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วารสารวิชาการฉบับนี้ เป็นวารสารที่นำเสนอผลงานวิชาการ
ประเภทบทความว ิจ ัย (Research Article) และบทความว ิชาการ 
(Academic Article) ซึ่งมีสาระสำคัญที่เกี่ยวข้องกับสื่อหรือการสื่อสารใน
บริบทต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นเวทีทางวิชาการให้กับอาจารย์
นักวิชาการ และนักศึกษา จากสถาบันการศึกษาต่าง ๆ ได้มีโอกาสได้
เผยแพร่ผลงานวิชาการของตนเองสู ่สาธารณชน อันจะนำไปสู ่การ
ยกระดับศาสตร์ของสื่อและการสื่อสารให้มีองค์ความรู้ที ่เข้มแข็ง และ
สามารถนำไปประยุกต์ใช้เพื่อประโยชน์ต่อชุมชน องค์การ และสังคมได้
ต่อไป โดยมีกำหนดการในการออกวารสารปีละ 2 ฉบับ ทุก 6 เดือน  
ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม -ธันวาคม 

บทความทุกเร ื ่องที ่ต ีพิมพ์ได้ผ ่านการประเมินคุณภาพจาก
ผู ้ทรงคุณวุฒิ บทความละอย่างน้อย 3 คน โดยกองบรรณาการจะ
พิจารณาผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรงตามสาขาวิชา แต่อยู่คนละสังกัดกับผู้เขียน 
และมิได้มีส่วนได้ส่วนเสียกับผู้เขียน ในลักษณะที่ต่างฝ่ายต่างไม่รู้ชื ่อ -
นามสกุลและสังกัดของอีกฝ่ายหนึ่ง (Double-blinded Review System)  

อน่ึงกองบรรณาธิการผลิตวารสารนี้โดยยึดหลักจริยธรรมของการ
ตีพิมพ์ (Publication Ethics) กล่าวคือ ผู้เขียนต้องส่งผลงานที่ไมค่ัดลอก
ผู้อื่น มีการอ้างอิงที่ถูกต้อง และไม่เคยตีพิมพ์หรือเผยแพร่มาก่อน ส่วน
ผู้ทรงคุณวุฒิต้องประเมินคุณภาพบทความภายใต้หลักการและเหตุผล
ทางวิชาการอย่างสร้างสรรค์ โดยปราศจากอคติ และส่งผลประเมินตาม
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ระยะเวลาที่กองบรรณาธิการกำหนด ในขณะเดียวกันบรรณาธิการจะต้อง
ตรวจสอบคุณภาพของบทความทุกเรื่องอย่างเท่าเทียมกัน โดยคำนึงถึง
คุณภาพของบทความเป็นหลัก เพื ่อให้การเผยแพร่เกิดประโยชน์กับ
สาธารณชนอย่างแท้จริง 
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บทบรรณาธิการ 
วารสาร Media and Communication Inquiry ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 1 

(มกราคม–มิถุนายน 2568) กองบรรณาธิการมีความยินดีนำเสนอผลงาน
วิชาการที่ผ่านการกลั่นกรองจากผู ้ทรงคุณวุฒิผู ้เชี ่ยวชาญในสาขาที่
เกี่ยวข้อง เรื่องละอย่างน้อย 3 ท่าน เพื่อเผยแพร่ผลงานทางวิชาการที่มี
คุณค่าและส่งเสริมองค์ความรู้ด้านสื่อและการสื่อสารในมิติที่หลากหลาย 
วารสารฉบับนี้ประกอบด้วยบทความจำนวน 8 เรื่อง เป็นพลังของการใช้
สื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อองค์กร บุคคล ผู้บริโภค วัฒนธรรม สังคม และ
จิตใจ การทำความเข้าใจ ความสัมพันธ์ของการสื่อสารองค์กร การ
สื ่อสารในองค์การ การประชาสัมพันธ์ และการสื ่อสารการตลาด 
นำเสนอการบูรณาการแนวคิดและบทบาทที่เกี่ยวเนื่องของการสื่อสารใน
ระดับองค์กรและการตลาด เพื่อสะท้อนพลังของการประสานงานด้านการ
สื่อสารเชิงกลยุทธ์ ซึ่งความสำเร็จดังกล่าวขึ้นอยู่กับความพึงพอใจในการ
ทำงานที่ส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z อัน
เป็นกำลังสำคัญขององค์กรยุคใหม่ ในอีกมิติหนึ่ง การเปิดรับสื่อและ
อิทธิพลของวัฒนธรรมร่วมสมัยได้สะท้อนออกมาผ่าน พฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Mark Tuan ของ
แฟนคลับ ซึ ่งแสดงให้เห็นพลังของสื่อบันเทิงที ่เชื ่อมโยงกับเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์  

ขณะเดียวกัน บทบาทของสื่อออนไลน์ยังมีผลโดยตรงต่อการ
ดำเนินชีวิตประจำวัน ดังเช่น พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านการ
ท่องเที ่ยวจังหวัดสมุทรสาคร และพฤติกรรมการท่องเที ่ยวของ
นักท่องเท่ียวชาวไทย ที่ตอกย้ำว่าข้อมูลจากสื่อดิจิทัลสามารถกำหนดการ
เลือกและการเดินทางของผู้คนได้จริง 
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อย่างไรก็ตาม สื่อมิได้เพียงชักนำผู้บริโภคในเชิงเศรษฐกิจเท่านั้น 
แต่ยังสร้างวาทกรรมทางสังคม ดังปรากฏใน ภาพตัวแทนตัวร้ายมุสลิม
ในภาพยนตร์ไทย  ซึ่งสะท้อนถึงการผลิตภาพจำและอคติในสังคมผ่านสื่อ
ภาพยนตร์ และเมื่อสื่อผนวกเข้ากับกลยุทธ์ทางธุรกิจ ก็ปรากฏใน ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน 7-Eleven Thailand ที่สะท้อนพลวัตของการตลาดยุคดิจิทัล 

การทำงานของสื่อออนไลน์ยังสามารถกำหนดวาระสาธารณะได้ 
ดังเช่น การจัดวาระสารและการเล่าเรื่องข้ามสื่อของเพจโหนกระแส: 
กรณีศึกษาดิไอคอน  ที่เผยให้เห็นถึงอำนาจของแพลตฟอร์มในการสร้าง
กระแสสังคม และท้ายที่สุด ผลกระทบที่เกิดจากพลังของสื่อและสังคม
ดิจิทัลจำเป็นต้องมีกรอบทางความคิดมารองรับ จึงนำไปสู่การสืบค้นแนว
ทางการดำเนินชีวิตใน การจัดการใจในโลกใบใหม่ด้วยหลัก “สโตอิก” 
กับพระพุทธศาสนา  ซึ่งเสนอวิธีการผสานปรัชญาตะวันตกกับภูมิปัญญา
ตะวันออกในการรับมือกับความเปลี่ยนแปลงของโลกสื่อสารยุคใหม่ 

กองบรรณาธิการเชื ่อมั ่นว่าบทความทั ้งแปดเรื ่องนี ้จะเป็น
ประโยชน์แก่แวดวงวิชาการ นักวิชาชีพ และผู้อ่านทั่วไป ทั้งในด้านการ
วิจัย การเรียนการสอน และการประยุกต์ใช้ในชีวิตจริง พร้อมทั้งสะท้อน
ให้เห็นความหลากหลายขององค์ความรู้และการสื่อสารในบริบทไทยและ
สากล  

ท้ายที ่ส ุด วารสารยังคงมุ ่งมั ่นในการส่งเสริมคุณภาพและ
มาตรฐานการตีพิมพ์ทางวิชาการ เพื่อสร้างพื้นที่วิชาการที่ก่อให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนเรียนรู้ และเป็นส่วนหน่ึงในการพัฒนาศาสตร์ด้านสื่อและการ
สื่อสารให้ก้าวหน้าและยั่งยืนต่อไป 
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ทบทวนความสัมพันธ์ของการสื่อสารองค์กร การสื่อสาร 
ในองค์การการประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารการตลาด1 

 

ปาจารีย์ ปุรินทวรกุล2  
 

บทคัดย่อ 
บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื ่อขยายมุมมองต่อบทความเรื่อง “แนว

ทางสหสาขาวิชาชีพเพื่อความเข้าใจใหม่เกี ่ยวกับการสื่อสารองค์กร” ของ 
Mazzei (2013) ที่นำเสนอความสัมพันธ์ระหว่างสาขาวิชาในลักษณะที่เท่า
เทียมกัน โดยแสดงให้เห็นทั้งจุดร่วมและความแตกต่างของแต่ละสาขาซึ่งเป็น
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์อย่างมากต่อแวดวงวิชาการในการจัดทำหลักสูตรหรือ
เป็นกรอบในการศึกษาวิจัย อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนนิยาม ขอบเขต และ
ความสัมพันธ ์ระหว่างการส ื ่อสารองค์กร การส ื ่อสารในองค์การ การ
ประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารการตลาด พบว่า การสื่อสารทั้ง 4 สาขานี้มี
ระดับความครอบคลุมงานด้านการสื่อสารหรือความสามารถในเชิงการบริหารที่
แตกต่างจากการอธิบายความสัมพันธ์เป็นระนาบเดียวกันในบริบทของ
สาขาวิชาในสถาบันการศึกษา โดยพบว่า การสื ่อสารองค์กรมีเป้าหมาย 
ขอบเขตการทำงานที่ครอบคลุมการสื่อสารอื่น ๆ ขณะเดียวกันการสื่อสาร
การตลาดก็เป็นการสื่อสารอีกสาขาหนึ่งที ่ได้รับความสำคัญในองค์กรธุรกิจ 
ดังนั้น แม้ท้ายที่สุดแล้ว บทความนี้จะนำเสนอให้การสื่อสารองค์กรมีบทบาท
ครอบคลุมการสื่อสารรูปแบบอื่น แต่ขณะเดียวกันก็ได้เปิดกว้างให้การสื่อสาร

 
1 วันที่รับบทความ 26 มีนาคม 2568 / วันที่ตอบรับบทความ 16 มิถุนายน 2568 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์, คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 
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ทุกรูปแบบสามารถยกระดับความสำคัญที่มีต่อองค์กรได้ โดยเสนอให้พจิารณา
เป้าหมาย ภารกิจ และกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรเป็นสำคัญ  
 
คำสำคัญ: การสื่อสารองค์กร, การสื่อสารในองค์การ, การประชาสมัพันธ์,  
การสื่อสารการตลาด 
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A Review of the Relationships between Corporate 
Communication, Organizational Communication, Public 

Relations, and Marketing Communication 
 

Pajaree Pulintawaragoon3 
 

ABSTRACT 
This article aims to expand upon the perspective 

presented in Mazzei's (2013) article "An interdisciplinary approach 
to new understandings of corporate communication," which 
portrayed relationships between disciplines as equal, showing both 
commonalities and differences among fields that provide valuable 
information for academic curriculum development and research 
frameworks. However, after reviewing the definitions, scope, and 
relationships between corporate communication, organizational 
communication, public relations, and marketing communication, it 
was found that these four communication fields have different 
levels of coverage in communication work or management 
capabilities, which differs from explaining their relationships on the 
same plane in the context of academic disciplines in educational 
institutions. The findings indicate that corporate communication 
has goals and operational scope that encompass all other forms of 

 
3 Assistant Professor, Faculty of Humanities and Social Sciences, Burapha University 
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communication, while marketing communication is another field 
that holds significant importance in business organizations. 
Therefore, while this article ultimately presents corporate 
communication as having a more dominant role than other forms 
of communication, it simultaneously maintains an open 
perspective allowing all forms of communication to elevate their 
organizational importance by suggesting that consideration be given 
primarily to organizational goals, missions, and stakeholder groups. 

 
Keyword: Corporate Communication, Organizational 
Communication, Public Relations, Marketing Communication 
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ที่มาและความสำคัญ 
 บทบาทที่สัมพันธ์และทับซ้อนกันของการสื่อสารองค์กร (Corporate 
Communication) การสื ่อสารในองค์การ (Organizational Communication) การ
ประชาส ัมพ ันธ ์  (Public Relations) และ การส ื ่ อสารการตลาด  ( Marketing 
Communication) ได้รับความสนใจจากนักวิชาการมาอย่างต่อเนื่องในการพยายามให้
คำอธิบายถึงนิยาม จุดร่วมและจุดต่างทั้งในทางทฤษฎีและการปฏิบัติ (เช่น Varey, 
1998; Proctor & Kitchen, 2002; Illia & Balmer, 2012) โดย Alessandra Mazzei 
จากสถาบันเศรษฐศาสตร์และการตลาด International University of Languages 
and Media (IULM) ประเทศอิตาลี เป็นอีกหนึ่งนักวิชาการที่ให้ความสนใจประเด็น
ดังกล่าวและนำเสนอบทความเรื ่อง “แนวทางสหสาขาวิชาชีพเพื ่อความเข้าใจใหม่
เกี่ยวกับการสื่อสารองค์กร” (2013) เพื่อทำความเข้าใจความหมายของการสื่อสารที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจในแวดวงการศึกษาโดยพิจารณาความทับซ้อนและความแตกต่าง
ระหว่าง 4 สาขาวิชา ได้แก่ การตลาด การสื่อสารในองค์การ การประชาสัมพันธ์ และ
การสื่อสารองค์กร   

อย่างไรก็ตาม บทความของ Mazzei (2013) เป็นการให้มุมมองใน
บริบทการศึกษาท่ีอ้างอิงจากบทความและตำราสำคัญของแต่ละสาขาวิชา การ
นำเสนอความสัมพันธ์และความแตกต่างของ 4 สาขาวิชาจึงมีลักษณะเป็นแนว
ระนาบที่เท่าเทียมกัน ดังนั้น บทความนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อขยายมุมมอง
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารองค์กร การสื่อสารในองค์การ การ
ประชาสัมพันธ์ และการสื ่อสารการตลาดที ่อาจแตกต่างจากการอธิบาย
ความสัมพันธ์เป็นระนาบเดียวกันในเชิงวิชาการ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการ
สร้างความเข้าใจความซ้อนทับที่มีมิติของการบริหารจัดการและความสำคัญต่อ
ธุรกิจในระดับที่แตกต่างกัน 
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ความสัมพันธข์องการสื่อสาร 4 สาขาวิชาในแนวระนาบของ Mazzei 
(2013) 
 บทความของ Mazzei (2013) ได้ตั้งคำถามว่า อะไรคือความหมาย
ของคำต่าง ๆ ที่ถูกใช้ในสาขาวิชาที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงธุรกิจ และคำ
เหล่านั้นมีความแตกต่างหรือทับซ้อนกันอย่างไร จึงได้ศึกษาทบทวนคำจำกัด
ความของคำสำคัญใน 4 สาขาวิชา คือ การตลาด (Marketing) การสื่อสารใน
องค์การ (Organizational Communication) การประชาสัมพันธ์ (Public 
Relations) และการสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) พร้อมทั้ง
อภิปรายเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายของการสื่อสาร การจัดหมวดหมู่ รวมถึงวิเคราะห์
จุดร่วมที่บรรจบกันและความแตกต่างของแต่ละสาขาวิชา ซึ่ งพบว่า ทั ้ง 4 
สาขาวิชา มีจุดร่วม 3 ประการ และมีจุดที่แตกต่างกันในแต่ละสาขาวิชา จึงได้
เสนอแผนภาพแสดง “การบรรจบกันและความเฉพาะเจาะจงระหว่างสาขาวิชา
การสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ” ดังภาพที่ 1 
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ภาพที ่1 แสดงการบรรจบกันและความเฉพาะเจาะจงระหว่างสาขาวิชาการ
สื่อสารที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจของ Mazzei (2013) 

 

 
 
ที่มา: Mazzei, 2013 
 

 จุดร่วมของ 4 สาขาวิชา  
 จากแผนภาพท่ี 1 Mazzei (2013) ได้สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับจุดร่วม
ของทั้ง 4 สาขาวิชาไว้ 3 ประเด็น ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1) แนวคิดที่แบ่งแยกไมไ่ด้  (Indivisible Phenomenon/Concept) 
ในทุกสาขาวิชพบการนิยามตนเองว่า เป็นแนวคิดหรือปรากฏการณ์การ

สื่อสารที่ไม่สามารถแบ่งแยกได้ โดยสาขาวิชา “การตลาด” มีการเน้นย้ำ
แนวคิดเรื่องการสื่อสารธุรกิจแบบองค์รวมครอบคลุมทุกจุดที่ปฏสิัมพันธ์กับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย ขณะที่ “การสื่อสารในองค์การ” ให้ความสำคัญกับเครือข่าย
ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงข้ามขอบเขตขององค์กร ส่วน “การประชาสัมพันธ์” 
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เน้นการสร้างการมีส่วนร่วมกับสาธารณชนทุกกลุ ่มบนพื ้นฐานของความ
เชี่ยวชาญเฉพาะทาง และสุดท้าย “การสื่อสารองค์กร” มองศาสตร์ของตนเอง
ในมุมมองการสื่อสารแบบองค์รวม  

2) มุมมองด้านความสัมพันธ์ (Relational Perspective) 
ทุกสาขาวิชาได้นำมุมมองด้านความสัมพันธ์มาใช้ โดย “การตลาด” 

เน้นย้ำความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด “การสื่อสาร
องค์กร” มุ่งเน้นไปที่เครือข่ายความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและภายในองค์กร 
“การประชาสัมพันธ์” เน้นบทบาทการจัดการความสัมพันธ์ และ “การสื่อสาร
องค์กร” มองว่า การสร้างความสัมพันธ์กับผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดของ
องค์กรเป็นวัตถุประสงค์ในการทำงาน 

3) บทบาทการสนับสนุนการสร้างทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้ (Intangible 
Resources)  
ทุกสาขาวิชาต่างนำเสนอบทบาทการสื ่อสารที ่สนับสนุนการสร้าง

ทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้ เช่น ความรู้ ความไว้วางใจ ความภักดี ชื่อเสียง อัต
ลักษณ์องค์กร ซึ่งเป็นสิ่งที่มีคุณค่า หายาก เลียนแบบไม่ได้ เฉพาะเจาะจงกับ
องค์กร และเป็นสินทรัพย์สำคัญสำหรับความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะ
ยาวท่ีถูกสร้างขึ้นผ่านเครือข่ายความสัมพันธ์ที่เต็มไปด้วยความไว้วางใจ  
 จุดต่างของ 4 สาขาวิชา  

จากแผนภาพท่ี 1 Mazzei (2013) ได้สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับจุดต่าง
ของทั้ง 4 สาขาวิชาไว้ 2 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 

1) “การตลาด” (Marketing)  เน้นคุณค่าเรื่องการแข่งขันของทรัพยากรที่
จับต้องไม่ได้ 

2) “การสื่อสารในองค์การ” (Organizational Communication) เน้น
บทบาทของการสื่อสารในฐานะที่เป็นส่วนประกอบสำคัญขององค์การ 
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3) “การประชาสัมพันธ์” (Public Relations) เน้นคุณค่าเร ื ่องความ
เกี ่ยวข้องทางสังคมของความสัมพันธ์กับผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียและ
ความสามารถทางวิชาชีพ 

4) “การสื ่อสารองค์กร” (Corporate Communication) เน้นบทบาท
ด้านองค์กรและการจัดการการสื่อสารเพื่อกำกับดูแลการสื่อสารที่
สอดคล้องกันขององค์กร 
จากการศึกษาของ Mazzei (2013) จะเห็นได้ว่าเป็นการนำเสนอ

ความสัมพันธ์ระหว่างสาขาวิชาในลักษณะที่เท่าเทียมกัน โดยแสดงให้เห็นทั้งจุด
ร่วมและความแตกต่างของแต่ละสาขาซึ่งเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์อย่างมาก
ต่อแวดวงวิชาการในการจัดทำหลักสูตรหรือเป็นกรอบในการศึกษาวิจัย 
อย่างไรก็ตาม เนื่องจากมุมมองต่อการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจในเชิงวิชาการ
ตามที่ Mazzei (2013) นำเสนอนี้มีลักษณะที่แสดงความสำคัญที่เป็นระนาบ
เดียวกันซึ่งอาจไม่สะท้อนถึงความสัมพันธ์ที่ทับซ้อนหรือบทบาทของการสื่อสาร
แต่ละรูปแบบในการบริหารจัดการขององค์กร ดังนั ้น จึงจำเป็นที ่จะต้อง
ย้อนกลับไปทำความเข้าใจนิยาม ขอบเขต และความสัมพันธ์ของการสื่อสาร
เหล่านี้ท่ีนอกเหนือจากความสัมพันธ์ในฐานะสาขาวิชาด้วย 
ทบทวนนิยามการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับธุรกจิ 
 แม้ว ่าบทความของ Mazzei (2013) จะนำเสนอการส ื ่อสารที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจในมุมมองของสาขาวิชาซึ่งสะท้อนภาพความสัมพันธ์ของแต่
ละสาขาในระนาบเดียวกัน แต่จะสังเกตได้ว่า คำอธิบายในบางสาขาวิชา เช่น 
การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) ได้ให้นิยามและขอบเขต
หรือบทบาทที ่ครอบคลุมการสื ่อสารรูปแบบอื ่นอันแสดงว่า  การสื ่อสารที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจทั้ง 4 สาขาอาจไม่ได้สัมพันธ์กันในแนวระนาบเท่านั้น ดังนั้น 
เพื่อให้สามารถเข้าใจความสัมพันธ์ของการสื่อสารแต่ละรูปแบบให้ชัดเจนมาก
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ยิ่งขึ้น บทความนี้จึงได้ทบทวนนิยามของการสื่อสารทั้ง 4 สาขาอีกครั้ง เพื่อทำ
ความเข้าใจเป้าหมาย ขอบเขต และความสัมพันธ์ระหว่างการสือ่สารในองคก์าร 
การประชาสัมพันธ ์ การส ื ่อสารการตลาด และการส ื ่อสารองค์กร ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 
 1) การสื่อสารในองค์การ (Organizational communication) 
 ในการศึกษาการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจทั้ง 4 สาขานั้น “การสื่อสาร
ในองค์การ” มีประวัติยาวนานที่สุดโดยเป็นศาสตร์ที่เกิดขึ้นในช่วงปี 1960 – 
1970 ซึ่งขณะนั้นมักถูกมองว่าเป็นการดูแลงานด้านสื่อและประชาสัมพันธ์ การ
ส่งข้อความภายในองค์กร การพูดอย่างมีประสิทธิภาพ และทักษะการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลในองค์กร (Taylor, 1999) โดย Elving (2012) อธิบายเพิ่มเติม
ว่า การสื่อสารในองค์การเป็นหนึ่งในสาขาวิชาที่เก่าแก่ที่สุดโดยได้รับการจัดตั้ง
เป็นหนึ่งในสี่สาขาแรกของสมาคมการสื่อสารระหว่างประเทศ (International 
Communication Association – ICA) เมื่อปี 1968  

ในส่วนของขอบเขตของการสื่อสารในองค์การนั้น Elving (2012) ได้
อ้างถึงนิยามของ ICA ที่สะท้อนให้เห็นจุดเน้นหลักของการสื่อสารที่ยังคงอยู่
ภายในขอบเขตขององค์กร เป็นงานด้านการจัดการและการประสานงานของ
ภารกิจต่างๆ ภายในองค์กร ซึ่งจำเป็นต่อการสร้างผลกำไรและบรรลุเป้าหมาย
ขององค์กร ขณะที่ Hallahan et al. (2007) ได้อ้างถึงคำอธิบายของ Putnam 
& Cheney (1995) ว่า การสื่อสารในองค์การในฐานะสาขาวิชาการเป็นการ
ผสมผสานการศึกษาวาทศาสตร์แบบดั้งเดิมกับสังคมศาสตร์ที่เพิ่งเกิดขึ ้นใหม่ 
มุ่งเน้นไปที่สื่อที่ใช้ในการสื่อสาร ช่องทางและเครือข่าย บรรยากาศขององคก์ร 
และการสื่อสารระหว่างผู้บังคับบัญชากับผู้ใต้บังคับบัญชา ต่อมา Conrad & 
Sollitto (2017) ได้นำเสนอมุมมองเกี่ยวกับการสื่อสารในองค์การที่ครอบคลุม
หลายประเด็น โดยอธิบายว่าเป็นการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองค์กร มี
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บทบาทในการสร้างและรักษาวัฒนธรรมองค์กร กระบวนการสร้างอัตลักษณ์
และการยึดมั่นผูกพันกับองค์กรของสมาชิก การใช้เทคโนโลยีการสื่อสารใน
องค์กร บทบาทของการสื่อสารในการสร้างและเปลี่ยนแปลงองค์กร บทบาท
ของการสื่อสารในการตัดสินใจและการแก้ปัญหาขององค์กร การศึกษาวาท
กรรมและภาษาที่ใช้ในองค์กร ประเด็นทางจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร ตลอดจนประเด็นความสัมพันธ์เชิงอำนาจในองค์กร การ
สื่อสารในบริบทของโลกาภิวัตน์และความหลากหลายทางวัฒนธรรม 

แม้ว่านิยามของการสื่อสารในองค์การจะได้รับการขยับขยายไปสู่การ
สื่อสารนอกองค์กรตามความเห็นของ Conrad & Sollitto (2017) ซึ่ง Zorlu 
& Korkmaz (2021) เห็นด้วยกับบทบาทท่ีครอบคลุมทั้งการสื่อสารภายในและ
ภายนอกองค์กร อย่างไรก็ตาม นิยามของสื่อสารองค์การค่อนข้างมุ่งเน้นที่การ
สื่อสารภายในองค์กรในฐานะที่เป็นกระบวนการทางสังคมที่ช่วยให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลและความคิดอย่างต่อเนื่องระหว่างแผนกและองค์ประกอบ
ต่างๆ ภายในองค์กร หรือการสร้างความสัมพันธ์ที่จำเป็นระหว่างแผนกต่างๆ 
รวมถึงระหว่างองค์กรกับสภาพแวดล้อมภายนอก โดยมีเป้าหมายเพื่อให้องค์กร
บรรลุวัตถุประสงค์และช่วยให้การทำงานส่วนต่างๆ ขององค์กรดำเนินไปอยา่ง
เหมาะสม รักษาความต่อเนื ่องขององค์กร ดังนั ้น กลุ่มเป้าหมายสำคัญจึง
ประกอบด้วยผู้จัดการและพนักงานทั้งหมดในองค์กร และอาจหมายรวมถงึผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร เช่น ลูกค้า ซัพพลายเออร์ และบุคคลที่อาศัย
อยู่ในสภาพแวดล้อมท่ีองค์กรดำเนินงาน  
 กล่าวโดยสรุป คือ “การสื ่อสารในองค์การ” คือการสื ่อสารที่เป็น
กระบวนการทางสังคมที่มุ่งจัดการและประสานงานของภารกิจต่างๆ ภายใน
องค์กร เพื่อให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ ทั้งนี้ ขอบเขตของการสื่อสารอาจ
ครอบคลุมทั้งภายในและภายนอกองค์กร แต่โดยมากแล้วมักให้ความสำคัญกับ
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ขอบเขตในองค์กรเป็นหลัก กลุ่มเป้าหมายสำคัญจึงเป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ในองค์กร เช่น ผู ้บริหารและพนักงาน แต่เนื ่องจากองค์กรมีปฏิสัมพันธ์ต่อ
สภาพแวดล้อมภายนอกจึงมีการขยายไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก
องค์กรด้วย 

อย่างไรก็ตาม มีข้อสังเกตว่า แม้การสื่อสารองค์การจะได้รับความนิยม
มากทั้งในแวดวงการศึกษาและธุรกิจ แต่ก็ประสบปัญหาจากการที่ถูกแยกออก
จากบริบททางธุรกิจ การค้า และการตลาด ส่งผลให้การสื่อสารองค์การสูญเสีย
ความนิยมให้แก่การสื ่อสารสาขาใหม่ ๆ  เช่น การสื่อสารองค์กรและการ
ประชาสัมพันธ์ (Hallahan et al., 2007) 
 2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

ในป ี  1978 การประช ุมสม ัชชาโลกคร ั ้ งแรกของสมาคมการ
ประชาสัมพันธ์ได้มีการนิยามคำว่า “การประชาสัมพันธ์” ว่าหมายถึง “ศาสตร์
และศิลป์ในการวิเคราะห์แนวโน้ม การคาดการณ์ผลที่ตามมา การให้คำปรึกษา
แก่ผู้นำองค์กร และการดำเนินโครงการที่วางแผนไว้ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ทั้งต่อ
องค์กรและผลประโยชน์สาธารณะ" (Elving, 2012) ต่อมา Grunig & Hunt 
(1984) ได้ให้ความหมายของ การประชาสัมพันธ์ ว่าหมายถึง การจัดการการ
สื่อสารระหว่างองค์กรกับสาธารณชน และ Varey (1998) เสนอมุมมองต่อการ
ประชาสัมพันธ์ว่า แผนกประชาสัมพันธ์สามารถเป็นผู้ให้บริการสนับสนุนระดับ
มืออาชีพสำหรับโปรแกรมการสื่อสารภายในและภายนอกต่างๆ ขององค์กรได้  

ในมุมมองของ Botan & Taylor (2004) มองว่า การประชาสัมพันธ์ 
เป็นทั้งสาขาวิชาการและแนวปฏิบัติทางวิชาชีพและเป็นส่วนหนึ่งของการ
สื่อสารเชิงประยุกต์ มุ่งเน้นการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองคก์รกับ
สาธารณชน มีหน้าที่จัดการประเด็นที่มีผลต่อองค์กร รวมถึงการวางแผนและ
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การดำเนินการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ และมีการพิจารณาประเด็นด้านจริยธรรม
และความรับผิดชอบต่อสังคมในการปฏิบัติงาน  

ปัจจุบัน “การประชาสัมพันธ์” มีคำอธิบายในความหมายที่กว้างขึ้น 
โดย Putra (2009) ให้ความหมายว่า เป็นการจัดการการสื่อสารระหว่างองค์กร
กับกลุ ่มผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพื ่อสร้างและ รักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว รวมถึงสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีให้กับ
องค์กร ผ่านการดำเนินกิจกรรมที่หลากหลาย และเนื่องจากการประชาสัมพันธ์
มีบทบาทเชื่อมโยงองค์กรไปยังสาธารณชน ซึ่งในองค์กรธุรกิจมักมี “ลูกค้า” 
เป็นกลุ่มเป้าหมายสำคัญ จึงพบว่าในบางครั้งการประชาสัมพันธ์ถูกจัดให้
รวมกลุ ่มอยู ่กับการตลาดและการโฆษณา (เช่น Hallahan et al., 2007) 
เนื่องจากมีบทบาทหน้าที่หรือความสัมพันธ์ที่ทับซ้อนกัน (Kotler & Mindak, 
1978; Grunig & Grunig, 1998) ดังจะกล่าวต่อไป 

กล่าวโดยสรุป คือ “การประชาสัมพันธ์” หมายถึง การจัดการการ
สื่อสารระหว่างองค์กรกับสาธารณชนซึ่งเป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก
องค์กร มีเป้าหมายเพื่อสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว รวมถึง
สร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีให้กับองค์กร โดยใช้การสื่อสารเชิงประยุกตท์ี่
ใช้เครื่องมือในการสื่อสารที่หลากหลาย  
 3) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 “การตลาด” (Marketing) หรือ “การสื่อสารการตลาด” (Marketing 
Communication) เป็นผลมาจากการเติบโตของการสื่อสารมวลชนและการ
แข่งขันในยุคการผลิต (production era) ในช่วงต้นศตวรรษที่ 20 ซึ่งองค์กร
ต่าง ๆ มุ่งเน้นการสร้างตราสินค้าและการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ ตลอดจน
ความต้องการและความจำเป็นของลูกค้า ส่งผลให้เกิดการจัดการความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรกับลูกค้าปัจจุบันและผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้า (Cornelissen, 
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2004) ขณะที่ Varey (1998) ให้ความหมายว่า การตลาดคือการสื่อสารที่มี
จุดมุ่งหมายเพื่อปรับการนำเสนอของบริษัทให้เข้ากับความต้องการและความ
ปรารถนาของลูกค้า และจากนั้นสื ่อสารว่าได้ทำเช่นนั้นแล้วเพื่อสร้างการ
แลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจ ส่วน Grunig & Grunig (1998) ระบุว่า การตลาด
เป็นการสื่อสารที่ให้ความสำคัญกับการโน้มน้าวใจ และการสร้างภาพลักษณ์  

นิยามเกี่ยวกับการตลาดไดร้ับการขยายมมุมองโดย Elving (2012) ที่ได้
อธิบายว่า “การตลาด” หมายถึง กระบวนการวางแผนและดำเนินการเกี่ยวกับ
แนวคิด การกำหนดราคา การส่งเสริมการขาย การจัดจำหน่ายสินค้าและ
บริการ เพื่อสร้างการแลกเปลี่ยนและตอบสนองวัตถุประสงค์ของบุคคลและ
องค์กร เป็นกระบวนการบูรณาการที ่บร ิษัทใช้เพื ่อสร้างความสัมพันธ ์ที่
แข็งแกร่งกับลูกค้า รวมถึงสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าและองค์กรเอง ขณะที่ 
Proctor & Kitchen (2002) นำเสนอว่า ในภาพรวมนั้น การสื่อสารการตลาด
มุ ่งเน้นที ่การสื ่อสารเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ และแบรนด์สินค้า โดยมี
กลุ่มเป้าหมายคือ ลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าที่คาดหวัง เพื่อให้องค์กรประสบ
ความสำเร็จในการสร้างยอดขายและส่วนแบ่งตลาด โดยบูรณาการเครื่องมือ
การสื่อสารที่หลากหลาย อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย พนักงานขาย 
การประชาสัมพันธ์ จุดแสดงสินค้า การเป็นสปอนเซอร์ เป็นต้น 
 โดยสรุป “การตลาด” หรือ “การสื่อสารการตลาด” เป็นการสื่อสารที่
มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับลูกค้าหรือผู้บริโภคเพื่อการสร้าง
ยอดขายและส่วนแบ่งตลาดซึ่งเป็นเป้าหมายทางธุรกิจที่สำคัญขององค์กร โดย
อาศัยเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลาย 
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4) การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) 
 แม้ในบริบทของการศึกษา “การสื่อสารองค์กร” จะมีจุดเริ่มต้นเป็น
เพียงสาขาย่อยในการศึกษาด้านการจัดการการสื่อสาร (Hallahan et al., 
2007) แต่ศาสตร์ดังกล่าวได้เริ ่มแพร่หลายตั้งแต่ช่วงต้นทศวรรษที่ 1990 
(Mihai, 2017) อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ
โลกที่ส่งผลให้องค์กรต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นภาคเอกชน ภาครัฐ หรือแม้แต่องคก์ร
ไม่แสวงผลกำไรที่ต้องเผชิญกับความท้าทายและซับซ้อนในการดำเนินงาน จึง
จำเป็นต้องใช้การสื่อสารเชิงกลยุทธ์และการบูรณาการที่เน้นกลุ่มผูม้ีส่วนได้ส่วน
เส ียมากข ึ ้นท ั ้ งการส ื ่อสารภายในและภายนอกองค ์กร ( Frandsen & 
Johansen, 2014; Mihai, 2017)  
 ทั้งนี้ การนิยามความหมายของคำว่า “การสื่อสารองค์กร” ในภาพรวม
มักหมายถึง การสื่อสารทั้งหมดขององค์กร (van Riel, 1995; Hallahan et 
al., 2007; Elving, 2012) โดย van Riel (1995) มองว่าเป็นการผสมผสาน
องค์ประกอบการสื่อสารทั้ง 3 ส่วน  ได้แก่ การจัดการการสื่อสาร การสื่อสาร
ภายในองค์การ และ การสื่อสารการตลาด เข้าด้วยกันให้เป็นหนึ่งเดียว ขณะที่ 
Elving (2012) มองว่าการสื่อสารองค์กรครอบคลุมการสื่อสารองค์กรทั้งหมด 
ได้แก่ การสื่อสารภายในองค์กร การสื่อสารการตลาด การประชาสัมพันธ์ 
รวมถึงการจัดการการสื ่อสาร และการสื ่อสารทางธุรกิจ ซึ ่งจำเป็นต้อง
ประสานงานและจัดระเบียบการสื่อสารทุกประเภทเหล่านี้เพื่อให้ได้ผลลัพธ์
สูงสุด ป้องกันความเสี่ยงด้านชื่อเสียง และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีกับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ส่วน Mihai (2017) มองว่า การสื่อสารองค์กร คือ การจัดการและ
ประสานงานการสื ่อสารทั ้งภายในและภายนอกองค์กร มีเป้าหมายเพื่อ
สนับสนุนวิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลยุทธ์ขององค์กร รวมถึงสร้างและรักษา
ภาพลักษณ์ที ่ดีขององค์กรต่อผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียทั ้งหมด ได้แก่ พนักงาน 
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ผู้บริหารระดับสูง ซัพพลายเออร์ ผู้นำสหภาพแรงงาน ลูกค้า นักลงทุน ชุมชน
ท้องถิ่น เจ้าหน้าท่ีรัฐบาล และสื่อมวลชน  
 จากการทบทวนนิยามดังกล่าว สรุปได้ว ่า “การสื ่อสารองค์กร” 
หมายถึง การสื่อสารทั้งหมดขององค์กรที่มีการบริหารจัดการโดยมีเป้าหมาย
เพื่อสนับสนุนการบริหารงานขององค์กรในทุกด้าน ครอบคลุมการสื่อสารทั้ง
ภายในและภายนอกองค์กร บูรณาการการสื่อสารทุกรูปแบบเพื่อสื่อสารกับ
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม  
จุดร่วมและจุดต่างในการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ 
 จากนิยามของทั้ง 4 สาขาวิชา จะเห็นได้ว่า มีขอบเขตที่ทับซ้อนกัน
หลายประการ อย่างไรก็ตาม เนื่องจากการสื่อสารในองค์การ (Organizational 
communication) ค่อนข้างมีความชัดเจนเกี่ยวกับขอบเขตที่มุ่งเน้นการสื่อสาร
ภายในองค์กรเป็นสำคัญ ประกอบกับมีแนวโน้มจะถูกแทนที่ด้วยการสื่อสาร
องค ์กรและการประชาส ัมพ ันธ ์  (Hallahan et al.,  2007) ด ังน ั ้น การ
เปรียบเทียบจุดร่วมและจุดต่างของการสื่อสารต่อไปนี้ จึงมุ่งเน้นอธิบายคู่ของ
การสื่อสารที่ทับซ้อนกันสูงและได้รับความสนใจจากนักวิชาการในการศึกษาจุด
ร่วมและจุดต่าง 3 คู่ คือ 1) การประชาสัมพันธ์กับการสื่อสารองค์กร 2) การ
สื่อสารการตลาดกับการประชาสัมพันธ์ และ 3) การสื่อสารการตลาดกับการ
สื่อสารองค์กร ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1) การประชาสัมพันธ์กับการสื่อสารองค์กร 
Varey (1998) และ Kolarić et al. (2023) ได้ศ ึกษาธรรมชาติและ

ความเข้ากันได้ของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และการสื่อสาร
องค์กร (Corporate Communication) โดยพบจุดร่วมและจุดที่แตกต่าง ดัง
แสดงในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 แสดงการเปรียบเทียบจุดร่วมและจดุต่างของการประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารองค์กร 

จุดร่วม 
จุดต่าง 

การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารองค์กร 

เป้าหมายหลัก: 1) มุ่งเน้น
การสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย 2) สนับสนุน
วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ของ
องค์กร 

เป้าหมายหลัก: เน้นการ
สร้างและรักษา
ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร
ต่อสาธารณชน 

เป้าหมายหลัก: มุ่งเน้นการ
สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับ
วิสัยทัศน์  
พันธกิจ และเป้าหมายของ
องค์กร 

ขอบเขต: มีการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายนอกองค์กร 
 

ขอบเขต: มุ่งเน้นสื่อสาร
กับกลุ่มเป้าหมายนอก
องค์กรเป็นหลัก 

ขอบเขต: ครอบคลุมทั้งการ
สื่อสารภายในและภายนอก
องค์กร 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย:  มี
การทำงานร่วมกับสื่อมวลชน
เพื่อเผยแพร่ข้อมูลและสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีสู่
สาธารณชน 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย:  
มุ่งเน้นสื่อมวลชนและ
สาธารณชนทั่วไป 
 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย:  
รับผิดชอบการสื่อสารกับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม  
 

เครื่องมือสื่อสาร: ใช้
เคร่ืองมือสื่อสารแบบบูรณา
การ  
 

เครื่องมือสื่อสาร: การ
บริหารความสัมพันธ์ต่าง ๆ 
เช่น Media Relation, 
Investor Relation, 
Customer Relation เป็น 

เครื่องมือสื่อสาร: การ
สื่อสารองค์กรแบบบูรณา
การ (ICC) ใช้เคร่ืองมือ
หลากหลาย เช่น การ
โฆษณาองค์กร, การจัดการ
ประเด็นสำคัญ, การแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม, 
นักลงทุนสัมพันธ์ เป็นต้น 

ที่มา: Varey (1998); Kolarić et al. (2023) และการทบทวนวรรณกรรม 
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2) การสื่อสารการตลาดกับการประชาสัมพันธ์ 
นับตั้งแต่อดีตมีนักวิชาการหลายรายพยายามวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ระหว่างประชาสัมพันธ์และการตลาด ยกตัวอย่างเช่น ในปี 1978 Kotler & 
Mindak (1978) ได้นำเสนอแบบจำลองความสัมพันธ์ระหว่างการตลาด 
(Marketing) และการประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  5 แบบ ดังภาพท่ี 2 

 
 

ภาพที่ 2 แสดงโมเดลความสัมพันธ์ท่ีเป็นไปได้ระหว่างการตลาดและการ
ประชาสมัพันธ์ ของ Kotler & Mindak (1978) 

 
ที่มา: Kotler & Mindak (1978) 

แบบจำลอง A ค ือ ความส ัมพ ันธ ์ ระหว ่ างการตลาดก ับการ
ประชาสัมพันธ์ที่แยกกันอย่างสิ้นเชิง (Separate but Equal Functions) ซึ่ง
เป็นมุมมองดั้งเดิม การตลาดมุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพื่อ
สร้างผลกำไร ขณะที่การประชาสัมพันธ์มุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
องค์กรในสายตาของสาธารณชน 

แบบจำลอง B ค ือ ความส ัมพ ันธ ์ ระหว ่างการตลาดก ับการ
ประชาส ัมพ ันธ ์ท ี ่แยกก ันแต ่ม ีส ่วนทับซ ้อน (Equal but Overlapping 
Functions) ซึ่งเป็นการยอมรับว่าทั้งสองฟังก์ชันมีความสำคัญแต่มีบางส่วนที่
ทับซ้อนกัน เช่น การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์และการจัดการความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ซึ่งทั้งการประชาสัมพันธ์และการตลาดอาจมีการ “ยืม” ทักษะระหว่าง
กันตามความจำเป็น 
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แบบจำลอง C คือ ความสัมพันธ ์ท ี ่การตลาดเป็นฟังก ์ช ันหลัก 
(Marketing as the Dominant Function) โดยมองว่าการประชาสัมพันธ์ควร
อยู่ภายใต้การควบคุมของฝ่ายการตลาด เชื่อว่าการประชาสัมพันธ์มีไว้เพื่อ
สนับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็นหลัก สนับสนุนแนวคิด “การขยาย
ขอบเขตของการตลาด” ที่มองว่าการประชาสัมพันธ์เป็นส่วนหน่ึงของการตลาด 

แบบจำลอง D คือ ความสัมพันธ์ที่การประชาสัมพันธ์เป็นฟังก์ชันหลัก 
(Public Relations as the Dominant Function) โดยมองว่าการตลาดควร
อยู่ภายใต้การควบคุมของฝ่ายประชาสัมพันธ์ เชื่อว่าอนาคตขององค์กรขึ้นอยู่
กับมุมมองของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่สำคัญทั้งหมด ไม่ใช่แค่ลูกค้า และ
การตลาดถูกมองว่าเป็นเพียงส่วนหนึ่งของภารกิจในการสร้างความพึงพอใจ
ให้กับทุกกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

แบบจำลอง E คือ ความสัมพันธ์ที่การตลาดและการประชาสัมพันธ์
เป ็นฟ ังก ์ช ันเด ียวก ัน (Marketing and Public Relations as the Same 
Function) โดยมองว่าทั ้งสองฟังก์ชันกำลังหลอมรวมเข้าหากันในแง่ของ
แนวคิด วิธีการ การบริหาร และนำเสนอวิธีการวางแผนร่วมกันที่ครอบคลุมทั้ง
วัตถุประสงค์ทางการตลาดและการประชาสัมพันธ์ 

 ท ั ้ งน ี ้  โดยสร ุป  Kotler & Mindak (1978)  เสนอว ่ า  ท ั ้ งการ
ประชาสัมพันธ์และการตลาดมีบทบาทที่สำคัญต่อองค์กร ซึ่งในการดำเนินการ
หรือรูปแบบความสัมพันธ์จะเป็นเช่นไรนั้นขึ้นอยู่กับตัวองค์กรเอง รวมถึงแรง
กดดันจากสภาพแวดล้อมและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่จะเป็นตัวกำหนดว่า
จะต้องเสริมสร้างหน้าที ่การตลาดหรือหน้าที ่ประชาสัมพันธ์ หรือพัฒนา
ความสัมพันธ์รูปแบบใหม่เพื่อรับมือกับโอกาสและภัยคุกคามจากภายนอกที่
อาจเกิดขึ้น 
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เช่นเดียวกับ Grunig & Grunig (1998) ที่สนใจการซ้อนทับระหว่าง
การตลาดและประชาสัมพันธ์ ซึ่งพบว่า มีหลายประเด็น คือ ทั้งการตลาดและ
ประชาสัมพันธ์ม ีบทบาทในการสื ่อสารกับลูกค้าและผู ้บร ิโภค แม้จะมี
วัตถุประสงค์และวิธีการที่แตกต่างกัน ทั้งสองฝ่ายมีส่วนในการสร้างและรักษา
ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรในสายตาของสาธารณชน มีบทบาทสำคัญในการ
สนับสนุนเป้าหมายและกลยุทธ์ทางธุรกิจขององค์กร บางครั้งท้ังสองฝ่ายอาจใช้
เครื่องมือสื่อสารร่วมกัน เช่น สื่อสังคมออนไลน์ การจัดกิจกรรมพิเศษ และ
สุดท้าย ภายใต้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) พยายามรวม
การตลาดและประชาสัมพันธ์เข้าด้วยกัน แม้จะมีข้อโต้แย้งจากนักวิชาการ
บางส่วน 

3) การสื่อสารการตลาดกับการสื่อสารองค์กร 
ในส่วนของการสื่อสารองค์กรและการสื่อสารการตลาดได้มีนักวิชาการ

ที่ศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์ไว้เช่นเดียวกัน โดย Proctor & Kitchen 
(2002) เสนอว่า "แบรนด์สินค้าและแบรนด์องค์กรไม่สามารถแยกออกจากกัน
ได้อีกต่อไป" และ "การตลาดและการสื่อสารต้องเดนิทางไปด้วยกัน" ดังนั้น จึงมี
ความจำเป็นในการบูรณาการ (integration) ระหว่างการสื่อสารการตลาดและ
การสื่อสารองค์กร เนื่องจากผู้บริโภคในยุคหลังสมัยใหม่ให้ความสนใจทั้งแบ
รนด์สินค้าและองค์กรที่อยู่เบื้องหลังแบรนด์อย่างเท่าเทียมกัน ดังนั้น การสร้าง
ภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกันทั้งในระดับสินค้าและองค์กรจึงเป็นสิ่งจำเป็น ส่งผล
ให้การสื ่อสารทั ้งสองรูปแบบควรได้รับการพิจารณาในระดับเดียวกัน มี
ความสำคัญเท่าเทียมกันและการเป็นความสัมพันธ์แบบคู่ขนานมากกว่าแบบ
ลำดับชั้น และควรทำงานร่วมกันอย่างบูรณาการเพื่อสร้างประสิทธิภาพสูงสุด
ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
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ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบจุดร่วมและจดุต่างของการสื่อสารการตลาด
และการสื่อสารองค์กร 

จุดร่วม 
จุดต่าง 

การสื่อสารการตลาด การสื่อสารองค์กร 
เป้าหมายหลัก: 1) มุ่งสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีและ
ความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย  2) เป็นส่วน
สำคัญในการสร้างกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจที่ประสบความสำเร็จ 

เป้าหมายหลัก: มุ่งเน้นท่ีการ
สื่อสารเก่ียวกับตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์ บริการ เพื่อสร้าง
ยอดขายและส่วนแบ่งตลาด 

เป้าหมายหลัก: มุ่งเน้นการ
สื่อสารเก่ียวกับองค์กรท่ี
ครอบคลุมทุกด้าน เพื่อ
สร้างความน่าเชื่อถือ ความ
ไว้วางใจ และภาพลักษณ์ท่ี
ดีขององค์กรโดยรวม 

ขอบเขต: มีการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายนอกองค์กร 
 

ขอบเขต: มุ่งเน้นการสื่อสาร
การตลาดท่ีเน้นกลุ่มเป้าหมาย
นอกองค์กรเป็นหลัก 

ขอบเขต: ครอบคลุมทั้งการ
สื่อสารภายในและภายนอก
องค์กร 
 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย:   
มีการทำงานร่วมกับ
กลุ่มเป้าหมายนอกองค์กร
เพื่อความสำเร็จทางธุรกิจ 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย:  
มุ่งเน้นท่ีลูกค้าปัจจุบันและ
ลูกค้าท่ีคาดหวัง 
 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย:  
รับผิดชอบการสื่อสารกับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม 
 

เคร่ืองมือสื่อสาร: ใช้
เครื่องมือสื่อสารแบบบูรณา
การ  
 

เคร่ืองมือสื่อสาร: การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ใช้เครื่องมือหลากหลาย 
เช่น การโฆษณา, การส่งเสริม
การขาย,พนักงานขาย, การ
ประชาสัมพันธ์, จุดแสดงสินค้า
, การสนับสนุนกิจกรรม เป็น
ต้น 

เคร่ืองมือสื่อสาร: การ
สื่อสารองค์กรแบบบูรณา
การ (ICC) ใช้เครื่องมือ
หลากหลาย เช่น การ
โฆษณาองค์กร, การจัดการ
ประเด็นสำคัญ, การแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม, 
นักลงทุนสัมพันธ์ เป็นต้น 
 

ที่มา: Proctor & Kitchen (2002) และการทบทวนวรรณกรรม 
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ความสัมพันธข์องการสื่อสารที่เกีย่วข้องกับธุรกิจ 
 จากการทบทวนนิยามและการวิเคราะห์จุดร่วมและจุดต่างในการ
สื่อสารที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
แต่ละรูปแบบท่ีไม่ได้เป็นระนาบเดียวกัน ดังแสดงในภาพที่ 3 
 

ภาพที ่3 แสดงความสัมพันธ์ของการสื่อสารองค์กร การสื่อสารในองค์การ การ
ประชาสมัพันธ์และการสื่อสารการตลาด 

 
ที่มา: การทบทวนวรรณกรรม 
 
 จากแผนภาพที่ 3 อธิบายความสัมพันธ์ของการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจทั้ง 4 สาขา โดยพิจารณาจากเป้าหมาย ขอบเขต กลุ่มผู้มีส่วนไดส้่วนเสีย 
และเครื ่องมือที ่ใช้ในการสื ่อสาร พบว่า การสื ่อสารองค์กร (Corporate 
Communication) มีลักษณะที่ครอบคลุมการสื่อสารอื่น ๆ ทั้งหมด แผนภาพ
นี้จึงนำเสนอบทบาทของการสื่อสารองค์กรที่ควรมีบทบาทในการบริหารจัดการ
การสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ เพื่อตอบสนองภารกิจขององค์กร  
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อย่างไรก็ตาม เนื่องจากการเติบโตของการบริโภคไดส้่งผลให้บางองคก์ร
มีการเน้นความเป็นเอกเทศของการสื่อสารการตลาด (Proctor & Kitchen, 
2002) หรือเสริมบทบาทหน้าที ่ของการสื ่อสารการตลาดให้เข้มแข็งตาม
เป้าหมายขององค์กร (Kotler & Mindak, 1978) การสื่อสารการตลาดจึงอาจมี
ความสำคัญเทียบเท่าการสื่อสารองค์กรได้เช่นกันโดยขึ้นอยู่กับเป้าหมายหรือ
ภารกิจขององค์กรเป็นสำคัญ 

ดังนั้น จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารองค์กร การสื่อสาร
ในองค์การ การประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารการตลาดในทางปฏิบัตินั้นมีมติิ
ความสัมพันธ์ที่หลากหลาย มีเป้าหมาย ขอบเขต และปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน
ตามพันธกิจขององค์กรเป็นสำคัญ ซึ่งจะเห็นได้ว่ามีความแตกต่างจากการ
อธิบายความสัมพันธ์ในลักษณะสาขาวิชาตามทัศนะของ Mazzei (2013) ที่มี
ลักษณะเป็นระนาบเดียวกัน  

 
บทสรุป 

จากบทความของ Mazzei (2013) ที่นำเสนอความสัมพันธ์ระหว่าง
สาขาวิชาในลักษณะที่เท่าเทียมกัน โดยแสดงให้เห็นทั ้งจุดร่วมและความ
แตกต่างของแต่ละสาขาซึ่งเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์อย่างมากต่อแวดวง
วิชาการในการจัดทำหลักสูตรหรือเป็นกรอบในการศึกษาวิจัย แต่ยังสะท้อน
ภาพของบทบาทหรือความสำคัญของการสื่อสารแต่ละสาขาในลักษณะที่เป็น
ระนาบเดียวกัน ซึ่งจากการทบทวนนิยาม ขอบเขต และความสัมพันธ์ของการ
สื่อสารในบทความนี้พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารองค์กร การสื่อสาร
ในองค์การ การประชาสัมพันธ์ และการสื ่อสารการตลาด มีระดับความ
ครอบคลุมงานด้านการสื่อสารหรือความสามารถในเชิงการบริหารที่แตกต่าง
จากการอธิบายความสัมพันธ์เป็นระนาบเดียวกันในบริบทของสาขาวิชาใน



Media and Communication Inquiry Vol.7 No.1 (January – June 2025) 

Page 24 of 27 

สถาบันการศึกษา โดยพบว่า การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) มี
เป ้าหมาย ขอบเขตการทำงานที ่ครอบคลุมการส ื ่อสารอื ่น ๆ ทั ้งหมด 
ขณะเดียวกัน การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ก็เป็นการ
สื่อสารอีกสาขาหนึ่งที่ได้รับความสำคัญในองค์กรธุรกิจ  

อย่างไรก็ตาม ในการบริหารจัดการการสื่อสารของแต่ละองค์กรในทาง
ปฏิบัตินั้น การจะให้ความสำคัญกับการสื่อสารเชิงธุรกิจรูปแบบใดรูปแบบหน่ึง
หรือบูรณาการทั้ง 4 รูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการกำหนดโครงสร้างองค์กร การ
ออกแบบกระบวนการทำงาน การบูรณาการองค์ความรู้ การบริหารเชิงกลยุทธ์
นั้น จำเป็นต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมของประเภทองค์กร เป้าหมายของ
องค์กร ขนาดขององค์กร ตลอดจนศักยภาพในการบริหารจัดการทรัพยากร
บุคคลและเครื่องมือการสื่อสารที่ตอบสนองต่อพันธกิจขององค์กร ดังนั้น แม้
บทความนี้จะนำเสนอมิติความสัมพันธ์ของการสื่อสารเชิงธุรกิจที่สะท้อนว่า 
การสื่อสารองค์กรมีบทบาทครอบคลุมการสื่อสารในรูปแบบอื่น อันเนื่องมาจาก
มีเป้าหมายที่ตอบสนองทั้งองคาพยพขององค์กร มีขอบเขตงานที่กว้างขวาง 
ครอบคลุมทุกกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และบูรณาการทุกเครื่องมือการสื่อสาร 
แต่ขณะเดียวกันยังมีข้อสังเกตที่สำคัญ คือ การสื่อสารรูปแบบอื่นก็สามารถ
ยกระดับความสำคัญที่มีต่อองค์กรสูงกว่าการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ ได้เช่นกัน 
ยกตัวอย่างเช่น การสื่อสารการตลาดที่ย่อมมีความสำคัญอย่างยิ่งในองค์กร
ธุรกิจที่มีเป้าหมายในการผลิตสินค้าและบริการและต้องการสื่อสารกับผู้บริโภค 
ดังนั้น การนำข้อเสนอเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของการสื่อสารองค์กร การสื่อสาร
ในองค์การ การประชาสัมพันธ์ และการสื ่อสารการตลาดดังกล่าวนี ้ไป
ประยุกต์ใช้เพื่อทำความเข้าใจและเป็นประโยชน์ต่อการบริหารจัดการสื่อสาร
ของแต่ละองค์กรนั้นจึงต้องพิจารณาถึงเป้าหมาย ภารกิจ และกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียขององค์กรเป็นสำคัญ  
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สิรินยา สุวรรณปักษ์7, พชรพร งามสินจำรสั8 และณัฐวัชร์ ดีพันธ์9 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการทำงาน
และความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z รวมถึงวิเคราะห์ความ
แตกต่างของลักษณะทางประชากรที่มีต่อความพึงพอใจในการทำงาน และ
ศึกษาผลของความพึงพอใจในการทำงานที่มีต่อความผูกพันต่อองค์กร กลุ่ม
ตัวอย่างประกอบด้วยพนักงานเจเนอเรชัน Z จำนวน 283 คน อายุระหว่าง 
18–27 ปี ซึ่งประกอบอาชีพประจำในองค์กรประเภทต่าง ๆ ได้แก่ องค์กร

 
1 วันที่รับบทความ 24 มิถนุายน 2568/ วนัที่ตอบรับบทความ 30 มิถุนายน 2568 
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
3 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
4 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
5 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
6 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
7 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
8 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
9 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
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เอกชน หน่วยงานราชการ หน่วยงานรัฐวิสาหกิจ และองค์กรไม่แสวงหากำไร 
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

ผลการวิจัยพบว่า พนักงานเจเนอเรชัน Z มีความพึงพอใจในการ
ทำงานในระดับมาก และมีความผูกพันต่อองค์กรในระดับปานกลาง เพศและ
ประเภทขององค์กรไม่มีผลต่อระดับความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ขณะที ่รายได้ส่วนตัวต่อเดือนมีผลต่อความพึงพอใจในภาพรวมอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ด้านลักษณะงาน ค่าตอบแทน และโอกาส
ความก้าวหน้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันต่อองค์กร โดยสามารถ
อธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 53.5 โดยลักษณะงานเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
สูงสุด 

 
คำสำคัญ: เจเนอเรชัน ซี, ความพงึพอใจในการทำงาน, ความผูกพันต่อองค์กร 
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THE INFLUENCE OF JOB SATISFACTION ON 
ORGANIZATIONAL COMMITMENT AMONG 

GENERATION Z EMPLOYEES 
 

Kamonsorn Chuensiwa10, Kulsinee Sawaddee11,  
Anuntida Meewute12, Pattarin Piengpim13,  

Ploynapat Boonadulyarat14, Sirinya Suwannapak15,  
Aacharaporn Ngamsinchamras16 and Nattawat Deephan17 

 
ABSTRACT 

 This study aimed to investigate job satisfaction and 
organisational commitment among Generation Z employees, 
focusing on the relationship between demographic characteristics 
and job satisfaction, as well as the impact of job satisfaction on 
organisational commitment. Using a quantitative approach, data were 
collected via an online questionnaire from 283 full-time employees 

 
10 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
11 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
12 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
13 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
14 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
15 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
16 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
17 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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aged 18–27, working in private companies, government agencies, 
state enterprises, and non-profit organisations. 

 The findings revealed that overall job satisfaction was high, 
while organisational commitment was moderate. No significant 
differences in job satisfaction were found based on gender or type of 
organisation. However, personal monthly income had a significant 
impact on job satisfaction (p < .001). Notably, the nature of work, 
compensation, and opportunities for advancement positively 
influenced organisational commitment, accounting for 53.5% of its 
variance, with the nature of work being the strongest predictor. 
 
Keywords: Generation Z, Job Satisfaction, Organizational  
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ที่มาและความสำคัญ 
 ทรัพยากรบุคคลเป็นกลไกสำคัญในการขับเคลื ่อนการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศ โดยเฉพาะกลุ่มวัยทำงานซึ่งเป็นกำลังหลัก
ของระบบการผลิตและบริการ การสร้างความผูกพันของพนักงานต่อองค์กร
จึงมีบทบาทสำคัญต่อเสถียรภาพของตลาดแรงงาน ทั้งในด้านประสิทธิภาพ
การทำงานและความยั่งยืนขององค์กร โดยเฉพาะในบริบทท่ีพนักงานเจเนอเร
ชัน Z กำลังกลายเป็นแรงงานหลัก องค์กรจำเป็นต้องตระหนักถึงการ
เปลี่ยนแปลงของค่านิยม ทัศนคติ และความคาดหวังในการทำงานของกลุ่มนี้  
 พนักงานเจเนอเรชัน Z เติบโตในยุคดิจิทัล มีความสามารถในการ
ปรับตัวสูง และให้ความสำคัญกับความสมดุลระหว่างชีวิตและงาน ความ
ยืดหยุ่นในการทำงาน และค่าตอบแทนที่เหมาะสม งานวิจัยของ Ashley 
Stahl (2022) และ Garlick (2024) รวมถึงรายงานกรุงเทพธุรกิจ (2567) 
พบว่ากลุ่มนี้มีแนวโน้มเปลี่ยนงานบ่อยและให้ความสำคัญกับการเติบโตใน
สายอาชีพมากกว่าความภักดีต่อองค์กร ในบริบทดังกล่าว การส่งเสริมความ
ผูกพันต่อองค์กรเป็นความท้าทายที่จำเป็นต้องศึกษา โดยเฉพาะการทำความ
เข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการทำงาน ซึ่งเป็นข้อมูลสำคัญในการ
วางแผนบริหารทรัพยากรบุคคลอย่างมีประสิทธิภาพ ขณะเดียวกัน การ
สื่อสารภายในองค์กรที่มีประสิทธิภาพมีบทบาทสำคัญในการสร้างความเข้าใจ 
ความไว้วางใจ และความรู้สึกเป็นเจ้าของ โดยเฉพาะกับพนักงานเจเนอเรชัน 
Z ที ่ม ีล ักษณะเฉพาะด้านการร ับร ู ้และการมีส ่วนร ่วม การออกแบบ
ระบบสื่อสารที่เหมาะสมทั้งรูปแบบ ภาษา ช่องทาง และความถี่ จึงช่วย
เสริมสร้างความพึงพอใจและความผูกพันในระยะยาว 
 การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ
ในการทำงานกับความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z เพื่อ
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สนับสนุนการกำหนดนโยบายบริหารทร ัพยากรบุคคลควบคู ่ก ับการ
พัฒนาการสื่อสารภายในองค์กร ซึ่งจะช่วยยกระดับคุณภาพชีวิตการทำงาน
และเสริมสร้างความยั่งยืนขององค์กรในระยะยาวต่อไป 
 

ปัญหานำวิจัย 
 1. พนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) มีความพึงพอใจในการ
ทำงานและความผูกพันต่อองค์กรอย่างไร 
 2. พนักงานเจเนอเรช ัน Z (Generation Z) ที ่ม ีล ักษณะทาง
ประชากรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการทำงานแตกต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร 
 3. ความพึงพอใจในการทำงานมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กร
ของพนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) หรือไม่ อย่างไร 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื ่อศึกษาความพึงพอใจในการทำงานและความผูกพันต่อ
องค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) 
 2. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับความ
พึงพอใจในการทำงานของพนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) 
 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจในการทำงานที่มีต่อความ
ผูกพันในองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. พนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) ที่มีลักษณะประชากร
แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการทำงานแตกต่างกัน 
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 2. ความพึงพอใจในการทำงานมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กร
ของพนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจในการทำงานที่มตี่อ
ความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) โดยเก็บ
ข้อมูลจากพนักงานเจเนอเรชัน Z (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540 - 2555) อายุ 
18 - 27 ปี และทำงานประจำในองค์กรต่าง ๆ ได ้แก่ องค์กรเอกชน 
หน่วยงานราชการ หน่วยงานรัฐวิสาหกิจ และองค์กรอิสระหรือองค์กรไม่
แสวงหากำไร ช่วงเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม คือ วันที่ 
22 กันยายน – 10 ตุลาคม 2567 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. สามารถต่อยอดในการวางแผนการสื่อสารเพื่อสร้างความพึง
พอใจในการทำงานของพนักงาน เจเนอเรชัน Z (Generation Z) 
 2. องค์กรที่เกี่ยวข้องสามารถนำผลการศึกษาที่ได้ไปเป็นแบบอย่าง
ในการจัดการการสื่อสารองค์กร 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

 Khan et al. (2012) ได้อธิบายไว้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
เป็นปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน มีทัศนคติต่อ
งานแตกต่างกัน ส่งผลให้ความต้องการหรือพฤติกรรมของแต่ละบุคคลไม่
เหมือนกัน โดยปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีดังน้ี 

1. อายุ พนักงานท่ีมีอายุแตกต่างส่งผลให้มีทัศนคติและประสบการณ์
ในการทำงานท่ีแตกต่างกัน  

2. เพศ โดยเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจที่แตกต่างกัน 
เช่น ลักษณะงานบริการที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับผูค้น ซึ่งเพศหญิงมีความอ่อนโยน
และมีแนวโน้มการดูแลเอาใจใส่มากกว่าเพศชาย 

3. ระดับรายได้ ป ัจจ ัยสำคัญที ่ส ่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ปฏิบัติงาน บุคลากรที่มีเงินเดือนสูงจะมีความพึงพอใจท่ีสูงกว่าระดับเงินเดอืน
ที่ต่ำกว่า ซึ่งอาจนำไปสู่คุณภาพงานและความผูกพันต่อองค์กร 

4. ประเภทองค์กร ลักษณะขององค์กรที่สังกัด อาจส่งผลต่อความพึง
พอใจในการทำงานเนื ่องจากแต่ละประเภทองค์กรมีโครงสร้างบริหาร 
วัฒนธรรมองค์กร และด้านอื่น ๆ ในสายอาชีพท่ีแตกต่างกัน  
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กล่าวโดยสรุป แนวคิดลักษณะทางประชากร คือ การจำแนกลักษณะ
ประชากรของพนักงานออกเป็นกลุ่มตามลักษณะประชากร (Demographic 
Characteristics) เป็นปัจจัยส่วนบุคคลพื้นฐานที่แตกต่างกัน ลักษณะทาง
ประชากรถือเป็นตัวแปรพื ้นฐานตัวแปรหนึ ่งที ่มีส่วนช่วยสนับสนุ นผล
การศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจในการทำงานต่อความผูกพันองค์กรของ
พนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) 
แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชัน Z (Generation Z) 

ความหมายของ Generation ธรรมรัตน์ อยู่พรต (2556) ได้กล่าวถึง
แนวความคิดของเจเนอเรชันว่า บุคคลต้องประสบกับเหตุการณ์ทา ง
ประวัติศาสตร์ร่วมกัน เพื่อที่จะได้เกิดการรวมตัวกันเป็นรุ่นเดียวกัน จะต้อง
ผ่านกระบวนการเดียวกันในบริบทเฉพาะของประเทศนั้น ๆ โดยเกิดจากการ
หล่อหลอมและประสบการณ์ที่สั่งสมมาแตกต่างกัน 

สรรเพชญ ไชยสิร ิยะสวัสดิ ์ (2557) กล่าวว่าสังคมในปัจจุบันนี้
แบ่งเป็นกลุ่มคน 4 เจเนอเรชัน ได้แก่: 

กลุ่มที่ 1: เจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) หมายถึงผู้ที่เกิด
ระหว่างปี พ.ศ. 2489–2507 เป็นกลุ่มประชากรที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วหลัง
สงครามโลกครั้งที ่ 2 มีการเติบโตภายใต้ข้อจำกัดของทรัพยากร มีความ
อดทนสูง เคารพลำดับชั้น และให้ความสำคัญกับประสบการณ์ของผู้นำ ใช้
ชีวิตเรียบง่ายและประหยัด 

กลุ่มที่ 2: เจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X) หมายถึงผู้ที่เกิดระหว่าง
ปี พ.ศ. 2508–2522 เป็นกลุ่มที่เติบโตท่ามกลางการควบคุมการเกิด และช่วง
ที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาท มีความเป็นอิสระสูง ยึดถือระบบ  ชนช้ันน้อยลง 
มีแนวคิดตั้งคำถามต่อระบบเดิม รักเสรีภาพในการทำงาน และมีความคิด
สร้างสรรค์  
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 กลุ่มที่ 3: เจเนอเรชันวาย (Generation Y) หมายถึงผู้ที่เกิดระหว่าง
ปี พ.ศ. 2523–2540 เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีและการเข้าถึงข้อมูลที่
รวดเร็ว มีแนวโน้มอดทนน้อย และสมาธิสั ้น มักนิยมการทำงานเป็นทีม
มากกว่าการทำงานภายใต้คำสั่ง และไม่ชอบการใช้อำนาจแบบกดดันจาก
ผู้ใหญ่หรือผู้นำ 

 กลุ่มที่ 4: เจเนอเรชันซี (Generation Z) หมายถึงผู้ที่เกิดตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2540 เป็นต้นมา เติบโตภายใต้สภาพแวดล้อมที่เพียบพร้อมทั้งด้าน
เทคโนโลยี และทางเลือกในการดำเนินชีวิต มุ่งเน้นความสะดวกสบาย ความ
ยืดหยุ่น ไม่ชอบพิธีการ และสามารถทำหลายสิ่งพร้อมกันได้ 
ลักษณะของ Generation Z 

 จากผลการศึกษา พบว่า Generation Z ให้ความสำคัญกับการเหน็
คุณค่าในตนเอง และการมีส่วนร่วมกับสังคม มุ่งแสวงหาความสมดุลในทุก
ด้านของชีว ิต ทั ้งนี ้ ผ ู ้บ ังคับบัญชามีบทบาทสำคัญต่อการพัฒนาและ
ความก้าวหน้าในสายงาน โดยพนักงาน Gen Z ให้ความสำคัญกับระบบการ
ประเมินผลงาน ที ่อ ิงกับความสามารถมากกว่าระยะเวลาการทำงาน 
นอกจากนี้ ยังมีความเป็นปัจเจกชนสูง และแสวงหาการยอมรับจากกลุ่ม
สังคม โดยให้ความสำคัญกับความมั่นคงและความปลอดภัยมากกว่ากลุ่มวัย
อื่น (Wellner, 2000) 

 โดยสร ุป Generation Z เป ็นกล ุ ่มแรงงานที ่ม ีความสามารถ 
ปรับตัวเก่ง และมีแนวคิดชัดเจนเกี่ยวกับคุณค่าในตนเองและเป้าหมายในชีวติ
การทำงาน ซึ่งองค์กรควรทำความเข้าใจและปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้อง เพื่อ
สร้างความผูกพันและความยั่งยืนในกำลังแรงงานรุ่นใหม่ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจในการทำงาน 
 ความพ ึ งพอใจในการทำงาน ( Job Satisfaction) หมายถึ ง 

ความรู้สึกโดยรวมที่แต่ละบุคคลมีต่องาน บุคคลใดมีความพึงพอใจในการ
ทำงานสูงจะมีความรู้สึกเชิงบวกโดยจะแสดงออกด้วยอารมณค์วามรู้สกึนึกคดิ 
และพฤติกรรม ส่งผลต่อแรงจูงใจในการปฏิบัติงานและส่งผลให้องค์กรไดร้ับ
ความสำเร็จตามเป้าหมายที่คาดหวัง โดยความพึงพอใจเป็นความรู้สึกหรือ
ทัศนคติของพนักงานที่มีต่องานที่รับผิดชอบ ซึ่งคุณลักษณะบุคลิกภาพมี
อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจในการทำงานและการปรับตัวในการทำงาน 
(Khahan, 2014)  

 ทฤษฎีความต้องการของ Maslow แบ่งความต้องการของมนุษย์
ออกเป็น 5 ขั ้นตามลำดับความสำคัญ ตั ้งแต่ความต้องการพื ้นฐานด้าน
กายภาพและความปลอดภัย ไปจนถึงความต้องการด้านความรัก ความ
เคารพ และการเติมเต็มตนเอง ซึ่งแนวคิดนี้เป็นพื้นฐานที่นำไปพัฒนาต่อเป็น
ทฤษฎี ERG Model โดย Clayton P. Alderfer (1969) คือ ทฤษฎีความ
ต้องการของมนุษย์ท่ีพัฒนาต่อยอดมาจาก Maslow’s Hierarchy of Needs 
ซึ่งแต่ละขั้นจะมีความหมาย ดังนี้ 

 1. Existence Needs ค ือ ความต้องการพื ้นฐานเกี ่ยวกับการ
ดำรงชีวิต เช่น อาหาร ท่ีอยู่ เป็นต้น 

 2. Relatedness Needs คือ ความต้องการด้านความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล ได้แก่ ความรัก ความเป็นส่วนหนึ่งของสังคม การยอมรับจาก
ผู้อื่น และการได้รับการเคารพนับถือในเชิงสังคม  

 3. Growth Needs คือ ความต้องการด้านการเติบโตและพัฒนา
ตนเอง ท้ังในด้านหน้าที่การงานและการยอมรับในศักยภาพส่วนบุคคล  
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แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กร 
Hrebiniak and Alutto (1972) ให้ความหมายความผูกพันต่อองค์กร

ว่าเป็นการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับองค์กร ซึ่งจะเพิ่มขึ้น
เมื่อพนักงานรับรู้ว่าผลตอบแทนที่ได้รับมีความคุ้มค่าต่อการลงทุนแรงงาน 
ขณะที่ Kahn (1990) มองว่าเป็นการแสดงออกในการทำงานโดยไม่กระทบ
ต่อสถานะหน้าที่ของตนเอง โดยพนักงานจะมีความพร้อมทั้งทางร่างกาย 
อารมณ์ และจิตใจในการปฏิบัติงานอย่างต่อเนื่อง 
 แนวค ิดของ Allen and Meyer (1990) ได ้แบ ่งความผูกพ ันต่อ
องค์กรเป็น 3 ด้าน ได้แก่  
 1. ความผูกพันด้านความรู้สึก คือ การรับรู้ลักษณะของงาน ได้แก่ 
อ ิสระในงาน ล ักษณะเฉพาะของงาน ความสำคัญของงาน ทักษะที่
หลากหลาย และปฏิกิริยาของหัวหน้างาน  
 2. ความผูกพันด้านความต่อเนื ่อง คือ อายุ ระยะเวลาในการ
ปฏิบัติงาน ความพึงพอใจในอาชีพ และความตั้งใจจะลาออก 
 3. ความผูกพันที ่เกิดจากบรรทัดฐานของสังคม คือ ความรู้สึก
ผูกพันต่อเพื่อนร่วมงานการรับรู้ได้ถึงการพึ่งพาองค์กร การมีส่วนร่วมในการ
บริหารงานขององค์กร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที ่กล่าวมาทั้งหมดนั้น สามารถอธิบายได้ว่า 
ความพึงพอใจในการทำงานที่เกิดจากการตอบสนองความต้องการพื้นฐาน 
ความสัมพันธ์ และโอกาสในการพัฒนา มีอิทธิพลสำคัญต่อการสร้าง ความ
ผูกพันต่อองค์กรของพนักงานโดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชัน Z ซึ่งมีค่านิยม
และความคาดหวังในการทำงานแตกต่างจากรุ่นก่อน ลักษณะทางประชากร 
เช่น อายุ เพศ รายได้ และประเภทองค์กร ยังทำหน้าที่เป็นปัจจัยต้นที่ส่งผล
ต่อการรับรู้และระดับความพึงพอใจต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ของงาน ซึ่งเมื่อ
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ได้รับการตอบสนองอย่างเหมาะสม จะนำไปสู่การพัฒนาแรงจูงใจ ความ
ผูกพัน และการคงอยู่ในองค์กรอย่างยั่งยืน 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 พรสรัญญ์ วงศ์ศรีศุภกุล (2557) ศึกษาการรับรู้การสนับสนุนจาก
องค์การ ความพึงพอใจในการทำงานและความผูกพันต่อองค์การ กรณีศึกษา
การประปาส่วนภูมิภาค พบว่า ความพึงพอใจในการทำงานด้านต่าง ๆ มี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติดังนี้ ด้าน
ลักษณะงาน ด้านค่าตอบแทน ด้านการเลื่อนตำแหน่ง ด้านหัวหน้างาน และ
ด้านเพื่อนร่วมงาน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยความพึงพอใจ
ในการทำงานโดยรวมและรายด้านมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพันต่อ
องค์การโดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ (r = 0.58, p < 0.01) 
 ปารมี ตันติพานิช (2567) ศึกษาระดับปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันใน
องค์กรของพนักงานและระดับความผูกพันในองค์กรของพนักงาน พบว่า 1) 
ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนร่วมงานอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้าน
ความสำเร็จในการทำงาน ลักษณะของงาน ความก้าวหน้า นโยบายและการ
บริหารงาน การบังคับบัญชา สภาพแวดล้อมทางกายภาพในการทำงาน 
ความมั่นคง และค่าตอบแทนและสวัสดิการอยู่ในระดับมาก 2) ความผูกพัน
ในองค์กรของพนักงาน อยู่ในระดับมาก  
 ภัสสรสิริ ภูมินันท์ศรี (2566) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์
องค์กร แบรนด์นายจ้าง และความตั้งใจในการสมัครงานของประชากรเจ
เนอเรชัน Z พบว่า การให้ความสำคัญกับลูกค้า บรรยากาศการทำงาน ความ
เข้ากันระหว่างงานและชีวิต ความน่าสนใจของหน้าที่ที่ได้รับมอบหมาย และ
ความน่าสนใจของค่าตอบแทนเป็นปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้เจนเนเรชัน z มี
ความตั้งใจในการสมัครงานเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสำคัญ  
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 ลัดดาวัลย์ สำราญ และคณะ (2566) คุณภาพชีวิตในการทำงานที่
ส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานกลุ่มเจเนอเรชันวายในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า คุณภาพชีวิตในการทำงานและความผูกพันต่อ
องค์กรในระดับสูง ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความผกูพันต่อองค์กรประกอบดว้ย
สภาพแวดล้อมที่ปลอดภัย การพัฒนาความสามารถ โอกาสในการก้าวหน้า 
ความสัมพันธ์ที่ดีกับเพื่อนร่วมงานและผู้บังคับบัญชา ระเบียบข้อบังคับในการ
ทำงานท่ีชัดเจน รวมถึงความสมดุลระหว่างชีวิตการทำงานและชีวิตส่วนตัว  
 บุษกร คำโฮม และ ธวมินทร์ เครือโสม (2565) ศึกษาอิทธิพลของการ
บริหารผลการปฏิบัติงานที่มีต่อความผูกพันต่อองค์กรและความยุติธรรมใน
องค์กร และศึกษาอิทธิพลของความยุติธรรมในองค์กรต่อความผูกพันต่อ
องค์กร พบว่า การบริหารผลการปฏิบัติงานอย่างเป็นระบบมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความผูกพันต่อองค์กรและความยุติธรรมในองค์กร โดยการบริหารที่
ชัดเจนช่วยให้บุคลากรรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร  
 พิมพ์กมล จักรานุกุล (2560) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคลที่มี
ต่อการธำรงรักษาพนักงานและความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อองค์การ
กับคุณภาพชีวิตในการทำงานที่มีต่อการธำรงรักษาพนักงาน พบว่า ระดับ
ความคิดเห็นต่อความผูกพันต่อองค์การโดยรวมอยู ่ในระดับมาก มีด้าน
บรรทัดฐานอยู่ ในระดับมากท่ีสุด พนักงานมีความคิดเห็นต่อคุณภาพชีวิตการ
ทำงาน มีภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลตอบแทน โดย
ปัจจัยการได้รับค่าตอบแทนที่เป็นธรรมและเหมาะสมตามกฎหมายแรงงานมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด  
 จากงานวิจัยที่รวบรวม พบว่า งานวิจัยส่วนมากพบผลการศึกษาที่
สอดคล้องกัน คือ ความพึงพอใจในการทำงานมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
ความผูกพันต่อองค์กร เนื่องจากความพึงพอใจในการทำงานของพนักงานใน
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องค์กรส่งผลต่อความสำเร็จของงานและองค์กร โดยหากพนักงานในองค์กร
ไม่มีความพึงพอใจในการทำงานอาจทำประสิทธิภาพและคุณภาพงานไม่ดี
เท่าที่ควร อาจมีการขาดงาน ไม่รับผิดชอบงาน และนำไปสู่การลาออกจาก
งาน ขณะเดียวกันหากพนักงานมีความพึงพอใจในการทำงานสูงก็จะส่งผล
ทางบวกต่อการปฏิบัติงาน ดังนั้นงานวิจัยนี้จะศึกษาความพึงพอใจในการ
ทำงานเพื่อหาความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์กรและเพื่อทำนายความ
ผูกพันต่อองค์กร 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั ้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบศึกษาในช่วงเวลาใด
เวลาหนึ่ง (Cross-sectional Study) กลุ่มประชากรเป้าหมาย ได้แก่ บุคคลที่
เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540–2555 มีอายุระหว่าง 18–27 ปี และประกอบ
อาชีพประจำในองค์กรต่าง ๆ โดยไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่ชัด ขนาด
กลุ ่มตัวอย่างคำนวณจากสูตรของ Taro Yamane สำหรับกรณีไม่ทราบ
จำนวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อน 6% ได้
กลุ ่มตัวอย่างจำนวน 283 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) ด้วยเทคนิคการเลือกกลุ ่มต ัวอย่างแบบ
อาสาสมัคร (Voluntary Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ประกอบด้วยคำถาม
ปลายปิด (Closed-ended Questions) และแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) แบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ คำถามคัดกรอง, คำถามเกี่ยวกับ
ลักษณะประชากร, คำถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการทำงาน และความ
ผูกพันกับองค์กรที่ท่านทำงานอยู่ในปัจจุบัน  
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 ผู ้วิจัยทดสอบเครื่องมือที ่ใช้ในการวิจัย โดยการทดสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) ผ่านการเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความ
สอดคล้องของข้อคำถามกับแนวคิดและทฤษฎี จากนั้นจึงนำข้อเสนอแนะมา
ปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความสมบูรณ์ก่อนดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างต่อไป และทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) ผ่านการหา
ค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ค่าที่ได้ไม่ต่ำกว่า 0.70 ถือว่า ข้อคำถามมีความเชื่อถือได้ จึงนำไปใช้ในการ
เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างต่อไป ทั้งนี้ มีการใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 2 
ประเภท ได้แก่ 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ได้แก่ Independent Samples T-Test, Oneway ANOVA และ 
Multiple Regression 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
1. ความพึงพอใจในการทำงานของพนักงานเจเนอเรชนั Z 
 พนักงานเจเนอเรชัน Z มีความพึงพอใจในการทำงานอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีความพึงพอใจด้านความสัมพันธ์ของเพื่อน
ร่วมงานในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านลักษณะงาน ด้านโอกาสและ
ความก้าวหน้า ตามลำดับ ส่วนด้านค่าตอบแทนมีความพึงพอใจอยู่ในระดับ
ปานกลาง  

ความสัมพันธ์ในที่ทำงานสะท้อนถึงลักษณะเฉพาะของพนักงานเจ
เนอเรชัน Z ที่ให้คุณค่ากับการได้รับการยอมรับจากผู้อื่น การทำงานเพื่อ
สร้างคุณค่าและความเป็นอยู่ที่ดี ให้ความสำคัญกับการประเมินผลตอบแทน
จากผลงานมากกว่าอายุงาน แนวโน้มดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ 
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McQueen (2011) ที่ระบุว่า เจเนอเรชัน Z เป็นกลุ่มที่เปิดรับประสบการณ์
ใหม่ มีอำนาจ ไม่ชอบความเสี่ยง และได้รับการปกป้องสูง นอกจากนี้ ยัง
สามารถเชื ่อมโยงกับทฤษฎีความต้องการของ Maslow ในมิติของความ
ต้องการด้านความสัมพันธ์ และการยอมรับ ทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของปารมี ตันติพานิช (2567) ที่พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนร่วมงาน
เป็นปัจจัยที่ได้รับการประเมินในระดับสูงสุด และความผูกพันต่อองค์กรของ
พนักงานเจเนอเรชัน Z ก็อยู่ในระดับสูงเช่นกัน แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจ
ในการทำงานของพนักงานกลุ่มนี้ให้ความสำคัญกับด้านความสัมพันธ์เ ป็น
อันดับแรก ก่อนปัจจัยอื่น ๆ 

ด้านลักษณะงานท่ีมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก โดยสนใจงานที่ท้า
ทายเพื ่อให้เกิดการเรียนรู้และเพิ ่มประสบการณ์มากขึ ้น ด้านโอกาสและ
ความก้าวหน้า พนักงานเจเนอเรชัน Z มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก หากองค์กร
มีการประเมินความรู้ ความสามารถ เพื่อเข้าสู่ตำแหน่งต่าง ๆ อยู่บนพื้นฐานแห่ง
ความถูกต้อง ยุติธรรม เช่ือมั่นในเกณฑ์การประเมินได้ สนับสนุนและส่งเสริมให้
มีการพัฒนาศักยภาพของบุคลากร สอดคล้องกับแนวคิดของคนกลุ่มนี้ที่
มองข้ามเรื ่องอายุงาน แต่สนใจเรื ่องความสามารถและผลการปฏิบัติงาน
มากกว่า 

ส่วนทางด้านค่าตอบแทน พนักงานเจเนอเรชัน Z มีความพึงพอใจอยู่
ในระดับปานกลาง ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าพนักงานในเจเนอเรชัน Z ยังไม่พอใจ
ในค่าตอบแทนมากหากเทียบกับด้านอื่น ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการสร้าง
คุณภาพชีวิตที่ดีของคนเจเนอเรชันนี้ พิมพ์กมล จักรานุกุล (2560) กล่าวว่า 
ค่าตอบแทนที่เป็นธรรมและเหมาะสมตามกฎหมายแรงงานมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือ ด้านการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน สอดคล้องกับคุณภาพ
ชีวิตของพนักงานในระดับมาก 
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2. ความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z 
 พนักงานเจเนอเรชัน Z มีความผูกพันในงานอยู่ในระดับปานกลาง 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีความผูกพันด้านความรู้สึกที่มีต่อองค์กรใน
ระดับมาก รองลงมาคือ ด้านบรรทัดฐานทางสังคม และด้านความต่อเนื่องใน
ระดับปานกลาง ตามลำดับ 
 จากผลการศึกษา พบว่าความผูกพันด้านความรู้สึกที่พนักงานเจ
เนอเรชัน Z มีต่อองค์กรอยู่ในระดับสูง สะท้อนลักษณะเฉพาะของคนในเจ
เนอเรชันนี้ที่ให้ความสำคัญกับการเป็นที่ยอมรับในสังคม โดยเฉพาะความ
ภาคภูมิใจในการบอกผู้อื่นว่าตนทำงานในองค์กรนี้ รวมถึงการรู้สึกว่าการ
เลือกทำงานกับองค์กรเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง ความยินดีที่ได้ทำงาน และ
ความสุขในสภาพแวดล้อมขององค์กร ล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมความพึงพอใจ
ในการทำงาน แนวโน้มดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Hrebiniak และ 
Alutto (1972) ที ่อธิบายว่า ความผูกพันต่อองค์กรเกิดจากกระบวนการ
แลกเปลี ่ยนระหว่างพนักงานกับองค์กร โดยเฉพาะเมื ่อพนักงานรู ้สึ กว่า
ผลตอบแทนที่ได้รับนั้นคุ้มค่ากับความทุ่มเทในการทำงาน ความผูกพันจึงยิ่ง
เพิ่มขึ้น 
 ส่วนทางด้านความต่อเนื่องและบรรทัดฐานทางสังคมนั้นอยู่ในระดับ
ปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ McQueen (2011) ที่ระบุว่า เจเนอเร
ชัน Z เป็นกลุ่มที่ไม่ชอบความเสี่ยงและได้รับการปกป้อง ส่งผลให้มีแนวโน้ม
ในการตัดสินใจแบบปัจเจกสูง ไม่ยึดติดกับกรอบของสังคม และสอดรับกับ
งานของลัดดาวัลย์ สำราญ และคณะ (2566) ที่ระบุว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความ
ผูกพันต่อองค์กร ได้แก่ สภาพแวดล้อมการทำงานที่ปลอดภัย การพัฒนา
ทักษะ โอกาสความก้าวหน้า ความสัมพันธ์เชิงบวกกับเพื่อนร่วมงานและ
ผู้บังคับบัญชา กฎระเบียบที่ชัดเจน และความสมดุลระหว่างชีวิตการทำงาน
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กับชีวิตส่วนตัว ซึ่งล้วนมีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและความผูกพันต่อ
องค์กรอย่างมีนัยสำคัญ 
3. การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่ 1 พนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) ที ่มี
ล ักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการทำงาน
แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า  
     - ด้านเพศ พบว่า พนักงานเจเนอเรชัน Z ที่มีเพศแตกต่างกันจะมี
ความพึงพอใจในการทำงานในภาพรวมไม่แตกต่างกัน แต่หากพิจารณาราย
ด ้ าน  พบว ่ า  พน ั ก งาน เจ เนอเ รช ั น  Z เพศชายม ี ความพ ึ งพอใจ 
ในด้านค่าตอบแทนน้อยกว่าเพศหญิงอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยเพศชายมีระดับความพึงพอใจต่ำกว่าเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Khan et al. (2012) ที่อธิบายว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็น
ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทำงาน โดยแต่ละบุคคลมี
ทัศนคติ ความต้องการ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ในกรณีนี้ เพศชายอาจมี
ทัศนคติว่าค่าตอบแทนควรสะท้อนบทบาทความรับผิดชอบหรือความเป็น
ผู้นำที่ตนแบกรับไว้มากกว่าเพศหญิง ดังนั้น องค์กรควรพิจารณาปรับระบบ
ค่าตอบแทนให้เหมาะสมกับบทบาทและความรับผิดชอบของแต่ละตำแหน่ง
อย่างเป็นธรรมและเท่าเทียม  
 - ด้านรายไดส้่วนตัวตอ่เดือน พบว่า พนักงานเจเนอเรชัน Z ที่มีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการทำงานในภาพรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยพนักงานเจเนอเรชัน 
Z ที่มีรายได้มากกว่า 10,001 บาทขึ้นไป จะมีความพึงพอใจในงานทำงาน
มากกว่าพนักงานเจเนอเรชัน Z ที่มีรายได้ต่ำกว่า 10,000 บาทในทุกด้าน
อย่างมีนัยสำคัญ, พนักงานเจเนอเรชัน Z ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากกว่า 
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30,000 บาท จะมีความพึงพอใจในการทำงานในภาพรวมมากกว่าทุกกลุ่ม
รายได้ สะท้อนให้เห็นว่า พนักงานเจเนอเรชัน Z ให้ความสำคัญกับเรื ่อง
รายได้ส่วนตัวต่อเดือนอย่างมาก เนื่องจากเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อคุณภาพชีวิตและ
ความเป็นอยู่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัสสรสิริ ภูมินันท์ศรี (2566) ที่กล่าว
ว่าความน่าสนใจของค่าตอบแทนเป็นปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้เจนเนเรชัน Z มี
ความตั้งใจในการสมัครงานเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสำคัญ ดังนั้น องค์กรควรทำ
ความเข้าใจว่าเงินหรือค่าตอบแทนคือเป้าหมายที่สำคัญของพนักงานเจเนอเร
ชัน Z แม้ว่างานท่ีได้รับมอบหมายจะมีความท้าทายหรือมีปริมาณมาก แต่ถ้า
หากมาพร้อมกับข้อเสนอเงินเดือนที่มากขึ้นและเหมาะสม พนักงานเจเนอเร
ชัน Z ก็จะมีแรงจูงใจและมีความพึงพอใจในการทำงานมากขึ้น เพราะฉะนั้น
การพิจารณาปรับโครงสร้างค่าตอบแทนให้เหมาะสมกับงานที ่ได ้รับ
มอบหมายจึงเป็นกลยุทธ์การบริหารที่สำคัญที่จะโน้มน้าวใจพนักงานเจเนอร
ชัน Z ให้เกิดความพึงพอใจและเกิดความผูกพันต่อองค์กร 
 - ด้านประเภทขององค์กร พบว่า พนักงานเจเนอเรชัน Z ที่ทำงานใน
ประเภทองค์กรที่แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการทำงานด้านค่าตอบแทน 
ด้านลักษณะงาน ด้านความสัมพันธ์ของเพื ่อนร่วมงาน ด้านโอกาสและ
ความก้าวหน้า และในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ กล่าวคือ ไม่ว่า
ทำงานในองค์กรประเภทใด หากองค์กรสามารถตอบสนองความต้องการได้ก็
ย่อมสร้างความพึงพอใจในการทำงานได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
ลักษณะของเจเนอเรชัน Z ในเรื่องของการเป็นที่ยอมรับในความสามารถหรือ
ได้รับการดูแลที่ดี รวมถึงงานวิจัยของ พิมพ์กมล จักรานุกุล (2560) ที่กล่าว
ว่า หากมีค่าตอบแทนที่ดี มีการดูแลจิตใจและคุณภาพชีวิตของพนักงานที่
เสียสละเพื่อองค์กร จะทำให้พวกเขามีความผูกพันและความภูมิใจในองค์กรที่
ทำงานอยู่ 
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สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจในการทำงานมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อ
องค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z (Generation Z) ผลการศึกษาพบว่า 
ตารางที่ 1 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างความพึงพอใจ
ในการทำงานกับความผูกพันที ่มีต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z 
(Generation Z) ในภาพรวม 

ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t p 

B Std. 
Error 

Beta   

(ค่าคงท่ี) -.029 .197 - -.147 .883 

ด้านลักษณะงาน .413 .068 .351 6.066*** .000 

ด้านค่าตอบแทน .270 .043 .320 6.209*** .000 

ด้านโอกาสและ
ความก้าวหน้า 

.200 .063 .183 3.158*** .002 

R = .732 / R2 = .535 / F = 107.104*** , p = .000 
***p < .001 

 จากตารางที่ 1 ความพึงพอใจในการทำงานท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพัน
ที่มีต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z ในภาพรวม พบว่า ด้านลักษณะงาน 
ด้านค่าตอบแทน และด้านโอกาสและความก้าวหน้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ผูกพันที่มีต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z ในภาพรวม สามารถอธิบาย
ความผันแปรของความผูกพันที่มีต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z ใน
ภาพรวม ได้ร้อยละ 53.5 ตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุด คือ ด้านลักษณะงาน 
รองลงมา คือ ด้านค่าตอบแทน และด้านโอกาสและความก้าวหน้า ตามลำดับ 
ส่วนด้านความสัมพันธ์ของเพื่อนร่วมงานไม่มีอิทธิพลต่อความผูกพันที่มีต่อ
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องค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z ในภาพรวมอย่างมีนัยสำคัญ กล่าวคือ 
พนักงานเจเนอเรชัน Z ที่มีความพึงพอใจในการทำงานด้านลักษณะงาน ด้าน
ค่าตอบแทน และด้านโอกาสและความก้าวหน้าสูงจะมีความผูกพันต่อองค์กร
ในภาพรวมสูงกว่าพนักงานเจเนอเรชัน Z ที่มีความพึงพอใจในการทำงานท้ัง 
3 ด้านต่ำ ส่วนด้านความสัมพันธ์ของเพื่อนร่วมงานไม่มีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันท่ีมีต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z ในภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญ 
สะท้อนให้เห็นว่าพนักงานเจเนอเรชัน Z ไม่ได้มองว่าความสัมพันธ์ของเพื่อน
ร่วมงานมีผลกับความผูกพันต่อองค์กร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Wellner 
(2000) ที่กล่าวถึงลักษณะของกลุ่มคน Generation Z ว่า มีความเป็นปัจเจก
ชนสูง ไม่เน้นการปฏิสัมพันธ์ในเชิงสร้างความผูกพันกับผู้อื่น แต่จะเน้นในเชิง
ของการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ 
 - ความพึงพอใจในการทำงาน ทั้ง 4 ด้าน มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความผูกพันด้านความรู้สึกที่มีต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z อย่างมี
นัยสำคัญ สามารถอธิบายความผันแปรของความผูกพันด้านความรู้สึกที่มตี่อ
องค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z ได้ร้อยละ 67.0 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพล
สูงสุดคือ ด้านลักษณะงาน รองลงมา คือ ด้านค่าตอบแทน  ด้านความสัมพันธ์
กับเพื่อนร่วมงาน และด้านโอกาสและความก้าวหน้า ตามลำดับ กล่าวคือ 
พนักงานเจเนอเรชัน Z ที่มีความพึงพอใจในการทำงานทั้ง 4 ด้านสูง จะมี
ความผูกพันด้านความรู้สึกที่มีต่อองค์กรสูงกว่าพนักงานเจเนอเรชัน Z ที่มี
ความพึงพอใจในการทำงานทั้ง 4 ด้านต่ำ สะท้อนให้เห็นว่า เมื่อพนักงานเจ
เนอเรชัน Z มีความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ ของการทำงานมากขึ้น จะส่งผลให้
เกิดความผูกพันทางอารมณ์ ความภาคภูมิใจ และความสุขในการทำงานกับ
องค์กรสูงขึ้นตามไปด้วย 
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 - ความพึงพอใจในการทำงานที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันด้าน
ความต่อเนื่องที่มีต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z พบว่า ผลการวิจัย
พบว่า ความพึงพอใจในการทำงานด้านลักษณะงาน ค่าตอบแทน และ
ความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันด้านความ
ต่อเนื่องของพนักงานเจเนอเรชัน Z อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยสามารถ
อธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 35.7 ทั้งนี้ ด้านลักษณะงาน เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือ ค่าตอบแทน และ ความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน 
ในทางตรงกันข้าม ความพึงพอใจในด้านโอกาสและความก้าวหน้ากลับมี
อิทธิพลทางลบต่อความผูกพันด้านความต่อเนื่องอย่างมีนัยสำคัญ (-.148) 
หมายความว่า พนักงานเจเนอเรชัน Z ที่ให้ความสำคัญกับโอกาสในการ
เติบโตทางอาชีพอาจมีแนวโน้มเปลี่ยนงานหรือย้ายองค์กร หากมองเห็น
โอกาสที่ดีกว่าในท่ีอื่น ส่งผลให้ระดับความผูกพันในระยะยาวต่อองค์กรลดลง 
กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจในลักษณะงาน ค่าตอบแทน และความสัมพันธ์
ในที่ทำงาน ส่งเสริมความผูกพันในด้านการอยู่ต่อกับองค์กร ขณะที่แรงจูงใจ
ด้านความก้าวหน้าอาจเป็นปัจจัยผลักให้เกิดการเปลี่ยนแปลงหรือเคลื่อนไหว
ในเส้นทางอาชีพ 
 - ความพึงพอใจในการทำงานที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันด้าน
บรรทัดฐานของสังคมที่มีต่อองค์กรของพนักงานเจเนอเรชัน Z พบว่าความ
พึงพอใจในด้านลักษณะงานและค่าตอบแทนมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ผูกพันด้านบรรทัดฐานทางสังคมของพนักงานเจเนอเรชัน Z อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 32.3 โดยมี ด้าน
ลักษณะงาน เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือ ด้านค่าตอบแทน 
ขณะที่ ด้านความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน และ โอกาสความก้าวหน้า ไม่พบ
อิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ สะท้อนว่า พนักงานเจเนอเรชัน Z ที่พึงพอใจในงาน
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ที่ได้รับมอบหมายและได้รับค่าตอบแทนอย่างเหมาะสม ย่อมมีแนวโน้มเกิด
ความผูกพันในระดับที่รับรู้ถึงความรับผิดชอบและความรู้สึกผิดชอบชั่วดีต่อ
องค์กร ไม่ย้ายงานไปยังองค์กรอื่นง่าย ๆ แม้มีโอกาส ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Allen และ Meyer (1990) ที่อธิบายว่าความผูกพันจากบรรทัดฐานทาง
สังคมเกิดจากความรู้สึกผูกพันต่อเพื่อนร่วมงาน การมีส่วนร่วม และการรับรู้
ถึงการพึ่งพาองค์กร นอกจากนี้ยังสนับสนุนผลการศึกษาของพรสรัญญ์ วงศ์
ศรีศุภกุล (2557) ซึ่งพบว่า ความพึงพอใจในการทำงานทั้งโดยรวมและราย
ด้านมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพันต่อองค์กรอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ 
 ทั ้งนี ้จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจในการ
ทำงานด้านลักษณะงานและด้านค่าตอบแทนมีอิทธิพลต่อความผูกพันที่มีต่อ
องค์กรในทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้สึก ด้านความต่อเนื่อง และด้านบรรทัด
ฐานทางสังคม หมายความว่า พนักงานเจเนอเรชัน Z ให้ความสำคัญกับ
ลักษณะงานท่ีได้รับมอบหมายและการได้รับค่าตอบแทนท่ีเหมาะสมเป็นอยา่ง
มาก ซึ่งสอดคล้องแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะของ Generation Z ที่กล่าวว่า 
พวกเขาชอบทำงานเพื่อให้ได้รับคำชื่นชม และทำบางสิ่งบางอย่างเพื่อความ
เป็นอยู่ที่ดีขององค์กร ซึ่งผลการปฏิบัติงานนี้จะต้องนำไปสู่การประเมินผล
งาน การเลื่อนตำแหน่งและการขึ้นเงินเดือน ไม่ใช่วัดจากอายุงานเหมือน
สมัยก่อน นอกจากนี ้ยังสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ บุษกร คำโฮม และ  
ธวมินทร์ เครือโสม (2565) ที่กล่าวว่าการบริหารผลการปฏิบัติงานอย่างเป็น
ระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันต่อองค์กร และความยุติธรรมใน
องค์กรไม่มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรโดยตรง แต่หากบุคลากรรู้สึกว่า
องค์กรให้การสนับสนุนและมีเป้าหมายที่ชัดเจน บุคลากรจะมีแนวโน้มอยู่กับ
องค์กรต่อไป 
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ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 1. องค์กรควรวางแผนการสื่อสารที่ส่งเสริมความสมดุลระหว่างการ
ทำงานและชีวิตส่วนตัว เพื่อตอบสนองความต้องการของพนักงานเจเนอเรชัน 
Z ที ่ให้ความสำคัญกับ Work-life Balance องค์กรควรสื่อสารมาตรการ
สนับสนุนอย่างสม่ำเสมอ อาทิ นโยบาย Hybrid Working และกิจกรรม
ส่งเสริมสุขภาวะ ผ่านช่องทางภายในต่าง ๆ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นว่าองคก์ร
ใส่ใจคุณภาพชีวิตของบุคลากร 
 2. องค์กรควรสื่อสารโอกาสความก้าวหน้าในสายอาชีพและเกณฑ์
การประเมินผลอย่างโปร่งใสเนื่องจากพนักงานเจเนอเรชัน Z ให้ความสำคัญ
กับการเติบโตในสายอาชีพบนพ้ืนฐานของผลงาน องค์กรจึงควรช้ีแจงเส้นทาง
ความก้าวหน้า (Career Path) และหลักเกณฑ์ในการประเม ินผลการ
ปฏิบัติงานอย่างชัดเจน โปร่งใส และยุติธรรม พร้อมท้ังส่งเสริมการเรียนรูแ้ละ
พัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้พนักงานสามารถมองเห็นอนาคตในสาย
งานและมีเป้าหมายในการพัฒนาอาชีพภายในองค์กร 
 3. องค์กรควรพิจารณาลักษณะงานที่จะมอบหมายว่า มีความท้า
ทายและน่าสนใจ เนื ่องจากคนกลุ ่มนี ้ชอบการเร ียนร ู ้และการพัฒนา 
นอกจากนี ้ องค์กรมีหน้าที ่ในการให้ข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) ไปยัง
พนักงานเจเนอเรชัน Z เพื่อให้พวกเขารู้สึกว่าองค์กรให้ความสนใจและรู้สึก
เป็นส่วนหนึ่งขององค์กร ในส่วนของค่าตอบแทน องค์กรควรมองให้เห็น
คุณค่าของพนักงานทุกคนและให้ผลตอบแทนและสวัสดิการที่เหมาะสมเพื่อ
เป็นการสร้างแรงจูงใจในการทำงานอันจะส่งผลต่อความผูกพันท่ีมีต่อองค์กร 
 4. องค์กรควรส่งเสริมกิจกรรมระหว่างแผนกเพ่ือสร้างความสามัคคี 
ซึ่งจะช่วยรักษาพนักงานไว้ในระยะยาว และส่งเสริมการเติบโตขององค์กร
อย่างยั่งยืน 
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ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
1. อาจดำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก  

( In-depth Interview) หรือการสนทนากลุ ่ม (Focus Group Interview) 
เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความพึงพอใจในการทำงานในมิติต่าง ๆ  

2. อาจเปรียบเทียบกับการทำงานแบบอิสระ Freelance ซึ ่งใน
ตลาดแรงงานมีคนเจเนอเรชัน Z ที่เลือกทำงานแบบนี้มากขึ้น ซึ่งจะทำให้
องค์กรได้เตรียมความพร้อมในการปรับเปลี่ยนเรื่องสวัสดิการและการสื่อสาร
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่สนใจของคนกลุ่มนี้ต่อไป 

3. ควรกำหนดจำนวนผู ้ทำแบบสอบถามในแต่ละประเภทให้มี
สัดส่วนที ่เท่ากัน เพื่อให้การแปรผลมีความแม่นยำและครอบคลุมกลุ่ม
ประชากรมากข้ึนต่อไป 

4. ควรศึกษาตัวแปรลักษณะทางประชากรเพิ ่ม ได้แก่ ระดับ
การศึกษาสูงสุด และอายุการทำงาน เนื่องจากตัวแปรที่แตกต่างกันอาจมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการทำงานและความผูกผันต่อองค์กรแตกต่างกัน 
ทั้งนี้ เพื่อให้ได้มุมมองใหม่ ๆ ในการวางแผนการดูแลพนักงานและการจัดการ
สื่อสารองค์กรได้ต่อไป 
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การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์  
Mark Tuan ของแฟนคลับ1  

 

พิชชาภา กันตพิชญาธร2 และโมไนยพล รณเวช3 
 

บทคัดย่อ  
 การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาการเปิดรับสื ่อ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ Mark Tuan ของแฟนคลับ รวมถึงความสัมพันธ์
ระหว่างการเปิดรับสื ่อเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ Mark Tuan กับทัศนคติที ่มีต่อ 
ผลิตภัณฑ์ และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ของแฟนคลับ การศึกษานี้เป็นการวิจัย เชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามปลาย
ปิดในการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซต์ Google 
Forms และเผยแพร่ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียในกลุ่มแฟนคลับ MARK TUAN THE 
OTHER SIDE โดยกลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้มีอายุ 18-60 ปี ซึ่งเปิดรับสื่อและเป็น 
ผู ้ซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์ของ Mark Tuan จำนวน 307 คน ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนในช่วง 40,001-
50,000 บาท มีการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในระดับมากที่สุด 
โดยเฉพาะสื่อ Instagram ซึ่งได้รับความนิยม สูงสุด นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ในระดับสูง โดยเฉพาะในด้านความน่าสนใจของ 
ผลิตภัณฑ์และการสง่เสรมิการตลาดท่ีใช้พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสยีง ด้านพฤติกรรม
การซื้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อบัตรคอนเสิร์ตมากที่สุด และมีแนวโน้มจะซื้อ

 
1 วันที่รับบทความ 26 มนีาคม 2568/วันที่ตอบรับบทความ 19 มิถนุายน 2568 
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์, ดร., คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
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ผลิตภัณฑ์ ใหม่ของ Mark Tuan ในอนาคตอย่างต่อเนื ่อง ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงให้เห็นว่า การเปิดรับสื่อออนไลน์มี ความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ Mark Tuan อย่างมีนัยสำคัญ นอกจากนี้ ทัศนคติที่มี
ต่อผลิตภัณฑ์ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ใน  
ทุกด้าน ท้ังด้านผลงานเพลง สินค้า Official Goods และบัตรคอนเสิร์ต 
 
คำสำคัญ: การเปิดรับสื่อ, ทัศนคติ, พฤติกรรม, แนวโน้มพฤติกรรม, Mark Tuan 
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MEDIA EXPOSURE, ATTITUDE AND PURCHASING BEHAVIORS OF 
FANS TOWARDS MARK TUAN’S PRODUCTS  

 

Phitchapha Kantapitchayathorn4 

Monaiphol Ronavej5 

 
ABSTRACT  

 This research aims to study media exposure, attitudes, and 
purchasing behaviors of Mark Tuan’s fans regarding his products, as 
well as the relationship between media exposure to Mark Tuan’s 
products and attitudes toward the products. Additionally, it examines 
the relationship between attitudes and purchasing behaviors of Mark 
Tuan’s fans. This is a quantitative research study employing a survey 
methodology with closed-ended questionnaires as the primary data 
collection tool. Data were collected through online questionnaires 
hosted on Google Forms and distributed via social media platforms, 
including the Facebook group "MARK TUAN THE OTHER SIDE." The 
sample consisted of 307 participants aged 18 to 60 who had been 
exposed to media and purchased Mark Tuan’s products.  
 The findings revealed that most respondents were female, with 
a monthly personal income ranging from 40,001 to 50,000 Baht. They 

 
4 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
5 Assistant Professor, Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
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were highly exposed to online media related to Mark Tuan’s products, 
with Instagram being the most frequently accessed platform. The 
overall attitude toward the products was highly positive, particularly 
regarding the product’s appeal and marketing promotions using 
renowned presenters.  
 Regarding purchasing behaviors, concert tickets were the most 
frequently purchased product, and there was a strong tendency to 
purchase new products by Mark Tuan in the future. Hypothesis testing 
showed that online media exposure was positively correlated with 
attitudes toward Mark Tuan’s products across all four dimensions and 
overall, with statistical significance. Moreover, attitudes toward Mark 
Tuan’s products were positively correlated with purchasing behaviors 
across various aspects, including music works, official goods, concert 
tickets, and overall behaviors, with statistical significance.  
 
Keywords: Media exposure, attitudes, behaviors, behavioral 
tendencies, Mark Tuan 
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ที่มาและความสำคัญ 
 กระแส K-POP ที่เกิดขึ ้นจนกลายเป็นปรากฏการณ์ระดับโลกไม่ได้
เกิดขึ้นโดยบังเอิญ แต่เป็นผลมาจาก แผนกลยุทธ์ของรัฐบาลเกาหลีใต้ที่มุ่งเน้น
การฟื้นฟูประเทศผ่านการปรับเปลี่ยนรปูแบบการพัฒนาประเทศ โดย นอกจาก
การเน้นอุตสาหกรรมการผลิตแล้ว รัฐบาลยังส่งเสริมการส่งออกสินค้าทาง
วัฒนธรรม โดยได้รับความ ร่วมมือจากภาคเอกชนและประชาชน ทำให้เกาหลี
ใต้สามารถฟื้นตัวจากวิกฤตเศรษฐกิจในปี 1997 ได้สำเร็จ ความสำเร็จของการ
ส่งออกสินค้าทางวัฒนธรรม เช่น อาหาร ดนตรี ภาพยนตร์ ละครโทรทัศน์ 
วรรณกรรม การท่องเที่ยว สื่อบันเทิง รวมถึงการศัลยกรรมความงาม ได้สะท้อน
ให้เห็นถึงความสามารถในการใช้ Soft Power ของ เกาหลีใต้ ซึ่งส่งผลทั้งใน
ด้านวัฒนธรรมและเศรษฐกิจอย่างมหาศาล ทำให้ GDP ของประเทศในปี 2023 
มีมูลค่าสูง ถึง 2.24 ล้านล้านวอน (1.72 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ) และมีขนาด
เศรษฐกิจใหญ่เป็นอันดับ 4 ของเอเชียและอันดับ 14 ของโลก  
 K-POP ได้รับแรงบันดาลใจจากดนตรีป๊อปตะวันตก ฮิปฮอป อาร์แอนด์
บี และดนตรีอิเล็กทรอนิกส์ ผสมผสานกับเอกลักษณ์แบบเกาหลี จนกลายมา
เป็นแนวดนตรีที่โดดเด่นทั้งในด้านทำนองที่ติดหู ภาพลักษณ์ที่สวยงาม และ 
ท่าเต้นที่แข็งแรงและซับซ้อน ส่งผลให้ K-POP ได้รับความนิยมไปท่ัวโลกจนเกดิ
เป็น “ฮันรยู” หรือ Korean Wave ที่กลายมาเป็น Soft Power สำคัญของ
เกาหลีใต้ ความสำเร็จนี้เกิดจากการสนับสนุนของรัฐบาล ผ่านหน่วยงานต่างๆ 
เช่น Korea Culture and Content Agency (KOCCA) ที ่ด ูแลและส่งเสริม
อุตสาหกรรมคอนเทนต์ของเกาหลี และ Korea Tourism Organization 
(KTO) ที่พัฒนาทรัพยากรด้านการท่องเที่ยว เพื่อดึงดูดความ สนใจจากต่างชาติ 
ในประเทศไทย K-POP ได้รับความนิยมอย่างมาก โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่น  
ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก ดารา นักร้อง และวัฒนธรรมเกาหลีในด้านต่างๆ ทั้งแฟช่ัน 
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ดนตรี และการเรียนภาษา ความนิยมนี้ส่งผลต่อ พฤติกรรมการบริโภคและ
เศรษฐกิจ โดยมีการใช้จ่ายจำนวนมากในสินค้าทางวัฒนธรรม เช่น อัลบั้มเพลง 
สินค้า ออฟฟิเชียล และบัตรคอนเสิร์ต  
 Mark Tuan อดีตสมาชิกวง GOT7 ภายใต้ค่าย JYP Entertainment เป็น
ตัวอย่างของศิลปิน K-POP ที่ได้รับการสนับสนุนจากแฟนคลับอย่างเหนียว
แน่นหลังแยกตัวจากวงเขาได้สร้างแบรนด์เพลงของตัวเองและประสบ -
ความสำเร็จอย่างรวดเร็วในตลาดเพลงระดับสากล ผลงานของเขา เช่น อัลบั้ม
เพลง บัตรคอนเสิร์ต และสินค้าออฟฟิเชียล ได้รับความนิยมจากแฟนคลับท้ังใน
ไทยและต่างประเทศ  
 ด้วยการส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์และกิจกรรมพิเศษ เช่น งาน 
Meet and Greet และการจัดแสดง ภาพถ่ายสุดพิเศษในประเทศไทย Mark 
Tuan ได้เชื่อมโยงกับแฟนคลับและสร้างประสบการณ์ร่วมที่เพิ่มความภักดี  
ต่อผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื ่อง K-POP ยังคงขยายอิทธิพลไปทั ่วโลกด้วยการ
ผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมและ เศรษฐกิจที่เข้มแข็ง สะท้อนถึงศักยภาพของ 
Soft Power ที่สร้างความสำเร็จในระดับสากลของเกาหลีใต้  ประเทศไทยถือ
เป็นหนึ่งในตลาดสำคัญของ K-POP เนื่องจากมีกลุ่มแฟนคลับจำนวนมากที่
พร้อม สนับสนุนทั้งในด้านการซื้อผลิตภัณฑ์และการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ 
ความสำเร็จของ K-POP ในประเทศไทยไม่ เพียงแต่ส่งผลในเชิงวัฒนธรรม แต่
ยังส่งผลเชิงเศรษฐกิจอย่างชัดเจน การจัดคอนเสิร์ต การเปิดตัวสินค้า และการ
โปรโมทผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากศิลปิน K-POP ในไทยเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องแทบ
ทุกเดือน ซึง่แสดงให้เห็นถึงความสำคัญ ของตลาดนี้ต่ออุตสาหกรรม K-POP  
 สำหรับ Mark Tuan หลังจากสิ้นสุดสัญญากับ JYP Entertainment 
เขาได้เริ่มต้นเส้นทางอาชีพใหม่ในฐานะศิลปินเดี่ยว โดยตั้งค่ายเพลงของตนเอง
ในสหรัฐอเมริกา พร้อมท้ังสร้างผลงานท่ีตอบโจทย์ความต้องการของ แฟนคลับ
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ทัง้ในและนอกประเทศ ผลงานเพลงเดี่ยวของเขา เช่น One in a Million ได้รบั
การตอบรับอย่างดีจาก แฟน ๆ ทั่วโลก และมียอดดาวน์โหลดติดอันดับใน
หลายประเทศภายในเวลาอันรวดเร็ว  
 สินค้าของ Mark Tuan ถูกแบ่งออกเป็น 3 หมวดหลัก ได้แก่ ผลงาน
เพลงที่จำหน่ายผ่านแพลตฟอร์มสตรีมมิ่งต่าง ๆ สินค้าออฟฟิเชียลที่จำหน่าย
ผ่านเว็บไซต์และในงานคอนเสิร์ต และบัตรคอนเสิร์ตที ่ออกแบบมาเพื่อ
ตอบสนองความ ต้องการของแฟนคลับที่ต้องการเก็บความทรงจำจากการเข้า
ร่วมงานของศิลปินที ่พวกเขาชื ่นชอบ ในด้านการตลาด Mark Tuan และ
ทีมงานได้ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขายที ่หลากหลาย เช่น การเป็นแบรนด์ 
แอมบาสเดอร์ให้กับแบรนด์ชั้นนำในประเทศไทย การจัดกิจกรรม Meet and 
Greet และการเข้าร่วมโครงการต่าง ๆ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ ที่ใกล้ชิดกับแฟน
คลับ นอกจากนี้ การจัดนิทรรศการพิเศษ เช่น Siam Center x Mark Tuan 
Present Captured Moments ซึ่งนำเสนอภาพถ่ายที่ไม่เคยเปิดเผยที่ไหนมา
ก่อน ยังช่วยสร้างความตื่นเต้นและดึงดูดแฟนคลับให้มีส่วนร่วมอย่างใกล้ชิด
กระแสความนิยม K-POP และอิทธิพลของศิลปิน K-POP อย่าง Mark Tuan 
ได้สร้างปรากฏการณ์ ที่สะท้อนถึงพลังของ Soft Power เกาหลี ซึ่งไม่เพียงแต่
ส่งผลต่อวัฒนธรรมและเศรษฐกิจไทยเท่านั้น แต่ยังทำให้ เห็นถึงศักยภาพของ
อุตสาหกรรมบันเทิงในระดับสากลที่สามารถเชื่อมโยงผู้คนทั่วโลกเข้าด้วยกัน
ผ่านความชื่นชอบ ในวัฒนธรรมและศิลปินที่พวกเขารัก การสนับสนุนอย่าง
ต่อเนื ่องจากแฟนคลับจะเป็นพลังสำคัญที ่ช่วยขับเคลื ่อน การเติบโตของ
อุตสาหกรรมนี้ในอนาคต  
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วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโน้มพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์ของ Mark Tuan ในกลุ่มแฟนคลับ  
2.เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อที ่เกี ่ยวข้องกับ

ผลิตภัณฑ์ Mark Tuan และทัศนคติที่แฟน คลับมีต่อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว  
3.เพื่อสำรวจความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที ่มีต่อผลิตภัณฑ์ Mark 

Tuan และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ของแฟนคลับ  
 

วิธีการวิจัย 
 การวิจัยนี้ใช้รูปแบบ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้วิธีการ เชิงสำรวจ (Survey Research) และเป็นการศึกษาแบบเก็บ
ข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-Sectional Study) เพื่อรวบรวม ข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างในช่วงเวลาที่กำหนด รายละเอียดวิธีการวิจัย  
1. ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างแฟนคลับชาวไทยของ Mark Tuan ที่มีอายุระหว่าง 18–
60 ปี ซึ่งเคยเปิดรับสื่อและซื้อผลิตภัณฑ์ ของ Mark Tuan โดยไม่สามารถระบุ
จำนวนประชากรเป้าหมายที่แน่นอนได้  
 ขนาดตัวอย่างใช้สูตรคำนวณของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) โดย
กำหนดค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน ร้อยละ 6 (0.06) และระดับความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 278 คน ทั้งนี้ กำหนดกลุ่มตัวอย่างไว้ที่ 
300 คน  
 การสุ ่มตัวอย่าง  แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
ด้วยเทคนิค การ เลือกตัวอย่างโดยใช้ความสมัครใจ (Volunteer Sampling) โดยคัด
กรองเฉพาะผู้ที่มีอายุ 18–60 ปี และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ของ Mark Tuan  
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2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้:  
  ส่วนที่ 1: คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร เช่น เพศ อายุ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  
  ส่วนท่ี 2: คำถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของ Mark Tuan ใช้แบบสอบถาม 
มาตราส่วนประมาณ ค่า (Rating Scale)  
    ส่วนที่ 3: คำถามเกี่ยวกับทัศนคติที ่มีต่อผลิตภัณฑ์ Mark Tuan ใช้
มาตราส่วน Likert Scale  
    ส่วนที่ 4: คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ Mark Tuan 
(อัลบั้มเพลง, สินค้า Official Goods, บัตรคอนเสิร์ต)  
   ส่วนที ่ 5: คำถามเกี ่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ใน
อนาคต  
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 เก ็บรวบรวมผ่านแบบสอบถามออนไลน์บน Google Forms โดย
เผยแพร่ในเครือข่ายกลุ่มแฟน คลับผ่าน Facebook ในกลุ่ม "MARK TUAN 
THE OTHER SIDE" ระหว่างเดือนกันยายนถึงตุลาคม พ.ศ.2567  
4. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  
   ความเที ่ยงตรง (Validity): ตรวจสอบโดยอาจารย์ท ี ่ปร ึกษาและ
กรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ  
   ความเชื่อถือได้ (Reliability): ทดลองใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 
30 คน และหาค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha 
Coefficient)  



Media and Communication Inquiry Vol.7 No.1 (January – June 2025) 

Page 66 of 73 

  วิธีการวิจัยที่กำหนดนี้ออกแบบมาเพื่อเก็บข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 
ทัศนคติ พฤติกรรม และ แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของแฟนคลับ 
Mark Tuan อย่างมีประสิทธิภาพและแม่นยำที่สุดในช่วงเวลาที่ กำหนด  
การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ  

การวิจัยนี้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ประเภทหลัก ดังนี้:  
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการนำเสนอข้อมูล
ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้:  
 ค่าร้อยละ (Percentage): สำหรับการแจกแจงข้อมูลเชิงประชากร 
เช่น เพศ อายุ รายได้เฉลี่ย  
 ค่าเฉลี่ย (Mean): สำหรับการวิเคราะห์การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์  
 2. สถิต ิเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานทางการวิจัย โดยใช้:  
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation): 
เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้แก่ การเปิดรับสื่อกับทัศนคติ 
และทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อ  

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 การวิเคราะห์กระแสความนิยมและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
Mark Tuan ในกลุ่มแฟนคลับ ชาวไทย  ศิลปินเกาหลี Mark Tuan ได้รับความ
นิยมอย่างสูงในกลุ่มแฟนคลับชาวไทย โดยเฉพาะในกลุ่มเพศหญิงซึ่งมีสัดส่วน
ถึง 93.2% ของกลุ่มตัวอย่าง รายได้เฉลี่ยของแฟนคลับส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 
30,001–50,000 บาท สะท้อนถึงศักยภาพในการจับจ่ายที่เหมาะสมสำหรับ
การวางแผนการตลาด ช่องทางสื่อออนไลน์ที่มีอิทธิพล การเปิดรับสื่อออนไลน์
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เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ Mark Tuan อยู ่ในระดับสูงสุด โดย Instagram เป็น
ช่องทางที่ได้รับ ความนิยมมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.67) ตามมาด้วย Facebook 
(4.50) และ X (Twitter) (4.36) ความสำเร็จนี้ ช้ีให้เห็นว่าแพลตฟอร์มเหล่านี้มี
บทบาทสำคัญในการเข้าถึงและสื่อสารกับกลุ่มแฟนคลับ    
 ทัศนคติของแฟนคลับที่มีต่อผลิตภัณฑ์ : กลุ่มแฟนคลับมีทัศนคติที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ในทุกมิติ โดยด้านที ่ได้ร ับคะแนนสูงสุดคือ ความน่าสนใจของ
ผลิตภัณฑ์ และ การส่งเสริมการตลาด ซึ่งรวมถึงการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสียง 
คะแนนด้านราคาสะท้อนให้เห็นถึงการมองว่า ผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่าและ
หลากหลายด้านการจัดจำหน่ายสะท้อนถึงความสะดวกสบายจากการใช้
ช่องทางออนไลน์  
  พฤติกรรมการซื้อ : แฟนคลับมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ในระดับ
สูงสุด โดยเฉพาะการซื้อ บัตรคอนเสิร์ต ซึ ่งเป็นอันดับหนึ ่ง รองลงมาคือ 
Official Goods และ ผลงานเพลงแบบดิจิทัล การเปิดรับแพลตฟอร์มเพลง
ดิจิทัล เช่น YouTube, Spotify และ Joox ก็มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เช่นกัน  
  แนวโน้มพฤติกรรมในอนาคต : แฟนคลับมีแนวโน้มที่ดีในการสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ของ Mark Tuan อย่างต่อเนื่อง โดยตั้งใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ใน
อนาคต และแนะนำผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้อื่น สะท้อนถึงความภักดีต่อแบรนด์ 

การอภิปรายผล การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ Mark 
Tuan สื ่อออนไลน์มีบทบาทสำคัญ ในการสื ่อสารและสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อออนไลน์ 
ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.42) โดย Instagram ได้รับความนิยมสูงสุด (ค่าเฉลี่ย 
4.67) รองลงมาคือ Facebook (4.50) และ X (Twitter, 4.36) สะท้อนให้เห็น
ว ่าแพลตฟอร ์มเหล ่าน ี ้ เป ็นช ่องทางหล ักในการเผยแพร ่ข ้อม ูลและ 
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ประชาสัมพันธ์การเลือกเปิดรับสื่อสอดคล้องกับแนวคิดของ Klapper (1960) 
ที่กล่าวว่าการเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure) ขึ้นอยู่กับความสนใจและ
ความสะดวกของผู ้ร ับสาร Instagram ซึ ่งมีฟีเจอร์ Reels ช่วยเพิ ่มความ
น่าสนใจและการเข้าถึงเนื้อหา ส่วน TikTok แม้จะอยู่ในลำดับท้ายสุด แต่มี
แนวโน้มการเติบโตที่ดี ด้วยจุดเด่น ที่เป็นวิดีโอสั้นและการสร้างกระแสผ่าน 
Challenge และ Duo ซึ่งสามารถดึงดูดกลุ่มแฟนคลับได้อย่างมี ประสิทธิภาพ  
  ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ของ Mark Tuan กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิง
บวกต่อผลิตภัณฑ์ในทุกมิติ (ค่าเฉลี่ยรวม 4.62) โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์และ
การส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 4.67) ผลิตภัณฑ์ของ Mark Tuan เช่น ผลงาน
เพลง Official Goods และบัตรคอนเสิร์ต ได้ร ับความนิยมจากแฟนคลับ 
เนื่องจากคุณภาพของผลงานเพลงและประสบการณ์ที่มอบให้ เช่น คอนเสิร์ตที่
เต็มไปด้วยการแสดงที่น่าตื่นตาตื่นใจด้านราคามีความคุ้มค่าที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ และมีการกำหนดราคาให้หลากหลายเพื ่อตอบสนองกำลังซื ้อที่
แตกต่างกันของแฟนคลับ สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่ระบุว่า
คุณภาพที่ถูกรับรู้สามารถสร้างความเชื่อมั่นและความคุ้มค่าให้แก่ ผู้บริโภค  
  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย การเข้าถึงผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ที่
สะดวกและครบถ้วน เช่น การสั่งซื้อออนไลน์ การชำระเงินง่าย และการจัดส่งที่
รวดเร็ว ช่วยเพิ่มความพึงพอใจให้กับแฟนคลับ และสนับสนุนการซื้อซ้ำ  
  ด้านการส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น การพบปะแฟนคลับ การมอบสิทธิ
พิเศษ หรือการร่วมงานกับแบรนด์สินค้า เป็นปัจจัยสำคัญที่สร้างกระแสและ
ความจดจำให้แก่แฟนคลับ  
  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ Mark Tuan ของแฟนคลับ พฤติกรรมการ
ซื้อของแฟนคลับอยู่ในระดับสูงสุดในกลุ่มผลิตภัณฑ์ บัตรคอนเสิร์ต (4.73) ตาม
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ด้วย Official Goods (4.51) และ ผลงานเพลงแบบดิจิทัล (4.15) แสดงให้เห็น
ว่าแฟนคลับให้ความสำคัญกับการพบปะศิลปินและการเก็บสะสมสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับศิลปิน ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Anderson (1997) 
ที่ระบุว่าการเป็นแฟนคลับเกี่ยวข้องกับกิจกรรม เช่น การไปคอนเสิร์ตหรือแฟน
มีตติ้ง ซึ่งช่วยเสริมสร้างความผูกพันกับศิลปิน ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 • ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อออนไลน์กับทัศนคติที ่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง (r=0.503) โดย
แพลตฟอร์มที่มีความสัมพันธ์สูงสุดคือ YouTube ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการเปิดรับ
สื่อออนไลน์มีบทบาทสำคัญในการสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์  
 • ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ในระดับมากกับพฤติกรรมการซื ้อ ( r=0.503) 
โดยเฉพาะด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด ผลลัพธ์นี้สะท้อน
ถึงความสำคัญของการสร้างความพึงพอใจ และความคุ้มค่าให้กับแฟนคลับ  
ซึ่งเป็นปัจจัยหลักในการกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อ  
 การเปิดรับสื่อออนไลน์ที่หลากหลายและเน้นคุณภาพ ช่วยเสริมสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ของ Mark Tuan ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
แฟนคลับ กลยุทธ์ทางการตลาดที่เน้นการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ยอดนิยม 
เช่น Instagram และ YouTube รวมถึงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย จะ
ช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแฟนคลับและแบรนด์ Mark 
Tuan ได้อย่างยั่งยืน ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ทัศนคติที่ดี ต่อผลิตภัณฑ์ของ 
Mark Tuan เป็นตัวแปรสำคัญที ่ส ่งผลต่อพฤติกรรมการซื ้อของแฟนคลับ 
โดยเฉพาะด้านราคาและการสง่เสริมการตลาด ดังนั้น การวางกลยุทธ์การตลาด
ในอนาคตควรมุ่งเน้นท่ี 
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 1.การกำหนดราคาที่เหมาะสมและตอบโจทย์ความคุ้มค่าของแฟนคลับ  
 2.การส่งเสริมการขายผ่านกิจกรรมที่ดึงดูดใจ เช่น การพบปะแฟน
คลับและการใช้พรีเซนเตอร์ที่น่าสนใจ  
 3.การพัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายที่สะดวกและครอบคลุมมาก
ยิ่งขึ้น การสร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์จะช่วยส่งเสริม
ความภักดีของแฟนคลับต่อแบรนด์ Mark Tuan ในระยะยาว 

 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะที่สำคญัเพื่อใช้เป็นขอ้มูลสำหรับการปรับปรุงและพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาด  
 1. พิจารณากลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศหญิง จากผลการวิจัยพบว่าแฟน
คลับส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (93.2%) การสร้างเนื้อหาและสื่อสารผา่นช่องทางที่ 
เน้นความสนุกสนาน การพูดคุยโต้ตอบ และการแบ่งปันข้อมูลอย่างสร้างสรรค์
จะตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายนี้ได้ดี นอกจากนี้ การสร้างกิจกรรมที่กระตุ้นการ
บอกต่อในกลุ่มแฟนคลับ เช่น กิจกรรมแฮชแท็กหรือแชร์ เนื้อหาที่น่าสนใจ 
อาจช่วยเสริมการรับรู้และเพิ่มการมีส่วนร่วมได้  
 2. ปรับราคาให้เหมาะสมกับกลุ่มรายได้ที่มีกำลังซื้อสูง กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 30,001–50,000 บาทขึ้นไปถึง 58.5% ซึ่งสะท้อนถึง
กำลังซื้อที่ดี ดังนั้น การกำหนดราคาสินค้าควรมีความหลากหลาย ครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายทั้งที่ต้องการสินค้าราคาสูง เพื่อสะสม และสินค้าราคาย่อมเยา
เพื่อให้เข้าถึงได้ง่ายขึ้น  
 3. เพิ่มความสำคัญในสื่อออนไลน์ โดยเฉพาะ Instagram Instagram 
เป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมสูงสุด (ค่าเฉลี่ย 4.67) เนื่องจากเน้นการแชร์
ภาพถ่ายและ วิดีโอที ่มีคุณภาพสูง จึงควรเน้นการโพสต์เนื ้อหาที ่มีความ
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สม่ำเสมอและดึงดูด เช่น ภาพเบื้องหลังงานเพลง การอัปเดตกิจกรรม และคอน
เทนต์ที่มีเอกลักษณ์ของ Mark Tuan การใช้ฟีเจอร์ Reels และ Stories ยัง 
สามารถสร้างการมีส่วนร่วมที่เพ่ิมขึ้นได้ ส่วน Tik Tok ซึ่งกำลังได้รับความนิยม 
ควรเพิ่มคอนเทนต์ที่สร้างสรรค์ เช่น การทำวิดีโอ Challenge หรือ Duo ที่
กระตุ้นให้แฟนคลับมีส่วนร่วม และปรับเนื้อหาให้เหมาะสมกับธรรมชาติของแต่
ละแพลตฟอร์ม  
 4. พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายและตอบโจทย์แฟนคลับ ผลิตภัณฑ์
ของ Mark Tuan ควรเน้นความหลากหลายและการออกแบบที่สวยงาม เช่น 
Official Goods ที ่มีคุณภาพและน่าสะสม การปรับเปลี ่ยนบรรจุภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับเทรนด์รักษ์โลก (Green Product) เช่น ใช้วัสดุที่ย่อยสลายได้
หรือรีไซเคิล เพื่อเพิ่มความน่าสนใจในตลาดยุคใหม่  
 5.สร้างกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ การจัดกิจกรรม
พิเศษ เช่น การพบปะแฟนคลับ (Meet & Greet) หรือการมอบสิทธิพิเศษที่จับ
ต้องได้จะช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์และความภักดีของแฟนคลับ การทำงาน
ร่วมกับแบรนด์ต่าง ๆ และการจัดกิจกรรมออนไลน์ที่เน้นการมีส่วนร่วม เช่น 
การประกวดหรือกิจกรรมที่ให้รางวัล จะช่วยสร้างกระแสและ เพิ่มการมีส่วน
ร่วมของแฟนคลับ  
 

ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ศึกษาเชิงลึกเพิ่มเติม ควรพิจารณาการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การ
ส ัมภาษณ ์กล ุ ่ม  (Focus Group) หร ือการส ัมภาษณ ์ เช ิ งล ึก ( Indepth 
Interview) เพื่อเข้าใจมุมมองและความคิดเห็นของแฟนคลับในเชิงลึก รวมถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อ ความภักดีและพฤติกรรมการซื้อ  
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 2. ศึกษาตัวแปรอื่นที่อาจมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ควรพิจารณาตัว
แปรใหม่ๆ เช่น ความพึงพอใจในคุณภาพสินค้า อิทธิพลของสื่อโซเชียล หรือ
ความผูกพัน ในระดับอารมณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมยิ่งขึ้น  
 3. สำรวจความต้องการในตลาดและแนวโน้มในอนาคต ควรศึกษา
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของแฟนคลับ เช่น การลดความนิยมในการใช้แผ่นซดีี 
และเพิ ่มความนิยมในการซื ้อสินค้าแบบดิจิทัลหรือสินค้าออนไลน์การ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค้าให้เข้ากับความต้องการที่เปลี่ยนไปจะช่วยเพิ่มโอกาส
ในการแข่งขันในตลาด  
 4. เพิ่มมุมมองจากฝั่งผู้ผลิตและจัดจำหน่าย ควรศึกษาความคิดเห็น
จากฝั่ง DNA Management หรือผู้จัดจำหน่ายสินค้า เพื่อเปรียบเทียบข้อมูล 
ระหว่างมุมมองของแฟนคลับ 
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พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัด
สมุทรสาคร และพฤติกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย1 
 

ศิรดา  ตั้งจิตติพร2 
 

บทคัดย่อ 
การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยว

จังหวัดสมุทรสาคร และพฤติกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย มีวัตถุประสงค์ 4 ประการ ได้แก่ เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ของนักท่องเที่ยวชาวไทย เพื่อ
ศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากร กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื ่อออนไลน์เกี ่ยวกับการท่ องเที ่ยวจังหวัด
สมุทรสาคร กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย  

การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้เทคนิคการวิจัยแบบการสำรวจ 
และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยมีประชากรการศึกษา
ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตั ้งแต่ 18 ปีขึ ้นไป และเคยเดินทางมา
ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2566 - ปัจจุบัน 

 
1 วันที่รับบทความ 16 มิถนุายน 2568/วนัทีต่อบรับบทความ 25 มิถนุายน 2568 
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท,  คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
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อย่างน้อย 1 ครั้ง โดยไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน ผู้ศึกษาจึงได้เลือกทำการเก็บ
ข้อมูล 270 ราย  

ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากร
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัด
สมุทรสาครไม่แตกต่างกัน และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยว
จังหวัดสมุทรสาคร ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 
คำสำคัญ: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ การท่องเที่ยว พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
  



Media and Communication Inquiry Vol.7 No.1 (January – June 2025) 

Page 76 of 110 

ONLINE MEDIA EXPOSURE BEHAVIOR RELATED TO TOURISM IN 
SAMUT SAKHON PROVINCE AND TOURISM BEHAVIOR IN  

SAMUT SAKHON PROVINCE OF THAI TOURISTS 
 

Sirada Tangittiporn3 
 

ABSTRACT 
The study on the behavior of receiving online media about 

tourism in Samut Sakhon Province and the behavior of Thai 
tourists in Samut Sakhon Province has 4 objectives: to study the 
behavior of receiving online media about tourism in Samut Sakhon 
Province, to study the behavior of Thai tourists in Samut Sakhon 
Province, to study the differences in demographic characteristics 
and the behavior of receiving online media about tourism in 
Samut Sakhon Province, and to study the relationship between 
the behavior of receiving online media about tourism in Samut 
Sakhon Province and the behavior of Thai tourists in Samut Sakhon 
Province.  

This study is a quantitative research study using a survey 
research design. A questionnaire served as the data collection 
instrument. The study population is Thai tourists aged 18 years 
and over who have traveled to tourist attractions in Samut Sakhon 
Province from 2023 to the present at least once, with an unknown 

 
3 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 
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number. Therefore, the researcher selected 270 people to collect 
data.  

The results of the study found that Thai tourists with 
different demographic characteristics have similar behavior in 
receiving online media about tourism in Samut Sakhon Province. 
And the behavior of receiving online media about tourism in 
Samut Sakhon Province is not related to the behavior of Thai 
tourists in Samut Sakhon Province. 

 
Keywords: Online media exposure behavior, tourism, travel 
behavior 
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ที่มาและความสำคัญ 
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นภาคส่วนสำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและ

สังคมของประเทศไทยมาโดยตลอด จังหวัดสมุทรสาคร ซึ่งมีแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ ขนบธรรมเนียม ประเพณี ภูมิปัญญาท้องถิ่น และทรัพยากร 
ธรรมชาติที่งดงาม ได้รับการส่งเสริมให้มีการจัดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศหรือการ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ โดยชุมชนมีส่วนร่วม สิ ่งสำคัญคือการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารเกี ่ยวกับแหล่งท่องเที ่ยวเชิงนิเวศและแนวปฏิบัติที ่เหมาะสมแก่
นักท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่างประเทศ จังหวัดและชุมชนท้องถิ่นจึงจัดทำ
เนื้อหาและกิจกรรมการท่องเที่ยวเพื่อประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รับรู้ในวงกว้าง  
ทำให้การรับทราบข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อประชาสัมพันธ์เป็นไปอย่างต่อเนื่อง  
ในปัจจุบัน วิถีชีวิตประจำวันของผู้คนเช่ือมโยงกับโลกดิจิทัลอย่างใกล้ชิด ทั้งใน
ด้านธุรกิจ การทำงาน สาธารณูปโภค จนถึงการใช้ชีวิตประจำวัน การผสาน
เทคโนโลยีเข้ากับนวัตกรรมใหม่ๆ ช่วยให้ชีวิตสะดวกสบายและตอบสนองความ
ต้องการรูปแบบใหม่ พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปสู่การใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างมาก ด้วยความก้าวหน้าของอุปกรณ์เคลื่อนที่ที่เข้าถึง
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงได้ง่าย และการเติบโตของสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นที่นิยม
อย่างแพร่หลาย สื่อเหล่านี้เป็นช่องทางให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้า บริการ หรือ
องค์กรธุรกิจได้ง่าย ทั้งยังสามารถสร้างและแบ่งปันข้อมูลข่าวสารได้ด้วยตนเอง 
สื่อออนไลน์จึงมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อตราสินค้า บริการ และการสร้างภาพลักษณ์
องค์กร การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลนี้สามารถนำมาประยุกต์ใช้ในการค้นหา จัดการ 
วางแผน และดำเนินกิจกรรมด้านการท่องเที ่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(Mandala AI, 2563) 

โดยทั่วไป การศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยว มี 5 วัตถุประสงค์ ได้แก่ 
การประมาณการจำนวนนักท่องเที่ยวท่ีจะเดินทางในแต่ละช่วงของฤดูกาล การ
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วางแผนและพัฒนาด้านบริการการท่องเที่ยว การวางแผนและพัฒนาด้าน
การตลาด การวางแผนและป้องกันการเกิดปัญหา และการวางแผนและพฒันา
ด้านเทคโนโลยีและการติดต่อสื ่อสาร (อัครางกูร, 2551) การวางแผนและ
ดำเนินการใดๆ ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจะประสบความสำเร็จได้ยาก หาก
ขาดความเข้าใจในพฤติกรรมเฉพาะของตลาดที่เป็นเป้าหมาย (Target market) 
ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวจึงเป็นกระบวนการเชิงเหตุผลที่สำคัญ 
เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของพฤติกรรมที่แสดงออกและที่อาจเกิดขึ ้นใน
อนาคต เพื่อคาดการณ์ผลลัพธ์ได้อย่างแม่นยำ ความสำเร็จในการให้บริการ
นักท่องเที่ยวจึงขึ้นอยู่กับความสามารถของบุคลากรในองค์กรเป็นสำคัญ 

ผลการสำรวจการใช้อินเทอร์เน็ตของสำนักงานสถิติแห่งชาติ (2560) 
พบว่าประชากรส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตเพื ่อกิจกรรม Social Network 
(Facebook, Twitter, Google, LINE, Instagram) มากที่สุด รองลงมาคือการ
ดาวน์โหลดรูปภาพ, หนัง, วีดิทัศน์, เพลง, เกม, การเล่นเกม, การดูหนัง, การ
ฟังเพลงและวิทยุ รวมถึงการอัพโหลดข้อมูลรูปภาพ , วีดิทัศน์, เพลง และ
ซอฟต์แวร์เพื่อแบ่งปัน (Share) บนเว็บไซต์ แสดงให้เห็นถึงบทบาทของสื่อ
ออนไลน์ท่ีมีความสำคัญในกิจกรรมต่างๆ ในชีวิตประจำวันมากข้ึน 

จังหวัดสมุทรสาคร เป็นจังหวัดหนึ่งที่มีสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวอย่าง
ต่อเนื ่อง เนื ่องจากสมุทรสาครเป็นจังหวัดชายฝั ่งที ่มีแหล่งท่อ งเที ่ยวทาง
ธรรมชาติ วัฒนธรรม และอาหารทะเลสดที่ดึงดูดนักท่องเที่ยว จุดเด่นของ
จังหวัดคือ ตลาดมหาชัย ศูนย์กลางค้าส่งอาหารทะเลที่คึกคักท่ีสุดแห่งหนึ่งของ
ไทย รวมถึง ตลาดน้ำพันท้ายนรสิงห์ ที่ให้บรรยากาศแบบพ้ืนบ้านและจำหน่าย
สินค้าท้องถิ่น ด้านธรรมชาติ อุทยานพระโพธิสัตว์กวนอิม และ วัดโกรกกราก 
เป็นสถานที่ศักดิ์สิทธิ์ที่มีสถาปัตยกรรมงดงาม สำหรับคนรักธรรมชาติ คลอง
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โคกขาม และ สะพานแดง เป็นจุดชมวิวป่าชายเลนที่สวยงาม เหมาะแก่การ
ถ่ายรูปและศึกษาระบบนิเวศ  

ในปัจจุบัน จังหวัดสมุทรสาครได้ใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร เพื ่ออำนวยความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลแก่
สาธารณชน ทั้งยังเพิ่มความรวดเร็ว หลากหลาย และเอื้อต่อการส่งต่อข้อมูลไป
ยังเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ ส่งผลให้ข้อมูลของจังหวัดสมุทรสาครได้รับ
การเผยแพร่ในวงกว้างยิ ่งขึ ้น องค์กรธุรกิจภาคเอกชนในจังหวัดก็นิยมใช้
แพลตฟอร์มออนไลน์ในการสื่อสารและทำการตลาดเพิ่มขึ้นเช่นกัน โดยช่องทาง
ที่ได้รับความนิยมในการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมจากผู้บริโภค ได้แก่ 
Facebook ซึ่งเป็นช่องทางหลักในการประชาสัมพันธ์สินค้า บริการ และสรา้ง
เนื้อหาท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ทำให้ธุรกิจสามารถอัปเดตข้อมูลโปรโมช่ัน 
ข่าวสาร และตอบข้อซักถามลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ LINE Official 
Account ก็เป็นท่ีนิยมในการสื่อสารกับลูกค้าแบบเฉพาะบุคคลและสง่เสริมการ
ขายแบบเรียลไทม์ นอกเหนือจากบทบาทของจังหวัดและผู้ประกอบการแล้ว 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ยังมีส่วนสำคัญในการใช้สื่อออนไลน์ 
เช่น Facebook, Instagram, และ YouTube เพื่อประชาสัมพันธ์และส่งเสริม
การท่องเที่ยวในจังหวัดสมุทรสาคร ททท. นำเสนอข้อมูลท่องเที่ยวที่น่าสนใจ
และกิจกรรมต่างๆ ที่เกิดขึ้นในจังหวัด ซึ่งช่วยเพิ่มความน่าสนใจและกระตุ้น
ความต้องการของนักท่องเที่ยวท้ังในและต่างประเทศ ยิ่งไปกว่าน้ัน ททท. ยังใช้
สื่อออนไลน์เพื่อสร้างความเชื่อมโยงระหว่างนักท่องเที่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวใน
จังหวัดสมุทรสาคร ด้วยการผลิตคอนเทนต์ที่มีคุณภาพและสอดคล้องกับความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวในยุคดิจิทัล การใช้สื่อออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพนี้ 
จึงช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและยกระดับการรับรู้ของจังหวัดสมุทรสาครใน
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ระดับประเทศและนานาชาติได้อย่างยั่งยืน (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.), 2546) 

จากประเด็นที่กล่าวมาแล้วนั้น ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะทำการวิจัยเพื่อ
หาคำตอบว่า การเปิดรับสื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย และพฤติกรรม
การท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร มีความสัมพันธ์กันหรือไม่ อย่างไร ทั้งนี้เพื่อ
ข้อมูลที่ศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรและชุมชนท้องถิ่น ในการพัฒนา
เทคโนโลยีการใช้สื ่อออนไลน์ให้เป็นประโยชน์ เพื ่อนำเสนอ และส่งข้อมูล
ข่าวสารประชาสัมพันธ์ได้อย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิผล 

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยว
จังหวัดสมุทรสาคร 

2. เพื ่อศ ึกษาพฤติกรรมการท่องเที ่ยวจั งหวัดสมุทรสาคร ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

3. เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากร กับพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวจังหวัด
สมุทรสาคร ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. นักท่องเที ่ยวชาวไทยที ่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร
แตกต่างกัน 
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2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี ่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัด
สมุทรสาคร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

 
กรอบแนวคิดและทฤษฎ ี

แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับประชากรศาสตร์ 
จากการศึกษาที่มาของประชากรศาสตร์ พบว่าประชากรศาสตร์ หรือ 

Demegraphy มีรากศัพท์มาจากภาษากร ีก Deme แปลว่า people 
หมายความถึง ประชาชนหรือประชากร Graphy แปลว่า writing up, 
descr ipt ion หร ือ study หมายความถ ึง การศ ึกษา หร ือศาสตร์
ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเรื่องขนาดโครงสรา้ง 
การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงประชากรในเชิงที่สัมพันธ์กับปัจจัยทาง
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ซึ่งปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทั้งเหตุ และ
ผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม 

ส่วนด้านนิยาม และความหมายของประชากรศาสตร์ในการศึกษา 
พบว่าฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) ได้กล่าวถึงความหมายของปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) ว่าหมายถึงลักษณะของประชากร 
อันประกอบด้วยขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา 
ประสบการณ์ระดับ รายได้อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ ซึ่งโดยรวมแล้วจะมีผลต่อ
รูปแบบของอุปสงค์ และปริมาณการซื ้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที ่ยว ซึ่ง
สอดคล้องกับการนิยามของสุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) ซึ่งกล่าวว่าประชากรศาสตร ์
(Demographic) หมายถึง ปัจจัยท่ีเป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะทาง
ประชากรที ่อยู ่ในตัวบุคคลนั ้น ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ 
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การศึกษาอาชีพ วัฏจักรชีว ิต ครอบครัวศาสนา เชื ้อชาติ ส ัญชาติ และ
สถานภาพทางสังคม (Social class) 

นอกจากนั ้นศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวไว้ว่าลักษณะทาง
ประชากรมีความสำคัญอย่างยิ่งในการ กำหนดตลาดเป้าหมาย เนื่องจากเป็น
สถิติที ่วัดได้และช่วยอธิบายความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายได้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้าน 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศมีผลต่อความต้องการและพฤติกรรมการ
บริโภค 

2. อายุ กลุ่มอายุที่ต่างกันมีความต้องการสินค้าและบริการ รวมถึง
พฤติกรรมการสื่อสารและการเลือกใช้สื่อท่ีแตกต่างกัน 

3. ระดับการศึกษา การศึกษามีอิทธิพลต่อความรู้ ความเข้าใจ และการ
รับสาร รวมถึงทัศนคติและค่านิยม 

4. อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจส่งผล
ต่อพฤติกรรมและความต้องการ 

5. สถานภาพการสมรส สถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน เช่น โสด สมรส 
หย่าร้าง หม้าย หรืออยู่ร่วมกันโดยไม่จดทะเบียน ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อและความสนใจ (Smith, 2020) 

จากการศึกษาแนวคิดเหล่านี ้ ผ ู ้ว ิจ ัยจึงได้กำหนดปัจจัยลักษณะ
ประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน เป็นตัวแปรหลักในการศึกษาครั้งนี้ 
แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ คือ ความบ่อยครั้งและความต่อเนื่องในการ
รับชมข่าวสารจากสื่อต่างๆ เช่น การอ่านหนังสือพิมพ์ การดูโทรทัศน์ การฟัง
วิทยุ หรือการพูดคุยกับบุคคล ซึ่งแต่ละคนก็จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่
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แตกต่างกันไป โดยเมอร์ริล และ โลเวนสไตน์ (1971) สรุปว่าแรงผลักดันที่ทำ
ให้คนเลือกรับสื่อมาจาก 4 พื้นฐานหลัก ได้แก่ 1) ความเหงา โดยใช้สื่อมวลชน
เป็นเพื่อนแก้เหงาและช่วยลดแรงกดดันทางสังคม 2) ความอยากรู้อยากเห็น 
มนุษย์โดยธรรมชาติมีความอยากรู้ สื่อจึงนำเสนอข่าวสารเพื่อตอบสนองความ
ต้องการนี ้ 3) ประโยชน์ใช้สอยส่วนตัว บุคคลแสวงหาข่าวสารที ่นำไปใช้
ประโยชน์ส่วนตัวได้ ทั้งเพื่อเสริมความคิด สร้างความสะดวกสบาย หรือให้
ความบันเทิง โดยจะเลือกสื่อที่ใช้ความพยายามน้อยที่สุดแต่ได้ประโยชน์มาก
ที่สุด 4) ลักษณะเฉพาะของสื่อ สื่อแต่ละประเภทมีลักษณะเฉพาะที่สามารถ
สนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้ผู้รับสารได้แตกต่างกัน 

นอกจากน้ี Klapper (1960) ยังได้อธิบายกระบวนการเลือกรับข่าวสาร 
ซึ่งเปรียบเสมือน เครื่องกรองข่าวสาร ในการรับรู้ของมนุษย์ โดยมี 4 ขั้นตอน
เรียงตามลำดับคือ: 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เลือกช่องทางและแหล่ง
ข่าวสารตามความสนใจเพื่อแก้ปัญหาหรือสนองความต้องการของตน 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) เลือกให้ความสนใจ
ข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดเห็น ความสนใจ หรือทัศนคติเดิมของตน และ
หลีกเลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้ง 

3. การเลือกรับรู ้และการตีความ (Selective Perception and 
Selective Interpretation) ตีความข่าวสารตามประสบการณ์ ทัศนคติ ความ
เช่ือ ความต้องการ และแรงจูงใจส่วนบุคคล 

4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) จดจำเฉพาะเนื้อหาที่
ต้องการหรือที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตน และไม่จดจำสิ่งที่ตน
ไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วย 
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โดยทั่วไป บุคคลจะมีการเปิดรับข่าวสาร 3 ลักษณะหลักๆ ได้แก่ 1) 
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน ซึ่งผู้รับสารคาดหวังว่าการบริโภคสื่อมวลชน
จะช่วยตอบสนองความต้องการและอาจนำไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือ
พฤติกรรม 2) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
โดยตรง หรือการสื่อสารภายในกลุ่ม ซึ่งอิทธิพลของกลุ่มจะช่วยให้การสื่อสาร
บรรลุเป้าหมายได้ง่ายขึ้น 3) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ เป็นสื่อที่ถูก
ผลิตขึ้นมาเพื่อกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงและมีเนื้อหาสาระเฉพาะทาง 

Todd Hunt และ Brent D. Ruben (1993) ยังวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลไว้เพิ่มเติมดังนี้ 

1. ความต้องการ (Need) ความต้องการทั้งทางกายและใจเป็นตัว
กำหนดการเลือกของผู้รับสาร 

2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) ความชอบ ค่านิยม
พื้นฐาน และหลักการที่ยึดถือมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อ การเลือกข่าวสาร 
และการจดจำ 

3. เป้าหมาย (Goal) เป้าหมายชีวิตและกิจกรรมต่างๆ มีอิทธิพลต่อการ
เลือกใช้สื่อและข่าวสารเพื่อสนองเป้าหมายนั้น 

4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถในการเข้าใจเรื่องราวและ
ภาษาของข่าวสารส่งผลต่อการเลือกรับและตีความ 

5. การใช้ประโยชน์ (Utility) ผู ้ร ับสารจะให้ความสนใจและจดจำ
ข่าวสารที่สามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้ 

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) ความชอบหรือไม่
ชอบสื่อบางประเภท เช่น ชอบฟังวิทยุ ดูโทรทัศน์ หรืออ่านหนังสือพิมพ์ 

7. สภาวะ (Context) สถานที่ บุคคล และเวลาในสถานการณ์การ
สื่อสารมีอิทธิพลต่อการเลือกรับและตีความข่าวสาร 
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8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) ประสบการณ์ที่
ผ่านมาทำให้ผู้รับสารพัฒนานิสัยในการรับสารและมีความชอบสื่อหรือเนื้อหา
บางประเภทเป็นพิเศษ 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น ผู้วิจัยได้เลือกใช้แนวคิดของ 
Klapper (1960) ที่เปรียบเทียบกระบวนการเปิดรับข่าวสารเสมือนเครื่องกรอง
ข่าวสาร เพื่ออธิบายถึงการเปิดรับสื่อออนไลน์และเนื้อหาท่ีเลือกเปิดรับ โดยจะ
นำไปทดสอบสมมติฐานว่า ลักษณะทางประชากรที ่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาครที่
แตกต่างกันหรือไม่ 
แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับสื่อออนไลน์ 

สื่อออนไลน์ (Online Media) คือ สื่อดิจิทัลที่ทำงานผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต เป็นเครื่องมือทางสังคมที่ช่วยให้ผู้คนสามารถสร้างและแบ่งปัน
เนื้อหาต่างๆ เช่น บทความ รูปภาพ วีดิทัศน์ หรือประสบการณ์ส่วนตัวได้อย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (ชนิษฏา กลีบยี่สุ่น, 2561) สื่อออนไลน์มีอิทธิพล
อย่างมากต่อการสื่อสารในทุกกลุ่มผู้บริโภค เนื่องจากเป็น การสื่อสารสองทาง 
ที่เข้าถึงได้ในวงกว้าง สร้างการเรียนรู ้และปฏิสัมพันธ์ที ่ต่อเนื ่อง สามารถ
เผยแพร่ข้อมูลได้จำนวนมาก และส่งเสริมการรวมกลุ่มทางสังคม 

สิริลักษณ์ อุบลรัศมี (2560) มองว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เป็นกระบวนการสื่อสารพื้นฐานทางสังคมที่สำคัญในสังคมที่ซับซ้อน ช่วยให้คน
ในสังคมเชื ่อมโยงถึงกันได้อย่างรวดเร็วผ่านเครือข่ายที ่ทรงพลัง (จิดาภา  
ทัดหอม, 2558) กล่าวว่า สื ่อสังคมออนไลน์เป็น เครือข่ายการตลาดบน
อินเทอร์เน็ต ที ่ช่วยกระจายข้อมูลสินค้าทางการตลาดและสร้างพื ้นฐาน
การตลาดออนไลน์ด้วยกิจกรรม รูปภาพ และวีดิทัศน์ (นฤมล สนหอม, 2564) 
เน้นย้ำว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือยอดนิยมในการ สร้างภาพลักษณ์และ
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ทำการตลาด ในยุคปัจจุบัน ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อยา่ง
ง่ายดายและมีประสิทธิภาพ ผ่านการโต้ตอบแบบทันทีทันใด (วศินี อิ่มธรรมพร, 
2559) เสริมว่าสื่อออนไลน์ช่วยให้นักการตลาดเข้าถึง ชุมชนออนไลน์ สร้าง
ความสัมพันธ์ เปลี่ยนวิธีรับรู้แบรนด์ และเผยแพร่เนื้อหาเพื่อธุรกิจการตลาด
ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น Facebook, Website และ Chat Online ดังนั้นโดย
สรุปแล้ว สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ การสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตที่
ผู ้ส่งและผู้รับสามารถโต้ตอบกันได้อย่างกว้างขวาง เป็นเครือข่ายสังคมที่
สามารถแบ่งปันเรื่องราว เหตุการณ์ บทความ รูปภาพ วีดิทัศน์ หรือเสียงเพลง 
ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น Website, Line, Facebook, Twitter, Instagram, 
TikTok เป็นต้น 

สื่อออนไลน์มักมีลักษณะร่วมกันคือเนื้อหาท่ีสร้างขึ้นโดยผูใ้ช้เอง (Users 
Generated Content หรือ Consumer Generated Content) ซึ่งแบ่ง
ออกเป็นประเภทต่างๆ ได้แก่ 

1. Blog (บล็อก) ระบบจัดการเนื้อหาที่ผู ้ใช้สามารถเขียนบทความ 
(Post) และเผยแพร่ได้อย่างง่ายดาย โดยเรียงตามลำดับเวลา เนื้อหาใหม่สุดจะ
อยู่ก่อน ข้อดีคือใช้งานง่าย แบ่งปันความรู้ได้อิสระ และสร้างเครือข่ายผ่าน
ความคิดเห็น แต่ข้อเสียคือควบคุมเนื้อหายาก อาจมีข้อมูลไม่ถูกต้อง และความ
เสี่ยงด้านความปลอดภัย 

2. X (Twitter) และ Microblog (ไมโครบล็อก) บล็อกรูปแบบสั้นที่
จำกัดจำนวนตัวอักษร มักใช้เพื่ออัปเดตสถานะ ประชาสัมพันธ์ หรือบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า ข้อดีคือกระชับ เข้าถึงเป้าหมายเร็ว แต่ข้อเสียคือข้อจำกัด
ตัวอักษร ข้อมูลถูกมองข้ามง่าย และเสี่ยงข่าวปลอม 

3. Social Networking (เครือข่ายสังคม) แพลตฟอร์มที่ให้ผู้ใช้สร้าง
โปรไฟล์และเชื ่อมโยงกับผู้อื ่น (เพื ่อน ครอบครัว ธุรกิจ) เช่น Facebook, 
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LinkedIn ใช้ในการสร้างแบรนด์ ทำการตลาด หรือบริหารความสัมพันธล์กูค้า 
ข้อดีคือเชื่อมโยงผู้คนได้สะดวก เป็นเครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิภาพ แต่
ข้อเสียคือปัญหาความเป็นส่วนตัว ข้อมูลเท็จ และการใช้เวลามากเกินไป 

4. Media Sharing (การแบ่งปันสื่อ) เว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้สามารถอปัโหลด
รูปภาพหรือวีดิทัศน์เพื่อแบ่งปัน เช่น YouTube, Flickr ช่วยให้ธุรกิจโฆษณา 
สร้างแบรนด์ และนำเสนอสินค้าได้โดยไม่ต้องใช้งบสูง ข้อดีคือเข้าถึงง่าย ต้นทุน
ต่ำ แสดงผลงานได้ แต่ข้อเสียคือปัญหาลิขสิทธิ์ เนื้อหาไม่เหมาะสม และการ
แข่งขันสูง 

5. Social News and Bookmarking (ข่าวสารและบุ๊กมาร์กสังคม) 
เว็บไซต์ที่เชื่อมโยงบทความหรือเนื้อหาต่างๆ โดยผู้ใช้เป็นผู้ส่งและโหวตเพื่อให้
เนื้อหาท่ีน่าสนใจขึ้นมาอยู่ด้านบน ส่วน Bookmarking ช่วยให้บันทึกเว็บไซต์ที่
ชอบออนไลน์และแบ่งปันได้ ข้อดีคือเข้าถึงเนื้อหาคุณภาพดี จัดระเบียบข้อมูล
ได้ แต่ข้อเสียคือเสี่ยงการปั่นโหวต ข้อมูลสำคัญอาจถูกมองข้าม และปัญหา
ความเป็นส่วนตัว 

6. Online Forums (ฟอรัมออนไลน์) รูปแบบสื่อออนไลน์ท่ีเก่าแก่ท่ีสุด 
เป็นพื้นที่ให้ผู้คนพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และแนะนำสินค้าหรือบริการ
ในหัวข้อที ่สนใจ นักการตลาดสามารถใช้ร ับฟังความคิดเห ็นและสร ้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้ ข้อดีคือเป็นพื้นที่อิสระในการแลกเปลี่ยนความรู้ 
ข้อเสียคือข้อมูลอาจไม่ได้รับการตรวจสอบ และการสนทนาอาจมีการวิจารณ์
เชิงลบ 

ผู้วิจัยจะนำแนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์เหล่านี้มาใช้เพื่อ ทำความเข้าใจ
และจัดหมวดหมู่ประเภทของสื่อออนไลน์ ที่มีการสื่อสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ในจังหวัดสมุทรสาคร โดยจะใช้ร่วมกับแนวคิดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ 
Klapper (1960) เพื่อให้สามารถศึกษา พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ ได้
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อย่างเฉพาะเจาะจงมากขึ้น โดยการวิจัยนี้จะแบ่งประเภทสื่อออนไลน์ออกเป็น 
6 ประเภท ได้แก่ Official Website, Official Facebook, Google Map, 
Online Forum เช่น Pantip เป็นต้น, Hashtag ของ Instagram และ คลิปวีดิ
ทัศน์ใน YouTube  
แนวคิดเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม 

พฤติกรรม คือ การแสดงออกของกิจกรรมใดๆ อย่างสม่ำเสมอจน
กลายเป็นเอกลักษณ์เฉพาะบุคคลหรือกลุ่ม แม้จะคล้ายกับคำว่า "นิสัย" แต่
พฤติกรรมจะเน้นที่การกระทำที่สามารถสังเกตเห็นได้ สุรีรัตน์ เตชะทวีวรรณ 
(2545) ระบุว่า "Behavior" หมายถึง การปฏิบัติตัว ความประพฤติ หรือการ
แสดงออก ดังนั้น พฤติกรรมนักท่องเที่ยว (Tourist Behavior) จึงหมายถึงการ
แสดงออกลักษณะการกระทำของนักท่องเที่ยว ทั้งที่รับรู้ได้ เช่น การแสดงออก
ทางกายภาพ เป็นต้น และรับรู้ไม่ได้ เช่น ความรู้สึกนึกคิด เป็นต้น 

ครอนบาค (Cronbach,1993) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบ 7 ประการที่ทำ
ให้เกิดพฤติกรรมของบุคคล ดังนี้ 1) ความมุ่งหมาย (Goal) ความต้องการหรือ
วัตถุประสงค์ที่เป็นแรงผลักดันให้เกิดกิจกรรมต่างๆ มนุษย์จะเลือกสนองความ
ต้องการเร่งด่วนก่อน 2) ความพร้อม (Readiness) ระดับวุฒิภาวะหรือ
ความสามารถที่จำเป็นในการทำกิจกรรมเพื่อสนองความต้องการ ซึ ่งอาจมี
ข้อจำกัด 3) สถานการณ์ (Situation) เหตุการณ์ที ่เปิดโอกาสให้เลือกทำ
กิจกรรมเพื่อสนองความต้องการ 4) การแปลความหมาย ( Interpretation) 
การพิจารณาสถานการณ์และตัดสินใจเลือกวิธีการที่คาดว่าจะให้ความพึงพอใจ
มากที่สุดก่อนลงมือทำ 5) การตอบสนอง (Response) การลงมือทำกิจกรรม
ตามวิธีการที่เลือกไว้ 6) ผลที่ได้รับหรือผลที่ตามมา (Consequence) ผลลัพธ์
จากการกระทำที่อาจตรงหรือไม่ตรงกับที่คาดการณ์ไว้ 7) ปฏิกิริยาต่อความ
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ผิดหวัง (Reaction to Thwarting) เมื ่อไม่สามารถสนองความต้องการได้ 
บุคคลอาจต้องย้อนกลับไปพิจารณาสถานการณ์และหาวิธีตอบสนองใหม่ 

วัชราภรณ์ ระยับศรี (2551) แบ่งพฤติกรรมออกเป็น 2 ประเภทหลัก 
ได้แก่ พฤติกรรมภายใน ซึ่งอยู่ภายในตัวบุคคลและไม่สามารถรับรู้ได้โดยตรง 
และ พฤติกรรมภายนอก ซึ่งเป็นการแสดงออกที่ผู้อื่นสามารถรับรู้ได้ 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมนี้ ทำให้เข้าใจว่า การท่องเที่ยว
เป็นพฤติกรรมอย่างหนึ่ง และเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจบริ โภคหรือใช้บริการ
เช่นกัน การทำความเข้าใจองค์ประกอบต่างๆ ของพฤติกรรมจึงเป็นสิ่งสำคัญใน
การ อธิบายพฤติกรรมการท่องเที่ยวของจังหวัดสมุทรสาคร 
แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียว 

การท่องเที่ยว ได้รับการนิยามจากหลายองค์กรและนักวิชาการ โดย
สรุปคือ การเดินทางจากที่อยู่ประจำไปยังสถานที่อื่นเป็นการชั่วคราว ด้วย
ความสมัครใจ และไม่ใช่เพื่อประกอบอาชีพหรือหารายได้ (องค์การท่องเที่ยว
โลก, 2506) การท่องเที่ยวครอบคลุมวัตถุประสงค์ที ่หลากหลาย เช่น การ
พักผ่อน การประชุมสัมมนา การศึกษา การกีฬา การติดต่อธุรกิจ หรือการเยี่ยม
ญาติ โดยการท่องเที่ยวมีลักษณะสำคัญ 4 ประการ ได้แก่ 1) การเคลื่อนที่ การ
เดินทางจากที ่หนึ ่งไปยังอีกที ่หนึ ่ง รวมถึงการหยุดพัก 2) องค์ประกอบ 
ประกอบด้วยการเดินทางสู่จุดหมายและการทำกิจกรรม ณ จุดหมาย 3) นอก
ภูมิลำเนาและที่ทำงาน กิจกรรมที่แตกต่างจากกิจวัตรประจำวันในถิ่นที่อยู่  4) 
ชั่วคราว เป็นการเดินทางระยะสั้น ไม่ได้มีเจตนาเพื่อตั้งถิ่นฐานหรือประกอบ
อาชีพ 

อุษณีย์ ศรีภูมิ (2544) ยังได้ระบุวัตถุประสงค์ 5 ประการของการท่องเที่ยว 
ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบการท่องเที่ยวของ UNWTO (1997) ได้แก่ 1) ความอยากรู้
อยากเห็น เพื่อพบเห็นสิ่งแปลกใหม่ วัฒนธรรม ประเพณี 2) การพักผ่อนหย่อนใจ 
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เพื ่อผ่อนคลายความเครียด 3) ความสนใจด้านศาสนาและประวัติศาสตร์ เพื่อ
สักการะศาสนสถานหรือเยี่ยมชมสถานที่สำคัญ 4) อาชีพและธุรกิจ เพื่อสำรวจ 
ค้นคว้า ประชุม สัมมนา หรือศึกษาดูงาน 5) วัตถุประสงค์อื่น เช่น การเยี่ยมญาติ
หรือเพื่อนฝูง เป็นต้น 

ทั้งนี ้ UNWTO แบ่งรูปแบบการท่องเที่ยวออกเป็น 3 รูปแบบหลัก 
ได้แก่ 

1. รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งธรรมชาติ (Natural Based Tourism) 
ประกอบด้วย 1) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Ecotourism) เที่ยวแหล่งธรรมชาติ
และวัฒนธรรมที่เกี่ยวเนื่องกับระบบนิเวศ โดยเน้นการเรียนรู้และอนุรักษ์ 2) 
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศทางทะเล (Marine Ecotourism) การท่องเที่ยวอย่าง
รับผิดชอบในแหล่งธรรมชาติและระบบนิเวศทางทะเล 3) การท่องเที่ยวเชิง
ธรณีวิทยา (Geo-Tourism) ชมความงามของภูมิทัศน์หิน ดิน แร่ และซากดึก
ดำบรรพ์ 4) การท่องเที่ยวเชิงเกษตร (Agro Tourism) เที่ยวชมสวนเกษตร 
ฟาร์ม เพื่อเรียนรู ้และชื่นชมความสำเร็จ 5) การท่องเที่ยวเชิงดาราศาสตร์ 
(Astrological Tourism) ชมปรากฏการณ์ดาราศาสตร์และเรียนรู้ระบบสุริยะ
จักรวาล 

2. ร ูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งวัฒนธรรม (Cultural Based 
Tourism) ประกอบด้วย 1) การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ (Historical 
Tourism) เที ่ยวชมโบราณคดีและประวัติศาสตร์ 2) การท่องเที่ยวงานชม
วัฒนธรรมและประเพณี (Cultural and Traditional Tourism) ชมงาน
ประเพณีเพื่อศึกษาความเชื่อและวิถีชีวิต 3) การท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท 
(Rural Tourism / Village Tourism) เที่ยวชมหมู่บ้านชนบทที่มีเอกลักษณ์
และภูมิปัญญาพื้นบ้าน 
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3. รูปแบบการท่องเที ่ยวในความสนใจพิเศษ (Special Interest 
Tourism) ประกอบด้วย 1) การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) 
พักผ่อนและเรียนรู ้ว ิธีร ักษาสุขภาพกายใจ และอาจรวมถึงด้านความงาม
และสปา 2) การท่องเที ่ยวเชิงทัศนศึกษาและศาสนา (Edu-Meditation 
Tourism) ศึกษาปรัชญาศาสนาและฝึกสมาธิ และอาจรวมการเรียนรูว้ัฒนธรรม
ไทย 3) การท่องเที่ยวเพื่อศึกษากลุ่มชาติพันธุ์ (Ethnic Tourism) เรียนรู้วิถี
ชีวิตและวัฒนธรรมของชนกลุ ่มน้อย 4) การท่องเที ่ยวเชิงกีฬา (Sports 
Tourism) เดินทางเพื ่อเล่นกีฬาที ่สนใจ 5) การท่องเที ่ยวแบบผจญภัย 
(Adventure Travel) เท ี ่ยวในแหล่งธรรมชาติเพื ่อความตื ่นเต ้นและ
ประสบการณ์ใหม่ 6) การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ และฟาร์มสเตย์ (Home 
Stay & Farm Stay) ใช้ชีวิตใกล้ชิดกับครอบครัวท้องถิ่น เพื่อเรียนรู้ภมูิปญัญา 
7) การท่องเที่ยวพานักระยะยาว (Long Stay) ใช้ชีวิตต่างแดนหลังเกษียณอายุ 
8) การท่องเที่ยวแบบให้รางวัล (Incentive Travel) จัดนำเที่ยวให้กลุ่มลูกค้าที่
ประสบความสำเร็จ 9) การท่องเที ่ยวเพื ่อการประชุม (MICE: Meeting/ 
Incentive/ Conference/Exhibition) จัดนำเที่ยวสำหรับผู้เข้าร่วมประชุม  
ทั้งก่อนและหลัง 10) การท่องเที่ยวแบบผสมผสาน คือ การนำรูปแบบการ
ท่องเที่ยวหลายประเภทมารวมกันในรายการเดียว 

บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2557) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบพื้นฐานของการ
ท่องเที่ยว 5 ประการ (5As) ที่สำคัญต่อการดึงดูดนักท่องเที่ยว ดังนี้  

1. ด้านสิ่งดึงดูดใจ (Attraction) เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่เกิด
จากธรรมชาติหรือมนุษย์สร้างขึ้น 

2. ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) เส้นทางคมนาคม
และระบบขนส่งท่ีสะดวกในการเดินทาง 
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3. ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก (Amenities) บริการสาธารณูปโภค 
โครงสร้างพื้นฐาน และความปลอดภัย 

4. ด้านกิจกรรมการท่องเที่ยว (Activities) กิจกรรมและบริการที่จัดขึ้น
ในแหล่งท่องเที่ยว เช่น ประเพณี เทศกาล 

5. ด้านที่พัก (Accommodations) สิ่งอำนวยความสะดวกสำหรับ
นักท่องเที่ยว เช่น โฮมสเตย์ โรงแรม รีสอร์ท 

ในจังหวัดสมุทรสาครเองก็มีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลายครอบคลุม
หลายประเภทที่กล่าวมา เช่น พื้นที่ศึกษาธรรมชาติป่าชายเลน เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ, จุดชมวิวปลาโลมา เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศทางทะเล, 
โรงเรียนนาเกลือ เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร , วัดใหญ่จอมปราสาท เป็น
แหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ , ศาลพันท้ายนรสิงห์ เป็นแหล่งท่องเที่ยว
วัฒนธรรมและประเพณี, แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพบ้านท่าฉลอม เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ และชุมชนมอญ ตำบลพันท้ายนรสิงห์ เป็นแหล่งท่องเที่ยว
เพื่อศึกษากลุ่มชาติพันธุ์ เป็นต้น 

โดยผู้วิจัยได้นำแนวคิด องค์ประกอบการท่องเที่ยว 5As มาประกอบกับ
แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค เนื่องจาก การท่องเที่ยวถือเป็นการบริโภคหรือการ
ใช้บริการประเภทหนึ่ง เพื่อนำไปประยุกต์ใช้ในการสร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับ
เนื้อหาท่ีนักท่องเที่ยวเปิดรับและพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่อไป 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดและทฤษฎี 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยว

จังหวัดสมุทรสาคร และพฤติกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบ
การสำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

โดยผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จำนวน 
270 คน ด้วยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดย
มีคำถามคัดกรอง 3 ข้อ คือมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป เคยเดินทางมาท่องเที่ยวใน
แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2566 – ปัจจุบัน อย่างน้อย 1 
ครั้ง และเคยเปิดรับสื่อออนไลน์ของจังหวัดสมุทรสาคร ทำให้ไม่ทราบจำนวนที่
แน่นอน ดังนั้นจึงนำมาคำนวณหากลุ่มตัวอย่างด้วยสมการการหากลุ่มตวัอย่าง 

(𝑛 =
𝑧2

4ⅇ2
) ของ William. G. Cochran (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552) และใช้

ช่องทางเก็บข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ด้วย Google Forms 
และนำไปใช้ในการเก็บและรวบรวมข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ 
เช่น Facebook Line X เป็นต้น 

จากการใช้เครื ่องมือแบบสอบถาม ได ้กำหนดองค์ประกอบของ
แบบสอบถามให้ประกอบด้วยข้อคำถามที่พิจารณาจากแนวคิด และทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการรับสื่อ และพฤติกรรมการท่องเที่ยว โดยแบ่งข้อ
คำถามออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที ่ 1 ด้านลักษณะทางประชากร อัน
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน โดยเป็นแบบสอบถามแบบให้เลือกตอบ (Multiple choice) 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ อันประกอบด้วย ลักษณะการเข้าถึงสื่อ
ออนไลน์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร โดยการวิจัยนี้วัด
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จาก ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อออนไลน์ แยกเป็น ประเภทสื่อออนไลน์ 
และเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ โดยเป็นแบบสอบถามแบบมาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ ส่วนที ่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการท่องเที ่ยว อัน
ประกอบด้วย กิจกรรมหรือการแสดงออกของนักท่องเที ่ยวชาวไทยที ่มา
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ได้แก่ จำนวนแหล่งท่ีท่องเที่ยว จำนวนครั้งท่ีเคย/
มาท่องเที่ยว จำนวนและบุคคลที่มีส่วนร่วมเดินทาง ระยะเวลาที่ท่องเที่ยว/วัน 
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว โดยเป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด และ
แบบให้เลือกตอบ (Multiple choice) และ ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 

ในด้านการทดสอบความเที่ยงตรงและความเช่ือมั่น ได้นำแบบสอบถาม
ที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบความเชื่อถือได้ของเครื่องมือ (Reliability) ด้วย
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค โดยค่าความเชื่อถือ
ได้ของประเภทสื่อออนไลน์อยู่ที่ 0.704 และค่าความเช่ือถือได้ของเนื้อหาบนสื่อ
ออนไลน์อยู่ที่ 0.705 จากนั้นนำมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ดังนี้ (1) สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อหาผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร ข้อมูล
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และข้อมูลพฤติกรรมการท่องเที่ยว  (2) สถิติเชิงอนุ
มาณ เพื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากร กับ
พฤติกรรมการรับสื่อออนไลน์ โดยใช้สถิติ t-test เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง
เพศต่อพฤติกรรมการรับสื ่อออนไลน์ ใช ้การทดสอบ ANOVA เพื ่อหา
ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อ
เดือน ต่อพฤติกรรมการรับสื่อออนไลน์ และใช้ Pearson's Correlation เพื่อ
หาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อ ต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ตารางที่ 1 แสดงผลสรุปลักษณะกลุ่มตัวอย่างส่วนมากของการวิจัย 

 กลุ่มตัวอยา่ง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

เพศ หญิง 64.44 - 

อาย ุ 44 - 59 ป ี 59.26 - 

สถานภาพ สมรส 60.74 - 

ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 65.93 - 

อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย 35.56 - 

รายได้ต่อเดือน 30,001 - 50,000 บาท 34.44 - 

การเปิดรับสื่อออนไลน ์
ในภาพรวม 

ระดับ “บ่อย” - 3.37 

ประเภทของสื่อออนไลน ์ พิกัด/เส้นทางแหล่งท่องเที่ยว
ผ่าน Google Maps 

- 4.04 

เนื้อหาบนสื่อออนไลน์ เนื้อหาเกี่ยวกับกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว 

- 3.71 

จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิง (64.44%) 
อายุ 44 - 59 ปี (59.26%) สถานภาพสมรส (60.74%) ระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า (65.93%) อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย (35.56%) และมีรายได้ 
30,001 - 50,000 บาท (34.44%) โดยรวมแล้ว นักท่องเที่ยวชาวไทยมีการ
เปิดรับสื่อออนไลน์ในระดับ "บ่อย" (ค่าเฉลี่ย 3.37) โดยสื่อท่ีใช้งานบ่อยที่สุดคือ 
พิกัด/เส้นทางแหล่งท่องเที่ยวผ่าน Google Maps (ค่าเฉลี่ย 4.04) รองลงมาคือ 
YouTube.com (ค่าเฉลี่ย 3.85) และ บทความออนไลน์/รีวิวบน Pantip 
(ค่าเฉลี ่ย 3.65) สื ่อที ่มีการใช้งานในระดับปานกลาง ได้แก่ Instagram 
Hashtag (ค่าเฉลี่ย 3.29) และ Facebook Page ของจังหวัด (ค่าเฉลี่ย 3.06) 
ส่วนสื่อที่ใช้งานน้อยที่สุดคือ เว็บไซต์ของภาครัฐบาล (ค่าเฉลี่ย 2.94) ในด้าน 
เนื้อหาบนสื่อออนไลน์ ที่ได้รับการเข้าถึงมากที่สุดคือ เนื้อหาเกี่ยวกับกิจกรรม
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การท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 3.71) ตามด้วยเนื้อหาเกี่ยวกับ สิ่งดึงดูดใจในสถานที่
ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 3.64) และ การเดินทางเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 
3.44) ขณะที่เนื้อหาเกี่ยวกับที่พัก (ค่าเฉลี่ย 3.29) และสิ่งอำนวยความสะดวก 
(ค่าเฉลี่ย 3.27) มีการเข้าถึงในระดับปานกลางและน้อยที่สุดตามลำดับ 
ตารางที่ 2 แสดงผลสรุปพฤติกรรมการท่องเที่ยวส่วนมากของการวจิัย 

รายการประเมิน พฤติกรรมส่วนมาก ร้อยละ 

ประเภทของสถานที่ท่องเท่ียวที่นิยม แหล่งท่องเที่ยวเชิงทัศน
ศึกษาและศาสนา 

32.83 

จำนวนแหล่งท่องเท่ียวที่เคยเดินทางมา
ท่องเที่ยว 

4 แหล่งท่องเท่ียว 15.56 

จำนวนการเดินทางมาท่องเที่ยว 3 คร้ัง 25.19 

จำนวนบุคคลที่มีส่วนร่วมเดินทางท่องเที่ยว 4 คน 25.56 

ระยะเวลาที่ทอ่งเที่ยว 1 วัน 77.41 

ค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียว 0-1,000 บาท 37.04 

ในด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยว พบว่า ประเภทของแหล่งท่องเที่ยวที่
นิยม คือ แหล่งท่องเที่ยวเชิงทัศนศึกษาและศาสนา ได้รับความนิยมสูงสุด 
(32.83%) รองลงมาคือแหล่งท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท (22.96%) แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (12.42%) และแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร (11.75%) ซึ่ง
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาเที่ยวสมุทรสาครโดยเฉลี่ย 6 แหล่งท่องเที่ยว โดยส่วน
ใหญ่มาเที่ยว 4 แหล่งท่องเที่ยว (15.56%) จำนวนครั้งที่นักท่องเที่ยวมาเที่ยว
จังหวัดสมุทรสาคร โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 5 ครั้ง แต่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาเพียง 3 
ครั้ง (25.19%) จำนวนผู้ร่วมเดินทางเฉลี่ยประมาณ 6 คน โดยกลุ่มที่นิยมมาก
ที่สุดคือ 4 คน (25.56%) มีระยะเวลาท่องเที่ยวโดยเฉลี่ย 1 วัน (77.41%) และ
ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเฉลี่ยอยู่ที่ 2,583.70 บาท โดยส่วนใหญ่ใช้จ่ายในช่วง 
0-1,000 บาท (37.04%) 
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สำหรับการทดสอบสมมติฐาน ไดผ้ลการทดสอบดังตารางนี้ 
ตารางที่ 3 แสดงสมมติฐานการวิจยั สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยทีม่ีเพศแตกต่างกัน จะมี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกบัการท่องเท่ียวจังหวัด
สมุทรสาครแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยทีม่ีอายุแตกต่างกัน จะมี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกบัการท่องเท่ียวจังหวัด
สมุทรสาครแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยทีม่ีสถานภาพสมรสต่างกัน 
จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกีย่วกบัการท่องเท่ียวจังหวัด
สมุทรสาครแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยทีม่ีระดับการศึกษาสูงสุด/
ปัจจุบันต่างกัน จะมพีฤติกรรมการเปิดรบัสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาครแตกตา่งกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยทีม่ีอาชีพต่างกัน จะมี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกบัการท่องเท่ียวจังหวัด
สมุทรสาครแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยทีม่ีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยตอ่
เดือนต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาครแตกตา่งกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.1 พฤติกรรมการเปิดรับสือ่ออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร มีความสัมพันธ์กับแหล่งท่องเที่ยว
จังหวัดสมุทรสาคร ของนักท่องเท่ียวชาวไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2 พฤติกรรมการเปิดรับสือ่ออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร มีความสัมพันธ์กับจำนวนการเดินทาง
มาท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาครตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 2.3 พฤติกรรมการเปิดรับสือ่ออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร มีความสัมพันธ์กับจำนวนบุคคลที่มี
ส่วนร่วมเดินทางท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาครในครั้งล่าสุด ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.4 พฤติกรรมการเปิดรับสือ่ออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาที่
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาครในครั้งล่าสุด ของนักท่องเท่ียวชาวไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.5 พฤติกรรมการเปิดรับสือ่ออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร มีความสัมพันธ์กับค่าใชจ้่ายในการ
เดินทางท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาครในครั้งล่าสุด ของนักท่องเท่ียว
ชาวไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
อภิปรายผล 

จังหวัดสมุทรสาคร เป็นจุดหมายปลายทางที่ได้รับความนิยมในกลุ่ม 
เพศหญิง วัยกลางคน อายุ 44-59 ปี ทั ้งนี ้ อาจเป็นเพราะบทบาทการวาง
แผนการเด ินทางให้ครอบครัว และความสนใจในสถานที ่ท ่องเที ่ยวใน
สมุทรสาคร เช่น ตลาดทะเลสด วัด หรือแหล่งวัฒนธรรม เป็นต้น มีสถานภาพ
สมรสที่สอดคล้องกับความต้องการหาสถานที่ท่องเที่ยวที่เหมาะกับครอบครัว 
และมีการศึกษาในระดับ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สะท้อนความต้องการ
ประสบการณ์ที่ให้คุณค่า เช่น การเรียนรู้วิถีชีวิตหรือลิ้มรสอาหารทะเลสด เป็น
ต้น สำหรับการประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ทำให้มีความยืดหยุ่นด้าน
เวลาในการเดินทาง และสมุทรสาครยังเป็นศูนย์กลางการค้าอาหารทะเลที่อาจ
ดึงดูดผู้เกี่ยวข้องในธุรกิจนี้ และมีรายได้ช่วง 30,001 - 50,000 บาท อยู่ใน
ระดับที่สามารถท่องเที่ยวใกล้กรุงเทพฯ ได้โดยมีต้นทุนไม่สูงนัก 
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การท่องเที ่ยวเชิงทัศนศึกษาและศาสนา ได้รับความนิยมสูงสุดใน
สมุทรสาคร (32.83%) เนื่องจากมีวัดและสถานที่สำคัญทางศาสนาที่โดดเด่น
และเดินทางสะดวก รองลงมาคือ การท่องเที ่ยวชมวิถีชีว ิตในชนบท ซึ่ง
ตอบสนองความสนใจในการสัมผัสวิถีชีวิตดั้งเดิมและอาหารพื้นเมือง อย่างไรก็
ตาม การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและเกษตรยังคงเป็นกลุ่มรอง เนื่องจากข้อจำกัด
ด้านพื้นที่และการเข้าถึง ส่วนการท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม
ประเพณีได้รับความนิยมน้อยกว่า อาจเป็นเพราะจังหวัดไม่ได้มีแหล่งท่องเที่ยว
ที่มีชื่อเสียงมากนักในหมวดหมู่นี้ ขณะที่การท่องเที่ยวเชิงชาติพันธุ์และสุขภาพ
ได้รับความนิยมต่ำสุด ซึ่งอาจเป็นเพราะไม่ได้เป็นจุดเด่นหลักของจังหวัด 

นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในระดับ "บ่อย" โดยให้
ความสำคัญกับ Google Maps ในการค้นหาพิกัดหรือเส้นทาง มากที่สุด ซึ่ง
แสดงถึงความต้องการความสะดวกในการเดินทางด้วยตนเอง รองลงมาคือ 
บทความออนไลน์หรือรีวิวบน Pantip และวีดิทัศน์บน YouTube ซึ่งบ่งชี้ว่า
นักท่องเที่ยวพึ่งพาประสบการณ์ของผู้อื่นในการตัดสินใจเลือกสถานที่ ในขณะ
ที่ Instagram Hashtag และ Facebook Page ของจังหวัดเป็นแพลตฟอร์มที่
มีการเปิดรับปานกลาง เนื่องจากเป็นช่องทางที่ช่วยให้เข้าถึงภาพถ่ายและข้อมูล
ที่น่าสนใจได้รวดเร็ว สำหรับสื่อของภาครัฐ มีการเปิดรับน้อยที่สุด อาจเพราะ
รูปแบบการนำเสนอไม่น่าสนใจ ขาดการโต้ตอบ หรือข้อมูลไม่ตรงกับความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว รวมถึงการกระจายตัวของข้อมูล 

ด้านเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ที่ได้รับความสนใจสูงสุดคือ กิจกรรมการ
ท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มของนักเดินทางที่มองหาประสบการณ์ใหม่ๆ 
ตามมาด้วยข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจและการเดินทาง ส่วนเนื้อหา
เก ี ่ยวกับที ่พักและสิ ่งอำนวยความสะดวกมีการเปิดรับน้อย เนื ่องจาก
สมุทรสาครมักเป็นจุดหมายปลายทางแบบไปเช้าเย็นกลับ ผลการวิจัยนี้ช้ีให้เหน็
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ว่า การใช้แพลตฟอร์มที่ส่งเสริมการมีส่วนร่วม เช่น รีวิว การโหวต หรือ Social 
Bookmarking เป็นต้น อาจช่วยให้ข้อมูลการท่องเที่ยวของจังหวัดสมุทรสาคร
เข้าถึงและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น นอกจากนี้ การนำเสนอเนื้อหาผ่าน
ช่องทาง Media Sharing อย่าง YouTube หรือ Instagram Reels ก็อาจเพิ่ม
การมีส่วนร่วมและการรับรู้ได้มากข้ึน 

สำหรับความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร จากการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ ไม่ได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื ่อออนไลน์เกี ่ยวกับการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ก็ยังไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยว เช่น แหล่งที่เลือก จำนวนครั้ง หรือ
ค่าใช้จ่าย เป็นต้น ดังน้ันแล้วผลลัพธ์นี้จึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Merrill และ 
Lowenstein (1971) ที่กล่าวว่าการเปิดรับสื่อมีอิทธิพลจากปัจจัยอื ่น เช่น 
ประสบการณ์ ทัศนคติ และความสนใจส่วนตัวมากกว่า ดังนั้น แม้ลักษณะทาง
ประชากรจะแตกต่างกัน ก็ไม่ได้ทำให้การเปิดรับข้อมูลการท่องเที่ยวออนไลน์
ต่างกัน จากแนวคิดของ Klapper (1960) ระบุว่าสื่อมักเสริมสร้างทัศนคตเิดิม
มากกว่าเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรม ดังนั ้น นักท่องเที ่ยวที ่ม ีความสนใจใน
สมุทรสาครอยู่แล้ว อาจเปิดรับสื่อเพื่อยืนยันความคิดเห็นเดิม แต่ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการท่องเที ่ยว นอกจากนี ้ จากการศึกษางานวิจัยอื ่นๆ เช่น 
งานว ิจ ัยซ ึ ่ งม ุ ่ งเน ้นไปที ่กล ุ ่มประชากร Gen Y (อาย ุ 22-39 ป ี ) ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า เพศและอายุไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ต่อระดับการเปิดรับสื่อออนไลน์สำหรับการท่องเที่ยวภายในประเทศ ผล
การศึกษานี้อาจสะท้อนถึงแนวโน้มทางสังคมที่กว้างขึ้นในประเทศไทย ซึ่งการ
รู้เท่าทันดิจิทัล การเข้าถึงเทคโนโลยี และการมีส่วนร่วมออนไลน์มีความเท่า
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เทียมกันมากขึ้นในทุกเพศทุกวัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เตบิโต
มาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น Gen Y ซึ่งมีการรู้หนังสือสูงทั้งชายและหญิง 
มีการเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล รูปแบบการบริโภคข้อมูลได้ฝังรากลึก
และเข้าถึงได้ง่าย จนความแตกต่างของอายุภายในคนรุ่นนั้นมีอิทธิพลน้อยลง
ต่อขอบเขตของการรับรู้ เมื่อเทียบกับปัจจัยอื่นๆ เช่น ความสนใจส่วนบุคคล 
ไลฟ์สไตล์ หรือแรงจูงใจในการเดินทางเฉพาะ ดังนั้น ความแตกต่างของเพศ
และอายุภายในกลุ่มนี้จึงไม่น่าจะส่งผลให้เกิดความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญใน
เข้าถึงข้อมูลออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวท่ีพวกเขาบริโภค เนื่องจากสื่อดิจิทัล
เป็นสิ่งที่คงที่ในชีวิตของพวกเขา (พิริยา เชยชิด, 2562) 

ในด้านความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยว
จังหวัดสมุทรสาคร ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรม
การเปิดรับสื ่อออนไลน์เกี ่ยวกับการท่องเที ่ยวจังหวัดสมุทรสาครไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยปัจจัยนี้อาจ
เกิด (1) จากความคุ้นเคยและความสะดวกในการเดินทาง เนื่องจากสมุทรสาคร
อยู่ใกล้กรุงเทพฯ ทำให้เป็นจุดหมายปลายทางที่คุ้นเคยสำหรับคนไทยจำนวน
มาก นักท่องเที่ยวอาจมีความรู้พื้นฐานจากประสบการณ์เดิมอยู่แล้ว  (2) การ
วางแผนล่วงหน้า เป็นไปได้ว่านักท่องเที่ยวได้วางแผนการท่องเที่ยวไว้แล้ว
ก่อนท่ีจะเปิดรับสื่อออนไลน์ ทำให้ความถี่ในการเปิดรับสื่อไม่ได้ส่งผลให้จำนวน
แหล่งท่องเที่ยวหรือจำนวนวันท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นหรือลดลง 

ผลลัพธ์นี้สะท้อนว่าความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อออนไลน์เพียงอยา่ง
เดียวอาจไม่เพียงพอที ่จะกระตุ ้นให้เกิดการเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวที่ชัดเจน หากไม่มีปัจจัยสนับสนุนอื่น ตามแนวคิดของ Goeldner & 
Ritchie (2006) การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทาง
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เศรษฐกิจ วัฒนธรรม และโครงสร้างพื้นฐาน ดังนั ้น แม้ว่าการสื่อสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์จะเป็นเครื่องมือสำคัญในการเผยแพร่ข้อมูล แต่หากไม่มีการ
พัฒนาแหล่งท่องเที่ยว กิจกรรม หรือสิ่งอำนวยความสะดวกที่ดึงดูดใจ ก็อาจไม่
สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้ 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำไปปรับใช้ 
1. แนวทางการพัฒนาเนื้อหาออนไลน์ของจังหวัดสมุทรสาครควร

มุ่งเน้นท่ีการยกระดับเนื้อหาออนไลน์ เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว โดยเน้น การเพิ่ม
การประชาสัมพันธ์กิจกรรมพิเศษ เช่น เทศกาลและงานประเพณี ผ่านวิดีโอสั้น
หรือสื่ออินเตอร์แอคทีฟ และเสริมข้อมูลเชิงลึกของแหล่งท่องเที่ยว เช่น ประวัติ
หรือมุมถ่ายรูปยอดนิยม นอกจากน้ี ควรปรับปรุงการสื่อสารข้อมูลการเดินทาง
ให้ละเอียดและเข้าใจง่ายขึ้น พร้อมทั้งส่งเสริมข้อมูลที่พักและสิ่งอำนวยความ
สะดวกที่หลากหลายราคา ผ่านความร่วมมือกับแพลตฟอร์มจองที่พักหรืออิน
ฟลูเอนเซอร์ เพื่อแก้ไขปัญหาการเปิดรับต่ำ สุดท้าย ควรใช้แพลตฟอร์มยอด
นิยมในการกระจายข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพด้วย คอนเทนต์เชิงเล่าเรื่อง
และวิดีโอรีวิว รวมถึงใช้เทคนิค SEO (Search Engine Optimization) เพื่อให้
ข้อมูลการท่องเที่ยวของจังหวัดเข้าถึงง่ายขึ้นในการค้นหาออนไลน์ 

2. แนวทางการพัฒนาสื่อออนไลน์ของจังหวัดสมุทรสาครควรเน้นที่การ
เสริมประสิทธิภาพสื่อออนไลน์ โดยเน้นการเข้าถึงผ่านแพลตฟอร์มยอดนิยม
และการปรับปรุงช่องทางที่ใช้งานน้อย ควรพัฒนาเนื้อหาบน Google Maps 
ให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึนด้วยรีวิว รูปภาพ และข้อมูลติดต่อ พร้อมท้ังสร้างวิดีโอรีวิวการ
เดินทางบน YouTube ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ นอกจากนี้ ควรกระตุ้นการ
สนทนาบน Pantip ด้วยบทความรีวิวแหล่งท่องเที่ยวและอาหาร สิ่งสำคัญคือ
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ปรับปรุง Facebook Page ของจังหวัดให้มีการมีส่วนร่วมสูงขึ้นผ่านเนื้อหาที่
น่าสนใจ และพัฒนาเว็บไซต์ภาครัฐให้ทันสมัย โหลดเร็ว และเป็นมิตรกับมือถือ
เพื ่อเพิ ่มการเข้าถึงข้อมูล ขณะเดียวกัน ควรส่งเสริมการใช้ Instagram 
Hashtag เช่น #เที่ยวสมุทรสาคร #AmazingSamutSakhon ผ่านแคมเปญ
และการร่วมมือกับอินฟลูเอนเซอร์หรือช่างภาพ เพื่อเพิ่มการมองเห็นและสร้าง
แรงจูงใจในการแชร์ภาพ รวมถึงการเชื ่อมโยงข้อมูลระหว่างแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ท้ังหมดจะช่วยให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพสูงสุด 

3. ควรมีการพิจารณาปัจจัยอื่นที่มีความเกี ่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยว โดยเป็นไปตามแนวคิดของ Goeldner และ Ritchie (2006) การ
ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวไม่ได้เกิดขึ้นจากการเปิดรับข้อมูลเพียงอย่างเดียว แต่
ยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางเศรษฐกิจ วัฒนธรรม และโครงสร้างพื้นฐาน 
 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังถัดไป 

1. เนื ่องจากผลการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาครไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ท่องเที ่ยวของนักท่องเที ่ยวชาวไทย ดังนั ้น การศึกษาครั ้งถัดไปควรให้
ความสำคัญกับอิทธิพลของแหล่งข้อมูลทางเลือก และปัจจัยจูงใจที่แท้จริงต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวสมุทรสาคร โดยมุ่งเน้นไปที่ช่องทางที่นักท่องเที่ยวใชใ้น
การตัดสินใจ 

2. ผู้ที่ต้องการศึกษาต่อยอดในประเด็นความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร กับพฤติกรรม
การท่องเที่ยวจังหวัดสมุทรสาคร ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ควรมีการศึกษา
หลายจังหวัดเพื่อเปรียบเทียบกัน และนำผลการศึกษามาสังเคราะห์เพื่อให้มีผล
การศึกษาท่ีเป็นสากลมากยิ่งขึ้น 
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3. ควรมีการศึกษาเรื่องอื่นๆ ของจังหวัดสมุทรสาคร นอกเหนือจาก
ภาคการท่องเที่ยวโดยตรง เพื่อนำมาต่อยอดการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวอย่าง
มีประสิทธิภาพ 
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ภาพตัวแทนตัวร้ายมุสลิมในภาพยนตร์ไทย1 
 

นาเดีย แหละตี2 และบณัฑูร พานแก้ว 3 

 

บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่อง “ภาพตัวแทนตัวร้ายมุสลิมในภาพยนตร์ไทย” เป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ โดยมุ่งศึกษากลวิธีการน าเสนอภาพตัวแทนชาวมุสลิมที่เป็นตัว
ร้ายในภาพยนตร์ไทย และศึกษาการสร้างภาพตัวแทนชาวมุสลิมในฐานะ
คนร้ายผ ่านแนวคิดบูรพาคดีศ ึกษา (Orientalism) ซึ ่งเป ็นแนวคิดของ
ชาวตะวันตกที่มีมุมมองด้อยค่าต่อชาวตะวันออก ผู้วิจัยจึงสนใจน าแนวคิดนี้มา
วิเคราะห์ต่อว่าแนวคิดบูรพาคดีศึกษาจะท าช่วยติดตั้งชุดความคิดให้กับผู้ผลิต
ภาพยนตร์มีมุมมองชาวมุสลิมที่เป็นคนไทยด้วยกันเอง เหมือนกับที่ผู ้ผลิต
ภาพยนตร์ตะวนตกมีต่อตะวันออกหรือไม่ โดยใช้วิธีการศึกษาด้วยการวิเคราะห์
เนื้อหา เลือกลุ่มตัวอย่างภาพยนตร์ไทยที่มีการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับความ
เป็นมุสลิมจ านวน 3 เรื่อง ในช่วงปี 2558 – 2567 ได้แก่ ภาพยนตร์เรื่องขุน
พันธ์ 1 (2559) ภาพยนตร์เรื่องของแขก (2566) และภาพยนตร์เรื่องแดนสาป 
(2567) ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 กลวิธีการเล่าเรื่องของภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง พบว่ามีกลวิธีในการ
เล่าเรื่องให้ตัวละครมุสลิมได้รับบทเป็นตัวร้าย ด้วยการท าให้พวกเขามีความ
แตกต่างจากตัวละครหลักด้วยการแต่งกาย การใช้ชื่อ และท าให้ชาวมุสลิม

 
1 วันที่รับบทความ 29 มิถนุายน 2568/วนัทีต่อบรับบทความ 18 กรกฎาคม 2568 
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์, ดร., คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
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ได้รับบทเป็นตัวร้ายมากข้ึนด้วยการเช่ือมโยงกับเรื่องไสยศาสตร์ นอกจากน้ันสิ่ง
ส าคัญที่ท าให้ตัวละครมุสลิมได้รับบทเป็นตัวร้ายคือการท าให้ตัวละครเหล่านั้น
มีปมในอดีตที่แสนเจ็บปวดจนเกิดเป็นความโกรธแค้น และฝังใจท าให้พวกเขา
กลายเป็นคนไม่ดีในภาพยนตร์ ส าหรับแนวคิดบูรพาคดีศึกษา ซึ่งเป็นแนวคดิที่
กล่าวถึงเรื่องความเป็นอื่นด้วย พบว่า แนวคิดบูรพาคดีศึกษาไม่ได้มีอิทธพิลต่อ
การสร้างภาพตัวแทนตัวร้ายมุสลิมในภาพยนตร์ไทยอย่างตรงไปตรงมา และ
ไม่ได้มีบทบาทในการติดตั้งชุดความคิดผู้ผลิตภาพยนตร์ไทยคิดแบบตะวนัตกท่ี
มองโลกตะวันออกในเชิงลบ ท้ังนี้เพราะในภาพยนตร์บางเรื่อง มีการน าเสนอให้
ชาวมุสลิมที่ถูกท าให้กลายเป็นความเป็นอื่น ได้รับบทบาทในฐานะผู้ช่วยเหลือ 
และไม่ได้ถูกจ ากัดให้เป็นเพียงตัวร้ายหรือเป็นผู้ที่ถูกด้อยค่าเสมอไป จึงน าไปสู่
ข้อถกเถียงที่ว่าภาพยนตร์ไทยอาจใช้มุมมองที่ยืดหยุ่นมากกว่าที่ปรากฏใน
ภาพยนตร์ตะวันตกท่ีมีการผลิตซ ้าภาพเหมารวมต่อชาวมุสลิม 
 
ค าส าคัญ: การเล่าเรื่อง,  แนวคิดบูรพาคดีศึกษา, ภาพยนตร์ไทย 
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THE REPRESENTATION OF MUSLIM VILLAINS  

IN THAI CINEMA  
 

Nadia lhaetee4 and Banthoon Phankaew5 

 

ABSTRACT 

 This qualitative research titled “The Representation of 
Muslim Villains in Thai Films” investigates the narrative strategies 
employed in Thai cinema to portray Muslim characters as villains. 
It also explores whether Edward Said’s concept of Orientalism—
which reflects the Western ideological construction of the East as 
inferior—has influenced Thai filmmakers to adopt a similar 
perception toward Muslim Thais. The study uses textual analysis as 
its primary method, focusing on three Thai films produced between 
2015 and 2024 : Khun Phan (2015), The Djinn’s Cursed (2023), and 
The Cursed Land (2024). 

Findings reveal that the narrative construction of Muslim 
villains often emphasizes their differences from the protagonists 
through elements such as costumes, names, and associations with 

 
4 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
5Assistant Professor, Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
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black magic. Additionally, the Muslim antagonists are typically 
portrayed as individuals burdened by traumatic pasts, which foster 
hatred and ultimately lead them into villainous roles. However, the 
study found that Orientalism thought does not overtly influence 
the representation of Muslim characters in Thai films. Unlike many 
Western films that reproduce negative stereotypes of Muslims, 
some Thai films offer Muslim characters roles as helpers or 
problem-solvers, challenging the binary of good versus evil. This 
suggests that Thai cinema may adopt a more flexible narrative 
approach compared to the rigid stereotyping often found in 
Western media portrayals of Muslims. 
 

Keywords: Film Narrative, Orientalism, Thai Films 
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ที่มาและความส าคัญ 

 ศราวุฒิ อารีย์ (2550) ได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับโลกอิสลามว่าเป็นศาสนาที่มี
ผู้นับถือมากกว่าพันล้านคน โดยศาสนาอิสลามมีปรากฏให้เห็นอย่างแพร่หลาย
กระจายอยู่ทั่วไปทั่วโลก ส าหรับประเทศไทยศาสนาอิสลามเป็นศาสนาที่ผู้นับ
ถือมากที ่ส ุดใน 3 จังหวัดจาก 4 จังหวัดทางใต้สุดของประเทศไทย ได้แก่ 
ปัตตานี ยะลา และนราธิวาส ซึ่งโดยทั่วไปจะเรียกว่า “จังหวัดชายแดนภาคใต้” 
โดยในประเทศไทยพบว่ากว่าร้อยละ 80 ของชาวไทยมุสลิมเป็นกลุ่มที่ใชภ้าษา
ยาวีหรือภาษามลายู และชาวมุสลิมมีมากที่สุดในภาคใต้ โดยเฉพาะในจังหวัด
ดังกล่าว 
 เมื ่อกล่าวถึง 3 จังหวัดชายแดนใต้ ประเด็นที่ผู้คนมักให้ความสนใจ
มักจะเป็นเรื่องความไม่สงบในพื้นที่ โดยจะเห็นได้จากการน าเสนอข่าวสารที่มี
ให้ได้รับชมอย่างยาวนาน กมลลฎา นาคแทน (2565) ได้กล่าวว่า ในสังคมไทย
มีการใช้ความรุนแรงปรากฏให้เห็นในทุกภูมิภาค แต่ความรุนแรงที่เด่นชัดมี
มูลเหตุมาจากความแตกต่างทางศาสนาและชาติพันธุ์จนยากที่จะเยียวยาแกไ้ข
คือ ความรุนแรงที่เกิดขึ ้นในจังหวัดชายแดนใต้ ได้แก่ ปัตตานี ยะลา และ
นราธิวาส ซึ่งจากงานวิจัยเบื้องต้นพบว่า มีผู้สนใจศึกษาประเด็นเกี่ยวกับความ
รุนแรงจากสื่อประเภทต่าง ๆ เช่น วรรณกรรม หรือสารคดี และสื่อส าคัญใน
ช่วงเวลานั้นก็คือ หนังสือพิมพ์ กล่าวคือ การน าเสนอข่าวสารที่ปรากฏใน
หนังสือพิมพ์เป็นการประกอบสร้างความจริงผา่นมุมมองของผู้ผลิตข่าวสารทีถ่กู
น าเสนอสู่สายตาประชาชน ซึ่งอาจมีส่วนสร้างและส่งผลต่อความคิดของผู้ชม 
ไม่ใช่เพียงแค่หนังสือพิมพ์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงสื่อหลาย ๆ ประเภท เช่น สื่อ
โทรทัศน์ หรือสื ่อภาพยนตร์ ที ่เลือกน าเสนอข่าวความรุนแรง จนท าให้สื่อ
กลายเป็นผู้ที่มีอ านาจในการเลือกน าเสนอข่าวสารในสังคมให้ประชาชนรับรู้ 
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และเกิดการผลิตซ ้าอย่างต่อเนื่องจนท าให้เรื่องราวเหล่านั้นกลายเป็นเรื่องปกติ
ในสังคมไปโดยปริยาย 
 จากบริบทดังกล่าว จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาการผลิตภาพยนตรไ์ทยท่ี
เกี่ยวกับการน าเสนอให้ชาวมุสลิมได้รับบทบาทเป็น “ตัวร้าย” โดยเบื้องต้น
ผู้วิจัยได้พบงานวิจัยที่มีการศึกษา ตัวร้ายมุสลิมในภาพยนตร์ต่างประเทศหรือ
ภาพยนตร์ฮอลลีวู้ด โดยใช้แนวคิดบูรพาคดีศึกษา (Orientalism) มาวิเคราะห์ 
ซึ่งแนวคิดบูรพาคดีศึกษา (Orientalism) บัณฑูร พานแก้ว (2562) ได้กลา่วว่า  
แนวคิดนี ้เป็นแนวคิดของเอ็ดเวิร ์ด ซาอิด (Edward Said) ซึ ่งเป็นกรอบ
ความคิดที่ชาวตะวันตกมีต่อชาวตะวันออก และเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงลักษณะต่าง 
ๆ ของตะวันออกโดยสร้างจากมุมมอง ทัศนคติ และความอคติทางความคิดของ
ชาวตะวันตก โดยนักวิชาการตะวันตกจะมองว่าตะวันออกนั้นด้อยกว่าตะวันตก
ในทุกด้าน เป็นดินแดนของผู้แพ้ ต ่าต้อย และไม่มีความสามารถ  
 แนวคิดบูรพาคดีศึกษา (Orientalism) ได้รับการพัฒนาให้มีความ
แตกต่างระหว่างตะวันออกและตะวันตกมากขึ้นโดยนักกวี หรือนักวิชาการ
ต่างๆ ก็ต่างให้การยอมรับความคิดนี้และท าให้มีการผลิตงานเขียนที่เกี่ยวกับ
ตะวันออกมาทั้งรูปแบบของนวนิยาย หรือเรื่องราวทางการเมือง และเนื่องจาก
ความแบ่งแยกระหว่างตะวันตกและตะวันออก ประกอบกับทางตะวันออกส่วน
ใหญ่จะนับถือศาสนาอิสลาม จึงท าให้ตะวันตกมองว่าตะวันออกก าลังท้าทาย
อ านาจและมองว่าตะวันออกเป็นศัตรูที่น่ากลัว ดังนั้นเพื่อที่จะเอาชนะความ
กังวลดังกล่าว ตะวันตกจึงท าการเข้ามาศึกษาเรียนรู้ตะวันออกในแง่ของภาษา 
ประวัติศาสตร์ เชื ้อชาติ และวัฒนธรรมเพื ่อน ามาใช้เป็นเครื ่องมือในการ
ครอบง าตะวันออก 
 อนงนาฏ รัศมีเวียงชัย (2560) ได้อธิบายถึงวิธีการของชาวตะวันตกใน
การบันทึก “ภาพตัวแทน” ของชาวตะวันออกผ่านวรรณกรรม ดนตรี หรือ
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ภาพยนตร์ ว่ามีการกล่าวเกินจริง และบิดเบือน เพื ่อสร้างความเป็นอื่น 
(Otherness) ให้กับชนชาติอื่น ดังที่ จิรัฎฐ์ เผ่าจิระศิลป์ชัย (2548) กล่าวว่า 
อุตสาหกรรมภาพยนตร์ฮอลลีวู้ดเริ่มมีการสร้างตัวละครที่มีลักษณะของคน
ตะวันออกกลางมาตั้งแต่ในช่วงปี 1920 ในบทบาทของ Rudolph Velentino 
ในเรื่อง The Sheik (1921) และ Son of The Sheik (1926) ซึ่งภาพยนตร์ทั้ง 
2 เรื่องมีการน าเสนอตัวละครเป็นโจรชาวอาหรับ เป็นคนหลอกลวง และเป็น
ฆาตกร รวมถึงเรื่อง The Desert Bride (1928) ที่มีตัวละครชื่อ คาสซิม เบน 
อาลี ซึ่งถูกรับบทบาทให้เป็นผู้น ากลุ่มชาตินิยมอาหรับ เป็นผู้จ้างและทรมาน
เจ้าหน้าที่ชาวฝรั ่งเศส ซึ ่งภาพยนตร์ทั ้งหมดมักจะมีการจบลงด้วยการให้
ชาวตะวันตกเป็นผู้ที่ได้รับชัยชนะเสมอ 
 การสร ้างภาพตัวร ้ายมุสล ิม เร ิ ่มม ีเพ ิ ่มมากขึ ้นหลังเหตุการณ์
โศกนาฏกรรม 9/11 ที่อาคารเวิร์ดเทรดเซนเตอร์ กรุงนิวยอร์ค เมื่อเกิดเหตุ
ผู้ก่อการร้ายเชื้อชาติอาหรับและนับถือศาสนาอิสลาม ท าการจี้เครื่องบินและ
บังคับให้พุ่งเข้าชนตึกเวิร์ดเทรดเซนเตอร์ และอาคารเพนตากอน ด้วยสายการ
บินอเมริกาจ านวน 4 ล า ปรากฏว่ามีเพียงเครื่องบินล าสุดท้ายที่ชื่อว่า United 
Airline 93 กลับเสียการควบคุม และได้ตกลงที่ทุ่งในรัฐเพนซิลเวเนีย ท าให้
เครื่องบินล านี้ไม่มีผู้ที่ได้รับบาดเจ็บจากเหตุการณด์ังกล่าว หลังจากเหตุการณ์นี้
เกิดขึ้นจึงท าให้มีผู้ผลิตภาพยนตร์เริ่มมีการสร้างอัตลักษณ์ของชาวมุสลิมให้มี
ความโดดเด่นในเรื่องของความรุนแรง เช่น การน าเสนอจากภาพยนตร์ฮอลลวีูด้
เรื ่อง United 93 ที ่ถูกน ามาสร้างจากเรื ่องจริง โดยเป็นภาพยนตร์ที ่เล่า
เรื่องราวของเครื่องบินล าสุดท้าย ซึ่งเป็นล าที่ผู้ก่อการร้ายไม่สามารถท าส าเร็จ 
เนื ่องจากการร่วมมือร่วมใจของผู้โดยสารบนเครื่องบินที่ร่วมกันต่อสู ้ไม่ให้
เครื่องบินล านี้ถูกใช้เป็นเครื่องมือในการท าภารกิจของผู้ก่อการร้าย แน่นอนว่า
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ตอนจบของเรื่องก็ยังคงให้ผู้ที่ได้รับชัยชนะนั้นเป็นฝั่งตะวันตกหรืออเมริกาเช่น
เคย  
 John W. Cones (อ้างถึงในจิรัฎฐ์ เผ่าจิระศิลป์ชัย, 2548) ได้กล่าวว่า 
การสร ้างภาพของชาวอาหรับในภาพยนตร์ฮอลลีว ู ้ดม ักจะมีการสร้าง
ภาพลักษณ์ของชาวอาหรับหรือมุสลิมออกมาอย่างต่อเนื ่อง โดยจะเป็นใน
ลักษณะที่มีความร้ายกาจ , ทุจริต, หลอกหลวง, ไม่เป็นมิตร และจะได้รับ
บทบาทเป็นผู้ก่อการร้ายหรือพวกหัวรุนแรงอยู่เสมอ และมักมีการปิดจบเรื่อง
ด้วยการให้ชาวตะวันตกหรืออเมริกาได้รับชัยชนะและได้รับความช่ืนชม  
 จากการส ารวจงานวิจัย ผู้วิจัยพบว่าส่วนใหญ่แนวคิดบูรพาคดีศึกษา 
(Orientalism) มักพบในงานวิจ ัยที ่ม ุ ่งเน้นศึกษาภาพยนตร์ต ่างประเทศ 
โดยเฉพาะภาพยนตร์ฮอลลีวู้ด ซึ่งชี้ให้เห็นถึงการผลิตซ ้าภาพตัวแทนของโลก
ตะวันออกในลักษณะที่ถูกด้อยค่า และอยู่ภายใต้มุมมองของโลกตะวันตกแทบ
ทุกด้าน ในขณะที่งานวิจัยเรื ่อง “ประเทศไทยในภาพยนตร์ต่างประเทศ”  
(อนงนาฏ รัศมีเวียงชัย, 2560) ได้ท าการศึกษาภาพยนตร์ต่างประเทศอย่าง
ฮอลลีวู ้ดที ่มีการถ่ายท าในประเทศไทย พบว่าภาพยนตร์ฮอลลีวู ้ด มีการ
น าเสนอภาพประเทศไทยท่ีสอดคล้องกับแนวคิดบูรพาคดีศึกษา (Orientalism) 
กล่าวคือ มีการน าเสนอให้ภาพประเทศไทยนั้นดูด้อยพัฒนากว่า ในขณะที่
งานวิจัยนี้ก็มีการศึกษาภาพยนตร์ต่างประเทศเรื่อง Lost in Thailand ซึ่งเป็น
ภาพยนตร์จากประเทศจีน โดยน าแนวคิดบูรพาคดีศึกษา (Orientalism) น ามา
วิเคราะห์ พบว่า ภาพยนตร์จากประเทศจีนซึ ่งเป็นประเทศฝั่งตะวันออก
เช่นเดียวกับประเทศไทย กลับมีการน าเสนอภาพและมุมมองประเทศไทยในเชิง
บวกมากกว่า แตกต่างจากภาพยนตร์ฮอลลวีู้ดที่สะท้อนภาพของประเทศไทยใน
เชิงลบ จากการส ารวจดังกล่าวจึงพบว่า ภาพยนตร์เรื่อง  Lost in Thailand 
ไม่ได้ให้ความรู้สึกในลักษณะของสภาวะ “การถูกแบ่งแยก” และมองประเทศ
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ไทยในลักษณะของความเท่าเทียมกัน ปราศจากความเป็นอื่น (Otherness) 
ด้วยเพราะไทยและจีนมีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด 
 ส าหรับภาพยนตร์ไทยได้มีผู้ผลิตภาพยนตร์ไทยท่ีมีการเสนอเรื่องราวใน
พื้นที่ของ 3 จังหวัดชายแดนใต้ แต่ส่วนใหญ่มักจะมีการน าเสนอในมุมมองเชิง
บวกมากกว่า เพื่อเป็นการลดอคติให้แก่ผู้ชม เช่น ภาพยนตร์เรื่อง ละติจูดที่ 6 
ที่เกิดขึ้นจากการตั้งใจสื่อภาพที่งดงามของผู้คนในท้องถิ่น โดยว่าด้วยเรื่องราว
ของความรัก และศรัทธาที่จะน าพาให้ก้าวข้ามความขัดแย้งต่าง ๆ ซึ่งเรื่องราว
ทั้งหมดถูกถ่ายท าบนพื้นที่จริงในจังหวัดปัตตานี อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะมี
ภาพยนตร์บางเรื่องที่น าเสนอภาพลักษณ์ของชาวมุสลิมในแง่บวก แต่ยังพบการ
ผลิตภาพตัวแทนของชาวมุสลิมในเชิงลบได้เช่นกัน เช่น ภาพยนตร์เรื่องของ
แขก และภาพยนตร์เรื ่องแดนสาป ที่มีการน าเสนอและก าหนดให้ตัวละคร
มุสลิมได้รับบทบาทเป็น “ตัวร้าย” ซึ่งอาจส่งผลต่อการรับรู ้ของผู้ชม และ
น าไปสู่การเหมารวม (Stereotype) ต่อชาวมุสลิมในสังคมไทย  
 จากที่มาและความส าคัญดังกล่าว จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาประเด็น 
“ภาพตัวแทนตัวร้ายมุสลิมในภาพยนตร์ไทย” ผ่านแนวคิดบูรพาคดีศึกษา 
(Orientalism) เพื่อวิเคราะห์การสร้างภาพตัวแทนของชาวมุสลิมในฐานะผู้ร้าย
ที่ปรากฏในภาพยนตร์ไทย และเพื่อศึกษาว่าผู้สร้างภาพยนตร์ไทยมีมุมมองที่
สะท้อนอคติภายในระหว่างคนไทยด้วยกันเองในลักษณะเดียวกับที ่โลก
ตะว ันตกมองโลกตะว ันออกหร ือไม ่  โดยน  าแนวค ิดบ ูรพาคด ีศ ึกษา 
(Orientalism) มาวิเคราะห์การสร้างภาพตัวแทนของศาสนาอิสลามและชาว
มุสลิมในสื่อภาพยนตร์ไทย ซึ่งปรากฏลักษณะของการน าเสนอตัวละครที่นับถือ
ถือศาสนาอิสลามในฐานะ “ตัวร้าย” โดยเลือกศึกษาภาพยนตร์ไทยจ านวน 3 
เรื่อง ได้แก่ ขุนพันธ์ 1 ของแขก และแดนสาป โดยภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง มี
ล ักษณะร่วมกันในการสร้างตัวละครชาวมุสลิมให้ร ับบทเป็น “ตัวร้าย” 
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นอกจากนี ้ภาพยนตร์ดังกล่าว ยังมีโครงสร้างทางเนื ้อหาที ่คล้ายคลึงกัน 
กล่าวคือ ตัวละครชาวพุทธมักปรากฏในฐานะ “ผู้เดินทางเข้าไปในพื้นที่ของ
ชาวมุสลิม” และพบกับความลี้ลับหรืออันตราย ซึ่งชาวมุสลิมมักถูกสร้างภาพให้
มีความเช่ือมโยงกับพลังเหนือธรรมชาติหรือไสยศาสตร์ อันเป็นปัจจัยที่ส่งผลตอ่
การสร้างภาพแทนของชาวมุสลิมในเชิงลบ รวมถึงภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง มีการ
น าเสนอเนื้อหาบนพื้นที่ 3 จังหวัดชายแดนใต้ ซึ่งเป็นพื้นที่ที่มีเหตุความไม่สงบ
สุขในประเทศไทย  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษากลวิธีการน าเสนอภาพตัวแทนชาวมุสลิมที่เป็นตัวร้ายใน
ภาพยนตร์ไทย 

2. เพื่อศึกษาการสร้างภาพตัวแทนชาวมุสลมิในฐานะตัวร้ายใน
ภาพยนตรไ์ทยผ่านแนวคิดบรูพาคดีศึกษา 

กรอบแนวคิด 
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แนวคิดการเล่าเร่ืองในภาพยนตร์ (Film Narrative) 

 จิรัฎฐ์ เผ่าจิระศิลป์ชัย (2548) กล่าวว่า การเล่าเรื่องเป็นการจัดระบบ

ต่าง ๆ ที่จะช่วยให้เข้าใจและก่อรูปค่านิยมทางสังคมของคน ส าหรับผู้ผลิตสื่อ 

การเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือที่ใช้ส าหรับการจัดเหตุการณ์ที่แยกย่อยให้เปน็ระบบ

มากยิ่งขึ้น และสามารถท าทให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจง่าย โดยการเล่าเรื่อง

จะต้องมีองค์ประกอบในการเล่าเร ื ่องซึ ่งประกอบไปด้วยการเรียงล าดับ

เหตุการณ์ ความถี่ของเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในเรื่องเล่า ระยะเวลาที่เกิดขึ้นในเรือ่ง

เล่า เสียงในการเล่าเรื่อง และวิธีการในการเล่าเรื่อง องค์ประกอบในการเล่า

เรื่องที่ส าคัญจะประกอบไปด้วยมุมมองในการเล่าเรื่อง ดังที่ หลุยส์ จิอันเน็ตตี 

(Louis Giannetti) ได้จ าแนกมุมมการเล่าเรื่องออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 

1) การเล่าเร ื ่องจากจุดยืนของบุคคลที ่หนึ ่ง (The First-Person 
Narrator) คือการที่ตัวละครภายในเรื่องท าหน้าที่เป็นผู ้บรรยาย 
โดยมักจะสะท้อนความรู้สึก ความคิด และประสบการณ์ส่วนตัว
ของตนเอง จุดเด่นของวิธีนี้คือการสร้างความใกล้ชิดกับผู้ชม แต่
ขณะเดียวกันมักมีอคติเพราะเกิดจากการเล่ามุมมองที ่จ ากัด
เฉพาะตัวละครหนึ่ง 

2) การเล ่ า เร ื ่ องจากจ ุดย ืนบ ุคคลท ี ่ สาม ( The Third-Person 
Narrator) คือผู้เล่าเรื่องจะกล่าวถึงตัวละครอื่นโดยไม่เข้าไปมีส่วน
ร่วมในเหตุการณ์ วิธีนี้ท าให้สามารถลดอคติในเนื้อเรื่องได้ แต่ไม่
สามารถเข้าถึงความรู้สึกของตัวละครได้อย่างลึกซึ้ง 

3) การเล่าเรื ่องจากจุดยืนที ่เป็นกลาง (The Objective Narrator) 
เป ็นการถ ่ายทอดเร ื ่องราวในล ักษณะท ี ่ ไร ้อคต ิหร ือท ่าที่
เฉพาะเจาะจง โดยให้ผู ้ชมเป็นผู ้ส ังเกตและตีความหมายของ
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เหตุการณ์ด้วยตนเอง มักหลีกเลี่ยงการใช้เทคนิคภาพหรือการตัด
ต่อที่บิดเบือนความจริง 

4) การเล่าเรื่องแบบสัพพัญญู (The Omniscient Narrator) วิธีการ
เล่าเรื ่องในลักษณะนี้ อาจใช้มุมมองทั้ง 3 แบบข้างต้นร่วมกัน 
สามารถเล่าเรื่องจากหลายมุมมอง ย้ายฉาก ย้อนเวลา หรือแสดง
ความคิดของตัวละครได้อย่างอิสระ ซึ่งการเล่าเรื่องชนิดนี้มักพบ
เห็นได้ในละครโทรทัศน์เป็นส่วนใหญ่ 

ขจิตขวัญ กิจวิสาละ (2564) ได้กล่าวว่า มุมมองในการเล่าเรื่องข้างต้น 

ยังสามารถวิเคราะห์มุมองในการเล่าเรื่อง โดยตั้งค าถามว่าเรื่องที่เล่าถูกเล่าจา

กมมุมองของใครอีกด้วย เช่น มุมมองของคนในหรือคนนอก โลกตะวันตกหรือ

โลกตะวันออก คนชาติไทยหรือคนชาติอื่น เพราะเรื่องที่เล่าจากมุมมองของใคร

ก็ย่อมท่ีจะสร้างประโยชน์ให้แก่ตัวผู้เล่า ขณะที่ จารุกิตติ์ อเนกวิทยากิจ (2566) 

ได้กล่าวถึงการเล่าเรื่องในกระบวนทัศน์ใหม่ว่าเป็นทฤษฎีประกอบสร้างนิยม 

(Construction) นั่นก็คือ การเล่าเรื่องยังสามารถ “ประกอบสร้าง” ขึ้นมาได้ 

ซึ่งผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการประกอบสร้างที่ใช้ในการเล่าเรื่อง จึงมีตั้งแตก่รณีที่

ไม่มีความจริงก็สามารถประกอบสร้าง “ความจริง” (Constructed Reality) 

หรือแม้จะเป็นกรณีที่มีความเป็นจริงตั้งแต่แรกเริ่มก็ยังสามารถระกอบสร้าง

ความหมาย (Construction of Meaning) ให้เกิดขึ้นใหม่ได้ 

ก าจร หลุยยะพงศ์ (2556) กล่าวว่า การสร้างความหมายในภาพยนตร์
มีลักษณะ 2 แบบคือ 1. 1) การเรียง shot ที่ 1 กับ shot ที่ 2 หากมี shot 
เดียวก็จะไม่เกิดความหมาย เพราะความหมายจะเกิดได้จากคู่แย้งหรือการ
เปรียบเทียบ shot ที่  1 และ 2 หรือ  shot ที่ต่อกัน 2) ความหมายเกิดจาก
การจัดองค์ประกอบของภาพ (Mise-en-scene) เป็นแนวทางเพื่อมาประยุกต์
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กับภาพยนตร์ หมายถึงการจัดภาพที่เห็นต่อหน้ากล้องในหนึ่งช็อต (shot) เพื่อ
สื ่อความหมายโดยการจัดองค์ประกอบภาพ ขนาดภาพ ตัวละคร แสง สี 
อุปกรณ์ประกอบฉาก เครื่องแต่งกาย ฉาก ฯลฯ (ประวิทย์ แต่งอักษร , 2551 
อ้างถึงในก าจร หลุยยะพงศ์, 2556) ดังนั้น กระบวนการทัศน์แบบใหม่จะให้
ความส าคัญกับเรื่องที่จะเล่าขึ้นอยู่กับ “วิธีการเล่าเรื่อง” มากกว่า “เรื่องที่จะ
เล ่า” ซ ึ ่งกระบวนทัศน์ใหม่จะเน้นไปที ่การประกอบสร้างความหมาย 
(Construction of Meaning) มากกว่า โดยอาศัยองค์ประกอบในการเล่าเรื่อง
ต่าง ๆ ดังนี้ (กาญจนา แก้วเทพ, 2547) 

1) ตัวละคร (Character) คือ ผู้กระท าและผู้ที่ไดร้ับผลจากการกระท า 
2) โครงเรื ่อง (Plot) คือ การล าดับเหตุการณ์ที ่เกิดขึ ้นในเรื ่องมี

จุดหมายปลายทาง มีตอนต้น ตอนกลาง และตอนจบ โดยจะมีการ
ล าดับเหตุการณ์ 5 ขั้นตอน 

(2.1) การเริ่มเรื่อง 
(2.2) การพัฒนาเหตุการณ ์
(2.3) ภาวะวิกฤต 
(2.4) ภาวะคลี่คลาย 
(2.5) การยุติของเรื่องราว 

3) แก่นเรื่อง เป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญในการผลิตภาพยนตร์ ดังท่ีเฮอร์
ทิด และบาร์เบอร์ (อ้างถึงในฉลองรัตน์ ทิพย์พิมาน , 2539) ได้ให้
ความหมายของแก่นเรื่องไว้ว่า “คือความคิดหลักในการด าเนินเรื่อง 
เป็นความคิดรวบยอดที่เข้าของเรื่องต้องน าเสนอ”   

4) ฉาก เป็นสถานท่ีรองรับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในเรื่อง บางฉากสามารถ
บอกความหมายของเรื่องหรือพฤติกรรมของตัวละครได้ 

5) ความขัดแย้ง สามารถแบ่งประเภทออกเป็น 4 ประเภทดังนี้ 
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 (5.1) ความขัดแย้งระหว่างมนุษยก์ับธรรมชาต ิ
 (5.2) ความขัดแย้งระหว่างมนุษยก์ับมนุษย์ด้วยกัน 
 (5.3) ความขัดแย้งภายในจิตใจของมนุษย์ 
 (5.4) ความขัดแย้งระหว่างมนุษยก์ับสังคม 
6) เทคนิคภาพและเสียง เป็นส่วนส าคัญในการเล่าเรื่องในภาพยนตร์ 

โดยมีองค์ประกอบของภาพยนตร์ หรือภาษาภาพยนตร์เป็น
ตัวก าหนดความหมายของภาพยนตร์เรื่องนั้นซึ่งประกอบไปด้วย 

 (6.1) องค์ประกอบด้านฉาก 
 (6.2) องค์ประกอบด้านแสงและเงา 
 (6.3) องค์ประกอบด้านส ี
 (6.4) องค์ประกอบด้านการถ่ายภาพยนตร ์
 (6.5) องค์ประกอบด้านเสียง 

แนวคิดการเล่าเรื่อง (Narrative) ถือเป็นแนวคิดส าคัญที่ช่วยก าหนด
กระบวนการสร้างภาพตัวแทน (Representation) ของชาวมุสลิม โดยเฉพาะ
ในบริบทของภาพยนตร์ไทย  แนวคิดนี้มีบทบาทในการวิเคราะห์กลวิธีที่ผู้ผลิต
ภาพยนตร์เลือกใช้ในการน าเสนอชาวมุสลิมในฐานะ “ตัวร้าย” ผ่านการจัดวาง
โครงสร้างเรื่อง การพัฒนาเนื้อหา และองค์ประกอบภาพยนตร์ ทั้งนี้ แนวคิด
การเล่าเรื่องยังสะท้อนให้เห็นทัศนคติหรือชุดความคิดของผู้ผลิตที่มีต่อชาว
มุสลิมในฐานะผู้อื่น (Other) ซึ่งถูกก าหนดผ่านการเลือกมุมมองการเล่าเรื่อง 
ทฤษฎีภาพตัวแทน (Representation) 

 สจ๊วต ฮอลล์ (Hall, 1997, p.4) ได้มองว่า แนวคิดเรื่องภาพตัวแทน 

(Representation) มีการท างานคล้ายกับระบบการท างานของภาษา เพราะ

ภาพตัวแทนเป็นผลผลิตทางความหมายของระบบความคิดในใจมนุษย์ผ่านการ

ท างานของภาษา โดยการเชื่อมโยงระหว่างระบบความคิดภาษา ซึ่งอ านวยให้
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มนุษย์สามารถอ้างอิงถึงโลกแห่งความจริงของวัตถุ ผู้คน และเหตุการณ์ต่าง ๆ 

ฮอลล์ ยังกล่าวว่า “ภาษา” ไม่ได้จ ากัดเพียงแค่ภาษาพูดหรือภาษาเขียนเท่าน้ัน 

แต่หมายรวมถึงสัญลักษณ์ ภาพ เสียง วัตถุ หรือระบบการสื่อสารที่ใช้ในการ

ถ่ายทอดความหมายในวัฒนธรรม  

 แม้ว่าภาพตัวแทนจะมีการท างานคล้ายกับการท างานของภาษา แต่

ยังคงมีความแตกต่างบางประการ คือ ภาพตัวแทนจะท าการคัดเลือกเพียงบาง

ลักษณะของความเป็นจริงออกมาดัดแปลงและตบแต่งให้โดดเด่นขึ้น รวมถึง

สถาปนาความเป็นจริงได้อย่างเท่าเทียมกันในระนาบเดียวกัน ที่เป็นเช่นนั้นเป็น

เพราะความจริงอาจจะน าสิ่งที่ไม่มีตัวตนอยู่ในโลก หรือมีตัวตนแต่มีขนาดที่

ใหญ่มาก เมื่อต้องการน าแสดงหรือกล่าวถึง ก็ไม่สามารถน ามาแสดงหรือกล่าว

ได้ทั้งหมดในเวลาเดียวกัน จึงจ าเป็นต้องคัดเลือกมาเป็นบางลักษณะที่ต้องการ

เท่านั้น และจึงน ามาดัดแปลง ตกแต่งให้โดดเด่นขึ้น ซึ่งการดัดแปลงและตกแตง่

นั่นเองที่ท าให้เกิดการสร้างความหมายใหม่ขึ้นมา ซึ่งการสร้างภาพตัวแทนใน

จะมีความสัมพันธ์ระหว่างภาษากับความจริง 3 ชุด กล่าวคือ  

 กลุ่มที่หนึ่ง : จากมุมมองของนักภาษาศาสตร์ดั้งเดิม ซึ่งเชื่อว่าภาพ

ตัวแทนเป็นการสะท้อนความจริงที่มีอยู่ในโลกจริงอย่างตรงไปตรงมา โดยสื่อ

หน้าท่ีถ่ายทอดความจริงเหล่านั้นโดยไม่มีการบิดเบือน หรือความสลับซับซ้อน 

 กลุ่มที่สอง : ให้ความสนใจกับการสร้างภาพตัวแทนท่ีเกิดมาจากตัวผู้

ส่งสารที่ต้องการส่งสารบางอย่างไปยังผู้รับ และต้องการให้แปลความหมายสาร

ตามที่ตนต้องการ และหากผู้รับสารไม่สามารถตีความสารตามที่ผู้ส่งต้องการได้ 

ความพยายามทั้งหมดของผู้ส่งสารก็จะล้มเหลว 
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กลุ่มที่สาม : จุดยืนจากแนวคิดของส านักวัฒนธรรมศึกษา ที่สนใจเรื่อง

การประกอบสร้างความหมาย และได้รับอิทธิพลมาจากทฤษฎีปรากฏการณ์

วิทยา ที่เชื่อว่า ภาพตัวแทนไม่ใช่การสะท้อนหรือเลียนแบบ หากแต่เป็นการ

ประกอบสร้างส่วนเสี้ยวหนึ่งของโลกแห่งความเป็นจริง แต่เป็นการรวบรวม

สัญญะต่าง ๆ ที่ผู้คนในสังคมได้สร้างขึ้นมา แล้วรวมเอาความหมายเหล่านั้น

บรรจุเข้าไปในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เพื่อให้เกิดความหมายใหม่หากแต่ยังมีกลิ่นอายของ

สิ่งที่มีปรากฏอยู่เดิมแล้วในสังคม ซึ่งความหมายใหม่ที่สร้างขึ้นอาจเป็นสิ่งที่มี

จริง หรือไม่มีอยู่จริง หรืออาจสร้างมาจากที่ไม่มีจริงอยู่แล้วและให้เป็นสิ่งที่ไม่มี

จริงอีกครั้งหนึ่งก็เป็นได้ แต่ผลลัพธ์สุดท้ายของการสร้าง คือ คนท่ัวไปจะเช่ือว่า

สิ่งเหล่านี้มีอยู่จริง 

 มิเชล ฟูโกต์ (อ้างถึงในสมสุข หินวิมาน, 2548) ได้เสนอแนวคิดที่ต่อ

ยอดจากการประกอบสร้างโลกความเป็นจริง โดยให้ความหมายไว้ว่าการ

ประกอบสร้างนั้น ไม่ได้มีเพียงการสร้างความหมายที่อาจมีตัวตน หรือไม่มี

ตัวตนขึ ้น หากแต่ยังมีเรื ่องของอ านาจที ่แฝงอยู ่ในการสร้างภาพตัวแทน 

กล่าวคือ การประกอบสร้างนั้นจะแสดงถึงอ านาจของผู้สร้าง (หรืออ านาจใน

สังคม) ท่ีต้องการสื่อสารต่อผู้รับสาร 

 ในภาพยนตร์ การสร้างภาพตัวแทนเกิดขึ้นกับตัวละครทุกตวั ไม่ว่าจะ

เป็นตัวละครหลักหรือบทบาทสมทบ เช่น การสร้างภาพตัวแทน “ตัวร้าย” ซึ่ง

มักมีลักษณะนิสัยก้าวร้าว หยาบคาย มักปรากฏรูปลักษณ์ที่แตกต่างจากตัว

ละครฝ่ายดีอย่างชัดเจน ส าหรับกรณีการน าเสนอภาพตัวแทนขาวมุสลิม

ภาพยนตร์ไทยมักก าหนดให้ตัวละครมุสลิมที่ถูกสร้างเป็นตัวร้ายต้องเผชิญกับ

ผลลัพธ์ในตอนท้ายของเรื่อง เช่น การถูกลงโทษ หรือถูกท าลาย เพื่อสะท้อนถึง
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การอ านาจและค่านิยมของโลกตะวันตกหรือสังคมส่วนใหญ่ ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ มิเชล ฟูโกต์ ว่าด้วยการท างานของอ านาจที่แฝงอยู่ในวาทกรรม

และเรื่องเล่าในสื่อ ซึ่งควบคุมการรับรู้และความเช่ือของผู้ชมได้อย่างแนบเนียน 

ทฤษฎีการสร้างความเป็นจริงทางสังคม (Social Construction of Reality) 
 ทฤษฎีนี้เป็นแนวคิดที่เกิดจากเบอร์เกอร์ และ ลัคแมน (Berger & 

Luckmann) ได้ให้ความหมายการสร้างความเป็นทางสังคมว่า มนุษย์ไม่
สามารถรับรู้ “ความจริง” ของโลกภายนอดตัวเขาได้โดยตรง แต่ต้องกระท า
ผ่าน “ตัวกลาง” คือ ประสาททสัมผัสและกระบวนการรับรู้ทางจิตของมนุษย์ที่
ถูกหล่อหลอมโดยกระบวนการทางสังคมมาก่อน ซึ่งความหมายของสิ่งต่างๆ ใน
สังคม วัฒนธรรม และแม้กระทั่งความเป็นจริง ล้วนเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นมา
ทั้งหมด  

ตามแนวคิดการสร้างความเป็นจริงทางสังคมนี ้ สามารถแบ่งโลก 
(World) ออกเป็น 2 ส่วน คือ โลกแห่งความเป็นจริง (World Of Reality) และ
โลกแห่งความหมาย (World Of Meaning) โดยส่วนของ “โลกแห่งความเป็น
จร ิง” เป ็นโลกที ่ เราสามารถสัมผ ัสได ้ ส ิ ่ งท ี ่ส ัมผ ัสได ้อาจะเป็นได ้ทั้ง
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ หรือสิ่งท่ีมนุษย์สร้างขึ้น แต่เรื่องจาก “ความเป็น
จริง” มีอยู่มากมาย การที่เราจะเข้าใจความเป็นจริงได้ทั ้งหมดนั้นเป็นสิ่งที่
เป็นไปได้ยาก เราจึงสร้าง “โลกแห่งความหมาย” (World Of Meaning)  เป็น
โลกส่วนที่เราสามารถอธิบายได้ ให้ความหมายได้ ก าหนดแบบแผนได้ที่เราใช้
อธิบาย “โลกแห่งความเป็นจริง” ว่าจะไม่สามารถอธิบายได้ทั ้งหมดอย่าง
ถูกต้องแท้จริง แต่โลกแห่งความหมายก็มีความจ าเป็นเพราะช่วยให้คนเรามี
ความมั่นคงในความรู้สึกมากขึ้น และการเปลี่ยนแปลงของข้อมูลก็จะเกิดขึ้น
อย่างค่อยเป็นค่อยไป กล่าวโดยง่ายแนวคิดการสร้างความเป็นจริง คือ โลกที่
เราสามารถสัมผัสได้ด้วยตนผ่านทางตา หู จมูก ลิ ้น หาย และใจ เรียกว่า 
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“Paramount Reality” สิ่งที่เราสัมผัสได้นี้เป็นได้ทั้งสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ
หรือสิ่งท่ีมนุษย์สร้างขึ้น ในส่วนของโลกแห่งความหมาย (World of Meaning) 
เป็นโลกส่วนที่เราสามารถอธิบายได้ ให้ความหมายได้ เพราะโลกความเปน็จริง
นั้นมีอยู่มากมาย การที่เราจะเข้าใจความเป็นจริงทั้งหมดเป็นส่งที่เป็นไปได้ยาก 
เราจึงต้องสร้างโลกแห่งความหมายเพื่ออธิบายโลกแห่งความเป็นจริง 

กาญจนา แก้วเทพ (2544) กล่าวว่า กระบวนการสร้างความเป็นจริง
ทางสังคม อาจจะเรียกได้ว่าเป็นการปฏิสัมพันธ์สังคมเพื่อสร้างชุดความหมาย
อธิบายความสัมพันธ์ หรือปรากฎการณ์ ที่เกิดขึ้นให้กับคนในสังคมนั้นๆ ภายใต้
ความจริงที่หลากหลาย (Polysemy) มีเพียงความเป็นจริงบางส่วนที่ถูกเลือก
มาประกอบสร้าง (Construct) ให้กลายเป็นความจริงทางสังคม แต่ความเป็น
จริงทางสังคมนี้เป็นเพียง “ตัวบท” (Text) ที่รอผู้รับสารเข้ามาอ่านความหมาย 
หรือที่ Stuart Hall เรียกว่า การถอดรหัส (Decoding) โดยความหมายและ
เนื้อหาสารนั้นไม่เคยถูกถ่ายทอดหากแต่มีการผลิตอยู่ตลอดเวลา รวมทั้งสนใจ
ว่าใครมีอ านาจในการสร้างความหมาย/ก าหนดสัญญะจนกลายเป็นความเป็น
จริงทางสังคม 

ทฤษฎีการสร้างความเป็นจริงทางสังคม (Social Construction of 
Reality) ได้แสดงให้เห็นถึงการสร้างความเป็นจริงทางสังคมของสิ่งต่างๆ ซึ่งบน
โลกนี้มีปรากฎการณ์ทางสังคมที่เกิดขึ้นอย่างหลากหลาย แต่มีเพียงปรากฎ
บางอย่างที่ถูกเลือกมาผลิตความหมายเพื่อน าเสนอให้กับคนในสังคมได้รับรู้
และกลายเป็นความจริงทางสังคม จะเห็นได้ว่าภาพยนตร์ไม่เพียงเป็นเครื่องมือ
สะท้อนสังคมแต่ยังมีบทบาทในการสร้างและท าให้เกิดการรับรู้บางอย่างใน
สังคมซ ้าๆ จนกลายเป็น “ความเป็นจริง” โดยเฉพาะเมื่อมีการน าเสนอภาพ
ตัวแทนของกลุ่มชาติพันธุ์ หรือศาสนา อาจท าให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ในเชิงอคติ
และเห็นสิ่งนั้นเป็นเรื่องท่ีเกิดขึ้นจริงในสังคม  
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แนวคิดเร่ืองความเป็นอื่น (Otherness) 
Crang (1998) ได ้น ิยาม “ความเป ็นอ ื ่น” (Otherness) ว ่า เป็น

กระบวนการในการสร้างตัวตน (Identity) ในความสัมพันธ์ที่ไม่เท่าเทียมกัน 
ความเป็นอื่น คือ การสร้างและบ่งบอกตัวตนของตนเองในกลุ่มนั้น ๆ และให้ค่า
กลุ่มอื่นว่าไม่ใช่ตัวตนเดียวกัน และถูกท าให้กลายเป็นอื่นหรือคนนอกกลุ่ม  ใน
กระบวนการดังกล่าว กลุ่มที่ตนเองเข้าร่วมด้วยจะมีลักษณะบางอย่างที่ตนเอง
พอใจ เชื่อมั่น และเชื่อถือ ส่วน “กลุ่มอื่น” จะมีลักษณะที่ไม่น่าพึงพอใจ ไม่
เชื่อมั่น และไม่น่าเชื่อถือ ก็จะกลายเป็นคนอื่น แครง (Crang) ยังอธิบายว่า 
ความสัมพันธ์ในลักษณะนี้จึงเป็นแบบคู่ตรงข้ามระหว่าง “เรา” และ “เขา” อยู่
เสมอ และตามมาด้วยการแสดงออกถึงความเป็นคู่ตรงข้ามด้วยความเหนือกว่า
และความด้อยกว่า ส่วนที่เห็นได้ชัดเจนถึงความเป็นอื่นมากที่สุด คือ ความ
แตกต่างทางความเชื่อเรื่องศาสนา การเมือง และรสนิยม 

ภาพเพรง เลี้ยงสุข (2564) ได้อธิบายว่า ความเป็นอื่น (Otherness) 
เป็นลักษณะที่อยู่ตรงข้ามกับสิ่งที่ “เป็นเรา (Self)” ดังที่ Brooker (2003) ได้
สรุปที่มาแนวคิด “เป็นอ่ืน (Other)” ว่า มีจุดเริ่มต้นมาจากแนวคิดทางปรัชญา
ของ G.W.F. Hegal และพัฒนาโดยนักจิตวิเคราะห์ Jacques Lacan ต่อมา
แนวคิดการศึกษาด้านวัฒนธรรมได้อธิบาย “ผู ้ท ี ่ เป็นอื ่น (The Other)” 
หมายถึง “ผู ้ท ี ่ไม ่ใช่เรา (The Non-Self)” อยู ่นอกขนบของสังคม แต่ใน
ขณะเดียวกันก็เป็นสิ่งที่ท าให้สามารถระบุฝ่ายที่มีอ านาจมากกว่าในสังคมได้ 
ดังที่ปรากฏในการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดชาติพันธุ์นิยม (Ethnocentrism) โดย
เป็นการแยกความเป็นอื่น และความเป็นเรา โดยใช้วิธีอาศัยการรวมศูนย์
ทางการเมืองและวัฒนธรรมของชาวตจะวันตก และสร้างมุมมองให้ชาว
ตะวันออกนั้นดูประหลาดและดูแตกต่างออกไป จึงเกิดเป็นแนวคิดบูรพาคดี
ศึกษา (Orientalism) โดยเอ็ดเวิร์ด ซาอิด ในช่วงปลายศตวรรษที่ 20 โดย
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กระบวนการเป็นอ่ืน (Othering) เกิดจากการเหมารวม ซึ่งการเหมารวมมักเกิด
จากลักษณะภายนอก หรือการแสดงออก เช่น หน้าตา พฤติกรรม บุคลิกภาพ 
ที่แตกต่างออกไป และมีการตั้งอคติบางอย่างไว้อยู่แล้ว 

Stuart Hall (1997, อ้างถึงในภาพเพรง เลี ้ยงสุข, 2564) ได้จ าแนก 
“ความเป็นอื่น” ออกจากความเป็นปกติ ซึ่งเกิดจากการสร้างความหมายด้วย
การเหมารวมโดยมีร ูปแบบการจ าแนก 4 ร ูปแบบ ได ้แก่ การใช้ภาษา 
ความสัมพันธ์ทางสังคม คุณค่าทางวัฒนธรรม และจิตวิเคราะห์ โดยสามารถ
อธิบายดังนี ้

(1) ลักษณะความเป็นอ่ืนในการใช้ภาษา สภาวะที่แตกต่างมีอยู่เพื่อช่วย
สร้างความหมายจากความเป็นขั้วตรงข้าม (Binary Oppositions) 
เช่น การตีความในภาพยนตร์จากองค์ประกอบต่าง ๆ ที่สามารถ
มองเห็นหรือรับรู้ถึงความเป็นอ่ืนท่ีแตกต่าง ไม่ปกติ เพราะสามารถ
ระบุได้จากการสะท้อนภาพอีกด้านหนึ่งที ่มีความเป็นปกติ ตาม
มาตรฐานผ่านการใช้ภาษาที่สะท้อนความหมายสองด้าน 

(2) ลักษณะความเป็นอื ่นในความสัมพันธ ์ทางส ังคม การสร ้าง
ความหมายหนึ่ง ๆ ให้กับหน่วยทางสังคมเป็นกระบวนการที่อาศัย
ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม ท าให้ความหมายที่ถูกมอบให้ไม่คงทน
และตายตัวเสมอไป และสามารถปรับเปลี ่ยนไปตามกลุ่มที ่ใช้
ความหมายนั้น 

(3) ลักษณะความเป็นอื่นในคุณค่าทางวัฒนธรรม ความแตกต่างช่วย
สร้างความหมายเชิงวัฒนธรรมได้ เพราะช่วยอธิบายสิ่งที่ดี และไมด่ี
ให้แยกออกจากกัน สร้างความชัดเจนให้กับวัฒนธรรมเกิดเป็น
ขอบเขตเชิงสัญลักษณ์ ท าให้หากมีรูปแบบใดไม่อยู่ในขอบเขตก็จะ
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ถูกพิจารณาว่าไม่บริสุทธ์ิต้องห้าม หรือคุกคามระเบียบแบบแผนอัน
ดีนาทงวัฒนธรรม และถูกมอบความเป็นอ่ืนให้ 

(4) ลักษณะความเป็นอ่ืนในจิตวิเคราะห์ ความเป็นอื่นเป็นองค์ประกอบ
ส าคัญของการพัฒนาตัวตนของปัจเจกบุคคล ตามที่แนวคิดเรื่องจิต
วิเคราะห์ได้รับการศึกษาพัฒนาอย่างแพร่หลาย ตั้งแต่ทฤษฎีจิต
วิเคราะห์ของ Freud ไปสู่การศึกษาเรื่องการสร้างอัตลักษณ์ของ 
Lacan ได้อธิบายความเป็นเรา และอัตลักษณ์ของปัจเจกบุคคลเกิด
ขึ้นมาจากกระบวนการภายในจิตใจในวัยเด็กเพื่อแยกแยะสิ่งที่เป็น
อื่น และเริ่มกระบวนการสร้างความหมาย 

โดยผู้วิจัยเน้นใช้รูปแบบการจ าแนกความเป็นอื่นในแนวคิดที่ 1 และ 2 
ด้วยรูปแบบภาษา และความสัมพันธ์ทางสังคมที่ภาพยนตร์ส่งถึงผู้รับสารด้วย
การด าเนินเรื ่องผ่านบทพูด และพฤติกรรมของตัวละคร โดยเลือกศึกษา
ประเด็นความเป็นอื่นโดยพิจารณาประเด็นการสร้างภาพตัวแทนตัวร้ายมุสลิม  
และองค์ประกอบอื่นในภาพยนตร์ เพื ่อพิจารณาว่าตัวละครมุสลิมที่ไ ด้รับ
บทบาทเป็นตัวร้าย ถูกท าให้กลายเป็นอื่น (Other) ในภาพยนตร์ไทย 
แนวคิดบูรพาคดีศึกษา (Orientalism) 

แนวคิดบูรพาคดีศึกษา เป็นแนวคิดที่เริ ่มต้นมาจากเอ็ดเวิร์ด ซาอิด 

(Edward Said) ได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับแนวคิดนี้ว่า คือ “การอุปโลกน์” ลักษณะ

ต่างๆ ของตะวันออกขึ้นมาทั้งวิถีความเป็นอยู่ ประเพณี โดยลักษณะดังกล่าวได้

เกิดจากมุมมองและอคติของตะวันตกท่ีมีต่อตะวันออก นอกจากน้ันแนวคิดนี้ยัง

ท าให้ตะวันออกถูกท าให้กลายเป็น “ความเป็นอื่น” (Otherness) เพราะ

ตะวันตกมองว่าตนมีอ านาจเหนือกว่าตะวันออกในทุก ๆ ด้านทั้งด้านการเมือง 

วัฒนธรรม ศีลธรรม และปัญญา นอกจากนั้นซาอิด ยังมองว่าความรู ้ของ
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ตะวันตกตกที่มีต่อโลกตะวันออก เป้นการน าเสนอที่มีความบิดเบือนและไม่ได้

รู้จักตะวันออกที่แท้จริง และการแบ่งโลกตะวันออกออกจากโลกตะวันตก เกิด

จากการสร้างภาพลักษณ์ต่าง ๆ โดยนักคิดในยุโรปและอเมริกา  

ซาอิด (อ้างถึงในอนงนาฏ รัศมีเวียงชัย, 2560) ได้อธิบายถึงวิธีการของ

ชาวตะวันตกในการบันทึก “ภาพตัวแทน” ของชาวตะวันออกผ่านวรรณกรรม 

ดนตรี หรือภาพยนตร์ โดยมีการกล่าวเกินจริง และบิดเบือน เพื่อสร้างความ

เป็นอื่น (Other) ให้กับชนชาติอื่น ดังจะเห็นได้จากภาพยนตร์ต่างประเทศหรือ

ภาพยนตร์ฮอลลีวู ้ดที ่มีการน าเสนอภาพตัวแทนชาวมุสลิมตะวันออกให้มี

ลักษณะดุร้าย หัวรุนแรง หรือเป็นผู้ก่อการร้าย และมักมีการปิดจบเรื่องด้วย

การให้ชาวตะวันตกเป็นผู้ได้รับชัยชนะเสมอ  

จึงสรุปได้ว่าแนวคิดบูรพาคดีศึกษา (Orientalism) เป็นแนวคิดที่

กล่าวถึงโลกตะวันออกจากมุมมองของนักคิดหรือนักวิชาการที่เป็นชาวตะวันตก

หรืออเมริกา โดยมักมีการสร้างภาพให้ตะวันออกนั้นดูด้อยกว่าตะวันตกในทุกๆ 

ด้าน ดังท่ีบัณฑูร พานแก้ว (2562) ได้กล่าวถึงแนวคิดดังกล่าวว่า ตะวันตกมอง

ตนเป็นประเทศท่ีพัฒนาแล้วและเหนือกว่าตะวันออกที่เป็นประเทศด้อยพัฒนา

และยังมองว่าตะวันออกมีวัฒนธรรมที่แปลกแยกจากตน นอกจากนั้นตะวันตก

ยังสร้างภาพตะวันออกขึ้นมาผ่านความเชื่อและทัศนคติของตนและไม่เข้าใจ

ตะวันออกในสิ่งที่เป็นอยู่จริง ท าให้เกิดการรับรู้แบบเหมารวมและไม่เป็นกลาง 

รวมถึงตะวันตกยังเข้ามาควบคุมตะวันออก เพราะมีความกังวลว่าตะวันออกจะ

ขึ้นมามีอ านาจเหนือกว่าตน จึงใช้ตะวันออกมาเป็นเครื่องมือในการควบคุม 

และครอบง าตะวันออกทั้งทางการเมืองและวัฒนธรรม และตะวันตกยังท าให้
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ตะวันออกกลายเป็น “ความเป็นอื ่น” (Otherness) โดยสร ้างภาพของ

ตะวันออกให้แตกต่างจากความเป็นตนเองและจัดวางให้อยู่ในสถานะที่ด้อยกว่า 

แนวคิดภาพเหมารวม (Stereotype) 
 ตรีเดช ไชยหา (2552) กล่าวว่า ภาพเหมารวม (Stereotype) มักจะ

มีความหมาย เนื้อหาสาระที่ไม่ถูกต้องหรือเข้าใจผิด โดยเป็นมโนภาพหรือ
มโนคติ (Concept) ที่แสดงออกมาในลักษณะวิจารณ์หรือดูถูกดูหมิ่นเกี่ยวกับ
กลุ่มที่เราไม่ค่อยมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมด้วย หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า ภาพเหมา
รวม (Stereotype) ไม่ได้เกิดจากการยอมรับหรือยึดถือจากกลุ่มของตนเอง 
ภาพเหมารวมเกี่ยวข้องกับกลุ่มเล็กกลุ่มน้อย หรือกลุ่มที่ถูกกดขี่ โดยเป็นสิ่งที่
เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน ไม่เปลี่ยนแปลง โดยความเข้าใจของกลุ่มคนนั้นเป็น
อย่างไรก็จะมีการประเมินในใจเรียบร้อยแล้ว และต้องเป็นเช่นน้ัน 

 นอกจากนั้นอาจมีการตั้งสมมติฐานได้ว่าภาพเหมารวม (Stereotype) 
เหล่านั้นไม่ถูกต้อง เนื่องจากยังมีการขัดแย้งกันเองของภาพเหมารวมอยู่ ไม่ว่า
อย่างไรก็ตามยังมีคนที่ยึดถือภาพเหมารวมของกลุ่ม หรือเป็นกลุ่มที่เช่ือว่าภาพ
เหมารวมเหล่านั้นเป็นเรื่องจริง เนื่องจากการที่มีคนยึดถือภาพเหมารวมของ
กลุ่มไว้ ท าให้สามารถคาดการณ์เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ที่ยึดถือภาพเหมารวม
ที่มีต่อสมาชิกของกลุ่มนั้น ๆ  

 Walter Lippmann (1922, อ ้างถึงในตร ีเดช ไชยหา , 2552) ยัง
กล่าวว่า “ภาพเหมารวม” (Stereotype) คือ ภาพที่อยู่ในหัวของเรา (Picture 
in our heads) ได้แก่ การที่มีความคิด ความเชื่อร่วมกันเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
บุคคล ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่เป็นบ่อย ๆ ของกลุ่มคน และน าความเช่ือ
เหล่านั้นมาใช้ในการตัดสินสมาชิกในกลุ่ม และภาพเหมารวมยังจัดเป็นทัศนคติ
อย่างหนึ่งของบุคคล ซึ่งโน้มน้าวให้บุคคลคิด รับรู้ รู้สึก และกระท าในทางที่ดี
หรือไม่ดีต่อกลุ่ม หรือบุคคลล่วงหน้า จึงท าให้เกิดการตัดสินใจ หรือทัศนคติที่ไม่
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เป็นธรรม ไม่ค านึงถึงความเป็นจริง และมักมีภาพแบบฉบับในเชิงลบมากกว่า
เชิงบวก อย่างไรก็ตามการประเมินเหล่านั้นอาจเกิดข้อผิดพลาดได้เช่นกัน 

ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า ภาพเหมารวม คือ แนวโน้มทัศนคติที่ท าให้บุคคล
เกิดการรับรู ้เชิงบวก หรือเชิงลบต่อกลุ่มคนกลุ่มหนึ่ง โดยอาศัยการตัดสิน
ล่วงหน้าก่อนท่ีจะเข้าใจหรือรู้จักบุคคลนั้นอย่างแท้จริง  

ท าให้เกิดการตัดสินใจ หรือทัศนคติที่ไม่เป็นธรรม และไม่ค านึงถึงความ
เป็นจริง และมักมีภาพแบบในเชิงลบเป็นส่วนใหญ่ โดยภาพเหมารวมมักเกิด
จากการรับรู้จากประสบการณ์ตรงบางส่วน หรือรับรู้ผ่านประสบการณ์ที่สื่อ
น าเสนอ ซึ่งอาจจะส่งผลให้เกิดความเข้าใจผดิ และน ามาสู่การแบ่งแยกในสงัคม  

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจะน าแนวคิดภาพเหมารวม (Stereotype) มา
เป็นกรอบในการวิเคราะห์บทบาทตัวละครมุสลิมที่ได้รับบทบาทเป็นตัวร้าย ที่
ปรากฏในภาพยนตร์ไทยโดยมุ่งส ารวจว่า ตัวละครมุสลิมที่ได้รับบทเป็นตวัร้าย 
มีลักษณะแบบใด และสะท้อนทัศนคติแบบเหมารวมต่อศาสนาอิสลาม หรือ
วัฒนธรรมของชาวมุสลิมในสื่อภาพยนตรไ์ทยหรอืไม ่ท้ังนี้เพื่อตรวจสอบว่า การ
ผลิตซ ้าภาพเหมารวมดังกล่าวส่งผลต่อทัศนคติของผู้ชม และการสร้างความ
เข้าใจต่อชาวมุสลิมในบริบทสังคมไทยอย่างไร  
 

วิธีการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “ภาพตัวแทนตัวร้ายมุสลิมในภาพยนตร์ไทย” เป็นการ

วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพ

ตัวแทน (Representation) ของตัวละครชาวมุสลิมในฐานะ “ตัวร้าย” ใน

ภาพยนตร์ไทย และท าความเข้าใจถึงกระบวนการประกอบสร้างความหมาย 
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(Construction of Meaning) ที่ท าให้กลุ่มชาติพันธุ์หรือศาสนาอิสลามถูกท า

ให้อยู่ในฐานะของ “ความเป็นอื่น” (Others) ในประเทศไทย 

ในส่วนของเครื่องมือที่ใช้ คือ การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) 

ซึ ่งมุ ่งศึกษาโครงสร้างการเล่าเรื ่องในภาพยนตร์เพื ่อวิเคราะห์ว่าแนวคิด 

อุดมการณ์ และการน าเสนอภาพตัวแทนตัวร้ายมุสลิมที ่อยู ่ในเนื ้อหาเป็น

อย่างไรบ้าง ทั้งนี้การเลือกใช้การวิเคราะห์ตัวบทช่วยให้สามารถมองเห็นแบบ

แผนการเล่าเร ื ่อง (Narrative) ในภาพยนตร์ไทยที ่น  ามาวิเคราะห์ และ

ตรวจสอบว่าแนวคิดบูรพาคดีศึกษา (Orientalism) จะสามารถท าให้ผู้ผลิต

ภาพยนตร์ไทยมีมุมมองต่อมุสลิมที่เป็นคนไทยด้วยกันเองเช่นเดียวกับที่ผู้ผลิต

ภาพยนตร์ฝั่งตะวันตกมีต่อตะวันออกหรือไม่ โดยผู้วิจัยเลือกศึกษาภาพยนตร์

ไทยจ านวน 3 เรื่อง ได้แก่ 1. ขุนพันธ์ 1 (2559) 2. ของแขก (2566) และ 3. 

แดนสาป (2567) 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

1.กลวิธีการน าเสนอให้ชาวมุสลิมได้รับบทบาทเป็นตัวร้ายในภาพยนตร์ไทย 
กลวิธีในการเล่าเรื่องที่ส่งผลให้ตัวละครมุสลิมถูกสร้างภาพตัวแทนใน

ฐานะ “ตัวร้าย” เป็นผลจากกระบวนการน าเสนอของผู้ผลิตที่มีบทบาทในการ
ก าหนดกรอบการรับของผู ้ชม ด้วยกลวิธีในการเล่าเรื ่อง ประกอบไปด้วย 
มุมมองในการเล่าเรื่อง ตัวละคร โครงเรื่อง ความขัดแย้ง และองค์ประกอบ
ภาพยนตร์ ได้แก่ องค์ประกอบด้านฉาก องค์ประกอบด้านแสงและเงา 
องค์ประกอบด้านสี องค์ประกอบด้านการถ่ายภาพยนตร์ และองค์ประกอบ
ด้านเสียง ล้วนมีส่วนส าคัญในการประกอบสร้างภาพตัวแทนตัวร้ายที่เป็นมุสลมิ 
องค์ประกอบดังกล่าวไม่ได้เป็นเพียงเครื ่องมือในการสร้างอรรถรสทาง
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ภาพยนตร์เท่านั ้น หากแต่เป็นกลไกทางวาทกรรมที่เข้ามาก าหนดบทบาท 
สถานะของตัวละครในสายตาผู้ชม ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดการรับรู้และตีความตัว
ละครมุสลิมในกรอบของความชั่วร้าย หรือความแปลกแยก ซึ่งอาจน าไปสู่การ
สร้างภาพจ าและการเหมารวมต่อชาวมุสลิมในสังคมวงกว้าง 
2.แนวคิดบูรพาคดีศึกษากับการสร้างภาพตัวแทนชาวมุสลิมในฐานะตัวร้าย
ในภาพยนตร์ไทย 

จากการศึกษาภาพยนตร์ไทยทั้ง 3 เรื่องพบว่า แนวคิดบูรพาคดีศึกษา 
(Orientalism) ซึ่งเป็นแนวคิดที่สะท้อนการมองโลกตะวันออกจากมุมมองของ
ชาวตะวันตกในฐานะความเป็นอื ่น (Otherness) และในฐานะผู ้ด้อยกว่า 
ปรากฏว่ามีลักษณะบางประการในภาพยนตร์ไทย โดยเฉพาะในแง่ของการ
น าเสนอชาวมุสลิม ผ่านบริบทของบทสนทนา พื้นที่ รวมถึงการผลิตซ ้าอัต
ลักษณ์ของชาวมุสลิมในลักษณะที่แฝงไว้ซึ่งการด้อยค่าหรือสร้างภาพจ าเชงิลบ
ผ่านตัวบทภาพยนตร์ 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาอย่างเจาะลึกโดยเฉพาะในภาพยนตร์เรื่อง
ของแขก และภาพยนตร์เรื่องแดนสาป พบว่า แม้ในช่วงต้นเรื่องจะมีการสร้าง
ภาพตัวแทนของชาวมุสลิมในฐานะความเป็นอื่น โดยเฉพาะในสายตาของตัว
ละครหลักที่ไม่ได้นับถือศาสนาอิสลาม แต่ทว่าการด าเนินเรื่องในระยะถัดมา 
กลับเปิดพื้นที่ให้ตัวละครชาวมุสลิมที่ไม่ได้อยู่ในฐานะตัวร้าย กลายมาเป็นผู้
ช่วยเหลือในการคลี่คลายปัญหา และมีบทบาทส าคัญในการยุติความขัดแย้งใน
เรื่อง เช่น ภาพยนตร์เรื่องของแขก ฉากท่ีแบแว มะดิง และบังลี ช่วยกันปราบญิ
นให้ออกจากร่างของหลิน หรือแม้แต่ภาพยนตร์เรื่องแดนสาป ตัวละคร ฮีม ท่ี
แม้ว่าในช่วงต้นเรื ่องจะถูกมองว่าเป็นตัวร้ายก็กลับกลายมาเป็นผู้ให้ความ
ช่วยเหลือในตอนท้ายเรื่อง 
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ในทางกลับกัน ภาพยนตร์เรื่องขุนพันธ์ กลับเลือกใช้การน าเสนอที่
แตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้ที่สามารถคลี่คลายปัญหาความขัดแย้งและยังเป็นผู้ที่
ได้รับชัยชนะในท้ายที่สุดก็คือตัวละครหลักท่ีไม่ได้นับถือศาสนาอิสลาม ในขณะ
ที่ตัวละครตัวร้ายอย่างอัลฮาวียะลู ต้องพบจุดจบจากการเผชิญหน้ากับขุนพันธ์ 
อย่างไรก็ตาม ภาพยนตร์ได้น าเสนอว่าขุนพันธ์ไม่ได้ต้องการจัดการกับอัลฮาวี
ยะลูอย่างโหดเหี้ยม หากแต่ยังมีความเห็นใจที่ขุนพันธ์มีต่ออัลฮาวียะลูในบท
สนทนาที่ปรากฏว่า “เราสองคนสู้กันไปก็เสียเวลาเปล่า มอบตัวเถอะอัลฮาวี  
มึงถูกหลวงโอฬารหลอกใช้ เดี๋ยวกูเป็นพยานให้” ข้อความดังกล่าวแสดงให้เห็น
ว่าขุนพันธ์ไม่ได้ต้องการใช้ความรุนแรงกับอีกฝ่ายตั้งแต่แรก หากแต่อัลฮาวียะลู
เป็นผู้ปฏิเสธการยอมจ านนและเลือกที่จะต่อสู้จนถึงที่สุด และน าไปสู่จุดจบท่ีไม่
อาจหลีกเลี่ยงได้ 

ผู้วิจัยพบว่า แนวคิดบูรพาคดีศึกษา (Orientalism) ไม่ได้มีอิทธิพลต่อ
การสร้างภาพตัวแทนตัวร้ายมุสลิมในภาพยนตร์ไทยอย่างตรงไปตรงมา และ
ไม่ได้มีบทบาทในการติดตั้งชุดความคิดแบบตะวันตกที่มองโลกตะวันออกในเชิง
ลบ ทั้งนี้เพราะในภาพยนตร์บางเรื่อง มีการน าเสนอให้ชาวมุสลิมที่ถูกท าให้
กลายเป็นความอื่น ได้รับบทบาทในฐานะผู้ช่วยเหลือ และไม่ได้ถูกจ ากัดให้เป็น
เพียงตัวร้ายหรือเป็นผู้ที่ถูกด้อยค่าเสมอไป จึงน าไปสู่ข้อถกเถียงที่ว่าผู้ผลิต
ภาพยนตร์ไทยอาจใช้มุมมองที่ยืดหยุ่นและหลากหลายมากกว่าที่ปรากฏใน
ภาพยนตร์ตะวันตกท่ีมีการผลิตซ ้าภาพเหมารวมต่อชาวมุสลิม 

 
อภิปรายผล 

1.กลวิธีการน าเสนอให้ชาวมุสลิมได้รับบทบาทเป็นตัวร้ายในภาพยนตร์ไทย 
จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่องพบว่ากลวิธีในการน าเสนอ และ

องค์ประกอบภาพยนตร์มีส่วนในการประกอบสร้างความหมายในภาพยนตร์ให้
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กลายเป็นจริงในสังคม สอดคล้องกับแนวคิดของ Berger & Luckmann  
(ณัฐพร อาจหาญ, 2555) ที่กล่าวว่า ความเป็นจริงทางสังคมเป็นสิ่งที่มนุษย์ไม่
สามารถรับรู ้  “ความจริง” ของโลกภายนอกด้วยตนเอง แต่ต ้องอาศัย 
“ตัวกลาง” นั่นก็คือประสาทสัมผัสและกระบวนการรับรู้ทางจิตของมนุษย์ซึ่ง
ถูกหล่อหลอมโดยกระบวนการทางสังคมมาก่อน ความหมายของสิ่งต่างๆ ใน
สังคม วัฒนธรรม และความเป็นจริง (Reality) ล้วนเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นมา
เองทั้งสิ้น จึงเห็นได้ว่าการที่ผู้ผลิตภาพยนตร์เป็นผู้ประกอบสร้างความหมายให้
มุสลิมได้รับบทบาทในฐานะ “ตัวร้าย” อาจท าให้เกิดการสร้างภาพจ าของชาว
มุสลิมในแง่ลบได้  

การสร้างภาพตัวแทนตัวร้ายมุสลิมในภาพยนตร์ไทย มีการประกอบ
สร้างองค์ประกอบการเล่าเรื่อง และองค์ประกอบภาพยนตร์ โดยเฉพาะการ
เสริมความร้ายกาจให้กับตัวละครมสุลิมด้วยการท าให้ตัวละครเข้าไปยุ่งเกี่ยวกบั
เรื่องไสยศาสตร์หรือสิ่งลี้ลับ ซึ่งเป็นส่วนที่ท าให้ผู้ชมรับรู้ผ่านการเล่าเรื่องของ
ผู้ผลิตภาพยนตร์ว่าการที่จะท าให้มุสลิมถูกท าให้เป็นตัวร้ายนั้นเกิดจากมุมมอง
ในการเล่าเรื่องด้วยจุดยืนแบบใด โดยการเล่าเรื่องผ่านมุมมองการเล่าเรื่องใน
แต่ละจุดยืนก็จะมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน สอดคล้องกับที่  ขจิตขวัญ  
กิจวิสาละ (2564) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์การมุมมองการเล่าเรื่องยังสามารถ
วิเคราะห์มุมมองในการเล่าเรื่อง โดยสามารถตั้งค าถามว่าเรื่องที่ถูกเล่านั้นถูก
เล่าจากมุมมองของใคร เพราะเรื่องที่เล่าจากมุมมองของใครก็ย่อมที่สร้างจะ
ประโยชน์ให้แก่ตัวผู้เล่า  

ส าหรับตัวละคร พบว่า ภาพยนตร์มีการสร้างให้ตัวละครมุสลมิมีสถานะ
หรืออาชีพในสังคมที่ต ่าต้อยกว่าตัวละครหลัก สอดคล้องกับการศึกษาของ 
ขจิตขวัญ กิจวิสาละ (2564) กล่าวว่าการศึกษาตัวละครในการเล่าเร ื ่อง 
ประเด็นที่น่าสนใจในการศึกษาคือการสร้างภาพตัวแทน (Representation) 
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และภาพตายตัว (Stereotype) ในเรื ่องเล่า โดยเฉพาะกลุ่มที ่ถูกนิยามให้
เบี่ยงเบนออกไปจากมาตรฐาน ในบริบทของงานวิจัยนี้ก็คือกลุ่มคนท่ีเป็นมุสลิม
หรือผู้ที่นับถือศาสนาอิสลาม 

ในกรณีความขัดแย้งในภาพยนตร์ทั ้ง 3 เรื่อง พบว่า มีการเชื่อมโยง
ความขัดแย้งให้ตัวละครตัวร้ายมีปัญหาหรือปมขัดแย้งกับตัวละครหลัก โดย
แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ ความขัดแย้งระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติ โดยใน
ภาพยนตร์ทั ้ง 3 เรื ่อง มีการเชื ่อมโยงความขัดแย้งกับสิ ่งเหนือธรรมชาติ 
สอดคล้องกับแนวคิดของรักศานต์ วิวัฒน์สินอุดม (2548) กล่าวว่า ความ
ขัดแย้งระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติ สามารถเกิดขึ้นกับพลังอ านาจที่ไม่ใช่มนุษย์
ก็ได้ นอกจากนั้นยังมีความขัดแย้งระหว่างมนุษย์ด้วยกันเอง ซึ่งเป็นส่วนท่ีท าให้
เกิดการประกอบสร้างภาพให้ชาวมุสลิมเป็นตัวร้ายในภาพยนตร์ 

 นอกจากนั้นองค์ประกอบภาพยนตร์ก็ยังมีความส าคัญโดยผู้วิจัยได้
วิเคราะห์องค์ประกอบของภาพยนตร์หรือภาษาภาพยนตร์ 5 ด้าน ได้แก่ 
องค์ประกอบด้านฉาก องค์ประกอบด้านแสงและเงา องค์ประกอบด้านสี 
องค์ประกอบด้านการถ่ายภาพยนตร์ และองค์ประกอบด้านเสียง โดยพบว่า
องค์ประกอบทั้ง 5 ด้านมีส่วนที่ท าให้ตัวละครมุสลิมถูกท าให้เป็นตัวร้ายและ
แตกต่างกับตัวละครหลักอย่างชัดเจน สอดคล้องกับแนวคิดของฟูโกต์(อ้างถึงใน
ขจิตขวัญ กิจวิสาละ, 2564) ที่ให้ทัศนะเกี่ยวกับเทคนิคภาพและเสียงว่าเป็น
การก าหนดความหมายหรืออุดมการณ์บางอย่างทางสังคมเข้าไปในเรื่องราว 
การเล่าเรื่องยังสามารถแยกได้เป็น 2 แนวคิดหลัก คือแนวคิดกระบวนทัศน์เดิม 
และแนวคิดกระบวนทัศน์ใหม่ ซึ่งจากการศึกษาของจารุกิตต์ อเนกวิทยากิจ 
(2566) ได้กล่าวถึงการเล่าเรื่องในกระบวนทัศน์ใหม่ว่า การที่มนุษย์จะสามารถ
รับรู ้ความหมายเกี ่ยวกับความจริงได้ มักขึ ้นอยู ่กับ “การประกอบสร้าง
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ความหมาย” ให้แก่สิ่งนั้น และสิ่งนั้นก็กลายมาเป็น “ความจริง” ที่เกิดขึ้นใน
สังคม 
2. แนวคิดบูรพาคดีศึกษากับการสร้างภาพตัวแทนชาวมุสลิมในฐานะตัวร้าย
ในภาพยนตร์ไทย 

ภาพยนตร์โดยเฉพาะเรื่องของแขก และเรื่องแดนสาป มีการปรากฏให้
เห็นถึงการเหมารวมชาวมุสลิม (Stereotype) ในเรื ่อง โดยตัวละครหลักไม่
เพียงมองตัวร้ายว่าเป็นคนไม่ดี แต่ยังเหมารวมว่ามุสลิมที่อยู่ในชุมชนนั้นต้อง
เป็นเหมือนกับตัวละครตัวร้ายอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ตรีเดช 
ไชยหา (2552) ที่กล่าวว่า ภาพเหมารวม มักจะมีความหมาย เนื้อหาสาระที่ไม่
ถูกต้อง และถูกแสดงออกมาในลักษณะวิจารณ์หรือดูถูกดูหมิ่นเกี่ยวกับกลุ่มที่
เราไม่ค่อยมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมด้วย  

นอกจากนั้นภาพยนตร์ยังมีการกล่าวถึงให้ชาวมุสลิมถูกท าให้อยู่ใน
สถานะของความเป็นคนอื ่น (Otherness) ตามแนวคิดบูรพาคดีศ ึกษา 
(Orientalism) ซึ่งเป็นแนวคิดของเอ็ดเวิร์ด ซาอิด(Edward Wadie Said) ผ่าน
บทสนทนาที่ปรากฏในภาพยนตร์โดยเฉพาะภาพยนตร์เรื ่องของแขก และ
ภาพยนตร์เรื่องแดนสาป ที่ตัวละครหลักซึ่งเป็นผู้ที่ไม่ได้เป็นมุสลิมมีมุมมองต่อ
ชาวมุสลิมว่ามีความแตกต่างจากตน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความเปน็อ่ืน 
(Otherness) ตามที่ Crang (1998) ได้นิยามเรื่องความเป็นอื่นว่า เป็นการสร้าง
และบ่งบอกตัวตนของตนเองในกลุ่มๆ หนึ่ง และให้ค่าว่ากลุ่มอื่นไม่ใช่ตัวตน
เดียวกับตน และท าให้กลุ่มที่คนไม่ค่อยมีสัมพันธ์ด้วยถูกท าให้กลายเป็นความ
เป็นอื่น อย่างไรก็ตามไม่ใช่แค่ตัวละครหลักที่มีมุมมองต่อตัวร้ายเท่านั้น แต่คน
ในชุมชนที่เป็นมุสลิมด้วยกันเองก็ยังมองว่าตัวร้ายแปลกแยกกว่าคนในชุมชน
เช่นกัน ดังที่ปรากฏให้เห็นในภาพยนตร์เรื่องแดนสาป  นอกจากนั้นยังมีการ
น าเสนอเกี่ยวกับเรื่องพื้นที่ที่ท าให้เห็นว่าพื้นที่ดังกล่าวถูกท าให้กลายเป็นความ
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เป็นอื่นด้วยการน าเสนอ 3 จังหวัดชายแดนใต้ว่ายังคงเป็นพื้นที่ที่มีแต่ความ
อันตราย ไม่น่าไว้ใจ และมีความแตกต่างจากถิ่นที่อยู่เดิมของตัวละครหลัก ดังท่ี
ปรากฏในภาพยนตร์ การท าให้มุสลิมถูกท าให้อยู่ในสถานะของความเป็นอื่น
ผ่านบทสนทนาและพื้นที่ ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Stuart Hall (1997) ที่มี
การจ าแนกความเป็นอื่นออกจากความเป็นปกติ โดยผู้วิจัยพบภาพยนตร์ทั้ง 3 
เรื่องมีความเกี่ยวข้องทั้ง 2 รูปแบบ ได้แก่ 1. ลักษณะความเป็นอื่นในการใช้
ภาษา และ 2. ลักษณะความเป็นอื่นในความสัมพันธ์ทางสังคม 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าภาพยนตร์จะมีการสร้างตัวละครตัวร้ายมุสลิม รวมถึง
มีการน าเสนอพื ้นที ่ 3 จังหวัดชายแดนใต้ให้อยู ่สถานะของความเป็นอื่น 
(Otherness) ในช่วงต้นเรื่อง โดยเฉพาะในสายตาของตัวละครหลักที่ไม่ได้เป็น
ผู้นับถือศาสนาอิสลาม แต่ต่อมาการด าเนินเรื่องในระยะถัดมา กลับเปิดพื้นท่ีให้
ตัวละครชาวมุสลิมที่ไม่ได้เป็นตัวร้าย และตัวละครมุสลิมที่เคยถูกมองว่าเป็นตัว
ร้าย เช่น ในภาพยนตร์เรื่องของแขก และเรื่องแดนสาป ก็ได้กลายมาเป็นผู้ให้
ความช่วยเหลือและคลี่คลายปัญหา กล่าวได้ว่าผู้ที่เข้ามาแก้ปัญหาให้ในตอนท่ี
ตัวละครหลักเจอกับปัญหา ก็คือชาวมุสลิมที่เคยถูกมองว่าแปลกแยก และผู้ที่
ได้รับชัยชนะในการต่อสู้กับสิ่งลี้ลับก็ไม่ใช่ตัวละครหลัก หรือตัวละครตัวร้าย แต่
เกิดจากการร่วมด้วยช่วยกันของคนที่เป็นชาวมุสลิมที่ต้องการเข้ามาช่วยเหลือ
ตัวละครหลัก ในขณะที่ภาพยนตร์เรื่องขุนพันธ์ แม้จะมีการวางบทบาทให้ตัว
ละครหลักท่ีไม่ใช่มุสลิมอย่างขุนพันธ์เป็นผู้ปราบตวัร้ายที่เป็นมุสลมิอย่างอัลฮาวี
ยะลู แต่ภาพยนตร์ก็ไม่ได้แสดงเจตนาในเชิงรังเกียจหรือเกลียดชัง กล่าวคือ  
ขุนพันธ์ยังมีการแสดงให้เห็นถึงความเห็นอกเห็นใจ และไม่ได้ต้องการก าจัด  
อัลฮาวียะลูหากอีกฝ่ายยอมมอบตัว ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการยอมรับในความเป็น
มนุษย์ของตัวละครตัวร้าย 
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จากผลการศึกษาดังกล่าว ผู ้วิจัยจึงสรุปได้ว่า แนวคิดบูรพาคดีศึกษา 
(Orientalism) ที่ถูกน ามาเป็นกรอบในการวิเคราะห์เพื ่อพิจารณาว่าผู้ผลิต
ภาพยนตร์ไทยมีทัศนคติที่สอดคล้องกับชุดความคิดแบบตะวันตกหรือไม่นั้น 
พบว่าผู้ผลิตภาพยนตร์ไทยไม่ได้มีแนวโน้มที่จะสร้างภาพตัวแทนของชาวมุสลิม
ในลักษณะเดียวกับการผลิตซ ้าอคติของโลกตะวันตกที่มีต่อโลกตะวันออกตามที่
แนวคิดบูรพาคดีศึกษาเสนอ กล่าวคือ ยังไม่ปรากฏหลักฐานที่ชัดเจนว่าผู้ผลิต
ภาพยนตร์ไทยพยายามด้อยค่าหรือตีตราชาวมุสลิมในฐานะ “ความเป็นอื่น” 
(Otherness) อย่างชัดเจน ในทางกลับกัน ภาพยนตร์ที่น ามาศึกษาในงานวิจัย
ฉบับน้ีแม้จะมีการสร้างภาพตัวแทนของชาวมุสลิมในบางช่วงตอนในฐานะ “ตัว
ร้าย” แต่ก็ยังเปิดพื้นที่ให้กับตัวละครชาวมุสลิมคนอื่น ๆ ในเรื่อง ได้มีบทบาท
ในฐานะ “ผู้ช่วยเหลือ” หรือ “ผู้คลี ่คลายปัญหา” ให้กับตัวละครหลัก ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงความพยายามในการสร้างความสมดุลในเชิงการเล่าเรื่อง และ
ลดทอนอคติทางชาติพันธุ์และศาสนา นอกจากนี้ การที่ผู้ผลิตภาพยนตร์ยังคง
แสดงให้เห็นถึงมิติความหลากหลายในตัวละครมุสลิม รวมถึงการใช้พื้นที่ทาง
วัฒนธรรมของชาวมุสลิมเพื่อสะท้อนภูมิหลังและความเชื่อ โดยไม่ได้เน้นเพียง
แง่มุมของความรุนแรงหรือความล้าหลัง จึงสะท้อนให้เห็นว่าภาพยนตร์ไทย
ไม่ได้ผลิตซ ้าความคิดที่ตะวันตกใช้ในการควบคุม รับรู้ และนิยามโลกตะวันออก
แต่อย่างใด 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดบูรพาคดีศึกษาแม้จะเป็นกรอบแนวคิดที่มีพลังใน
การวิพากษ์การผลิตซ ้าภาพเหมารวม (Stereotype) และความเป็นอื่น 
(Otherness) ในสื่อ แต่จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทยท้ังสามเรื่องในงานวิจัย
นี้ พบว่าแนวคิดดังกล่าวอาจไม่สามารถอธิบายภาพตัวแทนของชาวมุสลิมในสื่อ
ไทยได้อย่างครอบคลุมทั้งหมด โดยเฉพาะเมื่อบริบททางสังคมและวัฒนธรรม
ของไทยมีพลวัตเฉพาะตน และมีลักษณะความเป็นพหุวัฒนธรรมที่เปิดโอกาส
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ให้กลุ่มชาติพันธุ์หรือศาสนาต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทในการขับเคลื่อนเรื่องราว
อย่างมีนัยส าคัญในสื่อภาพยนตร์ไทย 

 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1. ควรส่งเสริมการใช้สื่อภาพยนตร์เป็นเครื่องมือในการสร้างความ
ตระหนักรู้เกี่ยวกับอคติทางเชื้อชาติ ศาสนา และวัฒนธรรมที่อาจ
แฝงอยู่ในการเล่าเรื ่อง เพื่อเสริมสร้างความเข้าใจในบริบทของ
สังคมพหุวัฒนธรรม อันจะน าไปสู่การอยู่ร่วมกันอย่างเคารพใน
ความแตกต่าง และลดปัญหาอคติหรือความเข้าใจผิดในสังคม 

2. การน าเสนอประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับความเช่ือทางศาสนา โดยเฉพาะ
ความเชื่อเรื่องไสยศาสตร์ในบริบทของศาสนาอิสลาม ควรกระท า
ด้วยความระมัดระวัง และค านึงถึงความละเอียดอ่อนทางศาสนา 
เพื่อหลีกเลี่ยงการน าเสนอที่อาจก่อให้เกิดความเข้าใจคลาดเคลื่อน 
อคติ หรือความรู้สึกด้อยค่าต่อกลุ่มศรัทธา 

3. ควรส่งเสริมให้การน าเสนอภาพตัวแทนของชาวมุสลิมในสื่อ
ภาพยนตร์มีความหลากหลายมิติ ทั้งในด้านบุคลิกภาพ บทบาท 
และสถานะทางสังคม เพื ่อหลีกเลี ่ยงการสร้างภาพเหมารวม 
(Stereotype) ที่อาจน าไปสู่ความเข้าใจผิดว่า ชาวมุสลิมเป็นกลุ่มที่
มีพฤติกรรมในเชิงลบหรือมีแนวโน้มเป็น “ตัวร้าย” ในทุกกรณี 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. เนื่องจากงานวิจัยนี้ใช้วิธีวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) เป็น

หลัก จึงเสนอแนะว่างานวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตการศกึษา
ให้ครอบคลุมมุมมองของผู ้ผลิตภาพยนตร์และผู ้ร ับชม ผ่าน
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กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) หรือการสนทนากลุ ่ม (Focus Group Discussion) 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่รอบด้านและสามารถเข้าใจเจตนารมณ์ของผู้ผลิต 
ตลอดจนการรับรู้และการตีความของผู้ชมได้อย่างครอบคลุมมาก
ยิ่งข้ึน 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand  

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร1 
 

วิชญ์ธาวิน ภัทรตฤณพันธ์ุ2 และคันธิรา ฉายาวงศ์3 

 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วน

บุคคลที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven 

Thailand ของประชาชนในเขตกร ุงเทพมหานคร และ 2) เพ ื ่อศ ึกษา

ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้

ผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมี

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

ซึ ่งเป็นประชาชนในเขตกร ุงเทพมหานครที ่เคยใช้บร ิการแอปพลิเคชัน  

7-Eleven Thailand จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัการพาณชิย์

อิเล็กทรอนิกส์ (6Ps) ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (r = 0.718), ด้านราคา 

 
1 วันที่รับบทความ 29 มิถนุายน 2568/วนัทีต่อบรับบทความ 14 กรกฎาคม 2568 
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์, ดร., ประจ าคณะวารสารศาสตรแ์ละสือ่สารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
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(r = 0.592), ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (r = 0.749), ด้านการส่งเสริม

การตลาด (r = 0.692), ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (r = 0.667) และด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว (r = 0.676) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 

0.05 โดยปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์สูงสุด ผลการศึกษา

ชี้ให้เห็นว่าประสบการณ์โดยรวมบนแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นปัจจัยส าคัญใน

การขับเคลื่อนการตัดสินใจซื้อ 

 

ค าส  าคัญ: ส ่วนประสมทางการตลาด , การตัดสินใจซื ้อ , แอปพลิเคชัน  

7-Eleven Thailand 
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MARKETING MIX FACTORS AFFECTING PURCHASING DECISIONS 
VIA THE 7-ELEVEN THAILAND  

APPLICATION OF PEOPLE IN BANGKOK 
 

Witthawin pattharatrinnaphan4 and Kantira Chayawong5 
 

ABSTRACT 
 This research aimed to 1) study the differences of personal 

factors that are related to the decision to buy products through the  

7-Eleven Thailand application of people in Bangkok and 2) study the 

relationship of marketing mix factors that influence the decision to buy 

products through the 7-Eleven Thailand application. Quantitative 

research methodology was used, using an online questionnaire as a 

tool to collect data from a sample group of 400 people in Bangkok 

who have used the 7-Eleven Thailand application. The results of the 

research found that personal factors, including gender, age, education 

level, occupation, and income, were different. There was no 

statistically significant effect on the decision to purchase products via 

the 7-Eleven Thailand application at the 0.05 level, while the 6 
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marketing mix factors for e-commerce (6Ps) including product (r = 

0.718), price (r = 0.592), distribution channel (r = 0.749), promotion (r = 

0.692), personal service (r = 0.667), and privacy (r = 0.676) had a positive 

relationship with the decision to purchase products via the 7-Eleven 

Thailand application at the 0.05 level, with the distribution channel 

factor having the highest relationship. The results of the study indicated 

that the overall experience on the online platform is an important 

factor driving the purchase decision. 

 

Keywords: Marketing Mix, Purchase Decision, Application 7-Eleven 

Thailand  
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ที่มาและความส าคัญ 

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) และกระบวนการตัดสินใจ
ซื ้อ (Purchase Decision Process) ถือเป็นหัวใจส าคัญของการศึกษาทาง
การตลาด ซ ึ ่งได ้ร ับอิทธ ิพลโดยตรงจากกิจกรรมการส ื ่อสารการตลาด 
(Marketing Communication) ขององค์กร ที่ได้ท าการสื่อสารการตลาด โดย
ใช้เคร ื ่องมือต ่างๆ เพื ่อท าการสื ่อสารเก ี ่ยวกับสินค้าและบริการไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื ่อสร้างการรับรู ้ โน้มน้าวใจ และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดี ทั้งหมดนี้ล้วนมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค 
(Kotler, 2003) ในยุคแห่งการเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัล (Digital Transformation) 
กระบวนการเหล่านี้ได้ย้ายจากโลกกายภาพมาสู่แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างเต็ม
รูปแบบ โดยเฉพาะอย่างย ิ ่งการเต ิบโตของพาณิชย์อิเล ็กทรอนิกส ์ ( E-
commerce) และการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Commerce) 
ปรากฏการณ์ดังกล่าวได้รับการเร่งปฏิกิริยาอย่างมีนัยส าคัญจากสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที ่ส ่งผลให้พฤติกรรมผู ้บร ิโภคทั ่วโลก
เปลี่ยนแปลงไปสู่ช่องทางออนไลน์อย่างถาวร 
 การเปลี่ยนแปลงนี้สอดคล้องกับทิศทางการพัฒนาของประเทศไทยที่
มุ่งเน้นการขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลและนวัตกรรม ผลักดันให้
ภาคธุรกิจ โดยเฉพาะอุตสาหกรรมค้าปลีก ต้องปรับตัวและแข่งขันกันอย่าง
เข้มข้นเพื่อตอบสนองต่อวิถีชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่ ในบริบทของตลาดค้าปลีก
ประเภทร้านสะดวกซื ้อของไทยซึ ่งมีล ักษณะเป็นตลาดผู ้ขายน้อยราย 
(Oligopoly) บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) ผู้ด าเนินธุรกิจร้าน “7-Eleven” 
ยังคงครองสถานะผู้น าตลาดอย่างแข็งแกร่งด้วยจ านวนสาขาที่ครอบคลุมและ
กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการเป็น “ร้านอิ่มสะดวก” ที่ครบวงจร (ศรีอ าไพ อิงคกิตติ , 
2567) 
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 เพื่อรักษาความได้เปรียบทางการแข่งขันและตอบสนองต่อภูมิทัศน์ทาง
ธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไป 7-Eleven ได้ลงทุนและพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัลอย่าง
จริงจัง โดยมีแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand เป็นหัวใจส าคัญในกลยุทธ์การ
ผสมผสานประสบการณ์ระหว่างร้านค้าออฟไลน์และออนไลน์ (Offline-to-
Online: O2O) การใช้ช่องทางการสื ่อสารดิจ ิทัลเพื ่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคในลักษณะนี้ได้กลายเป็นยุทธศาสตร์ส าคัญที่ได้รับความสนใจในเชิง
วิชาการ (นภวรรณ ตันติเวชกุล และสริตา ทิวไผ่งาม , 2563) ในยุคที่ประเทศ
ไทยมีอัตราการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตสูงและกิจกรรมการซื้อของออนไลน์ถือเป็น
กิจกรรมที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีวิถีชีวิตเร่งรีบ แอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand จึงกลายเป็นเครื่องมือที่
ตอบโจทย์วิถีชีวิตคนเมืองได้อย่างลงตัว 
 ความส าเร็จของกลยุทธ์นี้สะท้อนผ่านการเติบโตของผู้ใช้งานและความ
นิยมในวงกว้าง อย่างไรก็ตาม แม้จะมีความส าเร็จเชิงปริมาณที่ชัดเจน แต่ยังคง
มีช่องว่างทางความรู้ (Research Gap) ในการท าความเข้าใจอย่างลึกซึ ้งว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแต่ละด้านนั้น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มนี้อย่างไรและมากน้อยเพียงใด แม้ว่างานวิจัยที่ผ่านมา
จะได้ส ารวจมิติของการสื่อสารการตลาดและทัศนคติของผู้บริโภคในภาพรวม 
(ณัฐชนน โกสีย์ไกรนิรมล, 2563; ศิวกร เตชะศรีสุขโข , 2562) แต่ยังขาด
การศึกษาที่วิเคราะห์องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Marketing Mix) อย่างเป็นระบบใน
บริบทของแอปพลิเคชันร้านสะดวกซื้อชั้นน าของไทยที่มีฐานผู้ใช้งานจ านวน
มหาศาล 
 ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งในการอุดช่องว่างทาง
วิชาการดังกล่าว โดยมุ ่งศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยส่วนบุคคลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อสร้างองค์ความรู้ให้กับผู้ที่มีความสนใจ รวมถึงนักการ
ตลาด สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสาร การปรับปรุง
ฟังก์ชันการใช้งาน และการสร้างประสบการณ์ผู ้ใช้ (User Experience) ให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้อย่างตรงจดุและมี
ประสิทธิภาพสูงสุด ท่ามกลางสภาวะการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงขึ้นในปัจจุบัน 
 

ปัญหาน าวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน 7-Eleven Thailand แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand หรือไม่ อย่างไร 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสมัพันธ์ตอ่
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน 7-Eleven Thailand ของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มตีอ่
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน 7-Eleven Thailand 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน 7-Eleven Thailand แตกต่างกัน 
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 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. สามารถสร้างประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจน าไปต่อยอดงานวิจัยอื่น ๆ 
รวมถึงผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดในการวางแผนกลยุทธ์พัฒนาแอปพลเิค
ชัน และวางแผนทางการตลาดที่เหมาะสมต่อความต้องการของผู้บริโภคมาก
ยิ่งข้ึน  
 3. สามารถน าผลการศึกษามาช่วยในการปรับปรุงข้อบกพร่องที่ยังคง
เป็นหลุมพรางในการให้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand 
 

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อสร้างกรอบ
แนวคิดที่ครอบคลุม โดยประกอบด้วยแนวคิดและทฤษฎีดังต่อไปนี้ 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
  แนวคิดนี ้อธ ิบายถึงค ุณลักษณะของประชากร เช่น เพศ อายุ 
การศึกษา และรายได้ ซึ่งเป็นเกณฑ์ส าคัญที่นักการตลาดใช้ในการแบ่งส่วน
ตลาด เนื่องจากลักษณะที่แตกต่างกันเหล่านี้ส่งผลต่อความต้องการ ค่านิยม 
และพฤติกรรมการบริโภคที่ไม่เหมือนกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, 
อ้างถึงใน สุณิสา ตรงจิตร์, 2559) 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาดคือกระบวนการที่องค์กรใช้เครื่องมือต่างๆ เพื่อ
สื่อสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
สร้างการรับรู้ โน้มน้าวใจ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดี ซึ่งท้ังหมดนี้ล้วนมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler, 2003) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ทฤษฎีนี้ศึกษาถึงกระบวนการและพฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกในการ
ค้นหา การซื้อ การใช้ และการประเมินผลสินค้าและบริการ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง โดยพฤติกรรมเหล่านี้ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายใน
และปัจจัยภายนอก (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2546, อ้างถึงใน สุณิสา  
ตรงจิตร์, 2559) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (6Ps) 
 เป็นการขยายแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม (4Ps) ให้
เข้ากับบริบทของ E-commerce โดยเพิ่มอีก 2 ปัจจัย คือ การให้บริการส่วน
บ ุคคล (Personalization) และการร ักษาความเป ็นส ่วนต ัว  (Privacy) 
กลายเป็นการตลาด 6Ps ที่เป็นลักษณะ Online Marketing จะแตกต่างจาก
การท าการตลาดแบบ Offline Marketing เพื่อให้สามารถวางกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ได้อย่างครอบคลุม (Kotler & Keller, 2000) 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 
  ความไว้วางใจในบริบทออนไลน์คือความเช่ือมั่นของผู้บริโภคว่าจะไม่
มีความเสี่ยงในการท าธุรกรรม เป็นปัจจัยส าคัญที่สร้างขึ้นจากความน่าเชื่อถือ
ของผู้ขาย ความปลอดภัยของเทคโนโลยี และความโปร่งใสในการจัดการข้อมูล 
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ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้า (McKnight et 
al., 2002) 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
  แนวคิดนี้ได้อธิบายขั้นตอนที่ผู้บริโภคต้องผ่านก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 
ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ การท าความ
เข้าใจในแต่ละขั้นตอนช่วยให้นักการตลาดสามารถวางกลยุทธ์เพื่อโน้มน้าว
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler, 2003) 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จินดานุช ภัทรศักดิ์ชัย (2561) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าจากประเทศจีนผ่านช่องทางออนไลน์” พบว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อได้แก่ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
การรับรู้ความเสี่ยง, ช่องทางการจัดจ าหน่าย, ความไว้วางใจ, ราคาและการ
ส่งเสริมการตลาด และการให้บริการ 
 ปาราวี พูลศิริ (2549) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ และการ
สื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) กับการรับรู้กิจกรรม
การสื ่อสารการตลาดของลูกค้า” พบว่า การเปิดรับข่าวสารการสื ่อสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาด     
 วิรัลยุพา พชรปกรณ์พงศ์ (2566) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภค” พบว่า ปัจจัยด้านราคา ช่องทางจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ     
 วนัสพร บุบผาทอง (2564) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “การตัดสินใจซื้อ
ซ ้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา บริษัท โตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด” 
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พบว่า พนักงานขายและกระบวนการการท างานมีความส าคัญที่ส่งผลให้ลูกค้า
เกิดการตัดสินใจซื้อซ ้า     
 ศิวา บุญเทพ (2562) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าร้านสะดวกซื้อ 7-11 ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์การตัดสินใจซื้อสินค้าร้านสะดวกซื้อ 7-11 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี
ผลต ่อการต ัดส ินใจซ ื ้อส ินค ้าร ้านสะดวกซ ื ้อ 7 -11 ของล ูกค ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สชา ทับละม่อน (2564) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกใช้การจัดส่งแบบเดลิเวอลี่ของร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล” พบว่าปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
การจัดส่งแบบเดลิเวอลี่ของร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจ
ใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญ 
 

วิธีการวิจัย 
 การวิจัยเรื ่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 
 1. ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
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 ประชากร คือ ประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand เนื ่องจากไม่สามารถระบุจ านวน
ประชากรที่แน่นอนได้ จึงค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro 
Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% 
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 คน และเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อน ผู้วิจัยได้
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 400 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ควบค ู ่ก ับการเล ือกต ัวอย ่างตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) 
 2. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย 1) ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัย
ส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) 2) ตัวแปรตาม ได้แก่ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand 
 3. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื ่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามที่สร้างขึ้นผ่าน Google Forms แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนหลัก ได้แก่ 1) ค าถามคัดกรอง 2) ข้อมูลส่วนบุคคล 3) ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) จ านวน 23 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบ
ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับของ Likert และส่วน 4) ค าถามเพื่อวัด
ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน จ านวน 4 ข้อ โดยใช้มาตรวัด
แบบประมาณค่า 5 ระดับเช่นเดียวกัน 
 ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยการตรวจสอบความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องและความเหมาะสม
ของเนื้อหา จากนั้นน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน และ
วิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ซึ่งได้ค่า
ระหว่าง 0.729–0.926 สูงกว่าเกณฑ์มาตรฐาน แสดงว่าเครื ่องมือมีความ
น่าเชื่อถือและสามารถใช้เก็บข้อมูลจริงได้ 
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 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้เผยแพร่ลิงก์แบบสอบถามออนไลน์
ผ ่ านส ื ่ อส ั งคมออนไลน์  เช ่น  Facebook, Line และ Instagram ไปยั ง
กลุ่มเป้าหมายที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 
16 พฤษภาคม ถึง 15 มิถุนายน 2568 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้โปรแกรมสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ใช้ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และ
สถิติเชิงอนุมาน ใช้ t-Test และ One-Way ANOVA ทดสอบความแตกต่าง
ของปัจจัยส่วนบุคคล รวมถึงใช้ Pearson’s Correlation หาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 

ผลการวิจัย 

 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดย
แบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วนหลัก ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
และการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับลักษณะ

ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน แสดงในตารางที่ 1  

ตารางที่ 1 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุม่ตวัอย่าง  

ตัวแปร รายการ จ านวน (คน) ร้อยละ  

เพศ ชาย 260 65.0  
หญิง 140 35.0 

อายุ น้อยกว่า 30 ปี 149 37.25  
31-40 ปี 222 55.50  
ตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป 29 7.25 



Media and Communication Inquiry Vol.7 No.1 (January – June 2025) 

Page 160 of 174 
 

ตัวแปร รายการ จ านวน (คน) ร้อยละ  

ระดับการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี 14 3.5  
ปริญญาตรี 295 73.8  
สูงกว่าปริญญาตรี 91 22.7 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 19 4.8  
ลูกจ้าง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

241 60.3 

 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 45 11.2  
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 95 23.7 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท 

17 4.3 

 
15,001 – 30,000 บาท 137 34.3  
30,001 – 55,000 บาท 137 34.3  
55,001 บาทขึ้นไป 109 27.1 

จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (65.0%) มี

อายุระหว่าง 31-40 ปี (55.5%) มีระดับการศึกษาสูงสุดคอืปริญญาตร ี(73.8%) 

ประกอบอาชีพเป็นลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน (60.3%) และมีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001–55,000 บาท (68.5%) 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) การวิเคราะห์ระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6 ด้าน แสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) x̄ S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) 

3.99 0.959 มาก 

2. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) 

3.98 0.977 มาก 

3. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.79 1.154 มาก 
4. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 

3.64 1.165 มาก 

5. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

3.39 1.160 ปานกลาง 

6. ด้านราคา (Price) 3.26 1.139 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.68 1.092 มาก 

จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยสว่น

ประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̄=3.68) โดยปัจจัยที่ผู้บริโภคให้

ความส าคัญมากท่ีสุดคือ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (x̄=3.99) และด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว (x̄=3.98) ตามล าดับ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการมีช่องทางติดต่อที่ชัดเจนและการปกป้องข้อมูลส่วนตัวเป็น
อย่างมาก ขณะที่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านราคาอยู่ในระดับ
ปานกลาง 

3. การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand การ
วิเคราะหร์ะดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน 7-Eleven Thailand 
แสดงในตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซื้อสินค้า  

รายการ x ̄ S.D. 
ระดับการ
ตัดสินใจ 

1. หากมีบุคคลอื่นถามถึงสินค้าฯ ท่าน
สามารถบอกแนะน าได้ 

4.26 0.818 มากที่สุด 

2. เมื่อท่านต้องการซ้ือสินค้าจะนึกถึงแอป
พลิเคชันฯ เป็นอันดับแรก 

4.19 0.817 มาก 

3. ท่านยินดีท่ีจะแนะน าสินค้าบนแอปพลิเค
ชันฯ ให้กับเพื่อนหรือคนรู้จัก 

4.17 0.854 มาก 

4. ท่านมีแนวโน้มท่ีจะกลับมาซ้ือสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันฯ อีกครั้งในอนาคต 

4.16 0.958 มาก 

ภาพรวม 4.19 0.861 มาก 

จากตารางที่ 3 พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄=4.19) โดยประเด็นที่ได้คะแนนเฉลี่ยสูงสุดคือความ

ตั้งใจในการแนะน าบอกต่อ (Advocacy) (x̄=4.26) ซึ่งบ่งชี้ถึงความพึงพอใจใน
ระดับสูงและแนวโน้มที่แข็งแกร่งในการเป็นกระบอกเสียงให้กับแบรนด์ 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชนั 7-Eleven Thailand แตกต่างกัน การทดสอบ
สมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการตดัสินใจซือ้ระหว่าง
กลุ่มประชากรที่แตกตา่งกัน แสดงในตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 สรุปผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซื้อจ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วน
บุคคล 

สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ 
ค่า 
Sig. 

ผลการ
ทดสอบ 

เพศ t-Test t = -0.727 .239 ไม่แตกต่างกัน 
อายุ One-Way 

ANOVA 
F = 0.931 .395 ไม่แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษา One-Way 
ANOVA 

F = 1.095 .351 ไม่แตกต่างกัน 

อาชีพ One-Way 
ANOVA 

F = 1.137 .340 ไม่แตกต่างกัน 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

One-Way 
ANOVA 

F = 1.467 .223 ไม่แตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4 พบว่า ค่า Sig. ของการทดสอบทุกปัจจัยส่วนบุคคลมีค่า
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งหมายความว่าปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 
กล่าวคือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven 
Thailand ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand การวิเคราะห์
ความส ั มพ ันธ ์ ของ เพ ี ย ร ์ ส ั น  ( Pearson’s Correlation) เพ ื ่ อทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แสดงในตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 แสดงค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและการตัดสินใจซื้อ  

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (6Ps) 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) 

นัยส าคัญ 
(Sig.) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 

.749*** .000 สูงมาก 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) .718*** .000 สูงมาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

.692*** .000 สูง 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) 

.676*** .000 สูง 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) 

.667*** .000 สูง 

ด้านราคา (Price) .592*** .000 สูง 

***มีนัยส ำคัญทำงสถติิที่ระดับ 0.001 
จากตารางที ่ 5 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั ้ง 6 ด้าน มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001*** (p < .001) ซึ่งหมายความว่าเมื่อผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นที่ดีขึ้นต่อ
ปัจจัยใดปัจจัยหนึ่ง จะส่งผลให้ระดับการตัดสินใจซื้อสูงขึ้นตามไปด้วย ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 2 โดยปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่า
ความสัมพันธ์สูงที่สุด (r = .749) ซึ่งจัดอยู่ในระดับความสัมพันธ์สูงมาก แสดงว่า
เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(r = .718) ซึ่งมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากเช่นกัน ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด 
(r = .692), ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (r = .676), ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล (r = .667) และด้านราคา (r = .592) ล้วนมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 
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สรุปผลการวิจัย 
การวิจัยเรื ่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการวิจัยได้ โดยข้อมูลเชิงพรรณนา พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 15,001-55,000 บาท ในด้านความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (6Ps) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄=3.68) โดยปัจจัยที่ผู้บริโภคให้

ความส าคัญสูงสุดคือด้านการให้บริการส่วนบุคคลและด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตัว ส่วนระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันโดยรวมอยู่ในระดับ

มาก (x̄=4.19) โดยมีความตั้งใจในการแนะน าบอกต่อสูงสุด 

ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ว่า ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 

ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ, อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้) ไม่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ แต่ยอมรับสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ทุก

ด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

โดยปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีความสัมพันธ์สูงสุด (r = 

.749) ตามมาด้วยด้านผลิตภัณฑ์ (r = .718) และด้านการส่งเสริมการตลาด (r 

= .692) ตามล าดับ 

อภิปรายผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล อันได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน 7-Eleven Thailand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ถือเป็นประเด็นที่
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น่าสนใจและสามารถอภิปรายได้ว่า การใช้งานแอปพลิเคชันที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านความสะดวกสบายในชีวิตประจ าวัน (Convenience) ได้กลายเปน็
พฤติกรรมที่ได้รับการยอมรับและหลอมรวมเข้ากับวิถีชีวิตของคนเมืองในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างแพร่หลาย จนก้าวข้ามเส้นแบ่งทางประชากรศาสตร์
แบบดั้งเดิม แม้ว่าตามแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ปัจจัยส่วนบุคคล
มักถูกใช้เป็นเกณฑ์ส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด แต่ผลการวิจัยครั้งนี้ช้ีให้เห็นถึง
การเปลี ่ยนแปลงในกระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู ้บร ิโภคในยุคด ิจ ิทัล 
โดยเฉพาะกับสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันสูงและมี
ราคาไม่แพง ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Stankevich (2017, อ้างถึงใน  
วิรัลยุพา พชรปกรณ์พงศ์, 2566) ที่ระบุว่า ส าหรับการซื้อที่เกิดขึ้นเป็นกิจวตัร
หรือเป็นนิสัย (Routine or Habitual Purchase) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะลด
ขั้นตอนในการค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือก ท าให้กระบวนการตัดสินใจ
เกิดขึ ้นเกือบจะเป็นไปโดยอัตโนมัติ ดังนั ้น แทนที่ปัจจัยส่วนบุคคลจะเป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรม “ความสะดวก” และ “ความคุ้นเคย” ที่แอปพลิเคชัน
มอบให้จึงกลายเป็นปัจจัยขับเคลื่อนท่ีส าคัญกว่า ผลลัพธ์นี้ยังสนับสนุนงานวิจัย
ของ ศิวา บุญเทพ (2562) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื ่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าร้านสะดวกซื้อ 7-11 ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ร้านสะดวกซื้อ 7-11 ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังอาจ
สะท้อนภาพต่อจากงานวิจัยของ ณัฐชนน โกสีย์ไกรนิรมล (2563) ซึ่งเคยศึกษา
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันมี (Gen M) และพบว่ามีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
จาก 7-Eleven อย่างต่อเนื่อง ผลการวิจัยในปัจจุบันอาจบ่งชี้ว่าพฤติกรรมการ
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ยอมรับนี้ได้ขยายวงกว้างและหยั่งรากลึกไปสู่กลุ่มประชากรอื่นๆ จนไม่พบ
ความแตกต่างท่ีชัดเจนระหว่างกลุ่มอีกต่อไป 

ในส่วนของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่ได้ค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ซึ่งเป็นส่วนขยายของแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับ E-commerce ของ Kotler & Keller (2000) การที่ปัจจัย
สองด้านนี้มีความส าคัญสูงสุด บ่งชี้ว่าผู้บริโภคยุคใหม่ไม่ได้ต้องการเพียงแค่
สินค้า แต่ต้องการ “บริการ” และ “ประสบการณ์” ที่รู้สึกว่าแบรนด์เข้าใจและ
ใส่ใจ ควบคู่ไปกับการสร้างความไว้วางใจ (Trust) ตามแนวคิดของ McKnight 
(2005) ว่าข้อมูลส่วนตัวของพวกเขาจะปลอดภัย ในทางกลับกัน ปัจจัยที่ได้
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ด้านราคา (Price) อาจเป็นเพราะผู้บริโภคที่เลือกใช้แอป
พลิเคชัน 7-Eleven Thailand เป็นกลุ่มที่ให้คุณค่ากับความสะดวกสบายและ
ความรวดเร็วมากกว่าส่วนต่างของราคาเล็กน้อย ซึ่งเป็นลักษณะเด่นของการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทสะดวกซื้อ (Convenience Goods) ตามแนวคิดของ 
Stankevich (2017, อ้างถึงใน วิร ัลยุพา พชรปกรณ์พงศ์ , 2566) และเมื่อ
พิจารณาด้านระดับการตัดสินใจซื้อ พบว่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยประเด็น
ที่ได้คะแนนเฉลี่ยสูงสุดคือ ความตั้งใจในการแนะน าบอกต่อ (Advocacy) ซึ่ง
ถือเป็นขั้นสูงสุดของพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) ตาม
แนวคิดของ Kotler (2003) ที่ระบุว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด จะ
น าไปสู่การซื้อซ ้าและความภักดีต่อแบรนด์ การที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะแนะน า
และเป็นกระบอกเสียงให้ สะท้อนว่าแอปพลิเคชันไม่เพียงแต่ตอบสนองความ
ต้องการพื้นฐานได้ แต่ยังสามารถสร้างประสบการณ์เชิงบวกที่น่าประทับใจได้
อีกด้วย 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าฯ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน แต่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีไม่แตกต่างกัน ซึ่ง
หมายความว่า การใช้งานแอปพลิเคชัน 7-Eleven Thailand ได้กลายเป็น
พฤติกรรมที่แพร่หลายและเป็นปกติในสังคมเมืองกรุงเทพฯ จนปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ไม่ได้เป็นตัวแปรที่สร้างความแตกต่างที่ชัดเจนอีกต่อไป 
เนื่องจากแอปพลิเคชันสามารถตอบสนองความต้องการพื้นฐานด้าน “ความ
สะดวกสบาย” ซึ่งเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคทุกกลุ่มในสังคมเมืองต้องการเหมือนกัน ซึ่ง
ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิวา บุญเทพ (2562) ที่พบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ม ีการตัดสินใจซื ้อสินค้าร ้านสะดวกซื ้อ 7 -11 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าฯ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (6Ps) ทุกด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้ออย่างมี
นัยส าคัญ ซึ่งหมายความว่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีผ่านปัจจัยเหล่านี้ล้วน
ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น โดยสามารถอภิปรายรายปัจจัยเรียงล าดับ
ตามความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ได้ดังนี้ 

1) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าความสัมพันธ์สูงสุด 
(r = .749) หมายความว่า คุณภาพของตัวแอปพลิเคชันเองเป็นปัจจัยที่ส าคัญ
ที่สุด ซึ่งรวมถึงความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย และความสะดวกในการใช้งาน 
เนื่องจากเป็น “สถานที่” ที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์โดยตรง การออกแบบแอป
พลิเคชันให้ใช้งานง่าย มีความเสถียร และมีระบบความปลอดภัยที่น่าเชื่อถือ 
จึงเป็นการสร้างความไว้วางใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จินดานุช ภัทรศักดิ์ชัย 
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(2561) ที่พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

2) มีความสัมพันธ์สูงมาก (r = .718) หมายความว่า ผู้บริโภคคาดหวัง
ว่าสินค้าที่สั่งผ่านแอปพลิเคชันจะต้องมีคุณภาพ ความหลากหลาย และเป็น
มาตรฐานเดียวกับที่จ าหน่ายในร้านค้าจริง การให้ข้อมูลสินค้าที่ละเอียดและ
ชัดเจนจึงเป็นสิ่งจ าเป็นในการลดความไม่แน่นอนและสร้างความมั่นใจให้แก่
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ก่องกานดา วงศ์ธีระสุต (2550) ที่ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งชี้ให้เห็นว่าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เป็น
ปัจจัยพื้นฐานท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญ 

3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธ์สูง  
(r = .692) หมายความว่า โปรโมช่ัน ส่วนลด และสิทธิพิเศษต่างๆ เป็นเครื่องมือ
ที่มีประสิทธิภาพในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อและสร้างความรู้สึกคุ้มค่าให้กับ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิวกร เตชะศรีสุขโข (2562) ที่พบว่าการ
ส่งเสริมการขายเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ  
7-Eleven อย่างมีนัยส าคัญ 

4) ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) มีความสัมพันธ์สูง 
(r = .676) หมายความว่า ในยุคที่ข้อมูลมีความส าคัญ ผู้บริโภคให้คุณค่ากับ
ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล การมีนโยบายที ่ชัดเจนและระบบที่
น่าเชื ่อถือจึงช่วยสร้างความไว้วางใจและส่งผลบวกต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาราวี พูลศิริ (2549) ที่ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ของ
สถาบันการเงิน ซึ่งช้ีให้เห็นว่าความน่าเช่ือถือและภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นสิ่ง
ส าคัญในการสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า 

5) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มีความสัมพันธ์สูง 
(r = .667) หมายความว่า การน าเสนอสินค้าหรือโปรโมช่ันท่ีตรงกับความสนใจ
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ของแต่ละบุคคล รวมถึงการมีช่องทางให้ติดต่อสอบถามและได้รับการตอบกลับ
อย่างรวดเร็ว ช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีและท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์ให้
ความส าคัญกับตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วนัสพร บุบผาทอง (2564) 
ที ่พบว่ากระบวนการท างานของพนักงานที ่สร ้างความประทับ ใจและ
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่การซื้อซ ้าและบอกต่อ 

6) ปัจจัยด้านราคา (Price) มีความสัมพันธ์สูงแต่มีค่าต ่าที่สุดในกลุ่ม  
(r = .592) หมายความว่า แม้ราคายังคงเป็นปัจจัยส าคัญ แต่ส าหรับร้านสะดวก
ซื ้อที ่ เน ้นความรวดเร็ว ผ ู ้บร ิโภคอาจมีความยืดหยุ ่นด้านราคาและให้
ความส าคัญกับความสะดวกสบายและประสบการณ์โดยรวมมากกว่า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิรัลยุพา พชรปกรณ์พงศ์ (2566) ที่พบว่าปัจจัยด้าน
ราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. จากผลการวิจัยที่พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสูงสุด ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ
การลงทุนพัฒนาแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่อง โดยเน้นการสร้างความเสถียรของ
ระบบเพื ่อป้องกันการขัดข้องในช่วงเวลาที ่มีผู ้ใช้บริการจ านวนมาก , การ
ปรับปรุง User Interface (UI) ให้ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน และการเสริมสร้าง
ระบบความปลอดภัยในการช าระเงินและการเก็บข้อมูล เพื ่อร ักษาและ
เสริมสร้างความไว้วางใจซึ่งเป็นหัวใจส าคัญของการซื้อขายออนไลน์ 

2. จากผลการวิจัยที่พบว่าปัจจัยด้านราคา (Price) มีความสัมพันธ์น้อย
ที่สุดในกลุ่ม ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้คุณค่ากับความสะดวกสบายมากกว่า
ส่วนต่างของราคาเล็กน้อย ดังนั ้น แทนที ่จะแข่งข ันด ้านราคาโดยตรง 
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ผู้ประกอบการควรออกแบบการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่เน้นการ
สร้างความคุ้มค่าในภาพรวม เช่น โปรโมชั่นส่งฟรี ส่วนลดส าหรับการซื้อครั้ง
ถัดไป หรือการสะสมแต้มแลกของรางวัลที่น่าสนใจ เพื่อจูงใจให้เกิดการซื้อซ ้า 

3. ควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) หรือการสนทนากลุ ่ม (Focus Group) เพื ่อท าความเข้าใจถึง
แรงจูงใจ อุปสรรค และประสบการณ์เชิงลึก (Customer Insight) ในการใช้
งานแอปพลิเคชัน ซึ่งข้อมูลเชิงปริมาณไม่สามารถอธิบายได้ 

4. ควรศึกษาในตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ความพึงพอใจหลังการใช้
งาน (Post-purchase Satisfaction) คุณภาพการบริการจัดส่ง (Delivery 
Service Quality) หรือความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เพื ่อให้เห็น
ภาพรวมของปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่สมบูรณ์ขึ้น 

5. ควรมีการวิจัยเปรียบเทียบกับแอปพลิเคชันของคู่แข่งในตลาดร้าน
สะดวกซื้อ หรือแอปพลิเคชันสั่งอาหารและสินค้าอื่น ๆ เพื่อวิเคราะห์จุดแข็ง 
จุดอ่อน และโอกาสในการพัฒนาท่ามกลางการแข่งขันของตลาดแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล 
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การจัดวาระสารและการเล่าเรื่องข้ามสื่อของเพจโหนกระแส 

กรณีศึกษาดิไอคอน1 
 

ปาณิสา เพ็ชรหล้า 2 และบณัฑูร พานแก้ว3 

 

บทคัดย่อ 

  การวิจัยเรื่อง “การจัดวาระสารและการเล่าเรื่องข้ามสื่อของเพจโหน

กระแส กรณีศึกษาดิไอคอน” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมุ่งศึกษาการจัด

วาระสารในรายงานข่าวของเพจโหนกระแส และศึกษาการเล่าเรื่องข้ามสื่อ

ระหว่างเพจและรายการ โดยใช้วิธีการศึกษาด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา เลือก

กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง แบ่งเป็นข่าวที่รายงานในเพจ 406 ชิ้น และ

รายการ 10 ตอน ระหว่างวันที่ 1–31 ตุลาคม พ.ศ. 2567 ผลการวิจัยสรุปได้

ดังนี ้

 การจัดวาระสารในรายงานข่าวของเพจโหนกระแส พบว่า รูปแบบ

เนื้อหาที่เผยแพร่เป็นหลัก คือ ภาพพร้อมข้อความ พาดหัวข่าวแบบสรุปความ

ให้ข้อมูล เนื้อหาข่าวแบบพีระมิดหัวกลับ ส่วนการจัดวาระสาร ในช่วงก่อนการ

จับกุมยึดหลักคุณค่าด้านความส าคญัและความเดน่ รองลงมาคือด้านผลกระทบ 

โดยเพจเน้นรายงานเคลื่อนไหวของบุคคลที่เกี่ยวข้อง หน่วยงานและผลกระทบ

ที่เกิดขึ้น ส่วนช่วงหลังการจับกุม รายงานโดยใช้หลักคุณค่าด้านความส าคัญ

 
1 วันที่รับบทความ 29 มิถนุายน 2568/วนัทีต่อบรับบทความ 14 กรกฎาคม 2568 
2 นักศกึษาระดับปริญญาโท, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์, ดร., ประจ าคณะวารสารศาสตรแ์ละสือ่สารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
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และความเด่น เน้นรายงานความคืบหน้าทางคดี การขยายผลและเปิดประเด็น

ใหม่ จัดกรอบสารโดยใช้กรอบการตั้งสมมติฐานสาเหตุและกรอบการเสนอแนว

ทางแก้ไข โดยอัดฉีดสารผ่านการรายงานซ ้า ส าหรับการเล่าเรื่องข้ามสื่อ มี

ลักษณะเกื้อหนุนกัน โดยเพจท าหน้าที่จุดประเด็น ขณะที่รายการขยายเนื้อหา

เชิงลึก ทั้งสองสื่อท างานร่วมกันผ่านองค์ประกอบการแพร่กระจายและการขุด

ค้น ความต่อเนื่องและความหลากหลาย ซึ่งช่วยส่งเสริมให้เรื ่องราวมีความ

ชัดเจนและรักษาความสนใจของสาธารณชน 

 

ค าส าคัญ: การจัดวาระสาร, การเล่าเรื่องข้ามสื่อ, เพจโหนกระแส, ดิไอคอน, 

การวิเคราะห์เนื้อหา 

  



Media and Communication Inquiry Vol.7 No.1 (January – June 2025) 

Page 177 of 206 
 

AGENDA SETTING AND TRANSMEDIA STORYTELLING 
OF THE HONE KRASAE FACEBOOK PAGE:  

A CASE STUDY OF ‘THE ICON’ 
 

Panisa phetlar 4 and Banthoon Phankaew 5 

 
ABSTRACT 

 This qualitative research, titled “Agenda Setting and Transmedia 

Storytelling of the Hone Krasae Page: A Case Study of The Icon”, 

investigates how the Facebook page “Hone Krasae” sets the news 

agenda and engages in transmedia storytelling in conjunction with its 

television program. Using content analysis of 406 Facebook posts and 

10 television episodes from October 1–31, 2024. 

 Findings show that the page primarily presented content 

through images with concise headlines and inverted pyramid writing. 

During the pre-arrest period, the page emphasized importance and 

prominence, focusing on key individuals and institutional responses. 

After the arrest, it shifted toward updates, investigations, and new 

angles, using causal and solution-based frames. Strategies such as 

 
4 Master’s Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
5 Assistant Professor, Ph.D., Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat 
University 
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repeated reporting, headline modification, and hashtag use were 

employed to sustain audience attention. The transmedia storytelling 

between the page and the TV program was mutually reinforcing. While 

the page sparked and framed the issues, the program expanded on 

them in greater depth. Together, they exhibited spreadability, 

drillability, continuity, and multiplicity. 

 

Keywords: Agenda Setting, Transmedia Storytelling, Hone Krasae, 
The ICON, Content Analysis
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ที่มาและความส าคัญ 
ในยุคดิจิทัลที่การสื่อสารเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและไร้ขอบเขต พฤติกรรม

ของผู้รับสารเปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจน จากเดิมที่เคยพึ่งพาสื่อดั้งเดิม เช่น 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ หรือวิทยุ เปลี ่ยนมาเป็นการบริโภคเนื ้อหาผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ สื่อสังคมจึงกลายเป็นแหล่งข้อมูลหลักที่ผู้คนใช้ในการ
ติดตามข่าวสารและประเด็นต่างๆ ในสังคม ทั้งนี้ ข้อมูลจาก We Are Social 
(2568) พบว่า ในปี 2567 จนถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2568 คนไทยใช้โซเชียลมีเดีย
อยู่ที ่ 88.3% แสดงให้เห็นว่าสื ่อสังคมเป็นช่องทางหลักในการเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสารและความบันเทิง โดยเฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมสูงสุด  
มีผู้ใช้งานเป็นประจ าทุกเดือนถึง 90.7% ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  

การเปลี่ยนแปลงนี้ท าให้สื่อมวลชนต้องปรับตัวอย่างจริงจัง เพราะผู้รับ
สารในยุคนี้ไม่ได้เป็นเพียงผู้เสพข่าว แต่ยังสามารถผลิตเนื้อหาและเผยแพร่เอง
ได้ ท าให้ใครๆ ก็สามารถเป็นสื่อได้ อย่างไรก็ตาม แม้สื ่อใหม่จะมีบทบาท
เพิ่มขึ้น แต่สื่อกระแสหลักยังคงมีความส าคัญในฐานะแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ 
เนื ่องจากมีการกลั ่นกรองข่าวสาร ตรวจสอบข้อเท็จจริง และยึดมั ่นใน
จรรยาบรรณวิชาชีพด้านสื่อสารมวลชนอย่างเคร่งครัด ซึ่งเป็นสิ่งท่ีแตกต่างจาก
การเผยแพร่ข้อมูลทั่วไปในโลกออนไลน์ สถานการณ์ในปัจจุบันถือเป็นความท้า
ทายครั้งส าคัญส าหรับองค์กรสื่อ หนทางรอดเดียว คือ การปรับเปลี่ยนเข้าสู่
ดิจิทัล (Digital Transformation) อย่างจริงจังและเป็นระบบ เพื่อให้สามารถ
แข่งขันในโลกสื่อใหม่ และตอบสนองความต้องการของผู้รับสารในยุคดิจิทัลได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั ้น สื ่อหลักจ าเป็นต้องขยายช่องทางการน าเสนอ
ข่าวสารผ่านแพลตฟอร์มสื ่อใหม่ เพื ่อให้สามารถเข้าถึงผู ้ร ับสารได้อย่าง
กว้างขวาง และตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้รบัสาร (สุทธวิชญ์ แสงดาษดา, 2557) 
ด้วยเหตุนี้ รายการโทรทัศน์จ านวนมากต้องปรับกลยุทธ์และวิธีการน าเสนอให้
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สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้รับสารในยุคใหม่ โดยโหนกระแสถือเป็นตัวอย่าง
ที่สะท้อนการปรับตัวของสื่อดั้งเดิมได้อย่างโดดเด่น จากรายการโทรทัศน์ที่
ออกอากาศประจ าได้ขยายบทบาทเข้าสู่พื้นที่ออนไลน์ โดยเฉพาะเพจเฟซบุ๊ก
โหนกระแส ที ่กลายเป็นแพลตฟอร์มส าคัญในการรายงานข่าวและขย าย
ประเด็นทางสังคมอย่างต่อเนื่อง  

จากบริบทดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาบทบาทของเพจโหนกระแส ซึ่ง
มีจุดเด่นในการรายงานข่าวและประเด็นที่อยู ่ในความสนใจของสังคมอย่าง
ต่อเนื ่อง โดยมีจ านวนผู้ติดตามสูงถึง 8.6 ล้านคน และมียอดการกดถูกใจ
มากกว่า 3.6 ล้านครั้ง (โหนกระแส, 2568) ข้อมูล ณ วันที่ 18 มีนาคม 2568 
ซึ่งเพจดังกล่าวมีบทบาทส าคัญในการน าเสนอประเด็นที่ได้รับความสนใจใน
สังคมผ่านรูปแบบท่ีเข้าถึงง่ายและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้รับสารในยุคดิจิทัล 
งานวิจ ัยนี ้จ ึงม ุ ่งศ ึกษาการจัดวาระสารของเพจโหนกระแส โดยเล ือก
กรณีศึกษาดิไอคอน ซึ่งเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจในระดับสูงในช่วงเวลา
นั ้น โดยอ้างอิงข้อมูลจาก Media Alert และบริษัท Wisesight ที ่ได้จัดท า
รายงานการสื่อสารในโลกออนไลน์ผ่าน 5 แพลตฟอร์มหลัก ในเดือนตุลาคม 
2567 พบว่า ประเด็นดิไอคอน เป็นประเด็นอันดับหนึ่งที่มีสัดส่วนการมีส่วน
ร่วม (Engagement) สูงถึง 26.48% สอดคล้องกับการเก็บข้อมูลเบื้องต้นของ
ผู้วิจัยที่พบว่า เพจโหนกระแสรายงานข่าวเกี่ยวกับกรณีนี้มากถึง 406 ข่าว
ภายในเดือนเดียว ผู้วิจัยจึงตั้งค าถามวิจัยว่า การจัดวาระสารในรายงานข่าว
กรณีดิไอคอนของเพจโหนกระแสเป็นอย่างไร 

นอกจากการรายงานประเด็นดิไอคอนผ่านเพจโหนกระแสแล้ว รายการ
โทรทัศน์โหนกระแสยังได้ติดตามและน าเสนอประเด็นดังกล่าวอย่างต่อเนื่องใน
ช่วงเวลาเดียวกัน รายการโหนกระแสจัดอยู ่ในประเภทสนทนาเชิงข่าวที่
น าเสนอเหตุการณ์ปัจจุบันซึ่งอยู ่ในความสนใจของสังคม โดยมีคุณกรรชัย 
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ก าเนิดพลอยเป็นผู้ด าเนินรายการ ซึ่งมีจุดเด่นในการเชิญบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ
ประเด็นท่ีเป็นกระแส ไม่ว่าจะเป็นผู้เสียหาย คู่กรณี ผู้เช่ียวชาญ หรือหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องมาร่วมพูดคุย แสดงความคิดเห็น และถกเถียงกันในหลากหลาย
แง่มุม รายการดังกล่าวได้รับความนิยมอย่างสูงและถือเป็นหนึ่งในรายการที่มีเร
ตติ้งสูงอย่างต่อเนื่อง 

ในการน าเสนอประเด็นดิไอคอน รายการโหนกระแสใช้ชื่อตอนหลกัว่า 
ติดกับดัก...รักบอสตัวร้าย โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็นตอนย่อยจ านวนทั้งสิ้น 10 
ตอน ซึ่งมีการเล่าเรื่องอย่างต่อเนื่องและเจาะลึก ผ่านการสัมภาษณ์ผู้เกี่ยวขอ้ง
ในหลายมิติ เพื่อสร้างความเข้าใจท่ีรอบด้านยิ่งข้ึน 

จากลักษณะการน าเสนอของทั้งเพจและรายการที่ด าเนินควบคู่กันใน
ช่วงเวลาเดียวกัน ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสังเกตถึงความสัมพันธ์ของเนื้อหาระหว่างสอง
แพลตฟอร์มว่า มีลักษณะของการขยายประเด็นหรือเช่ือมโยงกันอย่างไร อีกทั้ง
การน าเสนอที่สอดประสานกันเช่นนี้สามารถสะท้อนรูปแบบของการเล่าเรื ่อง
ข้ามสื่อได้หรือไม่ จึงน าไปสู่ค าถามการวิจัยส าคัญอีกประการหนึ่ง คือ การเล่า
เรื ่องข้ามสื่อระหว่างเพจโหนกระแสและรายการโหนกระแสมีลักษณะเป็น
อย่างไร นอกจากนี้ จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดวาระ
สารและการเล่าเรื่องข้ามสื่อ พบว่างานของนันทพร วงษ์เชษฐา (2565) เรื่อง 
การจัดวาระสารและการรายงานข่าวข้ามสื่อของส านักข่าวออนไลน์เดอะ
สแตนดาร์ด: กรณีการเคลื่อนไหวทางการเมืองของเยาวชนไทยในปี พ.ศ. 2563 
เป็นหนึ่งในงานวิจัยที่มีความใกล้เคียง โดยเน้นการศึกษาการจัดวาระสารที่
เกี่ยวข้องกับประเด็นทางการเมือง และวิเคราะห์รูปแบบการรายงานข่าวข้าม
สื่อระหว่างเว็บไซต์ข่าวออนไลน์กับอินสตาแกรม ซึ่งล้วนเป็นแพลตฟอร์มที่อยู่
ในกลุ่มสื่อสังคม ขณะที่งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาการจัดวาระสารของเพจโหนกระแส 
ซึ่งเป็นสื่อสังคม และวิเคราะห์การเล่าเรื่องข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการ  
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ซึ่งถือเป็นการเชื่อมโยงระหว่างสองสื่อที่มีบริบทการสื่อสารและรูปแบบการ
น าเสนอที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน  

การศึกษานี้จึงมีเป้าหมายเพื่อท าความเข้าใจการจัดวาระสารของเพจ 
ตลอดจนการเล่าเรื่องข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการ โดยอาศัยกรอบแนวคิด
ทฤษฎีการจัดวาระสารร่วมกับแนวคิดการเล่าเรื่องข้ามสื่อ เพื่อวิเคราะห์อย่าง
เป็นระบบจากมุมของผู้ผลิตสื่อ โดยไม่เน้นผลกระทบหรือความคิดเห็นของผู้รับ
สารโดยตรง  

แต่มุ่งเน้นการท าความเข้าใจรูปแบบการจัดวาระสาร และการออกแบบ
การเล่าเรื่องผ่านหลายแพลตฟอร์ม เพื่อสะท้อนให้เห็นบทบาทของสื่อในยุค
ดิจิทัลที่สามารถประสานการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพและเป็นระบบ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการจัดวาระสารในรายงานข่าวกรณีดิไอคอนของเพจโหน

กระแส 
2. เพื่อศึกษาการเล่าเรื่องข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการโหนกระแส 

กรณีดิไอคอน 
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กรอบแนวคิด 

 
 
แนวคิดเกี่ยวกับข่าวและการรายงานข่าว 

ข่าว คือ เรื่องราวบางอย่างที่ประชาชนกล่าวถึงในวงกว้าง โดยเฉพาะ
หากเป็นเรื่องที่กระตุ้นให้เกิดความคิดเห็นที่หลากหลายก็จะยิ่งมีคุณค่ามากขึ้น 
ต้องเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นสดใหม่ ซึ่งมีสาระและมีผลกระทบต่อผู้รับสารใน
ระดับที ่แตกต่างกัน และเป็นข้อเท็จจริงหรือสาระส าคัญที ่เกี ่ยวข้องกับ
เหตุการณ์ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ได้รับความสนใจจากสาธารณชน เนื่องจากมี
ผลกระทบหรืออิทธิพลต่อผู้คนในวงกว้าง (สุภา ศิริมานนท์, 2536) ขณะที่มาลี 
บุญศิริพันธ์ (2537) ได้อธิบายว่า ข่าว คือ เหตุการณ์หรือข้อเท็จจริงท่ีประชาชน
สนใจใคร่รู ้ ซึ ่งสื ่อมวลชนมีหน้าที ่น าเสนออย่างถูกต้อง เที ่ยงตรง ทันต่อ
เหตุการณ์ และกระชับ โดยข่าวต้องผ่านการพิจารณาและคัดเลือกโดย
บรรณาธิการก่อนน าเสนอแก่ผู ้รับสาร โดยพิจารณาจากความส าคัญของ
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เหตุการณ์และระดับความสนใจของประชาชนในช่วงเวลานั้น อย่างไรก็ตาม 
ไม่ใช่ทุกเหตุการณ์จะได้รับการน าเสนอผ่านสื่อมวลชนในรูปแบบของข่าว ทั้งนี้ 
การรายงานข่าวจึงต้องผ่านกระบวนการพิจารณาอย่างเป็นระบบ โดยยึดหลัก
คุณค่าข่าว ประกอบด้วย 1) ความรวดเร็วหรือความทันเหตุการณ์ 2) ความ
ใกล้ชิด  

3) ความส าคัญหรือความเด่น 4) ผลกระทบ 5) ความแปลก ความ
ผิดปกติ 6) ความมีเงื่อนง า 7) ความขัดแย้ง 8) ความน่าสนใจหรือความเร้า
อารมณ์ 9) เพศ 10) ความก้าวหน้า ทั ้งนี ้ สื ่อมวลชนไม่จ าเป็นต้องเลือก
เหตุการณ์ที่มีคุณค่าครบถ้วนทุกข้อ เพียงแต่เหตุการณ์นั้นต้องมีคุณค่าข่าวใน
บางประการที่เด่นชัด เพียงพอต่อการตัดสินใจน าเสนอ เพื่อให้เกิดประโยชน์
สูงสุดต่อผู้รับสารและสังคมโดยรวม 

หนึ่งในหลักการพื้นฐานที่จ าเป็นต้องยึดถือในการรายงานข่าว คือ 
องค์ประกอบข่าวที่เรียกว่า 5W 1H ได้แก่ ใคร (Who) ท าอะไร (What) ที่ไหน 
(Where) เมื ่อไร (When) ท าไม (Why) และอย่างไร (How) ซึ ่งเป็นกรอบ
แนวคิดส าคัญในการถ่ายทอดเนื้อหาให้มีความครบถ้วน ชัดเจน และครอบคลุม
ประเด็นส าคัญ การเขียนข่าวมีโครงสร้างประกอบด้วยสามส่วนหลัก ได้แก่ 
(ภาคภูมิ หรรนภา, 2554) พาดหัวข่าว ท าหน้าที่สะท้อนประเด็นหลักของข่าว
ด้วยประโยคสั้น กระชับ และชัดเจน เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้รับสาร โดย
การพาดหัวข่าวสามารถแบ่งรูปแบบได้ดังนี้ (นนท์ธวัช ไชยวัง , 2560) 1) การ
พาดหัวข่าวที่ใช้ค าสแลง 2) การพาดหัวข่าวแบบอ้างอิงค าพูด 3) การพาดหัว
ข่าวเรียกชื่อคนดัง เรียกชื่อจริง ชื่อเล่นหรือฉายาเฉพาะ 4) การพาดหัวข่าว
แบบใช้อักษรย่อ 5) การพาดหัวข่าวแบบเรียกอาชีพ 6) การพาดหัวข่าวแบบ
เรียกช่ือหน่วยงาน 7) การพาดหัวข่าวใช้ทับศัพท์ภาษาต่างประเทศ 8) การพาด
หัวข่าวที่ใช้ค ารุนแรง 9) การพาดหัวข่าวแบบสรุปความให้ข้อมูล 10) การพาด
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หัวข่าวคลุมเครือ 11) การพาดหัวข่าวแบบใช้ค าเร้าอารมณ์ 12) การพาดหัว
ข่าวแบบใช้เครื่องหมาย 13) การพาดหัวข่าวโดยระบุว่า (ชมภาพ) (ชมคลิป) 
(ภาพชุด) 14) การพาดหัวข่าวโดยระบุค าเกี่ยวกับเพศ 15) การพาดหัวข่าวแบบ
สุภาษิต ส านวน 16) การพาดหัวข่าวเน้นความขัดแย้ง 17) การพาดหัวข่าวแบบ
อ้างอิงตัวเลข 18) การพาดหัวข่าวแบบหัวข่าวไม่ตรงกับเนื้อหา  

ความน าข่าว เป็นส่วนที่ต่อจากพาดหัวข่าว โดยสรุปสาระส าคัญของ
เหตุการณ์ตามหลัก 5W 1H ภายในย่อหน้าแรก เพื่อสร้างความเข้าใจเบื้องต้น 
ส่วนเนื้อข่าวเป็นส่วนขยายรายละเอียดของเหตุการณ์ โดยเรียงล าดับจากข้อมูล
ส าคัญที่สุดไปยังข้อมูลรอง ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบการเขียนแบบพีระมิดหัว
กลับ สามารถแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบหลัก ได้แก่ 1) แบบถือความส าคัญเป็น
หลัก 2) แบบถือเวลาที่เกิดเหตุการณ์เป็นหลัก 3) แบบเล่าเรื ่อง 4) แบบ
วิเคราะห์ 5) แบบให้บริบท  

ซึ่งผู้วิจัยจะน าแนวคิดเกี่ยวกับข่าวและการรายงานข่าว โดยเฉพาะเรื่อง
หลักคุณค่าข่าว และโครงสร้างการเขียนข่าวไปใช้เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์
การจัดวาระสารของเพจโหนกระแส โดยประกอบด้วยหวัข้อพาดหัวข่าว เนื้อหา 
และการจัดวาระสารระดับแรก 
ทฤษฎีการจัดวาระสาร 

ทฤษฎีนี้มีจุดเริ่มต้นจากงานของ Walter Lippmann (1922) ที่เสนอ
ว่าสื่อมีบทบาทในการสร้างภาพแทนของความเป็นจริงให้แก่ผู้รับสาร โดยผ่าน
กระบวนการจัดล าดับความส าคัญและการวางกรอบของข่าวสาร ท าให้ผู้คน
รับรู ้โลกผ่านภาพที่สื่อเลือกน าเสนอ มากกว่าประสบการณ์ตรงของตนเอง 
ต่อมา McCombs และ Shaw (1972) ได้ศึกษาบทบาทของสื่อในกระบวนการ
ชี้น าวาระข่าวสารของสาธารณชน โดยพบว่าสื่อไม่ได้เป็นเพียงผู้สะท้อนความ
สนใจของสังคม แต่มีอิทธิพลในการก าหนดว่าสาธารณชนควรคิดถึงเรื่องใด 
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(What to think about) และแนวค ิดน ี ้ ได ้ ร ับการพ ัฒนาเพ ิ ่ ม เต ิมโดย 
McCombs (2004) ซึ่งช้ีให้เห็นว่าสื่อสามารถจัดล าดับความส าคัญของข่าวสาร
จนส่งผลต่อการรับรู้ร่วมกันในสังคม กล่าวคือ สื่อมีบทบาทส าคัญในการชี้น า
กรอบความคิดและการสนทนาในพื้นที่สาธารณะผ่านการน าเสนอเนื้อหาอยา่ง
มีนัยส าคัญและต่อเนื่อง 

ในการอธิบายกลไกของการจัดวาระสาร McCombs และ Valenzuela 
(2021) ได้เสนอการแบ่งวาระสารออกเป็นสองระดับ ได้แก่ การจัดวาระสาร
ระดับแรก ซึ่งหมายถึงการที่สื่อก าหนดว่าเรื่องใดควรเป็นประเด็นสาธารณะที่
สังคมควรให้ความสนใจ โดยเน้นการน าเสนอประเด็นซ ้าๆ จนกลายเป็นสิ่งที่
ผู้รับสารรับรู้ว่าส าคัญ ขณะที่การจัดวาระสารระดับที่สอง คือการที่สื่อก าหนด
ว่าเรื่องนั้นควรถูกมองหรือเข้าใจอย่างไร ผ่านการเลือกใช้ภาษา ภาพประกอบ 
และกรอบความคิดที่แฝงอยู่ในการน าเสนอ ซึ่งส่งผลต่อการตีความของผู้รับสาร
ทั ้งในระดับความรู ้ส ึก ทัศนคติ และการตอบสนองเชิ งพฤติกรรม ทั ้งนี้ 
องค์ประกอบส าคัญของการจัดวาระสารระดับที่สอง ได้แก่ การจัดกรอบสาร 
(Framing) และการอัดฉีดสาร (Priming) โดยการจัดกรอบสาร คือกระบวนการ
เลือกและน าเสนอข้อมูลในลักษณะที่ชี้น าให้ผู้รับสารรับรู้ประเด็นในกรอบที่สื่อ
ก าหนด เช่น การนิยามปัญหา การตั้งสมมติฐานสาเหตุ การตัดสินเชิงศีลธรรม 
และการเสนอแนวทางแก้ไข (Entman, 1993) ทั้งนี้ กรอบข่าวเป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการตีความประเด็นต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ไม่ได้สะท้อนความจริง
แบบเป็นกลาง แต่เป็นผลลัพธ์จากการเลือกและตีความของผู ้ผลิตสาร 
(Scheufele, 1999) 

ในขณะที่การอัดฉีดสารคือการน าเสนอประเด็นบางประเด็นซ ้าๆ อย่าง
มีนัยส าคัญ จนกระทั่งส่งผลให้ผู ้รับสารใช้ข้อมูลเหล่านั้นเป็นกรอบในการ
ประเมินสถานการณ์อื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นกลไกหนึ่งที่สื่อสามารถใช้ในการ



Media and Communication Inquiry Vol.7 No.1 (January – June 2025) 

Page 187 of 206 
 

ส่งเสริมหรือขับเคลื่อนประเด็นให้กลายเป็นวาระของสังคม (Perloff, 2022) 
โดยเฉพาะอย่างยิ ่งในบริบทที่ผู้รับสารยังไม่มีข้อมูลเดิม หรือมีความเข้าใจ
เกี่ยวกับประเด็นนั้นน้อย การอัดฉีดสารจะมีผลอย่างลึกซึ ้งต่อการรับรู้และ
ทัศนคติของสาธารณชน 

สรุปได้ว่า การจัดวาระสาร คือ กระบวนการที่สื ่อมวลชนท าหน้าที่
คัดเลือกและน าเสนอประเด็นที ่พิจารณาว่ามีความส าคัญ เพื ่อกระตุ้นให้
สาธารณชนรับรู้และให้ความสนใจกับประเด็นเหล่านั้น กระบวนการนี้มีอิทธิพล
ต่อการก าหนดทิศทางความสนใจของสังคมต่อประเด็นต่างๆ ที่สื่อน าเสนอ 
โดยทั่วไป ประเด็นท่ีได้รับความส าคัญจากสาธารณชน มักเกิดจากการคัดกรอง
และประเมินโดยสื่อผ่านหลักของคุณค่าข่าว แม้สื่อจะไม่สามารถชี้น าความ
คิดเห็นของผู้รับสารได้โดยตรง แต่สามารถชี้น าว่าเรื่องใดควรได้รับความสนใจ
เป็นล าดับแรก ผ่านปัจจัยต่างๆ เช่น ความถี่ในการรายงานข่าว ปริมาณข้อมูลที่
สื่อเสนอ และต าแหน่งที่ข่าวถูกจัดวางในสื่อ ซึ่งล้วนส่งผลต่อการรับรู้และการ
ตีความความส าคัญของประเด็นนั้นจากมุมมองของสาธารณชน ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะ
น าแนวคิดนี้มาใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์การจัดวาระสารของเพจโหนกระแส 
แนวคิดการเล่าเร่ืองข้ามสื่อ  

แนวค ิดการเล ่า เร ื ่องข ้ามส ื ่อ (Transmedia Storytelling) คือ 
กระบวนการถ่ายทอดเรื่องราวหลักผ่านเรื ่องราวย่อยที่เชื ่อมโยงกันอย่างมี
เจตนา โดยที่เรื ่องย่อยแต่ละเรื ่องสามารถด ารงอยู่ได้อย่างสมบูรณ์ และมี
บทบาทในการขยายความหมายของเรื ่องหลักให้ลึกซึ ้งยิ ่งขึ ้นผ่านสื ่อที ่มี
ลักษณะเฉพาะของตนเอง (Jenkins, 2009) ลักษณะส าคัญของการเล่าเรื่อง
ข้ามสื่อ คือ ไม่ใช่การท าซ ้าเนื้อหาเดิมในหลายช่องทาง แต่เป็นการออกแบบ
เนื้อหาให้เหมาะสมกับบริบท รูปแบบการสื่อสาร พฤติกรรมของผู้บริโภค และ
เทคนิคเฉพาะของแต่ละสื่อ พร้อมเปิดพื้นที่ให้ผู้รับสารเข้ามามีส่วนร่วมในการ
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ตีความ ขยาย และสร้างเรื่องเล่าขึ้นใหม่ผ่านประสบการณ์และจินตนาการของ
ตนเอง 

Jenkins (2007) ได้น าเสนอหลักการส าคัญของการเล่าเรื่องข้ามสื่อที่
ประสบความส าเร็จไว้ 7 ประการ ได้แก่ การแพร่กระจายและการขุดค้น 
หมายถึงการออกแบบเนื้อหาให้สามารถแพร่กระจายสู่ผู ้รับสารในวงกว้าง 
พร้อมเปิดโอกาสให้ขุดลึกเรื่องราวในรายละเอียดตามความสนใจส่วนบุคคล 
ความต่อเนื่องและความหลากหลาย ช่วยให้เรื่องเล่าด าเนินไปอย่างไม่สะดุด 
และเปิดมิติใหม่ผ่านสื่อที่หลากหลาย การมีส่วนร่วมและการสกัดเนื้อหา ท าให้
ผู้รับสารสามารถมีส่วนร่วมในเรื่องเล่าอย่างลึกซึ้ง และเชื่อมโยงกับชีวิตจริงได้
อย่างแนบเนียน การสร้างโลกของเรื ่องเล่า เป็นการเปิดให้ผู้ชมส ารวจและ
จินตนาการเสริมเติมโลกของเนื้อหาให้มีชีวิตในหลายมิติ การเล่าเรื่องแบบเป็น
ตอน ช่วยให้ผู้รับสารสามารถเข้าถึงเนื้อหาได้จากจุดใดก็ได้โดยไม่ต้องล าดับ
ตามเวลา การมองผ่านมุมปัจเจกท่ีหลากหลาย ซึ่งน าเสนอเรื่องเดียวกันจากมุม
ของตัวละครหรือบริบทที่ต่างกัน และสุดท้ายคือ การปฏิบัติและการมีส่วนรว่ม 
ที่กระตุ้นให้ผู้ชมกลายเป็นผู้ร่วมสร้างเรื่องเล่า ไม่เพียงแต่ในฐานะผู้เสพแต่ใน
ฐานะผู้ผลิตที่มีอิทธิพลต่อทิศทางของเนื้อหา 

แนวคิดการเล่าเรื่องข้ามสื่อในยุคดิจิทัลจึงต้องพิจารณาทั้งในมิติของ
แพลตฟอร์ม เนื้อหา และผู้รับสาร โดย Pratten (2016) เปรียบเทียบการเล่า
เรื่องในยุคสื่อดั้งเดิมว่าเป็นการเล่าแบบแยกส่วน ขณะที่ในยุคสื่อใหม่ การเล่า
เรื ่องมีลักษณะเชื่อมโยงข้ามแพลตฟอร์มเสมือนการประกอบจิ๊กซอว์ที่เมื่อ
รวมกันแล้วเผยให้เห็นภาพรวมของเรื ่องราวที่สมบูรณ์ยิ ่งขึ ้น การเล่าเรื ่อง
ลักษณะนี้ช่วยเสริมประสบการณ์ของผู้รับสารทั้งในด้านอารมณ์ ความรู้ และ
การมีส่วนร่วมอย่างลึกซึ้ง นอกจากนี้ Stackelberg (2011) ยังเสนอรูปแบบ
ความสัมพันธ์ระหว่างแพลตฟอร์มใน 3 ลักษณะ ได้แก่ รูปแบบโลกเปิด (Open 
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Worlds) ซึ่งเปิดให้ผู้รับสารเลือกเข้าถึงเรื่องย่อยใดก่อนก็ได้ตามความสนใจ 
เรื่องเล่าที่แตกสาขา (Branching Narratives) ที่ผู้รับสารสามารถเลือกติดตาม
จากจุดใดก็ได้ตามการตัดสินใจของตน และการเล่าเรื่องแบบคู่ขนาน (Parallel 
Narratives) ที ่เสร ิมเร ื ่องหลักด้วยเร ื ่องรองในสื ่ออื ่นๆ เพื ่อเพิ ่มมิต ิของ
ประสบการณ์ให้หลากหลายยิ่งขึ้น 
 ขณะที่ ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2557) ได้เสนอหลักการ 7 ประการของ 
กลยุทธ์การเล่าเรื่องข้ามสื่อให้ประสบความส าเร็จ ได้แก่ ความต่อเนื่องของ
เรื่องราว ความหลากหลายของช่องทาง การสร้างประสบการณ์ ความเหมาะสม
กับแพลตฟอร์ม การสร้างโลกแห่งเรื ่อง การมีส่วนร่วมของผู ้ชม และการ
น าเสนอนวัตกรรม โดยทั้งหมดนี้มีเป้าหมายเพื่อให้เนื้อหาไม่เพียงแต่มีความ
น่าสนใจ แต่ยังสามารถสร้างความผูกพันเชิงอารมณ์กับผู้ชมได้ โดยสรุปการเล่า
เรื่องข้ามสื่อคือกระบวนการเล่าที่เชื่อมโยงและขยายเนื้อหาอย่างมีเจตนา เพื่อ
สร้างประสบการณ์ที่ต่อเนื่อง หลากหลาย และมีส่วนร่วม โดยผู้รับสารไม่เพียง
แค่รับเนื้อหาแต่ยังเป็นผู้ร่วมสร้างและขับเคลื่อนเรื่องราว ผ่านการตีความและ
การมีส่วนร่วมอย่างลึกซึ้ง  

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดการเล่าเรื่องข้ามสื่อมาใช้ในการวิเคราะห์การ
เล่าเรื่องข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการโหนกระแส โดยศึกษาการปรับตัวของ
การรายงานข่าวทั้งจากเพจไปสู่รายการ พร้อมทั้งพิจารณาถึงความเชื่อมโยงที่
สื่อใหม่มีอิทธิพลต่อสื่อดั้งเดิม การวิเคราะห์นี้มุ่งเน้นไปท่ีการเล่าเรื่อง การขยาย
ประเด็น การสร้างความต่อเนื่อง และความเชื่อมโยง โดยเน้นการปรับเนื้อหา
ข่าวให้เหมาะสมกับลักษณะของแต่ละแพลตฟอร์ม ทั้งในแง่ของการขยาย
เรื่องราว และการสร้างการมีส่วนร่วมของผู้รับสารผ่านการใช้มัลติมีเดียและกล
ยุทธ์ต่างๆ ท่ีช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ร่วมของผู้รับสารในแต่ละสื่อ 
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วิธีการวิจัย 
งานวิจัยเรื่อง “การจัดวาระสารและการเล่าเรื่องข้ามสื่อของเพจโหน

กระแส กรณีศ ึกษาดิไอคอน” เป ็นการว ิจ ัยเช ิงค ุณภาพ ( Qualitative 
Research) ใช้วิธีวิเคราะห์เนื ้อหา (Content Analysis) คัดเลือกข้อมูลแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) แบ่งการศึกษาเป็น 2 ส่วน ดังนี ้

1. วิเคราะห์การจัดวาระสารในรายงานข่าวของเพจโหนกระแส ผู้วิจัย
รวบรวมข่าวที่รายงานในเพจโหนกระแส เฉพาะที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับกรณีดิ
ไอคอน ในช่วงระหว่างวันที่ 1–31 ตุลาคม 2567 รวมทั้งสิ้น จ านวน 406 ช้ิน 
จากนั้นแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ช่วงเวลาตามล าดับเหตุการณ์ส าคัญ คือ 
ช่วงก่อนการจับกุมและช่วงหลังการจับกุม ในการวิเคราะห์ ผู ้วิจัยใช้กรอบ
แนวคิดเรื่องการจัดวาระสารเป็นหลัก  

โดยพิจารณาจากองค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ รูปแบบของเนื้อหาที่
เผยแพร่ พาดหัวข่าว เนื้อหาข่าว การจัดวาระสารระดับแรก และการจัดวาระ
สารระดับที่สอง 

2. วิเคราะห์การเล่าเรื่องข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการโหนกระแส 
ผู้วิจัยได้รวบรวมข่าวท่ีรายงานในเพจโหนกระแส เฉพาะที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับ
กรณีดิไอคอน รวมถึงศึกษาเนื้อหาจากรายการโหนกระแส โดยเลือกเฉพาะตอน
ที่น าเสนอกรณีดิไอคอน โดยพิจารณาองค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ รูปแบบการ
น าเสนอ เนื้อหา องค์ประกอบของการเล่าเรื่องข้ามสื่อ และความเชื่อมโยง 
ส าหรับเนื้อหารายการโหนกระแสที่น ามาศึกษาในครั้งนี้ ใช้ช่ือตอนหลักว่า “ติด
กับดัก...รักบอสตัวร้าย” ซึ่งประกอบด้วยตอนย่อยจ านวน 10 ตอน 

โดยได้จัดท าตารางลงรหัส (Coding Sheet) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล จากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจัย
ด้วยวิธีการพรรณนาและรูปแบบตาราง 
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ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยน าเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนที่หนึ่ง น าเสนอการจัดวาระ

สารในรายงานข่าวของเพจโหนกระแส และส่วนที่สอง น าเสนอการเล่าเรื่อง
ข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการโหนกระแส โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 การจัดวาระสารในรายงานข่าวของเพจโหนกระแส  

จากการวิเคราะห์การจัดวาระสารในรายงานข่าวกรณีดิไอคอนของเพจ
โหนกระแส จ านวน 406 ช้ิน พบว่า รูปแบบของเนื้อหาที่เผยแพร่มากที่สุด คือ 
ภาพพร้อมข้อความ รองลงมา คือ ลิงก์ และข้อความ ส่วนพาดหัวข่าวที่ใช้มาก
ที่สุด คือ แบบสรุปความให้ข้อมูล เช่น “ทนายเดชารวบรวมผู้เสียหาย 40 คน 
เตรียมเข้าแจ้งความที่ บก.ปคบ. พรุ่งนี้ ตั้งค าถามบริษัทขายตรงกลายพันธุ์เป็น
แชร์ลูกโซ่หรือไม่?” “ผู้เสียหายดิไอคอน เข้าแจ้งความ เครียดถึงขั ้นแท้งลูก 
ไม่อยากมีชีวิตอยู่เผยเสียดายความรู้สึกที่เป็นแฟนคลับตัวยง ‘กันต์’ มากว่า 10 ปี” 
ตามด้วยแบบเรียกชื่อคนดัง เช่น “บอสกันต์’ ประกาศยุติบทบาทพิธีกรทุก
รายการจนกว่าทุกอย่างจะกระจ่าง พร้อมให้ข้อมูลทุกหน่วยงานเพื่อความ
ถูกต้องในกระบวนการยุติธรรม” “มิน พีชญา แจงเป็นแค่ลูกจ้าง ค าว่าบอสเขา
แค่เรียกให้เกียรติ ไม่มีหุ้น ไม่ใช่ผู้ลงทุน” และแบบอ้างอิงค าพูด เช่น “บอย 
ปกรณ์รับสภาพแบบจุกในใจ แฟนคลับที่รักผม เขาหลงเชื่อธุรกิจนี้เพราะผม 
เหมือนยืมมือเราไปท าร้ายคนที่รักเรา”  

“ครูกะปิโดนขู่อีกแล้ว อาจจะเดี้ยงก็ได้นะงานนี้ เจ้าตัวตอบสั้นๆ จัดมา
ครับ บอสคุณผมยังไม่กลัวเลย”  

ในส่วนของเนื้อหา เพจโหนกระแสใช้รูปแบบการเขียนแบบพีระมิดหัว
กลับในแบบถือความส าคัญเป็นหลัก เป็นลักษณะการเขียนที่น าเสนอข้อมูล
ส าคัญที่สุด ได้แก่ ข้อมูลที่ตอบค าถาม 5W 1H ในย่อหน้าแรกของข่าว ก่อนจะ
ให้รายละเอียดเพิ่มเติมในย่อหน้าถัดไป ซึ่งถือเป็นโครงสร้างมาตรฐานของการ
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เขียนข่าวแบบพีระมิดหัวกลับ แม้ว่าเนื้อหาในเพจส่วนใหญ่จะใช้รูปแบบถือ
ความส าคัญเป็นหลัก แต่ยังพบการใช้รูปแบบการเล่าเรื่องในบางชิ้นข่าว ซึ่งมี
ลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากการเขียนข่าวทั่วไป โดยยังคงการน าเสนอข้อมูล
ส าคัญไว้ตอนต้นเช่นเดิม แต่เพิ่มกลวิธีการบรรยาย เช่น การเล่าเรื่องอย่าง
ต่อเนื่อง การสร้างบรรยากาศ และการสะท้อนปฏิกิริยาของผู้เกี่ยวข้องหรือผูร้บั
สาร อีกท้ังยังมีการใช้ภาษาที่ไม่เป็นทางการ และแทรกค าเรียกเฉพาะกลุ่ม เช่น 
การอ้างถึงความคิดเห็นของผู้รับสาร หรือการใช้ค าอย่าง “ครูกะปิ” และ 
“นักเรียนโหนกระแส” ท่ีกลายเป็นค าใช้เฉพาะในพื้นที่ของเพจ 

นอกจากนี้ จุดเด่นส าคัญของเพจโหนกระแส คือ การปรับรูปแบบการ
รายงานข่าวให้แตกต่างจากโครงสร้างการเขียนข่าวแบบดั้งเดิมอย่างชัดเจน 
โดยเพจมักเลือกเปิดเรื่องด้วยพาดหัวข่าวที่แบบสรุปความให้ข้อมูล จากนั้นจึง
เข้าสู่เนื้อหาข่าวทันที ลักษณะการรายงานข่าวเช่นนี้แตกต่างจากโครงสร้างข่าว
มาตรฐานซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนหลัก ได้แก่ พาดหัวข่าว ความน าข่าว และ
เนื้อหา การตัดตอนหรือละเว้นความน าข่าวสะท้อนแนวทางการสื่อสารแบบ
ใหม่ที่เน้นความกระชับ ฉับไว และตรงประเด็น เพื่อให้สอดรับกับพฤติกรรม
ของผู้รับสารในยุคดิจิทัล ซึ่งมักต้องการเข้าถึงสาระส าคัญอย่างรวดเร็ว โดยไม่
ผ่านขั้นตอนการอ่านแบบล าดับขั้นตามแบบแผนดั้งเดิม 

ส่วนการจัดวาระสารระดับแรก พบว่า เพจยึดหลักคุณค่าข่าวด้าน
ความส าคัญและความเด่นอย่างชัดเจน โดยสามารถแบ่งการรายงานข่าว
ออกเป็นสองช่วงตามล าดับเหตุการณ์คือ ช่วงก่อนการจับกุมและช่วงหลังการ
จับกุม โดยในช่วงก่อนการจับกุม ระหว่างวันที่ 8–16 ตุลาคม 2567 เพจเริ่ม
รายงานขา่วประเด็น 

ดิไอคอนในลักษณะการปูพื้นของเรื่องราว ผ่านการหยิบยกค าพูดของ
หนุ่ม กรรชัย พิธีกรรายการโหนกระแส ซึ่งได้โพสต์ข้อความในเพจส่วนตัว



Media and Communication Inquiry Vol.7 No.1 (January – June 2025) 

Page 193 of 206 
 

เกี่ยวกับธุรกิจที่ยังไม่เปิดเผยชื่ออย่างชัดเจน และถ้อยค าเหล่านี้ถูกน ามาเรียบ
เรียงใหม่เป็นเนื ้อหาข่าวในเพจโหนกระแส โดยแสดงนัยในการบอกใบ้และ
กระตุ้นความสงสัยของผู้รับสาร ส่งผลให้ประเด็นเริ่มถูกพูดถึงในวงกว้าง และ
กลายเป็นที่สนใจของสาธารณชน โดยเฉพาะเมื่อสื่อกระแสหลักเริ่มเปิดเผยชื่อ
ธุรกิจและบุคคลที่เกี่ยวข้อง เพจจึงรายงานข่าวในลักษณะเจาะลึกและเปิดเผย
มากขึ้น โดยให้ความส าคัญกับบุคคลที่เกี่ยวข้องกับดิไอคอน พร้อมทั้งรายงาน
ความเคลื่อนไหวของหน่วยงานที่เข้ามาตรวจสอบ ส่วนคุณค่าข่าวอีกประการที่
เพจโหนกระแสยึดเป็นหลักในการรายงานข่าว คือ ด้านผลกระทบ  

โดยเพจรายงานเรื่องราวของผู้เสียหาย เพื่อช่วยเน้นย ้าว่าประเด็นนี้
ส่งผลกระทบต่อคนในสังคม 

การจัดวาระสารระดับที่สอง พบว่า เพจโหนกระแสมีการจัดกรอบสาร 
โดยแบ่งออกเป็น 2 กรอบหลัก คือ กรอบการตั้งสมมติฐานสาเหตุของปัญหา 
โดยการรายงานข่าวความเคลื่อนไหว หรือค าชี้แจงของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับดิ
ไอคอน เพื่อให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจถึงลักษณะของปัญหา สาเหตุที่น าไปสู่
ความเสียหาย ตลอดจนพฤติกรรมของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และกรอบที่สอง คือ 
การเสนอแนวทางแก้ไข โดยรายงานบทบาทของหน่วยงานรัฐในการสอบสวน
และด าเนินคดี ซึ่งช่วยสร้างภาพให้ผู้รับสารเข้าใจว่าสังคมก าลังด าเนินการแก้ไข
ปัญหาอย่างเป็นรูปธรรม ทั้งยังสะท้อนบทบาทของรัฐในการคุ้มครองประชาชน 
นอกจากนี้ เพจยังมีการอัดฉีดสารอย่างต่อเนื่อง โดยการรายงานประเด็นเดิม
ซ ้าๆ ในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น การเปลี่ยนพาดหัว การใช้โควทค าพดูที่โดด
เด่น การสรุปใจความในรูปแบบแคปชัน รวมถึงการใช้แฮชแท็กหลักที่
เหมือนกัน เพื่อกระตุ้นการจดจ าของผู้รับสาร 

ในช่วงหลังการจับกุม ระหว่างวันที่ 17–31 ตุลาคม 2567 เพจโหน
กระแสยังคงรายงานข่าวอย่างต่อเนื่อง โดยการจัดวาระสารระดับแรกยึดหลัก
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คุณค่าข่าวด้านความส าคัญและความเด่น โดยเนื ้อหาครอบคลุมทั้งความ
คืบหน้าทางคดี การอายัดทรัพย์ การตั้งข้อหาเพิ่มเติม และการขยายผลไปยัง
บุคคลหรือหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้อง ส่วนการจัดวาระสารระดับที่สอง มีการ
สร้างกรอบสารที่มุ่งเน้นการเสนอแนวทางแก้ไข โดยเนื้อหาที่รายงานจะเน้น
เรื่องบทบาทและกระบวนการท างานของหน่วยงาน การรายงานข่าวในลักษณะ
นี้ไม่เพียงแค่ท าให้ผู้รับสารรับทราบถึงขั้นตอนของกระบวนการยุติธรรม แต่ยัง
สร้างความเข้าใจในเชิงระบบและกระตุ้นความรู้สึกร่วมของสังคมให้เกิดการจับ
ตาดูและคาดหวังความยุติธรรมอย่างเป็นรูปธรรม นอกจากนี้ ยังมีการเปิด
ประเด็นใหม่ รายงานความเคลื่อนไหวของผู้ต้องหา โดยเฉพาะการแสดงออกถึง
ความมุ ่งมั ่นที ่จะขยายผลไปยังผู ้มีส่วนเกี ่ยวข้องรายอื ่น ผ่านการสั ่งการ
ทนายความในการด าเนินคดีต่อบุคคลที่เกี่ยวข้อง ส่งผลให้วลีอย่าง “พอลจะไม่
ทิ้งใครไว้ข้างหลัง” ได้รับการกล่าวถึงอย่างแพร่หลายในสังคม ส่วนการอัดฉีด
สารเพื่อคงวาระสารในพื้นท่ีของเพจและกระตุ้นการมีส่วนร่วม มีลักษณะคล้าย
กับช่วงก่อนการจับกุม แต่เนื้อหาที่รายงานในช่วงนี้จะเน้นย ้าเรื่องการขยายผล
ทางคดี เพื ่อให้ผู ้ร ับสารเกิดการรับรู ้ว ่าคดียังไม่สิ ้นสุดและยังคงมีความ
เคลื่อนไหวท่ีต้องติดตามอย่างใกล้ชิดต่อเนื่อง  
ส่วนที่ 2 การเล่าเร่ืองข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการโหนกระแส 

การเล่าเรื่องข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการโหนกระแส มีลักษณะเป็น
ความสัมพันธ์แบบเกื้อหนุนกัน โดยทั้งสองแพลตฟอร์มท าหน้าที่ต่างกันแต่
ประสานกันอย่างเป็นระบบ เพจโหนกระแสมักเริ่มต้นด้วยการจุดประเด็นหรือ
กระตุ้นกระแสความสนใจผ่านการรายงานข่าวหรือข้อมูลเบื้องต้นที่เกี่ ยวข้อง
กับตอนของรายการที่ก าลังจะออกอากาศ โดยเนื้อหามักประกอบด้วยการ 
เกริ่นน า การเปิดเผยชื่อแขกรับเชิญ หรือการระบุประเด็นหลักที่จะถูกพูดถึงใน
รายการ เพจใช้ภาษาที่เข้าถึงง่าย เป็นกันเอง และกระตุ้นให้เกิดการมสี่วนร่วม 
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เช่น การใช้ค าเฉพาะและสรรพนามที ่สร้างความรู ้สึกเป็นกลุ่มก้อนในหมู่
ผู้ติดตาม ซึ่งช่วยสร้างความผูกพันระหว่างผู้รับสารกับเนื้อหา พร้อมกันนี้เพจยัง
รายงานความเคลื่อนไหวหรือข้อมูลล่าสุดอย่างต่อเนื่อง เพื่อรักษาความสนใจ
ของสาธารณชนตลอดเวลา 

ขณะเดียวกัน รายการโหนกระแสมีบทบาทในการขยายความและ
เจาะลึกประเด็นที่เพจได้เกริ่นน าไว้ โดยการสัมภาษณ์บุคคลที่เกี่ยวข้อง เช่น 
ผู้เสียหาย ทนายความ หรือเจ้าหน้าที่รัฐ เพื่อเปิดเผยข้อมูลหรือหลักฐานใหม่ที่
ยังไม่เคยปรากฏมาก่อน ลักษณะการน าเสนอของรายการมีความเข้มข้น ทั้งใน
แง่เนื้อหาและอารมณ์ ผ่านการตั้งค าถาม การโต้ตอบ และการสนทนาอย่าง
ตรงไปตรงมา ซึ่งช่วยให้ผู้ชมเข้าใจประเด็นในเชิงลึกและเกิดความรู้สึกร่วม 
หลังจากรายการออกอากาศ เพจโหนกระแสจะสรุปสาระส าคัญจากรายการใน
รูปแบบที่เหมาะสมกับแพลตฟอร์ม เช่น โพสต์ภาพพร้อมข้อความ โควทค าพูด
ของแขกรับเชิญในรายการ หรือคลิปที่ตัดจากรายการ โดยมักจะเลือกช่วงที่มี
ความเร้าอารมณ์หรือมีประเด็นส าคัญ เช่น ฉากร้องไห้ของผู้เกี่ยวข้อง หรือฉาก
เผชิญหน้าระหว่างคู่กรณี ซึ่งเนื้อหาเหล่านี้ช่วยให้ผู้ที่ไม่ได้รับชมรายการเต็ม
สามารถเข้าถึงประเด็นหลักได้อย่างรวดเร็ว และยังส่งเสริมให้เกิดการแชร์ 
แสดงความคิดเห็น และการติดตามประเด็นต่อไปอย่างต่อเนื่อง 

การเล่าเรื่องข้ามสื่อระหว่างเพจกับรายการจึงไม่ใช่การน าเสนอเนื้อหา
เดียวกันในหลายช่องทาง แต่เป็นกระบวนการปรับเปลี่ยนและต่อยอดเนื้อหาให้
เหมาะสมกับธรรมชาติของแต่ละแพลตฟอร์ม โดยเพจท าหน้าที ่ในการ
แพร่กระจายเนื ้อหาเบื ้องต้นอย่างรวดเร็วและกระตุ ้นการมีส่วนร่วมของ
สาธารณชน ส่วนรายการท าหน้าที่ขุดค้นข้อมูลเชิงลึกเพื่อเสริมสร้างความเข้าใจ
ในระดับที่ลึกขึ้น โดยองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้การเล่าเรื่องข้ามสื่อระหว่าง
สองแพลตฟอร์มนี้ประสบความส าเร็จ คือ ความต่อเนื่องและความหลากหลาย
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ในการน าเสนอ เพจมักเริ่มต้นด้วยการเกริ่นน าก่อนรายการ จากนั้นรายการ
น าเสนอเชิงลึกในช่วงเวลาออกอากาศ และตามด้วยเพจที่ย่อยและรายงาน
เนื้อหาส าคัญซ ้าอีกครั้งในภายหลัง ท าให้ผู้รับสารสามารถติดตามประเด็นได้
อย่างไม่ขาดตอน และสร้างความจดจ าในเนื้อหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

นอกจากนี้ การเล่าเรื่องในรูปแบบที่หลากหลายยังสามารถตอบสนอง
ต่อพฤติกรรมของผู้รับสารที่แตกต่างกันได้อย่างครอบคลุม ไม่ว่าจะเป็นผู้ที่
ติดตามเฉพาะเพจ ผู้ชมรายการสด หรือผู้ที่รับชมเนื้อหาย้อนหลังผ่านคลิปหรือ
โพสต์ ความเชื่อมโยงระหว่างแพลตฟอร์มที่ออกแบบมาอย่างเป็นระบบนี้ ท าให้
ผู้รับสารสามารถติดตามประเด็นได้อย่างไม่สะดุด เสริมสร้างการจดจ าเนื้อหา 
ก่อให้เกิดความผูกพันกับเรื ่องราว และเปิดโอกาสให้เกิดการติดตามอย่าง
ต่อเนื่องในระยะยาว 
 การอภิปรายผลจากผลการวิจัย จะน าเสนอการอภิปรายผลเป็นสอง
ส่วน คือ ส่วนที่หนึ่ง การจัดวาระสารในรายงานข่าวของเพจโหนกระแส และ
ส่วนที่สอง การเล่าเรื่องข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการโหนกระแส โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 การจัดวาระสารในรายงานข่าวของเพจโหนกระแส 

เพจโหนกระแสจัดวาระสารผ่านการรายงานข่าวในรูปแบบภาพพร้อม
ข้อความเป็นหลัก รองลงมา คือ ลิงก์ และข้อความ โดยรูปแบบภาพพร้อม
ข้อความที่ปรากฏบนเพจนั้น มักเลือกใช้ภาพที่สอดคล้องกับเนื้อหาหลักของ
ข่าว และมีลักษณะกระตุ้นอารมณ์ เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ชม ส่วนข้อความ
ที่ปรากฏในภาพมักเป็นข้อความที่ตัดทอนหรือย่อมาจากพาดหัวข่าวหลัก มี
ลักษณะสั้น กระชับ แต่ยังคงสื่อสารเนื้อหาส าคัญได้อย่างชัดเจน แนวทางการ
ใช้มัลติมีเดียในลักษณะดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Bradshaw และ 
Rohumaa (2017) ที่เสนอว่า องค์ประกอบส าคัญในการเพิ่มศักยภาพและ
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ประสิทธิภาพของข่าวออนไลน์ คือการใช้สื่อหลากหลายรูปแบบ (Multimedia) 
เพื่อส่งเสริมประสบการณ์การรับรู้ของผู้รับสาร และเพิ่มความน่าสนใจในการ
รายงานข่าวในยุคดิจิทัล ในส่วนของพาดหัวข่าว เพจโหนกระแสใช้แบบสรุป
ความให้ข้อมูลมากที่สุด ตามด้วยแบบเรียกชื่อคนดัง และแบบอ้างอิงค าพูด ซึ่ง
พาดหัวเหล่านี้มีลักษณะเชิญชวนให้อ่าน และชี้น าสาระส าคัญของข่าวได้ทันที 
ส าหรับเนื้อหาข่าว เพจโหนกระแสใช้รูปแบบการเขียนแบบพีระมิดหัวกลับใน
แบบถือความส าคัญเป็นหลัก รูปแบบนี้เน้นความกระชับและเข้าถึงสาระหลัก
อย่างรวดเร็ว ทั้งนี้ยังพบว่าในบางชิ้นข่าว เพจใช้รูปแบบการเล่าเรื่อง ซึ่งมี
ลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากการเขียนข่าวทั่วไป โดยยังคงการน าเสนอข้อมูล
ส าคัญไว้ตอนต้นเช่นเดิม แต่เพิ่มกลวิธีการบรรยาย อีกทั้งยังมีการใช้ภาษาที่ไม่
เป็นทางการ และแทรกค าเรียกเฉพาะกลุ่ม ซึ่งช่วยสร้างความใกล้ชิดและความ
เป็นกันเองระหว่างเพจกับผู้ติดตาม  

นอกจากนี้ จุดเด่นที่ส าคัญของเพจโหนกระแส คือ การรายงานข่าวใน
รูปแบบที่แตกต่างจากสื่อดั้งเดิมอย่างชัดเจน โดยปกติแล้วข่าวทั่วไปจะมี 3 
ส่วน คือ พาดหัวข่าว ความน าข่าว และเนื้อหา แต่เพจโหนกระแสมักละเว้น
ส่วนของความน าข่าว และใช้พาดหัวข่าวแบบสรุปความให้ข้อมูล ท าให้ผู้รับสาร
เข้าใจประเด็นหลักได้ตั ้งแต่ต้น โดยไม่ต้องไล่อ่านตามล าดับเหมือนข่าวรูป
แบบเดิม วิธีการนี้ช่วยให้การสื่อสารมีความกระชับ เข้าประเด็น และเหมาะกับ
พฤติกรรมของผู้รับสารในยุคปัจจุบันที่ต้องการข้อมูลรวดเร็วและตรงจุด ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของฐิติมา ศิรินุพงศ์ (2561) ที่กล่าวว่าลักษณะการใช้
ภาษาและโครงสร้างของข่าวในยุคของการสื ่อสารดิจิทัล เริ ่มพัฒนาและ
ปรับเปลี่ยนวิธีการน าเสนอให้กระชับและตรงประเด็นยิ่งขึ้น โดยเลือกน าเสนอ
เพียงบางประเด็นที่ส าคัญของข่าวและสื่อสารอย่างรวบรัด เพื่อให้เข้ากับ
พฤติกรรมการอ่านที่ต้องการข้อมูลสั้น กระชับ และเข้าใจง่าย แม้จะมีการ



Media and Communication Inquiry Vol.7 No.1 (January – June 2025) 

Page 198 of 206 
 

เปลี่ยนแปลงด้านรูปแบบการน าเสนอ แต่โครงสร้างหลักของข่าวในสื่อออนไลน์
จ านวนมาก ยังคงอ้างอิงรูปแบบพีระมิดหัวกลับ ใช้ภาษาที่กระชับ เข้าใจง่าย 
ประกอบด้วยพาดหัวข่าว ความน า และเนื้อข่าว แต่ในบางกรณี สื่อออนไลน์
อาจตัดส่วนของความน าออก โครงสร้างเช่นนี้เป็นตัวอย่างของการปรับตัวให้
เข้ากับพฤติกรรมการเสพข่าวท่ีเปลี่ยนแปลงไปในยุคดิจิทัล  

ทั้งนี้ เพจโหนกระแสจัดวาระสารผ่านการรายงานข่าวที่ยึดหลักคุณค่า
ข่าวด้านความส าคัญและความเด่น รองลงมา คือ ด้านผลกระทบ ซึ ่งการ
รายงานข่าวของเพจโหนกระแสลักษณะนี้สอดคล้องกับแนวคิดของมาลี บุญศิริ
พันธ์ (2556) ที่ระบุว่า ในแต่ละวันมีเหตุการณ์จ านวนมากเกิดขึ้น แต่ไม่ใช่ทุก
เหตุการณ์จะได้รับการรายงานเป็นข่าว สื ่อจึงจ าเป็นต้องคัดเลือกเฉพาะ
เหตุการณ์ที่มีความส าคัญ มีคุณค่า และเกี่ยวข้องกับสาธารณชนเพื่อเผยแพรต่อ่
สังคม โดยหลักคุณค่าข่าวเป็นเครื่องมือส าคัญในการพิจารณาว่าประเด็นใดควร
ได้รับการน าเสนอต่อสาธารณะ ทั้งนี้ เพจโหนกระแสท าหน้าที่ในการก าหนด
ประเด็นที่ควรได้รับความสนใจจากสาธารณชน โดยการรายงานข่าวดิไอคอน
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งการรายงานทั้งช่วงก่อนและหลังการจับกุม ทางเพจให้พื้นที่
ข่าวดิไอคอนมากกว่าข่าวอื่น สอดคล้องกับแนวคิดของ McCombs และ Shaw 
(1972) ที่อธิบายว่า สื่อมวลชนมีอิทธิพลต่อการก าหนดว่าสาธารณชนควรให้
ความส าคัญกับเรื่องใด (what to think about) ไม่ใช่เพียงแค่สะท้อนความ
เป็นจริงหรือรายงานว่าเกิดอะไรขึ้นเท่านั้น แต่ยังมีส่วนในการก าหนดล าดับ
ความส าคัญของประเด็นในสังคมผ่านการจัดพื้นที่ข่าว และสอดคล้องกับผล
การศึกษาของนันทพร วงษ์เชษฐา (2565) ที่พบว่าแนวทางการจัดวาระสารของ
ส านักข่าวออนไลน์มีส่วนส าคัญในการผลักดันประเด็นให้กลายเป็นเรื่องเด่นใน
สังคม โดยใช้หลักคุณค่าข่าวเป็นหลักในการคัดเลือกและเสนอข่าว นอกจากนี้
การจัดวาระสารของเพจยังสอดคล้องกับ Perloff (2022) ที่ระบุว่า สิ่งที่ผู้รับ
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สารรับรู ้นั ้นเกิดจากการเลือกและจัดวางของสื ่อ เช่นเดียวกับแนวคิดของ 
McCombs และ Valenzuela (2021) ที ่อธิบายว่า การจัดวาระสารเป็น
กระบวนการที่อาศัยหลักการคัดเลือกประเด็นข่าวโดยอิงจากหลักคุณค่าข่าว 
เพื่อช้ีน าว่าสาธารณชนควรให้ความสนใจหรือควรตีความประเด็นใดอย่างไร  

เพจโหนกระแสยังแสดงบทบาทของการจัดวาระสารทั้งในระดับแรก 
คือ การเลือกประเด็นและให้พื้นที่น าเสนอ และระดับที่สอง คือ การจัดกรอบ
สารและอัดฉีดสาร โดยใช้การตั้งสมมติฐานของปัญหา และกรอบการเสนอแนว
ทางแก้ไข ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Entman (1993) ที่ระบุว่า การจัดกรอบ
สารคือการคัดเลือกมุมมองของเหตุการณ์หรือประเด็น เพื่อช้ีน าความสนใจและ
ตีความของผู้รับสาร ซึ่งการจัดกรอบดังกล่าวไม่เพียงเป็นการคัดเลือกข้อมูล
เท่านั้น แต่ยังรวมถึงการก าหนดโครงสร้าง บริบท และสัญลักษณ์ที่ใช้ในการ
สื่อสาร ซึ่งเพจโหนกระแสมีการเลือกใช้ภาษาที่สะท้อนอารมณ์ การพาดหัวข่าว 
และการเชื่อมโยงประเด็นต่างๆ อย่างมีเป้าหมาย ทั้งนี้ยังมีการอัดฉีดสารซ ้า
หลายรูปแบบเพื่อสร้างการจดจ าและกระตุ้นการมีส่วนร่วม ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Baran และ Davis (2021) ที่อธิบายว่า การอัดฉีดสารคือการเน้น
ย ้าประเด็นบางประการผ่านความถี่และการจัดวางสารในรูปแบบที่มีผลต่อการ
ประเมินและการตัดสินใจของผู้รับสาร โดยเฉพาะในประเด็นที่สาธารณชนยังไม่
มีข้อมูลมาก่อน การอัดฉีดสารจะสามารถก าหนดกรอบความเข้าใจของผู้รับสาร
ได้อย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Perloff (2022) ที่
อธิบายว่า การอัดฉีดสารไม่เพียงช่วยให้ผู้รับสารจดจ าประเด็นได้ดีขึ้นเท่านั้น 
แต่ยังส่งผลต่อความรู้สึกและทัศนคติของผู้รับสาร โดยเฉพาะในบริบทยุคดิจิทัล
ที่ข้อมูลไหลเร็วและหลากหลาย การอัดฉีดสารจึงกลายเป็นกลไกส าคัญที่ช่วย
ให้ประเด็นคงอยู่ในความสนใจของสังคมอย่างยาวนาน ซึ่งเพจโหนกระแสใน
ฐานะสื่อออนไลน์มีลักษณะการอัดฉีดสารที่เด่นชัด เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้
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กรณีดิไอคอนได้รับความสนใจจากสังคมในระยะยาวและมีการขยายประเด็น
ต่อเนื่องอีกหลายเดือน  
ส่วนที่ 2 การเล่าเร่ืองข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการโหนกระแส 

การเล่าเรื่องข้ามสื่อระหว่างเพจและรายการโหนกระแส พบว่ามีความ
เชื่อมโยงกันอย่างเป็นระบบ โดยเพจท าหน้าที่กระตุ้นความสนใจและเกริ่นน า
ประเด็น ส่วนรายการขยายความด้วยข้อมูลเชิงลึกผ่านการสัมภาษณ์และ
น าเสนอเชิงโต้ตอบ สอดคล้องกับแนวคิดของ Jenkins (2009) ที่อธิบายว่า 
การเล่าเรื่องข้ามสื่อ คือการเล่าเรื่องที่กระจายไปในหลายแพลตฟอร์ม โดยแต่
ละแพลตฟอร์มมีบทบาทเฉพาะและเสริมซึ่งกันและกัน ทั้งนี้ ไม่ใช่เพียงการ
เผยแพร่เนื้อหาเดียวกันซ ้าในหลายช่องทาง แต่เป็นการปรับเปลี่ยนมุมมอง 
วิธีการเล่า และรูปแบบการน าเสนอให้ เหมาะสมกับลักษณะของสื่อ ส่วน
องค์ประกอบส าคัญในการเล่าเรื่องข้ามสื่อที่พบในเพจและรายการ คือ การ
แพร่กระจายและการขุดค้น โดยเพจมีบทบาทชัดเจนในการเผยแพร่เนื ้อหา
เบื้องต้นในรูปแบบที่หลากหลาย ซึ่งเอื้อต่อการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมของ
ผู้รับสาร ส่วนรายการมีบทบาทในการขุดค้นข้อมูลเชิงลึก ซึ่งช่วยเติมเต็มและ
ต่อยอดจากเนื้อหาเบื้องต้นในเพจได้อย่างสมบูรณ์ยิ่งข้ึน อีกองค์ประกอบหนึ่งที่
ส าคัญคือ ความต่อเนื่องและความหลากหลาย โดยเพจรายงานข่าวล่วงหน้า
ก่อนรายการออกอากาศเพื่อดึงดูดความสนใจ ช่วงเวลาที่รายการออกอากาศจะ
เป็นช่วงที่เนื้อหาเข้าสู่แก่นของเรื่อง และหลังจากรายการสิ้นสุด เพจจะกลับมา
ท าหน้าที่ย่อยและสรุปเนื้อหาอีกครั ้งในรูปแบบที่เหมาะสมกับแพลตฟอร์ม 
แนวทางนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Jenkins (2007) ที่กล่าวถึงความส าคัญ
ของความต่อเนื ่องในกระบวนการเล่าเรื ่องข้ามสื่อ และแนวคิดของ Pavlik 
(2022) ที่ช้ีให้เห็นถึงความจ าเป็นในการปรับเนื้อหาให้เหมาะสมกับแพลตฟอรม์
และพฤติกรรมการเสพสื่อของผู้รับสารในยุคดิจิทัล 
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นอกจากน้ี รูปแบบการเล่าเรื่องข้ามสื่อในกรณีของเพจและรายการโหน
กระแส ย ังสะท้อนล ักษณะของ การเล ่าเร ื ่องแบบคู ่ขนาน ( Parallel 
narratives) ตามแนวคิดของ Stackelberg (2011) ซึ่งหมายถึงการเล่าเรื ่อง
แบบคู่ขนาน โดยมีเนื้อหาในแต่ละแพลตฟอร์มที่สามารถรับชมได้อย่างอิสระ 
ไม่จ าเป็นต้องตามล าดับ ผู้รับสารสามารถเริ่มต้นจากเพจหรือรายการก็ได้ แล้ว
ค่อยเชื่อมโยงเรื่องราวกลับไปอีกแพลตฟอร์มหนึ่ง ทั้งนี้ ลักษณะการเล่าเรื่อง
ข้ามสื่อ สอดคล้องกับการศึกษาของ Moloney (2012) ที่ค้นพบว่าการน าเสนอ
เรื่องราวในเชิงข่าวผ่านแพลตฟอร์มที่หลากหลาย สามารถช่วยให้เข้าถึงผู้รับ
สารที ่ม ีความหลากหลายมากขึ ้น โดยแต่ละแพลตฟอร์มมีหน้าที ่ในการ
เสริมสร้างความเข้าใจของเนื้อหาในมุมมองที่แตกต่างกันโดยไม่ซ ้าซ้อน และ
การใช้แฮชแท็ก การดึงจุดเด่นของแต่ละแพลตฟอร์มมาใช้ให้เหมาะกับลักษณะ
ของสื่อ ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการน าเสนอ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของนันทพร วงษ์เชษฐา (2565) ที่พบว่าส านักข่าวเดอะสแตนดาร์ดประสบ
ความส าเร็จจากการปรับเนื้อหาให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเสพข่าวของผู้รับ
สารในแต่ละแพลตฟอร์ม รวมถึงการใช้แฮชแท็กและการออกแบบเนื้อหาให้
เหมาะสมกับคุณลักษณะเด่นของแต่ละสื่อ โดยสรุป เพจและรายการเล่าเรื่อง
ข้ามสื ่อได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้จุดแข็งของแต่ละแพลตฟอร์มให้
เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้รับสาร  

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวาง
แผนการเล่าเรื่องข้ามสื่อ โดยควรก าหนดบทบาทของแต่ละแพลตฟอร์มให้มี
ความชัดเจนและสอดคล้องกัน การวางบทบาทที่แตกต่างแต่สนับสนุนกันของ
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แต่ละแพลตฟอร์มจะช่วยเพิ่มพลังในการเล่าเรื่อง และขยายขอบเขตการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายยิ่งข้ึน 
 2. ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นแนวทางในการจัดวาระสารที่สามารถ
น าไปประยุกต์ใช้กับเพจข่าวอื่นๆ ได้ โดยเฉพาะในบริบทของสื่อยุคดิจิทัลที่มี
ลักษณะของการแข่งขันสูงและเปลี ่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การเลือกและ
น าเสนอประเด็นข่าวให้สอดรับกับความสนใจของสาธารณชนในช่วงเวลาที่
เหมาะสมจึงเป็นสิ่งส าคัญ 
 3. งานวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตจ ากัดอยู่ที่กรณีศึกษาเพจโหนกระแสและ
รายการโหนกระแส ในประเด็น 
ดิไอคอนเท่านั้น ดังนั้น การวิจัยในอนาคตควรพิจารณาขยายขอบเขตการศึกษา
ไปยังกรณีอื่น เพื่อเปรียบเทียบกรจัดวาระสารและการเล่าเรื่องข้ามสื่อในบริบท
ที่หลากหลาย 
 4. ควรมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างเพจข่าวหรือรายการอื่นๆ ที่
ใช้กลยุทธ์การเล่าเรื่องข้ามสื่อในลักษณะคลา้ยกัน เพื่อเปรียบเทียบแนวทาง กล
ยุทธ์ และความแตกต่างในการดึงดูดความสนใจจากผู้รับสาร รวมถึงกลวิธีใน
การสร้างประสบการณ์การรับสารบนแต่ละแพลตฟอร์ม 
 5. งานวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาบทบาทของผู้ส่งสารเป็นหลัก จึงเสนอให้
การวิจัยในอนาคตให้ความส าคัญกับการศึกษาผู้รับสาร เพื่อท าความเข้าใจ
ผลลัพธ์ที ่ เก ิดจากการจัดวาระสารของสื ่อ โดยเฉพาะผลกระทบที ่ม ีต่อ
พฤติกรรม ทัศนคติ และกระบวนการคิดของผู้รับสาร 
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จัดการใจในโลกใบใหม่ด้วยหลัก “สโตอิก” กับพระพุทธศานา1 
บทความต้นฉบับ2 

จันทรวรรณ ตระกุลผิว3 
 

บทคัดย่อ 
 บทความนี้มุ่งศึกษาปรัชญาสโตอิก (Stoicism) จากบทความวิชาการ
เรื่อง The Evolution of Stoicism: An Overview of Prominent Features 
and Discussions in Modern Stoicism ข อ ง  Christopher Sanchez ที่
อธิบายแนวคิดที่เน้นการควบคุมตนเอง การยอมรับความไม่แน่นอน และการ
พัฒนาจิตใจให้เข้มแข็งผ่านการน าเสนอแนวคิดหลักของนักคิดส าคัญ หลังจาก
นั้นผู้เขียนได้น าแนวคิดจากบทความดังกล่าวมาวิเคราะห์ว่ามีความสอดคล้อง
กับหลักธรรมในพระพุทธศาสนา โดยเฉพาะเรื่องไตรลักษณ์ การปล่อยวาง และ
การมีสติ 
 ในส่วนของบทความต้นฉบับมีเนื้อหาครอบคลุมการน าแนวคิดตั้งแต่
ที่มาจนถึงการน าไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวัน เช่น การจัดการความเครียด 
การรับมือกับปัญหา การฝึกจิตใจให้เข้มแข็ง การสร้างสมดุลในชีวิต และการยึด
มั่นในคุณธรรมเป็นเครื่องน าทางชีวิต อย่างไรก็ตามผู้เขียนได้อภิปรายถึงข้อ
โต้แย้งบางประการเกี่ยวกับสโตอิกเช่น การถูกมองว่าเฉยชาเกินไปหรือยอม
จ านนต่อโชคชะตา พร้อมทั้งการเสนอแนวทางการตีความใหม่ในบริบทปัจจุบัน 

 
1 วันที่รับบทความ 26 มีนาคม 2568/วันที่ตอบรับบทความ 16 มิถุนายน 2568 
2 The Evolution of Stoicism: An Overview of Prominent Features and 
Discussions in Modern Stoicism by Christopher Sanchez, 2024 
3 อาจารย์ประจ า, คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
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 ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า แนวคิดสโตอิกมีคุณค่าที่ยั่งยืนและสามารถ
น าไปใช้ร่วมกับหลักค าสอนของพระพุทธศาสนาเพื่อเสริมสร้างความสงบทาง
จิตใจ การปล่อยวางจากสิ่งที่ควบคุมไม่ได้ การด าเนินชีวิตอย่างมีคุณธรรมและ
สมดุล ซึ่งช่วยให้มนุษย์สามารถเผชิญกับความท้าทายของชีวิตได้อย่างเข้มแข็ง
และมีสติปัญญา 
 
ค าส าคัญ: ลัทธิสโตอิก, Stoic, Philosophy, Cosmopolitism, Buddhism 
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บทน า 
ปรัชญาสโตอิกหรือ Stoicism เป็นหนึ่งในแนวคิดที่มีความส าคัญและมี

อิทธิพลอย่างมากในประวัติศาสตร์ปรัชญาตะวันตก ก่อตั้งโดยเซโนแห่งซิเทยีม 
(Zeno of Citium) ในยุคกรีกโบราณและพัฒนาอย่างต่อเนื ่องผ่านหลายยุค
สมัย จุดเด่นของลัทธิสโตอิกคือการมุ่งเน้นการฝึกฝนจิตใจ ยอมรับสิ่งที่อยู่
นอกเหนือการควบคุม และการด าเนินชีวิตอย่างมีคุณธรรม ซึ่งถูกฟื้นฟูกลับมา
ในยุคสมัยใหม่อีกครั้ง ซึ่งแนวคิดของสโตอิกกลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการ
จัดการกับความเครียด ความกดดัน และการค้นหาความสงบทางจิตใจ 
บทความนี ้จะน าเสนอประวัติพัฒนาการของลัทธิสโตอิกตั ้งแต่อดีตจนถึง
ปัจจุบัน โดยเน้นแนวคิดหลักของลัทธิสโตอิก การฟื้นฟูในยุคใหม่ รวมถึงข้อ
ถกเถียงและแนวทางในอนาคตของปรัชญานี้ 
 

เนื้อเร่ือง 
สโตอิก (Stoicism) คือ ปรัชญาที่เน้นการควบคุมอารมณแ์ละยอมรบัสิง่

ที่อยู่นอกเหนือการควบคุมของเรา ซึ่งความสุขขึ้นอยู่กับมุมมองของปัจเจกที่
สามารถเลือกความสุขได้เสมอหากต้องการปลดปล่อยตัวเองออกจากความกลัว 
โดยยึดถือคุณธรรม(Virtue)และความสงบทางจิตใจเป็นเป้าหมายส าคัญของ
ชีวิต ซึ่งมีวิวัฒนาการและรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. ประวัติและการพัฒนาลัทธิสโตอิก  
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1.1 ยุคกรีกโบราณ (Early Stoa) 
สโตอิกก่อตั้งขึ้นในช่วงประมาณ 300 ปีก่อนคริสตกาล โดยเซโนแหง่ซิ

เทียม (Zeno of Citium) ผู้ซึ่งได้รับแรงบันดาลใจจากลัทธิซีนนิค (Cynicism) 
ของคลีนเทส (Crates the Cynic) โดยเซโนได้พัฒนาให้สโตอิกมีระบบที่เป็น
เหตุเป็นผลมากขึ้น ใจความส าคัญอยู่ที ่การสอนให้มนุษย์ด ารงชีวิต “ตาม
ธรรมชาติ” ซึ่งหมายถึงการใช้ชีวิตที่สอดคล้องกับเหตุผลและคุณธรรม ต่อมาค
ร ิสซ ิปปัสแห่งโซลิ  (Chrysippus of Soli) นักปร ัชญาคนส าค ัญที ่ต ่อยอด
ความคิดของเซโน ได้พัฒนาลัทธิสโตอิกจนเป็นระบบทีส่มบูรณ์ ประกอบด้วย 3 
ส่วนหลัก ได้แก่ ตรรกศาสตร์ (Logic), ฟิสิกส์ (Physics) และ จริยธรรม 
(Ethics) โดย ครีซิปปัส ได้เน้นให้เห็นว่าคุณธรรมเพียงอย่างเดียวก็เพียงพอที่จะ
ท าให้มนุษย์มีชีวิตที่ดีและมีความสุข ดังต่อไปนี้ 
- ด้านตรรกศาสตร์ (Logic) ในมุมมองของครีซิปปัสกล่าวว่าเป็นรากฐาน

ส าคัญส าหรับการแสวงหาความรู้และการเข้าใจโลกอย่างถูกต้อง เขา
เชื ่อว่าการใช้เหตุผลและตรรกะที่ถูกต้องจะช่วยให้มนุษย์หลีกเลี่ยง
ความผิดพลาดในความคิดและการตัดสินใจ โดยครีซิปปัสได้พัฒนา
ตรรกศาสตร์เชิงสัญลักษณ์ ซึ่งเน้นความสัมพันธ์ระหว่างข้อความหรือ
ประพจน์ (Proposition) และการอนุมาน ( Inference) เช ่น การ
เ ช ื ่ อ ม โ ย ง เหต ุ และผล ในล ั กษณะ  If-Then Statements หรื อ 
ตรรกศาสตร ์แบบเง ื ่อนไข ซ ึ ่ งในม ุมของสโตอ ิกน ั ้น ความเป็น
ตรรกศาสตร์ตรงนี้ได้ท าหน้าที่เสมือนเครื่องมือในการวิเคราะห์และ
แยกแยะสิ่งที่เป็นความจริงออกจากสิ่งที่เป็นเท็จ อันเป็นสิ่งส าคัญใน
การตัดสินใจและการด าเนินชีวิตอย่างมีเหตุผล เช่น หากเราพิจารณาวา่ 
“หากฉันควบคุมสิ่งที่ควบคุมได้ ชีวิตจะสงบสุข” ตรรกะนี้สอดคล้องกับ
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แนวคิดหลักของ สโตอิก ซึ่งเน้นการใช้เหตุผลเพื่อตัดสินสิ่งต่างๆ อย่าง
มีสตินั่นเอง 

- ด้านฟิสิกส์ (Physics) ส าหรับสโตอิก หมายถึง การศึกษาโลกธรรมชาติ
และกฎเกณฑ์ของจักรวาล ครีซิปปัสมองว่าจักรวาลเป็นระเบียบที่
สมบูรณ์แบบ และถูกควบคุมโดย“โลโกส” (Logos) หรือกฎแห่งเหตุผล
ที่ครอบคลุมทุกสิ่ง ท าให้ให้มนุษย์เข้าใจและยอมรับว่าเหตุการณ์ต่าง ๆ 
ในชีวิตนั้นเป็นไปตามกฎของธรรมชาติ ซึ่งมนุษย์ไม่สามารถควบคุมได้ 
ดังนั้นมนุษย์ควรเรียนรู้ที่จะปรับตัวและยอมรับ แทนที่จะต่อต้านสิ่งที่
เกิดขึ้น พร้อมกับใช้ชีวิตให้สอดคล้องและอยู่ร่วมกับธรรมชาติอย่างสงบ
สุขน่ันเอง ยกตัวอย่างแนวคิดที่มีความคล้ายคลึงกัน เช่น “Amor Fati” 
หรือ “รักในโชคชะตา” ที ่หมายถึงการยอมรับความเป็นจริงตาม
ธรรมชาติ 

- ด้านจริยธรรม ถูกมองว่าเป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินชีวิต โดยเช่ือว่า
เป้าหมายสูงสุดของชีวิตมนุษย์คือ “การมีชีวิตที่ดี” (Eudaimonia) ซึ่ง
สามารถบรรลุได้ผ่านคุณธรรม (Virtue) ใจความส าคัญคือเน้นการ
ควบคุมสิ่งที่เราสามารถควบคุมได้ เช่น ความคิด การกระท า และการ
ตัดสินใจของตนเอง โดยไม่ปล่อยให้สิ่งที่อยู่นอกเหนือการควบคุมมา
กระทบจิตใจ โดยมีคุณธรรมหลัก 4 ประการในสโตอิก ได้แก่ 

ความมีปัญญา (Wisdom) คือ รู้ว่าอะไรดี อะไรชั่ว อะไรที่ควรท า 
ความกล้าหาญ (Courage) คือ การเผชิญหน้ากับความท้าทายอย่างสงบ 
ความยุติธรรม (Justice) คือ การปฏิบัติต่อผู้อื่นอย่างเป็นธรรม 
ความมีวินัย (Temperance) คือ การควบคุมตนเอง ไม่ปล่อยให้กิเลสคุม 

นอกจากนี้ในหลักของลัทธิสโตอิกยังอธิบายถึงความสุขที่แท้จริงไม่ได้
เกิดจากความมั่งคั่งหรือสิ่งภายนอก แต่เกิดจากการด าเนินชีวิตอย่างมีคุณธรรม
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(Virtue) ซึ่งน าไปสู่ความสงบทางจิตใจ เช่น หากมีเหตุการณ์ที่เราไม่สามารถ
ควบคุมได้ อย่างการสูญเสียหรือความล้มเหลว เราควรมองว่านี่เป็นธรรมชาติ
ของชีวิต และใช้ปัญญาในการจัดการอารมณ์และความคิดของเรา  ซึ ่งเรา
สามารถเชื่อมโยงหลักการทั้ง 3 ส่วนด้วยการเข้าใจโลกตามฟิสิกส์ (ธรรมชาติ) 
ผ่านตรรกะที่ถูกต้อง จะช่วยให้มนุษย์ด าเนินชีวิตอย่างมีคุณธรรม ซึ่งน าไปสู่
ชีวิตที่สงบสุขและสมบูรณ์ตามหลักลัทธิสโตอิกได้ 

1.2 ยุคกลาง (Middle Stoa) 

 
เป็นช่วงที่ครอบคลุมระหว่างศตวรรษท่ี 1 และ 2 ก่อนคริสต์ศักราช ซึ่ง

แนวคิดสโตอิก ได้พัฒนาและปรับเปลี่ยนให้ยืดหยุ่นขึ้น โดยมีนักคิดส าคัญสอง
คนคือปาไนทิอุสแห่งโรดส์ (Panaetius of Rhodes) และโพไซโดนิอุสแห่งอะ
พาเมอา (Posidonius of Apamea) ได้ขยายปรัชญาสโตอิกจากแนวคิดดั้งเดิม
ที่สร้างโดยเซโนและครีซิปปัสที่สืบมาจากยุคกรีกโบราณ และน ามาผสมผสาน
กับแนวคิดอื่น ๆ โดยปาไนทิอุสที่เป็นหัวหน้าคนสุดท้ายของโรงเรียนลัทธิสโต
อิกในเอเธนส์ ได้มีบทบาทส าคัญในการน าสโตอิกไปสู่กรุงโรมผ่านความสัมพันธ์
กับสคิปิโอ เอมิเลียนัส (Scipio Aemilianus) นายพลและนักการเมืองชาว
โรมัน ที่มีบทบาทส าคัญในการท าลายเมืองคาร์เธจในสงครามพิวนิคครั้งที่ 3 
(Third Punic War) โดยการเผยแพร่ปรัชญานี้ ท าให้สโตอิกกลายเป็นที่รู ้จัก
และได้รับความนิยมในชนชั้นปกครองของโรมันรวมถึงประชาชนในวงกว้าง 
เพราะได้มีการปรับปรุงหลักค าสอนของสโตอิกให้มีความยืดหยุ่นมากขึ้นและ
หลีกเลี่ยงการยึดติดกับความเคร่งครัดดั้งเดิม เช่น การลดทอนแนวคิดเกี่ยวกับ
ตรรกศาสตร์และฟิสิกส์ เน้นไปที ่การน าจริยธรรม (Ethics) มาปรับใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน อันมีเป้าประสงค์ส าคัญคือช่วยให้มนุษย์เข้าใจความรับผิดชอบ
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ต่อสังคมและด าเนินชีวิตอย่างสอดคล้องกับคุณธรรม พร้อมกับการรักษาความ
สมดุลระหว่างชีวิตส่วนตัวและสังคมด้วย รวมถึงมีการผสมผสานแนวคิดจาก
เพลโตและอริสโตเติลเพื่อให้เกิดการยอมรับจากประชาชนที่เคยมีความเข้าใจ
ในชุดความรู้ก่อนหน้า ดังนั้นสโตอิกในยุคกลางมีลักษณะเป็น “Eclectic” คือ
เปิดรับแนวคิดอื่น ๆ มากขึ้น ไม่ได้เคร่งครัดเหมือนในยุคกรีกโบราณ 

หลังจากการเสียชีวิตของปาไนทิอุส โรงเรียนลัทธิสโตอิกถูกย้ายไปยัง
เกาะโรดส์ โดยโพไซโดนิอุสซึ่งเป็นผู้น าในการขยายและปรับปรุงแนวคิดสโตอิก 
ซึ่งโพไซโดนิอุสผู้นี้ได้รับฉายาว่า “The Platonizing Stoic” เพราะเขาได้น า
แนวคิดจากเพลโตมาผสมผสานเข้ากับสโตอิก โดยเฉพาะในเรื่องจักรวาลวทิยา 
(Cosmology) และการศึกษาธรรมชาติ ซึ่งสนใจการเช่ือมโยงระหว่างธรรมชาต ิ
จักรวาล และชีวิตมนุษย์ อันเป็นการขยายแนวคิดทางฟิสิกส์ของสโตอิกให้กว้าง
ขึ้น เช่น เขาศึกษาผลกระทบของดวงดาวท่ีมีต่อชีวิตมนุษย์ และการท างานของ
ธรรมชาติที ่ถูกควบคุมโดย “โลโกส” (Logos) นับว่าจุดเปลี่ยนส าคัญของ
แนวคิดสโตอิท ี ่แสดงบทบาทในการตอบสนองต่อบร ิบททางสังคมและ
วัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในช่วงเวลาดังกล่าว  

1.3 ยุคหลัง (Late Stoa/Roman Stoicism) 

 
 ยุคหลัง (Late Stoa หรือที่เรียกว่า Roman Stoicism) เกิดขึ้นในชว่ง

เวลาที่จักรวรรดิโรมันรุ่งเรืองหลังการล่มสลายของโรงเรียนปรัชญาในเอเธนส์ 
ซึ่งได้รับผลกระทบจากการรุกรานของนายพลซุลล่าในปี 87 ก่อนคริสตกาล 
จากจุดนี้สโตอิกได้เปลี่ยนโฉมหน้าภายใต้สถานการณ์ที่ โรงเรียนปรัชญาถูก
ปราบปรามจากสงครามดังกล่าว ส าหรับนักคิดส าคัญในยุคหลังได้แก่ เซเนกา 
(Seneca), เอพิเทตัส (Epictetus) และ มาร์คุส ออเรลิอุส (Marcus Aurelius) 
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พวกเขาได้น าสโตอิกมาเน้นในด้านจริยธรรมเป็นหลัก และลดความส าคัญของ
ตรรกศาสตร์กับฟิสิกส์ซึ่งเคยเป็นแกนหลักในยุคกรีกโบราณและยุคกลาง 

ส าหรับเซเนกา (Lucius Annaeus Seneca) เป็นนักปรัชญา นักเขียน 
และที่ปรึกษาของจักรพรรดิเนโรในด้านการเมืองและการศึกษาในราชส านัก 
ผลงานของเขามักกล่าวถึงการด าเนินชีวิตอย่างมีคุณธรรมและความสงบใจ เขา
เน้นว่าความสุขเกิดจากการใช้ชีวิตที่สอดคล้องกับธรรมชาติอันแสดงถึงการ
ยึดถือแนวคิดดั้งเดิมของเซโนที่อยู่ยุคกรีกโบราณ ภายใต้บริบทของจักรวรรดิ
โรมันที่ปฏิเสธวัฒนธรรมและชุดความคิดเก่า โดยเซเนกากล่าวถึงสิ่งที่มนุษย์
ควบคุมได้คืออารมณ์ โดยเฉพาะความอดทนต่อสิ่งที่ควบคุมไม่ได้เพื่อไม่ให้ถูก
ครอบง าโดยอารมณ์เชิงลบ เช่น ความโกรธ ความเศร้า และความโลภ (หนังสือ 
On Anger และ On the Happy Life) เชื ่อว่ามนุษย์ควรใช้เหตุผลในการ
ควบคุมความคิดและตอบสนองต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ส่วนสิ่งท่ีไม่แน่นอนคือชีวิต
และความตาย โดยตระหนักถึงสิ่งเหล่านี้อยู่เสมอ(ปรากฎในงานเขียน On the 
Shortness of Life) ซึ่งเขากล่าวว่ามนุษย์ไม่ควรเสียเวลาไปกับสิ่งไร้สาระ แต่
ควรใช้ชีวิตอย่างมีคุณค่าและอยู่กับปัจจุบัน และเน้นถึงความส าคัญของการ
ปฏิบัติหน้าท่ีอย่างเต็มความสามารถ เขาสอนว่าการด ารงชีวิตที่ดีไม่ได้หมายถึง
การแยกตัวออกจากสังคม แต่ต้องมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์สังคมให้ดีขึ้น ซึ่ง
แนวคิดของเซเนกาไม่เพียงเป็นที่ยอมรับในยุคโรมัน แต่ยังมีอิทธิพลอย่างลึกซึ้ง
ในยุคสมัยใหม่ โดยเฉพาะในด้านการพัฒนาตนเองและการจัดการอารมณ์ด้าน
จิตวิทยาสมัยใหม่ เช่น Cognitive Behavioral Therapy ที่เน้นการปรับเปลีย่น
ความคิดเพื่อจัดการกับปัญหาทางอารมณ์นั่นเอง 

ในขณะเดียวกันเอพิเทตัส (Epictetus) ทาสของครอบครัวชนช้ันสูงชาว
โรมันและได้รับการปลดปล่อยภายหลัง ได้กลายเป็นหนึ่งในนักปรัชญาด้านสโต
อิก ซึ ่งค าสอนของเขาถูกบันทึกและเผยแพร่โดยศิษย์ผู ้ใกล้ชิดชื ่อแอเรียน 
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(Arrian) โดยหลักคิดส าคัญของเอพิเทตัสกล่าวถึงสิ่งที่ควบคุมได้และควบคุม
ไม่ได้ (Dichotomy of Control) ที่เน้นย ้าถึง “การให้ความส าคัญกับสิ่งที่เรา
ควบคุมได้เท่าน้ัน” และ “ยอมรับสิ่งท่ีอยู่นอกเหนือการควบคุม” ซึ่งเป็นวิธีหนึ่ง
ในการบรรลุความสงบทางจิตใจของมนุษย์ นอกจากนี้เอพิเทตัสยังกล่าวว่า 
“อิสรภาพ” ที่แท้จริงไม่ได้มาจากสถานะทางสังคม แต่เกิดจากการควบคุม
ตนเองและความสามารถในการปลดปล่อยจิตใจจากความปรารถนา ความกลัว 
และการยึดติดกับสิ่งภายนอก โดยแนวคิดนี้ได้รับแรงบันดาลใจมาจากชีวิตของ
เอพิเทตัสเองที่แม้ว่าเขาจะเกิดเป็นทาส ถูกจองจ าโดยสถานะทางสังคม แต่
จิตใจของมนุษย์ไม่มีใครสามารถจองจ าได้ ซึ่งแนวคิดนี้สร้างแรงบันดาลใจให้กับ
คนรุ่นหลังมากมายในการเผชิญกับความทุกข์ยากอย่างมีศักดิ์ศรี โดยเฉพาะนัก
คิดและนักเขียนยุคใหม่อย่างอิมานูเอล คานท์ (Immanuel Kant) ที่ได้รับแรง
บันดาลใจจากสโตอิกในช่วงที่เผชิญกับความล าบากในชีวิต 

หลังจากเอพิเทตัสแล้ว ผู้ที่ได้รับแรงบันดาลใจในรุ่นต่อมาคือมาร์คุส 
ออเรลิอุส (Marcus Aurelius) ผู้เป็นจักรพรรดิแห่งจักรวรรดิโรมันและถือเป็น
ตัวอย่างของผู้ปฏิบัติหลักปรัชญาสโตอิกในบทบาทของผู้น าสูงสุดของจักรวรรดิ 
เขาได้แสดงให้เห็นว่าปรัชญาสโตอิกสามารถเป็นแนวทางปฏิบัติในชีวิตที่มีความ
รับผิดชอบและความกดดันสูงได้ โดยมาร์คุสขียนผลงานชิ้นส าคัญที่รู้จักกันใน
ช่ือ “Meditations” หรือ “To Himself” ซึ่งเป็นบันทึกส่วนตัวของเขาที่เขียน
ขึ้นในระหว่างการท าศึกสงครามและการบริหารบ้านเมืองโดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับ
การควบคุมตนเอง การยอมรับความเป็นจริง และการท าหน้าที่ตามบทบาทที่
ได้รับอย่างดีที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งจริยธรรม (Ethics) ที่เป็นแกนหลักของส
โตอิก เช่น การด าเนินชีวิตอย่างมีคุณธรรม การควบคุมอารมณ์ และการ
หลีกเลี่ยงการปล่อยให้สิ่งภายนอกมีอิทธิพลต่อจิตใจ ส าหรับสิ่งที่ควบคมุไม่ได้
นั้น มาร์คุสเชื่อว่าเหตุการณ์ต่าง ๆ ในชีวิตเป็นไปตาม กฎธรรมชาติ (Logos) 
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ซึ่งเราไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ สิ่งที่เราท าได้คือการยอมรับและเผชิญกับ
โชคชะตาอย่างสงบ ไม่ว่าจะดีหรือร้าย แนวคิด Amor Fati หรือ “รักใน
โชคชะตา” เป็นวิธีที่มาร์คุสใช้จัดการกับความไม่แน่นอนและความท้าทายใน
ชีวิต ดังนั้นเราควรยึดถือหลักการที่ว่า คุณธรรม (Virtue) เป็นสิ่งส าคัญที่สุดใน
ชีวิตและเป็นหนทางสู่ความสุขที่แท้จริง รวมถึงเราควรทบทวนตนเองว่าได้ท า
หน้าท่ีอย่างดีที่สุดหรือไม่ ซึ่งแนวคิดนี้ได้สร้างแรงบันดาลใจให้กับคนรุ่นหลังใน
เรื่องการท าสมาธิรวมถึงการเขียนบันทึกเพื่อพัฒนาตนเองให้ผู้คนทั่วโลก ใน
การด าเนินชีวิตอย่างมีคุณธรรมและความสงบภายในท่ามกลางความวุ่นวาย
ของโลกยุคปัจจุบัน 

2. สโตอิกกับโลกโลกาภิวัตน์ 
การกลับมาของสโตอิกในยุคนี้เกิดขึ ้นจากความต้องการของผู้คนที่

ต้องการเครื่องมือทางความคิดเพื่อรับมือกับความเครียด ความไม่แน่นอน และ
ความซับซ้อนของชีวิต โดยหลักการของสโตอิก สามารถตอบโจทย์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เนื่องจากเน้นที่การควบคุมตนเอง การจัดการอารมณ์ และการ
ยอมรับสิ่งท่ีอยู่นอกเหนือการควบคุม ซึ่งหลักการเหล่านี้มีลักษณะเรียบง่ายและ
ตรงไปตรงมา แม้ไม่จ าเป็นต้องศึกษาแนวคิดในเชิงวิชาการก็สามารถเข้าใจได้ 
โดยหลักการจัดการอารมณ์และความเครียดอย่าง Dichotomy of Control ที่
สอนให้แยกแยะสิ่งที่ควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ ช่วยให้ผู้คนรับมือกับปัญหาได้
ดีขึ้น โดยมุ่งเน้นไปที่การควบคุมตนเองและการตอบสนองต่อสถานการณ์ต่าง 
ๆ อย่างมีสติ รวมถึงเป็นแนวทางในการพัฒนาตนเอง นอกจากนี้ยังครอบคลุม
ถึงการรับมือกับความท้าทายในที่ท างาน การแก้ไขความสัมพันธ์ และการสร้าง
ความสงบทางจิตใจท่ามกลางความวุ่นวาย ตัวอย่างในปัจจุบันที่เห็นชัด เช่น 
Ryan Holiday นักเขียนชื่อดัง ได้น าแนวคิดนี้มาประยุกต์ในงานเขียน เช่น 
The Obstacle is the Way และ The Daily Stoic ซึ ่งช่วยให้ผ ู ้อ ่านเข้าใจ
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ปรัชญาได้ง่ายขึ ้น หรือ Tim Ferriss และพอดแคสต์สมัยใหม่ ได้เผยแพร่
หลักการให้กับคนรุ่นใหม่ท่ีสนใจแนวคิดการพัฒนาตนเอง เป็นต้น 

นอกจากน้ีสโตอิกยังเป็นหลักส าคัญของแนวคิด “Cosmopolitanism” 
หรือ “ความเป็นพลเมืองของโลก” ที่สอนให้ผู้คนมองว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่ง
ของโลกใบนี้ โดยไม่แบ่งแยกเชื้อชาติ ศาสนา หรือสถานะทางสังคม ซึ่งแนวคิด
ดังกล่าวถือว่ามนุษย์ทุกคนมีความเท่าเทียมกันในฐานะสมาชิกของจักรวาล 
(Cosmos) ที่ถูกควบคุมด้วยกฎแห่งธรรมชาติและเหตุผล ดังนั้นหลักการของส
โตอิกเข้าถึงได้กับผู้คนทุกระดับชั้นและทุกวัฒนธรรมเพราะเน้นความเป็นสากล
ของมนุษยชาติ รวมถึงการเคารพซึ่งกันและกันโดยปฏิบัติต่อผู้อื่นด้วยความ
ยุติธรรมและเห็นอกเห็นใจ ไม่ยึดติดกับความแตกต่างทางวัฒนธรรมหรือภูมิ
หลัง ดังนั้นเราจะเห็น Movement บนโซเชียลเกี่ยวกับประเด็นการส่งเสริม
สิทธิมนุษยชน การสร้างความเท่าเทียม และการพัฒนาความเข้าใจข้าม
วัฒนธรรมเป็นจ านวนมาก จึงไม่น่าแปลกใจว่าหลักการของสโตอิกได้กลับมามี
บทบาทในสังคมปัจจุบันคือเข้าถึงได้ง่ายและน าไปปฏิบัติได้จริง ท าให้กลายเป็น
แนวทางส าคัญในการจัดการชีวิตและพัฒนาตนเองตั้งแต่ภายใน(จัดการอารมณ์
และความเคร ียด)  ได ้อย ่ างม ีสต ิ  ก ับ การจ ัดการภายนอก (แนวคิด 
Cosmopolitanism – ส่งเสริมความเท่าเทียมและความเข้าใจร่วมกันในสังคม
สมัยใหม่) ท าให้แนวคิดสโตอิกกลายเป็นปรัชญาที่มีความเกี่ยวข้องและมีคุณค่า
อย่างยั่งยืนในยุคดิจิทัลไปโดยปริยาย 

3. ความเป็นทาสกับหลักการสโตอิก 
จากการศึกษาทั้งหมดแสดงให้เห็นว่าหลักการสโตอิกเป็นปรัชญาที่

สามารถน ามาปรับใช้ได้ในทางปฏิบัติที่ช่วยยกระดับจิตใจและสร้างความ
เข้มแข็งภายใน อย่างไรก็ตามแนวคิดดังกล่าวถูกวิพากษ์วิจารณ์ถึงท่าทีต่อความ
เป็นทาสในยุคกรีกโบราณ แม้จะไม่ประณามระบบทาสโดยตรงแต่ก็เน้นให้เห็น
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ถึงศักดิ ์ศรีความเป็นมนุษย์ที ่ไม่ขึ ้นกับสถานะทางสังคม เช่น เซเนกาและ
เอพิเทตัส(โดยเฉพาะเอพิเทตัสที่เคยเป็นทาสมาก่อน) ที่ไม่ได้ออกมาประณาม
ระบบทาสอย่างชัดเจน แต่อธิบายออกมาในรูปแบบค าสอนการจัดการภายใน
มากกว่า เช่น เซเนกากล่าวว่าแม้คนจะเป็นทาส แต่ก็สามารถมีอิสรภาพภายใน
ได้หากควบคุมจิตใจของตนเอง หรือเอพิเทตัสที่กล่าวว่าทาสที่แท้จริงคือผู้ที่ไม่
สามารถควบคุมตนเองได้และตกเป็นทาสของกิเลสหรือความปรารถนา เป็นต้น 

แม้สโตอิกจะเน้นไปที ่การปลดปล่อยทางจิตใจมากกว่าการเปลี ่ยนแปลง
โครงสร้างสังคม แต่ค าสอนเกี่ยวกับศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์และ Cosmopolitanism 
หรือแนวคิดความเท่าเทียมของมนุษย์ทุกคน กลับเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญในการ
ยกระดับความคิดเรื่องสิทธิมนุษยชนในยุคต่อมา โดยมุ่งเน้นไปที่การต่อต้านการ
กดขี่รวมถึงความไม่เป็นธรรมที่ส่งผลต่องศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ หรือถูกน ามา
ขยายความให้ครอบคลุมถึงการต ่อต ้านความอยุต ิธรรม ซึ ่งน ามาสู ่การ
เปลี่ยนแปลงวิธีคิดและการกระท า เช่น การส่งเสริมให้ผู้คนมีความอดทน มี
ความยืดหยุ่นทางจิตใจ และรับผิดชอบต่อบทบาทของตนเองเพื่อสร้างสังคมที่
เท่าเทียมและยั่งยืนมากขึ้น  

4. แนวทางในอนาคตของสโตอิก 
ในโลกที่เต็มไปด้วยความเปลี่ยนแปลง ความไม่แน่นอน และความท้า

ทาย ซึ่งแนวคิดดังกล่าวได้แสดงให้เห็นว่าหลักค าสอนเกี่ยวกับการควบคุม
ตนเอง การยอมรับความจริง และการด าเนินชีวิตอย่างมีคุณธรรมนั้น มีความ
เกี่ยวข้องและสามารถน าไปปฏิบัติได้จริงแม้ว่าจะผ่านเวลามานานแล้ว ไม่เพียง
เท่านั้น หลักการดังกล่าวยังสามารถพัฒนาและขยายขอบเขตไปสู่สาขาวิชาต่าง 
ๆ รวมถึงการส่งเสริมสังคมที่ยั่งยืนและเท่าเทียมในอนาคต โดยมีแนวทางส าคญั
ดังต่อไปนี้ 
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4.1 ด้านจิตวิทยาสมัยใหม่  
โดยเฉพาะแนวคิด “Dichotomy of Control” ซึ่งสอนให้เราแยกแยะ

สิ ่งที ่ควบคุมได้และสิ ่งที ่ควบคุมไม่ได้ที่ถูกน าไปเป็นพื ้นฐานของจิตวิทยา
สมัยใหม่ เช่น Cognitive Behavioral Therapy อันเป็นแนวทางการบ าบัดที่
มุ่งเปลี่ยนแปลงความคิดเชิงลบเพื่อจัดการกับความเครียดและความกังวล หรือ
การบ าบัดทางอารมณ์เชิงลึก การพัฒนาสติ (Mindfulness) และการสร้าง
ความยืดหยุ่นทางจิตใจ (Resilience) เพื่อช่วยให้ผู้คนรับมือกับความท้าทาย
ต่าง ๆ ในชีวิตได้ดีขึ้นโดยเฉพาะการศึกษาเชิงวิทยาศาสตร์เกี่ยวกับสมองและ
ความคิด ที่มีนักจิตวิทยาหลายคนได้แนะน าแนวคิดของสโตอิกมาปรับให้กับ
ผู้ป่วยที่ประสบภาวะซึมเศร้าหรือวิตกกังวล โดยสอนให้พวกเขาเปลี่ยนมุมมอง
และควบคุมพฤติกรรมของตนเองแทนการพยายามเปลี่ยนสิ่งที่อยู่นอกเหนือ
การควบคุม 

4.2 การส่งเสริมการศึกษาและการพัฒนาตนเอง 
สโตอิกสามารถเป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตรการศึกษาในอนาคต เพื่อ

ปลูกฝังคุณธรรม ความเข้มแข็งทางจิตใจ และทักษะการจัดการอารมณ์ให้กับ
เยาวชน ซึ ่งจะช่วยให้นักเรียนและคนรุ่นใหม่เข้าใจวิธีการรับมือกับความ
ล้มเหลว ความผิดหวัง และความกดดันจากสังคมที่จะเกิดขึ้นในชีวิตของแต่ละ
คนในอนาคต นอกจากน้ียังสอนให้ผู้คนตระหนักถึงคุณค่าในตนเอง โดยมุ่งเน้น
ไปที่การกระท าของตนเองแทนการเปรียบเทียบกับผู้อื่น เช่น หลายโรงเรียน
และมหาวิทยาลัยในต่างประเทศเริ่มบรรจุแนวคิดของสโตอิกลงในหลักสูตร
พัฒนาตนเอง หรือสร้างกิจกรรมที่ช่วยให้นักเรียนฝึกฝนการควบคุมอารมณ์
และการคิดอย่างมีเหตุผล 
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4.3 การสร้างสังคมทีย่ั่งยืนและเทา่เทียม 
จากหล ักการ Cosmopolitanism ซ ึ ่ งสอนว ่ามน ุษย ์ท ุกคนเป็น 

“พลเมืองของโลก” และควรปฏิบัติต่อกันอย่างเท่าเทียมและเคารพซึ่งกันและ
กัน สามารถน าไปสู่การสร้างสังคมที่ยั่งยืนและครอบคลุมมากขึ้นในอนาคตจึง
ถูกน าไปใช้ในการแก้ปัญหาทางสังคม เช่น การลดความเหลื่อมล ้า การสง่เสริม
สิทธิมนุษยชน และการสร้างความเข้าใจข้ามวัฒนธรรม อันเป็นพื้นฐานส าหรับ
การสร้าง ความร่วมมือระดับสากล ในการรับมือกับปัญหาใหญ่ของโลก เช่น 
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและความขัดแย้งทางสังคม เป็นต้น 

4.4 การประยุกต์ใช้ในโลกการท างานและความเป็นผู้น า 
ในยุคที ่การท างานเต็มไปด้วยความกดดันและการเปลี ่ยนแปลงที่

รวดเร็ว หลักปรัชญาดังกล่าว สามารถช่วยพัฒนาคุณภาพของผู้น าและสร้าง
สภาพแวดล้อมการท างานที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยเฉพาะการควบคุม
อารมณ์และการตัดสินใจอย่างมีเหตุผลท าให้ผู้น าสามารถรับมือกับวิกฤติและ
ความขัดแย้ง หรือในฝั่งของพนักงานสามารถน าหลักการดังกล่าวมาใช้เพื่อสร้าง
สมดุลระหว่างชีวิตการท างานและชีวิตส่วนตัว รวมถึงลดความเครียดจากปัจจัย
ที่ควบคุมไม่ได้อีกด้วย 

5. ข้อขัดแย้งในหลักการสโตอิก 
จากบทความดังกล่าวที่อธิบายเรื่องหลักการปรับญากรีกที่ส าคัญอย่าง 

สโตอิกว่ามีความส าคัญอย่างไร ส่งผลถึงปัจจุบันขนาดไหน ได้รับความนิยมและ
ถูกยกย่องว่าเป็นเครื่องมือส าคัญในการพัฒนาตนเองและสร้างความสงบทาง
จิตใจมากเพียงใด แต่ผุ้เขียนมองว่ามีข้อขัดแย้งและข้อวิพากษ์วิจารณ์หลาย
ประการเกี่ยวกับแนวคิดและการปฏิบัติของปรัชญานี้ โดยเฉพาะในประเด็น
ต่อไปนี ้
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5.1 ปรัชญาหุ่นยนต์ หมายถึง หลักการของสโตอิกสอนให้ควบคุม
อารมณ์และยอมรับสิ่งที่ควบคุมไม่ได้ อาจน าไปสู่ ความเฉยชา ต่อความรู้สึก
และความต้องการของมนุษย์ เช่น ความสุข ความโกรธ หรือความเศร้า 
กลายเป็น “หุ่นยนต์” ที่ไร้อารมณ์และละเลยความรู้สึกร่วมกัน (Empathy) 
เนื่องจากการพยายามก าจัดความรู้สึกเชิงลบออกไปทั้งหมด อย่างไรก็ตาม นัก
คิดเซเลกาและมาร์คุสไม่ได้สนับสนุนให้ปฏิเสธอารมณ์โดยสิ้นเชิง แต่สอนให้
เข้าใจและจัดการกับอารมณ์อย่างมีเหตุผล (William,2009) 

5.2 การยอมรับโชคชะตาอาจน าไปสู่ความเฉื่อยชา โดยเฉพาะแนวคิด 
“Amor Fati” หรือการยอมรับโชคชะตา ถูกวิจารณ์ว่ามีความเสี่ยงที่จะน าไปสู่ 
ความเฉื่อยชาและการยอมจ านนต่อความอยุติธรรม ในบางกรณี การเน้นย ้าให้
ยอมรับสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไม่ได้อาจท าให้ผู้คนไม่พยายามต่อสู้เพื่อเปลี่ยนแปลง
สังคม เช่น การต่อต้านความไม่เท่าเทียม การกดขี่ หรือปัญหาสิ่ งแวดล้อม แต่
ยังมีบางส่วนโตแย้งว่าตามหลักการไม่ได้สอนให้ยอมแพ้ แต่สอนให้รู้ว่าเมื่อใด
ควรยอมรับสิ ่งท ี ่ควบคุมไม่ได ้ และเม ื ่อใดควรใช้ความพยายามในการ
เปลี่ยนแปลงสิ่งท่ีเราท าได้  

5.3 ความเข้ากันได้กับความสุขและความสุขทางโลก โดยเฉพาะการ
เน้นคุณธรรมเป็นสิ่งสูงสุดในชีวิตจนดูเหมือนเป็นการปฏิเสธความสุขทางโลก 
เช่น ความสนุกสนาน ความบันเทิง หรือการแสวงหาความร ่ารวย ขัดกับบริบท
ของผู้คนในยุคปัจจุบันท่ีมุ่งแสวงหาความสุขจากสิ่งภายนอก สามารถอนุมานได้
ว่าสโตอิกเป็นปรัชญาที่ขัดกับธรรมชาติของมนุษย์ท่ีมีความต้องการหลากหลาย 

ทั้งนี้ หลักของสโตอิกสอนให้ผู้คนมองโลกอย่างมีเหตุผลและรับผิดชอบ
ต่อการกระท าของตนเอง โดยเน้นการควบคุมสิ่งที่ควบคุมได้ และการสร้างชีวิต
ที่มีคุณธรรม หลักค าสอนเหล่านี้ยังคงเป็นที่ถกเถียงกันในแง่ของการประยุกต์ใช้ 
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แต่ในขณะเดียวกันก็พิสูจน์ให้เห็นว่าปรัชญานี้มีความยืดหยุ่นและสามารถปรับ
ใช้ได้ในบริบทท่ีแตกต่างกันไปตามยุคสมัย 

6. สโตอิกกับประพุทธศาสนา(ความเหมือนและความต่าง) 
หลักการทั้งสองเกิดขึ้นในภูมิภาคและบริบทที่แตกต่างกันแต่กลับมี

ความคล้ายคลึงกันอย่างน่าทึ่งในแนวคิดพื้นฐาน โดยเน้นไปที่การควบคมุจิตใจ 
การยอมรับความไม่เที่ยง และการแสวงหาความสงบทางจิตใจ ผ่านการฝึกฝน
ตนเองเพื่อหลุดพ้นจากความทุกข์ เช่น การควบคุมตนเองและการปล่อยวางที่
ฝ่ายสโตอิกมีเรื ่อง Dichotomy of Control หรือการแยกแยะระหว่างสิ ่งที่
ควบคุมได้ (เช่น ความคิดและการกระท าของเรา) และสิ่งที่ควบคุมไม่ได้ (เช่น 
เหตุการณ์ภายนอก) โดยสอนให้เรายอมรับสิ่งที่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ และ
ควบคุมปฏิกิริยาของเราให้ดีที่สุด ส่วนพระพุทธศาสนาสอนให้ปล่อยวางจาก
ความยึดติดในสิ่งต่าง ๆ ผ่านการเข้าใจไตรลักษณ์ (อนิจจัง ทุกขัง อนัตตา) ซึ่ง
หมายถึงความไม่เที่ยงของทุกสิ่ง ความทุกข์ที่เกิดจากการยึดติด และความไมม่ี
ตัวตนที่แท้จริง การควบคุมจิตใจผ่าน สติปัฏฐาน 4 และ สมาธิภาวนา ช่วยให้
มนุษย์ไม่ถูกครอบง าด้วยอารมณ์หรือค ากล่าวที่ชาวพุทธอย่างเราได้ยินจนติดหู
ว่า "สิ่งใดเกิดขึ้น สิ่งนั้นย่อมดับไป”  

นอกจากนี้ยังมีเรื่องการฝึกจิตใจและการภาวนา ซึ่งสโตอิกได้กล่าวถึง
การทบทวนตัวเองประจ าวัน (Daily Reflection) ซึ่งเป็นการไตร่ตรองความคิด
และการกระท าของตนเอง เพื่อปรับปรุงตนเองให้ดีขึ้นในวันต่อไป ซึ่งตรงกับสติ
ปัฏฐาน 4 น้นการเจริญและการท าสมาธิภาวนา เพื่อฝึกจิตให้ตั้งมั่นและปล่อย
วางจากกิเลสต่าง ๆ 

อีกเรื่องคือการยอมรับความไม่เที่ยงของชีวิตในพระพุทธศาสนาหรือท่ี
เราเรียกว่า อนิจจัง อันหมายถึงการยอมรับความไม่เที่ยงของสรรพสิ่งในโลก 
ทุกอย่างเกิดขึ้น ตั้งอยู่ และดับไปตามเหตุปัจจัย การเข้าใจอนิจจังช่วยให้เราไม่
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ยึดติด และมองเห็นความจริงของชีวิต ซึ่งสโตอิกนั้นคือ Amor Fati (การรักใน
โชคชะตา) สอนให้มนุษย์ยอมรับเหตุการณ์ต่าง ๆ ในชีวิตไม่ว่าจะดีหรือร้าย 
เพราะสิ่งเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งของธรรมชาติและกฎแห่งจักรวาล (Logos) 

สุดท้ายเรื่องความหมายของความสุขท่ีแท้จริงนั้นเกิดจากการมี 
คุณธรรม (Virtue) ซึ่งเป็นสิ่งที่เราสามารถควบคุมได้ เช่น ความยตุิธรรม ความ
กล้าหาญ ความมีเหตุผล และความอดทน แนวคิดนี้มองว่าคุณธรรมคือหนทาง
ไปสู่ ชีวิตที่ดี (Eudaimonia) ซึ่งฝัง่พุทธศาสนามีหลักการ ศีล สมาธ ิปัญญา คือ
หนทางสู่ความสุขท่ีแท้จริงซึ่งจะน าไปสู่ความสงบทางจิตใจและการหลุดพ้นจาก
ทุกข์น่ันเอง 

7. จัดการหัวใจตัวเองกับทุกอย่างในชีวิตตอนนี้ 
การจัดการหัวใจตนเองท่ามกลางปัญหาที ่ถาโถมเข้ามาในชีวิต 

จ าเป็นต้องเริ่มจากการท าความเข้าใจและยอมรับความจริงว่าชีวิตนั้นเต็มไป
ด้วยความไม่แน่นอนและมีหลายสิ่งที่เราไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งจากแนวคิด
จากสโตอิกสอนให้เราแยกแยะสิ่งที่ควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ เพื่อใช้พลัง
ทั้งหมดกับสิ่งที่อยู่ในมือ เช่น ความคิด การกระท า และวิธีการตอบสนองของ
ตนเอง ส่วนสิ่งที ่อยู ่นอกเหนือการควบคุม เช่น ความคิดเห็นของผู้อื ่นหรือ
เหตุการณ์ไม่คาดฝัน เราควรเรียนรู้ที่จะปล่อยวางและยอมรับมันอย่างสงบ 
นอกจากน้ีการฝึกสติและการทบทวนตนเอง จะช่วยให้เรารู้เท่าทันความคิดและ
อารมณ์ของตนเอง เมื่อปัญหาเกิดขึ้น ให้หยุดและถามตัวเองว่า "สิ่งน้ีฉันควบคุม
ได้หรือไม่?" หากควบคุมได้ ให้ลงมือแก้ไขอย่างมีเหตุผล หากควบคุมไม่ได้ ให้
ยอมรับและโฟกัสที่การดูแลหัวใจตนเองให้เข้มแข็ง 

สิ่งส าคัญอีกประการคือ การให้เวลาและพื้นที่กับหัวใจตัวเองในการ
พักผ่อนและเยียวยา การเขียนบันทึกเพื่อระบายความรู้สึก การพูดคุยกับคนท่ี
ไว้ใจ หรือการท ากิจกรรมที่ช่วยฟื้นฟูจิตใจ เช่น การท าสมาธิ การอ่านหนังสือ 
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หรือการอยู่กับธรรมชาติ จะช่วยให้หัวใจได้ผ่อนคลายจากความกดดันและ
ความทุกข์ที่สะสมอยู่ นอกจากนี้การยึดหลักเมตตาและให้อภัยทั้งต่อตนเอง
และผู้อื่นจะช่วยปลดปล่อยความขุ่นข้องหมองใจที่อาจท าให้ปัญหายิ่งบาน
ปลาย เราควรเข้าใจว่าความเจ็บปวดและความผิดพลาดเป็นส่วนหนึ่งของการ
เติบโต และทุกปัญหาย่อมมีทางออกเมื่อเราจัดการมันด้วยสติและเหตุผล ไม่ใช้
อารมณ์เป็นตัวน า 

ท้ายที่สุด การจัดการหัวใจตัวเองคือการเรียนรู้ที่จะอยู่กับปัจจุบัน และ
เห็นคุณค่าของสิ่งที่มีอยู่รอบตัวเรา เพราะบางครั้งความสุขก็ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการ
ไม่มีปัญหา แต่ขึ้นอยู่กับทัศนคติและการเลือกมองโลกในมุมที่สงบและงดงาม 
เราอาจควบคุมชีวิตไม่ได้ทุกอย่าง แต่เราสามารถควบคุมหัวใจของเราให้
เข้มแข็ง และก้าวผ่านปัญหาไปได้อย่างสง่างาม 
 

วิเคราะหแ์นวคิดสโตอิกในบริบทปัจจุบนั 
จากการทบทวนและสืบค้นข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้องกับสโตอิกบทความ 

ผู ้เข ียนเห็นว่าแม้ปรัชญานี ้จะเกิดขึ ้นในโลกตะวันตกเมื ่อสองพันปีก่อน
คริสตกาล แต่กลับมีความร่วมสมัยอย่างมากในโลกยุคใหม่ท่ีเต็มไปด้วยความไม่
แน่นอนและภาวะความเครียดเรื ้อรังในระดับปัจเจกกัลสังคม โดยเฉพาะ
แนวคิดเรื่อง Dichotomy of Control ของสโตอิก ซึ่งเสนอให้แยกแยะระหว่าง
สิ่งที่ควบคุมได้และสิ่งที่ควบคุมไม่ได้ เป็นหลักการที่มีคุณค่าส าหรับการด าเนิน
ชีวิตอย่างมีสติ โดยเฉพาะในยุคที่ผู้คนจ านวนมากตกอยู่ภายใต้แรงกดดันจาก
โลกภายนอก เช่น สื่อสังคมออนไลน์ ความคาดหวังจากระบบทุน และภาวะ
เปรียบเทียบอย่างไม่มีที่สิ้นสุด เป็นต้น 

ส าหรับมิติด้านการสื่อสาร ผู้เขียนเสนอว่าแนวคิดของสโตอิกได้ถูกส่ง
ต่อใหม่ผ่านสื่อหลากหลายรูปแบบในยุคปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นหนังสือพัฒนา
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ตนเอง พอดแคสต์ วิดีโอบนแพลตฟอร์ม YouTube หรือโพสต์สั ้น ๆ บน
โซเชียลมีเดียที่มักเสนอค าคมจากมาร์คุส ออเรลิอุสหรือเอพิเทตัสในลักษณะที่
เข้าถึงง่าย สิ่งเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่าสื่อสมัยใหม่กลายเป็นเครื่องมือส าคัญใน
การแปลความหมายใหม่ให้กับปรัชญาโบราณ เพื่อให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตที่เร่ง
รีบและเปราะบางของคนยุคปัจจุบัน ซึ่งสามารถประยุกต์ใช้ เพื่อเสริมสร้าง
ทักษะชีวิตที่ไม่ใช่เพียงเชิงจริยธรรม แต่รวมถึงการจัดการอารมณ์ การคิดเชิง
ระบบ และความสามารถในการอยู่กับความทุกข์โดยไม่ล้มลง  

นอกจากนี้ แนวคิด Cosmopolitanism ในปรัชญาสโตอิกยังสะท้อน
แนวโน้มของโลกสมัยใหม่ที่มุ่งเน้นสิทธิมนุษยชน การเคารพความหลากหลาย 
และการอยู่ร่วมกันอย่างสันติ ผู้เขียนให้ความเห็นว่า การศึกษาปรัชญาสโตอิก
ไม่ใช่เพียงการเรียนรู้หลักค าสอนของอดีต แต่คือการค้นหาความหมายและ
กลไกท่ีท าให้มนุษย์สามารถด ารงอยู่ในโลกท่ีซับซ้อนได้อย่างมีคุณภาพ ทั้งในมิติ
ของปัจเจกและสังคมร่วมสมัย โดยเฉพาะในยุคที่ความสงบภายใน กลายเป็น
สินค้าขาดแคลนที่หาได้ยากยิ่งท่ามกลางกระแสข้อมูลข่าวสารที่ไหลบ่าทุก
วินาที 

 
สรุปผล 

แนวความคิดสโตอิกได้พิสูจน์ให้เห็นแล้วว่าเป็นปรัชญาที่ทรงพลังและ
ไร้กาลเวลา จากการก่อตั้งของเซโนในยุคกรีกโบราณ พัฒนาผ่านนักคิดในยุค
กลางอย่าง ปาไนทิอุสและโพไซโดนิอุสซึ่งเผยแพร่อย่างกว้างขวางในยุคโรมัน 
ซึ่งแนวคิดหลักที่ท าให้ประสบความส าเร็จคือการควบคุมตนเอง การยอมรับ
โชคชะตา และการยึดมั่นในคุณธรรม ยังคงเป็นหลักส าคัญที่ผู้คนในยุคสมัยต่าง 
ๆ สามารถน าไปปฏิบัติได้จึงท าให้ในยุคปัจจุบันเกิดการฟื้นฟูของปรัชญาบทนี้
ให้กลับมามีบทบาทส าคัญอีกครั้ง ด้วยการเน้นความ เข้าถึงง่ายและการปฏิบัติ



Media and Communication Inquiry Vol.7 No.1 (January – June 2025) 

 

Page 226 of 228 

ได้จริง ซึ่งช่วยให้ผู้คนรับมือกับความท้าทายในชีวิต เช่น ความเครียด ความไม่
แน่นอนและความซับซ้อนทางสังคม นอกจากนี้ แนวคิด Cosmopolitanism 
ยังส่งเสริมความเท่าเทียมและความสามัคคีในโลกที ่เชื ่อมโยงกันอย่างไร้
พรมแดน 

บทสรุปของลัทธิสโตอิกแสดงให้เห็นว่า คุณค่าของปรัชญาไม่ได้จ ากัด
อยู่ในอดีต แต่ยังสามารถถูกน ามาปรับใช้เพื่อสร้างการเปลี่ยนแปลงในปัจจุบัน
และอนาคต ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาตนเอง การส่งเสริมสิทธิมนุษยชน หรือการ
สร้างความสงบทางจิตใจ ดังนั้น ไม่ว่าจะผ่านเวลาไปนานแค่ไหนหลักการสโต
อิกจึงมีคุณค่าอย่างยั่งยืนส าหรับการใช้ชีวิตที่ดีและมีความหมายในทุกยุคสมัย 
 

องค์ความรู้ใหม่ 
การศึกษาแนวคิดสโตอิก(Stoicism) ท าให้เกิดองค์ความรู ้ใหม่ที่

สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้กับชีวิตประจ าวัน โดยเน้นท่ีการควบคุมตนเองและ
การยอมรับความไม่เที่ยงของชีวิต หลักการ Dichotomy of Control ช่วยให้
เราแยกแยะสิ่งที่ควบคุมได้ เช่น ความคิดและการกระท าของเราเอง กับสิ่งที่
ควบคุมไม่ได้ เช่น เหตุการณ์ภายนอกและความคิดเห็นของผู้อื่น ซึ่งท าให้เรา
จัดการความเครียดและความกังวลได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังมี
แนวค ิด Amor Fati หร ือการร ักในโชคชะตา ช ่วยให ้ เรายอมร ับความ
เปลี่ยนแปลงและอุปสรรคต่าง ๆ ในชีวิต โดยมองว่าเป็นส่วนหนึ่งของธรรมชาติ
และโอกาสในการเต ิบโต สิ่ งน ี ้ม ีความสอดคล้องกับหลักไตรล ักษณ์ใน
พระพุทธศาสนาที่สอนให้เข้าใจความไม่เที่ยง (อนิจจัง) และปล่อยวางจากความ
ยึดติด นอกจากนี ้ สโตอิกยังเน้นการไตร่ตรองตนเองอย่างสม ่าเสมอเพื่อ
ปรับปรุงตัวเองให้ดีขึ้นในทุกวัน ซึ่งคล้ายกับการเจริญสติปัฏฐาน 4 ในพุทธ
ศาสนา ที่สอนให้เฝ้าดูกาย เวทนา จิต และธรรมอย่างมีสติ 



Media and Communication Inquiry Vol.7 No.1 (January – June 2025) 

 

Page 227 of 228 

การฝึกฝนแนวคิด Stoicism ยังช่วยสร้างความเข้มแข็งทางจิตใจท าให้
เรารับมือกับความสูญเสีย ความผิดหวัง และปัญหาต่าง ๆ ได้อย่างสงบและมี
เหตุผล พร้อมทั้งส่งเสริมการมีชีวิตที่ดีผ่านการยึดมั่นในคุณธรรม เช่น ความ
กล้าหาญ ความยุติธรรม และความมีเหตุผล ซึ่งสอดคล้องกับหลัก ศีล สมาธิ 
ปัญญา ที่มุ่งเน้นการพัฒนาตนเองเพื่อให้มีความสุขจากภายใน และยังปลูกฝัง
แนวคิด Cosmopolitanism ที่มองมนุษย์ทุกคนเป็นพลเมืองของโลกเดียวกัน 
ซึ่งน าไปสู่การสร้างสังคมที่เท่าเทียมและอยู่ร่วมกันอย่างสันติ ในยุคปัจจุบัน 
การน าหลักสโตอิกมาประยุกต์ใช้ร่วมกับหลักธรรมทางพุทธศาสนา ท าให้เรา
สามารถจัดการความเครียด รักษาความสงบทางใจ และด าเนินชีวิตอย่างมี
ความหมายเพื่อสร้างสมดุลของตนเองได้มากยิ่งขึ้น โดยไม่ถูกครอบง าจากความ
ทุกข์หรือสิ่งท่ีไม่อาจควบคุมได้ การเรียนรู้และปฏิบัติตามแนวคิดเหล่านี้จะช่วย
ให้เราก้าวข้ามความท้าทายในชีวิตไปได้อย่างเข้มแข็งแม้โลกใบนี้จะหมุนพัดพา
เรื่องที่ไม่คาดฝันเข้ามามากมายเพียงใด  
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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  
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  เม่ือมีรายการอ้างอิงในบทความให้จัดท ารายการ
เอกสารอ้างอิงท้ายเรื่องไว้ด้วย โดยรวบรวมเอกสารทั้งหมดที่ผู้เขียนอ้างอิงใน
บทความในการเขียนบทความให้จัดเรียงรายการตามล าดับตัวอักษรผู ้แต่ง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยใช้รูปแบบการเขียนเอกสารอ้างอิงแบบ APA 
(American Psychology Association) 

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

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