลน์ The Cloud ผู้วิจัยจะใช้วิธีการแบบไม่ใช้หลักความน่าจะ
เป ็น  (Non – Probability Sampling)  จากการค ัดเล ือกแบบ
อาสาสมัคร (Volunteer Sampling) กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ 
คือ ผู้ที่มีอายุระหว่างตั้งแต่ 18 – 42 ปี เฉพาะเจาะจงส าหรับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เข้าร่วมกิจกรรมกับนิตยสารออนไลน์ The Cloud 
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนจากจ านวนตัวอย่างที่ 0.06 ดังนั้น มี
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ขนาดตัวอย่างที่ 280 ตัวอย่าง โดยผู ้ว ิจัยจะสร้างแบบสอบถาม
ออนไลน ์ (Google Form) และมีค  าถามคัดกรอง (Screening 
Question) ซึ่งผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนกันยายน - 
ตุลาคม 2566 

 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม และ

แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร ่วมการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) ของ นิตยสารออนไลน์ The Cloud Cloud ผู ้วิจัยจะ
น าเสนอผลการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากร 
2. การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสาร

ออนไลน์ The Cloud 
3. ทัศนคติต ่อกิจกรรมที ่จ ัดโดยนิตยสารออนไลน์ The 

Cloud 
4. พฤติกรรมเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดโดยนิตยสาร

ออนไลน์ The Cloud 
5. แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมที่จัด

โดยนิตยสารออนไลน์ The Cloud ในอนาคต 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
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จากการศึกษา พบว่า กลุ ่มตัวอย่าง เข้าร่วมกิจกรรมกับ
นิตยสารออนไลน์ The Cloud ที่ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 
280 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (60.4%) และรองลงมาเป็นเพศชาย 
(39.6%)  

ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 27-42 
ปี (Gen Y) (50.4%) และมีอายุระหว่าง 18-26 ปี (Gen Z) (49.6%) 

ด้านระดับการสูงสุดปัจจุบัน/สูงสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (63.6%) รองลงมามีการศึกษา
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี (29.3%) และมีการศึกษาระดับต ่ากว่า
ปริญญาตรี (7.1%) 

ด้านอาชีพ พบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษัท 
(52.1%) รองลงมาอาชีพข้าราชการ (15.0%) อาชีพพนักงาน
รัฐว ิสาหกิจ (14.6%) อาชีพอิสระ (Freelance) (9.3%) และ
นักเรียน/นักศึกษา (8.9%) 

ด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001–30,000 บาท (49.7%) รองลงมามี
รายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 30,001– 45,000 บาท (32.5%) และ
รายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15 ,000 บาท และ รายได้ตั ้งแต่ 
45,001 บาทขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน (8.9%) 

ด้านสถานภาพสมรส พบว่า กลุ ่มต ัวอย่างส ่วนใหญ่ มี
สถานภาพโสด (72.5) และสมรสแล้ว (27.5) 
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ส่วนที ่ 2 การเปิดรับสื ่อเกี ่ยวกับการตลาดเชิงก ิจกรรมของ
นิตยสารออนไลน์ The Cloud 

การเปิดรับเนื้อหาหัวข้อกิจกรรมที่จัดโดยนิตยสารออนไลน์ 
The Cloud ในหัวข้อต่างๆ พบว่า ภาพรวมกลุ ่มตัวอย่างเปิดรับ

ข่าวสารในระดับบ่อย (x̅ = 3.86) โดยเปิดรับข่าวสารในหัวข้อ

กิจกรรม Cloud Event ด้วยค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (x̅ = 4.15) รองลงมา 

คือ The Cloud Journey (x̅ = 4.05) Eat The Cloud (x̅ = 3.98) 

อิ่มทริป (x̅ = 3.94) Walk with The Cloud (x̅ = 3.93) อ่านเถิด

หนา (x̅ = 3.88) Earth Appreciation (x̅ = 3.87) Life Lecture 

(x̅ = 3.78) Talk of The Cloud (x̅ = 3.74) ทายาทรุ่นสอง (x̅ = 

3.68) The Cloud School (x̅ = 3.66) และ The Cloud Studio 

(x̅ = 3.62) ทั้งนี้ การเปิดรับข่าวสารในทุกหัวข้ออยู่ในระดับบ่อย 
การเปิดรับช่องทางการสื่อสารของกิจกรรมที่จัดโดยนิตยสาร

ออนไลน์ The Cloud ในช่องทางต่างๆ พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง

เปิดรับข่าวสารในระดับบ่อย (x̅ = 4.04) โดยเปิดรับข่าวสารในระดบั

บ่อยที่สุดผ่านช่องทาง Facebook: The Cloud (x̅ = 4.39) และ

Website: https://readthecloud.co (x̅ = 4.22) ส่วนการเปิดรับ

ข ่ า วสารผ ่ านช ่ องทาง  YouTube:  The Cloud ( x̅ =  4 .18 ) 

Instagram: readthecloud.co (x̅ = 4.07) Twitter: The Cloud 

(x̅ = 3.88) และ Pinterest: The Cloud (x̅ = 3.53) มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับบ่อย จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า สื่อใหม่เข้ามามี
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บทบาทต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันอย่างมาก ผู้ส่งสารและผู้รับสาร
สามารถเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว อิสระ และ
สามารถตอบโต้การสื่อสารได้แบบไม่มีข้อจ ากัดในเวลา (Time) และ
เนื้อที่ (Space) เหมือนกับสื่อดั้งเดิม โดยผู้รับสารสามารถเลือกใช้
ประโยชน์จากสื่อตามที่ตนเองสนใจเป็นหลัก  
ส่วนที ่ 3 ทัศนคติที ่ม ีต ่อการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสาร
ออนไลน์ The Cloud 

ผลการวิจัย พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่มีต่อ

กิจกรรมที่จัดโดยนิตยสารออนไลน์ The Cloud ในเชิงบวก (x̅ = 
4.25) โดยเห็นด้วยมากที ่สุดด้านภาพลักษณ์กิจกรรมที ่จัดโดย

นิตยสารออนไลน์ The Cloud (x̅ = 4.26) รองลงมา คือ ด้าน
องค์ประกอบการด าเนินของกิจกรรมที่จัดโดยนิตยสารออนไลน์ The 

Cloud (x̅ = 4.24) เพื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า  
ทัศนคติด้านภาพลักษณ์กิจกรรมที่จัดโดยนิตยสารออนไลน์ 

The Cloud กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในประเด็น กิจกรรมที่จัด

ขึ ้นมีส่วนช่วยในการสร้างบันดาลใจในการใช้ชีวิต ( x̅ = 4.37) 
รองลงมา คือ ประเด็น กิจกรรมที่จัดขึ้นมีส่วนช่วยพัฒนาความยั่งยืน

ของธุรกิจและผู้ประกอบการ (x̅ = 4.36) ประเด็น ได้รับประโยชน์

แก่การด าเนินชีวิตหลังจากเข้าร่วมกิจกรรม (x̅ = 4.22) ประเด็น 

ท่านสามารถถ่ายทอดความรู้ ความเข้าใจให้กับผู้อื่นได้ (x̅ = 4.19) 

และประเด็น กิจกรรมที่จัดขึ้นมีส่วนช่วยเปลี่ยนแปลงสังคมที่ดี (x̅ = 
4.14) 



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

53 of 72 

ทัศนคติด้านองค์ประกอบการด าเนินของกิจกรรมที่จัดโดย
นิตยสารออนไลน์ The Cloud กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดใน
ประเด็น องค์ประกอบภายในงานมีการวางแผนงานและจัดการอย่าง
เหมาะสม เช่น การก าหนดวาระของกิจกรรม การก าหนดผู้เข้าร่วม
กิจกรรม ล าดับคิววิทยากร และการติดตามการลงทะเบียน ประเด็น 
ทีมงานคอยดูความเรียบร้อยและให้ความช่วยเหลือตลอดการด าเนิน
กิจกรรม และประเด็น บริหารจัดการเวลาในการท ากิจกรรได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ (x̅ = 4.28) ค่าเฉลี่ยเท่ากัน รองลงมา คือ ประเด็น 
ท่านได้รับความประทับใจและมีความสุขต่อการเข้าร่วมกิจกรรมเป็น

อย่างดี (x̅ = 4.27) และประเด็น วันและเวลาในการจัดกิจกรรมมี

ความเหมาะสม (x̅ = 4.09) ทั้งนี้ ในทุกด้านมีระดับทัศนคติเชิงบวก 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ 
The Cloud 

ผลการวิจ ัย พบว่า กลุ ่มต ัวอย่างที่ เข ้าร ่วมกิจกรรมกับ
นิตยสารออนไลน์ The Cloud โดยเฉลี่ย 3.04 หรือ 3 ครั้ง ทั้งนี้ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมกิจกรรม 2 คร้ัง (23.2%) รองลงมา 
เคยเข้าร่วมกิจกรรม 1 และ 3 ครั้ง (เท่ากัน) (21.1%) และกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนน้อยเคยเข้าร่วมกิจกรรม 8 ครั้ง (0.4%) 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมกิจกรรมของนิตยสารสาร
ออนไลน์ The Cloud ในหัวข้อ The Cloud Journey (15.6%) 
รองลงมา หัวข้อ Cloud Event (13.5%) หัวข้ออิ่มทริป (10.5%) 
หัวข้อ The Cloud School (10.4%) หัวข้อ Earth Appreciation 
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(10.2%) หัวข้ออ่านเถิดหนา (9.9% ) หัวข้อทายาทรุ่นสอง (8.9%) 
หัวข้อ Eat The Cloud (7.1%) หัวข้อ Walk with The Cloud 
(6.8%)  หัวข้อ Talk of The Cloud (3.1%) หัวข้อ Life Lecture 
(2.7%) และหัวข้อ The Cloud Studio (1.3%) 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าร่วมกิจกรรมที่จัดโดย The Cloud 
เพื่อเรียนรู้ผลิตภัณฑ์ใหม่ คุณสมบัติและการบริการของแบรนด์ผ่าน
การท ากิจกรรม (16.5%) รองลงมา เพื่อน าพาตัวเองไปเตมิพลังชีวิต
กับกิจกรรมท่ามกลางธรรมชาติ (16.4%) เพื่อท าความรู้จักอาหาร
และวัฒนธรรมในเมืองต่างๆ ทั้งไทยและต่างประเทศ (15.8%) เพื่อ
เรียนรู้ค าแนะน าการท าธุรกิจเพื่อน าไปพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจของ
ตนเอง (15.6%) เพื ่อเรียนรู ้ประวัติศาสตร์ของสถานที ่ที ่ส  าคัญ 
(12.5%) เพื่อช่วยเหลือสังคม ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมจากการเข้า
ร่วมกิจกรรม (12.2%) และเพื่อเพิ่มความรู้และทักษะในการใช้ชีวิต
ให้ดีขึ้น (11.0%) 
ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ 
The Cloud 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมเข้าร่วม
การตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud ในระดับ

ตั้งใจมากที่สุด (x̅ = 4.25) โดยกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจระดับมาก

ที่สุดในประเด็น ตั้งใจแนะน ากิจกรรมแก่ผู้อ่ืน (x̅ = 4.29) รองลงมา 
คือ ความตั้งใจติดตามข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมที่จัดโดยนิตยสาร
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ออนไลน์ The Cloud (x̅ = 4.25) และตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมในคร้ัง

ต่อไป (x̅ = 4.22) 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่
มีต่อการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud  

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า การเปิดรับสื่อไม่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสาร
ออนไลน์ The Cloud อาจเนื ่องมาจากทัศนคติไม ่ได ้ เก ิดจาก
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพียงอย่างเดียว ด้านภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติต่อกิจกรรมที่จัดโดยนิตยสารออนไลน์ ในเชิงบวก (4.25) 
และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวกต่อประเด็น กิจกรรมที่
จัดขึ้นมีส่วนช่วยในการสร้างแรงบันดาลใจในการใช้ชีวิตมากที่สุด 
(4.37) ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่า องค์ประกอบอื่น ๆ อาจเป็นตัวแปรที่มีผล
ท าให้เกิดทัศนคติ ซึ่งไม่สอดคล้องกับทฤษฎีการเปิดรับสื่อที่ พีระ จิร
โสภณ, 2540, น. 636-639 กล่าวว่า กระบวนการเลือกรับสาร 3 
ขั ้นตอน คือ 1. การเลือกเปิดรับหรือการเลือกสนใจ (Selective 
Exposure) คือ แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสาร
จากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง 2. การเลือกรับรู้และตีความ (Selective 
Perception) กล่าวคือ การเปิดรับสารอาจไม่เป็นตามเจตนารมณ์
ของผู้ส่งสาร เนื่องจากผู้รับสารแต่ละคนตีความหมายของสารชิ้น
เดียวกันไม่ตรงกับความหมายของข่าวสาร โดยผู้รับสารจะเลือกรับ
และตีความหมายตาม ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความเข้าใจ 
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ความต้องการ หรือแรงจูงใจในขณะนั้น เป็นต้น และ 3. การเลือก
จดจ า (Selective Retention) คือ แนวโน้มของผู้รับสารที ่เลือก
จดจ าข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ 

ไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับ
ข่าวสารที ่ ทอดด์ ฮันท์ และเบรนท์ ดี รูเบน (Todd Hunt and 
Brent d. Ruben, 1993 : 65 อ้างถึง ปรมะ สตะเวทิน, 2541: 122-
124) กล่าวว่า ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของบุคคล 
แต่ทั ้งนี ้ในองค์ประกอบอื่น ๆ ที่ถูกกล่าวถึง เช่น ความต้องการ 
(Need) หมายถึง บุคคลจะเลือกเปิดรับสารเพื่อตามสนองความ
ต้องการของตนเอง โดยความต้องการจะเป็นตัวก าหนดการแสดง
พฤติกรรมเปิดรับสารตามที ่ตนเองต้องการ เป ้าหมาย (Goal) 
หมายถึง การเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการ
เลือกจดจ า ตามเป้าหมายการด ารงชีวิตของตัวเอง หรือ การใช้
ประโยชน์ (Unity) หมายถึง บุคคลจะสามารถจดจ าข่าวสารที่
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ โดยเนื้อหาที่มีประโยชน์จะสามารถ
ดึงดูดความสนใจและความพยายามในการท าความเข้าใจของ
ข่าวสาร สามารถเป็นองค์ประกอบที่ถูกน ามาพิจารณาในการเลือก
เปิดรับสื่อได้ อ้างอิงจากทัศนคติที่ผู้รับสารมีต่อกิจกรรมของโดย
นิตยสาร The Cloud และ ไม่สอดคล้องกับแนวตคิดเกี ่ยวกับ
อิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับสื่อที่ วิลเบอร์ ชแรมม์ (1973, น. 121-
124) กล่าวว่า ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล ส่งผล
ต่อสติปัญญา ความคิด และทัศนคติ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อการ
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ก าหนดรูปแบบพฤติกรรมการเปิดรับสารแตกต่างกันออกไปตาม
วัตถุประสงค์ เช่น ความพึงพอใจ ความต้องการ และค่านิยม โดย
ทัศนคติและค่านิยมมีผลต่อการเลือกปฏิบัติต่อการเลือกเปิดรับสาร 
การเลือกตีความ และการเลือกจดจ าต่อข่าวสารที่ได้พบเกี่ยวกับการ
เปิดรับข่าวสารนั้น ๆ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติที่มีต่อการตลาดเชิงกจิกรรมของนิตยสารออนไลน์ The 
Cloud  

ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับเนื ้อหาหัวข้อกิจกรรมไม่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสาร
ออนไลน์ The Cloud ส่วนใหญ่มีการเปิดรับเนื้อหาหัวข้อกิจกรรม 
Cloud Event บ่อยที่สุด (4.15) หากพิจารณาความเกี่ยวข้องของ
เนื้อหา พบว่า Cloud Event เกี ่ยวข้องกับกิจกรรมส่งเสริมธุรกิจ
ท้องถิ ่น (Good Business Trip) ก ิจกรรมศึกษาด ูงานธ ุรก ิจใน
รูปแบบของสัมมนาเพื่อสร้างความแข็งแกร่งให้ระบบเศรษฐกิจฐาน
รากในทุกภูมิภาคทั่วประเทศ (Local Economic Forum) รวมถึง
งานสัมมนาต่าง ๆ ที่แบ่งปันความรู้ให้กับผู้ที ่สนใจเกี่ยวกับความ
ยั่งยืน คน สิ่งแวดล้อม และสังคม รวมถึงแรงบันดาลใจให้กับผู้อ่ืน ซึ่ง
เป็นกิจกรรมที ่มีเนื ้อหาสนับสนุนการเสริมสร้างความรู ้เพื ่อการ
เปลี่ยนแปลงอย่างยั่งยืนตั้งแต่ระดับบุคคล ภูมิภาค และประเทศ 
เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจให้ดี มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น ปรับตัว
เข้ากับการเปลี่ยนแปลงของคนและในเวลาเดียวกันก็สามารถรักษา
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สิ่งแวดล้อมได้อีกด้วย โดยกิจกรรม Cloud Event เป็นกิจกรรมที่
นิตยสารออนไลน์ The Cloud ให้ความส าคัญอย่างมาก เนื่องจาก
เป็นกิจกรรมที่สอนหลักวิธีการคิดโดยค านึงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
คน สิ่งแวดล้อม และสังคมเป็นหลัก แม้ประโยชน์ที่ได้รับเปิดรับ
เนื้อหากิจกรรมจะไปในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติที่มีต่อการตลาด
เชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud จากการศึกษาการ
วิจัย พบว่า ด้านภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวกต่อ
ประเด็น กิจกรรมที่จัดขึ้นมีส่วนช่วยในการสร้างแรงบันดาลใจในการ
ใช้ชีวิต (4.37) แต่ผลการศึกษา พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กัน ผู้วิจัยจึง
วิเคราะห์ว่า ในบางกรณีการเลือกเปิดรับสื่อหรือข่าวสารของบุคคล
อาจจะมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอื ่นๆ ที ่นอกเหนือจาก
องค์ประกอบด้านทัศนคติก็เป็นได้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของสื่อ
ใหม่ที่ แคล็ปเปอร์ (อ้างถึงใน ขวัญชีวา ส่างหลวง, 2552 : 25) กล่าว
ว่า บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อที่ตรงกับทัศนคติหรือความสนใจของ
ตนเอง รวมถึงการแสวงหาข้อมูลที่ตนเองอยากรู้หรือสนใจ โดยมัก
เลือกตามความคิดเห็น เพื ่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที ่ม ีอย ู ่และ
หลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจ หรือทัศนคติเดิมที่
มีอยู่แล้ว เพื่อไม่ให้เกิดความไม่สมดุลทางจิตใจ ที่เรียกว่าความไม่
สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 การเปิดรับช่องทางการสื่อสาร
ของกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการตลาดเชงิ
กิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud 

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า การเปิดรับ
ช่องทางการสื่อสารของกิจกรรมไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ
การตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud หาก
พิจารณาความบ่อยครั ้งในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแต่ละ
ช่องทางของนิตยสารออนไลน์ The Cloud พบว่า ช่องทางหลักที่ใช้
ในการสื่อสารเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมผ่าน Facebook (4.39) 
และ Website (4.22) บ่อยที่สุด ซึ่งช่องทางดังกล่าวเป็นสื่อประเภท
สื่อใหม่ มีจุดเด่น คือ ความสะดวกรวดเร็วในการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารของกิจกรรม โดยผู้รับสารสามารถเข้าถึงข้อมูลตามความ
ต้องการของตนเอง ติดตามเรื ่องราวได้ทุกที ่ ทุกเวลาตามความ
สะดวก ซึ ่งในปัจจุบันถือเป็นสื ่อส าคัญในการสื ่อสารและการ
ประชาสัมพันธ์ ผลการศึกษาการวิจัยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติ
ต่อประเด็นภาพลักษณ์กิจกรรมที่จัดโดยนิตยสารออนไลน์ The 
Cloud เชิงบวก (4.26) พบว่า กิจกรรมที่จัดขึ้นมีส่วนช่วยในการ
สร้างบันดาลใจในการใช้ชีวิต ช่วยพัฒนาความยั่งยืนของธุรกิจและ
ผู้ประกอบการ ได้รับประโยชน์แก่การด าเนินชีวิตหลังจากเข้าร่วม
กิจกรรม สามารถถ่ายทอดความรู้ ความเข้าใจให้กับผู้อื่นได้ และ  
กิจกรรมมีส่วนช่วยเปลี่ยนแปลงสังคมที่ดี ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิด
ของ พีระ จีระโสภณ (2546, น. 636-639) กล่าวว่า ผู ้รับสารจะ
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เปิดรับข่าวสารเพื ่อตอบสนองความรู ้ของตนเอง โดยเลือกตาม
ลักษณะของสื่อ เนื่องจากสื่อแต่ละสื่อให้ประโยชน์ที่แตกต่างกัน
ออกไป ยิ่งผู้รับสารเปิดรับข่าวสารมากเท่าไหร่ บุคคลนั้นจะมีทัศนคติ 
ความรู้ ความเข้าใจต่อที ่ข่าวสารนั ้นดีมากขึ ้นเท่านั้น และเมื ่อมี
ทัศนคติที่ดีจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่า 
องค์ประกอบอื่น ๆ อาจเป็นตัวแปรที่มีผลท าให้เกิดทัศนคติ  ซึ่งการ
เปิดรับช่องทางการสื่อสารของกิจกรรม อาจไม่ใช่เป็นช่องทางการ
สื่อสารหลักที่ท าให้ผู้รับสารเกิดทัศนคติที่ดีต่อการตลาดเชิงกิจกรรม
ที่จัดโดยนิตยสารออนไลน์ The Cloud แม้ผู้รับสารจะเข้าถึงข้อมูล
ได้สะดวกตามความต้องการ ตอบสนองต่อความอยากรู ้และ
ประโยชน์ของตนเอง เป็นต้น 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติที่มีต่อการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของ
นิตยสารออนไลน์ The Cloud 

ผลการวิจัย พบว่า ทัศนคติที่มีต่อการตลาดเชิงกิจกรรมไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของ
นิตยสารออนไลน์ The Cloud อย่างมีนัยส าคัญ ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์
ว่า แม้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีทัศนคติเชิงบวก (4.25) ทางด้าน
ภาพลักษณ์กิจกรรม และด้านองค์ประกอบการด าเนินของกิจกรรม 
แต่ยังไม่มีพฤติกรรมที่จะเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรม ทั้งที่กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่สนใจกิจกรรมเพราะ ได้รับประโยชน์จากการเข้า
ร่วมกิจกรรม ความรู ้ และประทับใจต่อการดูแลความเรียบร้อย
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ภายในงาน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรม
ของ อรวรรณ ป ิล ันธน ์ โอวาท (2537) กล ่าวถ ึงแนวค ิดของ 
Zimbardo และ Leippe (1977). กล่าวว่า ทัศนคติอาจจะไม่น าไปสู่
การแสดงออกถึงพฤติกรรมเสมอไป ซึ่งอาจมีปรากฎการณ์ที่เรียกว่า 
ช่องว่างทางความรู ้ ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบัติ ถึงแม้จะมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อสิ่งต่าง ๆ แต่ในขั้นตอนการยอมรับในการปฏิบัติ
ตลอดจนถึงการแสดงพฤติกรรมอาจมีผลลัพธ์ในทิศทางตรงข้ามก็
เป็นได้ นอกจากนี้ ไม่สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์การ
ให้ความรู้ของผู้รับสารของ ทวีศักดิ์ เทพพิทักษ์ (2556) กล่าวว่า เพื่อ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่น าไปสู่พฤติกรรม จะต้องอาศัยการให้
ความรู้แก่ผู้รับสาร ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่าง ความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับทั้งทางตรงและทางอ้อม หากมีทัศนคติ
ที่ดีจะส่งผลต่อเนื่องกับการแสดงออกพฤติกรรมที่ดีด้วยเช่นกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ของกิจกรรมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของ
นิตยสารออนไลน์ The Cloud  

จากการทดสอบความสัมพันธ ์รายด้าน พบว่า ทั ้งด ้าน
ภาพลักษณ์ของกิจกรรมและด้านองค์ประกอบการด าเนินกิจกรรมไม่
พบความสัมพันธ์ ซึ ่งไม่สอดคล้องกับทฤษฎีเกี ่ยวกับทัศนคติกับ
พฤติกรรมที่ เทรียนดิส (1971) กล่าวว่า พฤติกรรมของบุคคลมีต้น
ก าเนิดมาจากทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม นิสัย และผลที่คาด 
ดังนั้น ทัศนคติจึงมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการแสดงออกของ
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บุคคล ในขณะเดียวกัน พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลก็ส่งผล
ต่อทัศนคติของบุคคลด้วยเช่นกัน เนื่องจากทัศนคติเกี่ยวข้องกับสิ่งที่
บุคคลรู้สึกและต้องการที่จะท าบางสิ่งบางอย่าง (ไอเซ็น และฟิชไบน์, 
1977) หากพิจารณาจากผลการวิจัยที่แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่าง
เคยเข้าร่วมกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud โดยเฉลี่ย 3 
ครั้ง ซึ่งนับว่าไม่บ่อยครั้งมากนัก และส่วนใหญ่เข้าร่วมกิจกรรมใน
หัวข้อ The Cloud Journey มากที่สุด ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ให้ความรู้
ทางด้านอาหาร สถานที ่ ท่องเที ่ยว และธุรกิจ ดังนั ้น ผู ้ว ิจัยจึง
วิเคราะห์ว่า การมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ของกิจกรรมนิตยสร
ออนไลน์ The Cloud ไม่ได้หมายความว่าจะเข้าร่วมกิจกรรม ทั้งนี้
อาจมีปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการเข้าร่วม
กิจกรรมได้ เช่น การเข้าใจถึงประโยชน์ของกิจกรรม,  การขาด
แรงจูงใจ, ขาดการถูกกระตุ้นให้ตัดสินใจในทันที, และความสามารถ
ในการเข้าร่วมกิจกรรม เป็นต้น 

สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติที่ด้านองค์ประกอบการด าเนิน
กิจกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิง
กิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud 

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า หากพิจารณาจาก
แนวคิดในเรื่ององค์ประกอบของทัศนคติ อ้างอิงถึง ธีระพร อุวรรณ
โณ (2535, น.2) กล่าวว่า คือ องค์ประกอบด้านปัญญา (The 
Cognitive Component)  องค ์ประกอบด ้านความร ู ้ ส ึก (The 
Affective Component) และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The 
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Behavior Component)  โดยองค ์ประกอบด ้านพฤต ิกรรมนั้น 
หมายถึง แนวโน้มที่จะตอบสนอง (Tendency to Response) ใน
ลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งต่อวัตถุหรือกิจกรรม เช่น ตัดสินใจที่จะซื้อ
หรือไม่ซื้อ หรือการตัดสินใจเข้าร่วมหรือไม่เข้าร่วมกิจกรรม บางครั้ง
ถึงแม้ว่าผู ้รับสารจะมีทัศนคติในทางบวกต่อกิจกรรม แต่ก็ไม่ได้
หมายความว่า ผู้รับสารจะรีบเข้าร่วมกิจกรรมนั้นทันทีหรือเข้าร่วม
บ่อยครั้ง อาจจะยังไม่มีความจ าเป็นทีต่้องเข้าร่วมกิจกรรมในขณะนัน้ 
หรืออาจไม่สามารถเข้าร่วมกิจกรรมบ่อยครั้งได้เพราะมีเวลาไม่
เพียงพอ อาจจะรอเข้าร่วมกิจกรรมพร้อมเพื่อนคนอื่น ๆ เป็นต้น 
ดังนั ้น ผู ้ว ิจัยจึงวิเคราะห์ว่า แม้ว่าผู ้รับสารจะมีทัศนคติที ่ดีต่อ
การตลาดเชิงกิจกรรม แต่อาจตัวแปรแทรกซ้อนอื ่นๆ ที ่ท  าให้
ตัดสินใจไม่เข้าร่วมกิจกรรมในทันทีเช่น ความสะดวกในการเดินทาง, 
วันและเวลาในการจัดกิจกรรม, และค่าใช้จ่ายในการเข้าร่วมกิจกรรม 
เป็นต้น 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิง
กิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud ในอนาคต 

ผลการวิจัย พบว่า ทัศนคติมีต่อการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิง
กิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud ในอนาคต โดยเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวก (r = 0.606) กล่าวคือ ผู้ที่มีทัศนคติที่มีต่อ
การตลาดเชิงกิจกรรมเชิงบวกมาก จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการเข้า
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ร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud ใน
อนาคต ในระดับตั้งใจมาก ส่วนผู้ทีมี ่ทัศนคติที่มีต่อการตลาดเชิง
กิจกรรมเชิงบวกน้อย จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาด
เชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud ในอนาคต ในระดับ
น้อย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมของ 
เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2551) กล่าวว่า การตลาดเชิงกิจกรรม
สามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายได้มีประสบการณ์ร่วมกันกับแบรนด์ 
และสร้างความผูกพันกับแบรนด์ได้ดีมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้มีทัศนคติ 
รวมถึงความรู้สึกที่ดีขึ้นกับแบรนด์มากข้ึนด้วยเช่นกัน ซึ่งทัศนคติเป็น
เพียงความพร้อมที่จะที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือพฤติกรรม ซึ่ง
สามารถเปลี่ยนแปลงได้หลายวิธีจากการเปิดรับสื่อหรือการได้รับ
ความสารจากผู้อื ่น ยิ ่งหากเป็นการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อ
สังคมที่นิตยสารออนไลน์ The Cloud จัดขั้น ที่มุ่งเน้นการพัฒนาให้
เกิดผลกระทบเชิงบวกต่อระดับบุคคลและสังคมโดยรวมแล้ว จะยิ่ง
ท าให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมเกิดการเปิดรับ ยอมรับที่จะปฏิบัติ รวมถึง
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในที่สุด เพื่อให้มีคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี
ขึ้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ว่า การเปลี่ยนแปลงทัศนคติสามารถ
เกิดขึ้นได้ทุกเมื่อ หากนิตยสารออนไลน์ The Cloud สามารถส่งต่อ
คุณค่าของการจัดกิจกรรมที ่จ ัดขึ ้นแก่ผู ้เข้าร่วมกิจกรรมได้รับ
ประโยชน์ให้ได้มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นด้านการเพิ่มทักษะในการใช้
ช ีว ิตในสังคม การพาไปรู ้จ ักโลกภายนอกทั ้งด ้านอาหารและ
วัฒนธรรม หรือกิจกรรมที ่สามารถช่วยเหลือกลุ ่มธ ุรกิจเล ็กๆ 
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ธรรมชาติ และสังคมได้ ที่ล้วนเป็นเหตุผลหลักในการเข้าร่วมกิจกรรม 
จะยิ่งสร้างความรู้สึกที่ดี เพิ่มความตั้งใจในการเข้าร่วมกิจกรรม 
แนะน ากิจกรรมแก่ผู ้อื ่น และความตั ้งใจในการติดตามข่าวสาร
เก่ียวกับกิจกรรมต่อไป 

สมมติฐานที่ 3.1 ภาพลักษณ์ของกิจกรรมมีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของ
นิตยสารออนไลน์ The Cloud 

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ด้านภาพลักษณ์
ของกิจกรรมมีความสัมพันธ์ทางบวก (r = 0.554) และความสัมพันธ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติที่ สุ
รพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ดัชนีชี้วัดความคิด
และความรู้สึกของบุคคลนั้น ที่มีต่อคนรอบข้าง วัตถุ สิ่งแวดล้อม 
และสถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคติเป็นเพียงความพร้ อมที ่จะ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้า อันส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมต่อไป และเป็น
มิติของการประเมิน (Evaluation) เพื่อแสดงออกว่าพอใจหรือไม่
พอใจต ่อประเด ็นน ั ้น ซ ึ ่ งถ ือเป ็นการส ื ่อสารภายในบ ุคคล 
(Interpersonal Communication) กล่าวคือ ทัศนคติ มีรากฐาน
จากความเชื ่อที ่อาจส่งให้เกิดพฤติกรรมโต้ตอบต่อเป้าหมายใน
อนาคตทิศทางใดทิศทางหนึ่ง นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ อเนกกุล 
กรีแสง (อ้างถึงใน สุชาดา วรรธะมานี , 2542, น. 54) ที่กล่าวว่า 
ทัศนคติ คือ ระบบความรู้สึกนึกคิด และแนวโน้มการแสดงออกของ
พฤติกรรมต่อสภาพแวดล้อมต่าง ๆ เช่น ด้านเกี่ยวกับบุคคล สิ่งของ 
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และความคิดเห็น ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ว่า ส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับ
องค์ประกอบด้านภาพลักษณ์ในประเด็น กิจกรรมที่ช่วยสร้างแรง
บันดาลใจในการใช้ชีวิตของกลุ ่ม Gen Y และ Gen Z มากที ่สุด 
เนื่องจากกิจกรรมสามารถให้หลักคิดไปใช้ในชีวิตประจ าวันได้ ดังนั้น
หากต้องการเพิ่มแนวโน้มให้ผู้ที่เคยเข้าร่วมกิจกรรมกลับมาเข้าร่วม
กิจกรรมครั้งถัดไป ควรให้ความสนใจกับรูปแบบของกิจกรรม เพิ่ม
ความถี่ของการจัดกิจกรรมในหัวข้อที่เกี ่ยวข้องกับการใช้ชีวิตให้
เหมาะกับช่วงวัยมากยิ ่งขึ ้น เพื ่อให้ผู ้ที ่ถูกเชิญมาด้วยนั้นเปิดใจ
ยอมรับเกี ่ยวกับกิจกรรม และเพิ ่มโอกาสในการติดตามข่าวสาร 
ตลอดจนเข้าร่วมกิจกรรมในที่สุด 

สมมติฐานที ่ 3.2 องค์ประกอบการด าเนินกิจกรรมมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิง
กิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud 

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ด้านองค์ประกอบ
การด าเนินกิจกรรม มีความสัมพันธ์ทางบวก (r = 0.534) และ
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
ทัศนคติที ่ธ ีระพร อุสรรณโณ กล่าวว่า  เจตคติหรือทัศนคติเป็น
แนวโน้มของการมีพฤติกรรมในการตอบสนองต่อบุคคลหรือสิ่งต่าง ๆ 
ซึ่งมีเป็นผลมาจากการรู้คิด อารมณ์ และพฤติกรรม โดยเจตคติหรือ
ทัศนคติหากเป็นความรู้สึกเชิงบวก (Positive Attitude) ชื ่นชอบ 
ยอมรับ และเห็นด้วย จะยิ่งท าให้บุคคลสนับสนุนต่อสิ่ง ๆ นั้น และ
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิตวันต์ อังศุนาค (2556) ศึกษาเรื่อง 
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“การตลาดเชิงกิจกรรม ความเพลิดเพลินในการซื้อ และทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าในธุรกิจค้าปลีก เขตกรุงเทพมหานคร :
กรณีศ ึกษากล ุ ่มเดอะมอลล์”  ผลการศึกษาพบว่า ท ัศนคติมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าในเชิงบวก จะส่งเสริมรายได้แก่ธุรกิจอย่าง
มั่นคง โดยการเพิ่มประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดเป็นปัจจัย
หนึ่งที่จะช่วยจูงใจให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์และการบริการ อันส่งผลให้
เกิดการตัดสินใจซื ้อซ ้าและท าให้เกิดความภักดีในที ่สุด  ดังนั้น 
ทัศนคติที่มีต่อการตลาดเชิงกิจกรรมย่อมมีความเกี่ยวพันกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ 
The Cloud ในอนาคต ยิ่งผู ้รับสารมีทัศนคติที่ดีต่อกิจกรรมมาก
เท่าไหร่ จะช่วยจูงใจให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมมีแนวโน้มพฤติกรรมในการ
เข้าร่วมกิจกรรมในครั้งถัดไปมากเท่านั้น เพราะมีทัศนคติที่ชื่นชอบ
และเห็นด้วยต่อสิ่งนั้นเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว เช่น ความตั้งใจเข้าร่วม
กิจกรรมในครั้งต่อไป ความตั้งใจแนะน ากิจกรรมแก่ผู้อื่น รวมไปถึง
ความตั้งใจในการติดตามข่าวสาร เป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะ 
 

1. จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติที่มีต่อการตลาด
เชิงกิจกรรมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าร่วมการตลาดเชิง
ก ิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud อย่างม ีน ัยส  าคัญ 
หมายความว่า แม้ผู้รับสารจะได้เปิดรับข่าวสาร และมีทัศนคติเชิง
บวกต่อข่าวสารกิจกรรมนั้น ๆ แต่ไม่ได้หมายความว่า ผู้รับสารจะเข้า
ร่วมกิจกรรมหรือไม่เข้าร่วมกิจกรรมในทันทีหรือจะเข้าร่วมบ่อยคร้ัง
ในอนาคต ดังนั้น นิตยสารออนไลน์ The Cloud ควรลดช่องว่างของ
ความรู้ ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบัติ  เช่น ให้ค าแนะน าตั้งแต่
เริ ่มต้นสมัครเข้าร่วมกิจกรรม ตลอดจนสมัครกิจกรรมเสร็ จสิ้น 
เพื่อให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมรู้สึกมั่นใจและมีความรู้เตรียมพร้อมมาก
พอที่จะเข้าร่วมกิจกรรม หรือ จัดแคมเปญพิเศษก่อนเริ่มกิจกรรม 
เช่น 3 วันสุดท้ายก่อนปิดรับใบสมัครเข้าร่วมกิจกรรม ร่วมลุ้นของ
รางวัลพิเศษจากนิตยสารออนไลน์ The Cloud เพื่อโน้มน้าวให้กับผู้
ที่ลังเลจะเข้าร่วมกิจกรรม ได้ตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมในทันที เป็น
ต้น 

2. จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเข้าร่วม
กิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud โดยเฉลี่ยเพียง 3 ครั้ง 
ซึ่งนับว่าเป็นการเคยเข้าร่วมกิจกรรมที่ไม่มากนัก แต่อย่างไรก็ตาม
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังมีแนวโน้มพฤติกรรมเข้าร่วมการตลาดเชิง
กิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud ในระดับตั้งใจมากที่สุด 
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ดังนั้นทางนิตยสารออนไลน์ The Cloud ควรเพิ่มความถี่ในการจัด
กิจกรรมในหัวข้อที่กลุ่มตัวอย่างสนใจให้มากยิ่งขึ้น เช่น หัวข้อ The 
Cloud Journey หรือหัวข้อ Cloud Event เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาส
ในการเข้าร่วมกิจกรรมให้มากยิ ่งขึ ้น และคอยพัฒนาและค้นหา
กิจกรรมใหม่ ๆ เพิ่มในหัวข้อกิจกรรมที่มีผู้เข้าร่วมกิจกรรมน้อย เช่น 
The Cloud Studio, Life Lecture, และ Talk of The Cloud เป็น
ต้น 

3. จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติที ่ม ีต่อ
การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้า
ร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของนิตยสารออนไลน์ The Cloud ใน
อนาคต ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง แสดงให้เห็นว่าตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมากพอสมควร ต่อประเด็น 
กิจกรรมช่วยเปลี่ยนแปลงสังคมให้ดีขึ้น สามารถสร้างแรงบันดาลใจ
ในการใช้ชีวิต ช่วยพัฒนาความยั่งยืนของผู้ประกอบการธุรกิจ รวมถึง 
ได้น าความรู้ที ่เป็นประโยชน์ไปปรับใช้ในชีวิตประจ าวัน ดังนั้น 
นิตยสารออนไลน์ The Cloud ควรคอยส ารวจเทรนด์พฤติกรรมการ
ใช้ชีวิตของผู้รับสารในหลากหลายมิติ และความรู้ใหม่ ๆ เพราะยิ่ง
กลุ่มผู้รับสารมีทัศนคติเชิงบวกต่อกิจกรรมมากเท่าไหร่ แนวโน้มใน
การเข้าร่วมกิจกรรมในอนาคตจะเพิ่มสูงขึ้น 
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การประกอบสร้างความหมายความงาม  
กรณีศึกษาโฆษณาออนไลน์ของมิสทิน1 

 
จริยาวรรณ ระดาฤทธิ2์ 

เกศราพร ทองพุ่มพฤกษา3 
 

บทคัดย่อ 
 

การศึกษาครั ้งนี้ เป ็นการวิจ ัยเช ิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการประกอบสร้างความหมาย
เกี่ยวกับความงาม และเปรียบเทียบการประกอบสร้างความหมาย
ของความงามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิสทิน เพื่อต้องการเห็น
ความเปลี่ยนแปลงของการสื่อสารเกี่ยวกับความงามในโฆษณาของ
แบรนด์มิสทินในแต่ละยุค โดยเป็นการศึกษาโฆษณาทางออนไลน์ใน
ช่องทาง YouTube ตั ้งแต่วันที ่ 13 พฤษภาคม 2558 ถึงวันที ่ 1 
มีนาคม 2566 จ านวนทั้งหมด 9 ชิ้นงาน โดยเน้นศึกษาตามแนวทาง
และทฤษฎีการประกอบสร้างความหมายความงาม แนวคิดและมายา

 
1 วันที่รับบทความ  21 พฤษภาคม 2567 / วันที่แก้ไขบทความ 11 มิถุนายน 2567 
2 นักศึกษาระดับปริญญาโท  คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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คติเกี ่ยวกับความงามและแนวคิดเกี่ยวกับโฆษณา ซึ่งผู ้วิจัยสนใจ
วิเคราะห์การประกอบสร้างความหมายความงามด้วยการวิเคราะห์
ต ัวบท (Textual Analysis) และบันท ึกข ้อม ูลลงในตารางรหัส 
(Coding Sheet) ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 2 ส่วน ได้แก่ 1) การ
ประกอบสร้างความหมายเกี่ยวกับความงามที่ปรากฏในงานโฆษณา
ของมิสทินผ่าน 4 ประเด็น ได้แก่ แก่นเรื ่อง โครงเรื ่อง ฉาก และ
คุณลักษณะทางกายภาพของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก 2) การ
ว ิเคราะห์การพิจารณาเปร ียบเท ียบการประกอบสร้างความ
หมายความงามผ่าน 3 มิติ ได้แก่ มิติด้านความงาม มิติด้านสังคม 
และมิติด้านความเป็นแบรนด์เครื่องส าอางมิสทิน  โดยจะเห็นได้ว่า
โฆษณาของมิสทินแบ่งได้เป็น 2 ยุค ได้แก่ ยุคปี พ.ศ. 2558 – 2563 
ที่โฆษณาของมิสทินส่วนใหญ่มีการน าเสนอความงามเป็นตามแบบ
มาตรฐาน และยุคหลังปี พ.ศ. 2564 โฆษณาของมิสทินเริ ่มมีการ
น าเสนอความงามที่ท้าทายต่อมายาคติหลักหรือการน าเสนอความ
งามที่ไม่ได้เป็นไปตามอุดมคติความงามในสังคม 
 
ค าส าคัญ:  การประกอบสร้างความหมาย, ความงาม, มายาคติความ

งาม, โฆษณาออนไลน์ 
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MEANING OF BEAUTY: A CASE STUDY OF 
MISTINE ONLINE ADVERTISING 

 
Jariyawan Radarit4 

Ketsaraporn Thongphumprueaksa5 
 

ABSTRACT 
 

The objectives of this qualitative research are to 
study the interpretation of beauty, compare the definition 
of beauty, and understand changes in beauty 
communication that appear in Mistine's advertisements in 
each era. This research studies the online advertisements 
aired on the YouTube channel between May 13th, 2015 
to March 1st, 2023 comprising a total of 9 pieces. The 
emphasis of the study revolves around analyzing these 
advertisements in line with established guidelines and 
theories to elucidate the concept and myth of beauty in 

 
4 Master’s Students, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
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advertisements. The researcher aims to explore the 
interpretation of beauty by conducting a textual analysis 
and documenting the findings in a coding sheet. The 
findings reveal two sections: 1)A meaning of beauty in 
Mistine's advertisements, focusing on four aspects—
theme, storyline, scene, and the physical attributes of the 
presenters or main actors. 2) Comparative analysis of 
beauty meaning construction across three dimensions: 
beauty, social, and cosmetic brand (Mistine). Results were 
that the Mistine advertisements exhibit a dual-phase 
categorization: the period from 2015 - 2020 predominantly 
portrays beauty as a standard, since after 2021 onwards 
Mistine's advertisements communicated beauty that either 
challenges prevalent myths or presents unconventional 
ideals that deviate from societal beauty norms. 

 
Keywords:  Constructing meanings, Beauty, Beauty myth, 
Online advertising 
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ที่มาและความส าคัญ 
 

ปัจจุบันสื่อมีบทบาทส าคัญอย่างมากในสังคม โดยกาญจนา 
แก้วเทพ (2544) นิยามว่า “สื่อมวลชน” หรือที่เรียกสั้น ๆ ว่า “สื่อ” 
มีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ พฤติกรรม และวิถีชีวิตของคนทุกเพศ
ทุกวัยในสังคม จนท าให้สื่อมวลชนกลายมาเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้รับ
สารในหลาย ๆ ด้าน  ทั ้งนี้สหภาพ พ่อค้าทอง (2563) กล่าวว่า
ปัจจุบันสื่อมีการสร้างมายาคติที่เกี่ยวกับเร่ืองความสวยว่าผู้หญิงสวย
คือผู้หญิงที่สวยตามมาตรฐานที่สื่อเป็นผู้ก าหนดเท่านั้น เช่น หลาย ๆ 
สังคมมองว่าผู้หญิงผอม ขาว หน้าเรียว จมูกโด่ง มีค่าเท่ากับความ
สวย หากต่างไปจากนี้คือไม่สวย นอกจากนี้วิรติ ทะพิงค์แก (2556) 
กล่าวว่า หากพิจารณาโฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามจะพบว่ามีการ
ใช้สัญญะทั้งประเภทวัจนภาษาและอวัจนภาษาในการสร้างความ
หมายความงาม คุณค่าของผู้หญิงขึ้นอยู่กับความงามเป็นคุณสมบัติ
ของผู้หญิง ความงามเป็นสิ่งที่จัดการได้ด้วยผลิตภัณฑ์ความงาม 

ทั้งนี้ในการสื่อสารของผลิตภัณฑ์ความงามต่างก็มักจะใช้
มาตรฐานความงามที่สังคมเป็นคนก าหนดขึ้นในช่วงเวลานั้นเช่นกัน 
ทว่าไม่ใช่ทุกแบรนด์ที่จะมุ่งเน้นไปที่เรื่องมาตรฐานความงามที่เน้น
ความสวยงามแห่งเรือนร่างเท่านั้น เนื่องจากมีแบรนด์ผลิตภัณฑ์เพื่อ
ความงามระดับโลกที่เป็นพลังส าคัญในการขับเคลื่อนและท าลาย
มาตรฐานความงามในอดีต เช่น แบรนด์เครื่องส าอาง Charlotte 
Tilbury ที ่ก ่อตั ้งขึ ้นเมื ่อปี พ.ศ 2556 ได้ออกผลิตภัณฑ์รองพื้น 
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Airbrush Flawless ที่มีครบทุกเฉดสีและทุกโทนผิว สามารถตอบ
โจทย์การแต่งหน้าของผู้หญิงได้อย่างไร้ที ่ติ นอกจากนี้ ในปี พ.ศ. 
2563 แบรนด์เครื่องส าอาง Rare Beauty ที่เริ่มจากผลิตภัณฑ์รอง
พื้นที่มีให้เลือกมากถึง 32 เฉดสี และช่วยส่งเสริมความสุขด้านจิตใจ
ในทุกช่วงอายุ อัตลักษณ์ทางเพศ รสนิยมทางเพศ เชื้อชาติ ภูมิหลัง
ทางวัฒนธรรม สมรรถภาพทางกายและใจ และแบรนด์เคร่ืองส าอาง
ที ่ก ่อตั ้งโดยนักร้องสาว Rihanna ร่วมกับบริษัท LVMH Group 
อย่างแบรนด์ Fenty Beauty ก็เน้นในเร่ืองของการเข้าถึงสาว ๆ ทุก
เชื้อชาติ และทุกสีผิว อย่างเช่นโทนสีของผลิตภัณฑ์รองพื้นที่มีให้
เลือกกว่า 40 เฉดสี ตั้งแต่เข้มสุดจนถึงสว่างสุด สามารถใช้ได้กับทุกสี
ผิว 

การท าการตลาดแบรนด์ที่เกี่ยวกับความสวยความงามของ
ไทยในงานวิจัยนี้จะกล่าวถึงแบรนด์เคร่ืองส าอาง “มิสทิน” ก่อตั้งขึ้น
เมื่อปี พ.ศ. 2531 โดย ดร.อมรเทพ ดีโรจนวงศ์ ที่มีเจตนารมณ์ใน
การก่อตั้งเพื่อสร้างสรรค์ชีวิตที่ดีขึ้นให้กับคนไทยทั่วประเทศผ่าน
ธุรกิจระบบขายตรงของคนไทย ซึ่งเป็นแบรนด์ใหม่ในตลาดยุคนั้นที่
เน้นการสร้าง Awareness เป็นหลัก  ด้วยการสร้างภาพลักษณ์แบ
รนด์ด้วยค่านิยมสวยเพอร์เฟ็กต์ Beauty Standard ที่ทุกคนต้อง
สวยแบบในทีวี เช่น ต้องขาว คิ้วเข้ม ตาโต ขนตาหนา ถึงจะเรียกว่า
สวย ท าให้ทุกคนรู้จักและจดจ าภาพลักษณ์ของแบรนด์มิสทินผ่าน
ความสวยของดาราชั้นน าของประเทศ 
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ปัจจุบัน มิสทินท าการตลาดโดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Z ทั้งนี้ มิสทินได้ทุ่มเทเวลากว่า 2 ปี เพื่อท า
ความเข้าใจคนกลุ ่มน ี ้ให้ล ึกซึ ้งมากขึ ้น กระทั ่งค ้นพบว่ากลุ่ม 
Generation Z มีนิยามความสวยที่แตกต่างไปจากในอดีต โดยมอง
ว่าความสวยของแต่ละคนแตกต่างกัน และไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน 
ประกอบกับกระแสความแรงของ #RealSizeBeauty ที่กลายเป็น
ประเด ็นทางสังคม (Social Issue) จนแม้แต ่เวทีนางงามที ่ให้
ความส าคัญเรื่องความงามอย่างที่ต้องเพอร์เฟ็กต์ หุ่นเป๊ะ หน้าต้อง
สวยปัง ก็เป็นบทพิสูจน์ให้สังคมได้เห็นแล้วว่านิยามความงามได้เริ่ม
เปลี่ยนไปแล้ว จากมุมมองดังกล่าวนี้เองมิสทินจึงได้นิยามความเชื่อ
ในเรื ่องความสวยออกมาเป็นคอนเซ็ปต์ใหม่ของแบรนด์ว่า I’M 
PERFECTLY ME ซึ่งมีเอกลักษณ์ในแบบของตัวเองและมีความมั่นใจ
ที่จะถ่ายทอดความงามเหล่านั้นออกมาให้ชัดเจนยิ่งขึ้น (จับตาการ
ปรับภาพลักษณ์ระดับ  โกลบอลของ Mistine กับนิยามความสวย
ใหม่ I’M PERFECTLY ME หวังจับตลาด Gen Z ผ่านแคมเปญแรก 
“ฉัน มั่น หน้า”, 2564)  

ในช่วงเดือนตุลาคม ปี พ.ศ. 2564 มิสทินเริ่มประเดิมแคมเปญ
แรกที่จะใช้ในการสื่อสาร ได้แก่ แคมเปญ “ฉัน มั่น หน้า” ซึ่งหยิบ
เอามาจากวลีฮิตของวัยรุ่น “มั่นหน้า” ที่มีความหมายในเชิงลบแนว
ประชดประชัน แต่มิสทินเลือกที่จะปรับความหมายที่ลบสู่แนวคิด
บวกแทน ให้เป็นการปลุกพลังสร้างก าลังใจ และให้เชื่อมั่นในตัวเอง 
รักและภูมิใจในใบหน้าของตนเอง เพราะความสวยนั้นเราเป็นคน
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ตัดสิน ไม่ใช่สังคม อยากให้ทุกคนได้ลองมองตัวเองในกระจกแล้วพูด
กับตัวเองดูว่า “ฉันมั่นหน้า” 

 
ภาพที่ 1  
ภาพโฆษณาชุด “ฉันมั่นหน้า” จากช่องทาง YouTube ของมิสทิน 

นอกจากนี้ในช่วงเดือนพฤษภาคม ปี พ.ศ. 2565 มิสทินได้
น าเสนอแคมเปญ “ฉายแสงทุกการเติบโต” เล่าเรื ่องผ่านกลุ่ม
นักเรียนวัยรุ่นในช่วงเวลาที่พวกเขาจะได้มีการลองผิดลองถูก เป็น
ช่วงเวลาให้พวกเขาได้รู้ว่าอะไรคือสิ่งที่ท าให้พวกเขามีความมั่นใจ 
และการที่เด็กนักเรียนแต่งหน้าไปโรงเรียนไม่ได้หมายความว่าแก่
แดด แต่สื่อถึงการเติบโตมาอย่างงดงามด้วยประเด็นระหว่างผู้ใหญ่
กับเด็กผ่านเรื่องการแต่งหน้าที่เป็นความสวยเพื่อตัวเราเอง และการ
ก้าวข้ามเร่ืองผู้หญิงสวยเพื่อผู้ชาย  
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ภาพที่ 2  
ภาพโฆษณาชุด “ฉายแสงทุกการเติบโต” จากช่องทาง YouTube  
ของมิสทิน 

 
ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ปี พ.ศ. 2566 มิสทินได้ออกโฆษณา

ออนไลน์ตัวใหม่ล่าสุดในแคมเปญ “Say No to Beauty standard” 
ที่พูดในเรื่องของการที่สังคมมักตัดสินว่าแบบนี้คือหรือไม่สวย แต่
ความสวยที่แท้จริงต้องไม่มีค าว่า Standard เพราะทุกคนสวยใน
แบบที่ตัวเองมั่นใจ และสามารถเพิ่มความมั่นใจได้ด้วยมิสทิน ซึ่งอย่า
ให้ Beauty Standard มาตัดสินเรา  
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ภาพที่ 3  
ภาพโฆษณาชุด “Say No to Beauty standard” จากช่องทาง 

YouTube ของมิสทิน 
 

จากปรากฏการณ์โฆษณาของมิสทิน การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่ง
ศึกษาการประกอบสร้างความหมายเกี่ยวกับความงามที่ปรากฏใน
งานโฆษณาของมิสทินว่าเป็นอย่างไร และศึกษาพัฒนาการของการ
ประกอบสร้างความหมายของความงามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิ
สทิน เพื่อต้องการเห็นความเปลี่ยนแปลงของการสื่อสารเกี่ยวกับ
ความงามในโฆษณาของแบรนด์มิสทินว่าในแต่ละยุคมีความเหมือน
หรือแตกต่างกันอย่างไร ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้จะเน้นประโยชน์ต่อ
การพัฒนาการวางแผนการสื่อสารแบรนด์เคร่ืองส าอางในอนาคต ให้
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเข้าใจ
และมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาการประกอบสร้างความหมายเกี่ยวกับความ
งามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิสทิน 

2. เพ ื ่อศ ึกษาเปร ียบเท ียบการประกอบสร ้างความ
หมายความงามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิสทิน 
 

กรอบแนวคิด 
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แนวคิดเกี่ยวกับความงาม 
ด้าน Lakoff (1984, p.29) กล่าวว่า “ความงาม” คือแฟชั่นที่

จะตอบสนองความต้องการเฉพาะของผู ้คนในเวลาและสถานที่
เฉพาะ ความงามถูกก าหนดโดยผู ้ท ี ่ม ีอ  านาจ และเมื ่อม ีการ
เปลี่ยนแปลงการครอบครองของอ านาจ ความงามก็จะแปรเปลี่ยนไป 
เนื่องจากสิ่งที่สวยงามในทุกเวลาและสถานที่นั้นถูกก าหนดโดยความ
หลากหลายของแฟชั่น ซึ่งเป็นสิ่งที่คาดเดาไม่ได้และไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
ความงามที่เป็นสากลประเภทใดประเภทหนึ่ง ขณะที่ วิรุณ ตั้งเจริญ 
(2546, น. 45) กล่าวว่า “ความงาม” เป็นค าที่ไม่ต่างไปจากค าอ่ืน ๆ 
ที่สามารถนิยามความหมายได้อย่างแตกต่างและหลากหลาย แต่
ต ่อมาทฤษฎีความงามได้เปลี ่ยนชื ่อเร ียกเป็นสุนทรียศาสตร์ 
(Aesthetics) โดยในคริสต์ศตวรรษที่ 18 บางทฤษฎีเชื่อว่าความงาม
เป็นวัตถุวิสัย (Objectivism) ซึ่งอธิบายว่าความงามอยู่ที่ตัววัตถุที่แม้
เราไม่สนใจไม่ชื ่นชม แต่ความงามของสิ่งนั ้นก็ยังมีอยู่ ขณะที่นัก
สุนทรียศาสตร์บางกลุ่มเชื่อในทางตรงข้ามว่าความงามเป็นจิตวิสัย 
(Subjectivism) โดยเชื่อว่าความงามอยู่ที่จิตใจของเราเป็นผู้ก าหนด 
นอกจากนี้ยังมีกลุ่มทฤษฎีที่ประนีประนอมระหว่างสองแนวคิดดัง
กล่าวคือสัมพัทธนิยม (Relativism) ที่เชื ่อว่าความงามเกิดขึ ้นใน
ความสัมพันธ์ระหว่างความงามของวัตถุและความงามที่เกิดจาก
จิตใจของเรา  

เทพชู ทับทอง (2546, น.18-21) ได้กล่าวว่ามีสุภาษิตไทย
โบราณอยู่บทหนึ่งว่า “ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” ด้วยเหตุ
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นี้คนไทยแต่ก่อนทั้งหญิงและชายจึงแต่งตัวมาตั้งแต่เด็ก ด้วยเครื่อง
ประทิ่นหรือเครื่องส าอางของสตรีไทยในอดีตที่ใช้ประทินโฉมหรือว่า
ใช้แต่งเพื่อความสวยงามของสตรีตั้งแต่สมัยอยุธยาที่มักใช้เพื่อความ
หอมตามร่างกาย เช่น ประหรือลูบ มีแป้ง ดินสอพอง ขมิ้น กระแจะ 
สีผึ้ง น ้าอบไทย น ้าอบฝรั่ง ฯลฯ ทั้งนี้ Hutton (1994, p. 2) กล่าววา่ 
ประเด็นความงามของผู้หญิงที่สามารถมองเห็นได้มีอยู่ 7 แห่งที่
ส าคัญ ซึ่งผู้วิจัยจึงน ามาปรับใช้เพื่อสรุปเกณฑ์การพิจารณาความงาม 
ซึ่งประกอบด้วยความงามตามธรรมชาติและความงามด้วยการเสริม
แต่ง โดยสามารถพิจารณาความงามได้ 7 องค์ประกอบดังต่อไปนี้   

1. ผิวพรรณทั้งใบหน้าและร่างกาย โดยพิจารณาจากสีผวิซึ่ง
ส่วนใหญ่จะนิยมผิวขาวตั้งแต่อดีต และผิวของร่างกายที่
งามไร้ต าหนิ เช่น ไฝและฝ้า  

2. ทรงผม โดยพิจารณาจากการมีเส้นผมที่สะอาด มีความ
ลื่นและเงางาม  

3. เล็บ โดยพิจารณาจากการไว้เล็บ ซึ่งในอดีตการไว้เล็บคือ
สตรีชั้นสูงและมีฐานะดี จึงนิยมไว้เล็บเป็นส่วนใหญ่ และ
ยังรวมไปถึงการใช้สีทาเล็บด้วยสีต่าง ๆ  

4. ฟันและปาก โดยจะพิจารณาจากการมีฟันที่สวยงามมีสี
ขาว เรียงเงาแวววาวเป็นระเบียบ ไม่ห่าง รวมไปถึงการ
พิจารณาลักษณะของปากที่ต้องปิดสนิทมิดชิดด้วย 

5. รูปร่าง โดยจะพิจารณาจากหุ่นที่มีความผอม ด้วยค่านิยม
ความสวยจากสังคมตะวันตกที่ได้ผูกโยงความสวยเอาไว้
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กับความผอมบาง ซึ ่งท าให้ดูมีเสน่ห์ดึงดูดใจมากกว่า
รูปร่างอ้วน 

6. การแต ่ งหน ้ า เป ็นการเสร ิม เต ิมแต ่ ง ใบหน ้าด ้วย
เครื่องส าอาง เช่น การแต่งหน้าให้มีความขาว การทาขอบ
ตา การทาหรือเขียนคิ้ว เป็นต้น เพื่อเสริมให้ใบหน้ามี
ความสวยงามตามต้องการ 

7. การแต่งกาย ซึ่งจะต้องแต่งให้เหมาะสมกับรูปร่างและ
ผิวพรรณ ด้วยการเลือกลักษณะของชุดและสีของชุด  

แนวคิดและมายาคติเกี่ยวกับความงาม 
กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน (2560, น.427) 

กล่าวว่านักมานุษยวิทยาดั้งเดิมนั ้นจะเรียกมายาคติ (Myth) ว่า 
“ปรัมปราคติ” ซึ ่งหมายถึงเรื ่องเล่าหรือต านานที่มีมาตั้งแต่สมัย
โบราณ แต่ในมุมมองของโรล็องค์ บาร์ตส ์ (Roland Barthes) 
(1972, p.12 อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 
2560, น.247) ได้ให้ความหมายในระยะแรกว่าเป็นภาพลวงตา 
ขณะที่ต่อมา Barthes ได้ให้ความหมายว่ามายาคติเป็นสิ่งที่พูดหรือ
กระท าซ ้า ๆ ในสังคม ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งที่น่ายินดี เพราะไม่อย่างนั้น
คงไม่มีการพูดหรือกระท าซ ้า ๆ ในเร่ืองนั้นขึ้นในสังคม เช่น มายาคติ
เก่ียวกับ “ผู้หญิง” ที่ถูกมองว่าเป็นเพศที่อ่อนแอและเข้าใจยาก เน้น
แต่อารมณ์ ส่วนมายาคติเกี ่ยวกับ “ผู้ชาย” ถูกมองว่าเป็นเพศที่
เข้มแข็ง และมีเหตุผล ซึ่งเบื้องหลังของกรอบวิธีคิดที่กล่าวไปจะถูก
ผลิตออกมาจากอุดมการณ์ที่เชื ่อว่าเพศชายมีอ านาจมากกว่าเพศ
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หญิง ความหมายแบบมายาคตินี้อาจสรุปได้ง่าย ๆ ว่าการที่สังคม
เลือกเฉพาะความหมายโดยนัยบางชุดของ “ผู้หญิง” และ “ผู้ชาย” 
ออกมา เพื่อบอกว่านั่นคือชุดความหมายหลัก และ Barthes ได้ตั้ง
ข้อสังเกตเพิ่มเติมไว้ว่าที่ใดมีมายาคติ ที่นั่นก็จะมีมายาคติต่อต้าน 
(counter-myth) อยู่ด้วย ซึ่งความหมายแบบมายาคตินี้อาจสรุปได้
ว่า ในค าว่า “ผู้หญิง” และ “ผู้ชาย” จะถูกสร้างความหมายโดยนัย
เอาไว ้มากมาย แต่มายาคติค ือการที ่ส ังคมหยิบยกเฉพาะชุด
ความหมายโดยนัยบางชุดของ “ผู้หญิง” และ “ผู้ชาย” ออกมาเพื่อ
บอกว่านี่เป็นชุดความหมายหลักและมีความชอบธรรมเท่านั้น 

ด้าน Davis (1995, p.41) กล่าวว่าผู ้หญิงถูกควบคุมและ
ตัดสินความงามผ่านวาทกรรมความงามมาตลอดตั ้งแต่อดีตถึง
ปัจจุบัน โดยชี้ให้เห็นว่าแม้ว่าอุดมคติความงามจะเปลี่ยนแปลงไปใน
แต่ละยุคสมัย แต่สิ่งที่คงอยู่เสมอคือความงามของผู้หญิงจะถูกยก
ย่องว่าเป็นสิ่งจ าเป็นและเป็นสิ่งที่คุ้มค่าแก่การทุ่มเทเวลาและเงิน
ทอง แม้กระทั่งความเจ็บปวดหรือชีวิตเพื่อให้ได้มาซึ่งความงาม เช่น 
การมัดเท้าของผู้หญิงจีน หญิงสาวตะวันตกนิยมสวมใส่เครื่องรัดเอว
หรือที่เรียกว่าคอร์เซตในยุคหนึ่ง หรือแม้แต่การศัลยกรรมของผู้หญิง
ในปัจจุบัน จึงกล่าวได้ว ่าร่างกายของผู ้หญิงนั ้นเป็นเหมือนจุด
ศูนย์กลางที่ถูกให้ความหมายในเรื ่องของวาทกรรมความงามผ่าน
หลายมุมมอง ร่างกายของผู้หญิงถูกวางให้เป็นจินตภาพที่สามารถจะ
ประกอบสร้างขึ้นมาได้โดยผ่านเครื่องมือหลายอย่าง เช่น สื่อโฆษณา 
ภายใต้เคร่ืองมือนี้ล้วนเป็นการประกอบสร้างวาทกรรมความงามของ
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ผู้หญิง เพื่อให้ผู้หญิงรู้สึกว่าเรื่องของความงามเป็นเรื่องปกติทั่วไป
และรู้สึกยินยอมพร้อมใจที่จะปฏิบัติตามโดยไม่มีการต่อต้าน  
แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา  

William Leiss et al (1990) ได ้ช ี ้ ให ้ เห ็นว ่าโฆษณาเป็น
ผลผลิตทางวัฒนธรรมที่ผลิตมาพร้อมกับการเติบโตของระบบทุน
นิยม ซึ่งเป็นทั้งภาพที่สะท้อนและยังเป็นการสร้างสรรค์ความคิดและ
ความเชื่อของผู้คนในแต่ละยุคสมัยที่ชิ้นงานโฆษณาเหล่านั้นได้ท า
การผลิตออกมา รวมถึง สมสุข หินวิมาน (2554, น.196-197) ระบุ
ว่า ขณะที่โฆษณาก าลังขายสินค้าและบริการให้กับเราอยู่นั้น โฆษณา
ได้ขายวิถีชีวิตและวัฒนธรรมให้กับผู้คนในสังคมบริโภคกันได้อย่างไร 
กรณีนี ้ Peter Corrigan (1997) ได้ว ิเคราะห์ให้เห็นถึงกลวิธ ี 7 
ประการที่โฆษณาใช้เพื่อสร้างอ านาจในการก าหนดส านึกของปัจเจก
บุคคลและสังคมบริโภคร่วมสมัย ดังนี้ 

1. โฆษณาจะท าหน้าที ่ผลิตผู ้บริโภคที ่ซ ื ่อสัตย์วางใจได้ 
( reliable consumers) หร ือท ี ่น ักการตลาดเร ียกว่า 
“ผู้บริโภคที่จงรักภักดี” 

2. โฆษณามักท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองไม่เพียงพอในชีวิต 
(inadequacy) และมีการให้ค ามั่นสัญญาว่าการบริโภค
สินค้านั้น ๆ จะช่วยเยียวยา “ส่วนที่ขาดหาย” (lack) ใน
ชีวิตของพวกเขาได้ 

3. โฆษณาไม่ได้มองผู้บริโภคแบบเป็นปัจเจกบุคคล หากแต่
ท  า ให ้ พวก เขา เป ็ นผลผล ิ ตทา งส ั ง คมชน ิดหนึ่ ง 



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

90 of 123 

เพราะฉะนั้นชีวิตทางสังคมของผู้บริโภคยุคนี้จึงเป็นสิ่งที่
โฆษณาได้วาดภาพหรือออกแบบไว้ 

4. โฆษณาได้เปลี่ยนแปลงสังคมแบบ “ชนชั้น” ให้เป็นสังคม
แบบ “มวลชน” คือการท าให้ผู้บริโภคต่างคิดว่าตนเองมี
ส ิทธ ิ ์ในการเสพหรือบริโภคสินค้าและวัฒนธรรมได้
เช่นเดียวกับคนอ่ืน ๆ 

5. โฆษณาจะเปลี่ยน “ตัวตน” (self)  ให้กลายเป็น “ตัวตน
ที ่ม ีส ินค้าเป็นตัวกลาง” (commodity self) หรือเป็น
ตัวตนของผู้บริโภคที่ยึดการเสพวัตถุต่าง ๆ เป็นชีวิตจิตใจ 

6. โฆษณาจะท าหน้าที่เชื่อมวัตถุสินค้ากับบุคคลต่าง ๆ เช่น 
การให้ค าแนะน าแม่บ้านให้รู้จักกับผลิตภัณฑ์ที่อ านวย
ความสะดวกในครัวเรือน 

7. โฆษณาจะปรับเปลี่ยนขบวนการเคลื่อนไหวต่าง ๆ ทาง
สังคม (social movements)  ให้กลายเป็นส่วนหนึ่งใน
การรณรงค์ขายสินค้าและบริการ  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประกอบสร้างความหมาย  
กาญจนา แก้วเทพ (2539) กล่าวว่า เนื้อหาจากสื่อน ามาซึ่ง

การประกอบสร้าง (construct) โลกแห่งความจริงทางสังคม (social 
world) ของผู้คน โดยสามารถหล่อหลอมให้คนซึมซับความคิดต่าง ๆ 
ได้ รวมทั้งท าให้การรับรู้หรือท าให้การให้ความหมายในเรื่องต่าง ๆ 
เปลี่ยนไปได้ด้วย เพราะสื่อจะท าหน้าที่บอกว่าอะไรเป็นอะไร อะไร
ควรเป็นอะไร และอะไรเกี่ยวข้องกับอะไร ขณะที่ กาญจนา แก้วเทพ 
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ปาริชาต สถาปิตานนท์ สโรบล และกิตติ กันภัย (2543, น. 33-38) 
ได้จัดประเภทของความหมายออกเป็น 2 ชุด ได้แก่ ความหมายโดย
อรรถและความหมายโดยนัย รวมถึง Metaphor และ Metonymy 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความหมายโดยอรรถและความหมายโดยนัย 
คว ามหมาย โ ดยอร ร ถ  ( Denotative meaning)  ห รื อ 

"ความหมายตรง" หมายถึง ความหมายที่ถูกประกอบสร้างขึ้นมา
อย่างภววิสัย (Objective) เป็นความหมายที่เข้าใจกันตามตัวอักษร
และมักเป็นที ่ยอมรับกันโดยทั ่วไป ดังความหมายที ่ระบุอยู ่ใน
พจนานุกรม โดยทั่วไปความหมายโดยอรรถนี้เป็นความหมายชั้นแรก
ที่อาจถือได้ว่าเป็นสามัญโดยทั่วไปที่มองเห็นได้อย่างชัดเจน  สรุปได้
ว่าความหมายโดยอรรถจะหมายถึงการใช้ภาษาหรือสัญญะ ซึ่งให้
หมายความถึงสิ่งที่พูดหรือเขียนแบบตรง ๆ  ส่วนความหมายโดยนัย 
(Connotative meaning) หรือ "ความหมายแฝง" ซึ่งให้ความหมาย
ตรงกันข้ามกับความหมายโดยอรรถ เป็นความหมายที่ถูกประกอบ
สร้างขึ้นมาอย่างเป็นอัตวิสัย (Subjective) ไม่ว่าจะเป็นอัตวิสัยใน
ระดับบุคคล เช่น ประสบการณ์ส่วนตัวหรืออารมณ์ความรู้สึกของคน
แต่ละคนที่มีต่อแม่ก็จะท าให้คิดถึงแม่ในแง่ที่แตกต่างกัน เช่น ความ
เข้มงวด ความอ่อนโยน ความอบอุ่น ฯลฯ หรือเป็นอัตวิสัยในระดับ
สังคม เช่น ในสังคมไทย สังคมจีน ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นค่านิยมของแต่
ละสังคม ทั้งนี้อาจกล่าวได้ว่าความหมายโดยนัยนี้เป็นความหมายชั้น
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ที่สอง นั่นคือเป็นการใช้ภาษาหรือสัญญะที่ให้ความหมายมากกว่าสิ่ง
ที่พูดหรือเขียน 

2. Metaphor และ Metonymy  
อุปลักษณ์ (Metaphor) เป็นวิธีการถ่ายโอนความหมายโดย

เลือกเอาสัญญะ 2 ตัว มาวางเข้าคู่กัน (associate) โดยที่สัญญะตัว
หนึ่งมีความหมายที่รับรู้กันแล้ว อีกสัญญะหนึ่งยังไม่รู้ความหมาย แต่
หลังจากมีการน ามาเข้าคู่กันแล้ว ความหมายจากสัญญะตัวแรกก็จะ
ถูกถ่ายโอนมายังสัญญะตัวหลังได้ โดยจะเห็นได้ว ่าอุปลักษณ์ 
(Metaphor) เป็นวิธีการถ่ายโอนความหมายที่คนทั่วไปคุ้นเคยกัน 
นั ่นคือเป็นการเปรียบเปรยหรือการอุปมาอุปมัย  อย่างไรก็ตาม
ส าหรับในวงการสื่อมวลชนสมัยใหม่ที่มีการใช้ภาพและเสียงเพื่อสื่อ
ความหมายนั้นก็อาจจะพบว่ามีการใช้อุปลักษณ์ (Metaphor) ถ่าย
โอนความหมายอยู่จ านวนไม่น้อย ขณะที่นามนัย (Metonymy) นั้น
เป็นวิธีการถ่ายโอนความหมายจากสัญญะหนึ่งไปสู่อีกสัญญะหนึ่ง 
แต่นามนัย (Metonymy) จะมีความแตกต่างออกไปคือเป็นการ
ถ่ายทอดความหมายระหว่างสัญญะที่อยู่ในที่เดียวกัน กล่าวคือนาม
นัย (Metonymy) จะเป็นการเลือกเอาส่วนย่อยส่วนหนึ่งมาแทน
ความหมายของส่วนรวมทั้งหมด ตัวอย่างที่เราคุ ้นเคยกันดีก็คือ
เครื่องหมายกางเขนมาแทนคริสต์ศาสนา หรือเครื่องหมายดอกบัวมา
แทนพุทธศาสนา พระปรางค์วัดอรุณมาแทนกรุงเทพ ฯลฯ ซึ่งนาม
นัย (Metonymy) มักถูกใช้มากในภาพยนตร์  

 



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

93 of 123 

วิธีการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื ่อง “การประกอบสร้างความหมายความงาม 
กรณีศึกษาโฆษณาออนไลน์ของมิสทิน” เป็นการศึกษาวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยเน้นศึกษาตามแนวทางและ
ทฤษฎีการประกอบสร้างความหมายความงาม แนวคิดและมายาคติ
เกี ่ยวกับความงามและแนวคิดเกี ่ยวกับโฆษณา โดยผู ้วิจัยสนใจ
วิเคราะห์การประกอบสร้างความหมายความงามด้วยการวิเคราะห์
ตัวบท (Textual Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) และบันทึกข้อมูลลงในตารางรหัส (Coding Sheet) ศึกษา
โฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์มิสทินที่เผยแพร่ผ่านช่องทาง YouTube 
ตั้งแต่วันที่ 13 พฤษภาคม 2558 ถึงวันที่ 1 มีนาคม 2566 จ านวน 9 
ชิ้นงาน จากนั้นจึงวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอด้วยการบรรยายหรือ
พรรณนา (Descriptive) เพ ื ่ อน  า เสนอถ ึงการประกอบสร ้าง
ความหมายเก่ียวกับความงาม กรณีศึกษาโฆษณาออนไลน์ของมิสทิน 
และสรุปผลการศึกษาต่อไป 
 

ผลการวิจัย 
 

 ผลการวิจัยน าเสนอเป็นสองสว่น คือ ส่วนที่หนึง่ น าเสนอการ
ประกอบสร้างความหมายความงามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิ
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สทิน และส่วนที่สอง น าเสนอการวิเคราะห์เปรียบเทียบการประกอบ
สร้างความหมายความงามในงานโฆษณาของมิสทิน 
ส่วนที่ 1 การประกอบสร้างความหมายความงามที่ปรากฏในงาน
โฆษณาของมิสทนิ 
 ส าหรับผลการวิจัยนี้สามารถสรุปการประกอบสร้างความ
หมายความงามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิสทินได้เป็น 4 ประเด็น 
ได้แก่ แก่นเรื่อง โครงเร่ือง ฉาก และคุณลักษณะทางกายภาพของพรี
เซ็นเตอร ์ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. แก่นเรื่อง 
ผลการศึกษาพบว่าสามารถจ าแนกแก่นเรื ่องได้ 2 รูปแบบ 

ได้แก่ 1) แก่นเรื ่องที ่น  าเสนอความงามตามมาตรฐานเป็นการ
น าเสนอความงามและความสวยในอุดมคติของสังคมพบในโฆษณา
ของมิสทินจ านวนทั้งสิ้น 6 ชิ้นงาน สรุปได้ว่า โฆษณาของมิสทินที่
น าเสนอความงามตามมาตรฐานสามารถสื่อสารความหมายโดยนัย 
(Connotative meaning) หรือ “ความหมายแฝง” คือ มิสทินเป็น
เครื ่องส าอางที ่สามารถเติมแต่งเพื ่อสร้างความงามให้ตรงตาม
มาตรฐานหรือตามความงามในอุดมคติของสังคมได้ และ 2) แก่น
เรื่องที่น าเสนอความงามที่ท้าทายต่อมายาคติหลักเป็นการน าเสนอ
ความงามที่แตกต่างจากค่านิยมหรืออุดมคติของสังคมแบบในอดีต 
ซึ่งไม่ได้เป็นความงามแบบพิมพ์นิยมสามารถพบได้ในงานโฆษณาของ
มิสทินจ านวนทั ้งสิ ้น 3 ชิ ้นงาน สรุปได้ว่า โฆษณาของมิสทินที่
น  าเสนอความงามที ่ท ้าทายต ่อมายาคติหล ักสามารถสื ่อสาร
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ความหมายโดยนัย (Connotative meaning) หรือ “ความหมาย
แฝง” คือ มิสทินเป็นเครื่องส าอางที่สามารถเติมแต่งเพื่อให้เกิดความ
ภูมิใจและมั่นใจในความงามแบบฉบับของตัวเอง ไม่จ าเป็นต้องอิง
ความงามตามมาตรฐานแบบที่สังคมก าหนดในอดีต ไม่ว่าจะมีรูปร่าง
หน้าตาหรือสีผิวแบบไหน ทุกคนสามารถสวยได้ในแบบของตัวเอง 
ท าให้การน าเสนอความงามในโฆษณาของมิสทินเริ่มเปลี่ยนแปลงไป
อย่างเห็นได้ชัดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 เป็นต้นมา 

2. โครงเรื่อง 
ผลการศึกษาพบว่าโครงเรื่องที่ปรากฏในโฆษณาของมิสทิน

เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแก่นเรื ่อง โดยสามารถจ าแนกได้ 2 
ลักษณะ ได้แก่ 1) โครงเร่ืองที่น าเสนอความงามตามมาตรฐานโดยจะ
มุ ่งเน้นการด าเนินเรื ่องราวด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ที ่ส าคัญใน
โฆษณา เช่น พรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก บทพูด และสโลแกน 
เป็นต้น น ามาประกอบกันเป็นเรื่องราวในโฆษณาด้วยการน าเสนอ
ความงามตามอ ุดมคต ิหร ือมายาคต ิหล ัก เพ ื ่ อ โน ้มน ้าวให้
กลุ ่มเป้าหมายชมโฆษณาแล้วเกิดความต้องการซื ้อส ินค้าเพื่อ
ตอบสนองด้านความงามที่เป็นไปตามมายาคติในสังคมพบในงาน
โฆษณาของมิสทินทั้งสิ้น 6 ชิ้นงาน และ 2) โครงเร่ืองที่น าเสนอความ
งามที่ท้าทายต่อมายาคติหลักโดยจะมุ่งเน้นการด าเนินเรื่องราวด้วย
องค์ประกอบต่าง ๆ ที่ส าคัญในโฆษณา เช่น พรีเซ็นเตอร์หรือตัว
แสดงหลัก บทพูด และสโลแกน น ามาประกอบกันเพื่อสร้างเรื่องราว
ในโฆษณาด้วยการเน้นขับเคลื ่อนทัศนคติความงามของผู้หญิงที่
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แตกต่างจากเดิมในอดีต และสนับสนุนให้ทุกคนภูมิใจในความงามใน
แบบของตัวเองพบในงานโฆษณาของมิสทินทั้งสิ้น 3 ชิ้นงาน 

3. ฉาก 
ผลการศึกษาพบว่าสามารถแบ่งฉากออกได้เป็น 2 ประเภท 

ได้แก่ 1) ฉากในสถานที่ (Indoor)  พบในงานโฆษณาของมิสทิน
ทั้งหมด 9 ชิ้นงาน ได้แก่ สตูดิโอ บ้าน โรงเรียน คอนโด ออฟฟิศ 
และงานปาร์ตี้ ทั้งนี้โฆษณาของมิสทินส่วนใหญ่มักใช้ฉากเป็นสตูดโิอ 
โดยเฉพาะพื้นหลังที่มีสีอ่อน สะท้อนได้ว่าการใช้สตูดิโอที่มีพื้นหลงัสี
อ่อนจะสามารถท าให้พรีเซ็นเตอร์และสินค้าปรากฏได้เด่นชัด และ
การใช้ฉากที่เป็นสตูดิโอซึ่งมีพื้นที่โล่งและกว้าง ท าให้สามารถมีเนื้อที่
ในการประดิษฐ์แสงและเงาให้สวยได้อย่างที ่แบรนด์ต้องการสื่อ
ความหมาย อารมณ์ และความรู้สึกเพื่อหล่อหลอมให้ผู้รับสารซมึซับ
แนวคิด และสามารถจ าภาพต่าง ๆ ที่ปรากฏในโฆษณาของแบรนด์มิ
สทินที่สร้างสรรค์ออกมาด้วยแสงและเงาต่าง ๆ อย่างสวยงามได้  
และ 2) ฉากนอกสถานที ่ (Outdoor) หรือสถานที ่ที ่อยู ่ข้างนอก
อาคารหรือกลางแจ้งสามารถพบได้ในงานโฆษณาของมิสทินช่วง
ระยะหลังตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 โดยพบโฆษณาใน 2 ชิ้นงาน ได้แก่ 
ฉากที่เป็นพื้นที่สวนสาธารณะ และฉากที่อยู่ในเมืองเห็นตึกสูง ทั้งนี้
โฆษณาของมิสทินเริ่มมีการสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนทั่วไปมากขึ้น ด้วยการน าเสนอโฆษณาด้วย
การใช้ฉากนอกสถานที่มากขึ้น เพื่อแสดงให้เห็นถึงสินค้าที่สามารถ
เข้าไปอยู่ในไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ หรือการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้คนใน
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สังคมได้ โดยไม่ว่าจะเป็นใครก็ตามทุกคนก็สามารถเฉิดฉายในพื้นที่
สาธารณะได้ด้วยเช่นกัน 

4. คุณลักษณะทางกายภาพของพรีเซ็นเตอร์  
ผลการศึกษาพบคุณลักษณะทางกายภาพของพรีเซ็นเตอร์ 

ได้แก่ ลักษณะของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก ผิวพรรณ ทรงผม 
เล ็บ ฟันและปาก รูปร่าง การแต่งหน้า และการแต่งกาย ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 

4.1 ลักษณะของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก โฆษณามิ
สทินในระยะแรกจะใช้พรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักส่วนใหญ่เป็น
นักแสดงที ่ม ีช ื ่อเสียง (Celebrity) ที่ม ีล ักษณะความงามที ่เป็น
มาตรฐานหรือเป็นความงามในอุดมคติของสังคม ซึ่งพบว่ามีจ านวน 
11 คนนั้น เป็นการปรากฏในโฆษณา 5 ชิ้นงานที่เผยแพร่ช่วงปี พ.ศ. 
2558 - 2563 ได้แก่ พัชราภา ไชยเชื้อ เขมนิจ จามิกรณ์ คิมเบอร์ลี่ 
แอน โวเทลมัส เฌอมาลย์ บุญยศักดิ์ ไปรยา สวนดอกไม้ ดาวิกา โฮร์
เน่ ชาลิดา วิจิตรวงศ์ทอง และ พีชญา วัฒนามนตรี เป็นต้น จนตั้งแต่
ปี พ.ศ. 2564 โฆษณาของมิสทินเริ่มน าพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นคนทั่วไป
เข้ามามีบทบาทในงานโฆษณาของมิสทินจ านวน 8 คน เพื่อสื่อสาร
ความงามที ่เป็นปัจเจกบุคคลมากขึ ้น โดยไม่จ าเป็นต้องตรงกับ
มาตรฐานความงาม (Beauty Standard) เป็นการปรากฏในโฆษณา
ทั้งหมด 2 ชิ้นงาน ในโฆษณาชุดฉันมั่นหน้า กับโฆษณาชุดฉายแสง
ทุกการเติบโต นอกจากนี้ ยังน าพรีเซ็นเตอร์เป็นผู้ที่มีคนติดตามใน
โซเชียลมีเดียเป็นจ านวนมาก (Influencer) จ านวน 5 คนปรากฏใน
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โฆษณา 2 ช ิ ้นงาน ได ้แก ่ โฆษณาช ุด MISTINE SUPER NANO 
WHITENING & FIRMING LOTION และโฆษณาชุด เพราะความสวย 
ไม่ได้มีแค่เฉดเดียว ในส่วนเพศของพรีเซ็นเตอร์นั้น ส่วนใหญ่มักใช้พรี
เซ็นเตอร์ที่เป็นเพศหญิงเพื่อน าเสนอความงามในรูปแบบของโฆษณา 
และเริ่มมีการน าเสนอภาพของความหลากหลายทางเพศด้วยภาพ
ของ LGBTQ+ ผ่านพรีเซ็นเตอร์ชาย 2 คน ในโฆษณาชุด MISTINE 
SUPER NANO WHITENING & FIRMING LOTION 

4.2 ผิวพรรณของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณา โดย
สีผิวของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณามีทั้งหมด 3 สีผิว ได้แก่ 
สีผิวขาวเหลืองหรือน ้าตาลอ่อน สีผิวขาว และสีผิวสองสีหรือสีน ้าตาล 
โดยส่วนใหญ่ใช้พรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักที่มีสีผิวขาวเหลืองหรือ
น ้าตาลอ่อน เนื่องจากสีผิวนี้เป็นสีผิวส่วนใหญ่ของคนไทยและเอเชีย 
ซึ่งตรงกันกับกลุ่มเป้าหมายหลักหรือผู้บริโภคสินค้าของมิสทินด้วย
เช่นกันจึงท าให้มิสทินเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ที ่สามารถท าให้ผู ้ชม
โฆษณาเห็นภาพได้มากที่สุด โดยอย่างน้อยต้องมีพรีเซ็นเตอร์ 1 คนที่
มีสีผิวขาวเหลืองหรือน ้าตาลอ่อนในโฆษณาของมิสทิน 6 จาก 9 
ชิ้นงาน และมีการใช้พรีเซ็นเตอร์ที ่มีสีผิวขาว และมีการใช้พรีเซ็น
เตอร์ที ่มีผิวสองสีหรือสีน ้าตาลในระยะหลังตั ้งแต่ปี พ.ศ. 2564 
เนื ่องจากต้องการน าเสนอความงามที ่ต่อต้านมายาคติในสังคม
เกี ่ยวกับเรื ่องของสีผ ิว ด้วยความเป็นจริงของสังคมที ่มนุษย์มี
หลากหลายเฉดสีผิว และความงามของสีผิวไม่จ าเป็นต้องขาวตาม
อุดมคติในสังคม ในส่วนของต าหนิผิวพรรณของพรีเซ็นเตอร์ พบว่า
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ส่วนใหญ่จะไม่มีต าหนิ และมีพรีเซ็นเตอร์เพียง 2 คน เท่านั้นที่พบ
ต าหนิตามใบหน้าและร่างกาย เช่น ริ้วรอย และไฝ เป็นต้น ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2565 มิสทินเริ ่มน าเสนอความงามที ่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ
บุคคลมากขึ้น และต าหนิริ้วรอยก็ไม่ได้มีผลต่อภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ในโฆษณาของมิสทิน 

4.3 ทรงผมของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณา ได้แก่ 
ความยาว ความตรง และการท าสีผมต่าง ๆ ในเร่ืองความยาวของผม 
พรีเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่มีผมยาวมากกว่าผมสั้น โดยพรีเซ็นเตอร์ใน
โฆษณาอย่างน้อย 1 คนจะมีผมยาว สอดคล้องกับภาพลักษณ์ความ
งามของผู้หญิงที่ส่วนใหญ่มีผมยาวตามอุดมคติในสังคม แต่ในช่วง
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 มิสทินเร่ิมน าพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นผู้หญิงผมสั้นมาก
ขึ้น แสดงถึงความงามที่เป็นปัจเจกและความหลากหลายของความ
งามที่ผู้หญิงไม่จ าเป็นต้องมีผมยาวเท่านั้นถึงจะสวย ในส่วนของความ
ตรงของผม พรีเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่มีผมตรงมากกว่าผมหยิก ผม
หยักศก ผมลอน และมีบางโฆษณาที่พรีเซ็นเตอร์มีการใช้เทคโนโลยี
เพื่อท าให้ผมเป็นลอนในแบบต่าง กล่าวได้ว่า มิสทินยังคงเลือกพรี
เซ็นเตอร์ที่มีผมตรงตามธรรมชาติเป็นหลัก แต่ทรงผมไม่มีผลต่อการ
น าเสนอสินค้าเครื่องส าอางจึงไม่ได้มีการเปลี่ยนแปลงจากอดีตมาก 
นอกจากนี้ การท าสีผมของพรีเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่มีการท าสีผมที่เน้น
เฉดสีเข้ม เช่น สีน ้าตาล สีน ้าตาลเข้ม สีน ้าตาลแดง เป็นต้น เนื่องจาก
กลุ่มเป้าหมายหลักที่ส่วนใหญ่เป็นคนเอเชียจึงท าให้พรีเซ็นเตอร์มี
ลักษณะสีผมเข้ม และการท าผมสีเข้มท าให้ใบหน้าของพรีเซ็นเตอร์
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สว่างและเด่นเห็นชัดมากขึ้น เมื่อต้องแสดงผลลัพธ์ของสินค้าที่เป็น
เครื่องส าอางเฉดสีต่าง ๆ ตกแต่งใบหน้า นอกจากนี้ในปี พ.ศ. 2566 
จะเริ่มเห็นพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักมีการย้อมสีผมด้วยเฉดสีบ
ลอนด์อ่อนในโฆษณาชุด เพราะความสวย ไม่ได้มีแค่เฉดเดียว 
สะท้อนให้เห็นว่าการมีสีผมเฉดใดก็สวยได้ตามชื่อของโฆษณาที่
ต้องการน าเสนอความหลากหลายมากข้ึน  

4.4 เล็บของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณา ในเรื่อง
ความยาวของเล็บของพรีเซ็นเตอร์นั้น ส่วนใหญ่มีเล็บสั้นมากกว่าเล็บ
ยาว กล่าวได้ว่า มิสทินยังคงน าเสนอความงามโดยเน้นไปที่ใบหน้า
มากกว่าการเน้นน าเสนอความงามในส่วนอื่น ๆ ของร่างกาย และ
การมีเล็บยาวอาจส่งผลให้บดบังสินค้าที่พรีเซ็นเตอร์ก าลังถือแสดง
อยู่ ส่วนการทาสีเล็บของพรีเซ็นเตอร์นั ้น ส่วนใหญ่มีสีเล็บที่เป็น
ธรรมชาติมากกว่าการทาสีเล็บสีต่าง ๆ ทั้งนี้การทาสีเล็บในโฆษณา
ไม่ได้ทาสีที่ฉูดฉาดมากเกินไป เช่น สีเงิน สีทองประกายอ่อน สีฟ้า
อ่อน สีเนื้อโทนชมพู เป็นต้น ซึ่งน่าจะเป็นเพราะมิสทินต้องการให้
ผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายสนใจที่สินค้าในมือหรือใบหน้าของพรี
เซ็นเตอร ์จึงไม่ได้มีการทาสีเล็บให้โดดเด่นมากนัก 

4.5 ฟันและปากของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณามิ
สทินจะจ าแนกเป็น 2 ส่วน คือ 1) ส่วนของฟัน ได้แก่ ลักษณะของ
ฟันที่เรียงตัวกันรวมถึงสีของฟัน ส าหรับลักษณะของฟันของพรีเซ็น
เตอร์ ส่วนใหญ่จะเรียงสวยเป็นระเบียบ แต่ในช่วงปี พ.ศ . 2564 
โฆษณาชุดฉันมั่นหน้า หนึ่งในพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักที่เป็นคน
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ที่ไม่ได้มีปากที ่เรียวเป็นกระจับมีลักษณะของฟันล่างที ่ซ้อนกัน
เล็กน้อย ซึ่งน่าจะเป็นเพราะว่ามิสทินก าลังขับเคลื่อนเรื่องของความ
งามมาตรฐานหรือ Beauty Standard ด้วยนิยามความงามแบบใหม่
ที่ไม่จ าเป็นต้องสวยตามมาตรฐานหรือที่สังคมก าหนด ถึงแม้ว่าจะ
เป็นสินค้าลิปสติกที่ต้องมีการโชว์ภาพของการใช้งานที่พรีเซ็นเตอร์
หรือตัวแสดงหลักจะต้องมีการทาลิปสติกที่ปาก ซึ่งจะท าให้เห็นฟันที่
ซ้อนกันก็ตาม แต่มิสทินเลือกที่จะมุ่งเน้นไปในเรื่องของความมั่นใจที่
เลือกแต่งหน้าหรือทาปากตามความมั่นใจมากกว่าความงามตาม
มาตรฐาน ส าหรับสีของฟันของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักส่วน
ใหญ่มีฟันขาวเกือบทั้งหมด จะเห็นได้ว่ามิสทินยังคงยึดความงาม
มาตรฐานส าหรับสีของฟันที่จะต้องมีความขาว และ 2) ส่วนของ
ปากพรีเซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่จะมีริมฝีปากบางมากกว่ามีริมฝีปากหนา 
โดยพรีเซ็นเตอร์ที ่มีริมฝีปากบางจะมีอยู่ในทุกโฆษณาของมิสทิน 
ขณะที่พรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักที่มีริมฝีปากหนาจะซึ่งมจี านวน 
3 คน เป็นการปรากฏในโฆษณาจ านวน 3 ชิ้นงาน สรุปได้ว่ามิสทิน
เริ่มใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีริมฝีปากหนาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 เพื่อแสดงถึง
ลักษณะต่าง ๆ ของใบหน้ามนุษย์ที่มีอย่างหลากหลายในสังคม ด้วย
ความงามที่เป็นปัจเจกบุคคลมากข้ึน 

4.6 รูปร่างของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณามิสทิน
ส่วนใหญ่มีรูปร่างสมส่วน ไม่อ้วน และไม่ผอม และมีเพียง 5 คน
เท่านั้นที่มีรูปร่างผอมบาง กล่าวได้ว่ามิสทินไม่ได้มีการน าเสนอความ
งามในอุดมคติที่เชื่อเรื่องความผอมเพรียวที่เกินจริงแต่ยังคงไม่ได้
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น าเสนอภาพของพรีเซ็นเตอร์ที่มีความอวบหรืออ้วนในโฆษณาทั้ง 9 
ชิ้นงาน ทั้งนี้ การเสนอความงามของรูปร่างที่มีอย่างหลากหลาย ก็ไม่
มีผลต่อภาพลักษณ์ของมิสทินที่เป็นแบรนด์ความงาม เพราะรูปร่าง
ไม่ได้เป็นสิ่งส าคัญที่เป็นผลลัพธ์ของสินค้าของมิสทิน เนื่องจากสินค้า
ของมิสทินเป็นเครื่องส าอางเพื่อตกแต่งใบหน้าเป็นหลัก 

4.7 การแต่งหน้าของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในโฆษณาของ
มิสทินสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเด็น ได้แก่ 1) การแต่งหน้าของพรี
เซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่มีการแต่งหน้าตามความงามมาตรฐาน เช่น การ
แต่งหน้าให้มีความขาว การทาขอบตาให้โต การเขียนคิ้วให้เข้มเป็น
ทรง เป็นต้น แต่มีโฆษณาเพียง 1 ชิ้นงานเท่านั้นคือโฆษณาชุดฉันมั่น
หน้า ที่พรีเซ็นเตอร์ทั้งหมดไม่ได้แต่งหน้าตามความงามมาตรฐาน จึง
สรุปได้ว่า ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 มิสทินเริ่มน าเสนอความงามผ่านการ
แต่งหน้าของพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นแบบปัจเจกบุคคล คือการแต่งหน้า
ตามรูปหน้าของตัวเอง ซึ่งเป็นผลจากกระแสของการต่อต้านความ
งามตามมาตรฐาน เพื่อเปลี่ยนภาพจ าและสร้างภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ใหม่ด้วยการถ่ายทอดความมั่นใจให้กับทุกคนผ่านโฆษณาของมิ
สทิน และเพื ่อเพิ ่มกลุ ่มเป้าหมายที ่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการ
แต่งหน้าเพื่อความสวยงามตามอุดมคติของคนในสังคม แต่สามารถ
แต่งหน้าเพื่อความสวยในแบบที่แต่ละคนต้องการ และ 2) โทนการ
แต่งหน้าของพรีเซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่มีการแต่งหน้าโทนสีอ่อนมากกว่า
โทนสีเข้ม จึงสรุปได้ว่ามิสทินต้องการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนดท์ี่
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ตอบสนองต่อกลุ ่มเป้าหมายที ่ซ ื ้อเครื ่องส  าอางเพื ่อเน ้น ใช้ใน
ชีวิตประจ าวันให้สวยงามเป็นธรรมชาติ 

4.8 การแต่งกายของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในโฆษณาของมิ
สทินสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเด็น ได้แก่ 1) รูปแบบการแต่ง
กายของพรีเซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่จะแต่งกายเป็นทางการ เนื่องจากพรี
เซ็นเตอร์ส่วนใหญ่เป็นนักแสดงที่มีชื่อเสียง (Celebrity) การแต่งกาย
จึงมีความหรูหราเป็นทางการตามประเภทของพรีเซ็นเตอร์ ส าหรับ
การแต่งกายแบบกึ่งทางการและแบบไม่เป็นทางการของพรีเซ็นเตอร์
จะเริ่มเปลี่ยนไปตามประเภทของพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นผู้ที่มีคนติดตาม
ในโซเชียลมีเดียเป็นจ านวนมาก ( Influencer) และคนทั่วไป โดย
โฆษณาของมิสทินในช่วงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 มิสทินเริ่มน าเสนอให้
เห็นภาพถึงการใช้สินค้าในชีวิตประจ าวันเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
มากขึ้น ด้วยการแต่งกายของพรีเซ็นเตอร์นั้นไม่จ าเป็นต้องแต่งกาย
หรูหราอย่างเดียว และ 2) โทนสีการแต่งกายของพรีเซ็นเตอร์ ส่วน
ใหญ่มีโทนสีอ่อน เช่น สีขาว สีชมพูอ่อน เป็นต้น ซึ่งเป็นสีที่ตรงกับ
แบรนด์ของมิสทินที่มีสีขาวและชมพูเป็นหลัก อีกทั้งยังเพื่อให้สินค้า
ในโฆษณามีความเด่นไม่กลืนไปกับสีของเสื้อผ้า 

จากผลการวิจัยของการประกอบสร้างความหมายความงาม
ในโฆษณาของมิสทินที่กล่าวไปข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ดังแผนผัง
ต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 5  
แผนผังการประกอบสร้างความหมายความงามในโฆษณาของมิสทิน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ส่วนที ่ 2 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการประกอบสร้างความ
หมายความงามในงานโฆษณาของมิสทิน 

ส าหรับผลการศึกษาในส่วนนี้สามารถสรุปการวิเคราะห์การ
พิจารณาเปรียบเทียบการประกอบสร้างความหมายความงามใน 3 
มิติ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. มิติด้านความงาม 
ผลการศึกษามิติด้านความงามที่ปรากฏผ่านโฆษณาของมิ

สทินสามารถจ าแนกได้ 2 ประเด็น ได้แก่ 1) การปรากฏความงาม
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จากภายนอกหรือทางร่างกาย จากผลการศึกษาโฆษณาของมิสทิน
ทั้งหมด 9 ชิ้นงาน เห็นได้ว่าพรีเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่ปรากฏความงาม
จากภายนอกตามแบบมาตรฐาน มากกว่าการน าเสนอความงาม
เฉพาะบุคคล โดยสามารถสรุปมิติด้านความงามที่มีการปรากฏความ
งามจากภายนอกหรือทางร่างกายได้เป็น 2 ยุค ได้แก่ ยุคปี พ.ศ. 
2558 – 2563 ที ่ม ิสทินเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ที ่เป ็นนักแสดงที ่มี
ชื่อเสียง สอดคล้องกับยุคสมัยที่มีค่านิยมสวยสมบูรณ์แบบ และมี
ความงามในอุดมคติที่เป็นไปตามมาตรฐานความงามที่ทุกคนต้องการ
สวยแบบพิมพ์นิยม และยุคหลังปี พ.ศ.2564 ที่ขับเคลื่อนการต่อต้าน
มายาคติความงามแบบเดิม พร้อมกับการน าเสนอบทพูดของพรีเซ็น
เตอร์โฆษณาชุดฉันมั่นหน้า ว่า “ฉันมั่นใจว่าฉันสวยในแบบของฉัน 
ฉันบอกกับตัวเองในกระจกทุกวัน ฉันก็รักและภูมิใจในทุกส่วนของ
ใบหน้า” ซึ ่งอาจมีสาเหตุจากความงามตามแบบมาตรฐานซึ่งเป็น
กระแสหลักถูกสั่นคลองจากสังคมด้วยกระแสของการต่อต้านความ
งามแบบมาตรฐาน (#RealSizeBeauty) โดยเป็นการสนับสนุนให้
ทุกคนสวยในแบบของตัวเอง และ 2) การปรากฏความงามจาก
ภายในหรือทางจิตใจ ผลการศึกษาพบว่า โฆษณาของมิสทินส่วน
ใหญ่ไม่ได้มีการปรากฏความงามจากภายในหรือทางจิตใจ  จึง
สามารถจ าแนกมิติด้านความงามที่มีการปรากฏความงามจากภายใน
หรือทางจิตใจ ได้ตรงกันกับการจ าแนกยุคของมิติด้านความงามที่มี
การปรากฏความงามจากภายนอกหรือทางร่างกายที่จ าแนกได้เป็น 2 
ยุค ได้แก่ ยุคปี พ.ศ.2558 – 2563 ที่ไม่ได้มีการปรากฏมิติด้านความ
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งามที่เป็นความงามจากภายในหรือทางจิตใจ และยุคหลังปี พ.ศ. 
2564 โดยโฆษณาของมิสทินส่วนใหญ่ 3 ใน 4 ชิ้นงานของยุคนี้มีการ
ปรากฏมิติด้านความงามที่เป็นความงามจากภายในหรือทางจิตใจ 
ด้วยการน าเสนอมิติด้านความงามผ่านทัศนคติที่ดี  ที่ให้ทุกคนมั่นใจ
และภูมิใจในใบหน้าของตัวเอง ซึ่งสามารถเร่ิมต้นได้จากความคิดของ
ตัวเอง และสนับสนุนแนวคิดให้อยากสวยเพื่อตัวเอง 

2. มิติด้านสังคม 
ผลการศึกษามิติด้านสังคมที่ปรากฏผ่านโฆษณาของมิสทิน

สามารถสรุปได้ทั ้งหมด 4 ประเด็น ได้แก่ 1) การผลิตมายาคติที่
เกี่ยวกับการใช้ชีวิตหรือรสนิยมในโฆษณาของมิสทิน พบว่า โฆษณา
ของมิสทินทุกชิ้นในทุกยุคมีการผลิตมายาคติที่เกี่ยวกับการใช้ชีวิต
หรือรสนิยมด้วยการน าเสนอภาพของรสนิยมและการใช้ชีวิตในสังคม
ด้วยลักษณะของการแต่งหน้าแบบต่าง ๆ ที่ส่งผลต่ออุดมคติของคน
ในสังคมที ่ม ีต ่อความงาม ไม่ว ่าจะเป็นการแต่งหน้าตามแบบ
มาตรฐาน หรือการแต่งหน้าแบบปัจเจกบุคคล ล้วนเป็นการน าเสนอ
มายาคติที่เกี่ยวกับการใช้ชีวิตหรือรสนิยมได้เช่นกัน 2) การรณรงค์
หรือขับเคลื่อนทางสังคมในโฆษณาของมิสทินเริ ่มต้นในยุคหลังปี 
พ.ศ. 2564 โดยปรากฏในงานโฆษณา 4 ชิ้นงาน ได้แก่ โฆษณาชุดฉนั
มั ่นหน้า โฆษณาชุดฉายแสงทุกการเติบโต โฆษณาชุด MISTINE 
SUPER NANO WHITENING & FIRMING LOTION และโฆษณาชุด
เพราะความสวย ไม่ได้มีแค่เฉดเดียว ด้วยการสร้างการรับรับรู้ให้
สังคมมีทัศนคติร่วมกันในเรื่องของความงามที่ไม่จ าเป็นต้องเป็นไป
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ตามมาตรฐานในสังคม การแสดงถึงความหลากหลายทางเพศใน
สังคมด้วยการน าเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ท ี ่ เป ็นภาพของ 
LGBTQ+ และการขับเคลื่อนทัศนคติด้านความงามที่ผู้ชายสามารถมี
ผิวที่เนียนนุ่มและกระจ่างใสได้เหมือนผู้หญิง เป็นต้น 3) การแสดงถึง
ความหลากหลายของผู้คนในโฆษณาของมิสทินด้วยการน าเสนอภาพ
ของความหลากหลาย เช่น เพศ อาชีพ และบทบาทหน้าที่ต่าง ๆ ใน
สังคม เริ ่มต้นขึ ้นในปี พ.ศ. 2565 โดยปรากฏในงานโฆษณา 2 
ชิ ้นงาน ได้แก่ โฆษณาชุดฉายแสงทุกการเติบโต และโฆษณาชุด 
MISTINE SUPER NANO WHITENING & FIRMING LOTION ซึ่ ง
โฆษณาของมิสทินมีการน าเสนอภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์ที่
เปลี่ยนไปอย่างเห็นได้ชัดด้วยการน าเสนออาชีพและบทบาทต่าง ๆ 
ในสังคมเข้ามาในโฆษณาของมิสทินมากขึ้น โดยไม่ได้มีเพียงการ
น าเสนอภาพของพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักแสดงที่มีชื่อเสียงเพียงเท่านั้น 
แต่เริ่มมีการน าเสนอถึงความหลากหลายในด้านต่าง ๆ ของผู้คนใน
สังคมผ่านพรีเซ็นเตอรม์ากข้ึน และ 4) การก้าวข้ามเรื่องผู้หญิงที่สวย
เพื่อผู้ชายเป็นแนวคิดที่ปรากฏในโฆษณาฉายแสงทุกการเติบโตที่
เผยแพร่ในปี พ.ศ. 2565 ซึ่งเป็นแนวคิดที่สอดคล้องกับมิติด้านสังคม
ที่มีมุมมองของความงามที่เปลี่ยนแปลงไปและทันสมัยมากขึ้น โดย
น าเสนอให้ผู้หญิงสามารถก้าวข้ามการท าให้สวยเพื่อผู้ชายได้ ด้วย
การหันมาสร้างความสวยจากความต้องการของตัวเองเป็นหลัก 
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3. มิติด้านความเป็นแบรนด์เครื่องส าอาง (Mistine) 
ผลการศ ึกษาม ิต ิด ้านความเป ็นแบรนด์ เคร ื ่องส  าอาง 

(Mistine) ที่ปรากฏผ่านโฆษณาของมิสทินสามารถสรุปได้ทั้งหมด 2 
ประเด็น ได้แก่ 1) โฆษณาของมิสทินที่เน้นขายผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่
อยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2558 – 2563 โดยโฆษณาของมิสทินมักใช้พรีเซ็น
เตอร์ที ่เป ็นนักแสดงที ่ม ีช ื ่อเสียงมาถือสินค้าเพื ่อแสดงการใช้
ผลิตภัณฑ์ในโฆษณา พร้อมกับเสียงบรรยายที่บอกเล่าถึงสรรพคุณ
ของสินค้า เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเชื่อว่านักแสดงที่มีชื่อเสียง มีความ
เชื่อใจและไว้ใจในแบรนด์จึงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์แบรนด์นี้ และจะ
ส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าตามพรีเซ็นเตอร์ และ 2) 
โฆษณาของมิสทินที่เน้นขายภาพลักษณ์ของแบรนด์ ส่วนใหญ่อยู่ใน
ยุคตั ้งแต่ปี พ.ศ. 2564 โดยมิสทินมีการขับเคลื ่อนมุมมองและ
ทัศนคติที่เกี่ยวกับความงามด้วยการตามกระแสการต่อต้านมายาคติ
ความงามจากสังคม มีการตัดช่วงการเน้นขายผลิตภัณฑ์ออกไปเกือบ
ทั ้งโฆษณา กล่าวคือ แทบไม่ปรากฏช่วงที ่เน้นการขายสินค้าใน
โฆษณายุคหลังปี พ.ศ. 2564 เลย มีเพียงตอนท้ายของโฆษณาของมิ
สทินที่ขึ ้นโลโก้แบรนด์มิสทิน เพื่อต้องการสื่อสารให้ผู้ชมโฆษณา
จดจ าว่าแนวคิดของความงามที่น าเสนอได้สอดคล้องกับกระแสการ
ต่อต้านมายาคติความงามในสังคมเหล่านี้มาจากแบรนด์ของมิสทิน
เอง นอกจากนี้จะเห็นได้ชัดว่ามิสทินไม่ใช้ดาราหรือนักแสดงที่มี
ชื ่อเสียง มาเป็นพรีเซ็นเตอร์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์
เหมือนในอดีต แต่น าบุคคลทั่วไปและผู้ที่มีคนติดตามในโซเชียลมีเดีย
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เป็นจ านวนมาก (Influencer) มาสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ใน
การสื่อสารความงามแบบใหม่ ที่ต้องการให้ทุกคนภูมิใจในใบหน้า
ของตัวเอง และสามารถสวยได้ในแบบของตัวเอง เพื่อความทันสมัย
และเพ ื ่อให ้สอดร ับก ับกล ุ ่มเป ้าหมาย Generation Z ท ี ่ เป็น
กลุ่มเป้าหมายหลักที่มีผลต่อตลาด ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
สินค้าของมิสทิน นอกจากนี้ยังช่วยในการเรียกกระแสจากสังคม โดย
มีผู ้คนและสื่อต่าง ๆ ให้ความสนใจกับแบรนด์ของมิสทินอีกครั้ง
ในช่วงขณะนั้น 

จากผลการวิจัยของการวิเคราะห์การพิจารณาเปรียบเทียบ
การประกอบสร้างความหมายความงามที่กล่าวไปข้างต้นจึงสามารถ
สรุปได้ดังแผนผังต่อไปนี้ 
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ภาพที ่ 6 แผนผังการวิเคราะห์การพิจารณาเปรียบเทียบการ
ประกอบสร้างความหมายความงาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ: เครื่องหมาย (*) แสดงถึงสิ่งที่ปรากฏมากที่สุดในโฆษณา
ของมิสทิน 
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การอภิปรายผล 
 

จากผลการศึกษา จะน าเสนอการอภิปรายผลโดยกล่าวถึงกล
ยุทธ์ในการเล่าเรื ่องความงามผ่านโฆษณา การตั้งค าถามแบรนด์
เครื ่องส าอางกับการก้าวข้ามมายาคติความงาม และ แบรนด์
เครื่องส าอางกับการขับเคลื่อนประเด็นต่าง ๆ ในสังคม 
กลยุทธ์ในการเล่าเรื่องความงามผ่านโฆษณา 

จากผลการศึกษาครั้งนี้พบกลยุทธ์ในการเล่าเรื่องความงาม
ผ่านโฆษณาที่น่าสนใจใน 5 กลยุทธ์  ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. การน าเสนอพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก  
โฆษณาของมิสทินท ั ้งหมดจะใช้การเล ่าเร ื ่องผ ่านการ

น าเสนอพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักใน 3 ประเภท ได้แก่ ผู้ที่เป็น
นักแสดงที่มีชื่อเสียง ผู้ที่มีคนติดตามในโซเชียลมีเดียเป็นจ านวนมาก 
(Influencer) และคนทั่วไป ซึ่งประเภทของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดง
หลักที่พบในการศึกษาคร้ังนี้ มีความสอดคล้องกับแนวคิดของรุ่งนภา 
พิตรปรีชา (2530, น. 43) ที่กล่าวว่ากลยุทธ์การโฆษณามักจะท าโดย
ใช้กลุ่มอ้างอิง 3 รูปแบบ ได้แก่ ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (celebrities) 
ใช้ผ ู ้เช ี ่ยวชาญ (experts) และใช้บุคคลทั ่วไป (common man) 
นอกจากนี้การน าเสนอพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักที่เป็นดาราหรือ
นักแสดงที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นส่วนใหญ่ในโฆษณาของมิสทิน 
ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Wolf (1991, p. 28) ที่ระบุว่าใน
อีกด้านหนึ่งของมายาคติความงามเรียกได้ว่าเป็นเครื่องมือควบคุม
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ผู้หญิงด้วยมาตรฐานที่ผู้ชายสร้างขึ้นเพื่อท าให้ผู้หญิงไม่พึงพอใจต่อ
ร่างกายของตนเอง โดยพบว่าความสวยเป็นการถูกครอบง า กดขี่
ผู้หญิง ซึ่งผู้หญิงที่ตกอยู่ภายใต้วาทกรรม “ความสวย”       

2. การน  าเสนอพร ี เซ ็นเตอร ์หร ือต ัวแสดงหล ักเป็น
ศูนย์กลางดึงความสนใจ  

โฆษณาของมิสทินได้ใช้กลยุทธ์การจัดองค์ประกอบภาพด้วย
การน าเสนอพรีเซ็นเตอร์หรือ   ตัวแสดงหลักอยู่ที่จุดศูนย์กลางเพื่อ
ดึงดูดความสนใจด้วยการเน้นใช้ภาพระยะใกล้ใบหน้า (Close-Up) 
ซึ่งจะเห็นใบหน้าของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักเต็มอยู่ตรงกลาง
ภาพ เพื ่อดึงดูดและสะกดความสนใจของผู ้ชมโฆษณาให้เห็นถึง
ใบหน้าที่เสริมแต่งด้วยเครื่องส าอางของมิสทินได้อย่างชัดเจน จึงมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หิน
วิมาน (2560, น. 231-232) ที ่ได้วิเคราะห์งานเขียนของ Judith 
Williamson ซึ่งเป็นการวิเคราะห์อุดมการณ์กับสื่อจากโฆษณาใน
หนังสือ Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in 
Advertising (1978) ที ่ระบุว่ากลวิธีส  าคัญที ่โฆษณาได้เรียกเร้า 
(interpellate) ตัวตนของผู้บริโภค ได้แก่ การสร้างความเข้าใจผิดใน
ความเป็น ‘คุณ’ (misrecognition of you) กล่าวคือโฆษณาจะท า
ให้ตัวตนของ ‘คุณ’ (you) หรือผู้รับสารแต่ละคนที่กระจัดกระจาย
อยู่นั้นตกมาอยู่ใต้อ านาจของโฆษณา โดยเพื่อเรียกเร้าและเปลี่ยน
ตัวตนจากความเป็น ‘คุณ’ สู่ความเป็น 'ฉัน' นั่นเอง 

3. การน าเสนอภาพความงามบนฉาก  
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โฆษณาของมิสทินส่วนใหญ่มีการน าเสนอภาพความงามบน
ฉากในสถานที ่และนอกสถานที ่ แต่ส ่วนใหญ่จะพบว่าเป็นการ
น าเสนอภาพความงามบนฉากในสถานที่เป็นหลัก โดยเฉพาะพื้นหลัง
ที่มีสีอ่อน เพื่อท าให้พรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักและสินค้าถูก
สังเกตเห็นได้อย่างเด่นชัด ความรู้สึก เพื่อสร้างภาพจ าของแบรนด์ได้
เป็นอย่างดีอีกด้วย ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของสกนธ์ ภู่งามดี 
(2547, น. 16-17) ที่ระบุว่า “การโฆษณา” คือการด าเนินกิจกรรม
เพื ่อโน้มน้าวจิตใจหรือชักจูงผู ้บริโภคให้เกิดความคิด ความเชื่อ 
ทัศนคติ และอื่น ๆ ที่คล้อยตามข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอผ่านสื่อ
โฆษณา ทั้งนี ้สิ่งที่ส าคัญของการโน้มน้าวคือการสร้างภาพลักษณ์ 
(Image) ของสิ่งที่ก าลังโฆษณา  

4. การน าเสนอแก่นเรื่องและโครงเรื่องผนวกกับมายาคติ
ความงาม  

จากการศึกษาครั้งนี ้พบว่าแก่นเรื ่องและโครงเรื ่องในการ
น าเสนอภาพความงามของโฆษณามิสทินเป็นการน าเสนอภายใต้
มายาคติของความงามแบบมาตรฐานของสังคมไทยที่เป็นความสวย
และการแต่งหน้าแบบพิมพ์นิยม โดยเป็นการน าเสนอแก่นเรื่องและ
โครงเรื ่องที ่สื ่อสารความหมายโดยนัย (Connotative meaning) 
หรือ “ความหมายแฝง” ซ ึ ่งม ีความสอดคล้องกับแนวคิดของ
กาญจนา แก้วเทพ ปาริชาต สถาปิตานนท์ สโรบล และกิตติ กันภัย 
(2543, น. 33-38) ได้จัดประเภทของความหมายออกเป็น     2 ชุด 
ได ้แก ่ ความหมายโดยอรรถและความหมายโดยน ัย ส  าหรับ
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ความหมายโดยนัย (Connotative meaning) หรือ "ความหมาย
แฝง" ซึ่งให้ความหมายตรงกันข้ามกับความหมายโดยอรรถ เป็น
ความหมายที่ถูกประกอบสร้างขึ้นมาอย่างเป็นอัตวิสัย (Subjective) 
แต่ทว่าส าหรับความหมายโดยนัยในระดับที่สอง (Second order) 
หรือมายาคตินั้น Barthes (2005) เห็นว่าไม่ใช่เป็นการตีความที่มา
จากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล (individual) เท่านั้น หากแต่เป็น
การตีความที่ถูกใส่ความหมายในระดับของสังคม (Social) 

5. การน าเสนอความงามบนความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม  
โฆษณาของม ิสท ินจะใช ้การเล ่าเร ื ่องในล ักษณะของ

ความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้ามในการเปรียบเทียบสิ่งที่เป็นความงาม
ตามมาตรฐานกับสิ ่งที่ไม่ได้เป็นความงามตามมาตรฐาน ดัง เช่น
โฆษณาชุดหนึ่งของมิสทิน ได้แก่ โฆษณาเพราะคิ้วคือจุดที่สวยที่สุด
ของหน ้า  จากการน  าเสนอภาพวาดใบหน ้าผ ู ้หญ ิงด ้วยการ
เปรียบเทียบโดยด้านซ้ายเป็นการเขียนคิ้วที่เป็นเส้นเข้มคมและไม่
หนา ส่วนด้านขวาจะเป็นคิ้วที่หนา ซึ่งในโฆษณาของมิสทินชุดนีเ้ลือก
ให้ความส าคัญกับการแต่งหน้าด้วยการเขียนคิ้วที่ต้องมีทรงสวยตาม
มายคติความงามและเป็นความงามแบบมาตรฐานที่สังคมก าหนด จึง
มีความสอดคล้องกับแนวคิดของกาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หิน
วิมาน (2554, น. 180-182) ระบุว่าในงานเขียนของ Leiss et al 
(1990) กล่าวว่านับจากต้นศตวรรษที่ 20 เป็นต้นมา สังคมบริโภค
ของตะวันตกเติบโตก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง และยิ่งสังคมลักษณะนี้
ขยายตัวออกไปมากเท่าไร โฆษณาก็ถ ูกมองว่าเป็นสื ่อในการ



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

115 of 123 

เสริมสร้างวัฒนธรรมบริโภคให้เข้มแข็งยั่งยืน สินค้าเหล่านั้นจะไม่
เพียงแต่ท าหน้าที ่เป็นวัตถุแห่งการบริโภคเพื ่อประโยชน์ใช้สอย
พื้นฐานเท่านั้น หากแต่ยังเป็น “เครื่องหมายจ าแนกความแตกต่าง
ระหว่างบุคคล” (markers of interpersonal distinctions) ด้วยใน
เวลาเดียวกัน 
 
ตารางที่ 1  
ตารางสรุปกลยุทธ์ในการเล่าเร่ืองความงามผ่านโฆษณา 
กลยุทธ์ในการเล่าเร่ือง 
ความงามผ่านโฆษณา 

ความงามแบบ
มาตรฐาน 

ความงามที่ท้าทายต่อมายา
คติหลัก 

1. การน าเสนอพรีเซ็น
เตอร์หรือตัวแสดง
หลัก 

ผู้ที่เป็นดาราหรือ
นักแสดงท่ีมี
ช่ือเสียง 
(Celebrity)  

ผู้ที่มีคนตดิตามในโซเชียล
มีเดีย 
เป็นจ านวนมาก 
(Influencer)  
และคนท่ัวไป       

2. การน าเสนอพรีเซ็น
เตอร์หรือตัวแสดง
หลักเป็นศูนย์กลาง
ดึงความสนใจ 

ใช้ภาพระยะใกล้
ใบหน้า (Close-
Up) 

ใช้ภาพระยะใกล้ใบหนา้  
(Close-Up) 

3. การน าเสนอภาพ
ความงามบนฉาก 

ฉากในสถานท่ี 
(Indoor) 

ฉากนอกสถานท่ี (Outdoor) 

4. การน าเสนอแก่น
เรื่องและโครงเรื่อง

น าเสนอความ
งามและ 

น าเสนอความงาม 
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กลยุทธ์ในการเล่าเร่ือง 
ความงามผ่านโฆษณา 

ความงามแบบ
มาตรฐาน 

ความงามที่ท้าทายต่อมายา
คติหลัก 

ผนวกกับมายาคติ
ความงาม 

การแต่งหน้าแบบ
พิมพ์นิยม 

และการแต่งหน้าแบบ
ปัจเจกบุคคล 

5. การน าเสนอความ
งามบน
ความสัมพันธ์แบบ 
คู่ตรงข้าม 

เปรียบเทยีบ
ความงาม 
แบบมาตรฐาน
และ 
ความงามแบบไม่
มาตรฐาน 

เปรียบเทยีบความงามแบบ 
ปัจเจกบุคคลและความงาม 
แบบมาตรฐาน 

 
แบรนด์เครื่องส าอางกับการก้าวข้ามมายาคติความงามเป็นไปได้
จริงหรือ 

โดยทั่วไปจะเห็นได้ว่าแบรนด์เครื่องส าอางมักจะเล่าเรื่องโดย
การผูกโยงกับมายาคติความงาม โฆษณาของมิสทินก็เช่นเดียวกัน  
โดยจะเห็นได้ว่ามีการใช้ลักษณะของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักที่
จาก  มายาคติความงามในสังคมมาเล่าเรื่องผ่านโฆษณา ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดการท างานของมายาคติที่เกี่ยวกับผู้หญิงของ 
กาญจนา แก้วเทพ (2549, น. 616) ที่ระบุว่าในงานของแม็คร็อบบี้ 
(McRobbie) ได้อธิบายว่าผู้หญิงที่อยู่ในสื่อไม่ใช่แค่ “ผู้หญิงธรรมดา 
ๆ คนหนึ่ง” (a woman) แต่เธอมักถูกท าให้เป็น “ผู้หญิงในอุดมคติ” 
(an ideal woman) หรือเป็นผู้หญิงที่มีลักษณะเกินกว่าคนธรรมดา
ทั่วไป ในขณะที่การก้าวข้ามมายาคติความงามในโฆษณาของมิสทิน
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มีการปรากฏในปี พ.ศ. 2564 เป็นต้นมา โดยเริ่มท าให้เห็นถึงการ
เปลี่ยนแปลงของภาพลักษณ์แบรนด์มิสทินด้วยการปรากฏความงาม
จากภายในหรือทางจิตใจมากขึ้น จึงมีความสอดคล้องกับ Lakoff 
(1984, p. 29) กล่าวว่า “ความงาม” คือแฟชั่น ที่จะตอบสนองความ
ต้องการเฉพาะของผู ้คนในเวลาและสถานที ่เฉพาะ ความงามถูก
ก าหนดโดยผู้ที่มีอ านาจ และเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงการครอบครอง
ของอ านาจ ความงามก็จะแปรเปลี่ยนไป โดยเป็นสิ่งที่สามารถจดจ า
และนิยามได้จากภายในเชน่เดียวกับคุณงามความดีอื่น ๆ ดังนั้น หาก
เรามองไปที่โฆษณาของมิสทินในปัจจุบันจะเห็นได้ว่ามิสทินยังคงไม่
หลุดพ้นการน าเสนอมายาคติความงามผ่านโฆษณาทั้งตัวเรื่องและ
ลักษณะของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก ถึงแม้ว่าโฆษณาของ   มิ
สท ินจะเร ิ ่มน  าเสนอความงามที ่ เป ็นความงามเฉพาะบ ุคคล 
(Individual) มากขึ้น จึงสอดคล้องกับการศึกษาของกชกรณ์ เสรี
ฉันทฤกษ์ (2551) ที่ศึกษาเรื่อง “วาทกรรมความงามของผู้หญิงใน
สังคมไทย : มุมมองพหุมิติ” จากการศึกษาพบว่าวาทกรรมความงาม
ของผู้หญิงในสังคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปในแต่ละยุคแต่ละสมัย 
แม้ว่าผู้หญิงทั้งหลายจะรู้ว่าความงามทั้งหลายล้วนเป็นมายาคติที่ถูก
ประกอบสร้างขึ้น แต่เราไม่อาจปฏิเสธได้ว่าผู้หญิงในยุคปัจจุบันยังคง
ให้ค่าและความส าคัญกับความงามของรูปร่างหน้าตา และยินยอม
พร้อมใจที่จะปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเพื่อให้ได้มาซึ่งความงามสากลที่
สังคมก าหนดว่าเป็นมาตรฐานความงามอยู่ นั ่นหมายถึงว่าผู้หญิง
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ยังคงเวียนวนอยู่ในกับดักของมายาคติความงามอย่างไม่สิ้นสุด แม้
เวลาจะผ่านมาหลายศตวรรษก็ตาม  
แบรนด์เคร่ืองส าอางกับการขับเคลื่อนประเด็นต่าง ๆ ในสังคม 

ในการศึกษาครั้งนี ้พบว่าโฆษณาของมิสทินในช่วงปี พ.ศ. 
2564 เป็นต้นมาเริ่มมีการขับเคลื่อนทางสังคมในประเด็นอื่น ๆ ที่
นอกเหนือจากประเด็นที่เกี่ยวกับความงาม โดยสามารถจ าแนกได้
ทั้งหมด 4 ประเด็น ได้แก่ การผลิตมายาคติที่เกี่ยวกับการใช้ชีวิตหรือ
รสนิยม การแสดงถึงความหลากหลายของผู้คน การรณรงค์หรือ
ขับเคลื่อนทางสังคม และอื่น ๆ โดยลักษณะของการขับเคลื่อนทาง
สังคมในโฆษณาของมิสทินเหล่านี้ก็เป็นหนึ่งในกลวิธีที่โฆษณาใช้เพื่อ
สร้างอ านาจในการสร้างจิตส านึกของปัจเจกบุคคลและสังคม ซึ่ง
เป็นไปตามแนวคิดของ Peter Corrigan (1997) ที่ระบุโดย สมสุข 
หินวิมาน (2554, น. 196-197) ที่โฆษณาจะปรับเปลี่ยนขบวนการ
เคลื่อนไหวต่าง ๆ ทางสังคม (social movements) ให้กลายเป็น
ส่วนหนึ ่งในการรณรงค์ขายสินค้าและบริการ ทั ้งนี ้จะเห็นได้ว่า
โฆษณาของมิสทินตั้งแต่ปี 2564 เป็นต้นมา มิสทินมีการใช้แนวคิด
แบบ CSV (Corporate Shared Value) ที่ท าการปรับเปลี่ยนและ
สร้างสรรค์ธุรกิจใหม่ ๆ ด้วยการสร้างคุณค่าจากสินค้าหรือการ
บริการของธุรกิจให้กับสังคมผนวกกับการรณรงค์เพื่อสังคมที่สามารถ
เข้าไปแฝงอยู่ในโฆษณาของมิสทิน ซึ่งจะช่วยขับเคลื่อนความส าเร็จ
ให้กับแบรนด์มิสทินได้อย่างเหมาะสมและยั่งยืน นอกจากนี้ในปี พ.ศ. 
2565 โฆษณาของมิสทินยังมีการน าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความงาม
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เรื ่องการก้าวข้ามเรื ่องผู้หญิงที ่สวยเพื่อผู ้ชาย โดยเป็นแนวคิดที่
ปรากฏในโฆษณาฉายแสงทุกการเติบโต ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Elias, Gill & Scharff (2017, p. 6) ที่ระบุว่าความงาม
เป็นเร่ืองของสตรีนิยมและเป็นหัวใจส าคัญของสตรีนิยมมาโดยตลอด 
จากการประท้วงต่อต้านการประกวดนางงามโลกในปี 1970 ซึ่งนัก
เคลื่อนไหวกล่าวว่าผู้หญิงเป็นวัตถุและมีการประเมินผู้หญิงในแง่ของ
ความดึงดูดใจทางร่างกายเท่านั้น ตั้งแต่นั้นมาในหลายทศวรรษ นัก
สตรีนิยมส่วนใหญ่มักจะกล่าวว่าความงามในฐานะเครื่องมือของการ
ครอบง าแบบปิตาธิปไตย ท าให้ผู้หญิงตกอยู่ในบรรทัดฐานที่แคบและ
จ ากัดของความเป็นผู้หญิง มีส่วนในการกดขี่และท าให้ผู้หญิงหลาย
คนต้องรู้สึกผิดปกติ 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
จากผลการศึกษาเรื่อง “การประกอบสร้างความหมายความ

งาม กรณีศึกษาโฆษณาออนไลน์ของม ิสทิน” ม ีข ้อเสนอแนะ
ดังต่อไปนี้ 

1. การศ ึกษาคร ั ้ งนี้ เป ็นการศ ึกษาว ิจ ั ย เช ิ งค ุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยการวิเคราะห์การประกอบสร้างความ
หมายความงามด้วยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ดังนั้น
ให้การศึกษาครั้งต่อไปควรจะมีการศึกษากลุ่มผู้รับสารด้วย เพื่อ
พิจารณาการประกอบสร้างความหมายความงาม และเพื่อศึกษาว่า



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

120 of 123 

ผู ้ร ับสารถอดรหัสความหมายตามที ่ผ ู ้ร ับสารต้องการหรือไม่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้รับสารกลุ่ม Generation Z ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักในปัจจุบันของมิสทิน และเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญต่อการตลาด
เครื่องส าอางอย่างมาก  

2. การศึกษาครั้งนี ้เป็นการศึกษาการประกอบสร้างความ
หมายความงามในโฆษณาของมิสทินเพียงแบรนด์เดียวเท่านั้น 
การศึกษาครั้งต่อไปจึงควรมีการเปรียบเทียบกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ด้านความงามของไทยแบรนด์อื่นด้วย เพื่อศึกษาความเหมือนหรือ
ความต่างของการประกอบสร้างความหมายความงามที ่อาจ
เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตของทั ้ง 2 แบรนด์ นอกจากนี้อาจมีการ
ขยายการเปรียบเทียบกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของ
ต่างประเทศที่มุ่งกลุ่มเป้าหมายเดียวกันด้วย  

3. ข้อเสนอแนะในการประยุกต์ใช้ผลการวิจัย การศึกษาครั้ง
นี้จะท าให้ผู้ที่อยู่ในอุตสาหกรรมความงามและวงการโฆษณา เช่น 
เจ้าของผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงาม รวมถึงนักโฆษณาสามารถน า
ความรู้เกี่ยวกับการประกอบสร้างความหมายเกี่ยวกับความงามไปใช้
เป็นแนวทางในการสื ่อสารของแบรนด์ที ่เกี ่ยวข้องกับความงาม 
รวมถึงสามารถน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการผลิตและ
สร้างสรรค์วิธีการเล่าเรื่องผ่านสื่อโฆษณาให้กับผู้รับสาร สามารถ
น าไปใช้เพื ่อเป็นต้นแบบของการผลิตงานโฆษณา เพื ่อให้เกิด
ประโยชน์และภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์ด้านความงามในอนาคต 
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การเปิดรับยูทูบ ทศันคติที่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ 

และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของผูบ้ริโภค 
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การเปิดรับยูทูบ ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ และพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค1  
 

ศรัณยกร มณฑาเธียร2 
แอนนา จุมพลเสถียร3 

 
บทคัดย่อ 

 
 วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับยูทูบ ทัศนคติที่มี
ต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ พฤติกรรมการซื้อ
และแนวโน้มพฤติกรรมในการซื ้อผลิตภัณฑ์เครื ่องส  าอางของ
ผู ้บริโภค ซึ ่งเป็นวิจ ัยเชิงปริมาณ รูปแบบวิจัยเชิงส ารวจด้วย
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างเพศหญิงที่มีอายุตั ้งแต่ 18 ปีขึ ้นไปที่เปิดรับการน าเสนอ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์และมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจ านวน 300 คน  ผลการศึกษาพบว่า 

 
1 วันที่รับบทความ 21 พฤษภาคม 2567 / วันทีแ่ก้ไขบทความ 10 มิถุนายน 2567 
2 นักศึกษาระดับปริญญาโท  คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 รองศาสตราจารย์, ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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กลุ่มตัวอย่างมีการรับชมการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ของอินฟลูเอนเซอร์ทางยูทูบทั้งหมดโดยเฉลี่ย 3 ครั้ง/สัปดาห์ โดย
เปิดรับมากที่สุดในช่วงเวลา 18.01-21.00 น.และรอบ 6 เดือนที่ผ่าน
มากลุ่มตัวอย่างรับชมการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์ทั ้ง 10 ท่านในระดับปานกลางโดยมีการเปิดรับ 
Babyjingko (เบบี้จิงโกะ) มากที่สุด ในส่วนทัศนคติพบว่า ภาพรวม
กลุ ่มต ัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ทางยูทูบทั้ง 5 รูปแบบ 
โดยมีทัศนคติเชิงบวกมากที ่สุดในประเด็นน าเสนอรูปแบบรีวิว
ผลิตภัณฑ์ ส่วนพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความถี่การซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางเกี่ยวกับผิวหน้าเฉลี่ย 
2 ครั้ง/เดือน ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ซื้อ 1 ครั้ง/เดือน
มากที่สุดในกลุ่มเคร่ืองส าอางบ ารุงใบหน้า ด้านแนวโน้มพฤติกรรมใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจ
ระดับมากในประเด็นตั้งใจที่จะซื้อเมื่อเห็นรีวิวมากที่สุด ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า การเปิดรับยูทูบโดยรวมมีความสัมพันธก์ับ
ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์โดยความสัมพันธ์มีค่าเป็นบวก ทั้งนี้ความสัมพันธ์อยู่
ในระดับปานกลาง (r = 0.491***) ทัศนคติที ่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวม
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ( r = 
0.081) ทัศนคติท ี ่ม ีต ่อร ูปแบบการน าเสนอข้อม ูลผลิตภ ัณฑ์
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เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีค่าความสัมพันธ์เป็น
บวก ทั้งนี้ ความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง (r = 0.622***) โดยรูปแบบที่
มีระดับความสัมพันธ์สูงสุด คือ รูปแบบแกะกล่องของใหม่ ( r = 
0.648)  
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับยูทูบ, ทัศนคติของผู้บริโภค, พฤติกรรมการ
ซื้อ 
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YOUTUBE EXPOSE, ATTITUDES TOWARD 
INFLUENCERS’ INFORMATION PRESENTATION 

FORMATS, AND COSMETIC PRODUCT 
PURCHASING BEHAVIOR OF CONSUMERS 

 
Sarunyakorn Monthathian4 

Anna Choompolsathien5 
 

ABSTRACT 
 

         This research aimed to study YouTube exposure, 
attitudes toward influencers’ information presentation 
formats, buying behavior, and behavioral trends in 
purchasing cosmetic products among consumers. This 
quantitative survey research utilized an online 
questionnaire as a tool for data collection from a sample 
of 300 female participants aged 18 and over. These 

 
4 Master’s Students, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
5 Associate professor, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
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participants were exposed to cosmetic product 
information presented by influencers and exhibited 
cosmetic purchasing behavior. The study results revealed 
that the sample group viewed influencers' cosmetic 
product information presentations on average 3 
times/week, most frequently between 6:01 PM and 9:00 
PM. Over the past 6 months, the group moderately 
engaged with the cosmetic product information 
presentations by all 10 influencers, with Babyjingko 
garnering the highest exposure. Regarding attitudes, it was 
found that overall, the sample group had a positive 
attitude toward the 5 types of cosmetic product 
information presentations by influencers on YouTube, with 
the highest positivity toward product review videos. In 
terms of the purchasing behavior of cosmetic products, it 
was found that the sample group purchased facial 
cosmetic products on average 2 times/month, with most 
purchasing once/month. with the most purchases in the 
facial cosmetics category. Regarding behavioral trends in 
purchasing cosmetic products, it was found that the 
sample group showed a high level of intention to purchase 
products after viewing the reviews. Hypothesis testing 
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results indicated that overall YouTube exposure positively 
correlates with attitudes toward influencers' cosmetic 
product information presentations at a moderate level (r 
= 0.491***). There was no correlation between the overall 
attitudes toward influencers' cosmetic product 
information presentations and cosmetic product 
purchasing behavior (r = 0.081). The overall attitudes 
toward influencers' cosmetic product information 
presentations had a positive correlation with behavioral 
trends in purchasing cosmetic products at a high level (r = 
0.622***). The format showing the strongest correlation 
was the ‘unboxing new products’ format (r = 0.648) 
 
Keywords: YouTube exposure, consumer attitudes, 
purchasing behavior 
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ที่มาและความส าคัญ 
 

ปัจจ ุบ ันส ินค ้าผลิตภัณฑ์เคร ื ่องส  าอางถ ือเป ็นหนึ ่งใน
อุตสาหกรรมที่เติบโตมากข้ึนและมีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
ซึ ่งตลาดด้านผลิตภัณฑ์ความงามเมื ่อปี พ.ศ.2565 ที่ผ่านมานั้น 
ตลาดความงามทั่วโลกเติบโตต่อเนื่อง 6 เปอร์เซ็นต์ ด้วยมูลค่า
ตลาดรวมกว่า 2.5 แสนล้านยูโร หรือราว 9.4 ล้านล้านบาท ซึ่ง
กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวยังครองส่วนแบ่งการตลาดไว้ได้สูงที่สุดที่ 41 
เปอร์เซ็นต์ ขณะที่กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมมีส่วนแบ่งการตลาดที่ 
22 เปอร์เซ็นต์ และผลิตภัณฑ์กลุ่มเมคอัพ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ได้ร ับความนิยมอย่างต่อเน ื ่องด้วยส่วนแบ่ งการตลาดที ่  16 
เปอร์เซ็นต์ ด้านกลุ่มผลิตภัณฑ์น ้าหอมมีส่วนแบ่งการตลาดที่ 11 
เปอร์เซ็นต์ โดยในประเทศไทย ตลาดด้านผลิตภัณฑ์ความงามนั้น
ถือว่ามีขนาดเป็นอันดับเป็นอันดับต้นๆ ในภูมิภาค SAPMENA 
(เอเชียแปซิฟิกใต้ ตะวันออกกลาง และ แอฟริกาเหนือ)  และ
ส าหรับภาพรวมตลาดความงามในประเทศไทยปี 2565 มีมูลค่า
รวมราว 1.49 แสนล้านบาท น าโดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวถึงราว 
60% ผลิตภัณฑ์ดูแลผม 20% เครื่องส าอาง 14% และน ้าหอม 6% 
โดยมีแนวโน้มเติบโตสองหลักด้วยผู้บริโภคชาวไทยให้ความส าคัญ
กับการดูแลผิวและชอบลองนวัตกรรมใหม่ๆ  ส่วนทางด้านการ
ส่งออกได้ส่งสัญญาณฟื้นตัวมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2565 ซึ่งแม้ว่ามูลค่า
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ส่งออกจะยังต ่ากว่าช่วงก่อนเกิดวิกฤติโควิด-19 แต่ก็นับว่าใกล้เคียง
กับระดับก่อนโควิด-19 ถึง 96.3%  (The People , 2566) 

จะเห็นได ้ว ่าจากการเต ิบโตของตลาดกล ุ ่มผล ิตภ ัณฑ์
เครื่องส าอางท าให้ในปัจจุบันนี้มีแบรนด์ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางใหม่ๆ
เกิดขึ้นอย่างมากมายเพราะเป็นธุรกิจที่สามารถเข้ามาด าเนินการได้
ง่าย และมีการจัดการ การผลิตการที่มีขั้นตอนที่สะดวก เป็นขั้นเป็น
ตอน และที ่ส าคัญการลงทุนก็ไม่ได้มีต้นทุนสูง ทั ้งหมดนี ้ท าให้
ผู้ประกอบการต้องเผชิญกับการแข่งขันทางด้านตลาดที่สูงขึ้น และ
ปัจจัยที่ผู้ประกอบการนิยมใช้การท าการตลาดในยุคปัจจุบันคือ การ
ท าการตลาดออนไลน์ เพราะ ปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลที่ผู้คนเปลี่ยนมา
ใช้สื่อออนไลน์ในการท ากิจกรรมต่างๆมากขึ้นทั้งการติดต่อสื่อสาร 
การเสพสิ่งบันเทิง และการเลือกซื้อสินค้าและบริการ การเข้าสู่ยุค
ดิจิทัลท าให้พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค
เปลี่ยนไป จากการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากโฆษณาแบบเดิมของ
ผู้บริโภคจึงเปลี่ยนเป็นการดูรีวิวเพื่อประกอบการตัดสินใจในการ
เลือกซื้อสินค้า จากสถิติพบว่า นับถึงต้นปี 2566 ในประเทศไทยมี
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 61.21 ล้านคน ซึ่งอัตราการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 
85.3 เปอร์เซ็นต์ จากตัวเลขดังกล่าวเผยให้เห็นว่า 10.55 ล้านคนใน
ประเทศไทยไม่ได้ใช้อินเทอร์เน็ต คิดเป็น 14.7 เปอร์เซ็นต์ ส่วน
โซเชียลมีเดียมีการใช้ 52.25 ล้านคน คิดเป็น 72.8 เปอร์เซ็นต์ของ
ประชากรทั้งหมด (Meltwater Global Digital Report, 2566) 
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จากอัตราการเพิ่มขึ้นของการใช้อินเตอร์เน็ตท าให้พฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ผู้ประกอบการ
และนักการตลาดจึงให้ความส าคัญกับการท าการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Youtube, Blog เป็นต้น
ซึ่งมีหลากหลายวิธี หนึ่งในเทคนิคการท าการตลาดด้วยสื่อสังคม
ออนไลน ์ก ็ค ือ ส ิ ่ งท ี ่ เร ียกว ่า " Influencer Outreach" ค  าว่า 
Influencers หมายถึง ผ ู ้ม ีอ ิทธ ิพลต่อแบรนด์และสินค ้า ส ่วน 
Outreach หมายถึง การเผยแพร่หรือกระจายข้อมูลสู่สาธารณชนใน
วงกว้าง ดังนั้น Influencer Outreach จึงหมายถึงการใช้ผู้มีอิทธิพล
ทางด้านความคิดในโลกออนไลน์ให้เป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลออกไปในวง
กว้างนั่นเอง โดยส่วนใหญ่เป็นเทคนิคที่แบรนด์ต่างๆ นิยมใช้ในการ
เลือกติดต่อกับอินฟลูเอนเซอร์ชื่อดังที่มีผู้ติดตามอ่านเป็นจ านวนมาก
นั่นเอง เพื่อให้อินฟลูเอนเซอร์เหล่านั้นช่วยเผยแพร่ข้อมูล บอกต่อ
และสร้างความเชื่อถือให้แก่แบรนด์หรือสินค้า ( ผู้จัดการ ออนไลน์ , 
2557) 

นอกจากสาเหตุจากอัตราการเพิ่มขึ้นของการใช้อินเตอร์เน็ต
ในปัจจุบันแล้ว อีกหนึ่งสาเหตุที่ท าให้การตลาดจากอินฟลูเอนเซอร์
ได้รับความนิยมมากขึ้น คือพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป โดย
ผู้บริโภคมีความเชื่อถือในโฆษณาลดน้อยลงแต่หันไปฟังความคิดเห็น
ของผู้บริโภคด้วยกันเองเพื่อประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้า 
การเลือกร้านทานอาหาร หรือการเลือกสถานที ่ท ่องเที ่ยวผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากข้ึน จึงเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้กลยุทธ์การใช้ผู้
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มีอิทธิพล (Influencer Marketing) มีบทบาทและได้รับความสนใจ
เพิ ่มมากขึ้นในโลกของนักการตลาด โดยอาศัยการให้ข้อมูลของ 
Influencer เพ ื ่อโน ้มน ้าวเหล ่าผ ู ้ต ิดตามให้ห ันมาสนใจโดยที่  
Influencer แต่ละคนก็จะมีวิธีการในการน าเสนอแตกต่างกันออกไป
ตามความถนัดของแต่ละบุคคล (พิชญาณี ธรรมวิชิต, 2563) 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าผลิตภัณฑ์กลุ่มเครื่องส าอาง อิน
ฟลูเอนเซอร์จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมากที่สุด 
เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์มักเป็นผู้บริโภคสินค้าและบริการทางด้าน
ความงามโดยตรง และน าประสบการณ์การใช้มาบอกต่อผ่านช่อง
ทางการน าเสนอต่างๆที่ตนเองมี จึงมีผู ้อ่านที่สนใจและผู้ติดตาม
จ านวนมากเพราะข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่าข้อมูลและ
เนื้อหาที่โฆษณาโดยตรงจากผู้ผลิต ดังนั้นกระแสอินฟลูเอนเซอร์บน
เคร ือข ่ายส ังคมออนไลน ์ท  าให ้น ักการตลาดจากตราส ินค้า
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ความงามต่างๆ ให้ความสนใจในการที่จะ
น าบุคคลเหล่านี้มาทดลองใช้และน าเสนอผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า
โดยมีจุดประสงค์เพื่อให้อินฟลูเอนเซอร์เหล่านี้สื่อสารแนะน าสินค้า
แก่ผู้ที่ติดตามหรือผู้ที่ก าลังค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของการ
ถ่ายภาพ เขียนข้อความ ถ่ายวิดีโอ ลงสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งเป็น
ช่องทางหนึ่งในการเพิ่มโอกาสการรับรู้สินค้าและการตัดสินใจซื้อ 
ตรงกับความต้องการของนักการตลาดที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และ
จากการรายงานของ Insider Intelligence พบว ่า Influencer 
Marketing มีการเติบโตเพิ่มขึ้นมากกว่า Social Ad ซึ่งเริ่มมีสถติิพุ่ง



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

135 of 161 

ทะยานมาตั ้งแต่ปี 2021 ถึง 32.8% และค่อย ๆ ลดลงมาจนถึง 
14.7% ในปีนี้ นั่นหมายความว่าแบรนด์ต่างๆควรเริ่มน ากลยุทธ์ใช้
อินฟลูเอนเซอร์พ่วงกับการโฆษณามาใช้ให้มากขึ้น นอกจากการเสีย
ค่ายิงแอดบนโซเชียลมีเดีย เพราะไม่ว่าจะเป็น Nano Influencer 
หรือ Micro Influencer ก็ล้วนมีอิทธิพลต่อช ีว ิตประจ าวันของ
ผู้บริโภคด้วยกันทั้งสิ้น (Insider Intelligence,2023) 

ในปี 2021 ที่ผ่านมานั้น แบรนด์ต่าง ๆ จากทั่วโลกใช้เงิน
มากกว่า 603.9 ล้านดอลลาร์ไปกับการท าแคมเปญ Influencer 
Marketing บน YouTube ซึ่ง YouTube Ads สามารถเข้าถึงคนทั่ว
โลกที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปได้กว่า 2,090 ล้านคน และในประเทศไทย 
YouTube Ads สามารถเข้าถึงคนไทยได้มากกว่า 42.8 ล้านคน ซึ่ง
เป็นอันดับที่ 18 ของโลกเลยทีเดียว (Motive Influence , 2565) 
ทั้งหมดนี้เป็นข้อสรุปได้ว่าการตลาดและแบรนด์ทั่วโลกยังคงเลือก 
YouTube เ ป ็ น ห น ึ ่ ง ใ น แ พ ล ต ฟ อ ร ์ ม ห ล ั ก ส  า ห ร ั บ ก า ร
ลงทุน Influencer Marketing  เพราะการใช้ Influencer เป็นอีก
กลยุทธ์หนึ่งที่สามารถช่วยสร้างยอดขายให้กับแบรนด์ไม่ว่าจะเป็น
แบรนด์ขนาดเล็กหรือใหญ่ก็ตามในทุกๆแพลตฟอร์มโซเชียลหลัก 
แน่นอนโดยเฉพาะแพลตฟอร์ม Youtube นั่นเอง 

โดยการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูอินเซอร์ผ่านวิดิโอบน
แพลตฟอร์มยูทูบ จะแบ่งออกเป็น 5  รูปแบบได้แก่  1. รูปแบบรีวิว
ผลิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos)  2. รูปแบบแนะน าวิธีการ 
(How-to Videos)  3. ร ูปแบบการอวดของ (Haul Videos)  4. 

https://www.insiderintelligence.com/content/influencer-marketing-2023#page-report
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รูปแบบให้ค าปรึกษา(Favorites/Best Of) 5. รูปแบบแกะกล่อง
ของใหม่ (Unboxing Videos)  ซึ ่ง ANGA ได้จัดอันดับอินฟลูเอน
เซอร์ด้านความงามที ่เป็นที ่นิยมในประเทศไทยปี พ.ศ.2566 ใน
แพลตฟอร์มยูทูบไว้ดังนี้ (ANGA,2023) 

1.Nisamanee.Nutt 
2.nutties11311 
3.EYETA 
4.Archita Station 
5.Gamgy channel  
6.Bew Varaporn 
7.Soundtiss ST 
8.icepadie 
9.Babyjingko 
10.Pairry 

 จะเห็นได้ว่าอินฟลูเอนเซอร์ด้านความงามในประเทศไทยมี
การเติบโตค่อนข้างสูงไม่แพ้ประเทศอื่น เพราะ ผู้คนในสังคมไทยก็
ยังให้ความสนใจเรื่องความงามไม่เปลี่ยนแปลง ผลิตภัณฑ์ความงาม
เป็นได้ทั ้งการเสริมบุคลิกภาพ ความมั่นใจ ถือเป็นการบ่งบอก
ภาพลักษณ์และตัวตน ท าให้ตลาดด้านผลิตภัณฑ์ความงามนัน้เตบิโต
อย่างต่อเนื ่อง ผู ้ประกอบการและนักการตลาดจึงเน้นการท า
การตลาดออนไลน์มากข้ึน อินฟลูเอนเซอร์จึงเป็นหนึ่งตัวเลือกหลักๆ
ที่กลุ่มผู้ประกอบการให้ความส าคัญ การเติบโตของอาชีพอินฟลูเอน
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เซอร์ที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าความงามของผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก จึงน ามาสู่วิจัยเรื่อง “การเปิดรับยูทูบ ทัศนคติที่มีต่อ
รูปแบบการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ และพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค” เพื่อให้เข้าใจถึงทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ เข้าใจ
พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ของผู้บริโภค และเพื่อประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง ปรับแผนกลยทุธ์ทาง
การตลาดในการตอบสนองกับความต้องการของผู ้บริโภคที ่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์สินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางต่างๆได้ 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
1.เพื่อศึกษาการเปิดรับยูทบู ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ

น าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้ม
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 

2.เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับยทููบกับ
ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์ 

3.เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทัศนคตทิี่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
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4.เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทัศนคตทิี่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อผลติภัณฑ์เครื่องส าอาง 

 
สมมติฐานการวิจัย 

 
1.การเปิดรับยูทูบมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อรูปแบบ

การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ 
2.ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

3.ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
 

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง 
 

 แนวคิดที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่ แนวคิดการเปิดรับสื่อ 
แนวคิดสื่อสังคม แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติและพฤติกรรม แนวคิด
เก่ียวกับอินฟลูเอนเซอร์และแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 
โดยมีรายละเอียดดังนี ้
1.แนวคิดการเปิดรับสื่อ 
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สมควร กวียะ (2540) อธิบายไว้ว่า ผู้รับสารมีกระบวนการ
เลือกรับรู้ที่แตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ความต้องการ ความเชื่อ 
ทัศนคติ หรือความรู้สึกนึกคิด แม้ว่าจะมีการ เตรียมการอย่างดีใน
การสื่อสารใช้ผู้ส่งสารที่มีความสามารถและความน่าเชื่อถือ หรือใช้
สื่อที่มี สมรรถนะสูง แต่การสื่อสารก็อาจล้มเหลวได้ ถ้าข่าวสารที่
ส่งไปนั้นไม่สอดคล้องกับทัศนคติหรือความ ต้องการของผู้รับสาร อีก
ทั้งเบอรกูน (Burgoon, 1974) พบว่า ผู้รับสารจะมีกระบวนการใน
การเลือกข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ซึ่งจะประกอบด้วย 4 กระบวนการ 
อันได้แก ่การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้และ
ตีความหมาย และการเลือกจดจ า จากแนวความคิดเกี่ยวกับการ
เปิดรับสื่อผู้วิจัยมุ่งเน้นที่จะศึกษาถึง ระดับความบ่อยครั้งในการ
เปิดรับ ช่วงเวลาในการเปิดรับ  เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเพื่อ
น ามาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อกับทัศนคติที่มีต่อ
รูปแบบการน าเสนอของอินฟลูเอนเซอร์   
2. แนวคิดสื่อสังคม 

จากการศึกษางานวิจัยของ ศตพล จันทร์ณรงค์ (2558) 
กล่าวว่า ย ูท ูบ (YouTube) ค ือ เว ็บไซต์โชเชียลมีเดีย (Social 
Media) ที่เป็นวิดีโอ ซึ่งมีเนื้อหาที่มีความหลากหลายไม่ว่าจะเป็น
วิดีโอโฆษณามิวสิควิดีโอ รายการโทรทัศน์ย้อนหลัง และคลิปวิดีโอ
จากบ ุคคลท ั ่วไปโดยคล ิปว ิด ี โอท ี ่ เผยแพร ่บนเว ็บไซต ์ย ูทูบ 
(YouTube) และมีเดียคิก (Mediakix, 2016)  ผู้น าด้าน Influencer 
Marketing Agency ผู้เชื่อมต่อแบรนด์ระดับโลกกับผู้คนในโลกสื่อ
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ส ังคมออนไลน ์ในด ้านการใช ้ผ ู ้ทรงอ ิทธ ิพลในวงการบ ันเทิง 
( Influencer Marketing) และผู ้ทรงอิทธิพลในยูท ูบ (YouTube 
Influencers) ได้อธิบายความหมายของรูปแบบวิดีโอยอดนิยมที่มี
ผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียทั่วโลกมากที่สุด ซึ่งแบ่งออกเป็น 13 ประเภท 
ซึ ่งจากการทบทวนแนวคิดเกี ่ยวกับสื ่อสังคมข้างต้น ผู ้ว ิจ ัยจึง
ท าการศึกษาทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาของข้อมูล
แพลตฟอร์มยูทูบจากอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นที่นิยมทั้ง 10 ท่าน ซึ่งใน
การศึกษาจะมุ่งเน้นศึกษาการน าเสนอ 5 รูปแบบได้แก่  วิดีโอรีวิว
ผลิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos)  วิด ีโอประเภทแนะน า
วิธีการ (How-to Videos)  วิดีโออวดของ (Haul Videos)  วิดีโอ
ประเภทให้ค าปรึกษา(Favorites/Best Of) และ วิดีโอแกะกล่อง
ของใหม่ (Unboxing Videos)  
3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรม  

จากแนวคิดของ ธีระพร อุวรรณโณ (2535) ได้น าเสนอ
แนวคิดส  าหร ับการพิจารณาความหมายของทัศนคติ 3 กลุ่ม 
ประกอบด้วย อาศัยหลักองค์ประกอบของทัศนคติเพื่อเป็นเกณฑ์ 
สาม สอง หรือหนึ ่งองค์ประกอบ ซึ ่งเธอร์สโตนได้มีการนิยาม
ความหมายทัศนคติหนึ่งองค์ประกอบไว้ว่าเป็น อารมณ์ความรู้สึกที่
ให้การสนับสนุนหรือการต่อต้านที ่หมายทางจิตใจ (เธอร์สโตน , 
1946/1959, น. 320, อ้างถึงใน ธีระพร อุวรรณโณ , 2535) เป็น
ความเข้มของอารมณ์ความรู้สึกที่ไปในทางบวก หรือ ไปในทางลบใน 
ทางการสนับสนุน หรือ ต่อต้านที่หมายทางจิตใจ ซึ่งค าว่า ที่หมาย
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ทางจิต (Psychological Object) อาจจะมีความหมายถึง ว ัตถุ 
แผนการกระท าความคิด รูปแบบความประพฤติ หรือสัญลักษณ์ที่
บุคคลอาจจะแสดงอารมณ์ความรู้สึกไปในทางบวกหรือไปในทางลบ
ได้ และเทรียนดิส (Triandis,1971) กล่าวว่า ทัศนคติกับพฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์มีผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ทัศนคติ มีผลต่อการแสดง
พฤติกรรมของบุคคล ในขณะเดียวกัน การแสดงพฤติกรรมของ
บุคคลก็มีผลต่อทัศนคติของบุคคลด้วย อย่างไรก็ตาม ทัศนคติเป็น
เพียงองค์ประกอบหนึ่งที่ท าให้เกิดพฤติกรรม ทั้งนี้เพราะ พฤติกรรม
ของบุคคลเป็นผลมาจากทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม นิสัย และผล
ที่คาด ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ เกี่ยวกับทัศนคติ
องค์ประกอบเดียว นั่นคือ ด้านความรู้สึก มาใช้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมรวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่มีผลรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์นั่นเอง 
4. แนวคิดเกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์ 

ฉ ัตยาพร เสมอใจ และม ัทน ียา สมม ิ  (2545)  ได ้ ให้
ความหมายเกี่ยวกับ ค าว่า อินฟลูเอนเซอร์ ว่าหมายถึง บุคคลผู้ซึ่งมี
การแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที่เป็นสิ่งกระตุ้นหรือเป็นแรงจูงใจต่อ
บุคคลอื่นทั้งที่ตั้งใจและไม่ตั ้งใจ ซึ่งจะมีอิทธิพลและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ ดุษฤฎี แซ่แต้ และ จันทนา แสนสุข (2564) 
ได้กล่าวว่า ออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็น
ที่รู้จักในโลกออนไลน์ ซึ่งมีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก และมีอิทธิพลใน
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การสร้างแรงกระตุ้นจูงใจ ให้ผู้อื่นทั้งแบบตั้งใจหรือไม่ตั้งใจ มักเป็น
บุคคลที ่ม ีความรู ้  ความเช ี ่ยวชาญ หรือมีความสนใจเกี ่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี สามารถให้ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลที่
น่าเชื่อถือแก่ผู้อื่นได้ โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดนี้มาใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาเพื่อให้เข้าใจถึงความหมายของค าว่า“อินฟลูเอนเซอร์”
ชัดเจนมากข้ึน 
5. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
 พระราชบัญญัต ิเครื ่องส  าอาง พ.ศ. 2558 ได ้บ ัญญัติ
ความหมายของเคร่ืองส าอางไว้ว่า เป็นวัตถุที่มุ่งหมายส าหรับใช้ทา ถู 
นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าด้วยวิธีอื ่นใด กับส่วน
ภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้กับฟัน
และเยื่อบุในช่องปาก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อความสะอาด ความ
สวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะที่ปรากฏ หรือระงับกลิ่นกาย หรือ
ปกป้องดูแลส่วนต่างๆรวมตลอดทั้งเครื่องประทินต่างๆ ส าหรับผิว
ด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์
ภายนอกร ่างกาย  ในส ่วนของเคร ื ่ องส  าอางตามมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง กระทรวงอุตสาหกรรม ที่ มอก. 
152-2518 จะสามารถแบ่งเครื่องส าอางได้เป็น 6 ประเภท คือ 1.
เครื่องส าอางส าหรับผม (Hair cosmetics) 2.เคร่ืองส าอางแอโรซอล 
(aerosol cosmetics)  3. เคร ื ่ องส  าอางส  าหร ับใบหน ้า  ( face 
cosmetics) 4.เครื ่องส าอางส าหรับล าตัว (body cosmetics) 5.
เคร ื ่องหอม ( fragrances)  และ 6. เบ ็ดเตล ็ด (miscellaneous 



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

143 of 161 

cosmetics) ซึ ่งผู ้วิจัยจะเน้นการศึกษาไปที่ เครื ่องส าอางส าหรับ
ใบหน้า (face cosmetics)  ตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม
เครื่องส าอาง กระทรวงอุตสาหกรรม ที่ มอก. 152-2518 ก าหนด  
 

วิธีการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยฉบับนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) มีรูปแบบการวิจัยคือวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
มีการก าหนดคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคเพศหญิง ที่มี
อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปที่เปิดรับการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑค์วามงาม
ของอินฟลูเอนเซอร์ทางแพลตฟอร์มยูทูบและมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง โดยผู้วิจัยจะใช้สูตรของ Taro Yamane ใน
การค านวณที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95% และค่าความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 6 หรือ 0.06 ท าให้ได้ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 278 คน เพื่อให้เกิดความสมบูรณ์และป้องกัน
ไม่ให้เกิดความผิดพลาด ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากการตอบ
แบบสอบถามเพิ ่มเป็นจ านวน 300 คน  โดยที่ใช ้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ.2566 ความน่าเชื ่อถือของแบบสอบถาม 
(Reliability) วิเคราะห์หาค่าความเชื ่อมั ่นด้านภาพรวมทัศนคติ
เท่ากับ 0.910 ด้านทัศนคติรูปแบบรีวิวผลิตภัณฑ์เท่ากับ 0.732 ด้าน
ทัศนคติรูปแบบแนะน าวิธีการเท่ากับ 0.800 ด้านทัศนคติรูปแบบ
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การอวดของเท่ากับ 0.784 ด้านทัศนคติรูปแบบให้ค าปรึกษาเท่ากับ 
0.753 ด้านทัศนคติรูปแบบแกะกล่องของใหม่เท่ากับ 0.744 ด้าน
แนวโน้มพฤติกรรมเท่ากับ 0.869  

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 ลักษณะทางประชากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุ 
18-26 ปี (Gen Z) คิดเป็นร้อยละ 62.7 มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรีคิดเป็นร้อยละ 87.0 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001 - 30,000 
บาทคิดเป็นร้อยละ 57.0 มีอาชีพพนักงานบริษัทคิดเป็นร้อยละ 37.0  
 การเปิดรับยูทูบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่การโดยเฉลี่ย 
3.06 หรือ 3 คร้ัง/สัปดาห์ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความถี่การ
รับชม 1 ครั้ง/สัปดาห์คิดเป็นร้อยละ 36.3 โดยรับชม Babyjingko 
(เบบี้จิงโกะ) มากที่สุดในระดับเปิดรับปานกลาง (2.88) รองลงมา คือ 
ช่องยูทูบ Nisamanee.Nutt (นัท นิศามณี) ในระดับเปิดรับปาน
กลาง (2.87) และร ับชมช ่องย ูท ูบ Gamgy channel (แก ้มกี้  
กชวรรณ) น้อยที่สุดในระดับเปิดรับน้อย (2.51) ซึ่งรับชมในช่วงเวลา 
18.01-21.00 น.มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 77.0 และกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ร้อยละ 40.2 รับชมการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ของอินฟลูเอนเซอร์ผ่านยูทูบเนื่องจากต้องการข้อมูลความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเพื่อน ามาตัดสินใจซื้อ  
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 ทัศนคติท ี ่ม ีต ่อร ูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์ทางยูทูบในเชิงบวก (4.03) โดยเห็นด้วยมากที่สุด
เกี ่ยวกับการน าเสนอรูปแบบรีวิวผลิตภัณฑ์ (Product Reviews 
Videos) (4.10) เมื่อพิจารณาทัศนคติที่มีต่อรูปแบบแต่ละด้าน พบวา่ 
การน าเสนอรูปแบบรีวิวผลิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos) 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดในประเด็น การน าเสนอ
เนื้อหารูปแบบรีวิว แบบแบ่งปันประสบการณ์การใช้เครื่องส าอาง
จริงจากอินฟลูเอนเซอร์ดูน่าสนใจท าให้อยากซื้อตาม (4.20)  การ
น าเสนอรูปแบบแนะน าวิธีการ (How-to Videos) กลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดในประเด็น การน าเสนอเนื้อหาแบบแนะน า
วิธีการเพราะช่วยให้ท่านมีความรู้เพิ่มขึ้น (4.09) การน าเสนอรูปแบบ
อวดของ (Haul Videos) กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดใน
ประเด็น ลักษณะการน าเสนอด้วยน ้าเสียง ท่าทางของอินฟลูเอน
เซอร์ที ่ไม่ซ ้าใคร มีความเฉพาะตัว (4.03) รูปแบบให้ค าปรึกษา 
(Favorites/Best Of) กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดใน
ประเด็น ลักษณะการน าเสนอมีสาระ แต่แฝงไปด้วยความเป็นตัวเอง 
ความเฮฮาของอินฟลูเอนเซอร์ท าให้ท่านได้ทั ้งความรู้ ความสนุก 
(4.04) ร ูปแบบแกะกล ่องของใหม่  (Unboxing Videos)  กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดในประเด็น การน าเสนอเนื้อหาท า
ให้ท่านพิจารณา และช่วยน าไปประกอบการตัดสินใจซื้อได้ (4.19)  
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 พฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์เครื ่องส าอาง  พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความถี่การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเกี่ยวกับผิวหน้า
ภายหลังจากการรับชมการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ทางยู
ทูบโดยเฉลี่ย 1.81 หรือ 2 ครั้ง/เดือน ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ร้อยละ 57.2 มีความถี่ซื้อ 1 ครั้ง/เดือน และกลุ่มตัวอย่างมีการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเกี่ยวกับใบหน้าในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาใน
ระดับปานกลาง (3.22) โดยมีการซื้อมากที่สุดในกลุ่มเครื่องส าอาง
บ าร ุงใบหน้าในระดับการซื ้อปานกลาง (3.25) รองลงมา คือ 
เครื่องส าอางตกแต่งใบหน้าในระดับการซื้อปานกลาง (3.20) โดย
ส่วนใหญ่ร้อยละ 52.6 ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเฉลี่ยต่อครั้งน้อย
กว่า 1,000 บาท 
 แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง พบว่า 
 กลุ ่มต ัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมในการซื ้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางในระดับตั้งใจปานกลาง (3.23) โดยกลุ่มตัวอย่างมีความ
ตั้งใจระดับมากในประเด็นตั้งใจที่จะซื้อเมื่อเห็นรีวิว (3.44) กลุ่ม
ตัวอย่างมีความตั ้งใจระดับปานกลางในประเด็นตั้งใจจะติดตาม
ข่าวสารจากอินฟลูเอนเซอร์ (3.27) ประเด็นตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืน
ซื้อตามเมื่อเห็นรีวิว (3.16) และประเด็นตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้
ติดตามข่าวสารจากอินฟลูเอนเซอร์ (3.03)  
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับยูทูบมีความสัมพนัธ์กับ

ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์  

ผลการศึกษา พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย คือ ความถี่
การเปิดรับยูทูบมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวม โดย
เป็นความสัมพันธ์ทางบวก (r = 0.491) ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าว
อยู่ในระดับปานกลาง กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความถี่การเปิดรับยูทูบ
มาก จะมีทัศนคติที ่ม ีต ่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์
เครื ่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวมเชิงบวกมาก ส่วน
ผู้บริโภคที่มีความถี่การเปิดรับยูทูบน้อย จะมีทัศนคติที่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ใน
ภาพรวมเชิงบวกน้อย อภิปรายได้ว่า สอดคล้องกับแนวคิดของ 
สมควร กวียะ (2540,น.114) อธิบายไว้ว่า ผู้รับสารมีกระบวนการ
เลือกรับรู้ที่แตกต่างกันไปตามความเชื่อ ประสบการณ์ ทัศนคติ และ
ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558) ที่
ได ้ท  าศ ึกษาเร ื ่อง “อ ิทธ ิพลของ Beauty Influencers ที ่ม ีต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้นใน
เขต กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่าการเปิดรับข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากที่ได้
ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
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จะเห็นว่า ผู้รับสารจะเปิดรับข่าวสารที่มีประโยชน์ต่อตนเอง หรือใน
สิ่งที่ตนเองให้ความสนใจเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองใน
ด้านต่างๆ ซึ่งการเปิดรับนั้นถือเป็นกระบวนการในการสนับสนุน
ทัศนคติ ความคิด และความเชื่อของตนเองที่มีอยู่เดิมแล้วนั่นเอง 
เป็นการเติมเต็มความรู้ของตนเอง ตลอดจนเติมเต็มความรู้สึก  
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

ผลการศึกษา พบว่า ปฎิเสธสมมติฐานการวิจัย คือ ทัศนคติ
ที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลู
เอนเซอร์ในภาพรวมไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่การซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางอย่างมีนัยส าคัญ เมื ่อพิจารณาแต่ละรูปแบบ พบว่า 
ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์รูปแบบแกะกล่องของใหม่ (Unboxing Videos) มี
ความความสัมพันธ์กับความถี่การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางอย่างมี
น ัยส  าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ ์ทางบวก ( r = 0.138) ทั ้งนี้  
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า ส่วนทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในรปูแบบ
อื่น ทั้งรูปแบบรีวิวผลิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos) รูปแบบ
แนะน าวิธีการ (How-to Videos) รูปแบบอวดของ (Haul Videos) 
และรูปแบบให้ค าปรึกษา (Favorites/Best Of) ไม่พบความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญ อภิปรายได้ว่าสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมการ
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เปิดรับกับทัศนคติโดยโรเซ็นเบิร์กและโฮฟแลนด์ (Rosenberg & 
Hovland, 1960, อ้างถึงใน ธีระพร อุวรรณโณ, 2535, น. 3) กล่าว
ว่า ทัศนคติจะเป็นตัวที ่ท  าให้เกิดการตอบสนองภายในปัญญา 
อารมณ์ความรู้สึกและพฤติกรรมซึ่งต่างก็สัมพันธ์กันแต่อย่างไรก็ตาม 
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นนั้นไม่เชิงว่าจะเกิดในลักษณะสิ่งหนึ่งต่อสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาตั้งแต่เกิดและอาจจะส่งผลถึงการแสดง
ออกมาในรูปแบบลักษณะที่ชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็น
ด้วย ซึ่งทัศนคติจะสามารถเปลี่ยนไปตามสถานการณ์เปลี่ยนแปลงไป
ได้ ทั้งนี้ไม่สอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค
ของเทรียนดิส ( Triandis,1971 ) ที่กล่าวถึง ความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติและพฤติกรรม (Attitude and Behavior) ไว้ว่า ทัศนคติกับ
พฤติกรรมมีความสัมพันธ์มีผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ทัศนคติ มีผล
ต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคล และเมื่อทดสอบสมมติฐานแยก
ด้าน พบว่า ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ด้านรูปแบบแกะกล่องของใหม่ 
(Unboxing Videos)  ม ีความความส ัมพ ันธ ์ก ับความถ ี ่การซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื ่องส าอางอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์
ทางบวก ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ เทรียนดิส (Traindis, 1971) ที่กล่าวว่า พฤติกรรม ของ
บุคคล เป็นผลมาจาก ทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม นิสัย และผลที่
คาดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยการสื่อสาร ทัศนคติกับพฤติกรรม
มีความสัมพันธ์ มีผลซึ ่งกันและกัน ส่วนการทดสอบสมมติฐาน
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ทางด้านการน าเสนอรูปแบบรีวิว
ผลิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos) ด้านการน าเสนอรูปแบบ
แนะน าวิธีการ (How-to Videos) ด้านการน าเสนอรูปแบบอวดของ 
(Haul Videos) และด้านรูปแบบให้ค าปรึกษา (Favorites/Best Of) 
ด ังกล ่าวไม ่ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับพฤติกรรมการซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์
เครื่องส าอาง ทั้งหมดจะเห็นได้ว่า ทัศนคติดังกล่าวนี้เป็นเรื่องของ
จิตใจ ความรู้สึกนึกคิด ท่าทีของบุคคลที่มีต่อข้อมูลข่าวสารที่ได้รับซึ่ง
เป็นไปได้ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ โดยทัศนคติก็ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งที่
ท าให้เกิดพฤติกรรม หรือส่งผลให้มีการแสดงพฤติกรรมนั้นๆออกมา
ด้วย แต่นั่นก็ไม่ได้หมายความว่า การมีทัศนคติที่ดีหรือทัศนคติในเชิง
บวกก็ไม่อาจท านายพฤติกรรมที ่บุคคลจะแสดงออกมาได้อย่าง
ถูกต้องเสมอไป 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เครื ่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

ผลการศึกษา พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย คือ ทัศนคติ
ที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลู
เอนเซอร์ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื ่องส าอางอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์
ทางบวก (r = 0.622) คือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวม
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เช ิงบวกมาก จะม ีแนวโน ้มพฤต ิกรรมในการซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์
เครื่องส าอางตั้งใจมาก ส่วนผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวม
เช ิงบวกน ้อย จะม ีแนวโน ้มพฤต ิกรรมในการซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์
เครื่องส าอางตั้งใจน้อย อภิปรายได้ว่า สอดคล้องกับแนวคิด Del l. 
Hawkins และคณะ (อ้างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงค
กุล.2549:110- 111) จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติประกอบด้วย
ประกอบ 3 ประการ  ค ื อ  Cognitive ( ความ เช ื ่ อ )  Affective 
(ความรู้สึก) และ Behavioral (แนวโน้มที่จะก่อปฏิกิริยาตอบ) เป็น
การแสดงพฤติกรรมของบุคคลซึ่งปฏิบัติไปในทางใดทางหนึ่งเพื่อ
ตอบสนองตามการพิจารณาวัตถุเป้าหมาย เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติเชิง
บวกกับรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากอินฟลู
เอนเซอร์ผสมผสานกับอารมณ์ที่มีอยู่ในเฉพาะสื่อนั้นจะท าให้เกิด
พฤติกรรมที่ดีที่อยากจะซื้อสินค้าอีกในครั้งต่อไป แล้วเมื่อใช้ดี เกิด
ความพึงพอใจแล้วก็มีความรู้สึกที่กล้าที่จะบอกต่อ หรือแนะน าผู้อ่ืน
ให้หันมาทดลอง หรือซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ตนมีทัศนคติที่ดี
ด้วย เมื่อทดสอบสมมติฐานแยกด้าน ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในด้านการน าเสนอรูปแบบ
รีว ิวผล ิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos) ด ้านการน าเสนอ
รูปแบบแนะน าวิธีการ (How-to Videos) ด้านการน าเสนอรูปแบบ
อวดของ (Haul Videos) ด้านรูปแบบให้ค าปรึกษา (Favorites/Best 
Of) และด้านรูปแบบแกะกล่องของใหม่ (Unboxing Videos)กล่าว
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ได ้ว ่าในทุกรูปแบบมีความความสัมพันธ ์ทางบวกกับแนวโน้ม
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง สอดคล้องกับแนวคิด
ของเทรียนดิส (Traindis, 1971) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติกับพฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์ มีผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ทัศนคติ มีผลต่อการแสดง
พฤติกรรมของบุคคล ในขณะเดียวกัน การแสดงพฤติกรรมของ
บุคคลก็มีผลต่อทัศนคติของบุคคลด้วย อย่างไรก็ตามทัศนคติเป็น
เพียงองค์ประกอบหนึ่งที่ท าให้เกิดพฤติกรรมทั้งนี้เพราะพฤติกรรม
ของบุคคลเป็นผลมาจากทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม นิสัย และผล
ที่คาดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการสื่อสารนั่นเอง 
 
ตารางที่ 1 
สรุปผลของการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานการวิจัย ผลของการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจยัที่ 1 การเปิดรบัยูทูบมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร ์

ยอมรับสมมติฐาน
การวิจัย 

(r = 0.491 , Sig. < 
0.001) 

สมมติฐานการวิจยัที่ 2 ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางของอินฟลูเอน
เซอร์มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอาง 

ปฏิเสธสมมติฐานการ
วิจัย 
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สมมติฐานการวิจัย ผลของการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจยัที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางของอินฟลูเอน
เซอร์มีความสมัพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อ
ผลิตภณัฑ์เครื่องส าอาง 

ยอมรับสมมติฐาน
การวิจัย 

(r = 0.622 , Sig. < 
0.001) 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
1.ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปประยุกตใ์ช้ 
 1.1 จากผลการวิจัย การเปิดรับสื่อยูทูบกับทัศนคติที่มีต่อ
รูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอน
เซอร์มีความสัมพันธ์กันในภาพรวมเชิงบวกในระดับปานกลาง นั่น
แสดงว่าการเปิดรับสื่อยูทูบกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของอินฟลูเอนเซอร์แปรผนั
ไปในทิศทางเดียวกัน ดังนั้นแบรนด์สินค้าหรืออินฟลูเอนเซอร์ควรมี
การผลิตสื ่อออกมาให้มีจ านวนครั ้งที่ถี ่มากขึ ้นแต่ก็ต้องคงความ
น่าเชื่อถือและคงคุณภาพสื่อไว้ ทั้งนี้เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคและเพื่อก่อให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ต่อสื่อนั้นๆหรือรูปแบบการน าเสนอข้อมูล 

1.2 จากผลการวิจัย ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางซึ่งรูปแบบการ
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น าเสนอข้อมูลผลิตภ ัณฑ์เคร ื ่องส  าอางในทุกรูปแบบมีความ
ความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูง เรื่องนี้เป็นจุดที่น่าสนใจเป็นอย่าง
มาก นั่นแสดงว่าผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางและอินฟลูเอน
เซอร์ควรให้ความส าคัญกับทัศนคติของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มพฤติกรรมที่ดีที่จะตั้งใจติดตามข่าวสาร ส่งผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ติดตามข่าวสารจากอินฟลูเอน
เซอร์ ตั้งใจซื้อ ตั้งใจที่จะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อตามในคราวถัดไป ทั้งน า
ผลวิจัยที่ได้ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางปรับปรุงแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดในการตอบสนองกับความต้องการของผู ้บริโภคที ่เป็น
กลุ่มเป้าหมายแบรนด์สินค้าได้อีกด้วย 
2.ข้อเสนอส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 

2.1 วิจัยครั้งนี ้เป็นเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล หากมีการศึกษาวิจัยหัวข้อนี้ในครั้งต่อไป 
ควรเพิ่มการวิจัยคุณภาพโดยอาจจะใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-depth Interview) เพื่อให้ได้รายละเอียดเชิงลึกที่มีประสิทธิผล
ในเก็บข้อมูลสามารถน าไปการวางแผนการตลาด ปรับแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดในการตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์สินค้าได้อย่างได้ข้อมูลแบบเจาะลึกและ
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

2.2 วิจัยครั้งนี ้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
เปิดรับยูทูบ ทัศนคติ พฤติกรรม แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่ง
ในการศึกษาครั ้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอื ่นๆที ่น ่าสนใจที ่เป็น
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ประโยชน์ต่อทั้งผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค เช่น คุณสมบัติต่างๆหรือ
คุณลักษณะที่โดดเด่นของอินฟลูเอนเซอร์ ความคาดหวัง หรือความ
พึงพอใจ เป็นต้น เพื่อท าให้ผลการศึกษาสามารถวางแผนการตลาด
ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางได้ครอบคลุมและตอบโจทย์ต่อผู้บริโภค
มากข้ึน และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อเหล่าอินฟลูเอนเซอร์ในยุคปัจจุบัน 
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การวิเคราะหเ์นื้อหาเรื่องเล่าในรายการ

เดอะโกสเรดิโอ (The Ghost Radio) 
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การวิเคราะห์เนื้อหาเรื่องเล่าในรายการเดอะโกสเรดิโอ 

(The Ghost Radio)1 
 

ลภัสรดา รักมนุษย2์ 

บัณฑูร พานแก้ว3 

 

บทคัดย่อ 

 

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเนื ้อหาเรื ่องเล่าและ

โครงสร้างการเล่าเรื่องของรายการเดอะโกสเรดิโอ (The Ghost Radio) 

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษา

ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และเลือกกลุ่มตัวอย่าง

แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวน 30 เรื่อง ที่มียอด

การรับชมสูงสุดบนแพลตฟอร์มยูทูป (YouTube) ระหว่างวันที่ 1 

เมษายน พ.ศ. 2566 - 31 มีนาคมพ.ศ. 2567 ผลการศึกษาพบว่า ผีใน

เรื่องเล่าของรายการเดอะโกสเรดิโอ (The Ghost Radio) ทุกเรื ่อง 

 
1 วันที่รับบทความ 4 กรกฎาคม 2567 / วันที่แก้ไขบทความ  12 กรกฎาคม 2567 
2 นักศึกษาระดับปริญญาโท  คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 อาจารย์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

164 of 205 
 

ยกเว้นเรื่อง 11.11 ที่ไม่มีผีปรากฏตัว มีทั้งผีดีหรือผีร้ายที่สามารถให้

คุณหรือโทษแก่มนุษย์ โดยส่วนใหญ่มักปรากฏในรูปลักษณ์ที่แตกต่าง

จากมนุษย์และมักปรากฏในช่วงเวลาเย็น-กลางคืน นอกจากนี้ ผียัง

สามารถปรากฏตัวได้ในหลายสถานที่ และพบมากที่สุดในต่างจังหวัด 

ขณะที่การรับมือกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น พบ การพึ่งสิ่งศักดิ์สิทธิ์หรือ

ศาสนามากที ่สุด ส่วนโครงสร้างการเล่าเรื ่องนั ้น มีการใช้กลวิธีที่

หลากหลายเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ฟัง โดยกลวิธีที่พบมากที่สุด คือ 

การผสมผสานความคิด (Converging Ideas) ที่เป็นการเล่าเรื่องจาก

การน าเรื่องราวหรือความคิดหลาย ๆ ส่วนมาสู่บทสรุปที่เป็นใจความ

ส าคัญของเรื่อง และแบบภูเขา (The Mountain) ที่ส่วนแรกจะเป็น

การปูพื้นเรื่องราว ตามมาด้วยความท้าทาย และพัฒนาเหตุการณ์ ก่อน

จะถึงบทสรุปที่มีการสร้างเส้นทางไปสู่จุดสงูสุดและคลายปมในตอนจบ 

 

ค าส าคัญ: เรื่องเล่า ผี เดอะโกสเรดิโอ การวิเคราะห์เนื้อหา 
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Content analysis of stories in The Ghost Radio 

program 
 

Rapatsarada Rakmanud4 

Banthoon Phankaew5 

 

ABSTRACT  

 

This research article studies narrative content and 

narrative structure of The Ghost Radio program. Qualitative 

research with content analysis used to select 30 most 

viewed stories by purposive sampling on YouTube.com 

between 1 April 2023 and 31 March 2024. Results were that 

good or bad ghosts appeared in every story of The Ghost 

Radio, except for 11.11. Most often apparitions are in non-

human forms usually at night or during the evening. In 

 
4 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
5 Lucture, Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
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addition, ghosts may appear in multiple locations, especially 

remote provinces. To cope with hauntings, sacred items and 

religion are most helpful. For narrative structure, diverse 

strategies are used to capture audience attention. The 

commonest strategy is converging ideas, or bringing different 

parts of a tale or concept to conclude with a main theme 

and the mountain, of which the first section establishes the 

foundation, followed by challenges and rising action before 

reaching a conclusion which a path to the top and the 

conclusion is unraveled. 

 

Keywords: Storytelling, Ghost, The Ghost Radio, Content 

analysis 
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ที่มาและความส าคัญ 

 

 “ผี” คือ สิ่งลี้ลับที่สร้างความหวาดกลัวให้กับมนุษย์ รวมทั้งอยู่

คู่กับสังคมมนุษย์มาช้านาน อาจเรียกได้ว่าเป็นโลกคู่ขนานที่ไม่มีทีท่า

จะมาบรรจบกัน เนื่องจากยังไม่เคยมีใครพิสูจน์ได้ว่าผีมีจริง 100% แต่

ถึงอย่างนั้นหากลงลึกไปในเชิงวัฒนธรรม ผู้คนทั่วโลกและทุกดินแดน

ต่างก็มีเรื่องเล่าและเรื่องราวเกี่ยวกับผีทั้งสิ้น  (สันทัดโพธิสา, 2566) 

แม้ว่าสังคมไทยจะเจริญก้าวหน้าไปด้วยวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และ

สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆแต่ความเชื่อเรื่องผี สิ่งศักดิ์สิทธิ์ สิ่งเหนือ

ธรรมชาติ ยังคงฝังรากลึกและมีปรากฏอยู่ทุกหนแห่ง สอดแทรกอยู่ใน

แทบทุกบริบทของวิถีชีวิตคนในสังคม ตั้งแต่ชุมชนเมืองขนาดใหญ่ไป

จ น ถ ึ ง ช ุ ม ช น ช น บ ท  ( ห อ จ ด ห ม า ย เ ห ต ุ แ ล ะ พ ิ พ ิ ธ ภ ั ณ ฑ์  

มหาวิทยาลัยมหิดล, ม.ป.ป.) การเจอผีชี้ให้เห็นถึงการเพิ่มข้ึนของความ

เชื่อเรื่องเหนือธรรมชาติ สาเหตุมาจากการที่มี “สื่อ” ที่เกี่ยวข้องกับ

เรื่องอาถรรพ์ชวนขนลุกเพิ่มขึ้น (ยสินทร กลิ่นจ าปา, 2565) จุดก าเนิด

ของการเกิดผีในสื่อจินตคดีไทยนั้น เริ่มต้นจากความกลัว ในยุคที่ยังไม่

มีไฟฟ้าคนไทยอยู่กับความมืดและธรรมชาติ ท าให้เกิดการสร้างภาพ

ความกลัวจากจินตนาการ และพยายามเอาชนะความกลัวที่เกิดขึ้น 

น าไปสู่การประกอบพิธีกรรมต่าง ๆจนเกิดเป็นวัฒนธรรม ถ่ายทอด

จากต านานสู่เรื่องเล่า วรรณคดี นิยาย ละคร และภาพยนตร์ (ปดิวลดา 

บวรศักดิ์, 2566)  



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

168 of 205 
 

 จากรายงาน DIGITAL 2024: THAILAND พบว่า คนไทย

ค้นหาเนื้อหาเกี่ยวกับผีบนแพลตฟอร์มยูทูป (YouTube) เป็นอันดับที่ 

4 ในขณะที่ “เดอะโกส” และ “เดอะโกส เรดิโอ” ซึ่งเป็นรายการเล่า

เรื่องผี อยู่ในอันดับที่ 11 และ 15 ตามล าดับ (KEMP, 2024, p. 72) 

และจากการเก็บข้อมูลของบริษัท ดาต้าเซ็ต จ ากัด ระหว่างวันที่ 21 

กันยายน - 29 ตุลาคม พ.ศ. 2566 พบว่า “เดอะโกส” เป็นหนึ่งในค า

ยอดฮิตที่ผู้คนบนสื่อสังคม (Social Media) สนใจและกล่าวถึง รวมทั้ง

เป็นที่นิยมของคนชอบเรื่องหลอน และเป็นหนึ่งในผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคิด (Influencer) ที่ท าให้กระแสการฟังเรื่องผีได้รับความนิยม

อย่างมากบนโลกโซเชียล (Siribunyarit and Sabphiphat, 2566)  

 เดอะโกสเรดิโอ (The Ghost Radio) ออกอากาศครั้งแรกบน

แพลตฟอร์มยูทูป เมื่อวันที่ 28 พฤศจิกายน พ.ศ. 2558 มีผู้ติดตามใน

แพลตฟอร์มยูทูป ซึ่งเป็นช่องทางหลักในการน าเสนอเนื้อหา จ านวน 

4.93 ล้านคน โดยมียอดเข้าชมรวมทั้งสิ้น 3,459,784,658 ครั้ง และ

คลิปวิดีโอที่มียอดเข้าชมสูงสุด คือ ธี่หยด • คุณกิต | 22 ก.ค. 66 มียอด

เข้าชมจ านวน 16,842,061 ครั้ง (ข้อมูล ณ วันที่ 21 พฤษภาคม พ.ศ. 

2567) และเมื่อวันที่ 10 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 ได้ท าสถิติมีผู้เข้าชม

รายการสดพร้อมกันสูงสุดบนแพลตฟอร์มยูทูปตั้งแต่ผลิตรายการมา 

จ านวน 220,979 คน ทั้งนี้ เดอะโกสเรดิโอให้ค าอธิบายเกี่ยวกับช่อง

ของตัวเองไว้ว่า “เล่าเรื่องผี ฟังเรื่องหลอน ติดตามประสบการณ์สยอง

ขวัญเล่าเรื่องผีน่ากลัวจากทางบ้าน รับชมรับฟังเรื่องผีล่าสุดแบบสดทุก
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วันเสาร์และวันอาทิตย์ เวลา 21.45 นาฬิกาเป็นต้นไป ได้ที่ช่องทาง

เดอะโกสเรดิโอ | The Ghost Radio (Official) คลื่นสยองของคนรุ่น

ใหม่โดย พี่แจ็ค วัชรพล ฝึกใจดี และทีมงาน” (The Ghost Radio 

(Official), ม.ป.ป.) ส าหรับแนวคิด (Concept) ที่เป็นจุดเด่นของ

รายการ คือ ฟังเรื ่องผีแบบจบตอนไหนก็ไม่รู ้ (Nattaya L., 2565) 

เนื ่องจากไม่มีการจ ากัดเวลาของเรื ่องเล่าแต่ละเรื ่องและไม่มีการ

ก าหนดเวลาจบรายการ โดยเปิดโอกาสให้นักเล่ามีอิสระทางด้านเวลา

ในการเล่าเรื่องราว ซึ่งแตกต่างจากรายการผีในโทรทัศน์หรือรายการผีใน

วิทยุที่มีการก าหนดความยาวของเวลาในการออกอากาศตามผังรายการ

ที่วางไว้ 

หากพิจารณาถึงสาเหตุที่คนชอบฟังเรื่องผี ตามทฤษฎีทาง

จิตวิทยาและองค์ความรู้ด้านสังคมวัฒนธรรม สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. เรื่องลึกลับเป็นหนึ่งในความกระหายใคร่รู้ของมนุษย์ที่ไม่เคยถูกเติม

เต็ม และอีกแง่หนึ่งเรื่องสยองขวัญมักมีปม และการหักมุมบางอย่างที่

ท าให้น่าสนใจ 2. สารเคมีในสมองเมื่อเกิดความกลัว การฟังเรื ่องผี

เหมือนรถไฟเหาะ (Roller Coaster) ทางอารมณ์ที่แม้ระทึก น่ากลัว แต่

กลับท าให้ตื่นเต้นกระชุ่มกระชวย 3. ความเชื่อเรื่องจิตวิญญาณที่ฝังลึก 

ในทฤษฎีการสื่อสารมีสิ่งที่เรียกว่า พื้นฐานประสบการณ์ (Field of 

Experience) คนที่มาเล่าเรื่องเป็นคนไทยที่เล่าเรื่องผีด้วยคติความเชื่อ

แบบไทย ผู้รับสารก็เป็นคนไทย จึงท าให้ผู้ฟังสามารถผสานตัวเองเข้า

กับเรื ่องราวของผู้เล่าได้อย่างไร้รอยต่อ 4. หลีกหนีความเป็นจริงสู่
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ความบันเทิงของเรื่องเล่า การฟังเรื่องลี้ลับเหมือนกับการดูหนัง ฟัง

เพลง หรืออ่านหนังสือที่จะช่วยพาหลบหนีจากโลกความเป็นจริงทีแ่สน

เครียดหรือชวนให้อารมณ์หม่นหมอง ไปสู่สิ่งที่อยู่ในโลกของสื่อที่ไม่

ต้องเครียด และสนุก (ภูษิต เรืองอุดมกิจ, 2567)  

 จากที่กล่าวมาข้างต้น “ความเชื่อเรื่องผี” อยู่คู่กับคนไทยมา

นานตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันและมีแนวโน้มว่าเรื่องราวเหล่านี้จะถูกเล่า

ผ่านสื่อไปอีกยาวนาน รวมทั้งกระแสการฟังเรื่องผีในแพลตฟอร์มยูทูป

ได้รับความนิยมมากขึ้น นอกจากนี้ จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวกับ

รายการเดอะโกสเรดิโอ เช่น งานวิจัยของ ศิริรัตน์ สมสวัสดิ์ (2563) 

เรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารรายการเล่าเรื่องลี้ลับ กรณีศึกษา 

รายการเดอะโกสต์เรดิโอ” โดยวิเคราะห์โครงสร้างและองค์ประกอบใน

การเล่าเรื่องลี้ลับ จ านวน 10 เรื่องที่มียอดผู้รับชมมากที่สุดในปี 2563 

งานวิจัยของ สิริวิทย์ สุขกันต์ (2564) ที่ท าการศึกษา “เรื่องเล่าเกี่ยวกับผี

ในรายการเดอะ โกสต์ เรดิโอ: ความเชื่อและกลวิธีการเชื่อมเรื่องเล่า” โดย

เลือกศึกษาจากเรื่องเล่าของคุณบอล จ านวน 8 เรื่อง หรือการส ารวจ

ของกองทุนพัฒนาสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ (2566) เรื ่อง “การ

วิเคราะห์การตั้งชื่อเรื่องเล่าผีไทย กรณีศึกษา 100 เรื่องเล่ายอดนิยมจาก 

The Ghost Radio” ในปี 2560-2566 และการส ารวจข้อมูล เรื ่อง 

“ขวัญผวากับผีไทยในรายการ The Ghost Radio : ส ารวจ DATA 

เรื ่องผีผ่านคลื ่นสยองขวัญ” จ านวน 20 เรื ่องที ่มียอดวิวสูงสุดใน

รายการ (Thanyawat Ippoodom, 2018) พบว่า การศึกษาส่วนใหญ่
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มุ่งศึกษาในประเด็นใดประเด็นหนึ่ง ไม่ได้มีการศึกษาเนื้อหาเรื่องเล่า

และโครงสร้างการเล่าเรื่องควบคู่กัน และการสุ่มตัวอย่างจากการศึกษา

ในอดีตกับงานวิจัยชิ้นนี้ มีอันดับเรื่องเล่าที่ได้รับความนิยมเปลี่ยนไป 

เนื่องจากมียอดการรับชมและผู้ติดตามรายการเพิ่มขึ้น แสดงให้เห็นว่า 

ผู ้คนนิยมฟังเรื ่องผีมากขึ ้นและนิยมฟังเรื ่องราวที ่แตกต่างไปจาก

เมื่อก่อน ดังนั้น ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องเล่าในรายการ

เดอะโกสเรดิโอว่า เรื่องเล่าที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันนั้น มีเนื้อหา

เรื่องเล่า และโครงสร้างการเล่าเรื่องอย่างไร 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 

เพื่อศึกษาเนื้อหาเรื่องเล่าและโครงสร้างการเล่าเรื่องของ

รายการเดอะโกสเรดิโอ (The Ghost Radio) 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการวิจัย เรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อความเรื่องเล่าในรายการ

เดอะโกสเรดิโอ (The Ghost Radio)” ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เก่ียวข้องมาใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผี 

ผี คือ สิ่งใดก็ตามที่ไม่สามารถมองเห็นได้ตามปกติ มนุษย์เกรง

กลัวหรือบางครั้งก็นับถือ มีฤทธิ์และอ านาจเหนือกว่ามนุษย์ ตัวจริงของ

ผีเป็นอย่างไรไม่มีใครทราบ หากผีต้องการให้เห็นตัวก็มักจะปรากฏเป็น

รูปร่างไม่ชัดเจนหรือเป็นรูปต่าง ๆ ตามที่ผีต้องการให้เห็นหรือตามที่

มนุษย์เห็นไปเอง โดยผีแบ่งเป็น 2 พวก คือ “ผีดี” และ “ผีร้าย” 

(เสถียรโกเศศ, 2503) ขณะที่ Donald G.Carpenter (1980, อ้างถึงใน 

สุชาติ บุษย์ชญานนท์, 2559, น. 52-53)ได้อธิบายปรากฏการณ์ทาง

วิญญาณและรูปแบบของการเห็นผีผ่านทฤษฎีฟิสิกส์แห่งการหลอก

หลอน (The Physics of Haunting) ไว้ 7 ประการ เช่น ผีปรากฏตัวใน

เวลากลางคืนหรือหลังพระอาทิตย์ตกดินไปแล้ว ซึ่งผู้วิจัยจะน าการแบ่ง

จ าพวกของผี คือ “ผีดี” และ “ผีร้าย” ของ เสถียรโกเศศ (2503) ไปใช้

เป็นเกณฑ์การวิเคราะห์ประเภทและรูปลักษณ์ของผี และน าทฤษฎี

ฟิสิกส์แห่งการหลอกหลอนไปใช้ประกอบการศึกษาเก่ียวกับเนื้อหาเรื่อง

เล่าของรายการเดอะโกสเรดิโอ 

2. แนวคิดกลวิธีการเล่าเรื่อง  
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เป็นแนวคิด 8 กลวิธีการเล่าเรื่องเพื่อสร้างการมีส่วนร่วม (8 

Classic Techniques for Engaging Stories)  ตามทัศนะของ 

Lindsay (2015) ได้แก่ 1. การเดินทางของวีรบุรุษ (Hero’s Journey 

หรือ Monomyth)เป็นโครงสร้างที่เรื่องราวจะเริ่มจากการที่ตัวเอก 

(Hero) ต้องออกเดินทางไปยังสถานที่ที่ไม่คุ้นเคย หลังผ่านการทดสอบ

ที่ยิ่งใหญ่แล้วก็จะเดินทางกลับบ้านพร้อมกับรางวัลหรือภูมิปัญญาที่

เพิ่งค้นพบ ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถช่วยเหลือชุมชนของตัวเอกได้ 2. ภูเขา 

(The Mountain) ส่วนแรกของเรื่องราวจะเกี่ยวกับฉาก ตามมาด้วย

ความท้าทายเล็ก ๆ และพัฒนาเหตุการณ์ ก่อนที่จะถึงบทสรุปสุดท้าย 

การเล่าเรื่องแบบนี้จะเหมือนกับละครทีวีที่ในแต่ละตอนจะมีการขึ้น ๆ 

ลง ๆ ของเรื่องราวเพื่อสร้างเป็นตอนจบที่ยิ่งใหญ่ของ Season 3. ลูป

ที่ซ้อนกันสไตล์รังนก (Nested Loops) เป็นกลวิธีการเล่าเรื่องที่วาง

เนื้อเรื่องที่ส าคัญที่สุดเป็นแก่นของข้อความตรงกลาง และใช้เรื่องราวที่

อยู่รอบ ๆ อธิบายรายละเอียดเรื่องราวที่อยู่ตรงกลาง 4. การเริ่มกลาง

เรื ่อง (In Medias Res) เป็นการเริ ่มต้นจากการเล่าเนื้อหากลางเรื ่อง 

ก่อนที่จะเริ่มอธิบายว่าเหตุการณ์มาถึงจุดนั้นได้อย่างไร 5. เส้นประกาย

ไฟ (Sparklines) เป็นการเปรียบเทียบโลกในความเป็นจริงกับโลกใน

อุดมคติหรือโลกแห่งความหวังที ่ดีขึ ้น 6. การผสมผสานความคิด 

(Converging Ideas) เป็นโครงสร้างการเล่าเรื่องที่แสดงให้ผู้ฟังเห็นถึง

มุมมองที่แตกต่างกัน มารวมเป็นแนวคิดหรือจุดมุ่งหมายเดียว ใช้การ

น าเรื ่องราวที่มีความส าคัญเท่า ๆ กันหลาย ๆ เรื ่อง มาสู่ข้อสรุปที่
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แข็งแกร่งเพียงเรื่องเดียว 7. การเริ่มต้นที่ความผิดพลาด (False Start) 

เป็นการเริ่มต้นเรื่องราวที่ดูเหมือนจะคาดเดาได้ ก่อนที่จะพลิกมันดว้ย

เรื่องราวที่ไม่คาดคิดแล้วเริ่มต้นใหม่อีกครั้ง unlockdigital (2015) 

ระบุว่า กลวิธีนี้ถูกน ามาใช้เป็นกลเม็ดในการเล่าเรื่องสยองขวัญต่าง ๆ 

อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ที่มักท าให้คนดูมีประสบการณ์คาดเดาถึง

สิ่งที่จะเกิดขึ้นในชั่วขณะที่ผี ปีศาจ ตัวละครร้ายจะโผล่ออกมาในฉาก 

และ 8. โครงสร้างกลีบดอก (Petal Structure) เป็นวิธีการจัดการ

เรื่องราวจากผู้เล่าหลาย ๆ คน หรือเรื่องราวหลายเรื่อง ซึ่งเรื่องราวนั้น

ไม่เกี่ยวข้องกันเลย (Lindsay, 2015) ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะน าแนวคิดนี้มาใช้

เป็นกรอบในการวิเคราะห์โครงสร้างการเล่าเรื่อง 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

จากการศึกษางานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง เช่น การส ารวจของ

กองทุนพัฒนาสื ่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ (2566) เรื ่อง “การ

วิเคราะห์การตั้งชื่อเรื่องเล่าผีไทย กรณีศึกษา 100 เรื่องเล่ายอดนิยม

จาก The Ghost Radio” ในปี 2560-2566 พบ การตั้งชื่อเรื่องจาก

สถานที่เกิดเหตุมากที่สุด จ านวน 30 เรื่อง รองลงมา คือ การตั้งชื่อ

เรื่องด้วยถ้อยค าที่ท าให้เกิดความสนใจ ตกใจ สงสัย การตั้งชื่อเรื่องจาก

พิธีกรรม ไสยศาสตร์ การตั้งชื่อเรื่องจากวัน-เวลาเกิดเหตุ การตั้งชื่อ

เรื่องจากบุคคล อาชีพ และการตั้งชื่อเรื่องจากวัตถุ สิ่งของ ตามล าดับ 

โดยผู้วิจัยจะน าการส ารวจนี้ไปใช้เป็นเกณฑ์การวิเคราะห์การตั้งชื่อเรื่อง

เล่า 
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ขณะที่ Thanyawat Ippoodom (2017, 2018) ได้ท าการ

ส ารวจ เรื่อง “เปิดกรุผีไทยในรายการThe Shock : ส ารวจตัวตนผี 

ผ่านเรื ่องเล่าเขย่าขวัญ” พบว่า ผีผู ้หญิงมีการปรากฏตัวมากที ่สุด 

ขณะที่บ้านหรือห้องพักส่วนตัวเป็นสถานที่ที่ผีปรากฏตัวมากที่สุด ส่วน

ช่วงเวลาที่เจอผีมากที่สุด คือ ตอนกลางคืน ผีในเรื ่องเล่าส่วนใหญ่

เสียชีวิตด้วยสาเหตุที่หลากหลาย และพฤติกรรมการรับมือกับผีนั้น 

การวิ่งหนีนิยมท ามากที่สุด การส ารวจคร้ังนี้ยังพบข้อมูลที่น่าสนใจว่าผี

ผู้ชายจะมีรูปแบบการหลอกหนักกว่าผีผูห้ญิง และในปีถัดมา ได้ท าการ

ส ารวจข้อมูล เรื่อง “ขวัญผวากับผีไทยในรายการ The Ghost Radio 

: ส ารวจ DATA เรื่องผีผ่านคลื่นสยองขวัญ” จ านวน 20 เรื่องที่มียอด

วิวสูงสุดในรายการ พบว่า ผีส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง โดยสาเหตุหลักของ

การตาย คือ ถูกฆาตกรรม ส่วนสถานที่ที่เจอผีมากที่สุด คือ บ้าน และ

ผู้กุมความรู้เรื่องลี้ลับ ส่วนใหญ่จะเป็นพระสงฆ์ ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะน าการ

ส ารวจดังกล่าวไปใช้เป็นแนวทางการวิเคราะห์เนื้อหาเรื่องเล่าในส่วน

ของเพศของผี เวลาในการปรากฏตัวของผี สถานที่ที่ผีปรากฏ การ

เสียชีวิตของผี การรับมือกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น และผู้เฉลยเรื่องราว 

ส่วน สิริวิทย์ สุขกันต์ (2564) ที่ท าการศึกษา “เรื่องเล่าเก่ียวกับ

ผีในรายการเดอะ โกสต์ เรดิโอ: ความเชื่อและกลวิธีการเชื่อมเรื่องเล่า” 

โดยเลือกศึกษาจากเรื่องเล่าของคุณบอล จ านวน 8 เรื่อง พบว่า มีการ

กล่าวถึงสถานที่ในต่างจังหวัดมากที่สุด จ านวน 7 เรื่อง ส่วนการแก้ไข

ปัญหานั้น ได้แก่ การสวดมนต์ การใช้พิธีกรรมทางไสยศาสตร์ และการ
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อุทิศส่วนกุศลแผ่เมตตา ซึ่งผู้วิจัยจะน าการศึกษาข้างต้นไปใช้เป็นแนว

ทางการวิเคราะห์เนื้อหาเรื่องเล่าในส่วนพื้นที่ที่ผีปรากฏ การเสียชีวิต

ของผี และการรับมือกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น 

นอกจากนี้ การศึกษาของ Chanan Yodhong (2017) พบว่า 

ประสบการณ์การเห็นผีสะท้อนการสร้างความจริงทางสังคมแบบทวิ

ลักษณ์ ที่ไม่เพียงแบ่งแยกโลกของคนเป็นคู่ขนานกับโลกของผีเท่านั้น 

แต่การเล่าเรื่องผีทั้งในทีวี วิทยุหรือรับฟังจากคนรู้จัก เป็นการแบ่งอัต

ลักษณ์ทางเพศแบบขั้วตรงข้ามอย่างชัดเจน ไม่ค่อยมีการเล่า เรื่องผีใน

รูปแบบผีกะเทย เกย์ เลสเบี ้ยน หรือคนข้ามเพศ ทั ้งนี ้ ผู ้ว ิจัยจะน า

การศึกษานี้ไปใช้เป็นแนวทางการวิเคราะห์เนื้อหาเรื่องเล่าในส่วนของ

เพศของผี และการศึกษาของ Tassana Puttaprasart (2023) กล่าว

ว่า หากมองไปยังเรื่องราวสยองขวัญทั่วโลก มักมาคู่กับภาพของชนบท 

และบ่อยครั้งเมื่อพูดถึงความน่ากลัวของความเชื่อท้องถิ่นเรามักมอง

และรับรู ้ผ่านระบบ “คนใน-คนนอก” ซึ่งผู ้ว ิจัยจะน าแนวคิดจาก

การศึกษานี้ไปใช้วิเคราะห์พื้นที่ที่ผีปรากฏ 

ขณะที่ ปิลันลน์ ปุณญประภา และ สามินี รัตนยงค์ไพโรจน์ 

(2559) ได้ท าการศึกษา เรื่อง “ภาพยนตร์ผีไทย : ภาพมายาแทนความ

ฝันของผู้ชม” พบว่า ในมิติเรื ่องเล่า ภาพยนตร์ผีร่วมสมัยก้าวข้าม

ออกมาจากกรอบคิดในอดีต ท าให้การปรากฏกายของผีในภาพยนตร์

สามารถออกมาได้ทุกที่ ไม่จ าเป็นต้องปรากฏในพื้นที่เฉพาะเท่านั้น โดย
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ผู้วิจัยจะน าการศึกษาดังกล่าวไปใช้เป็นแนวทางการวิเคราะห์เนื้อหาใน

แง่สถานที่ที่ผีปรากฏ และการอภิปรายผล 

ส่วนการศึกษาของ นลิน สินธุประมา (2560) “เรื ่องผีใน

สังคมไทยร่วมสมัย: บทบาทและการผสมผสานทางวัฒนธรรม” พบว่า 

โครงสร้างของเรื่องผีประกอบด้วย 7 พฤติกรรม เช่น พฤติกรรมการ

หลอกหลอน พฤติกรรมการรับมือกับผี โดยผู้วิจัยได้น าพฤติกรรมการ

หลอกหลอนไปใช้เป็นเกณฑ์การวิเคราะห์ในส่วนของการรับรู้ถึงผี 

 

วิธีการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อหาเรื่องเล่าในรายการเดอะ

โกสเรดิโอ (The Ghost Radio)” ใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา (Content 

Analysis) มีการนับจ านวน โดยมีผู ้วิจัยเป็นเครื่องมือหลักในการ

พิจารณาจ าแนกข้อมูลของเรื่องเล่าจึงนับว่าเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) เนื่องจากการจ าแนกข้อมูลมีลักษณะเป็นอัต

วิส ัย (Subjectivity) ของผู ้ว ิจ ัย (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร , 2555) 

คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จาก

เรื ่องเล ่าที ่ม ียอดการรับชมสูงสุดในรายการเดอะโกสเรดิโอ ซึ่ง

ออกอากาศย้อนหลังบนแพลตฟอร์มยูทูป “The Ghost Radio 

Official” ระหว่างวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2566 - 31 มีนาคม พ.ศ. 2567 



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

178 of 205 
 

เป็นระยะเวลา 1 ปี (เก็บข้อมูล ณ วันที่ 21 พฤษภาคม พ.ศ. 2567) 

แบ่งการศึกษาเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

1. วิเคราะห์เนื้อหาเรื่องเล่า ได้แก่ การตั้งชื่อเรื่อง จ านวนผีที่

ปรากฏ เพศของผี ประเภทของผี เวลาในการปรากฏตัวของผี สถานที่

ที่ผีปรากฏ พื้นที่ที่ผีปรากฏ รูปลักษณ์ของผี การรับรู้ถึงผี การเสียชีวิต

ของผี การรับมือกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น และผู้เฉลยเรื่องราว จากเรื่อง

เล่าที่มียอดการรับชม 3,000,000 ครั้งขึ้นไป ระหว่างวันที่ 1 เมษายน 

พ.ศ. 2566 - 31 มีนาคม พ.ศ. 2567 จ านวน 30 เรื่อง 

2. วิเคราะห์โครงสร้างการเล่าเรื่อง ได้แก่ กลวิธีการเล่าเรื่อง 

จากเรื ่องเล่าที่มียอดการรับชมสูงสุดระหว่างวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 

2566 - 31 มีนาคม พ.ศ. 2567 จ านวน 10 อันดับ 

โดยได้จัดท าตารางลงรหัส (Coding Sheet) เป็นเครื่องมือที่ใช้

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และ

น าเสนอผลการวิจัย โดยใช้การน าเสนอด้วยวิธีการพรรณนา และ

รูปแบบตาราง 
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ตารางที่ 1 
แสดงรายชื่อเรื่องเล่าในรายการเดอะโกสเรดิโอ จ านวน 30 เรื่อง (เก็บ
ข้อมูล ณ วันที่ 21 พฤษภาคม พ.ศ. 2567) 
อันดับ ชื่อเร่ือง ผู้เล่า วันที่

ออกอากาศ 
จ านวนการ
รับชม (คร้ัง) 

1 ธี่หยด คุณกิต  22 ก.ค. 66 16,842,061 
2 ทิติมา คุณชา 3 ก.พ. 67 9,266,384 

3 เพื่อเธอ คุณยอด 28 ม.ค. 67 6,469,362 
4 เอาถึงตาย คุณไม้ 

Bluedock 
18 พ.ย. 66 6,112,634 

5 อยากให้
ฟังเรื่องนี ้

คุณเป้ เฮ้ย 28 ต.ค. 66 5,543,686 

6 แม่แฟน คุณมิ้น  9 ก.ย. 66 5,509,092 
7 ค า

สารภาพ
ของหมอผี 

ครูตร ี 22 เม.ย. 66 4,769,215 

8 หมู่บ้านนิร
นาม 

กับเจ้าสาว
ปริศนา 

คุณโบนสั 19 ส.ค. 66 4,620,222 

9 เนติมา คุณชา 10 ก.พ. 67 4,359,275 
10 ชฎา คุณไทเกอร ์ 27 ม.ค. 67 4,300,881 
11 ชู่ววว์ คุณกัน 6 ม.ค. 67 3,842,966 
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อันดับ ชื่อเร่ือง ผู้เล่า วันที่
ออกอากาศ 

จ านวนการ
รับชม (คร้ัง) 

12 เวรกรรม คุณโต 18 พ.ย. 66 3,808,544 
13 ริษยามนต์

ด า 
คุณโอ๊ต 
ศาลายา 

18 มิ.ย. 66 3,769,436 

14 อย่ามายุ่ง
คนของก ู

พี่ป๊อป 24 ก.พ. 67 3,737,231 

15 I'm sorry. คุณแอน 8 ต.ค. 66 3,678,965 
16 สืบสยอง 

2 ศพ 
คุณแบงค ์ 23 ก.ค. 66 3,675,901 

17 ร่างเกิด
ใหม ่

ครูพี 5 ส.ค. 66 3,576,012 

18 ห้อง 5 
ตอง 1 

คุณไอซ ์ 17 ก.ย. 66 3,527,713 

19 ตอก ครูตร ี 30 ก.ย. 66 3,512,930 

20 ดวง
สังหาร  

น้องเจน 
นิวซีแลนด ์

10 ก.พ. 67 3,476,201 

21 คดีนี้...ลี้
ลับ 

คุณราม 28 ต.ค. 66 3,419,027 

22 บ้านเลขท่ี 
/50  

คุณแพรว 13 ม.ค. 67 3,400,225 

23 โดนของ
เขมร 

คุณกาน 30 ก.ค. 66 3,369,709 
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อันดับ ชื่อเร่ือง ผู้เล่า วันที่
ออกอากาศ 

จ านวนการ
รับชม (คร้ัง) 

24 สนุก
มากมั๊ย 

เอาเรื่องกู
ไปเลา่ 

คุณเจย ์ 16 ธ.ค. 66 3,368,913 

25 1 
เปอร์เซ็นต์  

คุณเตย้ 2 มี.ค. 67 3,336,666 

26 11.11  คุณฟ้าลั่น 21 ม.ค. 67 3,281,692 
27 หนูน้อยใน

ชุดสีหม่น  
คุณชา 17 ก.พ. 67 3,189,539 

28 คนเป็นชู้  คุณรักษ ์ 15 ก.ค. 66 3,182,011 

29 กามากวี  คุณจิน บ้านขัง
ผ ี

28 ม.ค. 67 3,148,037 

30 งานใหม่
กับ

ความลับ 
ของบ้าน
หลังใหญ ่

คุณโบนสั 
 

1 ต.ค. 66 3,000,450 
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ผลการวิจัย 

 

ผลการศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อหาเรื่องเล่าในรายการ

เดอะโกสเรดิโอ (The Ghost Radio)”จากเรื่องเล่าบนแพลตฟอร์มยู

ทูป ระหว่างวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2566 - 31 มีนาคม พ.ศ. 2567 

แบ่งออกเป็น2 ส่วน ได้แก่ เนื้อหาเรื่องเล่า และโครงสร้างการเล่าเรื่อง 

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. เนื้อหาเรื่องเล่า  

จากการวิเคราะห์เนื้อหาเรื่องเล่า ได้แก่ การตั้งชื่อเรื่อง จ านวน

ผีที ่ปรากฏ เพศของผี ประเภทของผี เวลาในการปรากฏตัวของผี 

สถานที่ที่ผีปรากฏ พื้นที่ที่ผีปรากฏ รูปลักษณ์ของผี การรับรู้ถึงผี การ

เสียชีวิตของผี การรับมือกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น และผู้เฉลยเรื่องราว 

จากเรื่องเล่าที่มียอดการรับชม 3,000,000 คร้ังขึ้นไป จ านวน 30 เรื่อง 

พบว่า 

1) การตั้งชื่อเรื่อง แบ่งออกเป็น 8 กลุ่ม ได้แก่ การตั้งชื่อเรื ่อง

จากสถานที่เกิดเหตุ การตั้งชื่อเรื่องด้วยกลุ่มค าประเภทต่าง ๆ การตั้ง

ชื่อเรื่องจากพิธีกรรม ไสยศาสตร์ ความเชื่อ การตั้งชื่อเรื่องจากวันหรือ

เวลาเกิดเหตุการตั้งชื่อเรื่องที่สื่อถึงบุคคลหรืออาชีพ การตั้งชื่อเรื่องจาก

วัตถุ สิ่งของ การตั้งชื่อเรื่องที่สื่อถึงผี แต่ไม่มีค าว่าผีและอื่น ๆ คือ ชื่อ

เรื ่องที่ไม่จัดอยู่ในการตั ้งชื ่อกลุ่มใดเลย พบว่า การตั้งชื ่อเรื ่องด้วย

กลุ่มค าประเภทต่าง ๆ และการตั้งชื่อเรื่องที่สื่อถึงบุคคลหรืออาชีพนิยม



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

183 of 205 
 

มากที่สุด มีจ านวน 7 เรื่องเท่ากัน รองลงมา คือ การตั้งชื่อเรื่องจาก

พิธีกรรม ไสยศาสตร์ ความเชื่อ จ านวน 5 เรื่อง การตั้งชื่อเรื่องจาก

สถานที่เกิดเหตุ การตั้งชื ่อเรื่องที่สื ่อถึงผี  แต่ไม่มีค าว่าผี และอื่น ๆ 

จ านวน 3 เรื่องเท่ากัน ขณะที่การตั้งชื่อเรื่องจากวันหรือเวลาเกิดเหตุ 

และการตั้งชื่อเรื่องจากวัตถุ สิ่งของมีน้อยที่สุด จ านวน 1 เรื่องเท่ากัน  

2) จ านวนผีที่ปรากฏ แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 1 ตน 2 ตน 

3 ตน มากกว่า 3 ตน และไม่มีผีปรากฏ พบว่า ผีจ านวน 1 ตนปรากฏ

ในเรื่องเล่ามากที่สุด จ านวน 11 เรื่อง รองลงมา คือ 2 ตน จ านวน 9 

เรื ่อง มากกว่า 3 ตน จ านวน 6 เรื ่อง และ 3 ตน จ านวน 3 เรื ่อง 

ตามล าดับ ขณะที่ไม่มีผีปรากฏ พบน้อยที่สุด จ านวน 1 เรื ่อง คือ 

11.11 

3) เพศของผี แบ่งออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ ชาย หญิง เพศ

ทางเลือก ทั้งเพศชายและหญิง และอื่น ๆ พบว่า มีผีทั้งเพศชายและ

หญิงปรากฏอยู่ในเรื่องเล่าเรื่องเดียวกันมากที่สุด จ านวน 12 เรื่อง คือ 

ทิติมา เพื่อเธอ อยากให้ฟังเรื่องนี้ เวรกรรม ริษยามนต์ด า ร่างเกิดใหม่ 

ตอก ดวงสังหาร คดีนี้...ลี้ลับ โดนของเขมร หนูน้อยในชุดสีหม่น และ

งานใหม่กับความลับของบ้านหลังใหญ่ รองลงมา คือ เพศหญิง จ านวน 

11 เรื ่อง เพศชาย จ านวน 6 เรื ่อง และอื่น ๆ จ านวน 1 เรื ่อง คือ 

11.11 ที่ไม่มีผีปรากฏอยู่ในเรื่องเล่า ตามล าดับ โดยไม่พบผีที่เป็นเพศ

ทางเลือก  
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4) ประเภทของผี แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ ผีดี ผีร้าย ทั้ง

ผีดีและผีร้าย และอื่น ๆ พบว่า ผีร้ายเป็นประเภทของผีที่ปรากฏมาก

ที่สุด โดยเรื่องเล่าที่มีผีประเภทดังกล่าวจ านวน 18 เรื่อง คือ ธี่หยด เอา

ถึงตายอยากให้ฟังเรื่องนี้ ค าสารภาพของหมอผี ชฎา ชู่ววว์ เวรกรรม 

อย่ามายุ่งคนของกู สืบสยอง 2 ศพ ห้อง 5 ตอง 1 ตอก ดวงสังหาร 

บ้านเลขที่ /50 สนุกมากมั๊ย เอาเรื่องกูไปเล่า 1 เปอร์เซ็นต์ หนูน้อยใน

ชุดสีหม่น กามากวีและงานใหม่กับความลับของบ้านหลังใหญ่ รองลงมา 

คือ มีทั้งผีดีและผีร้าย จ านวน 6 เรื่อง ผีดี จ านวน 5 เรื่องและอ่ืน ๆ คือ 

ไม่มีผีปรากฏอยู่ในเรื่องเล่า จ านวน 1 เรื่อง ตามล าดับ 

5) เวลาในการปรากฏตัวของผี แบ่งออกเป็น 4 ช่วงเวลา 

ได้แก่ ช่วงเวลาเช้า-กลางวัน ช่วงเวลาเย็น-กลางคืน ทุกช่วงเวลา และ

อื่น ๆ พบว่า ผีมีการปรากฏตัวมากที่สุดในช่วงเวลาเย็น-กลางคืน โดย

เรื่องเล่าที่ผีปรากฏตัวในช่วงเวลาดังกล่าวจ านวน 15 เรื่อง คือ ธี่หยด ทิ

ติมา เพื่อเธอ หมู่บ้านนิรนามกับเจ้าสาวปริศนา ชฎา ชู่ววว์ ริษยามนต์

ด า สืบสยอง 2 ศพ ห้อง 5 ตอง 1 ตอก ดวงสังหาร คดีนี้. ..ลี้ลับ โดน

ของเขมร สนุกมากมั๊ย เอาเรื่องกูไปเล่า และงานใหม่กับความลับของ

บ้านหลังใหญ่ รองลงมา คือ ปรากฏตัวทุกช่วงเวลา จ านวน 13 เรื่อง 

และอื่น ๆ จ านวน 2 เรื่อง เช่น ค าสารภาพของหมอผี ที่ไม่มีการระบุ

เวลาในการปรากฏตัวของผี ตามล าดับ โดยไม่พบผีที่ปรากฏตัวเฉพาะ

ช่วงเวลาเช้า-กลางวัน 
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6) สถานที่ที่ผีปรากฏ แบ่งออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ บ้าน

หรือที่พักอาศัย โรงพยาบาล วัด อื่น ๆและปรากฏตัวได้หลายสถานที่ 

พบว่า ผีปรากฏตัวได้หลายสถานที่มากที่สุด โดยติดตามตัวบุคคลหรือ

สิ่งของไป  จ านวน 17 เรื่อง รองลงมา คือ บ้านหรือที่พักอาศัย จ านวน 

11 เรื่อง และอื่น ๆ เช่น สถานที่ท่องเที่ยว จ านวน2 เรื่อง ตามล าดับ 

โดยไม่พบผีปรากฏตัวในโรงพยาบาลหรือวัด 

7) พื้นที่ที่ผีปรากฏ แบ่งออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ กรุงเทพฯ 

ต่างจังหวัด ทั้งกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด ต่างประเทศ และอ่ืน ๆ พบว่า 

ผีในเรื ่องเล่าจ านวนเกินครึ่งมีการปรากฏตัวมากที่สุดในต่างจังหวัด 

รองลงมา คือพบทั้งกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด และอื่น ๆ เช่น ชฎา 

บ้านเลขที่ /50 และคนเป็นชู้ ที่ไม่มีการระบุพื้นที่ที่ผีปรากฏมีจ านวน 4 

เรื่องเท่ากัน และมีผีปรากฏตัวในต่างประเทศ จ านวน 3 เรื่อง คือ ดวง

สังหาร 1 เปอร์เซ็นต์ และงานใหม่กับความลับของบ้านหลังใหญ่ ขณะที่

กรุงเทพฯ เป็นพื้นที่ที่ผีปรากฏน้อยที่สุด จ านวน 1 เรื่อง คือ อย่ามายุ่ง

คนของก ู

8) รูปลักษณ์ของผี แบ่งออกเป็น 4 ลักษณะ ได้แก่ สภาพ

เหมือนมนุษย์ สภาพผิดปกติแตกต่างจากมนุษย์ ทั ้งสภาพเหมือน

มนุษย์และผิดปกติแตกต่างจากมนุษย์ และอ่ืน ๆ พบว่า รูปลักษณ์ของ

ผีที่สภาพผิดปกติแตกต่างจากมนุษย์มีมากที่สุด โดยเรื่องเล่าผีที่มีผี

ปรากฏในรูปลักษณ์ดังกล่าวจ านวน 12 เรื่อง รองลงมา คือทั้งสภาพ

เหมือนมนุษย์และผิดปกติแตกต่างจากมนุษย์ ซึ่งปรากฏตัวด้วยสภาพ
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เหมือนมนุษย์ในตอนแรกก่อนจะเปลี่ยนรูปลักษณ์ไปตามลักษณะการ

เสียชีวิต จ านวน 9 เรื่อง และอ่ืน ๆ จ านวน 6 เรื่อง เช่น ธี่หยด เนติมา 

เวรกรรม ห้อง 5 ตอง คนเป็นชู้ ที่ไม่ได้ระบุรูปลักษณ์ของผีที่ปรากฏ

อย่างชัดเจน ตามล าดับ ขณะที่รูปลักษณ์ของผีที่สภาพเหมือนมนุษย์มี

น้อยที่สุด จ านวน 3 เรื่อง คือ ชู่ววว์ I'm sorry. และบ้านเลขที่ /50 

9) การรับรู้ถึงผี แบ่งออกเป็น 6 รูปแบบ ได้แก่ การมองเห็น 

การได้กลิ่น การได้ยินเสียง การสัมผัสการรับรู้หลายอย่างร่วมกัน และ

อื่น ๆ พบว่า มีการรับรู้ถึงผีหลายอย่างร่วมกันมากที่สุด จ านวน 24 

เรื่องโดยสามารถมองเห็น ได้กลิ่น ได้ยินเสียง หรือถูกสัมผัส ควบคู่กัน 

รองลงมา คือ การมองเห็น จ านวน 4 เรื่องและอื่น ๆ จ านวน 2 เรื่อง 

เช่น 1 เปอร์เซ็นต์ ซึ่งรับรู้ถึงผีด้วยการที่ผีเข้าสิงมนุษย์ ตามล าดับ โดย

ไม่พบการรับรู้ถึงผีด้วยการได้กลิ่นหรือได้ยินเสียงเพียงอย่างเดียว 

10) การเสียชีวิตของผี แบ่งออกเป็น 5 รูปแบบ ได้แก่ ถูก

ฆาตกรรม ฆ่าตัวตาย ประสบอุบัติเหตุ อื่น ๆ และไม่ระบุหรือไม่ทราบ

สาเหตุ พบว่า การเสียชีวิตของผีไม่ระบุหรือไม่ทราบสาเหตุมากที่สุด 

จ านวน 12 เรื่อง คือธี่หยด เอาถึงตาย ชู่ววว์ ริษยามนต์ด า อย่ามายุ่ง

คนของกู ร่างเกิดใหม่ ดวงสังหาร คดีนี้...ลี้ลับ บ้านเลขที่ /50 สนุก

มากมั๊ย เอาเรื่องกูไปเล่า คนเป็นชู้ และกามากวี รองลงมา คือ อื่น ๆ 

เช่น เสียชีวิตด้วยโรคประจ าตัว จ านวน9 เรื่อง ฆ่าตัวตาย จ านวน 5 

เรื ่อง ถูกฆาตกรรม และประสบอุบัติเหตุ จ านวน 2 เรื ่องเท่ากัน 

ตามล าดับ 
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11) การรับมือกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น แบ่งออกเป็น 5 วิธี 

ได้แก่ หนี พึ่งสิ่งศักดิ์สิทธิ์หรือศาสนาขอความช่วยเหลือจากร่างทรง 

หมอผี หรือหมอดู ยอมรับและอยู่ร่วมกัน และอื่น ๆ พบว่า การพึ่งสิ่ง

ศักดิ์สิทธิ์หรือศาสนาเป็นวิธีการรับมือกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นมากทีส่ดุ 

มีจ านวน 10 เรื่อง คือ แม่แฟน ชฎา เวรกรรมอย่ามายุ่งคนของกู สืบ

สยอง 2 ศพ ตอก คดีนี้...ลี้ลับ โดนของเขมร คนเป็นชู้ และกามากวี 

รองลงมา คือ อื่น ๆ เช่น ตามหาความจริงที่เกิดขึ้นกับผี จ านวน 7 

เรื่อง ขอความช่วยเหลือจากร่างทรง หมอผี หรือหมอดู จ านวน 6 เรื่อง 

และยอมรับและอยู่ร่วมกัน จ านวน 4 เรื่อง ตามล าดับ ขณะที่หนีพบ

น้อยที่สุด จ านวน 3 เรื่อง 

12) ผู้เฉลยเรื่องราว แบ่งออกเป็น 8 กลุ่ม ได้แก่ พระ ร่างทรง 

หมอผี หรือหมอดู เพื่อนบ้านหรือคนแถวนั้น คนในครอบครัว ผีเฉลย

เอง มีผู้เฉลยเรื่องราวหลายคน ไม่มีการเฉลยเรื่องราว และอ่ืน ๆ พบว่า

มีผู้เฉลยเรื่องราวหลายคนในเรื่องเดียวกันมากที่สุด จ านวน 8 เรื่อง คือ 

อยากให้ฟังเรื่องนี้ เวรกรรม อย่ามายุ่งคนของกู ตอก คดีนี้...ลี้ลับ โดน

ของเขมร 1 เปอร์เซ็นต์ และหนูน้อยในชุดสีหม่น รองลงมา คือ ร่าง

ทรง หมอผี หรือหมอดู และอื่น ๆ เช่น ผู้เล่าเรื่องเป็นผู้เฉลยเรื่องราว

เอง มีจ านวน 6 เรื ่องเท่ากัน คนในครอบครัว จ านวน 3 เรื ่องพระ 

เพื่อนบ้านหรือคนแถวนั้น และผีเฉลยเอง มีจ านวน 2 เรื ่องเท่ากัน 

ตามล าดับ ขณะที่ไม่มีการเฉลยเรื่องราวน้อยที่สุด จ านวน 1 เรื่อง คือ 

ชู่ววว์ 
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2. โครงสร้างการเล่าเรื่อง 

จากการวิเคราะห์โครงสร้างการเล่าเรื่อง ได้แก่ กลวิธีการเล่า

เรื่อง จากเรื่องเล่าที่มียอดการรับชมสูงสุดจ านวน 10 อันดับ พบกลวิธี

ในการเล่าเรื่องดังที่แสดงในตารางที่ 1.2 

 
ตารางที่ 2 
แสดงรายชื่อและกลวิธีการเล่าเรื่องในรายการเดอะโกสเรดิโอ 

ชื่อเรื่อง กลวิธีการเล่าเรื่อง 

ธี่หยด การผสมผสานความคิด (Converging 
Ideas) 

ทิติมา ภูเขา (The Mountain) 
เพื่อเธอ ลูปที่ซ้อนกันสไตล์รังนก (Nested 

Loops) 
เอาถึงตาย ลูปที่ซ้อนกันสไตล์รังนก (Nested 

Loops) 
อยากให้ฟังเรื่องนี้ เริ่มกลางเรื่อง (In Medias Res) 

แม่แฟน การผสมผสานความคิด (Converging 
Ideas) 

 
ค าสารภาพของหมอผ ี การเริ่มต้นที่ความผิดพลาด (False 

Start) 
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ชื่อเรื่อง กลวิธีการเล่าเรื่อง 

หมู่บ้านนิรนามกับเจ้าสาว
ปริศนา 

ภูเขา (The Mountain) 

เนติมา ภูเขา (The Mountain) 
ชฎา การผสมผสานความคิด (Converging 

Ideas) 

 

จากตารางที ่ 2 กลวิธีการเล่าเรื ่องที ่พบมากที ่สุด คือ การ

ผสมผสานความคิด และภูเขา โดยมีจ านวน 3 เรื่องเท่ากัน รองลงมา 

คือ ลูปที่ซ้อนกันสไตล์รังนก จ านวน 2 เรื่อง เริ่มกลางเรื่อง และการ

เริ่มต้นที่ความผิดพลาด จ านวน 1 เรื่องเท่ากัน ตามล าดับ และไม่พบ

กลวิธีการเล่าเรื ่องการเดินทางของวีรบุรุษ เส้นประกายไฟ และ

โครงสร้างกลีบดอก  

เรื่องที่ใช้กลวิธีการเล่าเรื่องแบบการผสมผสานความคิด คือ ธี่

หยด แม่แฟน และชฎา โดยธี่หยดมีข้อสรุปส าคัญ คือ เรื่องราวของแย้ม

ที่มีพฤติกรรมเปลี่ยนไป ซึ่งบอกเล่าผ่านเหตุการณ์ที่ตัวละครต่าง ๆ ต้อง

พบเจอ ขณะที่ แม่แฟน ใจความส าคัญอยู่ที่เรื่องราวของแม่แฟน ซึ่งน า

เรื่องราวหลาย ๆ ส่วนมาประกอบกัน และชฎาเป็นการน าเรื่องราวที่มี

ความส าคัญเท่า ๆ กันหลายเรื่องมาสู่ข้อสรุปเดียว คือ อาถรรพ์ของ

ชฎา เริ่มจากเส้นเรื่องที่หนึ่ง สิ่งที่คุณไทเกอร์ตัวละครในเรื่องเจอ เส้น

เรื่องที่สอง สิ่งที่คุณพัดกับแม่เจอ และเส้นเรื่องที่สาม ที่มาของชฎา 
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ทางด้านเรื ่องที ่ใช้กลวิธีการเล่าเรื ่องแบบภูเขา คือ ทิติมา 

หมู่บ้านนิรนามกับเจ้าสาวปริศนา และเนติมา โดยส่วนแรกของทั้ง 3 

เรื่องจะเป็นการปูพื้นเรื่องราว ด้วยการแสดงให้เห็นถึงที่มาที่ไปของ

เรื่องราว ช่วงเวลาที่เกิดเหตุการณ์ แนะน าตัวละคร และภูมิหลังของตัว

ละคร ก่อนจะตามมาด้วยความท้าทาย พัฒนาเหตุการณ์ ในตอนที่ตัว

ละครต้องเข้าไปเกี่ยวพันกับผีหรือวิญญาณ จนถึงบทสรุปของเรื่องราว

ที่มีการทิ้งปมบางอย่างเพื่อให้ผู้ฟังรอติดตามเรื่องต่อไป ทั้งนี้ ทิติมา 

และเนติมา อยู่ในจักรวาลเรื่องเล่าของผู้เล่าคนเดียวกัน คือ คุณชา 

ขณะที่เรื่องใช้กลวิธีการเล่าเรื่องแบบลูปที่ซ้อนกันสไตล์รังนก 

คือ เพื่อเธอ และเอาถึงตาย ซึ่งเพื่อเธอมีแก่นเรื่องส าคัญ คือ พี่หนุ่ม 

โดยใช้เรื่องราวที่อยู่รอบ ๆ อธิบายรายละเอียด ได้แก่ เหตุการณ์ที่พี่

หนุ่มเจอตอนไปท างานที่ภาคใต้ ชีวิตหลังจากเจอเหตุการณ์นั้น และ

บทสรุปของเรื่องราวชีวิตพี่หนุ่ม ส่วน เอาถึงตาย แก่นเรื่องส าคัญ คือ 

การลบหลู่วิญญาณจากการเล่นผีถ้วยแก้ว โดยใช้เรื่องอื่น ๆ มาอธิบาย

เพิ่มเติม เช่น การเสียชีวิตของ 3 ตัวละครในเรื่องซึ่งเป็นผลมาจากการ

ลบหลู่  

ทั้งนี้ กลวิธีการเล่าเรื่องแบบการผสมผสานความคิด และลูปที่

ซ้อนกันสไตล์รังนก มีความใกล้เคียงกัน แต่แตกต่างกันตรงที ่การ

ผสมผสานความคิดจะมีการบอกเล่าผ่านหลากหลายมุมมอง จากหลาย

ตัวละคร ขณะที่ลูปที่ซ้อนกันสไตล์รังนกจะบอกเล่าผ่านมุมมองของคน 

ๆ เดียว 
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นอกจากนี้ยังมีกลวิธีการเล่าเรื ่องแบบเริ่มกลางเรื่อง ในเรื ่อง 

อยากให้ฟังเรื่องนี้ เปิดมาด้วยการที่พลอยมีแผลพุพองเต็มตัว ก่อนจะ

เล่าย้อนไปถึงที ่มาของอาการป่วย และจบเรื ่องราวด้วยเหตุการณ์

ปัจจุบันที่พลอยเสียชีวิต 

กลวิธ ีส ุดท้ายที ่ใช้ในการเล่าเรื ่อง คือ การเริ ่มต้นที ่ความ

ผิดพลาด ในเรื่อง ค าสารภาพของหมอผีซึ่งเรื่องราวเริ่มต้นจากการที่

คุณต่อตัวละครหลักในเรื่องบวชเป็นพระ แล้วมีเหตุการณ์ที่ท าให้พลิก

ผันกลายไปเป็นหมอผีจนน าไปสู่โศกนาฏกรรมที่ตามมา 
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อภิปรายผล 

 

การเล่าเรื่องผี เรื่องหลอน หรือเรื่องสยองขวัญในรายการเดอะ

โกสเรดิโอให้ได้รับความนิยมนั้น ต้องอาศัยหลายส่วนประกอบกัน ทั้ง

เนื้อหาเรื่องเล่าและโครงสร้างการเล่าเรื่อง เมื่อน าผลการศึกษาในด้าน

ต่าง ๆ มาพิจารณาในรายละเอียดแล้ว ผู้วิจัยมีข้อค้นพบที่สามารถแยก

เป็นประเด็นได้ดังนี้ 

1. เนื้อหาเรื่องเล่า  

การตั้งชื่อเรื่องเล่านิยมตั้งชื่อด้วยกลุ่มค าประเภทต่าง ๆ และชื่อ

ที่สื่อถึงบุคคลหรืออาชีพ ซึ่งแตกต่างจากผลส ารวจการตั้งชื่อ 100 เรื่อง

เล่ายอดนิยมจาก The Ghost Radio ในปี 2560-2566 ของกองทุน

พัฒนาสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ (2566) ที่นิยมตั้งชื ่อเรื ่องจาก

สถานที่เกิดเหตุ จากความแตกต่างของผลการศึกษานี้ แสดงให้เห็นว่า 

แนวคิดการตั้งชื่อเรื่องในอดีตกับปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป การตั้งชื่อ

เรื่องผีไม่จ าเป็นต้องยึดโยงกับสถานที่อีกต่อไป แต่จะตั้งชื่อในลักษณะที่

สามารถดึงดูดความสนใจด้วยถ้อยค าต่าง ๆ  หรือค าที่สื่อถึงเนื้อหาเด่น ๆ 

ของเรื่องราว  

ทางด้านจ านวนผีที่ปรากฏเป็นผจี านวน 1 ตนมากที่สุด สะท้อน

ให้เห็นว่า ความนิยมของเรื่องเล่าเก่ียวกับผีนั้น ไม่ได้เก่ียวกับการที่ต้อง

มีจ านวนผีปรากฏออกมาหลาย ๆ ตน โดยจากการศึกษางานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง ยังไม่พบงานวิจัยใดศึกษาในประเด็นนี้ แต่มีความเกี่ยวข้อง
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กับประเด็นเพศของผีที่พบว่า ในเรื่องเล่าที่มีจ านวนผีมากกว่า 1 ตน มี

ทั้งผีเพศชายและหญิงปรากฏอยู่ในเรื่องเล่าเดียวกันมากที่สุด โดยไม่

พบผีที่เป็นเพศทางเลือกปรากฏอยู่ในเรื ่องเล่าใด ซึ่งสอดคล้องกับ

ทัศนะของ Chanan Yodhong (2017) ที่มองว่า การเล่าเรื่องผีทั้งใน

รายการทีวี วิทยุ หรือรับฟังจากคนรู้จัก ผีมักปรากฏตัวด้วยการแบ่งอัต

ลักษณ์ทางเพศแบบขั้วตรงข้ามอย่างชัดเจน และไม่ค่อยมีการเล่าเรื่อง

ผีในรูปแบบผีกะเทย เกย์ เลสเบี ้ยน หรือคนข้ามเพศ ทั ้งนี ้ อาจ

วิเคราะห์เพิ่มเติมได้ว่า เรื่องเล่าที่น ามาเล่าส่วนใหญ่เป็นเรื่องในอดีต 

โดยในสมัยนั้น เพศทางเลือกยังไม่ได้รับการยอมรับมากนัก ท าให้ผีที่

เป็นเพศทางเลือกปรากฏในเรื่องเล่าน้อย รวมทั้งเป็นเรื่องที่ได้รับความ

นิยมน้อยกว่าเรื่องที่ท าการศึกษา 

ประเภทของผีที่ปรากฏในเรื่องเล่าทุกเรื่อง ยกเว้นเรื่อง 11.11 

ที่ไม่มีผีปรากฏตัวนั้น หากไม่ใช่ผีที ่มนุษย์หวาดกลัว ก็ย่อมเป็นผีที่

มนุษย์นับถือ มีทั้งผีดีและผีร้าย โดยส่วนใหญ่มักเป็นผีร้ายที่ตามหลอก

หลอน สร้างความเจ็บป่วย หรือท าให้มนุษย์ถึงแก่ชีวิต สอดคล้องกับที่ 

เสถียรโกเศศ (2503) ระบุว่า ผี คือ สิ่งที่มนุษย์เกรงกลัวหรือบางครั้งก็

นับถือ มีฤทธิ์และอ านาจเหนือกว่ามนุษย์ ให้คุณหรือโทษได้ โดยแบ่งผี

เป็น 2 พวก คือ ผีดีและผีร้าย  

ขณะที ่เวลาในการปรากฏตัวของผี ครึ ่งหนึ ่งของเรื ่องเล่า

ทั ้งหมด ผีจะปรากฏตัวในช่วงเวลาเย็น-กลางคืน สอดคล้องกับที่ 

Donald G.Carpenter (1980, อ้างถึงใน สุชาติ บุษย์ชญานนท์ , 
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2559) ระบุในทฤษฎีฟิสิกส์แห่งการหลอกหลอนที่ว่า ผีปรากฏตัวใน

เวลากลางคืนหรือหลังพระอาทิตย์ตกดินไปแล้ว นอกจากนี้ ยัง

สอดคล้องกับที่ Thanyawat Ippoodom (2017) ส ารวจข้อมูลเรื่อง

เล่าในรายการ The Shock ว่า ตอนกลางคืนเป็นช่วงเวลาที่เจอผีมาก

ที่สุด ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าไม่ว่าจะอดีตหรือปัจจุบัน ผีก็ยังคงปรากฏตัว

ในตอนกลางคืน 

ในแง่ของสถานที่และพื้นที่ที ่ผีปรากฏตัวผ่านเรื ่องเล่านั้น ผี

สามารถปรากฏตัวได้ในหลายสถานที่ สอดคล้องกับการศึกษาของ ปิ

ลันลน์ ปุณญประภา และ สามินี รัตนยงค์ไพโรจน์ (2559) ที่พบว่า ใน

มิติแห่งเรื่องเล่า ภาพยนตร์ผีร่วมสมัยก้าวข้ามออกมาจากกรอบคิดใน

อดีต ท าให้การปรากฏกายของผีสามารถออกมาได้ทุกที่ไม่จ าเป็นต้อง

ปรากฏในพื้นที่เฉพาะเท่านั้น ขณะที่ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับการ

ส ารวจข้อมูลของ Thanyawat Ippoodom (2017, 2018) ที่สถานที่

ที่เจอผีมากที่สุด คือ บ้าน/ห้องพักส่วนตัว แสดงให้เห็นว่า ผีในเรื่องเล่า

ยุคใหม ่ไม่จ ากัดว่าผีจะต้องสิงสถิตอยู่ในสถานที่ใดสถานที่หนึ่งเสมอไป 

แต่เป ็นการติดตามตัวบุคคลหรือสิ ่งของไปมากกว่า นอกจากนี้ 

เรื ่องราวเกี ่ยวกับผีส ่วนใหญ่มักพบในต่างจังหวัด สอดคล้องกับ

การศึกษาของ สิริวิทย์ สุขกันต์ (2564) ซึ ่งพบว่า มีการกล่าวถึง

ต่างจังหวัดในสัดส่วนที่มากกว่า อีกทั้งผลการศึกษายังอธิบายได้ด้วย

แนวคิดของ Tassana Puttaprasart (2023) ที่กล่าวว่า ปอบ กระสือ 

กระหัง ผีที่รู ้จักกันดีในประเทศไทย มักมาจากความเชื่อท้องถิ่นหรือ
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พื้นที่ห่างไกลอยู่บ่อยครั้ง หากมองมายังชุมชนเมือง การนึกถึงเรื่อง

สยองขวัญเหนือธรรมชาติกลับยากกว่าที่คิด และเมื่อพูดถึงความน่า

กลัวของความเชื่อท้องถิ่น เรามักมองและรับรู้ผ่านระบบ “คนใน-คน

นอก” นอกจากนี้ เรื่องเล่าส่วนใหญ่จะกล่าวถึงพื้นที่ที่ผีปรากฏตัวแบบ

ไม่ระบุเจาะจงว่าเรื่องราวเกิดอยู่ในพื้นที่จังหวัดใด แต่จะใช้การกล่าว

เป็นภูมิภาคแทน ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วย 2 เหตุผล คือ  ต้องการ

ปกปิดสถานที่ในเรื ่องราวเพื่อป้องกันการตามหาซึ่งอาจก่อให้เกิด

ผลกระทบตามมาในภายหลัง หรืออีกสาเหตุ คือ เป็นกลวิธีการเล่า

เรื่องเพื่อให้คนฟังเกิดจินตนาการ เพราะหากระบุพื้นที่แบบเฉพาะจง

เจาะลงไป ประสบการณ์ตรงของผู้ฟังที่เคยผ่านหรือไปพื้นที่นั้น ๆ อาจ

ลดทอนความตื่นเต้นน่ากลัวของเรื่องราว  

รูปลักษณ์ของผีที ่ปรากฏในเรื ่องเล่านั ้น มีสภาพผิดปกติ

แตกต่างจากมนุษย์มากที่สุด สอดคล้องกับที่ เสถียรโกเศศ (2503) 

กล่าวถึงผีว่า สิ ่งใดก็ตามที่ไม่สามารถมองเห็นได้ตามปกติ ผิดจาก

ธรรมดาสามัญ ส่วนการรับรู้ถึงผีในเรื่องเล่าเกือบทั้งหมดนั้น มนุษย์

รับรู ้ได้หลายอย่างร่วมกัน เช่น มองเห็น ได้กลิ ่น สอดคล้องกับที่ 

Donald G.Carpenter (1980, อ้างถึงใน สุชาติ บุษย์ชญานนท์ , 

2559) ระบุว่า การปรากฏตัวของผีมักมาพร้อมเสียงกลิ่นหรืออะไรสัก

อย่างที ่ท  าให้ผ ู ้พบเจอรู ้ส ึกผ ิดปกติจากเดิม แต่ผลการศึกษาไม่

สอดคล้องกับการส ารวจข้อมูลของ Thanyawat Ippoodom (2017) 

ที่พบข้อมูลในเชิงพฤติกรรมว่า ผีผู้ชายจะมีรูปแบบการหลอกผู้คนหนัก
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กว่าผู้หญิง คือ แตะเนื้อต้องตัว ต้องการคุกคามชีวิตของผู้คนโดยตรง 

แต่ในงานวิจัยชิ้นนี้กลับพบผลที่ตรงข้ามกัน คือ ผีเพศหญิงมีพฤติกรรม

ในการหลอกผู้คนและต้องการเอาชีวิตมนุษย์มากกว่าผีเพศชาย ทั้งนี้ 

อาจเป็นเพราะสภาพความเป็นอยู่ของผู้หญิงในโลกความจริงมักตก

เป็นผู้ถูกกระท าในสังคมมากกว่าผู้ชาย เมื่อตายไปแล้ววิญญาณจึง

ปรากฏในโทนที่หม่น ๆ และมีหลายตนที่ต้องการเรียกร้องความเป็น

ธ ร ร ม  ห ร ื อ ฉ า ย ภ า พ ค ว า ม ร ุ น แ ร ง ซ  ้ า ใ ห ้ กั บ 

คนที่บังเอิญมาอยู่สถานที่เกิดเหตุ  

ในมิติการเสียชีวิตของผีในเรื่องเล่า พบว่า เป็นการเสียชีวิตที่ไม่

ระบุหรือไม่ทราบสาเหตุมากที่สุดซึ่งแตกต่างจากผลการส ารวจข้อมูล

ของ Thanyawat Ippoodom (2017, 2018) ที่ผีในเรื่องเล่าของ The 

Shock จะทราบสาเหตุการเสียชีวิตที่ชัดเจน หรือผลการส ารวจของ 

The Ghost Radio ที่พบว่า สาเหตุของการเสียชีวิต คือ ถูกฆาตกรรม 

55.56% แสดงให้เห็นว่า เนื้อหาเรื่องเล่าในอดีตกับปัจจุบันเปลี่ยนไป

ในแง่ของการเสียชีวิตของผีที่มีความลึกลับซับซ้อนและไม่สามารถหา

ค าตอบได้มากข้ึน 

ทั้งนี้ การพึ่งสิ ่งศักดิ์สิทธิ ์หรือศาสนาถูกใช้ในการรับมือกับ

สถานการณ์ที่เกิดขึ้นในตอนสุดท้ายของเรื่องราวมากที่สุด สอดคล้อง

กับการศึกษาของ สิริวิทย์ สุขกันต์ (2564) ที่ใช้การสวดมนต์และการ

แผ่เมตตาอุทิศส่วนกุศลเป็นวิธีแก้ไขปัญหา และประเด็นสุดท้ายของ

เนื้อหาเรื ่องเล่าในรายการเดอะโกสเรดิโอ คือ ผู้เฉลยเรื ่องราว  ผล
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การศึกษาพบว่า มีผู ้เฉลยเรื ่องราวหลายคนในเรื่องเล่าเดียวกัน ไม่

สอดคล้องกับผลการส ารวจข้อมูลของ Thanyawat Ippoodom 

(2018) ที่บทบาทของผู้กุมความรู้ และเฉลยความลับของผี ส่วนใหญ่

จะเป็นพระสงฆ์ที ่ล่วงรู ้อะไรหลาย ๆ อย่างที ่คนทั ่วไปไม่รู ้ ซึ ่งผล

การศึกษาในงานวิจัยนี้ มีเรื่องเล่าเพียงแค่ 2 เรื่องเท่านั้นที่พระเป็นผู้

เฉลยเรื ่องราว นั ่นแสดงให้เห็นว่า การเฉลยเรื ่องราวเกี่ยวกับผีใน

ปัจจุบันไม่จ าเป็นต้องมีผู้รู้เรื่องราวเพียงคนเดียวอีกต่อไป และแม้การ

พึ่งสิ่งศักดิ์สิทธิ์หรือศาสนา จะเป็นการรับมือกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น

มากที่สุด แต่ในแง่ตัวบุคคลในการเฉลยเรื ่องราวนั ้น เรื ่องเล่าผีใน

ปัจจุบันกลับไม่ได้ยึดโยงกับบทบาทของพระเหมือนเช่นในอดีต ซึ่ง

สะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์ผ่านสื่อของพระในโลกแห่งความเป็นจริง 

(World of Reality) ที่ก่อให้เกิดศรัทธาน้อยลง 

2. โครงสร้างการเล่าเรื่อง 

ส าหรับโครงสร้างการเล่าเรื่องจากการวิเคราะห์กลวิธีการเล่า

เรื่องตามทัศนะของ Lindsay (2015) นั้น ไม่พบว่า มีการใช้แนวคิดนี้

ในการศึกษาโครงสร้างการเล่าเรื่องผีหรือเรื่องสยองขวัญ แต่พบใน

การศึกษา เรื ่อง“การเล่าเรื ่องประเด็นสังคมผ่านคลิปวิดีโอบนสื่อ

ออนไลน์” ของ นิพัทธา อินทรักษา (2560) โดยผลการศึกษาพบว่า 

คลิปวิดีโอที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 15 เรื่อง ใช้กลวิธีการผสมผสาน

ความคิด และเริ่มกลางเรื่องมากที่สุด ซึ่งมีทั้งจุดที่สอดคล้องและไม่

สอดคล้องกับงานวิจัยชิ้นนี้ที ่พบกลวิธีการผสมผสานความคิด และ
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ภูเขามากที่สุดแต่ผลการศึกษาได้แสดงให้เห็นว่า กลวิธีการผสมผสาน

ความคิดที่นิยมน ามาเล่าเรื่อง เนื่องจากเป็นการเล่าเรื ่องที่มีการน า

เรื ่องราวจากหลาย ๆ ส่วนมาแสดงให้เห็นถึงบทสรุปที่เป็นใจความ

ส าคัญของเรื่อง ดังเช่นที่ผู้เล่าเรื่อง ธี่หยด ซึ่งเป็นเรื่องเล่าที่มียอดการ

รับชมสูงสุดในรายการเดอะโกสเรดิโอน ามาใช้ ส่วนแบบภูเขาที่ใน

งานวิจัยชิ้นนี้ พบว่า เป็นอีกกลวิธีที่น ามาใช้มากที่สุดนั้น พบใน 3 เรื่อง

เล่าที่ทั ้งหมดจะมีการทิ้งปมบางอย่างในตอนท้าย เพื่อส่งต่อให้ไป

ติดตามในเรื ่องเล ่าต ่อไป นอกจากนี ้ ผลการศึกษาที ่ออกมาไม่

สอดคล้องกับที่ unlockdigital (2015) ระบุว่าการเริ ่มต้นที่ความ

ผิดพลาด เป็นกลวิธีที่ถูกน ามาใช้ในการเล่าเรื่องสยองขวัญต่าง ๆ อย่าง

แพร่หลายในปัจจุบันโดยในงานวิจัยชิ้นนี้พบว่า เรื่องเล่าของรายการ

เดอะโกสเรดิโอ มีกลวิธีการเล่าเรื่องดังกล่าวจ านวน 1 เรื่องเท่านั้น คือ 

เรื่อง ค าสารภาพของหมอผี 

ส่วนกลวิธีการเล่าเรื่องที่ไม่พบในเรื่องเล่าของรายการเดอะโกส

เรดิโอนั้น วิเคราะห์ได้ว่า การเดินทางของวีรบุรุษ เป็นกลวิธีที่นิยมใช้

ในนิทานพื้นบ้าน ต านาน และงานเขียนทางศาสนา ซึ่งตัวเอกต้องออก

เดินทางไปยังสถานที่ที ่ไม่คุ ้นเคยและเมื่อผ่านการทดสอบแล้วก็จะ

เดินทางกลับพร้อมกับรางวัลหรือชื่อเสียง โดยในเรื่องเล่าทั้ง 10 เรื่อง 

ไม่มีเรื่องใดที่มีการด าเนินเรื่องในลักษณะนี้ ส่วนเส้นประกายไฟ ที่เป็น

การเปรียบโลกความเป็นจริงกับโลกแห่งความหวังที่ดีขึ้นนั้น ไม่มีเรื่อง

เล่าใดใน 10 เรื่องที่เน้นการสร้างแรงบันดาลใจ และความหวัง เพื่อให้
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ผู้ฟังเกิดการกระท าบางอย่าง และโครงสร้างกลีบดอก เป็นการเล่าเรื่อง

ท ี ่ เ ร ื ่ อ ง ร า ว น ั ้ น ไ ม ่ เ ก ี ่ ย ว ข ้ อ ง ก ั น เ ล ย ห ร ื อ ม า จ า ก 

ผู้เล่าหลาย ๆ คน ซึ่งเรื่องราวทั้ง 10 เรื่องผ่านการเล่าจากผู้เล่าคน

เดียวและเป็นเรื่องราวที่เก่ียวข้องสอดคล้องกัน 

จากที่กล่าวมาทั้งหมด สรุปได้ว่า กลวิธีการผสมผสานความคิด

ยังคงเป็นโครงสร้างการเล่าเรื่องที่ได้รับความนิยมอยู่จนถึงปัจจุบัน 

เนื ่องจากพบในการเล่าเรื ่องมากที ่สุด ทั ้งในงานวิจัยในอดีตและ

งานวิจัยชิ้นนี้ เพราะเรื่องผีหรือเรื่องลี้ลับสยองขวัญมักมาพร้อมปมหรือ

เงื่อนง าที่น่าสงสัย ดังนั้น กลวิธีการผสมผสานความคิดเปรียบเสมือน

การยกเหตุผลต่าง ๆ มาประกอบเพื ่อสร้างความน่าเชื ่อถือให้กับ

เรื่องราว 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

ข้อเสนอแนะทั่วไป 

1. ผลการวิจัยสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา

กลวิธีการเล่าเรื่องให้กับผู้เล่าคนอื่น ๆ โดยอาจน ากลวิธีการผสมผสาน

ความคิดที่เป็นกลวิธีที่นิยมใช้ในการเล่าเรื่อง จากการศึกษาทั้งในอดีต

และปัจจุบันมาเป็นแนวทางในการเล่าเรื่อง เพื่อเพิ่มยอดการรับชมรับ

ฟัง หรือสามารถน าไปต่อยอดสู่การเล่าเรื่องผ่านสื่อในรูปแบบอื่น ๆ ทั้ง

สื่อเก่าและสื่อใหม่ เช่น ภาพยนตร์ นวนิยาย และเกม เป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การวิจัยนี้เป็นการศึกษาเฉพาะรายการเดอะโกสเรดิโอ

รายการเดียว ในการท าวิจัยครั้งต่อไป อาจมีการศึกษาเปรียบเทียบกับ

รายการเล่าเรื่องผีอื่น ๆ ว่า เนื้อหาเรื่องเล่าและกลวิธีการเล่าเรื่องมี

ความเหมือนหรือแตกต่างหรือไม่ อย่างไร  

2. การวิจัยนี้เป็นการศึกษาเนื้อหาเรื่องเล่าและโครงสร้างการ

เล่าเรื่องในแง่กลวิธีการเล่าเรื่องซึ่งเป็นการศึกษาในส่วนผู้ส่งสาร ดังนั้น 

ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนผู้รับสารเกี่ยวกับทัศนคติ พฤติกรรม

และความพึงพอใจที่มีต่อเรื ่องเล่าในรายการเดอะโกสเรดิโอ (The 

Ghost Radio) หรือรายการอ่ืน ๆ ต่อไป 
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รายการอ้างอิง 
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การเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ กับการเล่าเรื่อง
ผ่านสัญญะในวิดีโอเกม1 

  
รุ่งลดิศ จตุรไพศาล2 

 
บทคัดย่อ 

 
บทความวิชาการนี้ วิเคราะห์การใช้สื่อวิดีโอเกมในสร้างเรื่อง

เล่าด้วยสัญญะ เพื่อการขับเคลื่อนประเด็นต่าง ๆ ตามลักษณะของ
การเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ โดยคัดเลือกวิดีโอเกมที่จัดอยู่ใน
ประเภทที่แตกต่างกันมา 3 เกม ได้แก่ Detroit: Become Human 
Escape Fishstop 3D และ Grand Theft Auto V (GTA V) 
ออนไลน์โหมด FiveM เพื่อวิเคราะห์ว่า เกมเหล่านี้มีการสร้างเรื่อง
เล่าผ่านสัญญะ เพื่อน าเสนอประเด็นทางสังคมอย่างไร ด้วยการใช้
แนวคิด Ludology ในสายวิดีโอเกมศึกษา ที่ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างระบบของเกมและการเล่าเรื ่อง ร่วมกับแนวคิดในสายสัญ
วิทยา และทฤษฎีการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ การศึกษาพบว่า 
วิดีโอเกมส่วนใหญ่จะมีการเชื่อมโยงกันเป็นกลุ่ม เปิดโอกาสให้ผู้เล่น
ที่มีสถานะเป็นผู้รับสารเข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์เนื้อหาและ

 
1 วันทีร่ับบทความ  17 กรกฎาคม 2567 / วนัทีแ่กไ้ขบทความ  31 กรกฎาคม 2567 
2 นักวิชาการอิสระ 
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การสื่อสารได้ วิดีโอเกมจึงสามารถใช้เป็นสื่อเพื่อแสดงออกเกี่ยวกับ
ประเด็นต่าง ๆ ในสังคมได้ โดยยุทธ์การสื่อสารโดยอ้างอิงเหตุการณ์
ทางสังคม หรือประวัติศาสตร์จากโลกจริง ทั้งนี ้แม้วิดีโอเกมจะมี
ความเป็นอิสระจากอ านาจรัฐ และเปิดโอกาสให้ผู ้เล่นสามารถ
สร้างสรรค์และแสดงออกทางความคิดได้ แต่ทั้งหมดนี้ยังอยู่ภายใต้
อ านาจการควบคุมของผู้สร้าง หรือผู้ดูแลเกม และการสื่อสารอาจยัง
จ ากัดอยู่เฉพาะกลุ่มผู้เล่นเกมเท่านั้น 
 
ค าส าคัญ: การเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ วิดีโอเกมศึกษา การ
เล่าเรื่อง ลูโดโลจี สัญวิทยา 
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New Social Movements and Narrative 
Construction through Semiotics in 

Video Games 
 

Rungladit Jaturapaisan3 
 

ABSTRACT 
 

This academic article investigates the use of video 
games as a medium for narrative construction through 
semiotics, with a focus on advancing social issues within 
the framework of new social movements. The research 
analyzes three video games from distinct genres, including 
Detroit: Become Human, Escape Fishstop 3D, and Grand 
Theft Auto V (GTA V) online FiveM mode, to examine how 
these games utilize semiotic elements to address social 
concerns. The analysis is situated within Ludology, a 
theoretical perspective in game studies that explores the 
interplay between game mechanics and storytelling, 
complemented by semiotic analysis and theories of new 

 
3 Academic Freelancer 
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social movements. The findings indicate that video games 
frequently promote community engagement, enabling 
players to actively participate in content creation and 
communication. As a result, video games emerge as 
powerful tools for social  express ion, emplo ying 
communication strategies that draw on real-world social 
events and historical contexts. Nevertheless, despite their 
perceived autonomy from state control and the creative 
liberties granted to players, these communicative 
processes remain significantly influenced by game 
developers and administrators. Consequently, the reach 
of such communication is typically limited to the gaming 
community. 

 
Keyword: New Social Movement, Video Games Studies, 
Storytelling, Ludology, Semiology 
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ที่มาและความส าคัญ 
 

วิดีโอเกมเป็นสื่อบันเทิงที่จัดอยู่ในประเภทสื ่อใหม่ (New 
Media) ที่มีความเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ และเป็นสื่อที่ผู้
เล่น หรือ ผู้รับสาร (Receiver) ในมุมมองของการสื่อสาร สามารถมี
การปฏิสัมพันธ์กับตัวสื่อเพื่อให้เกิดการรับรู้ผ่านการเล่น มีการ
ออกแบบระบบการเล่นที่ซึ่งเป็นส่วนที่ปฏิสัมพันธ์กับผู้เล่นแตกต่าง
กัน ท าให้วิดีโอเกมสามารถตอบสนองความต้องการด้านความบันเทิง
ส าหรับคนได้ทุกเพศทุกวัย จากผลส ารวจของ เว็บไซต์ Exploding 
Topics (Howarth J., 2024) ในปีค.ศ.2024 มีผู้เล่นวิดีโอเกมทั่วโลก
ประมาณ 3.32 พันล้านคน ซึ่งเป็นตัวเลขที่เพิ ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยภูมิภาคเอเชียมีผู้เล่นมากที่สุดถึง 1.48 
พันล้านคน คิดเป็นมากกว่า 2 เท่าของจ านวนผู้เล่นในภูมิภาคอื่น ๆ 
รวมกัน ซึ่งการเข้าถึงคนจ านวนมากนี้ ส่งผลให้วิดีโอเกมเริ่มเข้ามามี
บทบาทในฐานะ “สื่อมวลชน” ที่สามารถเข้าถึง และเชื่อมโยงผู้คน
จ านวนมากได้ โดยวิดีโอเกมสามารถจ าแนกออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ 
ดังนี้ 

กลุ่มแรกเกมออนไลน์ เป็นเกมประเภทที่ต้องเล่นร่วมกันกับผู้
เล่นคนอื่น ๆ ซึ่งจ าเป็นต้องมีอินเทอร์เน็ต เช่น เกมแนว MMO-RPG 
(Massively Multiplayer Online Role-Playing Game) อย่าง 
Genshin Impact ที่แฟนตาซีผจญภัย เป็นต้น  
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กลุ ่มที ่สอง เกมออฟไลน์ เป ็นเกมที ่ เล ่นโดยไม่ต ้อง ใช้
อินเทอร์เน็ต ทั้งนี้ก็สามารถเล่นกับผู้เล่นอ่ืนได้ผา่นเครื่องเล่นเดียวกนั 
ขึ ้นอยู ่กับประเภทของเกม เช่น เกมแนวต่อสู ้ (Fighting) อย่าง 
Street Fighter ที่ผู้เล่นแบ่งออกเป็น 2 ฝ่ายและต่อสู้กันเอง เกมแนว
แก้ไขปริศนา (Puzzle) เป็นเกมที่เน้นการวิเคราะห์แก้ไขสถานการณ์ 
อย่าง Little Nightmare เป็นต้น 

กลุ่มที่สาม เกมกึ่งออนไลน์ เป็นเกมที่สามารถเลือกเลน่ได้ทั้ง
ออนไลน์และออฟไลน์ หรือเกมที่มีรูปแบบการเล่นเป็นออฟไลน์แต่มี
การเชื่อมต่อและปฏิสัมพันธ์กับผู้เล่นอื่นโดยเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ 
เช่น เกมแนว Sandbox อย่าง Minecraft ที่ให้ผู้เล่นสร้างสรรค์สิ่ง
ต่าง ๆ โดยใช้บล็อกสี่เหลี่ยม สามารถเล่นได้ทั้งออนไลนแ์ละออฟไลน์ 
เกมแนวทางเลือก (Choice Matter) อย่าง Detroit: Become 
Human ที่ด าเนินเร่ืองโดยให้ผู้เล่นด าเนินเร่ืองผ่านตัวเลือกต่าง ๆ ใน
เกม เป็นเกมที ่แบบเล่นออฟไลน์คนเดียว แต่ก็สามารถเล่นโดย
เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเพื่อดูสถิติตัวเลือกที่ผู้เล่นอ่ืนเลือกได้ เป็นต้น 

ลักษณะเด่นของสื่อวิดีโอเกมที่ทุกประเภทมีร่วมกัน คือ การ
ไม่มีรูปแบบก าหนดในการสร้างการเล่าเรื่องของตัวสื่อ การเล่าเรื่อง
ของวิดีโอเกมจะใช้วิธีการสร้างผ่านการเล่นที่แตกต่างกันของผู้เล่น 
โดย Jerkins H. (อ้างถึงใน ก่อพงศ์ วิชญาปกรณ์, 2566, น.555) 
นักวิชาการสายสื่อสารชาวอเมริกัน อธิบายลักษณะนี้ว่าเป็นเรื่องเล่า
แบบปะทุตัว (Emergence Narrative) โดยวิดีโอเกมจะเป็นสื่อ
จ าลอง (Simulation) ให้ผู้เล่นสามารถสร้างเรื่องราวในแบบต่าง ๆ 
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ของตัวเอง โดยความเป็นไปได้ของเรื ่องราวที่ถูกสร้างขึ้น จะอยู่
ภายใต้เงื่อนไขของตัวสื่อ เช่น กฎ หรือระบบการเล่น เป็นต้น จาก
ลักษณะดังกล่าวนี ้เอง วิดีโอเกมจึงมีลักษณะเฉพาะตัว  ที ่ผู ้เล่น
สามารถสร้างสรรค์เรื่องเล่าที่แตกต่างกันผ่านการเล่นได้ 

รูปแบบของการเล่าเรื ่องในวิดีโอเกมที่ผู้เล่นสามารถมีส่วน
ร่วมได้ จะมีความสัมพันธ์กับระบบของวิดีโอเกม นอกจากเนื้อเรื่องที่
เล่าผ่านภาพ เสียง หรือบทสนทนาของตัวละครแล้ว ยังสามารถ
ปรากฏในลักษณะของระบบภารกิจของเกม (Quest) ค าอธิบาย 
หรือการใช้งานไอเทมภายในเกมได้ เช่น เกม Bloodborne ที่มีการ
เล่าเรื ่องผ่านการต่อสู้กับศัตรู และค าอธิบายไอเทมเป็นส่วนใหญ่ 
หากผู้เล่นไม่ต่อสู้กับศัตรูบางตัว หรือไม่ได้เก็บ  ไอเทมบางชิ้น ก็จะ
ส่งผลให้เรื ่องราวที่ผู ้เล่นรับรู ้ในเกมแตกต่างกันออกไป (ก่อพงศ์ 
วิชญาปกรณ์, 2566) ลักษณะดังกล่าวนี้เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงการ
เล่าเรื่องผ่านการใช้ระบบสัญญะ ที่ผู้เล่นจะต้องมีการปฏิสัมพันธ์กับ
ระบบของเกม หรือส ิ ่งต ่าง ๆ ภายในเกม เพื ่อสร้างการร ับรู้
ความหมาย 
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ภาพที่ 1  
ภาพการเรียกร้องสิทธิคนผิวสี Black Lives Matter ในวิดีโอเกม 

   
ที่มา: 
https://mastersofmedia.hum.uva.nl/blog/2020/10/19/vide
o-games-as-infrastructures-of-resistance/ 
 

จากภาพที่ 1 ที่เป็นการแสดงออกเพื่อเรียกร้องสิทธิความเท่า
เทียมของคนผิวสี Black Lives Matter ในวิดีโอเกม ได้แก่ Animal 
Crossing, Grand Theft Auto 5 และ The Sims 4 ซึ่งมีสาเหตุจาก
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การใช้ก าลังเกินกว่าเหตุของเจ้าหน้าที่ต ารวจผิวขาวต่อคนผิวสีซึ่งเกิด
มาอย่างต่อเนื่องในสหรัฐอเมริกา และเร่ิมเป็นที่สนใจต่อสังคมทั่วโลก
จากกรณีการเสียชีวิตของ George Floyd ในปีค.ศ.2020 ท าให้มี
ผู้คนออกมาแสดงออก เรียกร้องความเป็นธรรมจ านวนมากผ่านสื่อ
ต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงในวิดีโอเกมด้วย ลักษณะดังกล่าวนี้นับเป็นการ
เคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ (New Social Movement) รูปแบบ
หนึ่งที่พยายามสร้างการเปลี่ยนแปลงค่านิยมเพื่อสร้างวิถีชีวิตแบบ
ใหม่ที ่ด ีขึ ้น ผ่านรูปแบบหรือกระบวนการที ่เล ี ่ยงความรุนแรง 
(Christiansen F., 2020) ปรากฏการณ์ดังกล่าวนี้ แสดงให้เห็นถึง
การสร้างเรื่องเล่า ในลักษณะของการแสดงออกทางความคิด ผ่าน
การใช้สัญญะ โดยอาศัยการสร้างสรรค์จากระบบการเล่น หรือ
สิ่งของต่าง ๆ ภายในตัวเกมจากตัวผู้เล่น เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงการ
เปิดโอกาสให้ผู้เล่นสามารถสร้างสรรค์เรื่องราวต่าง ๆ ในแบบของ
ตนเอง และน าไปสู่การขับเคลื่อนประเด็นต่าง ๆ ทางสังคมได้ 

แม้ว่าจะมีการศึกษาเกี่ยวกับศักยภาพของวิดีโอเกม ในฐานะ
สื่อที่สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ส่งสาร และส่งผลกระทบทาง
สังคมได้ แต่ส่วนใหญ่เป็นงานศึกษาที่อธิบายเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์
ระหว่างการเล่าเรื ่องกับระบบของเกมเท่านั ้น เช่น ผลงานของ 
Bogost I. (2007) ที่กล่าวถึง การใช้วิดีโอเกมเป็นสื่อกลางในการ
สื ่อสารและวิพากษ์วิจารณ์ประเด็นทางสังคม หรือ Isbister K. 
(2016) ที่กล่าวถึง วิธีที่เกมสามารถมีอิทธิพลต่อผู้เล่นในด้านอารมณ์ 
และทัศนคติ ผ่านการสร้างประสบการณ์เสมือนจริง ซึ่งส่งผลต่อการ
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เปลี่ยนแปลงความคิด หรือทัศนคติของผู้เล่นได้ แต่งานศึกษาเหล่านี้
ยังไม่ได้เน้นการศึกษาเชิงลึกถึงวิธีที่การเล่าเร่ืองในเกมแต่ละประเภท
ที่แตกต่างกัน ดังนั้นหากมีการศึกษาโดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์วิธีที่การ
เล่าเรื่องในวิดีโอเกมแต่ละประเภท จะช่วยเสริมสร้างความเข้าใจที่
ลึกซึ ้งเกี ่ยวกับบทบาทของวิดีโอเกมในฐานะเครื ่องมือสื ่อสารที่
สามารถมีอิทธิพลต่อการเคลื่อนไหวทางสังคม ซึ่งส่งผลกระทบต่อ
สังคมในรูปแบบต่าง ๆ ได้ 

จากที่กล่าวมา ในบทความวิชาการนี้ จึงมีวัตถุประสงค์ใน
การศึกษา การสร้างเรื่องเล่าของวิดีโอเกม ผ่านการใช้สัญญะต่าง ๆ 
เพื่อเคลื่อนไหวประเด็นต่าง ๆ ในสังคม ซึ่งจัดเป็นรูปแบบของการ
เคลื ่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ (New Social Movement) ที ่มี
ลักษณะเป็นการขับเคลื่อนประเด็นต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่เป็นลักษณะ
ของการแสดงออกทางความคิด เพื่อสร้างการรับรู้ในวงกว้าง และ
น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงมายาคติ หรือชุดความคิดของคนในสังคม 
ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายต้องการเปลี่ยนแปลงอ านาจ หรือโครงสร้างสังคม
แบบการเคลื่อนไหวแบบเดิมในอดีต และมีจุดเด่นในการใช้วิธีการ
เคลื่อนไหวในลักษณะหลีกเลี่ยงการเผชิญกับอ านาจรัฐ และไม่ใช้
ความรุนแรง ดังที ่ปรากฏในกรณีของการแสดงออกในแคมเปญ 
Black Lives Matter ในวิดีโอเกมต่าง ๆ ดังที่กล่าวไป โดยจะเน้น
การวิเคราะห์จากโครงเรื่อง และวิธีการสร้างเรื่องเล่า โดยไม่เปิดเผย
เนื้อหาส่วนส าคัญของวิดีโอเกม 
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2. การเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ กับการเล่าเรื่องผ่านสัญญะ
ในวิดีโอเกม 

2.1 การเคลื ่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ กับการใช้พื้นที่
วิดีโอเกม 
การ เคล ื ่ อนไหวทางส ั งคมแบบใหม ่  ( New Soc ia l 

Movement) เป็นปฏิบัติการของกลุ่มคนที่มีเป้าหมายเดียวกัน โดยมี
รูปแบบการเคลื่อนไหวที่ให้ความส าคัญในเรื่องของการไม่ใช้ความ
รุนแรง มีความต้องการขับเคลื่อนประเด็นส าคัญต่าง ๆ และน าไปสู่
การเปลี่ยนแปลงค่านิยมของสังคม ในส่วนของการขับเคลื่อนทาง
การเมืองจะมีน้อยกว่า แตกต่างกับการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบเก่า
ในอดีตที่เน้นเฉพาะเรื่องทางการเมือง และเกี่ยวข้องกับเรื่องของชน
ชั้นเป็นส่วนใหญ่ (เพ็ชรัตน์ ไสยสมบัติ, 2555, น. 145-146) 

จุดเริ ่มต้นของการเคลื ่อนไหวทางสังคมแบบใหม่เกิดขึ้น
ในช่วงทศวรรษที ่ 1960 ในช่วงเวลาดังกล่าวเป็นช่วงที ่โลกฝั่ง
ตะวันตกมีการขยายทางเศรษฐกิจเป็นอย่างมากภายใต้ระบบของรัฐ
สวัสดิการ ซึ ่งส่งผลให้สังคมเวลานั ้นมสภาพเศรษฐกิจที ่ดี กลุ่ม
แรงงานได้รับการปฏิบัติอย่างเหมาะสม การเคลื่อนไหวส่วนใหญ่จึง
เป็นการเรียกร้องด้านสันติภาพ สิ่งแวดล้อม สิทธิพลเมือง สิทธิของ
กลุ่มสตรี กลุ่มเกย์ และกลุ่มเลสเบี้ยน มากกว่าที่จะเป็นการต่อสู้ทาง
ชนชั้น และเนื่องด้วยสภาพเศรษฐกิจที่ดีจึงเกิดการบริโภคสินค้า
ฟุ่มเฟือยอย่าง รถยนต์ วิทยุและโทรทัศน์ เป็นวงกว้าง สินค้าประเภท
ดังกล่าวนี ้เป็นส่วนส าคัญที ่ก่อให้เกิดวัฒนธรรมวัยรุ ่น (Youth 
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Culture)  ที่แพร่กระจายผ่านสื่อบันเทิงรูปแบบต่าง ๆ เช่น เพลง 
ภาพยนตร์ เป็นต้น ซึ่งวัฒนธรรมวัยรุ่นนี้ได้ก่อให้เกิดเป็นวัฒนธรรม
ทวนกระแส (Counterculture) ที่เป็นการแสดงออกที ่ต่อต้าน
วัฒนธรรมหลักของสังคม และน าไปสู่การเป็นสัญลักษณ์รูปแบบหนึ่ง
ของการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ (สมชัย ภัทรธนานันท์, 2560 
น.107-110) 

Buechler S. (2013) นักวิชาการชาวอเมริกาได้อธิบาย
เกี ่ยวกับทฤษฎีการเคลื ่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ว่า จุดยืนของ
ทฤษฎีนี้จะตรงข้ามกับทฤษฎี Marxist ที่เน้นเรื่องของการต่อสู้ใน
ระบบเศรษฐกิจโดยเฉพาะการต่อสู ้ของชนชั ้นแรงงาน แต่ให้
ความส  าคัญในด ้านการเคลื ่อนไหวในลักษณะ “การเม ืองใน
ชีวิตประจ าวัน” (Politicization of Everyday Life ) เช่น สิทธิ
ทางด้านเชื้อชาติ ชาติพันธุ์ เยาวชน เพศวิถี เป็นต้น มีจุดเด่นของการ
เคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ คือ การขับเคลื่อนประเด็นที่มีความ
หลากหลาย ไม่ใช่เพียงการต่อสู้ทางชนชั้น หรือต้องการเปลี่ยนแปลง
อ านาจแบบการเคลื่อนไหวแบบเดิมในอดีต นอกจากนี้ยังมีวิธีการ
เคลื่อนไหวที่เป็นลักษณะ หลีกเลี่ยง การเผชิญกับอ านาจรัฐ โดย 
Buechler อธิบายเพิ่มเติมว่า การเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ มี
องค์ประกอบ 8 ประการ ได้แก่ การใช้เรื่องราวทางประวัติศาสตร์ 
การเกิดขึ้นในสังคมหลังอุตสาหกรรม การรวมกลุ่มเคลื่อนไหวโดยชน
ชั้นกลาง การสร้างอัตลักษณ์ร่วม (Collective Identities) การอิง
เรื่องราวในชีวิตประจ าวันมาใช้เป็นการต่อสู้ทางการเมือง การมุ่ง
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เปลี ่ยนแปลงค่านิยม การแสดงออกเชิงสัญลักษณ์เพื ่อต่อต้าน
วัฒนธรรมของกลุ่มอ านาจใหญ่ (Hegemony) และการไม่รวมศูนย์
อ านาจภายในกลุ่ม 

อัศวิน เนตรโพธิ ์แก้ว (2561) อธิบายว่า สื ่อใหม่ (New 
Media) เป็นสื่อที่มีความสัมพันธ์กับเทคโนโลยีดิจิทัล สามารถสร้าง
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้ได้ หนึ่งในคุณลักษณะเด่นสื่อใหม่  คือ มี
ความเป็นกลาง (Impartial) มีความอิสระด้านรูปแบบ (Freedom 
Form Formats) ไม่มีร ูปแบบและเวลาที ่ก  าหนดไว้  ผู ้ร ับสาร 
(Receiver) มักจะไม่เป็นแบบ Passive ที่รับสารเพียงฝ่ายเดียว แต่
เป็นแบบ Active ที่มีบทบาทเป็นผู้กระท า (Agency) หรือมีส่วนร่วม
ในการสร้างการรับรู้เรื่องราวที่แตกต่างกันออกไปได้ เมื่อพิจารณา
จากค าอธิบายดังกล่าว สื่อใหม่จึงจัดเป็นสื่อที่มีคุณสมบัติในการใช้
เป็นพื้นที่เชื่อมโยงกลุ่ม และแสดงออกทางความคิดในด้านต่าง ๆ 
ตามลักษณะของการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ได้ 

วิดีโอเกม เป็นสื่อที่มีความสัมพันธ์กับเทคโนโลยีสมัยใหม่  
เนื ่องจากวิดีโอเกมต้องอาศัยเทคโนโลยีในการน าเสนอ อย่าง
เครื่องเล่นเกม เช่น คอมพิวเตอร์ เครื่อง Nintendo Switch หรือ
เครื่อง PlayStation เป็นต้น นอกจากนี้วิดีโอเกมในยุคปัจจุบันยัง
อาศัยอินเทอร์เน็ตในการแพร่กระจายเป็นหลัก โดยเฉพพาะการ
จ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์แบบดาวน์โหลด เช่น Stream 
แพลตฟอร์มจ าหน่ายเกมคอมพิวเตอร์ออนไลน์ แพลตฟอร์มดังกล่าว 
เปิดโอกาสให้ผู้สร้างเกมทั้งระบบบริษัทใหญ่ไปจนถึงระดับปัจเจก
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บุคคล สามารถสร้างสรรค์วิดีโอเกม และจัดจ าหน่าย รวมถึงใช้
แพลตฟอร์มในการเชื่อมต่อให้สามารถเล่นเกมร่วมกันในรูปแบบ
ออนไลน์ได้ โดยมีสถิตมิียอดผู้ใช้งานพร้อมกันสูงสุดมากกว่า 33 ล้าน
คนในปีค.ศ.2024 (Mercardo A., 2024) จากสถิติดังกล่าว แสดงให้
เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างเกมกับเทคโนโลยีดิจิทัล  ที่ช่วยให้
สามารถสร้างการเข้าถึงตัวสื่อได้อย่างเป็นวงกว้าง รวมถึงเป็นพื้นที่
เช ื ่อมโยงกลุ ่มคนเข้าด้วยกันได้ในรูปแบบโลกเสมือน (Virtual 
World)  

จากที่กล่าวมานี้ การเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ มีลักษณะ

ที่เน้นการเปลี่ยนแปลงเชิงวัฒนธรรมและสิทธิบุคคล มากกว่าการ

เปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและชนชั้น วิดีโอเกมจึงสามารถใช้เป็น

พ ื ้นท ี ่ส  าหร ับการเคลื ่อนไหวทางส ังคมแบบใหม่น ี ้ ได ้อย ่างมี

ประสิทธิภาพ เพราะเกมสามารถสร้างพื้นที่โลกเสมือน ที่เปิดโอกาส

ให้ผู้เล่นได้มีปฏิสัมพันธ์ และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในประเด็นทาง

สังคมและการเมืองต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น การแสดงในแคมเปญ Black 

Live Matters ดังที ่กล่าวไปข้างต้น ในแง่นี ้ ว ิด ีโอเกมนับเป็น

เครื่องมือส าคัญในการเชื่อมโยงและสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้คน 

ซึ่งสามารถน าไปสู่การเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ ที่ไม่ใช้ความ

รุนแรง และเลี่ยงการเผชิญหน้ากับอ านาจของรัฐโดยตรง 

2.2 วิดีโอเกม กับการเล่าเรื่องผ่านสัญญะ 
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การศึกษาการเล่าเรื ่องด้านวิชาการสายวิดีโอเกมศึกษา 
(Video Game Studies) สามารถแบ่งแนวคิดออกเป็น 2 กลุ่มหลัก 
กลุ่มแรก คือ Ludology นักวิชาการในกลุ่มนี้เชื ่อว่า วิดีโอเกมมี
ลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากสื่ออื่น ๆ มีจุดยืนที่มุ่งเน้นการศึกษา
เกี่ยวกับกลไก ระบบการเล่น และความสัมพันธ์ขององค์ประกอบ
ของเกมกับการเล่าเรื่อง และให้ความส าคัญกับความเป็นเกมในฐานะ
สื่อที่ต้องมีการปฏิสัมพันธ์ของผู้เล่น ส่วนอีกกลุ่ม คือ Narratology 
มีจุดยืนที่เชื่อว่า วิดีโอเกมยังคงใช้วิธีเล่าเรื่องแบบสื่อดั้งเดิมอย่าง 
ภาพยนตร์ โดยการพัฒนารูปแบบวิธีการเล่าแบบใหม่ขึ้น จึงไม่ค่อย
ให้ความส าคัญกับระบบการเล่นมากนัก ดังนั ้นในบทความนี ้จึง
เลือกใช้แนวคิด Ludology เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การ
สร้างการเล่าเรื่อง ที่สัมพันธ์กับกลไก และระบบการเล่นของวิดีโอ
เกม 

Miller C. H. (2008, p.243-257) อธิบายว่า การเล่าเรื่อง
ของสื่อดิจิทัลรวมถึงวิดีโอเกม ไม่ว่าจะเป็นแนวคิดสาย Ludology 
หรือ Narratology ก็จะประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ คือ เนื้อ
เรื่อง (Story) เป็นส่วนที่เปิดเผยให้เห็นถึงเรื่องความเป็นมา ประเด็น
ส าคัญของเรื่องไปจนถึงจุดจบของเรื่องราว องค์ประกอบที่สองคือ 
โครงสร้าง (Structure) เป็นรูปแบบวิธีการเล่าเรื่อง ตรรกะเชื่อมโยง
เรื่องราวต่าง ๆ และองค์ประกอบที่สามคือ กฎเกณฑ์ (Rules) เป็น
ส่วนกลไก และระบบของเกม จัดเป็นส่วนส าคัญในการสร้างการ
ปฏิสัมพันธ์ (Interactive) กับผู้เล่น เช่น วิธีการควบคุมตัวละคร ไอ
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เทม แผนที่น าทาง หรือส่วนแสดงผลอินเทอร์เฟส (Interface) เป็น
ต้น การศึกษาองค์ประกอบของวิดีโอเกมตามค าอธิบายของ Miller 
จะช่วยให้สามารถท าความเข้าใจวิธีการที่เรื่องเล่าถูกสร้างขึ้นและ
สื่อสารไปยังผู้รับสาร รวมถึงแยกแยะและวิพากษ์เรื่องราวในบริบท
ทางสังคม วัฒนธรรม และการเมืองได้ที่ปรากฎในวิดีโอเกมได้ 

แนวคิด Ludology เป็นแนวคิดที่ถูกเสนอโดย Frasca G. 
(2003) นักวิชาการชาวนอร์เวย์ที่ศึกษาเก่ียวกับวิดีโอเกมในยุคแรก ๆ 
อธิบายว่า เรื่องเล่าของเกมไม่ใช่การเล่าแบบเรียบเรียงและบันทึก
เหตุการณ์ต่าง ๆ เป็นล าดับขั้นตามความต้องการของผู้สร้างสรรค์
เหม ือนวรรณกรรมหรือภาพยนตร์ แต ่เกมเป ็น  “เคร ื ่องจ ักร
ผลิตสัญญะ” (Simulation Machines of Signs) เป็นระบบที่สร้าง
ความหมาย ผ่านสัญญะด้วยการปฏิสัมพันธ์กับผู้เล่น เปิดโอกาสให้ผู้
เล่นได้มีส่วนร่วมในการสร้างความหมายใหม่ ๆ ผ่านการกระท าและ
การตัดสินใจของผู้เล่นในเกม การสร้างการเล่าเรื่องผ่านสัญญะในเกม
จึงเป็นกระบวนการที่ซับซ้อน และมีความเป็นพลวัต (Dynamic) 
แตกต่างจากการเล่าเรื่องในสื่อดั้งเดิม 

สัญญะ (Sign) เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นให้มีความหมายแทนของ

จริง (Object) ในตัวบท (Text) หรือบริบท (Context) ในแวดวง

วิชาการที่ศึกษาเก่ียวกับสัญญะ มีรากฐานมาจากงานของนักวิชาการ

อย่าง Ferdinand de Saussure และ Charles Sanders Peirce 

ซึ่งศึกษาการใช้สัญญะในภาษาและวัฒนธรรมเพื่อตีความหมายและ

สร้างความเข้าใจในสังคม จากแนวคิดพื้นฐานนี้ Hall S. (1980) ได้
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น าแนวคิดดังกล่าวมาต่อยอดเป็นแนวคิด สัญวิทยาเชิงวิพากษ์ 

(Critical Semiotics) เป็นการศึกษาระบบสัญญะในสื ่อ ซึ ่งไม่

เพียงแต่สื่อสารความหมายตามที่ถูกตั้งใจ แต่ยังสามารถถูกตีความ 

และใช ้ในการต ่อส ู ้ทางว ัฒนธรรมและการเม ือ ง เช ่น การใส่

ความหมายบางสิ่งเพื่อใช้วิพากษ์อ านาจ หรืออุดมการณ์ของสังคม 

เป็นต้น 

ในหนังสือ Persuasive Games: The Expressive Power 

of Videogames ของ Bogost I. (2007) เกมดีไซเนอร์และ

นักวิชาการชาวอเมริกัน ได้อธิบายว่า วิดีโอเกมสามารถท าหน้าที่เป็น

สื่อกลางในการสื่อสารและวิพากษ์วิจารณ์ประเด็นทางสังคมได้ โดย

เกมท าหน้าที่ "เครื่องมือชักชวน" (Persuasive Tools) ซึ่งสามารถ

สร้างความเข้าใจในประเด็นต่าง ๆ ผ่านการโต้ตอบและการเล่นเกม 

นอกจากนี้ Bogost ยังอธิบายว่า เกมสามารถน าเสนอข้อความที่มี

ความซับซ้อน และท าให้ผู ้เล่นได้ส ารวจประเด็นทางสังคมและ

การเมือง ในวิธีที่สื่ออื่นไม่สามารถท าได้ ตัวอย่างเช่น เกมสามารถ

จ าลองสถานการณ์ที ่ท้าทายจริยธรรม และเชิญชวนให้ผู ้เล่นตั้ง

ค าถามเกี่ยวกับสิ่งที่ถูกหรือผิด นอกจากนี้ Bogost ยังเน้นว่าเกม

ไม่ได้เป็นเพียงแค่ความบันเทิงเท่านั้น แต่ยังเป็นสื่อที่ทรงพลังในการ

เปลี่ยนแปลงความคิด และทัศนคติของผู้เล่นเกี่ยวกับประเด็นที่

ส าคัญในสังคม จากค าอธิบายของ Bogost วิดีโอเกมเป็นสื ่อที่

สามารถใช้แสดงออกเชิงสัญลักษณ์ หรือการแสดงออกทางความคิดที่
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น าไปสู่เป้าหมายการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของคนในสังคม ซึ่งนับเป็น

ลักษณะของการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่รูปแบบหนึ่ง 

ในหนังสือ How Games Move Us: Emotion by Design 

ของ Isbister K. (2016) นักวิชาการชาวอเมริกัน และนักออกแบบ

ด้านปฏิสัมพันธ์ระหว่างเกมและคอมพิวเตอร์ ได้อธิบายเก่ียวกับ วิธีที่

วิดีโอเกมสามารถกระตุ้นอารมณ์ และสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์

ที่ลึกซึ้งให้กับผู้เล่นว่า เกมสามารถท าให้ผู้เล่นมีความรู้สึกผูกพัน และ

เชื่อมโยงกับเนื้อหาในเกมผ่านการออกแบบที่ใส่ใจในรายละเอียดของ

อารมณ์ การออกแบบตัวละครที่ท าให้ผู้เล่นรู้สึกเห็นอกเห็นใจ หรือ

การเล่าเรื ่องที ่ซับซ้อนที ่สามารถกระตุ ้นให้ผู ้เล่นตอบสนองทาง

อารมณ์ได้ และน าไปสู่การท าให้ผู้เล่นเกิดประสบการณ์แบบเดียวกับ

ตัวละคร โดยเฉพาะด้านอารมณ์ และความรู้สึก ซึ่งเป็นประสบการณ์

ในสถานการณ์ที่ต่างออกไปจากชีวิตประจ าวันของผู้เล่น และเมื่อผู้

เล่นเกิดอารมณ์ร่วมไปกับเกมก็จะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงความคิด

และทัศนคติของผู้เล่นได้ 

จากที่กล่าวมานี้ วิดีโอเกมนับว่า มีวิธีการสร้างเรื่องเล่าผ่าน
การปฏิสัมพันธ์ (Interactive) กับ  ผู้เล่น โครงสร้างการเล่าเรื่องของ
วิดีโอเกมจะมีความสัมพันธ์กับระบบสัญญะ ที่ต้องมีการปฏิสัมพันธ์
เพื่อการรับรู้ความหมาย การที่วิดีโอเกมมีความเป็นอิสระในการ
สร้างสรรค์รูปแบบและเนื้อหาทั ้งจากผู้สร้างและผู้เล่น ส่งผลให้
สามารถใช้วิดีโอเกมเพื่อสร้างการเล่าเรื่องที่แฝงสัญญะต่าง ๆ ที่มีทั้ง
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การแสดงออกทางความคิด หรือวิพากษ์วิจารณ์ประเด็นต่าง ๆ ทาง
สังคม นอกจากนี้วิดีโอเกมยังมีคุณลักษณะเป็นสื่อใหม่ที ่สามารถ
เข้าถึงได้สามารถเชื่อมโยงกลุ่มคนเป็นเครือข่ายได้ผ่านอินเทอร์เน็ต 
จึงสามารถน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงความคิด หรือทัศนคติของคนได้
มากยิ่งขึ้น 

 
3. กรณีศึกษาการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ ผ่านการเล่าเรื่อง 
และสัญญะในวิดีโอเกม 

ในบทความนี ้ ผู ้ว ิจัยได้เลือกวิดีโอเกมมาเป็นกรณีศึกษา
จ านวน 3 เกม แต่ละเกมจะจัดอยู่ในประเภทแตกต่างกัน โดยจะ
วิเคราะห์โครงเรื ่อง และองค์ประกอบการเล่าเรื ่องของวิดีโอเกม
เท่านั ้น ไม่มีการเปิดเผยเนื ้อหาของเกม โดยรายละเอียดการ
วิเคราะห์ มีดังนี้ 

3.1 Detroit: Become Human วิดีโอเกมแนวทางเลือก 
กับการขับเคลื่อนประเด็นเรื่องสิทธิความเท่าเทียม 
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ภาพที่ 2  
วิดีโอเกม Detroit: Become Human  
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: https://www.playstation.com/en-gb/games/detroit-
become-human/ 
 

จากภาพที่ 2 Detroit: Become Human เป็นวิดีโอเกมเล่น
คนเดียว (Single Player) แนว Choice Matter หรือเรียกว่า แนว
ทางเลือก ที่ให้ผู ้เล่นได้เลือกเส้นทางการด าเนินเรื ่องของเกมผ่าน
ตัวเลือกในสถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งส่งผลต่อเส้นทางการด าเนินเรื่อง
และฉากจบมีความแตกต่างกันมากกว่า 30 แบบ จัดเป็นวิดีโอเกม
ประเภทกึ่งออนไลน์ ที่สามารถเล่นแบบไม่เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต หรือ
เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเพื่อดูสถิติตัวเลือกของผู้เล่นคนอื่นได้ เนื้อเรื่อง 
(Story) ของเกมจะด าเนินผ่านระบบการเล่นที่เป็นตัวเลือกที่สามารถ
ส่งผลกระทบได้ผ่านการตัดสินใจในเกมผ่านการเล่นตัวละครหลัก
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สามตัว โดยจากภาพที่ 2 เรียงจากซ้ายไปขวา ได้แก่ Kara หุ่นแอน
ดรอยด์แม่บ้านที่พบกับปัญหาความรุนแรง ถูกท าร้ายจากเจ้าของ 
Markus หุ่นแอนดรอยด์ผู้น ากลุ่มที่ต่อสู้เรียกร้องสิทธิเสรีภาพให้กับ
เหล่าหุ่นแอนดรอยด์ และ Connor หุ่นแอนดรอยด์ของกรมต ารวจมี
หน้าที ่ส ืบสวนคดีอาชญากรรมที ่ เกี ่ยวข้องกับหุ ่นแอนดรอยด์
โดยเฉพาะ จุดเริ่มต้นของเรื่องเกิดจากการที่หุ่นแอนดรอยด์ถูกสร้าง
ขึ้นเพื่อขายให้กับมนุษย์ใช้งานในด้านต่าง ๆ เมื่อหุ่นแอนดรอยด์ถูก
ใช้งาน กดขี ่ ไปจนถึงการถูกใช้ความรุนแรงจากมนุษย์จึงเกิด
ความรู ้สึกหวาดกลัว และเริ ่มก่อเหตุท าร้ายมนุษย์ เมื ่อหุ ่นแอน
ดรอยด์ก่อเหตุร้ายจะถูกท าลายทันทีโดยไม่ได้รับพิจารณาตัดสินโทษ
แบบมนุษย์ ซึ่งมีลักษณะการสร้างความหมายให้หุ่นแอนดรอยด์เป็น
ชนชั้นที่ต ่ากว่า 

ด้านกฎเกณฑ์ (Rules) ของเกมผู ้เล่นจะต้องตัดสินใจใน
สถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งการตัดสินใจแต่ละครั้งจะส่งผลต่อเนื้อเรื ่อง
และผลลัพธ์ที่ตามมา เกมนี้มีหลายตอนจบที่ขึ้นอยู่กับการเลือกของผู้
เล่น ดังนั้นโครงสร้าง (Structure) ของเกม Detroit: Become 
Human จะม ีล ักษณะเป ็นการเล ่า เร ื ่องแบบหลายเส ้นทาง 
(Branching Narrative) ที่ผู้เล่นสามารถเลือกเส้นทางการด าเนิน
เรื่องได้ตามการตัดสินใจของตนเอง โครงสร้างนี้ท าให้เกมมีความ
ยืดหยุ่นและมีความหลากหลายในเนื้อเรื ่อง นอกจากนี้เกมยังแบ่ง
ออกเป็นหลายบท (Chapters) แต่ละบทมีภารกิจและสถานการณท์ี่
ผู้เล่นต้องเผชิญ โดยการกระท าในแต่ละบทจะมีผลต่อเนื้อเร่ืองในบท
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ถัดไป โครงสร้างนี้ช่วยสร้างความตื่นเต้นและความลุ้นระทึกให้กับผู้
เล่น เนื่องจากไม่สามารถคาดเดาได้ว่าการตัดสินใจของตนเองจะ
ส่งผลอย่างไรต่อเนื้อเรื่องทั้งหมด 
 
ภาพที่ 3  
การอ้างอิงประวัติศาสตร์การต่อสู้เพื่อสิทธิเสรีภาพในเกม 
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หุ่นแอนดรอยด์ในเนื้อเรื่องจะมีลักษณะเป็นสมบัติหรือสิ่งของ
ที่มนุษย์ใช้งาน คล้ายกับทาสผิวสีในอดีต การถูกเลือกปฏิบัติและการ
กดขี่ทางชนชั้นของหุ่นแอนดรอยด์ได้น าไปสู่การเพื่อต่อสู้เรียกร้อง
สิทธิ เสรีภาพและความเท่าเทียม โดยมีการอ้างอิงถึงเหตุการณ์ทาง
ประวัติศาสตร์และสังคม (Historical and Social References) ดัง
ภาพที่ 3 เป็นการอ้างอิงโดยใช้ค ากล่าวของ Markus ที่มีทั้ง “We 
have a dream” ซึ่งอ้างอิงมาจากค ากล่าวสุนทรพจน์ของ Martin 
Luther King Jr. ผู้น าที่ต่อสู้เพื่อสิทธิเสรีภาพของกลุ่มคนผิวสีในช่วง
ทศวรรษที่ 1960 หรือการเลือกสัญลักษณ์ของกลุ่มหุ่นแอนดรอยด์ ที่
อ้างอิงสัญลักษณ์เกี่ยวกับเรื่องสิทธิเสรีภาพในโลกจริง จะเห็นได้ว่า 
เกมนี้ ใช ้กลย ุทธ ์ เล ่าเร ื ่องด ้วยการสร ้างสร ้างส ัญญะที ่อ ิงกับ
ประวัติศาสตร์การต่อสู้ระหว่างชนชั้นเป็นหลัก โดยเฉพาะการต่อสู้
ของกลุ ่มทาสผิวสี ผ่านการใช้ตัวละครกลุ ่มหุ ่นแอนดรอยด์เป็น
ตัวแทนกลุ่มชนชั้นที่ถูกกดข่ีจากมนุษย์  

ลักษณะการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ในวิดีโอเกมนี้มี
ลักษณะเป็น การสร้างมายาคติ ตามแนวคิดของ Barthes R. (1972) 
ที่มองว่า มายาคติ คือ วิธีการที่สัญญะถูกใช้ในการสร้างอุดมการณ์ 
เช ่น การใช ้ภาพลักษณ์ของชาติ ว ัฒนธรรม หรือบุคคลที ่เป็น
สัญลักษณ์ในการเสริมสร้างความเชื่อหรือค่านิยมบางอย่าง ท าให้สิ่ง
ที่เป็นนามธรรมและซับซ้อนกลายเป็นสิ่งที่ดูเหมือนธรรมดาและเป็น
ที่ยอมรับทั่วไป ลักษณะดังกล่าวนี้แม้จะเป็นรูปแบบของเป็นการ
เคลื่อนไหวทางสังคมในอดีต แต่กม็ีความสัมพันธ์กับการต่อสู้เพื่อสิทธิ
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มนุษยชนในปัจจุบัน วิดีโอเกมนี้จึงมีลักษณะเป็นการสร้างค่านิยม
โดยอาศัยความคิดของกลุ ่มคนหนึ ่ง โดยน ามาใช้เพื ่อขับเคลื่อน
ประเด็นทางสังคมโดยไม่ใช้ความรุนแรง 

อีกหนึ่งประเด็นที่น่าสนใจในวิดีโอเกมดังกล่าว คือ การที่ เนื้อ
เรื ่องของเกมแม้จะมีตอนจบหลายรูปแบบ แต่ก็สามารถจ าแนก
ออกเป็น 2 กลุ ่ม คือ ตอนจบแบบ Good Ending ที่ตัวละครมี
ความสุข ให้ความรู้สึกด้านบวกแก่ผู้เล่น เช่น มนุษย์ยอมรับหุ่นแอน
ดรอยด์ในฐานะสิ่งมีชีวิตและสามารถอยู่ร่วมกันได้ เป็นต้น โดยผู้เล่น
ต้องเลือกเส้นทางที ่ท าตามศีลธรรม ไม่ใช้ความรุนแรง ซึ ่งท าให้
เส้นทางจากตัวเลือกของผู้เล่นนี้จะมีความยากมากกว่า  เมื่อเทียบ
ตอนจบแบบ Bad Ending ที่เป็นตอนจบให้ความรู้สึกด้านลบแก่ผู้
เล่น ซึ่งจะแบ่งได้หลายระดับ เช่น การก่อสงครามระหว่างมนุษย์และ
แอนดรอยด์ ท าให้มีมนุษย์และหุ่นแอนดรอยด์เสียชีวิตจ านวนมาก 
ตอนจบแบบนี้ เส้นทางจากตัวเลือก และการแก้ควบคุมตัวละครเพื่อ
แก้ไขสถานการณ์ของผู้เล่นจะมีความง่ายกว่าแบบตอนจบที่ดี แต่
สถานการณ์ในเส้นทางเลือกนี้ มักจะแสดงให้เห็นถึงความเห็นแก่ตัว
ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การเลือกฆ่าตัวละครอื่น การไม่สนใจให้ความ
ช่วยเหลือตัวละครที่เดือดร้อน เป็นต้น  

จะเห็นได้ว่า เกมมีการสร้างวิธีเล่าเรื่องราวทั้งผ่านตัวระบบ
ของเกมที่แม้จะดูเหมือนให้อิสระกับผู้เล่นได้เลือกเส้นทางด้วยตนเอง 
แต่ในอีกด้านหนึ ่งผู ้สร้างเกมได้ออกแบบระบบก าหนดผู ้เล ่นไว้ 
สามารถเห็นได้จากการที่ผู้เล่นเลือกตัวเลือกที่มีลักษณะเป็นท าให้ตัว
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ละครเป็นคนไม่ดี ใช้ความรุนแรง หรือวิธีไม่ถูกต้องเพื่อผลประโยชน์
ตนเองก็จะน าไปสู่ฉากจบที่เลวร้าย แตกต่างจากฉากจบแบบดีที่ผู้
เล่นต้องเลือกท าตามศีลธรรม ใช้วิธีสันติ ที่สอดคล้องกับเนื้อเรื่องที่
เป็นแก่นเรื่องของเกมที่น าสิ่งต่าง ๆ เหตุการณ์การประท้วงเพื่อสิทธิ
เสรีภาพ นอกจากนี้การที่วิดีโอเกมมีการบอกสถิติตัวเลือกให้กับผู้เล่น
ว่า ตัวเลือกใดมีผู ้เล่นเลือกมากหรือน้อย ยังส่งผลให้ผู ้เล่นเกิด
ความรู้สึกอยากเลือกเส้นทางเพื่อไปสู่ตอนจบที่ดีแบบผู้เล่นคนอ่ืน 
ดังนั ้นจึงสรุปได้ว่า ความอิสระในการเลือกของผู ้เล่น (Player 
Agency) มีไว้ให้ผู ้เล่นรู ้สึกถึงการมีส่วนร่วมในการเล่าเรื ่องที่มี
ผลกระทบต่อเนื้อเรื่องและการด าเนินชีวิตของตัวละคร แต่ทุกการ
เลือกของผู้เล่นยังคงอยู่ภายใต้กรอบที่ผู ้สร้างเกมก าหนดไว้ และ
น าไปสู่การปลูกฝังค่านิยม ที่น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงความคิดของคน
ในสังคมจากการเล่นวิดีโอเกมรูปแบบหนึ่ง 
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3.2 Escape Fishstop 3D วิดีโอเกมแนวล้อเลียน กับการ
ขับเคลื่อนประเด็นทางการเมือง 

 
ภาพที่ 4  
วิดีโอเกม Escape Fishstop 3D 
  
 
 
 
 
 
 
ที่มา: 
ttps://store.steampowered.com/app/1552680/Escape_Fis
hStop_3D/?l=thai 

 
จากภาพที่ 4 Escape Fishstop 3D เป็นวิดีโอเกมเล่นคน

เดียว (Single Player) แบบออฟไลน์ จัดจ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม 
Steam เป็นเกมแนวล้อเลียน เสียดสีการเมืองไทยโดยใช้เหตุการณ์
ในช่วงรัฐบาลคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช .) เป็นแรงบันดาล
ใจในการออกแบบเนื้อหา เนื้อเรื่อง (Story) ของเกมจะเน้นไปที่การ
ล้อเลียนเหตุการณ์ในรัฐบาลช่วงเวลาดังกล่าว ผู้เล่นจะต้องสวม
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บทบาทเป็นตัวละครที่ถูกจับมาปรับทัศนคติแบบ 4.0 ในสถานที่แห่ง
หนึ่ง เนื่องจากเลือกที่จะซื้อไฟแช็กจากร้านช าแทนที่จะซื้อจากร้าน
สะดวกซื้อของนายทุนที ่เป็นท่อน ้าเลี ้ยงให้กับรัฐบาล  โดยผู้เล่น
จะต้องหลบหนีจากการไล่ล่าของ "ปลาหยุด" ที่มีต้นแบบมาจาก พล
เอกประยุทธ์ จันทร์โอชา ผู้น าทางการเมืองในช่วงเวลาดังกล่าว 
นับเป็นการเชื่อมโยงกับเหตุการณ์ทางการเมืองและสังคมที่เกิดขึ้นใน
ประเทศไทย ท าให้ผู้เล่นสามารถรับรู้และวิพากษ์วิจารณ์สถานการณ์
ดังกล่าวได้ 

กฎเกณฑ์ (Rules) ได้ใช้องค์ประกอบพื้นฐานจากเกมแนว
สยองขวัญ เอาชีวิตรอด (Survival Horror) มาดัดแปลง จากเดิมเกม
ประเภทนี้ศัตรูมักจะเป็นปีศาจ หรือ ฆาตกร เปลี่ยนมาเป็นการใช้ 
พลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา แทน การตัดสินใจและการเคลื่อนไหว
ของผู้เล่นจะต้องรวดเร็ว และระมัดระวังเพื่อหลีกเลี่ยงการถูกจับ 
การเล่นเกมยังมีการใช้เสียงเพลงและเสียงประกาศต่าง ๆ จาก คณะ
รักษาความสงบแห่งชาติ เพื่อสร้างความตื่นเต้นแทนเพลงระทึกขวัญ 
ส่วนโครงสร้างของเกม จะเป็นแบบเส้นตรง (Linear) ที่มีการเล่า
เรื่องแบบล าดับขั้น ผู้เล่นต้องผ่านด่านต่าง ๆ เพื่อเอาชีวิตรอดและ
หาทางออกจากสถานที่ปรับทัศนคติ การใช้สัญญะและการล้อเลียน
ในเนื้อหาเกมท าให้โครงสร้างของเกมมีความเฉพาะเจาะจงและเน้น
การวิพากษ์วิจารณ์การเมือง เกมนี้มีเป้าหมายการด าเนินเรื่องที่เน้น
การตัดสินใจแก้ไขสถานการณ์เพื ่อการหลบหนี พลเอกประยุทธ์ 
จันทร์โอชาโดยระบบเกมได้ใช้องค์ประกอบพื้นฐานจากเกมแนว
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สยองขวัญ เอาชีวิตรอด (Survival Horror) มาดัดแปลง จากเดิมเกม
ประเภทนี้ศัตรูมักจะเป็นปีศาจ หรือ ฆาตกร เปลี่ยนมาเป็นการใช้พล
เอกประยุทธ์ จันทร์โอชาเป็นผู้ไล่ล่าผู้เล่นแทน เนื้อเรื่องผู้เล่นจะเป็น
ตัวละครที ่ถ ูกจับมาปรับทัศนคติแบบ 4.0 ในสถานที ่แห่งหนึ่ง 
เนื่องจากเลือกที่จะซื้อไฟแช็กจากร้านช าแทนที่จะซื้อจากร้านสะดวก
ซื้อของนายทุนที่เป็นท่อน ้าเลี้ยงให้กับรัฐบาล ผู้เล่นจะต้องหลบหลีก 
ปลาหยุด ที่จะคอยไล่ล่า และเก็บรวบรวมถุงข้าวเพื่อหนีออกไปจาก
สถานที่ปรับทัศนคติ 
 
ภาพที่ 5  
ลักษณะการล้อเลียนในเกม 
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จากภาพที่ 5 การน าเสนอเรื่องราวภายในเกมจะใช้วิธีการ
ล้อเลียนโดยอ้างอิงเหตุการณ์จริง เวลาผู้เล่นถูกปลาหยุดไล่ล่าจะมี
เสียงเพลงจาก คณะรักษาความสงบแห่งชาติ เปิดขึ้น นอกจากนี้ยังมี
การใช้ค าอธิบายสิ่งต่างๆ ภายในเกม เพื่อล้อเลียน เช่น การพูดถึง
เซลล์สมอง 84,000 เซลล์ผ่านค าอธิบายตัวละคร ปลาหยุด การใช้
ภาพที่สื่อถึงการบริหารงานที่ส่งผลให้ราคาหุ้นตก การใช้ไอเทมชนิด
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสถานการณ์การเมืองอย่าง กระสุน หน้ากาก
กันแก๊ส เป็นต้น การล้อเลียนลักษณะนี้นับเป็นกลยุทธทางการ
สื่อสารรูปแบบหนึ่ง โดยใช้วิธีการปรับเปลี่ยนความหมายจากวิดีโอ
เกมแนวสยองขวัญ เอาชีวิตรอด โดยใส่สัญญะต่าง ๆ ที่สื่อถึงการ
วิพากษ์ทางการเมือง นับเป็นการแสดงออกเพื่อต่อต้านอ านาจของ
สังคมผ่านรูปแบบของความบันเทิงโดยเลี่ยงการเผชิญกับอ านาจรัฐ 
และไม่ได้ส่งผลกระทบในระดับเปลี่ยนแปลงสังคมตามคุณลักษณะ
ของการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ 

เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ เกียรติศักดิ์ อ้นบุตร (2563) 
ที่ศึกษาเก่ียวกับขบวนพาเหรดล้อการเมืองงานฟุตบอลประเพณีจุฬา
ฯ ธรรมศาสตร์ ที ่พบว่า สถานการณ์ในช่วงรัฐบาลยุค คสช . มี
ลักษณะการเป็นครองอ านาจ (Hegemony) ที่สื่อต่าง ๆ ถูกอ านาจ
ควบคุมในระดับหนึ่ง แต่เมื่อในสังคมเกิดการพยายามครองอ านาจก็
จะพบการโต้ตอบกับอ านาจน า (Counter Hegemony) ตามแนวคิด
ของ Antonio Gramsci ซึ่งก็ คือ พื้นที่ขบวนพาเหรดที่นักศึกษาใช้
เพื่อต่อต้าน หรือวิพากษ์การท างานของรัฐได้ ทั้งนี้ในพื้นที่ดังกล่าว
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ไม่ได้เป็นอิสระจากอ านาจรัฐทั้งหมด เนื่องจากมีเจ้าหน้าที่ควบคุม
เนื้อหาบางส่วนไว้ แต่ในวิดีโอเกม Escape Fishstop 3D กลับมี
ความเป็นอิสระจากอ านาจรัฐอย่างมาก เกมดังกล่าวจึงมีเนื้อหาที่
พาดพิงหลากหลายสถาบันทางสังคม ทั้งรัฐ ชาติ ศาสนา แม้แต่
สถาบันกษัตริย์ ทั้งนี้ในอีกด้านหนึ่งเนื้อหาของเกมแม้จะเป็นอิสระ
จากอ านาจรัฐ แต่เมื่อเกมถูกจัดจ าหน่ายโดยแพลตฟอร์มออนไลน์
อย่าง Steam เนื้อหาบางส่วนของเกมจึงถูกจ ากัดด้วยกฎบางอย่าง
ของแพลตฟอร์ม เช่น เนื้อหาเรื่องเพศ เป็นต้น แต่ก็ไม่ได้ส่งผลต่อ
รูปแบบการสื่อสารเพื่อต่อต้านอ านาจรัฐ 

การล้อเลียนผ่านการใช้สัญญะเหล่านี้ ท าให้ผู ้เล่นสามารถ
เชื่อมโยงกับสถานการณ์จริง และเกิดความตระหนักรู้ในประเด็นทาง
การเมืองที่เกิดขึ้นในประเทศผ่านเกม Escape Fishstop 3D แม้จะ
ดูเหมือนเป็นอ านาจการสื่อสารจากทางฝั่งผู้สร้างเกมเพียงอย่างเดียว 
แต่ในปัจจุบันผู้ที่เล่นเกมแล้วเผยแพร่ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น 
สตรีมเมอร์ (Streamer) ที่น าเกมดังกล่าวมาเล่น มีการตัดต่อ พากย์
เสียง เหตุการณ์ต่าง ๆ ภายในเกมให้มีความสนุกสนานมากยิ่งขึ้น ท า
ให้เกมดังกล่าวมีการเผยแพร่ไปในวงกว้าง สามารถช่วงชิงพื้นที่ทาง
ความคิดที ่น าไปสู ่การเปลี ่ยนแปลงค่านิยมตามลักษณะของการ
เคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ แม้ผู้ชมจะไม่ได้เป็นผู้เล่นเกมก็ตาม 
ส่งผลให้เกิดผลกระทบและการรับรู้ของผู้เล่น (Impact and Player 
Awareness)  ผ ่านการเล ่นและร ับชมผู้อ ื ่นเล ่น น  าไปส ู ่การ
วิพากษ์วิจารณ์และแสดงออกทางความคิดทางการเมืองได้โดย
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หลีกเลี่ยงการเผชิญหน้ากับอ านาจรัฐโดยตรง เกมนี้จึงเป็นตัวอย่าง
ของการใช้สื่อใหม่ในการสร้างพื้นที่ส าหรับการแสดงความคิดเห็น
และการเคลื่อนไหวทางสังคมในรูปแบบที่สร้างสรรค์และเป็นอิสระ 

3.3 Grand Theft Auto V โหมดออนไลน์ FiveM กับ
การแสดงออกตัวตนผ่านโลกเสมือน 
 
ภาพที่ 6  
วิดีโอเกม Grand Theft Auto V 

 
 
ที่มา: 
https://store.steampowered.com/app/271590/Grand_The
ft_Auto_V/ 
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จากภาพที่ 6 วิดีโอเกม Grand Theft Auto V (GTA V) เป็น
วิดีโอเกมแนว Action Open-World ที่ผู ้เล่นจะสวมบทบาทเพื่อ
ปฏิบัติภารกิจเกี่ยวกับแก๊งมาเฟีย ระบบของเกมเปิดอิสระให้ผู้เล่นได้
เดินทางส ารวจ ปฏิบัติภารกิจในแผนที่กว้างได้อย่างอิสระ มีโหมด
การเล่นที่หลากหลาย โดยผู้เล่นสามารถเลือกเล่นได้ทั ้งคนเดียว 
(Single Player) และหลายคน (Multiplayer) ผ่านโหมดออนไลน์ 
ทั้งนี้โหมดออนไลน์ของเกมดั้งเดิมจะเป็นการเล่นตามเนื้อเรื่องเท่านัน้ 
จึงผู ้กลุ ่มผู ้เล ่นที ่ท  าการดัดแปลงตัวเกม หรือที ่เร ียกว่า MOD 
(Modifications) ให้สามารถเล่นออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ ได้อย่าง 
FiveM Mod แม้ว่าจะเป็นโหมดการเล่นที่ไม่มีเนื้อเรื่องที่ถูกสร้างไว้ 
แต่เปิดโอกาสให้ผู้เล่นสร้างเนื้อเรื่องของตนเองผ่านการสวมบทบาท 
(Role Play) ในโลกเสมือน (Virtual World) ผู้เล่นสามารถเลือกที่
จะเป็นตัวละครต่าง ๆ เช่น ต ารวจ พนักงานดับเพลิง หรืออาชญากร 
คล้ายคลึงกับโลกจริง (Reality World) เนื้อเรื่องของเกมในโหมดนี้
ถูกสร้างขึ้นจากการปฏิสัมพันธ์และการกระท าของผู้เล่นในเซิร์ฟเวอร์ 
ท าให้เนื้อเรื่อง (Story) ขอเกมจะพัฒนาตามการเล่น และการสื่อสาร
ระหว่างผู้เล่น ไม่มีข้อจ ากัดในการด าเนินเร่ือง  

กฎเกณฑ์ (Rules) ของโหมด FiveM ใน GTA V คือการ
ดัดแปลงตัวเกมเพื่อสร้างเซิร์ฟเวอร์ส่วนตัวซึ่งมีการควบคุมและ
ก าหนดกฎเกณฑ์เฉพาะ ผู้เล่นต้องปฏิบัติตามกฎของเซิร์ฟเวอร์ เช่น 
การไม่ก่อความเดือดร้อนให้ผู้อื ่น ต้องปฏิบัติตามบทบาทที่ได้รับ
มอบหมาย กฎเกณฑ์เหล่านี ้ถ ูกก าหนดและควบคุมโดยผู ้ด ูแล
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เซิร์ฟเวอร์เพื่อสร้างประสบการณ์การเล่นที่มีความสนุกสนานและ
สมจริง ส่วนโครงสร้าง (Structure) ของเกม จะเป็นแบบเปิด 
(Open-World) ผู้เล่นสามารถส ารวจและท ากิจกรรมต่าง ๆ ในเมือง
สมมุติได้อย่างอิสระ โครงสร้างของเกมเน้นการสวมบทบาทและการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เล่น ผู้เล่นสามารถสร้างและเข้าร่วมกิจกรรม
ต่าง ๆ เช่น การประกอบอาชีพ การท าภารกิจ หรือการรวมกลุ่มเพื่อ
แสดงออกทางสังคม  
 
ภาพที่ 7  
การแสดงออกในแคมเปญ Black Lives Matter ในเกม 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: 
https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=uAON
FxlP5UA 
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การที่พื ้นที่ของเกมได้กลายเป็นโลกเสมือน มีการเชื่อมต่อ
และปฏิสัมพันธ์กับผู้เล่นคนอื่น ๆ จึงเป็นการเปิดโอกาสให้ผู ้เล่น
สามารถรวมกลุ่มกันเพื่อแสดงออกทางความคิดแบบเดียวกับโลกจริง
ได้ จากภาพที ่ 7 เป็นการแสดงออกในแคมเปญ Black Lives 
Matter ซึ่งมีสาเหตุมาจากการปฏิบัติหน้าที่ของต ารวจผิวขาวเกิน
กว่าเหตุส่งผลให้ George Floyd ชายผิวสีเสียชีวิต ซึ่งจัดเป็นการ
รวมกลุ่มเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ในโลกเสมือน ด้วยวิธีการ
สร้างสรรค์จากตัวผู้เล่นเกมเอง ไม่ได้เกิดจากผู้สร้างเกม เนื่องจาก
เกม Grand Theft Auto 5 ไม่ได้เปิดโอกาสให้ผู ้เล่นสามารถ
ปฏิสัมพันธ์ได้อย่างอิสระ แต่เกิดจากการที่ผู ้เล่นดัดแปลงตัวเกม 
(MOD) ให้สามารถปฏิสัมพันธ์กันได้ รวมถึงดัดแปลงชุด ท่าทาง ป้าย
สัญลักษณ์ที่สื่อถึงแคมเปญ Black Lives Matter นับเป็นการแสดง
ให้เห็นถึงคุณลักษณะสื่อใหม่ของวิดีโอเกมที่ผู ้รับสารจะเป็นแบบ 
Active ตีความหมาย สร้างสรรค์ และเป็นผู้สื่อสารเนื้อหาในรูปแบบ
ตนเองได้ ทั้งนี ้ Grand Theft Auto 5 โหมด FiveM แม้จะดูมี
ลักษณะที่เป็นอิสระจากอ านาจรัฐเนื่องจากเป็นการดัดแปลง และ
ดูแลควบคุมกฎต่าง ๆ จากตัวผู้เล่น แต่ผู้ที่มีอ านาจในการควบคุม
จริง ๆ นั้นจะอยู่ที่ทีมงานผู้ดูแลเซิร์ฟเวอร์นั้น ๆ แม้ผู้เล่นจะดูมีอิสระ
ที่สามารถสร้างสรรค์สิ่ง ๆ ต่างได้ แต่ก็ยังคงถูกควบคุมอยู่ภายใต้กฎ 
ไม่ได้มีอิสระที่แท้จริง  

จากที่กล่าวมานี้ Grand Theft Auto V โหมด FiveM นับว่า
มีลักษณะที่สอดคล้องกับทัศนะของ Fiske J. (อ้างถึงใน กาญจนา 



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

241 of 250 
 

แก้วเทพ, 2545, น.46-48) นักวิชาการชาวอังกฤษที่มองว่า ช่วงเวลา
เล่นเกม ผู้เล่นจะประกอบสร้าง ความสร้างตัวตน (Subjectivity) ที่
แตกต่างจากเดิม หรือเรียกว่า การวางตัวในกาละ/เทศะที่ผิดไปจาก
สภาวะปกติ ผู้เล่นจะสามารถควบคุมเกมให้เป็นไปตามต้องการได้ 
ทั ้งนี ้แท้จริงแล้วสิ่งต่าง ๆ ที ่ผู ้เล่นกระท านั้นยังคงอยู ่ภายใต้กฎ
ควบคุมเท่านั้น เป็นเพียงการสร้างความรู้สึกบันเทิงในรูปแบบของ
การต่อต้าน หรือกระท าสิ่งต่าง ๆ ที่แตกต่างจากในชีวิตประจ าวัน 
เมื่อพิจารณา ผู้เล่นในโหมด FiveM ที่มีการสร้างและแสดงออกใน
รูปแบบที่คล้ายคลึงกับโลกจริง เช่น การรวมกลุ่มเพื่อแสดงออกใน
แคมเปญ Black Lives Matter เป็นการกระท าในลักษณะของ การ
เคลื่อนไหวในโลกเสมือน (Virtual Expression and Movement) 
ที่ท าให้ผู้เล่นรู้สึกมีส่วนร่วมกับการเคลื่อนไหวทางสังคมในโลกจริง 
แต่ความจริงแล้วเป็นการแสดงออกในพื้นที่ของโลกเสมือนที่แตกต่าง
จากพื้นที่ในชีวิตประจ าวัน 

เมื่อพิจารณาวิดีโอเกม Grand Theft Auto V ออนไลน์โหมด 
FiveM จะเห็นได้ว่า แม้วิดีโอเกมจะเป็นสื่อใหม่ที่มีลักษณะเป็นอิสระ
จากอ านาจรัฐ เปิดโอกาสให้ผู้เล่นประกอบสร้าง และสื่อสารตัวตนได้ 
แต่ทั้งหมดยังคงถูกควบคุมอยู่ภายใต้กฎของผู้ดูแลเซิร์ฟเวอร์นั้น ๆ 
แม้ผู้เล่นจะดูเหมือนมีอิสระในการสร้างสรรค์และแสดงออก แต่ทุก
กิจกรรมยังคงอยู่ภายใต้การควบคุมของผู้ดูแลเซิร์ฟเวอร์ ท าให้การ
แสดงออกในโลกเสมือนยังคงมีขอบเขตและข้อจ ากัดบางประการ
ดังนั้นการที่วิดีโอเกมมีอิสระให้ผู้เล่นได้สร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ ได้ความ
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ต้องการ เปรียบได้กับ “ภาพมายา” (Illusion) ที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อให้
ความบันเทิง หรือสร้างอารมณ์ที่แตกต่างจากในชีวิตประจ าวันแก่ผู้
เล่นเพียงเท่านั้น การใช้วิดีโอเกมเพื่อเคลื่อนไหวทางสังคม แม้จะ
สามารถเลี่ยงการเผชิญกับอ านาจรัฐได้ แต่ในอีกด้านหนึ่งอาจไม่ได้
เป็นการเปลี่ยนแปลงค่านิยมที่ส่งผลกระทบได้มากนัก อาจเป็นการ
แสดงออกในกลุ่มผู้เล่นเกมเพื่อทดแทนอารมณ์ ความรู้สึกที่ต้องการ
แสดงออกในโลกจริงไม่ได้เท่านั้น 
4. สรุปวิดีโอเกม กับการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ 

วิดีโอเกมจัดเป็นสื่อที่มีคุณลักษณะเป็นสื่อใหม่ คือ การที่
สามารถเชื่อมโยงคนกลุ่มต่าง ๆ เข้าด้วยกันได้ เปิดโอกาสให้ผู้เล่นที่มี
สถานะเป็นผู ้รับสาร (Receiver) สามารถสร้างสรรค์เนื ้อหาใน
รูปแบบของตนเองให้มีความแตกต่างกันได้ โดยระบบของเกมแต่ละ
ประเภทที่มีความแตกต่างกัน ก็ส่งผลต่อรูปแบบเนื้อหาและการ
สื่อสารด้วย สามารถเห็นได้จากกรณีศึกษาที่เกมเล่นคนเดียว (Single 
Player) หรือเกมออฟไลน์อย่าง Detroit: Become Human หรือ 
Escape Fishstop 3D จะมีเนื้อหาและการสื่อสารที่เป็นลักษณะของ
การขับเคลื่อนประเด็นต่าง ๆ จากทางฝั่งผู้สร้างเกมเป็นส่วนใหญ่ ผู้
เล่นแม้จะมีส่วนร่วมกับเนื้อหาและการสื่อสารได้น้อย เมื่อเทียบกับ
เกมที่สามารถเล่นได้หลายคน (Multiplayer) หรือเกมออนไลน์อย่าง 
Grand Theft Auto 5 ออนไลน์โหมด FiveM ลักษณะดังกล่าวนี้
สอดคล้องกับแนวคิด  “สื ่อคือสาร” (The Medium is The 
Message) ของ Marshall McLuhan นักวิชาการด้านการสื่อสารคน
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ส าคัญของส านักโตรอนโต (Toronto School) ที่มองว่า เทคโนโลยี 
ตัวสื่อ และการออกแบบสื่อส่งผลต่อข้อความ หรือเนื้อหาที่สื่อสาร 
(McLuhan M., Fiore Q., & Agel J., 2001) 
 
ภาพที่ 8  
สรุปวิดีโอเกม กับการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ 

 
 

จากภาพที่ 8 วิดีโอเกมจัดเป็นสื่อที่มีคุณสมบัติของสื่อใหม่ 
(New Media) ที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย  และระบบเกมการเล่นที่มี
หลากหลายประเภทท าให้เกมเป็นสื่อที่เข้าถึงได้ทุกเพศทุกวัย ผู้เล่น
จะเกิดความบันเทิงผ่านการสร้างการรับรู้เร่ืองราวในแบบของตนเอง
ผ่านการเล่น เช่น เกมแนวทางเลือก (Choice Matter )อย่าง 
Detroit: Become Human วิดีโอเกมยังมีความเป็นอิสระจาก
อ านาจรัฐเนื่องจากวิดีโอเกมส่วนใหญ่มักจะอาศัยช่องทาง หรือ
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แพลตฟอร์มออนไลน์ในการเข้าถึง รวมทั้งยังเปิดโอกาสให้ผู้เล่นมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้ในรูปแบบต่าง ๆ ได้โดยเฉพาะเกมออนไลน์ 
เช่น Grand Theft Auto ออนไลน์โหมด FiveM ที่สามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้เล่นในเวลาเดียวกัน (Real Time) น าไปสู่
การสร้างสรรค์ และสื่อสารประเด็นต่าง ๆ ได้  

การขับเคลื่อนประเด็นต่าง ๆ ในวิดีโอเกม จะใช้วิธีการเล่า
เร่ืองผ่านสัญญะที่มีความเชื่อมโยงกับโลกจริง (Reality World) เช่น 
Detroit : Become Human ใช ้การอ ้างอ ิง เหต ุการณ ์ทาง
ประวัติศาสตร์การต่อสู้กับการกดขี่ทางชนชั้นของทาสผิวสี โดยมี
ต ัวแทนเป็นหุ ่นแอนดรอยด์ Escape Fishstop 3D  เป ็นการ
วิพากษ์วิจารณ์รัฐบาลคสช. ผ่านการการล้อเลียนโดยอ้างอิงเรื่องราว
ทางการเมืองไทย ซึ่งมีทั้งระบบการเล่น และค าอธิบายไอเทมต่าง ๆ 
หรือ Grand Theft Auto V โหมดออนไลน์ FiveM ที ่อ้างอิง
แคมเปญ Black Live Matter ที่ก าลังเป็นกระแสสังคมในช่วงเวลา
ดังกล่าว เมื่อพิจารณาลักษณะของการอ้างอิงเรื่องราวจากโลกจริง 
เพื่อสร้างการเล่าเร่ืองผ่านสัญญะต่าง ๆ ในแต่ละเกมจะเห็นได้ว่า จะ
มีการอ้างอิงเรื่องราวที่ก าลังเป็นประเด็น หรือเป็นที่รู้จักเป็นวงกว้าง
ในสังคม เพื่อให้ผู้เล่นสามารถรับรู้ความหมายแบบเดียวกัน และเกิด
ความรู้สึกร่วมกับประเด็นดังกล่าวได้ง่าย จึงเปรียบได้กับการขยาย
พื้นที่การเคลื่อนไหวทางสังคมมายังพื้นที่วิดีโอเกม มากกว่าการ
เร่ิมต้นขับเคลื่อนประเด็นใหม่  
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ในด้านอิสระในการสร้างสรรค์การเล่าเรื ่องของวิดีโอเกม 
แม้ว่าจะมีคุณสมบัติที่สามารถใช้เคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ได้ แต่
วิดีโอเกมอาจไม่ได้เป็นการกระจายอ านาจการสื่อสารได้อย่างเท่า
เทียม เนื่องจากเกมส่วนใหญ่แม้จะเปิดโอกาสผู้เล่นได้สร้างสรรค์
เนื้อหาได้อย่างอิสระ โดยเป็นอิสระอ านาจรัฐ แต่ไม่ได้เป็นอิสระโดย
ที่ไม่มีอ านาจควบคุม สามารถเห็นได้จากเกม Detroit: Become 
Human ที่แม้จะเปิดโอกาสให้ผู ้เล่นได้เลือกเส้นทาง รูปแบบการ
ด าเนินเรื ่อง แต่ก็ยังอยู ่ภายใต้ระบบเกม และขอบเขตที่ผู ้สร้าง
ก าหนดไว้ หรือเกม Grand Theft Auto ออนไลน์โหมด FiveM ที่
เปิดโอกาสให้ผู ้เล ่นได้ประกอบสร้างตัวตน และแสดงออกทาง
ความคิดได้ แต่ก็ยังอยู่ภายใต้การคุมกฎของผู ้ดูแลเกม หรือเกม 
Escape Fishstop 3D ที่วิพากษ์วิจารณ์รัฐบาลยุคคสช . รวมถึง
สถาบันต่าง ๆ ในประเทศไทยโดยตรง ซึ่งดูแบบผิวเผินจะดูเป็นอิสระ
จากอ านาจรัฐอย่างมาก แต่ก็ยังคงอยู่ภายใต้อ านาจควบคุมของ
แพลตฟอร์มจัดจ าหน่ายอย่าง Stream เพื่อไม่ให้เกิดการละเมิดสิทธิ 
หรือลิขสิทธิ์ต่าง ๆ และแม้ว่าจะการควบคุมเนื้อหาภายใต้กฎของ 
Stream เป็นหลัก แต่กฎเกณฑ์ของอ านาจรัฐบางประเทศอาจท าให้
ผู้สร้างเกมต้องมีการเซ็นเซอร์ หรือปรับเนื้อหาบางส่วน หรือสามารถ
ห้ามไม่ให้ผู ้เล่นเผยแพร่เนื ้อหาจากเกมที ่เป็นการแสดงออกทาง
ความคิดได้ เช่น Animal Crossing: New Horizons ที่ถูกห้าม
น าเสนอเนื้อหาต่าง ๆ ภายในเกม เพราะมีผู้เล่นใช้แสดงออกเพื่อ
ล้อเลียนรัฐบาลจีน เป็นต้น 
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จากการศึกษาในบทความนี้แม้จะเห็นได้ว่า วิดีโอเกมมีการ
ขับเคลื่อนและแสดงออกในประเด็นทางสังคมต่าง ๆ แต่การสื่อสาร
อาจท าได้แค่เฉพาะกลุ่มผู้เล่นเกมเท่านั้น ไม่ได้เป็นไปในวงกว้าง 
รวมทั้งแม้จะเป็นอิสระจากอ านาจรัฐในการสร้างสรรค์เนื้อหา และ
ประเด็นในการขับเคลื ่อนต่าง ๆ แต่อ านาจรัฐก็สามารถเข้ามา
ก าหนดการแพร่กระจายการรับรู้ในประเทศของตนเองได้ ผู้วิจัยจงึมี
ข้อเสนอแนะ 3 ประเด็น ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ หากมีการสนับสนุนให้มีการ
พัฒนาวิดีโอเกมเพื ่อสร้างการตระหนักรู ้ในประเด็นต่าง ๆ เช่น 
สิ ่งแวดล้อม สิทธิมนุษยชน จะช่วยให้เกิดการเรียนรู ้ในประเด็น
ดังกล่าวแก่ผู้คนในสังคมเป็นวงกว้าง เนื่องจากวิดีโอเกมเป็นสื่อที่เปิด
โอกาสให้ผู้เล่นมีส่วนร่วม นอกจากจะเป็นแรงจูงใจในการเรียนรู้แล้ว 
ยังช่วยให้เกิดการสร้างสรรค์การขับเคลื่อนประเด็นทางสังคมใหม่ ๆ 
ได้มากข้ึน 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัย ควรศึกษากลุ่มผู้เล่นในฐานะ
ผู้รับสาร (Receiver) ในด้านอารมณ์ร่วม และวิธีการมีส่วนร่วมใน
การสื ่อสารในฐานะผู ้ส่งสาร (Sender) ที่น าไปสู ่การขับเคลื่อน
ประเด็นต่าง ๆ โดยมีการแบ่งกลุ่มตัวอย่างในแต่ละช่วงอายุเพื่อ
เปรียบเทียบ และท าความเข้าใจการขอบเขตในการสร้างการรับรู้ 
และผลกระทบที่มีต่อคนในสังคม ทั้งผู้เล่นคน และคนที่ไม่ได้เป็นผู้
เล่น เนื ่องจากในบทความนี ้ เน้นการวิเคราะห์ส่วนของเนื ้อหา 
(Message) การเล่าเร่ืองผ่านสัญญะในวิดีโอเกมเท่านั้น 
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3. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัย การศึกษาเชิงทฤษฎีเพิ่มเติม
อาจมีการส ารวจแนวคิดอื ่น ๆ ที ่เกี ่ยวข้อง โดยเฉพาะแนวคิด 
Narratology ที ่เน้นการเล่าเรื ่องในลักษณะดั ้งเดิม เนื ่องจาก
บทความนี ้ได้วิเคราะห์วิธีการเล่าเรื ่องในวิดีโอเกมผ่านแนวคิด 
Ludology ซึ่งเป็นการศึกษาเก่ียวกับกลไกและการปฏิสัมพันธ์ในเกม 
หากใช้แนวคิด Narratology ผสมผสานเข้ากับแนวคิด Ludology 
หรือวิเคราะห์โดยเปรียบเทียบกับแนวคิด Ludology จะช่วยให้เกิด
มุมมองที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น 
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จริยธรรมของการตีพิมพ์ (Publication Ethics)  
 
จริยธรรมของผู้เขียนบทความ   

1. ผู้เขียนต้องส่งผลงานท่ีมิใช่การลอกเลียนผลงานวิชาการ 
(plagiarism) และต้องจัดท ารายการอ้างอิงผลงานที่ถูกต้อง 

2. ผลงานท่ีส่งต้องไม่เคยตีพิมพ์หรือเผยแพร่มาก่อน  
 
จริยธรรมของผู้ประเมินบทความ 

1. ผู้ทรงคุณวุฒิต้องประเมินคุณภาพบทความภายใตห้ลักการและ
เหตุผลทางวิชาการอย่างสร้างสรรค์ โดยปราศจากอคติ  

2. การประเมินบทความในวารสาร เป็นการประเมินแบบปดิ (blind 
evaluation)  
ผู้ประเมินต้องไม่เปดิเผยผลการประเมินของตนเองต่อสาธารณะ และ
ให้ถือว่าการประเมินดังกล่าวเป็นความลับ 

 
จริยธรรมของกองบรรณาธิการ 

1. กองบรรณาธิการจะต้องตรวจสอบคุณภาพของบทความทุกเรื่อง
อย่างเท่าเทียมกัน โดยค านึงถึงคุณภาพของบทความเป็นหลัก เพื่อให้
การเผยแพร่เกดิประโยชน์กับสาธารณชนอย่างแท้จริง 

2. กองบรรณาธิการมีความรับผิดชอบในการออกวารสารให้ตรงตาม
ก าหนดวาระในการตีพิมพ์ 
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การส่งบทความเพ่ือตีพิมพ์ในวารสาร Media and Communication 
Inquiry 
1. บทความไมเ่คยตีพมิพ์เผยแพร่ที่ใดมาก่อน และต้องไม่อยู่ระหว่างการ

เสนอเพื่อพิจารณาตีพมิพ์ในวารสารฉบับอื่น 
2. บทความมีองค์ประกอบ ดังนี้ ช่ือเรื่อง ช่ือผู้แต่งทุกคน บทคัดย่อ ค า

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

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

ภาษาอังกฤษ ขนาด 16 Point  
5. การเขียนอ้างอิงในเนื้อหา ในบทความ กรณีผู้เขียนต้องระบุแหล่งที่มา

ของข้อมูลในเนื้อหาบทความ ให้ใช้วิธีการอ้างอิงในส่วนของเนื้อเรื่อง
แบบนาม-ปี โดยระบุชื่อผู้แต่งที่อ้างอิง พร้อมปีที่พิมพ์เอกสาร และ
อ้างอิงไว้ข้างหน้าหรือข้างหลังข้อความเพื่อบอกแหล่งที่มาของข้อความ
นั้น และควรระบุเลขหน้าของเอกสารที่อ้างอิงไว้ด้วย  

6. การเขียนอ้างอิงท้ายบทความ  เมื่อมีรายการอ้างอิงในบทความให้จัดท า
รายการเอกสารอ้างอิงท้ายเรื่องไว้ด้วย โดยรวบรวมเอกสารทั้งหมดที่
ผ ู ้เขียนอ้างอิงในบทความในการเขียนบทความให้จัดเรียงรายการ
ตามล าดับตัวอักษรผู้แต่งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยใช้รูปแบบ
ก า ร เ ข ี ยน เ อ กส า รอ ้ า ง อ ิ ง แ บบ  APA (American Psychology 
Association) 
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7. วิธีการส่งไฟล์ต้นฉบับ ผา่นระบบออนไลน์ https://so07.tci-
thaijo.org/index.php/MCI  

 

การส่งไฟล์ภาพประกอบ 

o ส่งไฟล์คุณภาพดีแยกต่างหากจากเนื้อหา 
o ความละเอียดไฟล์ภาพอย่างต ่า 300 dpi 
o ขนาดของไฟลภ์าพไมค่วรเกิน 1M 
o นามสกลุไฟล .tif หรือ .jpg 
o ปรับโหมดไฟลภ์าพเป็นขาวด า  
 

การเขียนเอกสารอ้างอิง 

การอ้างอิงในบทความ  ผู้เขียนต้องระบุแหล่งที่มาของข้อมูลในเนื้อหา
บทความให้ใช้วิธีการอ้างอิงในส่วนของเนื้อเรื่องแบบนาม-ปี โดยระบุชื่อผู้
แต่งที่อ้างอิง พร้อมปีที่พิพม์เอกสาร และอ้างอิงไว้หน้าหรือหลังข้อความ
เพื่อบอกแหล่งที่มาของข้อความนั้น และควรระบุเลขหน้าของเอกสารที่
อ้างอิงไว้ด้วย  
การอ้างอิงท้ายบทความ  ให้จัดท ารายการอ้างอิงโดยรวบรวมเอกสาร
ทั ้งหมดที ่ผ ู ้ เข ียนอ้างอิงในเนื ้อหาบทความ โดยให้จัดเรียงรายการต
ตามล าดับตัวอักษรผู้แต่งภาษาไทย และภาษาต่างประเทศ โดยใช้รูปแบบ
การอ้างแบบ APA 7th Edition   
 

https://so07.tci-thaijo.org/index.php/MCI
https://so07.tci-thaijo.org/index.php/MCI
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รูปแบบการเขียนเอกสารอ้างอิง 
ประเภท รูปแบบ 

หนังสือ ชื่อ สกุลผู้แต่ง. (ปีที่พิมพ์). ชื่อเร่ืองตัวเอยีง (ครั้งที่พิมพ์ พิมพ์ครั้งที่ 2 
เป็นต้นไป). ส านักพิมพ์. 

บทความในหนังสือ ชื่อ สกุลผู้แต่ง. (ปีที่พิมพ์). ชื่อบท. ใน ชือ่ผู้แต่ง(บรรณาธิการ), ชื่อ
หนังสือตัวเอียง (ครั้งที่พิมพ์), เลขหน้าแรก-หน้าสุดท้ายของ
บท). ส านักพิมพ์. 

วารสาร ชื่อ สกุลผู้เขียนบทความ. (ปีทีพ่ิมพ์). ชือ่บทความ. ชือ่วารสารตัวเอียง, 
ปีที่(ฉบับที่), เลขหนา้บทความ. 

วิทยานิพนธ์ ชื่อ สกุลผู้แต่งวิทยานิพนธ์. (ปีที่พิมพ์). ชื่อวิทยานิพนธ์ตวัเอียง.[ระดับ
วิทยานพินธ]์. ชื่อมหาวิทยาลยั 

สารสนเทศจากสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 

ชื่อ สกุลผู้แต่ง. (วัน เดือน ปีที่เผยแพร่). ชื่อเร่ืองตัวเอียง. ชื่อเว็บไซต์. 
URL. 

สื่อสังคมออนไลน์  ผู้โพสต์ข้อความ (ชื่อบัญชีผูโ้พสต์). (วัน เดือน ปีที่โพสต์ข้อความ). ชื่อ
เร่ืองตัวเอียง (รูปแบบองข้อความ). ชื่อเว็บไซต์. URL 

 
 
 
ข้อมูลติดต่อวารสาร 
วารสาร Media and Communication Inquiry 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
ท่าพระจันทร์ : 2 ถนนพระจันทร์ แขวงพระบรมมหาราชวัง เขตพระนคร 
กรุงเทพมหานคร 10200 
โทรศัพท์ 02-613-2734  อีเมล : mci.journal.jctu@gmail.com 

mailto:mci.journal.jctu@gmail.com

