


 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

I 

 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร (Journal of Innovative Media & Communication: JIMC) 

เปนวารสารวิชาการที่จัดทําโดยคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

มีวัตถุประสงคเพื่อเผยแพรผลงานวิชาการของคณาจารย นักวิจัย นิสิต และนักศึกษาที่ศึกษาดานนิเทศศาสตร

และเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน และสาขาที่เก่ียวของ 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสารรับพิจารณาบทความวิจัย (Research article) และบทความ

วิชาการ (Academic article) ทั้งภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษแบบเต็มรูปแบบ (Full paper) ขอบเขตบทความ

ที่รับพิจารณา ไดแก การพัฒนานวัตกรรมสื่อ การสื่อสารมวลชน สื่อใหม สื่อดิจิทัลและมัลติมีเดีย การสื่อสาร

การตลาด การโฆษณาและการประชาสัมพันธ การถายภาพและภาพยนตร การพิมพและบรรจุภัณฑ เทคโนโลยี

โทรทัศนและวิทยุกระจายเสียง เทคโนโลยีทางดานสื่อและการผลิตสื่อประเภทตาง ๆ ตลอดจนสาขาวิชาอื่น ๆ 

ตามการพิจารณาของกองบรรณาธิการ 

 วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสารตีพิมพเผยแพรปละ 2 ฉบับ 

 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน  ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 

บทความวิจัยหรือบทความวิชาการผานกระบวนการกลั ่นกรองและประเมินโดยผู ทรงคุณวุฒิในสาขาท่ี

เกี่ยวของซึ่งมาจากหลากหลายสถาบัน ไมนอยกวา 3 ทานตอ 1 บทความ โดยผูประเมินบทความไมไดมีสวนไดสวนเสยี

กับผูเขียน และเปนไปในลักษณะปกปด (Double-blind peer review) 

เนื้อหา ขอคิดเห็น ภาพประกอบ และตารางที่ปรากฏในบทความเปนทัศนะสวนตัวของผูเขียนซึ่งมีหนาท่ี

ตรวจสอบความถูกตอง และถือเปนความรับผิดชอบโดยตรงของผูเขียน 

เลขที่ 39 หมูท่ี 1 ถนนรังสิต - นครนายก ตําบลคลองหก อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 12110 

โทรศัพท 02 549 4513 โทรสาร 02 549 4500 อีเมล jimc_mct@rmutt.ac.th  

เว็บไซต  http://www.mct.rmutt.ac.th 

ปก  ทินวุฒิ ลิวานัค 
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II 

 

 

รองศาสตราจารย ดร.สมหมาย ผวิสอาด อธิการบดี  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

รองศาสตราจารย ดร.กฤษณชนม ภูมิกิตติพิชญ รองอธิการบดี  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผูชวยศาสตราจารย ดร.ประภาภร ดลกิจ คณบดี คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณัฐวิภา สนิสุวรรณ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผูชวยศาสตราจารย ดร.สรุชัย ขันแกว คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผูชวยศาสตราจารยพลอย ศรสีุโร คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ศาสตราจารย ดร.ปาริชาต สถาปตานนท คณะนิเทศศาสตร 

 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

ศาสตราจารย ดร.ไพโรจน วิไลนุช คณะนิเทศศาสตร 

 มหาวิทยาลยัหอการคาไทย 

ศาสตราจารยพัชนี เชยจรรยา คณะนิเทศศาสตรและนวัตกรรมการจัดการ 

 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร 

รองศาสตราจารย ดร.กฤษมันต วัฒนาณรงค คณะครุศาสตรอุตสาหกรรม 

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระนครเหนือ 

รองศาสตราจารย ดร.อรัญ หาญสบืสาย คณะวิทยาศาสตร 

 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

รองศาสตราจารย ดร.กุลทิพย ศาสตระรุจ ิ คณะนิเทศศาสตรและนวัตกรรมการจัดการ 

 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร 
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รองศาสตราจารย ดร.อัศวิน เนตรโพธ์ิแกว คณะนิเทศศาสตรและนวัตกรรมการจัดการ 

 สถาบันบัณฑติพัฒนบริหารศาสตร 

รองศาสตราจารย ดร.ชตุสัินต เกิดวิบูลยเวช คณะนิเทศศาสตรและนวัตกรรมการจัดการ

 สถาบันบัณฑติพัฒนบริหารศาสตร 

รองศาสตราจารย ดร.สมสุข หินวิมาน คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 

 มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร 

รองศาสตราจารย ดร.กําจร หลุยยะพงศ คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 

 มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร 

รองศาสตราจารย ดร.สุชาดา พงศกิตติวิบูลย คณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร  

 มหาวิทยาลยับูรพา 

รองศาสตราจารย ดร.พิชิต ขจรเดชะ คณะครุศาสตรอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุร ี

รองศาสตราจารย ดร.กิตติชัย เกษมศานติ ์ คณะสถาปตยกรรมศาสตร ศลิปะและการออกแบบ 

 สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 

รองศาสตราจารย ดร.ณรงคศกัดิ์ หนูสอน คณะสาธารณสุขศาสตร 

 มหาวิทยาลยันเรศวร 

รองศาสตราจารย ดร.สุปราณี ศริสิวัสดิ์ชัย คณะวิทยาการจัดการ  

 มหาวิทยาลยัราชภัฏบานสมเดจ็เจาพระยา 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.นิษฐา หรุนเกษม คณะวิทยาการจัดการ  

 มหาวิทยาลยัราชภัฏพระนคร 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.ขจิตขวัญ กิจวิสาละ คณะวิทยาการจัดการ  

 มหาวิทยาลยัสวนดสิุต 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.สจุิตรา เปลี่ยนรุง คณะนิเทศศาสตร 

 มหาวิทยาลยัหอการคาไทย 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.อริชัย อรรคอุดม คณะนิเทศศาสตร 

 มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.พัชรา เอี่ยมกิจการ สบายใจ คณะเทคโนโลยีการเกษตร 

 สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 
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ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณัฐสุพงศ สุขโสต สาขาวิชานิเทศศาสตร 

 มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช 

ดร.รักชนกชรินทร พูลสุวรรณนธ ี คณะอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

ดร.นิศากร ไพบูลยสิน คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

ดร.เจนนเิฟอร ชวโนวานิช คณะจติวิทยา 

 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

ดร.บุณฑริกา ปภาวสิทธ์ิ วิทยาลัยศลิปะ สื่อ และเทคโนโลยี

 มหาวิทยาลยัเชียงใหม 

ดร.ดวงแกว เธียรสวัสดิ์กิจ คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน

 มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร 

ดร.วราภรณ ฉัตราติชาต คณะนิเทศศาสตร 

 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

ดร.อัญมณี ภักดีมวลชน คณะวิทยาการจัดการ 

 มหาวิทยาลยัราชภัฏเชียงใหม 

ดร.กุลรพี ศรีเพชร สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง 

 กิจการโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคมแหงชาต ิ

รองศาสตราจารย ดร.จันทรประภา พวงสุวรรณ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผูชวยศาสตราจารย ดร.อนันต ตันวิไลศริิ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผูชวยศาสตราจารย ดร.จิรศกัดิ์ ปรีชาวีรกุล คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผูชวยศาสตราจารย ดร.ไวยวุฒิ วุฒิอรรถสาร คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผูชวยศาสตราจารย ดร.วสันต สอนเขียว คณะเทคโนโลยีสือ่สารมวลชน 

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผูชวยศาสตราจารย ดร.ศรชัย บตุรแกว คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

V 

 

Journal of Innovative Media & Communication (JIMC) is an academic journal published 

by the Faculty of Mass Communication Technology, Rajamangala University of Technology 

Thanyaburi.  The journal’ s objective is to disseminate academic articles written by researchers 

and students studying communication arts, mass communication technology, and related fields.

JIMC accepts full- paper submissions of original research articles and academic articles 

in Thai or English.  All manuscripts related to communication arts and mass communication 

technology in general will be considered for publication.  These include innovative media 

development, mass communication, new media, digital media and multimedia, marketing 

communication, advertising and public relations, photography and film, printing and packaging, 

television and radio broadcasting technology, media technology and various media production, 

and other disciplines. The publications are determined by the editorial board member. 

JIMC publishes 2 volumes per year: January-June and July-December 

All articles were evaluated by members of the journal’ s editorial board and other expert 

scholars.  With a double blind peer review system, at least three expert scholars or specialists in 

related subjects from different universities critically assess the quality of each manuscript. 

The content, opinion, illustrations, and tables shown in the article are the authors’ point of 

view and responsibility. 

39 Moo 1, Klong 6, Khlong Luang, Pathum Thani, 12110 Thailand. Tel: 02 549 4513 

Fax: 02 549 4500    Email: jimc_mct@rmutt.ac.th   Website: http://www.mct.rmutt.ac.th

Cover:  Tinnawut Liwanag 

ISSN: XXXX-XXXX (Print)  ISSN: XXX-XXXX (Online) 



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

VI 

 

Assoc. Prof. Sommai Pivsa-Art, Ph.D.     President, Rajamangala University of  

 Technology Thanyaburi            

Assoc. Prof. Krischonme Bhumkittipich, D.Eng.    Vice President, Rajamangala University of  

 Technology Thanyaburi        

Asst. Prof. Prapaporn Dolkit, Ph.D.     Dean, Faculty of Mass Communication  

 Technology, Rajamangala University of  

 Technology Thanyaburi  

Asst. Prof. Natwipa Sinsuwarn, Ph.D.               Faculty of Mass Communication  

 Technology, Rajamangala University of  

 Technology Thanyaburi 

Asst. Prof. Surachai Khankaew, Ph.D.               Faculty of Mass Communication  

 Technology, Rajamangala University of  

 Technology Thanyaburi 

Asst. Prof. Ploy Srisuro               Faculty of Mass Communication  

 Technology, Rajamangala University of  

 Technology Thanyaburi 

Prof. Parichart Sthapitanonda, Ph.D.                  Faculty of Communication Arts,  

 Chulalongkorn University 

Prof. Pairote Wilainuch, Ph.D.                  Faculty of Communication Arts,  

 University of the Thai Chamber of Commerce 

Prof. Patchanee Cheyjunya Graduate School of Communication Arts and  

 Management Innovation, National Institute of  

 Development Administration 



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

VII 

 

Assoc. Prof. Krismant Whattananarong, Ph.D. Faculty of Technical Education,  

 King Mongkut's University of Technology 

 North Bangkok 

Assoc. Prof. Aran Hansuebsai, Ph.D. Faculty of Science, Chulalongkorn University       

Assoc. Prof. Kullatip Satararuji, Ph.D.  Graduate School of Communication Arts and  

Management Innovation, National Institute of 

Development Administration 

Assoc. Prof. Asawin Nedpogaeo, Ph.D. Graduate School of Communication Arts and 

Management Innovation, National Institute of 

Development Administration 

Assoc. Prof. Chutisant Kerdvibulvech, Ph.D Graduate School of Communication Arts and 

Management Innovation, National Institute of 

Development Administration 

Assoc. Prof. Somsuk Hinviman, Ph.D. Faculty of Journalism and Mass  

 Communication, Thammasat University 

Assoc. Prof. Kamjohn Louiyapong, Ph.D. Faculty of Journalism and Mass  

 Communication, Thammasat University 

Assoc. Prof. Suchada Pongkittiwiboon, Ph.D. Faculty of Humanities and Social Science, 

 Burapha University 

Assoc. Prof. Pichit Kajorndecha, Ph.D. Faculty of Industrial Education and  

 Technology, King Mongkut's University of  

 Technology Thonburi  

Assoc. Prof. Kittichai Kasemsarn, Ph.D. School of Architecture, Art and Design,  

 King Mongkut's Institute of Technology Ladkrabang 

Assoc. Prof. Narongsak Noosorn, Ph.D. Faculty of Public Health, Naresuan University 

Assoc. Prof. Supranee Siriswattchai, Ph.D. Faculty of Management Science,  

 Bansomdejchaopraya Rajabhat University 

Asst. Prof. Nitta Roonkaseam, Ph.D.               Faculty of Management Science,  

 Phranakhon Rajabhat University 



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

VIII 

 

Asst. Prof. Kajitkwan Kijvisala, Ph.D.               Faculty of Management Science,  

 Suan Dusit University 

Asst. Prof. Sujitra Plianroong, Ph.D.                  Faculty of Communication Arts,  

 University of the Thai Chamber of Commerce 

Asst. Prof. Arishai Akraudom, Ph.D.               School of Communication Arts,  

 Bangkok University 

Asst. Prof. Phatchara Eamkijkarn Sabaijai, Ph.D. Faculty of Agricultural Technology,  

 King Mongkut's Institute of Technology Ladkrabang  

Asst. Prof. Nutsupong Suksote, Ph.D. School of Communication Arts,  

 Sukhothai Thammathirat Open University 

Rakchanokcharin Poonsuwannatee, Ph.D. Faculty of Industry and Technology, 

 Rajamangala University of Technology  

 Rattanakosin 

Nisakorn Piboonsin, Ph.D. Faculty of Mass Communication Technology,  

 Rajamangala University of Technology Phra  

 Nakhon 

Jennifer Chavanovanich, Ph.D. Faculty of Psychology,  

 Chulalongkorn University       

Boontarika Paphawasit, Ph.D. College of Art, Media and Technology, 

 Chiang Mai University 

Duangkaew Dhiensawadkij, Ph.D. Faculty of Journalism and Mass  

 Communication, Thammasat University 

Waraporn Chatratichart, Ph.D. Faculty of Communication Arts,  

 Chulalongkorn University 

Anyamanee Pakdeemaulchon, Ph.D. Faculty of Management Sciences, 

 Chiang Mai Rajabhat University 

Koonrapee Sripetch, Ph.D. Office of The National Broadcasting and  

 Telecommunications Commission 



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

IX 

 

Assoc. Prof. Chanprapha Phuangsuwan, Ph.D. Faculty of Mass Communication Technology,  

 Rajamangala University of Technology Thanyaburi 

.D.Anan Tanwilaisiri, Ph. Prof. Asst  Faculty of Mass Communication Technology,  

 Rajamangala University of Technology Thanyaburi  

Asst. Prof. Jirasak Prechaveerakul, D.Eng. Faculty of Mass Communication Technology,  

 Rajamangala University of Technology Thanyaburi  

Asst. Prof. Waiyawut Wuthiastasarn, Ph.D.  Faculty of Mass Communication Technology,  

 Rajamangala University of Technology Thanyaburi  

Asst. Prof. Wasan Sornkhieo, Ph.D.  Faculty of Mass Communication Technology,  

 Rajamangala University of Technology Thanyaburi  

Asst. Prof. Sornchai Budgaew, Ph.D.  Faculty of Mass Communication Technology,  

 Rajamangala University of Technology Thanyaburi 



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

X 

 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสารเปนวารสารวิชาการที่คณะเทคโนโลยี

ส ื ่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี และผู ทรงคุณวุฒิใน 

กองบรรณาธิการตั ้งเจตนารมณใหวารสารฉบับนี ้เปนพื ้นที ่สาธารณะทางวิชาการ 

อีกแหงหนึ่งท่ีเผยแพรความรูดานใหม ๆ ดานนิเทศศาสตรและเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  

วารสารฉบับปฐมฤกษ ป ท ี ่  1 ฉบับที ่  1 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2565)  

มีบทความวิจ ัย 5 เร ื ่อง หลากหลายแขนงภายใตศาสตรของการสื ่อสารตั ้งแต 

การประชาสัมพันธ การโฆษณา และการสื่อสารผานสื่อใหม  

บทความวิจ ัยเรื ่องแรก การบริหารจัดการความสัมพันธกับชุมชนของ

ศูนยการคาไอคอนสยาม (ICONSIAM) ของสาวิตา สุวรรณกูลและนิธิดา แสงสิงแกว 

ใช ระเบ ียบว ิธ ีว ิจ ัยเช ิงค ุณภาพเพื ่อสะท อนให  เห ็นการขย ับขยาย “แนวคิด 

การประชาสัมพันธ” เพ่ือสราง “ความสัมพันธกับชุมชน” ของธุรกิจประเภทศูนยการคา 

ทุกวันนี้ปฏิเสธไมไดวาความเกี่ยวของเชื่อมโยงระหวางองคกรและชุมชนตั้งอยูบนฐาน

คิดเรื่อง “การสรางคุณคาเพื่อประสานประโยชนรวมกัน” (Creating Shared Value: 

CSV) กรณีศึกษาในบทความนี้จึงเปนตัวอยางของการฉายภาพแนวทางการบริหาร

จัดการความสัมพันธกับชุมชนจากแนวคิดสูกระบวนการดําเนินงานของศูนยการคา

ไอคอนสยาม  

บทความวิจัยสองเรื ่องตอมาเปนการประยุกต “แนวคิดเรื่องเทคโนโลยี

สื่อสารมวลชน” มาเปนกรอบในการวิจัย การศึกษาทิศทางของแสงที่มีความเหมาะสม

กับการถายภาพเพื ่อการโฆษณาขนมไทยของจารุณี เจริญรส กฤษฎา เลขยันต  

แนน บุญศิริ และอลิษา สีสด ใช “เครื่องมือการวิจัยเชิงทดลอง” มาสาธิตใหเห็นตัวแปร

เรื่องทิศทางแสงที่มีผลตอการถายภาพ ผลการวิจัยจึงมีประโยชนเชิงการประยุกตใชเพ่ือ

สนับสนุนใหอาหารและขนมไทยเปนสินคาสงออกทางวัฒนธรรม (Soft power)  

การถายภาพโฆษณาเพื ่อส ื ่อสารความเปนไทยส ู ชาวต างประเทศ ในขณะที่  

การออกแบบแอปพลิเคชันสําหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหารของกมลทิพย  

ตอทรัพยสินชัย เอกภพ อาดํา มังคเรศน มวงแพร อชิตพล คุมเรือง และสปนนา  

อรุณวัฒนวงศ เปนงานวิจัยที ่ใช “แนวคิดการออกแบบประสบการณผู ใช” (User 

Experience Design: UX Design) ซึ่งควรเริ่มตนจาก “การศึกษาโจทยจากผูใชงาน

เพื ่อผลิตสื ่อใหสามารถตอบโจทยและแกปญหากับผู ใชงานจริง” แนวทางเชนนี้ 

ยอมนําไปสูการสรางสรรคนวัตกรรมสือ่ท่ีสอดคลองกับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภค

ในอนาคต 
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บทความวิจัยเรื่องการเปดรับ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโนมการรับมือตอ

สถานการณการถูกกลั ่นแกลงบนสื ่อสังคม (Cyberbullying) ของเจเนอเรชันแซด 

(Generation Z) ผานชองทางเฟซบุ กของกรกมล แจมเจริญยิ่งและแอนนา จุมพล

เสถียร และบทความวิจัยเรื่องการใชพรีเซ็นเตอรนักรองเกาหลีวง BLACKPINK กับ 

การรับรูภาพลักษณ ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู ใชบริการของอดิศา  

มีสุวรรณและพรทิพย สัมปตตะวนิช เปนงานวิจัยที่มีจุดรวมเหมือนกัน คือ ใชระเบียบ

วิธีวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือศึกษา “คนรุนใหม” แตมีจุดตาง คือ เรื่องแรกศึกษาสถานการณ

ทางสังคม อีกเรื่องศึกษาสถานการณสื่อสารตราสินคา แตผลการวิจัยทั้งสองเรื่องก็เผย

ใหเห็นความสัมพันธของตัวแปรเรื่อง “เจเนอเรชัน” วามีความสัมพันธกับสถานการณ

สื่อสารหลาย ๆ ดาน งานวิจัยแรกสะทอนใหเห็นความสัมพันธของตัวแปรทั้งการเปดรับ

สื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโนมการรับมือตอสถานการณการถูกกลั่นแกลงบน 

สื่อสังคมของกลุมเจเนอเรชันแซดผานชองทางเฟซบุกซึ่งหนวยงานที่เกี่ยวของรวมถึง

สื่อมวลชนก็ควรเขามาชวยกํากับดูแลเนื้อหาและการแสดงความคิดเห็นของผูใชงาน 

สื่อสังคม เพื่อยับยั้งการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกลงบนสื่อสังคม สวนอีกงานสะทอน 

ใหเห็นความสัมพันธระหวางพรีเซนเตอรจากกรณีธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 

นํานักรองเกาหลีวง BLACKPINK มาเปนตัวแทนเชื่อมโยงตราสินคากับวิถีชีวิตของกลุม

ลูกคาเจเนอเรชันวาย (Generation Y) และเจเนอเรชันแซด (Generation Z) นํามาสู

ข อสร ุปท ี ่ว า ภาพล ักษณท ี ่แสดงออกถึงการเป นตัวแทนของคนร ุ นใหมและ 

ความคลายคลึงกับกลุมลูกคาเปาหมายเปนปจจัยที่สําคัญอยางยิ่งในการสื่อสารเพื่อ

สรางการรับรูภาพลักษณ  

แมวารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสารจะนับไดวาเปนวารสารนองใหมใน

แวดวงวารสารวิชาการดานนิเทศศาสตรและเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน แตบทความวิจัย

ทั้ง 5 เรื ่องที ่ปรากฏสู สายตาผูอานนี้ผานการพิจารณาจากผู ทรงคุณวุฒิและกอง

บรรณาธิการ เพ่ือใหผูอานไดประโยชนทั้งเชิงองคความรูวิชาการและการประยุกตใชใน

การปฏิบัติงาน อันนับเปน “คุณคา” ที่สําคัญที่สุดในฐานะ “วารสารวิชาการ” 

ณัฐวิภา สินสุวรรณ 

บรรณาธิการ 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวทางการบริหารจัดการความสัมพันธ์
และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้า
ไอคอนสยาม โดยใช้การศึกษาเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลด้วยการค้นคว้าเอกสารและ 
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง คือ ผู้บริหารที่มี  
ส่วนเกี ่ยวข้องกับการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชน ผลการศึกษา พบว่า  
แนวทางการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยามเป็นไป
ตามนโยบาย “สานประโยชน์ร่วมกับชุมชน” ผ่านการด าเนินงานอย่างเป็นระบบและ 
มีขั้นตอน ประกอบไปด้วยการวางแผน การจัดการองค์กร การสั่งการ และการควบคุม 
โดยให้ความส าคัญกับการค้นหาข้อมูลจากชุมชนและการวางแผนการสื่อสารสร้าง
ความสัมพันธ์เพื่อเข้าไปเป็นพันธมิตรหรือเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน ส าหรับการสื่อสาร
ระยะแรกใช้สื่อบุคคลสร้างความสัมพันธ์เพื่อให้มีความรู้ความเข้าใจในความเป็นชุมชน
และเอื้อต่อการสร้างเครือข่ายชุมชน ในระยะถัดไปใช้สื่อกิจกรรมเข้ามาผสมผสาน
ร่วมกับสื่อบุคคลเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมผ่านกิจกรรมต่าง ๆ แต่ส าหรับสื่อใหม่หรือสื่อ
ออนไลน์ใช้เป็นเพียงเครื่องมือในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารและการขอความคิดเห็น
จากชุมชน ในส่วนการติดตามประเมินผลเป็นไปในระดับประเมินผลก่อนและหลัง 
การจัดกิจกรรม ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ (1) ปัจจัยภายใน คือ ปัจจัยด้านองค์กรซึ่งเกิด
จากการผนึกก าลังในระดับนโยบาย ผู้บริหาร และบุคลากร ท าให้ผู ้ปฏิบัติงานมี 
ความเข้าใจตรงกันและปฏิบัติงานตามเปา้หมายองค์กร และปัจจัยด้านการสื่อสารเพื่อ
สร้างเครือข่ายชุมชนด้วยการเปิดโอกาสให้ผู้น าชุมชนและกลุ่มชุมชนเข้ามามีส่วนร่วม
ในการปฏิบัติงานทั ้งแบบเป็นกิจลักษณะและเป็นรายกิจกรรม บุคคลเหล่านี้ได้
กลายเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยสร้างเครือข่ายชุมชนในปัจจุบัน (2) ปัจจัยภายนอก คือ 
ปัจจัยด้านความหลากหลายทางวัฒนธรรมและรูปแบบชุมชนที่ช่วยเอื้อต่อการเข้าถึง
ชุมชนเป็นรายบุคคลได้ง่าย เปิดโอกาสให้สามารถด าเนินกิจกรรมได้อย่างหลากหลาย 
และปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความสัมพันธ์กับ
ชุมชน เนื่องจากมักถูกน ามาเชื่อมโยงกับประเด็นทางการเมืองและเปรียบเทียบกับ
ชุมชนบริเวณโดยรอบ 

ค าส าคัญ: การบริหารจัดการความสัมพันธ์, ชุมชนสัมพันธ์, การสร้าง
เครือข่ายชุมชน, สานประโยชน์ร่วมกับชุมชน, ไอคอนสยาม 
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Abstract 
The objectives of this study were to (1)  analyze the relationship 

management guideline and ( 2)  identify communication factors for 
developing share community relations by ICONSIAM. This was a qualitative 
study.  Data were gathered through documentary research and in- depth 
interviews with a sample of three relevant executives chosen through 
selective sampling.  The major findings revealed that the relationship 
management guidelines adhered to the “ Creating Shared Value ( CSV) ” 
policy through systematic and procedural operations such as planning, 
organizing, directing, and controlling with an emphasis on community 
search and communication planning to build relationships in order to 
become a partner or be a part of the community.  Personal media was 
used in the early stages of communication to build relationships, educate 
and improve awareness of what it means to be a part of a community, 
and contribute to the development of a community network.  In the 
following phase, activity media were integrated with personal media to 
increase participation and commitment through various activities. 
However, new media or internet media was merely employed as a tool 
for sharing information and soliciting community feedback. The dimension 
of monitoring and evaluation levels were in accordance with ex-ante and 
ex-post evaluation levels. There are two related factors for building shared 
community relations:  internal and external factors.  In terms of internal 
factors, an organizational factor was synergy at the policy, executive, and 
personnel levels that enhanced the operators’  understanding and work 
in accordance with the organization's goals. The communication factor to 
create a community network was providing opportunities for community 
leaders and community groups to participate in both formal and 
individual activities. These individuals are now contributing to the 
development of a network of communities.  In terms of external factors, 
they were cultural diversity factor and community model that facilitates 
easily individualized access to the community and provide opportunities 
to carry out various community development activities.  Organizational 
image factor influenced the relationship with the community due to its 
frequent connections to political issues and comparisons to surrounding 
communities.   

Keywords: Relationship Management, Community Relations, 
Community Networking, Creating Shared Value, ICONSIAM 
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บทน า

ในอดีตแม่น ้าเจ้าพระยาเป็นแม่น ้าสายหลักของกรุงเทพมหานครที่ประชาชนส่วนใหญ่ใช้ประโยชน์ใน
การสัญจร คมนาคม หรือขนส่งสินค้า จึงส่งผลให้ประชาชนนิยมตั้งถิ่นฐานที่อยู่อาศัยและก่อตัวเป็นชุมชนน้อย
ใหญ่ขึ้นเรียงรายริมแม่น ้าจวบจนทุกวันนี้ รวมถึงในปัจจุบันความเติบโตทางเศรษฐกิจส่งผลให้ความเจริญขยายตัว
จากกรุงเทพชั้นในมายังริมแม่น ้าเจ้าพระยามากขึ้น สังเกตได้จากจ านวนปริมาณธุรกิจไม่ว่าจะเป็นที่อยู่อาศัย 
ห้างสรรพสินค้า โรงแรม หรือสถานที่ท่องเที ่ยวในปัจจุบัน ส าหรับโครงการขนาดใหญ่ที ่ชัดเจนที่ส ุด คือ 
ศูนย์การค้าไอคอนสยาม (ICONSIAM) ซึ่งเป็นโครงการรูปแบบผสม (Mixed-use) ที่รวมศูนย์การค้าและอาคาร
ชุดเพื่อพักอาศัยเข้าไว้ด้วยกัน มีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 2 ของประเทศ จากข้อบังคับผังเมืองรวมกรุงเทพมหานคร 
พ.ศ. 2556 ของกฎกระทรวง พบว่า ไอคอนสยามตั้งอยูในเขตพื้นที่สีน ้าตาล แสดงให้เห็นว่าที่ตั้งของศูนย์การค้า
ไอคอนสยามเป็นที่ดินประเภท ย. 8 เป็นประเภทที่ดินที่มีผู้อยูอาศัยหนาแน่นมาก (ธีรนาฏ จิระชัยพันธุ์, 2562) 
ที่ตั้งของศูนย์การค้าไอคอนสยามมีลักษณะใกล้ชิดทางกายภาพกับชุมชนคลองสาน ชุมชนวัดสุวรรณ และชุมชน
มัสยิดสุวรรณภูมิ ซึ่งเป็นชุมชนเมืองเก่าที่มีประวัติศาสตร์ยาวนาน อันเนื่องมาจากอดีตถนนเจริญนครเป็นย่าน
ชุมชนการค้าเก่าแก่ เมื่อเมืองเกิดการขยายตัวและพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานต่าง ๆ เข้าสู่พื้นที่ฝั่งธนบุรีมากขึ้น จึง
ท าให้สภาพแวดล้อมและผู้คนแปรเปลี่ยนไปตามกาลเวลา ด้วยเหตุนี้ ชุมชนจึงแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นด้าน
ศาสนา ความเชื่อ วิถีชีวิต หรือสภาพเศรษฐกิจ เป็นต้น ดังนั้น การเข้ามาขององค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ดังเช่น
ศูนย์การค้าไอคอนสยามในบริเวณพื้นท่ีชุมชนที่มีความหลากหลาย อาจส่งผลให้ชุมชนที่อยู่รายรอบต้องเผชิญกับ
ปัญหา ผลกระทบ และความต้องการที่อาจไม่เหมือนกันซึ่งมีท้ังผลดีและผลเสีย ผลดี คือ ชุมชนมีความเจริญและ
เกิดการจ้างงานมากขึ้น ผลเสีย คือ อาจส่งผลกระทบต่อสภาพแวดลอ้ม ความเป็นอยู่ และวิถีชีวิตของชุมชนอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ โดยเฉพาะเมื่อเกิดสถานการณท์ี่คนในชุมชนเลือกที่จะไมเ่พิกเฉยและรวมตัวกันแสดงความคิดเหน็
เพื่อปกป้องรักษาชุมชนของตนเอง กรณีนี้อาจน าไปสู่ผลกระทบร้ายแรงต่อองค์กรได้ เช่น การประท้วง หรือการ
ใช้สื่อออนไลน์เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่อาจสร้างความเข้าใจผิดแก่สังคม เป็นต้น “ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน” 
จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญในการบริหารจัดการความสัมพันธ์ของศูนย์การค้าไอคอนสยาม 

รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2558, น. 215) กล่าวถึงความส าคัญของชุมชนไว้ว่า ชุมชนมีความหลากหลายในมิติ
ทางกายภาพและมิติทางความสัมพันธ์ ชุมชนในทางกายภาพเป็นกลุ่มชุมชนที่ส าคัญยิ่ง เนื่องจากสาเหตุส าคัญ
อย่างน้อย 2 ประการคือ (1) ชุมชน คือ แหล่งทรัพยากรขององค์กร และ (2) ชุมชน คือ ผู้ได้รับผลกระทบจาก
การด าเนินงานขององค์กร ซึ่งผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการด าเนินงานของธุรกิจอาจท าให้ชุมชนมีสภาพที่ดีขึ้นหรือ
แย่ลง ขึ ้นอยู ่กับความสามารถในการจัดการขององค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ ่งบริษัทอุตสาหกรรมต่าง ๆ มี
กระบวนการผลิตสินค้าที่ส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม ความเป็นอยู่ สุขภาพ และวิถีการด ารงชีพของชุมชน 
ด้วยเหตุที่ความใกล้ชิดระหว่างชุมชนกับองค์กรมีความลึกซึ้งดังกล่าว จึงท าให้ภารกิจการสื่อสารและสร้าง
ความสัมพันธ์กับชุมชนเพื่อให้เกิดความเชื่อมั่นไว้วางใจกลายเป็นปัจจัยพื้นฐานส าคัญยิ่งของความส าเร็จใน  
การด าเนินงาน โดยแต่ละธุรกิจอาจมีกลุ่มชุมชนบริเวณโดยรอบที่ตั้งที่แตกต่างกัน ซึ่งกลุ่มชุมชนในลักษณะนี้จัด



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร, มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปีที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

4 

 

ว่าเป็น “เพื่อนบ้าน” ที่องค์กรต้องเอาใจใส่และแสดงความรับผิดชอบอย่างจริงจังและจริงใจ เพื่อให้องค์กรได้รับ
การยอมรับและสามารถด าเนินกิจการอยู่ในชุมชนได้อย่างราบรื่นและยาวนาน ยิ่งไปกว่านั้น คือ ประชาชนใน
ชุมชนนั้นให้การสนับสนุน รู้สึกชื่นชม และภาคภูมิใจที่มีองค์กรธุรกิจตั้งอยู่ในชุมชนของตนเสมือนหนึ่งเป็นหน้า
เป็นตาให้แก่ชุมชนได้ 

นอกจากนั้น “ธุรกิจศูนย์การค้า” จะอยู่ได้ก็เพราะผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้คนในชุมชน เพราะ
นอกจากจะเป็นผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าอยู่เป็นประจ า ท าให้ศูนย์การค้าได้ขายสินค้าและบริการน าไปสู่รายได้
และผลก าไรแล้ว ผู้คนเหล่านี้ยังช่วยสร้างและพัฒนาสังคมรอบข้างให้มีคุณภาพที่ดีขึ้นมาได้ และหากชุมชนเกิด
การพัฒนาในทางที่ดี ย่อมน าไปสู่การพัฒนาของธุรกิจศูนย์การค้าได้ด้วยเช่นกัน ท าให้ธุรกิจศูนย์ก ารค้า
จ าเป็นต้องหาแนวทางด าเนินธุรกิจแบบใหม่และสื่อสารเพื่อสร้างความสมัพันธ์ที่ดีระหว่างศูนย์การค้ากับชุมชนให้
ได้ ซึ่งต้องเป็นการด าเนินธุรกิจที่เข้าใจ ใส่ใจ และช่วยเหลือผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ ได้ (สุพิชญา เลิศประภานนท์, 
2559, น. 2)  

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าความต้องการหรือความรู้สึกนึกคิดต่าง ๆ ของชุมชนนับเป็นส่วนหนึ่งของ
ข้อมูลที่องค์กรควรจะต้องน ามาใช้เป็นแนวทางวางแผนด าเนินงาน ส าหรับองค์กรธุรกิจนับว่ามีความเกี่ยวข้องกับ
ชุมชนในฐานะเป็นผู้จ้างแรงงานอันก่อให้เกิดรายได้ให้แก่ชุมชนท้องถิ่น เป็นผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ สินค้าและบริการจาก
ผู้จัดส่งที่อยู่ในชุมชนท้องถิ่น เป็นผู้สนับสนุนทุนทรัพย์หรืออุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมวัฒนธรรมประเพณีหรือ
กิจกรรมของชุมชน หรือเป็นผู้รับผิดชอบสังคมและชุมชนท้องถิ่น โดย Doorley and Garcia (2007) กล่าวว่า 
การบริหารความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นกลุ่มชุมชน เรียกว่า “การท าชุมชนสัมพันธ์” ชุมชน
สัมพันธ์เป็นการพัฒนากลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์บนพ้ืนฐานของผลประโยชน์ร่วมกัน (Mutually beneficial 
relationships) กับชุมชนเป้าหมาย (Target communities) เพื ่อบรรลุวัตถุประสงค์ระยะยาวในการสร้าง
ช่ือเสียงและความไว้วางใจ (จินตวีร์ เกษมศุข, 2562, น. 65)   

“ศูนย์การค้าไอคอนสยาม” เป็นโครงการริมแม่น ้าเจ้าพระยาบนพื้นที่ 55 ไร่ในบริเวณพื้นที่ชุมชน 
เกิดขึ ้นจากการร่วมทุนระหว่าง บริษัท สยามพิวรรธน์ จ ากัด บริษัท แมกโนเลีย ควอลิตี ้ด ีเวล็อปเม้นต์  
คอร์ปอเรช่ัน และเครือเจริญโภคภัณฑ์ ด้วยมูลค่าถึง 55,000 ล้านบาท ถูกรังสรรค์จากปณิธานที่จะเชิดชูเรื่องราว
อันมีคุณค่าและเป็นความภาคภูมิใจจากทุกมิติของความเป็นไทยที่มีอยู่ในชาติ (ไอคอนสยาม , 2565a) แต่จาก
การศึกษา “ผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมเปรียบเทียบ 3 โครงการ” พบว่า ศูนย์การค้าไอคอนสยามเป็น
โครงการที่ดึงดูดให้ประชาชนเข้าใช้บริการพื้นท่ีเป็นจ านวนมาก จึงส่งผลกระทบเชิงลบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อม
ที่พักอาศัยรอบโครงการ โดยผลกระทบมากที่สุด คือ ผลกระทบฝุ่นละออง กลิ่น เสียง ค้าขายไม่ได้ และ
การจราจรติดขัด ผลกระทบมาก คือ เศษวัสดุร่วงหล่น (นลินี ตรัสบวรและไตรรัตน์ จารุทัศน์, 2562) ตามภาพที่ 
1 ดังนี้  
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ภาพที่ 1 ผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมของโครงการรูปแบบผสม กรณีศึกษา โครงการไอคอนสยาม 
 วิสซ์ดอม วัน-โอ-วัน และสามย่านมิตรทาวน์  

ที่มา : นลินี ตรัสบวรและไตรรัตน์ จารุทัศน์ (2562) 

จากแนวโน้มผลกระทบและความส าคัญของการสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนดังกล่าวศูนย์การค้า
ไอคอนสยามจึงจัดตั ้งฝ่ายกิจกรรมเพื่อสังคม หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) ขึ ้นในปี พ.ศ. 
2558 เพื่อเข้ามาบริหารจัดการลงพื้นท่ีสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน จากนั้นได้เปลี่ยนช่ือเป็นฝ่ายสนับสนุนสังคม 
หรือ Creating Share Value (CSV) ขึ้นในปี พ.ศ. 2564 เพื่อปรับเปลี่ยนบทบาทองค์กรในการด าเนินธุรกิจสู่
ความยั่งยืนผ่าน 3 แนวคิด อันได้แก่ มุ่งเน้นการพัฒนาคน พัฒนาเศรษฐกิจชุมชน และพัฒนาสิ่งแวดล้อม ด้วย
การผนึกก าลังร่วมกับภาคีเครือข่ายต่าง ๆ สร้างสรรค์กิจกรรมเพื่อเป็นการตอบแทนสังคม โดยหนึ่งในภารกิจของ
ฝ่ายสนับสนุนสังคม คือ การด าเนินงานสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนผ่านกิจกรรมทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ (1) การสร้าง
เสริมสุขภาพ (2) การมอบโอกาสและพัฒนาอาชีพ (3) การสนับสนุนโอกาสด้านการศึกษา (4) การดูแลรักษา
สิ่งแวดล้อมบริเวณโดยรอบชุมชน (5) การซักซ้อมอาสาดับเพลิงชุมชน และ (6) การดูแลความเป็นอยู่ของคนใน
ชุมชน (ไอคอนสยาม, 2565b) 

จากที่มาและความส าคัญดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ไอคอนสยามเป็นศูนย์การค้าขนาดใหญ่ที่ตั้งอยู่ติดกับ
ชุมชนในเมือง การด าเนินงานขององค์กรอาจส่งผลกระทบกับชุมชนในหลากหลายมิติและอาจเกิดขึ้นได้ในระยะ
ยาว ดังนั้น ศูนย์การค้าไอคอนสยามจึงเป็นกรณีศึกษาที่ดีส าหรับการศึกษาเพื่อให้ทราบถึงแนวทางการบริหาร
จัดการความสัมพันธ์กับชุมชนโดยรอบตั้งแต่นโยบายจนน าไปสู่การปฏิบัตกิาร และเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ
การสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน ทั้งปัจจัยภายในและภายนอกองค์กร โดยผลที่ได้รับจากการศึกษาจะน ามาซึ่ง
ประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนาการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนให้แก่องค์กรที่มีลักษณะใกล้ชิดทาง
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กายภาพกับชุมชนดังเช่นศูนย์การค้าไอคอนสยาม เพื่อให้เกิดประโยชน์ร่วมกันระหว่างองค์กรและชุมชนมากท่ีสุด 
เพราะ “การบริหารจัดการความสัมพันธ์ที่ดี” ย่อมน ามาสู่การให้ความร่วมมือการยอมรับ และความไว้วางใจใน
องค์กร นอกจากนั้น ยังช่วยลดผลกระทบเชิงลบและเสริมภาพลักษณ์เชิงบวกให้แก่องค์กร อันจะส่งผลให้  
การด าเนินงานต่าง ๆ ขององค์กรประสบผลส าเร็จได้ยาวนานยิ่งข้ึน 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาแนวทางการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม 

นิยามศัพท ์

1. แนวทางการบริหารจัดการ หมายถึง การด าเนินงานและการปฏิบัติงานของศูนย์การค้าไอคอนสยาม
เพื่อให้บรรลุนโยบายหรือเป้าหมายในการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนผ่านกระบวนการบริหารจัดการ 
ได้แก่ (1) การวางแผน (Planning) (2) การจัดการองค์กร (Organizing) (3) การสั่งการ (Directing) และ (4) 
การควบคุม (Controlling)  

2. ปัจจัยในการสื่อสารเพื ่อสร้างความสัมพันธ์ หมายถึง สิ ่งที ่มีอิทธิพลต่อการสื ่อสารเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยามมี 2 ประการ ได้แก่ ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 

2.1 ปัจจัยภายใน หมายถึง เหตุที่เกิดขึ้นจากภายในองค์กรที่มีผลต่อการบริหารจดัการความสมัพันธ์กับ
ชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม ได้แก่ ปัจจัยด้านองค์กร และปัจจัยด้านการสื่อสารเพื่อสร้างเครือข่ายชุมชน 

2.2 ปัจจัยภายนอก หมายถึง เหตุที ่ เก ิดขึ ้นจากภายนอกองค์กรที ่ม ีผลต่อการบริหารจัดการ
ความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม ได้แก่ ปัจจัยด้านความหลากทางวัฒนธรรมและรูปแบบ
ชุมชน และปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ได้ทราบถึงแนวทางการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม  

2. ได้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม  

3. เพื่อเป็นแนวทางในการน าไปสู่การปรับปรุงและพัฒนาการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชน
ให้แก่องค์กรที่การด าเนินธุรกิจนั้นอาจส่งผลกระทบกับชุมชนบริเวณใกล้เคียง เพื่ อให้มีประสิทธิภาพและ
เหมาะสมกับสภาวการณ์ของชุมชนมากยิ่งข้ึน 
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4. เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาเปรียบเทียบส าหรับองค์กรทั่วไปที่มีกลุ่มชุมชนเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
หลัก เพื่อน าผลที่ได้จากการเปรียบเทียบไปใช้สร้างองค์ความรู้ในทางวิชาการและวิชาชีพ เพื่อให้เกิดความรู้  
ความเข้าใจในการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนอย่างลึกซึ้งมากยิ่งข้ึน 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดการบริหารจัดการทั่วไป 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2545, น. 18-19) ได้ให้ความหมายของการบริหารจัดการ หมายถึง 
กระบวนการของการมุ่งสู่เป้าหมายขององค์การจากการท างานร่วมกันโดยใช้บุคคลและทรัพยากรอื่น ๆ หรือเป็น
กระบวนการออกแบบ และรักษาสภาพแวดล้อมที่บุคคลท างานร่วมกันในกลุ่มให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย การวางแผน (Planning) การจัดการองค์กร (Organizing) การสั่งการ 
(Directing) หรือการอ านวยและการควบคุม (Controlling) เพื่อน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์และด้วยจุดมุ่งหมาย
ส าคัญในการบรรลุความส าเร็จตามเป้าหมายขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ 

Marston (1963) ได้สร้างขั้นตอนการด าเนินงานขึ้น เรียกว่า สูตร R-A-C-E โดย R หมายถึง การวิจัย 
(Research) A หมายถึง การกระท า (Action) C หมายถึง การส ื ่อสาร (Communication) E หมายถึง  
การประเมิน (Evaluation)  

จากแนวคิดข้างต้น พิทักษ์ ชูมงคล (2549) ได้สรุป R-A-C-E เพื่อเป็นแนวทางส าหรับการวิเคราะห์ 
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างชุมชนสัมพันธ์ ในงานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์และผลสัมฤทธิ์การสร้างชุมชน
สัมพันธ์ของโรงไฟฟ้าราชบุรี” ไว้ดังน้ี 

1. การวิจัย-รับฟัง (Research-Listening) เป็นขั้นตอนแรกของการด าเนินการประชาสัมพันธ์ซึ่งเป็น
การหาข้อมูลข้อเท็จจริงเกี่ยวกับปัญหาที่องค์กรก าลังเผชิญอยู่  

2. การวางแผนและการตัดสินใจ (Planning and Decision) เป็นขั้นตอนที่น าเอาข้อมูลที่ได้จาก 
การวิเคราะห์วิจัยมาสังเคราะห์เป็นขั้นตอนวิธีการที่รอบคอบเป็นระบบ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายและเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ที่องค์กรก าหนดไว้ 

3. การสื่อสาร (Communication-Action) เป็นขั้นตอนของการสื่อสารเพื่อถ่ายทอดข่าวสารของ
องค์กรทั้งในลักษณะของข้อเท็จจริงและข้อคิดเห็น จากองค์กรไปสู่กลุ่มประชาชนเป้าหมาย  

4. การประเมินผล (Evaluating) การประเมินผลงานนั้น แม้เป็นขั้นตอนสุดท้าย แต่ก็เป็นขั้นตอนที่
ส าคัญส าหรับการเริ่มต้นในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ครั้งต่อไป การประเมินผลเป็นขั้นที่จะตรวจสอบว่า  
การด าเนินการตั้งแต่การวางแผนสื่อที่ใช้ ตลอดจนการสื่อสารที่เกิดขึ้นนั้น บรรลุผลตามวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้
หรือไม่เพียงใด ควรปรับปรุงแก้ไขในประเด็นใดบ้าง 



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร, มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปีที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

8 

 

แนวคิดการบริหารความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ไพโรจน์ วิไลนุช (2557, น. 54-55) กล่าวว่า เมื่อองค์การสร้างผลกระทบให้แก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
องค์การควรวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ดังนี้ 

1. ค้นหาสิ่งที่ท าให้เกิดผลกระทบและพิจารณาว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้รับผลกระทบ 

2. ประชุมและหารือกับบุคคลที่เกี่ยวข้องในองค์การเพื่อหาแนวทางแก้ไข 

3. พูดคุยกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อาจมอบหมายพนักงานบางส่วนลงพ้ืนท่ี 

4. ควรจัดการประชุมด้วยการเชิญเครือข่าย (Network) ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น นักวิชาการหรือ
ผู้แทนองค์การไม่แสวงหาผลก าไร การประชุมร่วมหลายฝ่ายเป็นวิธีการหนึ่งที่องค์การจะใช้พิสูจน์ว่าองค์การ
เปิดเผยและมีความตั้งใจในการแก้ไขปัญหา ผู้แทนจากหลายฝ่ายสามารถให้ข้อคิดเห็นและท าให้องค์การได้
ข้อสรุปกลางซึ่งท าให้ทุกคนพอใจได้ 

จินตวีร์ เกษมศุข (2562, น. 2-3) กล่าวถึงการบริหารความสัมพันธ์กับผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียไว้ว่า  
การบริหารองค์กรให้ยั ่งยืนอยู ่ในธุรกิจได้นานนั ้น ผู ้บริหารขององค์กรควรจะต้องให้ความสนใจและให้
ความส าคัญกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลที่มีผลประโยชน์หรือส่วนได้ส่วนเสียทั้งที่อยู่
ภายในและภายนอกองค์กร เช่น ลูกค้า ผู้ถือหุ้น ผู้จัดส่งสินค้า พนักงานในองค์กร ทั้งหมดนี้ล้วนเป็นผู้ที ่มี
ความสัมพันธ์เกี่ยวข้องในการแลกเปลี่ยนบางสิ่งบางอย่างต่อกัน การรู้จักประยุกต์ใช้วิธีการบริหารความสัมพันธ์
เพื่อสร้างความผูกพันกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจะช่วยให้เข้าใจความต้องการและความคาดหวังของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย และมีกลยุทธ์ในการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่าง ๆ ได้
อย่างมีประสิทธิผลและสมดุล 

วิธีการจัดการกับปัญหาต่าง ๆ และความเสี ่ยงที่มีโอกาสเกิดขึ ้นกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม 
สามารถจัดการได้หลากหลายวิธี เช่น การก าหนดกรอบการท างานเพื่อลดความขัดแย้ง การสร้างพันธมิตร  
การเจรจาต่อรอง การวิเคราะห์รายละเอียดข้อได้เปรียบข้อจ ากัด และการระดมสมองในการตั้งสมมติฐานต่าง ๆ 
เช่น การตั้งค าถามเพื่อหาแนวทางในการจัดการกับปัญหานั้น ๆ หรืออาจใช้วิธีการบริหารความสัมพันธ์กับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียโดยทั่วไป เช่น ใช้การประชุมแบบตัวต่อตัว การสนทนาในประเด็นเฉพาะ การส ารวจความภกัดี
ของลูกค้า หรือการกระตุ้นการมีส่วนร่วมของพนักงานผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ก็สามารถกระท าได้เช่นกัน 

แนวคิดชุมชนสัมพันธ์ 

ภารกิจด้านชุมชนสัมพันธ์ (Community relations) คือ การพัฒนาเชิงกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์
บนพ้ืนฐานของผลประโยชน์ร่วมกันกับชุมชนเป้าหมาย เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ระยะยาวในการสร้างช่ือเสียงและ
ความไว้วางใจ (Doorley & Garcia, 2007, p. 185)  
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เมื่อกล่าวถึงค าว่าชุมชนสัมพันธ์ในความหมายอย่างง่ายก็อาจหมายถึงการด าเนินงานใด ๆ ขององค์กร
เพื่อช่วยเสริมสร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีระหว่างชุมชนที่เป็นกลุ่มเป้าหมายกับองค์กรให้ชุมชน
ยอมรับและสนับสนุนการด าเนินงานขององค์กรให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและราบรื่นในระยะยาว (รุ่งรัตน์ 
ชัยส าเร็จ, 2558, น. 215) 

วิจิตร อาวะกุล (2534) กล่าวว่า การด าเนินงานชุมชนสัมพันธ์อาจด าเนินการได้โดยการศึกษาส ารวจ
สภาพปัญหา ความคิดเห็น ความต้องการในการที่จะปรับปรุงและสร้างสรรค์ชุมชน ศึกษาความสนใจของชุมชน
ต่อความเคลื่อนไหวทางด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง ร่วมวางแผน ตัดสินใจกับฝ่ายบริหารหรือผู้น าชุมชนที่
เกี่ยวขอ้ง ก าหนดสื่อในการประชาสัมพันธ์เพื่อเผยแพร่ บอกกล่าว ช้ีแจง ท าความเข้าใจ รวมทั้งการประชุมและ
พบปะกับกลุ่มต่าง ๆ ในชุมชน  

แนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกับสังคม  

ปัจจุบันได้เกิดแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมระหว่างธุรกิจและสังคม หรือ Corporate Shared Value 
(CSV) เนื ่องจากในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมาองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ต่างตระหนักดีว่าความส าเร็จและ  
ความยั่งยืนของธุรกิจจ าเป็นต้องมีการยอมรับจากสังคมเป็นองค์ประกอบส าคัญด้วย จึงเกิดแนวคิดเรื ่อง  
ความรับผิดชอบต่อสังคมหรือ CSR ขึ้นมาเป็นกลยุทธ์ในการเสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ระดับองค์กร  
ส่วน CSV นั้นถือได้ว่าเป็นการต่อยอดที่สูงขึ้นไปจาก CSR โดย CSV ถือว่าเป็นนโยบายและแนวปฏิบัติที่ส่งเสริม
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจควบคู่ไปกับส่งเสริมเศรษฐกิจและสังคมของชุมชนที่องค์กรนั้นตั้งอยู ่ให้
ก้าวหน้าขึ้นไปพร้อม ๆ กัน (Porter & Kramer, 2011, pp. 62-68) 

สาธิต วิทยากร (2563) ได้กล่าวถึงแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกับสังคมไว้ว่า หนึ่งในหนทางที่สามารถ
สร้างประโยชน์กับสังคมได้อย่างยั่งยืนและอาจตอบโจทย์กับธุรกิจมากกว่า CSR คือการท า Creating Shared 
Value หรือ CSV ซึ ่งก็คือการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างองค์กรและชุมชนโดยรอบ จากการร่วมมือและ
แลกเปลี่ยนองค์ความรู้ ความสามารถซึ่งกันและกัน ก่อให้เกิดเป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ และสร้างผลประโยชน์
ร่วมกัน การที่ธุรกิจมี Value ร่วมกันกับสังคมเช่นนี้ ส่งผลให้เมื่อสังคมโต ธุรกิจก็โต หรือหากธุรกิจโต สังคมก็
ย่อมเติบโตตามไปด้วย การสร้างคุณค่าร่วมกับสังคมต้องส ารวจปัจจัยรอบด้าน ตั้งแต่การจัดการและแก้ไขปัญหา
ของชุมชนโดยรอบ ร่วมแก้ไขและจัดการปัญหานั้น ๆ ด้วยความรู้ความสามารถและทรัพยากรที่องค์กรมี รวมถึง
สร้างสรรค์สิ่งใหม่จากการเข้าไปมีส่วนร่วมพัฒนาชุมชน ก่อให้เกิดเป็นโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง การบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม ใช้แนวทาง
การศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) จากผู้ที่
ให้ข้อมูลหลัก (Key informant) ซึ่งเป็นผู้บริหารฝ่ายสนับสนุนสังคมที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการ
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ความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ ผู้จัดการอาวุโสฝ่ายสนับสนุนสังคม 
จ านวน 1 ท่าน และผู้จัดการส่วนสนับสนุนสังคม จ านวน 2 ท่าน ใช้ค าถามกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured 
interview) แบบปลายเปิด ซึ่งผู้ศึกษาได้ตั้งค าถามล่วงหน้าก่อนการสัมภาษณ์และเปิดโอกาสให้ผู้ถูกสัมภาษณ์
แสดงความคิดเห็นและตอบค าถามอย่างอิสระ ร่วมกับการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร (Documentary research) 
ทั้งจากเอกสารขององค์กรและข้อมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นที่ต้องการศึกษา จากนั้นผู้ศึกษา
น าข้อมูลที่ได้ทั้งหมดแยกประเภทจัดกลุ่มและวิเคราะห์ข้อมูลภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีและวัตถุประสงค์ใน
การศึกษา เพื่อหาข้อสรุปและสรุปผลการศึกษาในรูปแบบการบรรยายเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 
ทั้งนี้ การศึกษาครั้งนี้มีขอบเขตจ ากัด เนื่องจากเป็นการศึกษาเฉพาะมุมมองของศูนย์การค้าไอคอนสยามเพียง
ด้านเดียวเท่าน้ัน 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื่อง การบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม ผู้ศึกษาได้
น ากรอบแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง มาเป็นเครื่องมือในการตรวจสอบ โดยสามารถสรุปและอภิปราย
ผลการวิจัยเพื่อตอบวตัถุประสงค์การศึกษาได้ดังนี ้

1. แนวทางการบริหารจัดการความสัมพันธก์ับชมุชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม  

ผลการศึกษา พบว่า ไอคอนสยามเป็นศูนย์การค้าขนาดใหญ่ที่ตั้งอยู่ในเมือง มีลักษณะท าเลใกล้ชดิติด
กับแหล่งชุมชนที่อยู่อาศัยหนาแน่น อันประกอบไปด้วย ชุมชนคลองสาน ชุมชนวัดสุวรรณ และชุมชนมัสยิด
สุวรรณภูมิ ดังนั้น การเกิดขึ้นของโครงการจึงส่งผลกระทบต่อสภาพแวดลอ้ม ความเป็นอยู่ และวิถีชีวิตของชุมชน
โดยรอบ เช่น สภาพแวดล้อม ปัญหารถติด ปัญหากลิ่นและเสียง ศูนย์การค้าไอคอนสยามจึงให้ความส าคัญใน
เรื่องการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนตั้งแต่แรกเริ่มการก่อสร้าง โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างความเชื่อมั่น 
การยอมรับ และการสนับสนุนจากชุมชนในระยะยาว และเพื่อป้องกันไม่ให้เกิดวิกฤตปัญหาที่อาจส่งผลกระทบ
ต่อองค์กรในอนาคต ผ่านกระบวนการอย่างเป็นระบบและมีขั ้นตอน อันประกอบไปด้วย ( 1) การวางแผน 
(Planning) (2) การจัดการองค์กร (Organizing) (3) การสั่งการ (Directing) และ (4) การควบคุม (Controlling) 
สรุปได้ตามภาพดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2 สรุปแนวทางการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจยั สาวิตา สุวรรณกลู 

จากภาพแสดงให้เห็นว่า ศูนย์การค้าไอคอนสยามให้ความส าคัญกับการวางแผนเพื่อส ารวจผลกระทบ 
และค้นหาข้อมูลจากชุมชนเพื่อวางแผนการบริหารจัดการมากที่สุด โดยผู้บริหารจึงจัดตั้งฝ่ายกิจกรรมเพื่อสังคม 
หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) ขึ้นในปี พ.ศ. 2558 ตั้งแต่เริ่มก่อสร้างศูนย์การค้า เพื่อท าหน้าท่ี
บริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนโดยเฉพาะ จากนั้นในปี พ.ศ. 2564 ได้เปลี่ยนชื่อเป็นฝ่ายสนับสนุนสังคม 
หรือ Creating Shared Value (CSV) เพื่อปรับเปลี่ยนบทบาทองค์กรในการด าเนินธุรกิจสู่ความยั่งยืนผ่าน  3 
แนวคิด อันได้แก่ มุ่งเน้นการพัฒนาคน พัฒนาเศรษฐกิจชุมชน และพัฒนาสิ่งแวดล้อม ความคาดหวังของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย มีกลยุทธ์ในการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังได้อย่างมีประสิทธิผลและสมดุล  

นอกจากนั ้น จากการศึกษา พบว่า เนื ่องจากการสื ่อสารเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์ชุมชน ในขั้นตอนการวางแผนบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยามจึง
สอดคล้องตามแนวคิดกระบวนการการจัดการสื ่อสารเชิงประยุกต์ ของ Marston (1963) ที ่ใช้ตัวอักษร  
R-A-C-E มาจากค าว่าการวิจ ัยและรับฟัง (R-Research/Listening) การปฏิบัต ิ (A-Action) การสื ่อสาร  
(C-Communication) และการประเมินผล (E-Evaluation) ดังนี ้
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1. การวิจัยและรับฟัง (R-Research/Listening)  

ผลการศึกษา พบว่า การค้นหาข้อมูลจากชุมชนเป็นหนึ ่งขั ้นตอนส าคัญของการบริหารจัดการ
ความสัมพันธ์กับชุมชนเช่นเดียวกัน เนื่องจากศูนย์การค้าไอคอนสยามมีระยะเวลาการบริหารงานเพียงไม่นาน 
(ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 - 2564)  จึงต้องศึกษาหาข้อมูลเพื่อให้เกิดความเข้าใจในชุมชนมากที่สุด เช่น การศึกษาจาก
เอกสารต่าง ๆ ที ่เกี ่ยวข้องกับชุมชนในอดีต และการลงพื ้นที ่พบปะพูดคุยผ่านการจัดประชุมเพื ่อนบ้าน  
การจัด Focus Group หรือ การจัด Workshop เป็นต้น ดังท่ีปรากฎในบทสัมภาษณ์ 

“เราเองก็ต้องลงไปรับฟังความคิดเห็นของชุมชนรอบข้าง เพื่อที่จะน าความคิดเห็น
เหล่านี้มาใช้ในการวางแผนในการท างานต่อไป ในรูปแบบ Together มานั่งร่วมพูดคุยด้วยกัน
แบบกันเอง รวมถึงมีการจ้างบริษัทที่ปรึกษาในการท า Focus Group โดยการหาฐานข้อมูลที่
อยู่รอบ ๆ ของไอคอน เพื่อการ Potential ในการพัฒนาไปในรูปแบบใด เพื่อที่จะให้ชุมชนที่
อยู่รอบ ๆ เรานั้นพัฒนาไปด้วย ซึ่งการได้เจอกันแบบ Together มันท าให้ทั้งเขาและเรา
เข้าใจกันได้ดีกว่า” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 1, 7 มิถุนายน พ.ศ. 2565) 

ทั้งนี้ จากการค้นหาข้อมูลจากชุมชน พบว่า แต่ละชุมชนมีความแตกต่างกันออกไปตามสภาพแวดล้อม 
สังคม วัฒนธรรม และรูปแบบชุมชน เช่น ชุมชนมัสยิดสุวรรณภูมิเป็นชุมชนลักษณะไข่แดงเนื่องจากอยู่ติดกับ
ศูนย์การค้าไอคอนสยามมากที่สุด จึงได้รับผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมมากที่สุด ส าหรับชุมชนวัดสุวรรณและ
ชุมชนคลองสานจะอยู่รอบนอกถัดออกมา เป็นชุมชนลักษณะไข่ขาว จึงได้รับผลกระทบด้านปัญหาการจราจร
มากที่สุด นอกจากนั้น ลักษณะชุมชนบริเวณโดยรอบเป็นชุมชนเมือง มีหลายเชื้อชาติ ศาสนา ความเชื่อ หรือที่
เรียกว่า “สามศาสนา สี่ความเชื่อ” และมีทั้งชุมชนแออัดและชุมชนคนมีฐานะ รวมไปถึงชุมชนในแต่ละย่านมี
ลักษณะแตกต่างกัน บางชุมชนมีผู้น า บางชุมชนไม่มีผู้น า บางชุมชนเปลี่ยนผู้น าบ่อยครั้ง และบางชุมชนถึงแม้จะ
มีผู้น าหรือประธานชุมชนแต่ก็ไม่มีผู้ใดที่มีอ านาจเบ็ดเสร็จที่จะมีอ านาจเพียงคนเดียว จึงท าให้เกิดผลกระทบและ
ความต้องการในระดับที่แตกต่างกัน ดังนั้น แนวทางการวางแผนสร้างความสัมพันธ์จึงมีวิธีการแตกต่างกัน ดังที่
ปรากฎในบทสัมภาษณ์ 

“ด้วยความที่เป็นชุมชนเมือง ถึงแม้ภายนอกจะดูทรุดโทรม แต่จริง ๆ แล้วพอเข้าไปคุย 
เหมือนกับว่าที่จริงแล้วเขามีพักอยู่ข้างนอกเหมือนกันนะ เขามีฐานะเหมือนกัน แต่ก็ต้องยอมรับ
ว่าบางชุมชนก็เป็นแบบอัดหน่อย มันจะผสมกันไปท าให้แต่ละชุมชนก็จะมีความหลากหลายทีไ่ม่
เหมือนกัน บางชุมชนบางทีก็เปลี่ยนผู้น าบ่อยเหมือนกัน มันก็เลยท าให้ไม่ค่อยติดต่อกันต่อเนื่อง
เท่าไหร่ จึงต้องอาศัยการพูดคุยกัน ต้องจัดท ากระบวนการค้นหาให้เขา ว่าเขาต้องการอะไรกัน
แน่ วิธีการที่เราด าเนินงานในแต่ละชุมชนก็จะแตกต่างกันไป”  
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(ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 3, 7 มิถุนายน พ.ศ. 2565) 

การให้ความส าคัญในการค้นหาข้อมูลจากชุมชนจึงสอดคล้องกับแนวคิดการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียของไพโรจน์ วิไลนุช (2557) ที่กล่าวว่า เมื่อองค์การสร้างผลกระทบให้แก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย องค์การควร
วิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยค้นหาสิ่งที่ท าให้เกิดผลกระทบ จัดประชุมและหารือกับบุคคลที่เกี่ยวข้องใน
องค์การเพื่อหาแนวทางแก้ไข พูดคุยกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มอบหมายพนักงานบางส่วนลงพื้นที่จัดการประชุม
ด้วยการเชิญเครือข่ายของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพราะการประชุมร่วมหลายฝ่ายเป็นวิธีการหนึ่งที่องค์การจะใช้
พิสูจน์ว่าองค์การเปิดเผยและมีความตั้งใจในการแก้ไขปัญหา และสอดคล้องกับแนวคิดการด าเนินงานชุมชน
สัมพันธ์ของวิจิตร อาวะกุล (2534) ที่กล่าวว่า การด าเนินงานในขั้นตอนแรกต้องศึกษาส ารวจสภาพปัญหาความ
คิดเห็น ความต้องการในการที่จะปรับปรุงและสร้างสรรค์ชุมชน ศึกษาความสนใจของชุมชนต่อความเคลื่อนไหว
ทางด้านเศรษฐกิจ สังคมการเมืองเพื่อร่วมวางแผนตัดสินใจกับฝ่ายบริหารหรือผู้น าชุมชนที่เกี่ยวข้อง 

2. การปฏิบัติ (A-Action) 

ผลการศึกษา พบว่า การด าเนินงานของศูนย์การค้าไอคอนสยามเป็นไปในลักษณะของการพัฒนา
ชุมชนและสังคมให้เติบโตไปพร้อมกับองค์กร โดยการพัฒนาเหล่านั้นต้องให้ประโยชน์ร่วมกันทั้งสองฝ่าย 
ผ่านการใช้ทรัพยากรที่องค์กรสามารถตอบสนองให้ได้ตามสภาพเศรษฐกิจและสังคม อาทิ โอกาส ความรู้ หรือ
ทักษะต่าง ๆ ที่ชุมชนต้องการ มากกว่าการลงไปอาสาช่วยเหลือชุมชนด้วยการใช้ทุนทรัพย์หรือท ากิจกรรม  
สาธารณกุศลทั่วไป ดังท่ีปรากฎในบทสัมภาษณ์ 

“ไอคอนสยามเรามีนโยบาย CSV การสานประโยชน์ร่วมกัน ซึ ่ง CSV ไม่ใช่แค่ 
การบริหาร การที่เราจะต้องเอาสิ่งที่เรามีมาลงขัน เราอาจไม่จ าเป็นต้องออกเป็นเงิน เพราะเงิน
บางทีก็ไม่ตอบโจทย์ เพราะบางที่เขาต้องการความช่วยเหลือ โอกาสต่างหากท่ีอาจจะส าคัญกวา่
เงิน และที่ส าคัญไม่ได้เป็นการท าให้ใคร แต่เป็นการที่ทุกคนลงมาช่วยกันท า อย่าลืมว่าชุมชนทุก
ชุมชนไม่เข้าใจหรอกว่า CSV คืออะไร เข้าใจเพียงแต่ว่ามา Sponsors หรือจะให้อะไร จะท า
อะไร จะเอาอะไรมาแจก เพราะคนในชุมชนถูกปลูกฝังมาแบบนั้น Mindset เขาคือแบบนั้น 
แต่ CSV มันคือการที่เรานั้นจะ Focus ไปในเรื่องของ Business ของเราก่อน”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 1, 7 มิถุนายน พ.ศ. 2565) 

ด้วยเหตุนี้จึงเป็นสาเหตุส าคัญในการเปลี่ยนชื่อฝ่ายกิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) เป็นฝ่ายสนับสนุนสังคม 
(CSV) และมีสายงานปฏิบัติงานขึ้นตรงต่อผู้บริหาร การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ศูนย์การค้า
ไอคอนสยามได้ให้ความส าคัญกับการเข้าไปเป็นพันธมิตร (Partner) กับชุมชน เพื่อสนับสนุนซึ่งกันและกัน อันจะ
ส่งผลให้เกิดการพัฒนาร่วมกันอย่างยั่งยืน สอดคล้องกับแนวคิดชุมชนสัมพันธ์ของ Doorley and Garcia (2007) 
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ที ่กล่าวว่า ภารกิจด้านชุมชนสัมพันธ์ คือ การพัฒนาเชิงกลยุทธ์เพื ่อสร้างความสัมพันธ์บนพื ้นฐานของ
ผลประโยชน์ร่วมกันกับชุมชนเป้าหมายเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ระยะยาวในการสร้างชื่อเสียงและความไว้วางใจ 
และสอดคล้องกับแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมระหว่างธุรกิจและสังคมของสาธิต วิทยากร (2563) ที่กล่าวว่า หนึ่ง
ในหนทางที่สามารถสร้างประโยชน์กับสังคมได้อย่างยั่งยืนและอาจตอบโจทย์กับธุรกิจมากกว่า CSR คือ การสร้าง
คุณค่าร่วมกันระหว่างองค์กรและชุมชนโดยรอบ จากการร่วมมือและแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ ความสามารถซึ่งกัน
และกัน ก่อให้เกิดเป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ และสร้างผลประโยชน์ร่วมกัน แต่การที่จะสร้างคุณค่าร่วมกันได้ ก่อนอื่น
คือเราต้องส ารวจปัจจัยรอบด้าน ตั้งแต่การจัดการและแก้ไขปัญหาของชุมชนโดยรอบ เพื่อร่วมแก้ไขและจัดการ
ปัญหานั้น ๆ ด้วยความรู้ความสามารถและทรัพยากรที่องค์กรมี รวมถึงสร้างสรรค์สิ่งใหม่จากการเข้าไปมีส่วน
ร่วมพัฒนาชุมชนก่อให้เกิดเป็นโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ  

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาของสุพิชญา เลิศประภานนท์ (2559) เรื ่อง “กลยุทธ์การสื ่อสาร 
ของศูนย์การค้า อิมพีเรียล เวิลด์ ส าโรง ที่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างศูนย์การค้าและชุมชน ” พบว่า  
ใช้กลยุทธ์การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมกับชุมชน โดยใช้ “ทีมอิมพีเรียลจิตอาสา” เป็นตัวแทนขององค์กรใน 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม สามารถร่วมกันน าเสนอปัญหา แนวทางการแก้ไข และเป็นตัวกลางระหว่าง
ชุมชนกับศูนย์การค้า จึงเป็นท่ีน่าสังเกตว่าศูนย์การค้าที่มีขนาดใหญ่นั้นมีแนวทางการบริหารจัดการความสัมพันธ์
กับชุมชนที่แตกต่างจากห้างสรรพสินค้าขนาดกลางหรือขนาดเล็กท่ีมุ่งเน้นการจัดกิจกรรมเพื่อสร้างการมีส่วนร่วม
ของชุมชนเป็นหลัก ทั้งนี้ สืบเนื่องมาจากชุมชนในเมืองมีปัญหาและความแตกต่างที่ซับซ้อนกว่าชุมชนทั่วไป ทั้ง
ในด้านสภาพเศรษฐกิจสังคม วิถีชีวิตของชุมชน หรือบทบาทของผู้น าชุมชน จึงส่งผลให้แนวทางการด าเนินงาน
ของศูนย์การค้าไอคอนสยามมุ่งเน้นการใช้อัตลักษณ์องค์กรเพื่อสานประโยชน์ร่วมกันกับชุมชน (CSV) มากกว่า
การสร้างกิจกรรมการมีส่วนร่วมกับชุมชนหรือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR)  

3. การสื่อสาร (C-Communication) 

ผลการศึกษา พบว่า ในระยะแรกศูนย์การค้าไอคอนสยามใช้ “สื่อบุคคล” ได้แก่ ผู้บริหารและบุคลากร
ฝ่ายสนับสนุนสังคมในการสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน เนื่องจากองค์กรยังไม่มีข้อมูลหรือความรู้ ความเข้าใจใน
ชุมชนมากเพียงพอ การใช้สื่อบุคคลจึงช่วยให้ชุมชนรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนมและเกิดการยอมรับได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 
รวมถึงสื่อบุคคลช่วยเอื้อการสร้างเครือข่ายชุมชน (Local community) ได้มีประสิทธิภาพมากกว่าสื่ออื่น ๆ ดัง
ปรากฎในบทสัมภาษณ์ 

“นอกจากการลงพื้นที่พูดคุยกับชุมชนแล้ว ในบางครั้งเวลามีพวกภาคประชาสังคมที่
เป็นเหมือน NGO หน่อย ๆ เขามาสอบถามชุมชน เขาก็อาศัยเราเข้าไปร่วมกิจกรรมกับเขาเลย 
เพราะเขาเองเขาก็อยากให้เราเป็นเหมือนตัวแทนพื้นที่ด้วย เป็นตัวแทนเหมือนผู้ประกอบการ
นั่นแหละ เราให้เกียรติเขา เข้าไปท างานกับเขา เขาก็ให้ใจเราเหมือนกัน หรืออย่างเช่น  
การปรับปรุงภูมิทัศน์ โครงการอาสาทาสี โครงการอาสาท าความสะอาดชุมชน นอกจากเราจะ
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หา Partner เข้าไปสนับสนุนเรื่องค่าใช้จ่ายแล้วเราก็ใช้พนักงานไอคอนสยามลงไปช่วยชุมชน
ด้วย ซึ่งจะท าให้ชุมชนเขาเกิดความภูมิใจ”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 2, 7 มิถุนายน พ.ศ. 2565) 

นอกจากนั้น ในระยะถัดไปไอคอนสยามได้ใช้ “สื่อกิจกรรม” เข้ามาผสมผสานร่วมกับสื่อบุคคล เพื่อ
สร้างการมีส่วนร่วมพัฒนาศักยภาพชุมชนผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ตามนโยบายขององค์กร ส าหรับ “สื่อใหม่หรือ 
สื่อออนไลน์” เช่น ไลน์กรุ๊ปหรือเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเพียงเครื่องมือในการสื่อสารและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร 
เนื่องจากสะดวกรวดเร็วและสามารถรับรู้ปฏิกิริยาตอบกลับของชุมชนได้ ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัยของรัชนิกร 
ส าราญรัตน์ (2553) ที่ศึกษาเรื่อง การจัดการชุมชนสัมพันธ์ของผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม พบว่าการสื่อสารใน
การจัดการชุมชนสัมพันธ์เป็นไปอย่างมีระบบและขั้นตอน มีการใช้สื่อผสมผสาน (Mixed media) โดยเน้นที่สื่อ
บุคคลเป็นหลัก ก าหนดกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ทั้งในเชิงการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการและการสร้าง  
ความเป็นกันเองโดยอาศัยการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน  

ทั้งนี้ จากช่องทางการสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนดังกล่าว จะเห็นได้ว่าเป็นการสื่อสารแบบสองทาง  
มีทิศทางการไหลของข่าวสารเป็นทั้งบนลงล่างโดยใช้สื่อชุมชนและสื่อมวลชน ล่างขึ้นบนโดยใช้สื่อใหม่หรือสื่อ
ออนไลน์ และแนวราบโดยใช้สื ่อบุคคลภายในองค์กรและสื ่อกิจกรรม สอดคล้องกับแนวคิดคุณลักษณะ 
การสื่อสารกับชุมชนของรุจิรา สุภาษา (2542 อ้างถึงใน พิทักษ์ ชูมงคล, 2549) ที่กล่าวว่า การสื่อสารชุมชนนั้น 
การไหลของข่าวสารจะมีทิศทางที่หลากหลาย กล่าวคือ ข้อมูลข่าวสารสามารถหลั่งไหลมาจากทุกทิศทุกทางทั้ง
จากบนลงล่าง (Top-down) แบบล่างสู่บน (Bottom-up) และแบบแนวนอน (Horizontal) แต่ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของลลิดา เปลี่ยนดี (2548) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่างโรงเรียนวัดยายร่ม
กับชุมชนเขตจอมทอง กรุงเทพมหานคร พบว่า มีการสื่อสารทั้งในแบบทางเดียว (One-way communication) 
และแบบสองทาง (Two-way communication) ที่มีการสื่อสารทั้งแบบท่ีเป็นทางการและแบบที่ไม่เป็นทางการ 
ใช้การสื่อสารทั้งแบบวัจนภาษาและแบบอวัจนภาษา รวมทั้งใช้การสื่อสารตามแนวดิ่งและแนวราบ 

4. การประเมินผล (E-Evaluation) 

ขั้นตอนการติดตามประเมินผลเป็นส่วนสุดท้ายที่ส าคัญมากเพราะเป็นขั้นตอนที่จะท าให้องค์กรทราบ
ได้ว่าด าเนินงานบรรลุตามเป้าหมายหรือไม่ และจะสามารถน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์การบริหารจัดการในครั้งถัดไป
อย่างไร จุดที่น่าสังเกตจากการศึกษา พบว่า ศูนย์การค้าไอคอนสยามมีการจัดท าแบบประเมินผลลัพธ์ก่อน-หลัง
ในระดับของการจัดกิจกรรมเพื่อสอบถามเกี่ยวกับภาพรวมในการจัดกิจกรรมทุก ๆ ปี แต่ในส่วนของการน า
ผลลัพธ์ที่ได้จากการประเมินมาใช้ก าหนดแนวทางบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนในอนาคตยังปรากฎไม่
ชัดเจน สืบเนื่องจากข้อจ ากัดด้านระยะเวลา รวมถึงการติดตามประเมินผลสว่นใหญ่มีลกัษณะไมเ่ป็นทางการ เน้น
การสอบถามประธานชุมชน ผู้น าชุมชน หรือประชาชนที่อยู่ภายในเครือข่าย ด้วยเหตุจากปั จจัยด้านความไม่
สะดวกในการติดต่อขอข้อมูล อย่างไรก็ตาม ที่เห็นเด่นชัด คือ การประเมินผลภายในฝ่ายงาน โดยภายในฝ่าย
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สนับสนุนสังคมมีการก าหนด KPI หรือ Key Performance Indicator ช้ีวัดผลการด าเนินงานชัดเจน และสรุปสิ่ง
ที ่ได้เรียนรู ้หรือสิ่งที ่ควรปรับปรุงจากการจัดโครงการหรือกิจกรรมในแต่ละครั้งอย่างละเอียด เพื่อน าไปใช้
ประโยชน์ในการปรับปรุงคุณภาพการปฏิบัติงานในอนาคต  

ด้านการจัดการองค์กร (Organizing) ผลการศึกษา พบว่า ผู ้บริหารศูนย์การค้าไอคอนสยามให้
ความส าคัญกับฝ่ายสนับสนุนสังคม ดังจะเห็นได้จากการมีสายบังคับบัญชาตรงจากกรรมก ารผู้จัดการใหญ่ 
สามารถด าเนินงานหรือกิจกรรมอย่างอิสระ ไม่ได้อยู่ใต้บังคับบัญชาฝ่ายงานประชาสัมพันธ์หรือการตลาด แต่เป็น
ฝ่ายงานส าคัญในการให้ข้อมูลหรือเนื้อหาข่าวสารแก่ทั้ง 2 ฝ่ายงาน เพื่อน าไปประกอบงานด้านสื่อสารองค์กร 
นอกจากน้ัน ในการเปิดรับบุคลากรเข้ามาปฏิบัติงานด้านชุมชน ผู้บริหารจะมองเรื่องทัศนคติของผู้ปฏิบัติงานเป็น
สิ่งที่ส าคัญที่สุดและให้ความส าคัญกับการปลูกฝังให้บุคลากรภายในองค์กรให้เกิดความรู้ความเข้าใจถึงคุณค่า 
เป้าหมาย และอัตลักษณ์ขององค์กรก่อนเริ่มด าเนินงาน เพราะมีแนวคิดว่าบุคลากรต้องรักและเข้าใจเป้าหมาย
องค์กรก่อน จึงจะสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและสอดรับกับเป้าหมายองค์กร  

ด้านการสั่งการ (Directing) ผลการศึกษา พบว่า การสั่งการภายในฝ่ายสนับสนุนสังคม ผู้บริหาร
มอบหมายให้บุคลากรภายในฝ่ายจัดท าแผนการท างานล่วงหน้า 2 เดือน เพื่อเตรียมพร้อมกับสถานการณ์ใน
ปัจจุบันและอนาคต รวมถึงการติดตามผลและท าสรุปรายงานความคืบหน้าในทุก ๆ เดือน เพื่อแจ้งให้ผู้บริหาร
ระดับสูงรับทราบ ทั้งนี้ การจัดท าแผนและสรุปรายงานความคืบหน้า หากพบปัญหา ทีมงานภายในฝ่ายงานต้อง
สามารถเตรียมข้อมูลการเกิดปัญหาและแนวทางแก้ไขเพื่อประกอบการพูดคุย โดยก าหนดเป็นหัวข้อ Checklist 
ในการตรวจสอบเพื่อให้การประชุมเป็นไปอย่างมีเป้าหมายและอยู่ในกรอบเวลา การจัดประชุมเป็นไปในรูปแบบ
ประชุมร่วมกันท้ังทีมและประชุมย่อยในกรณีขอค าปรึกษา  

ด้านการควบคุม (Controlling) ผลการศึกษา พบว่า ฝ่ายสนับสนุนสังคมมีการก าหนด KPI เพื่อช้ีวัดผล
การด าเนินงาน โดยใช้เครื่องมือการวัดผลจากการท าประเมินความพึงพอใจภายหลังจากการจัดกิจกรรมและ
วัดผลจากข้อร้องเรียนต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น เนื่องจากศูนย์การค้าไอคอนสยามตั้งอยู่ติดกับชุมชน ท าให้เกิดปัญหาใน
เรื่องสภาพแวดล้อม อาทิ เสียงดัง รถติด ดังนั้น เมื่อพบข้อร้องเรียนหรือความต้องการให้ปรับปรุงในเรื่องใดจาก
ชุมชน ก็จะรีบด าเนินการแก้ไขทันทีเพื่อไม่ให้เกิดข้อร้องเรียนในเรื่องเดิมอีก การไม่แก้ไขทันทีจะส่งผลต่อคุณภาพ
และประสิทธิภาพของฝ่ายงานสนับสนุนสังคม รวมถึงในภายหลังการจัดโครงการหรือกิจกรรม ฝ่ายสนับสนุน
สังคมจะต้องด าเนินการสรุปผลการด าเนินงานต่อผู้บังคับบัญชาภายใน 3 วัน โดยการสรุปผลการด าเนินงานแต่
ละครั้ง ผู้ดูแลโครงการจะต้องสรุปสิ่งที่ได้เรียนรู้และสิ่งที่ควรปรับปรุงจากการจัดโครงการหรือกิจกรรมในแต่ละ
ครั้งอย่างละเอียดเพื่อน าผลที่ได้รับไปใช้ประโยชน์ในการปรับปรุงคุณภาพการปฏิบัติงานในอนาคตต่อไป  

นอกจากผลการศึกษาแนวทางการบริหารจัดการข้างต้น ผู้ศึกษามีข้อสังเกตเพิ่มเติมเกี่ยวกับการใช้  
กลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม สรุปได้ดังนี้ 
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1. ศูนย์การค้าไอคอนสยามใช้กลยุทธ์การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ งภายในและภายนอกองค์กร 
เพื่อค้นหาความคาดหวังและความต้องการจากชุมชน โดยกลยุทธ์ดังกล่าวเป็นที่มาของนโยบายการสาน
ประโยชน์ร่วมกันกับชุมชนในปัจจุบัน 

2. การใช้กลยุทธ์ผสมสื่อ ได้แก่ สื ่อบุคคล สื่อกิจกรรม สื่อชุมชน สื่อมวลชน และสื่อใหม่หรือสื่อ
ออนไลน์ โดยเน้นการใช้สื่อบุคคลเป็นหลัก 

3. การใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการสานประโยชน์ร่วมกับชุมชนสอดคล้องกับอัตลักษณ์องค์กรในเรื่องของ
ความเป็นไทยหรือภูมิปัญญาของคนไทยช่วยเอื้อต่อการจัดกิจกรรมที่ยึดโยงการมีส่วนร่วมกับชุมชนได้เป็นอย่างดี 

4. การใช้กลยุทธ์การร่วมด าเนินงานกับชุมชนอย่างมีส่วนร่วม โดยลงพื้นที่รับฟังปัญหาและพบปะ
พูดคุยกับชุมชนเพื่อสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวมากกว่าการท ากิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

5. เนื่องจากชุมชนบริเวณโดยรอบศูนย์การค้าไอคอนสยามมีขนาดใหญ่ จึงอาจไม่สามารถสนองต่อ 
การแก้ปัญหาให้แก่ชุมชนได้ทั้งหมด แต่ศูนย์การค้าไอคอนสยามได้ใช้กลยุทธ์ในการเป็นผู้ประสานงานระหว่าง
ชุมชนกับหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนเพื่อช่วยเหลือชุมชน 

6. การใช้กลยุทธ์การวางแผนและการจัดการภายในองค์กร โดยการปรับวิธีการด าเนินงานให้สอดรับ
กับบริบทของชุมชน ผู้บริหารได้ปลูกฝังให้คนภายในองค์กรเกิดความรู้ความเข้าใจถึงคุณค่า เป้าหมาย และ  
อัตลักษณ์ขององค์กร จึงสามารถจูงใจให้บุคลากรภายในองค์กรเห็นถึงความส าคัญของการสร้างความสัมพันธ์กับ
ชุมชนได้เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม  

จากการศึกษา พบว่า สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้า
ไอคอนสยาม มี 2 ประการ ได้แก่ ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก สรุปได้ดังภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 3 สรุปปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม 
ที่มา : ภาพโดยผู้วิจยั สาวิตา สุวรรณกลู 

1. ปัจจัยภายใน 

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยภายในที่เกี ่ยวข้องกับการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนของ
ศูนย์การค้าไอคอนสยาม จะเห็นได้ค่อนข้างชัดเจนว่ามีลักษณะของการผนึกก าลังกัน (Synergy) ในระดับ
นโยบาย ผู้บริหาร และบุคลากร กล่าวคือ ผู้บริหารมีวิสัยทัศน์ว่าไอคอนสยามไม่ไดเ้ป็นเพียงห้างสรรพสินค้า แต่มี
ปณิธานว่าไอคอนสยามคือ Global Destination ที ่เป็นความภาคภูมิใจของคนไทย แต่สิ ่งที ่จะท าให้เกิด 
ความภูมิใจได้นั้นจะต้องท าให้ผู้คนรัก ผู้คนต้องประทับใจและได้ประโยชน์ในการมาของไอคอนสยาม ดังนั้น การ
ที่จะเป็นศูนย์การค้าระดับโลก (Global) ตามปณิธานท่ีตั้งไว้ได้อย่างเตม็ภาคภูม ิต้องท าให้ชุมชน (Local) บริเวณ
โดยรอบเติบโตไปพร้อมกับองค์กร จึงเป็นที่มาของนโยบาย “การสานประโยชน์ร่วมกันระหว่างชุมชน” ดังที่
ปรากฎในบทสัมภาษณ์ 

“นโยบายหรือทางผู้บริหาร พี่ว่านะเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดเลยนะ ถ้าเกิดสมมุติ
ผู้บริหารไม่มีนโยบายว่า ไม่เอา ฉันไม่ท า CSV ฉันไม่ได้เงิน คือจบเลยนะ แต่ความโชคดีของ
ไอคอนสยาม คือ ผู้บริหารของเรามีนโยบายชัดเจนมากว่าต้องท ายังไงก็ไดใ้ห้ชุมชนรักเรา อยู่กับ
เราได้ เห็นถึงความส าคัญของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียครบทั้งระบบ แต่อันนี้ไอคอนสยามมีนโยบาย
แบบนี้ มันท าให้พวกพี่มี Direction ที่ชัดเจนว่าพี่จะต้องท ายังไงก็ได้ให้ชุมชนรัก ก็เลยเกิดเป็น
กิจกรรมขึ้นมามากมาย”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 3, 16 มิถุนายน พ.ศ. 2565) 
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เมื่อมีนโยบายชัดเจนและผู้บริหารจูงใจบุคลากรให้เห็นถึงความส าคัญในภารกิจงานด้านชุมชน จึงส่งผล
ท าให้ผู้ปฏิบัติงานมีความเข้าใจตรงกันว่า การปฏิบัติงานเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนจ าเป็นจะต้องใช้การเข้า
ไปเป็นพันธมิตรร่วมกับชุมชน ดังจะเห็นได้จากการที่ศูนย์การค้าไอคอนสยามให้ความส าคัญกับการสร้าง
เครือข่ายชุมชนทั้งในระดับบุคคลและหน่วยงาน อาทิ เครือข่ายชุมชนทั่วไป เครือข่ายชุมชนด้านศิลปวัฒนธรรม
และภูมิปัญญา เครือข่ายชุมชนด้านสิ่งแวดล้อม เครือข่ายหน่วยงานภาครัฐภาคเอกชน เครือข่ายสมาคมฯ หรือ
มูลนิธิ เครือข่ายทางการศึกษา และเครือข่ายด้านสุขภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของรัชนิกร ส าราญรัตน์ )2553 (
ที่ศึกษาเรื่องการจัดการชุมชนสัมพันธ์ของผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม พบว่า ปัจจัยหนุนเสริมภายในท่ีส าคญัทีส่ดุ 
คือ ความตั้งใจจริงและการให้ความส าคัญในเรื่องของงานชุมชนสัมพันธ์ขององค์กรและผู้บริหารขององค์กร 

อย่างไรก็ตาม เป็นที่น่าสังเกตว่าลักษณะของเครือข่ายของชุมชนได้แบ่งออกเป็นกลุ่ม ๆ  (Subnetwork) 
ตามสภาพแวดล้อมและธรรมชาติของชุมชน ท าให้มีความหลากหลายและกระจายอยู่ในพื้นที่ต่าง ๆ ดังนั้น 
ศูนย์การค้าไอคอนสยามจึงใช้วิธีการสื่อสารเพื่อสร้างและรักษาเครือข่ายชุมชนแบบแนวราบผ่านสื่อบุคคลภายใน
ชุมชน ได้แก่ คนเก่าแก่ ผู้น าชุมชน ประธานมูลนิธิต่าง ๆ รวมถึงคนรุ่นใหม่ในชุมชน 

โดยเปิดโอกาสให้เข้ามามีส่วนร่วมในการด าเนินงานหรือเป็นคณะท างาน ทั้งแบบเป็นกิจจะลั กษณะ
และเป็นรายกิจกรรม บุคคลเหล่านี้ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยสร้างเครือข่ายชุมชนในปัจจุบัน ดังที่ปรากฎ
ในบทสัมภาษณ์ 

“พอเราลงพื้นที่มากข้ึน จัดประชุมเยอะขึ้น เราก็ค้นหาได้แล้วว่าใครเป็นประธานชุมชน
หรือผู้มีอิทธิพลในชุมชน ก็จะมีการเชิญประชุมอย่างเป็นกิจจะลักษณะเลย ซึ่งผู้น าในชุมชน 
แต่ละท่านก็จะมีความสนใจแตกต่างกันชัดเจนมาก พี่ขอยกตัวอย่าง 3 ท่านที่เชิญมาร่วม  
คนแรกท่านเป็นประธานมูลนิธ ิประชาคมย่านกะดีจ ีน -คลองสาน ซึ ่งเป ็นคนที ่ด ูแล
ศิลปวัฒนธรรมของชุมชน คนที่ 2 ท่านเป็นประธานสภาวัฒนธรรมเขตคลองสาน ท่านอายุ 80 
กว่าแล้ว เป็นคนเก่าแก่ของชุมชน ท่านจะบอกเราได้ว่าพื้นที่นี้เป็นยังไง มายังไง มันก็ท าใหเ้รา
เกิดความระมัดระวังในการท างานได้มากขึ้น คนที่ 3 สนใจเรื่องสิ่งแวดล้อมมาก จะคอยเตือน
เราได้ดีในเรื่องผลกระทบสิ่งแวดล้อมชุมชน เขาเป็นคนรุ่นใหม่ที่พ่ีดูแล้วว่าเขาเป็นคนเปิดมาก ๆ 
และสนใจร่วมงานกับเรา พี่เลยเชิญมาเป็นที่ปรึกษาและคณะท างานร่วมกัน”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 1, 7 มิถุนายน พ.ศ. 2565) 

ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนของรุ่งรัตน์ 
ชัยส าเร็จ (2558) ที่กล่าวว่า การสื่อสารผ่านเครือข่ายสื่อบุคคลในองค์กรที่เป็นศูนย์รวมของคนในชุมชน  
(Key person network) ที่มีผู้น าทางความคิดของชุมชน (Opinion leaders) จะช่วยเอื้อให้การสื่อสารแพร่สู่
กลุ่มอื่น ๆ ในวงกว้างได้อย่างสะดวก ทั้งยังช่วยให้ได้รับการยอมรับจากชุมชนโดยรวมได้ง่ายขึ้น นอกจากนั้น 
ศูนย์การค้าไอคอนสยามยังใช้สื่อบุคคลภายในองค์กร เช่น บุคลากรฝ่ายสนับสนุนสังคมและการเปิดรับจิตอาสา
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จากพนักงานภายในองค์กรลงพื้นที่สร้างเครือข่ายและจัดกิจกรรมพัฒนาชุมชนในด้านต่าง ๆ ซึ่งใกล้เคียงกับ
งานวิจัยของสุพิชญา เลิศประภานนท์ (2559) ที่ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารของศูนย์การค้าอิมพีเรียล เวิลด์ 
ส าโรง ที่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างศูนย์การค้าและชุมชน พบว่า ศูนย์การค้าฯ ใช้กลยุทธ์การสื่อสารแบบมี
ส่วนร่วมกับชุมชนโดยใช้ “สื่อบุคคล” ภายในองค์กรเข้าไปท ากิจกรรมร่วมกับชุมชน และสร้างกลุ่มตัวแทนขึ้นมา
ในชื่อ “ทีมอิมพีเรียลจิตอาสา” โดยเริ่มจากพนักงานเพราะพนักงานในองค์กรส่วนใหญ่เป็นคนในชุมชน ท าให้มี 
ความผูกพันกับชุมชนและรักในพื ้นที ่จ ึงสามารถน าเสนอปัญหาและแนวทางการแก้ไขได้และยังได้รับ  
ความไว้วางใจจากคนในชุมชนเอง 

2. ปัจจัยภายนอก 

จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านความหลากหลายทางวัฒนธรรมและรูปแบบชุมชนมีอิทธิพลต่อ 
การบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชน เนื่องจากลักษณะชุมชนบริเวณโดยรอบเป็นชุมชนเมืองมีหลายเช้ือชาติ 
ศาสนา ความเชื่อ หรือที่เรียกว่า “สามศาสนา สี่ความเชื่อ” มีทั้งชุมชนแออัดและชุมชนคนมีฐานะจึงท าให้มี 
ความหลากหลายและแตกต่างกัน เช่น บางชุมชนมีผู้น า บางชุมชนไม่มีผู้น า และบางชุมชนเปลี่ยนผู้น าบ่อยครั้ง 
รวมถึงในบางชุมชนถึงแม้จะมีผู้น าชุมชนแต่ก็ไม่มีผู้ใดท่ีมีอ านาจเบ็ดเสร็จที่จะมีอ านาจเพียงคนเดียว จึงเป็นปัจจัย
ที่ส่งผลท าให้ไม่เกิดความตอ่เนื่องในการร่วมมอืต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม ข้อดีของการมีลักษณะชุมชนท่ีมีผู้น าแตกตา่ง
กันท าให้ศูนย์การค้าไอคอนสยามสามารถเข้าถึงชุมชนเป็นรายบุคคลได้ง่ายขึ้น  เป็นโอกาสในการด าเนินกิจกรรม
ได้อย่างหลากหลายและเหมาะสมกับชุมชนแต่ละกลุ่ม ดังท่ีปรากฎในบทสัมภาษณ์ 

“ความหลากหลายทางเชื้อชาติ คือ ในโซนธนบุรีนั้น มีความหลากหลายทางเชื้อชาติ
สูงมาก เพราะเป็นย่านเก่าแก่ ถ้าน้องเคยได้ยินค าว่า ‘สามศาสนา สี่ความเชื่อ’ จะพบได้ใน
ชุมชนรอบไอคอนสยาม พอมีความหลากหลายที่มากมายขนาดนี้ มันคือโอกาสที่ให้ไอคอน
สยาม สามารถ Create กิจกรรมที่ตรงกับเชื้อชาติของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย จึงต้องให้เราต้อง
เข้ามาในหลาย ๆ กลุ่ม และสร้าง Engagement ก็จะกลับไปตรงกับค าตอบของข้อที่ผ่านมา 
อันนี ้คือความหลากหลายทางเชื ้อชาตินี ้ก็จะเป็นการสร้างโอกาสในการสร้างกิจกรรมได้
หลากหลาย จึงท าให้เกิดความสนใจในกิจกรรมนั้น ๆ”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 1, 7 มิถุนายน พ.ศ. 2565) 

นอกจากนั้น ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริหารจัดการ
ความสัมพันธ์กับชุมชน อันเนื่องมาจากมุมมองของสังคมภายนอกมักมองว่ามีความหรูหรายิ่งใหญ่ ศูนย์การค้า
ไอคอนสยามจึงมักถูกน ามาเชื่อมโยงกับประเด็นทางการเมืองและเปรียบเทียบกับชุมชนบริเวณโดยรอบ ดังนั้น  
เพื่อให้ชุมชนและสังคมลบภาพจ าที่มีต่อองค์กร ศูนย์การค้าไอคอนสยามจึงน าปัจจัยดงักล่าวมาใช้ก าหนดแนวทาง
สร้างความสัมพันธ์กับชุมชนผ่านนโยบายการสานประโยชน์ร่วมกันกับชุมชนในระยะยาวมากกว่าการมอบทุน
ทรัพย์หรือสิ่งของในระยะสั้น เช่น “การเปิดพื้นที่โซนสุขสยามให้ชุมชนได้มีโอกาสมาขายสินค้าในพื้นที่ที่ดีที่สุด
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ของไอคอนสยาม” โดยชุมชนจะต้องจ่ายค่าเช่า ค่าน ้า ค่าไฟ เพื่อเป็นการสร้างโอกาสทางอาชีพให้เกิดขึ้น และ 
“โครงการออกแบบเพื่อชุมชน” โดยการน านิสิตนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยตั้งอยู่บริเวณศูนย์การค้าไอคอนสยามมา
ออกแบบโลโก้ ป้ายต่าง ๆ หรือบรรจุภัณฑ์ให้แก่ร้านค้าในชุมชน เป็นต้น ท าให้ได้รับการยอมรับและความเช่ือมั่น
จากชุมชนในระยะยาว ดังจะเห็นได้จากกรณีกลุ่มชุมชนแสดงความห่วงใยและออกมาปกป้องศูนย์การค้าไอคอน
สยาม โดยการโต้ตอบแสดงความคิดเห็นเพื่อให้ข้อเท็จจริงแก่คนในสังคม เมื่อเกิดวิกฤตด้านภาพลักษณ์องค์กรขึ้น 
ดังท่ีปรากฎในบทสัมภาษณ์ 

“จะมีอย่างกรณีเมื่อก่อน สังคมภายนอกจะมองเราเป็นทุนใหญ่ แล้วคนภายนอกไม่
ทราบว่าความเป็นทุนใหญ่ของเรา เราหล่อเลี้ยงมาด้วยความสนับสนุนของชุมชน เขาอาจจะ
มองแต่ภายนอก มองแต่ว่าเป็นศูนย์การค้า Hi-End แต่จริง ๆ แล้วเรามีรากฐานของการ
สนับสนุนชุมชนอยู่นะ พอเวลามี Crisis เขาก็จะมาถามเราว่าจะช่วยเหลืออะไรบ้าง ด้วยความที่
เราท างานมากับชุมชนนะ ยกตัวอย่างเช่น บางชุมชนมีความสัมพันธ์กันมาอย่างยาวนาน แล้วก็
เป็นชุมชนที่มีทรัพยากร มีทรัพยากรที่ว่าคือเชิงวัตถุด้วย เชิงบุคคลด้วย แล้วเขาก็ให้การ
สนับสนุนเรา ตอนมี Crisis ก็แสดงความเห็นอกเห็นใจเรา บางชุมชนออกมาปกป้องเราในโลก
โซเชียลแก้ข่าวให้เราด้วย” 

 (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2, 7 มิถุนายน พ.ศ. 2565) 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

 ผลการวิจัยครั้งนี้สะท้อนให้เห็นว่า ชุมชนมีความหลากหลายแตกต่างกันตามสภาพแวดล้อมชุมชนและ
บริบททางสังคม ศูนย์การค้าไอคอนสยามจึงใช้กลยุทธ์วิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อค้นหาความคาดหวังและ
ความต้องการจากชุมชน และใช้สื ่อบุคคลในการลงพื้นที่รับฟังปัญหาและพบปะพูดคุยกับชุมชนเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์และเพื่อเข้าไปเป็นพันธมิตร (Partner) หรือเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน นอกจากนั้น ไอคอนสยามมี
เป้าหมายเพื่อสร้างความเชื่อมั่น การยอมรับ และการสนับสนุนจากชุมชนในระยะยาวจึงก าหนดนโยบายสาน
ประโยชน์ร่วมกันกับชุมชน เพื่อพัฒนาชุมชนและศูนย์การค้าไอคอนสยามให้เติบโตไปพร้อมกันผ่านการใช้
ทรัพยากรที่องค์กรสามารถตอบสนองให้ไดม้ากกว่าการใช้ทุนทรัพย์หรือการท ากิจกรรมสาธารณกุศลทั่วไป ดังนั้น 
การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสยี การใช้สื่อบุคคลสร้างความสัมพันธ์ การเข้าไปเป็นพันธมิตรหรือเป็นส่วนหนึ่งของ
ชุมชน และการก าหนดนโยบายสานประโยชน์ร่วมกันกับชุมชนจึงเป็นสิ่งที่องค์กรธุรกิจที่มีลักษณะใกล้เคียงกับ
ศูนย์การค้าไอคอนสยามควรค านึงถึงในการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชน 

ขอ้เสนอแนะทั่วไป 

1. ผลการวิจัยครั้งนี้สะท้อนให้เห็นว่า ขั้นตอนการประเมินผลการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชน 
ไม่ควรประเมินเพียงแค่ผลลัพธ์ (Outcome) หรือผลสะท้อนกลับ (Response) จากการเข้าร่วมกิจกรรมหรือ
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จ านวนผู้เข้าร่วมกิจกรรม องค์กรที่มีลักษณะใกล้ชิดกับชุมชนจึงควรพิจารณาการประเมินความสัมพันธ์ระหว่าง
ชุมชนและองค์กรควบคู่ไปด้วย เช่น การประเมินด้านทัศนคติ ความคิดเห็น และการมีส่วนร่วม เพื่อให้ได้ข้อมูล
เชิงลึกในด้านความสัมพันธ์ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมของชุมชน 

อีกทั้งผลการวิจัยครั้งนี้สะท้อนให้เห็นว่า การสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนมักใช้ช่องทางการสื่อสารที่
หลากหลาย ดังนั้น จึงควรเพิ่มประเด็นด้านการสื่อสารร่วมในการประเมินผลด้วย เช่น การเปิดรับและการเข้าถึง
สื่อ (Media coverage) เพื่อให้ได้ข้อมูลว่าชุมชนรับรู้ข่าวสารหรือไม่ และช่องทางการสื่อสารใดที่ชุมชนเปิดรับ
มากที่สุด การประเมินผลการสื่อสารจะช่วยให้องค์กรสามารถน าข้อมูลไปใช้ประกอบการวางแผนการสือ่สาร เช่น 
การเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย หรือเลือกใช้สื่อให้ตรงกับเป้าหมายการสื่อสาร เป็นต้น 
นอกจากน้ัน การประเมินผลต่าง ๆ ควรขยายกลุ่มเป้าหมายและไม่จ ากัดเฉพาะชุมชนที่อยู่ภายในเครือข่าย 

2. ผลการวิจัยครั้งนี้สะท้อนให้เห็นว่า เครือข่ายชุมชนมีลักษณะที่แตกต่างกันออกไปและแยกออกเป็น
กลุ่ม ๆ ท้ังเครือข่ายบุคคลและเครือข่ายองค์กร ดังน้ัน องค์กรจึงควรสนับสนุนให้มีการเชื่อมโยงระหว่างเครือข่าย
ผ่านการจัดกิจกรรมร่วมกันหรือเป็นตัวแทนร่วมกันเพื่อเสริมสร้างให้เครือข่ายเข้มแข็งและกระจายเครือข่ายได้
กว้างมากขึ้น นอกจากนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า รูปแบบชุมชนโดยรอบมีทั้งคนอาศัยอยู่ดั้งเดิมและคนนอก
พื้นที่ที่มาอาศัยอยู่ในระยะสั้น ๆ ผู้คนที่อาศัยอยู่ในชุมชนบางกลุ่มอาจไม่ได้รู้สึกถึงการเป็นเจ้าข้าวเจ้าของพื้นท่ี
และไม่ได้สนใจการมีส่วนร่วมในกิจกรรมขององค์กร อย่างไรก็ตาม องค์กรควรพิจารณาให้ความส าคัญและสร้าง
ความสัมพันธ์กับคนกลุ่มนี้ร่วมด้วย เพราะถึงแม้จะไม่ได้อาศัยอยู่มาอย่างยาวนานแต่ก็เป็นประชากรในพื้นที่ใน
ปัจจุบัน ซึ่งอาจจะสร้างผลกระทบทางด้านบวกและทางด้านลบในอนาคตได้ 

3. ผลการวิจัยครั ้งนี ้สะท้อนให้เห็นว่า ปัญหาเรื ่องสิ ่งแวดล้อม อาทิ ฝุ ่นละออง กลิ่น เสียง และ
การจราจรติดขัดเป็นสิ่งที่สร้างความกังวลให้แก่ชุมชน ดังนั้น องค์กรจึงควรมุ่งเน้นจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ 
เพื่อปรับภูมิทัศน์และสิ่งแวดล้อมให้ต่อเนื่องและสม ่าเสมอ เพื่อให้ชุมชนเกิดการยอมรับ มีความเชื่อมั่น และให้
การสนับสนุนในระยะยาว 

ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ควรศึกษาเปรียบเทียบเพิ่มเติมระหว่างศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าอื่น ๆ ทั้งขนาดใหญ่และ
ขนาดเล็ก และมีล ักษณะใกล้ชิดทางกายภาพติดกับชุมชน เพื ่อให้เห็นจุดร ่วมหรือความแตกต่างของ 
การด าเนินงานบริหารความสัมพันธ์กับชุมชน เพื่อสร้างองค์ความรู้ทั้งในทางวิชาการและวิชาชีพอันจะน ามาสู่
ความรู้ความเข้าใจในการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนอย่างลึกซึ้ง 

2. การศึกษาครั้งนี ้เป็นเพียงการศึกษามุมมองเฉพาะการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจศูนย์การค้า 
ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรศึกษาเพิ่มเติมในมุมมองของชุมชนในเรื่องทัศนคติ ความคาดหวัง และความคิดเห็น
ของชุมชนที่มีต่อองค์กร ทั้งการศึกษาเชิงปริมาณและการศึกษาเชิงคุณภาพ รวมถึงในการศึกษาควรแบ่งกลุ่ม
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เป้าหมายออกเป็นกลุ่ม ๆ เช่น กลุ่มผู้เข้าร่วมกิจกรรม กลุ่มผู้ที่เข้าร่วมกิจกรรมน้อย หรือกลุ่มผู้ที่ไม่เคยเข้าร่วม
กิจกรรมเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในการน าไปใช้ปรับปรุงและพัฒนาแผนบริหารจัดการความสัมพันธ์ให้สอดคล้อง
กับความต้องการของชุมชนต่อไป 

3. การศึกษาครั้งนี้สะท้อนให้เห็นว่ามีการใช้สื่อบุคคลในการสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนมากที่สุด แต่
จากการศึกษาพบว่าสื่อแต่ละประเภทมีประสิทธิภาพแตกต่างกัน ดังนั้น การศึกษาครั้งต่อไปจึงควรศึกษาเพิ่มเติม
ถึงบทบาทหน้าที่และประสิทธิผลของแต่ละสื่อ เพื่อน าข้อมูลที่ได้รับมาใช้วางแผนสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารสูงสุด 

4. การศึกษาครั ้งนี ้สะท้อนให้เห็นว่าองค์กรจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนเพื ่อสนอง 
ต่อนโยบายสานประโยชน์ร่วมกับชุมชนอย่างหลากหลาย การศึกษาครั้งต่อไปจึงควรศึกษาตัวแปรเพิ่มเติมด้าน
การมีส่วนร่วมของชุมชนและมุมมองของชุมชนที่มีต่อองค์กร เพื่อน าผลการศึกษาไปใช้สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รัก 
หรือ Brand Love ในอนาคต 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อ (1) ศึกษาทิศทางของแสงที ่มีความ
เหมาะสมกับการถ่ายภาพโฆษณาขนมไทย และ (2) ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่
มีต่อภาพถ่ายโฆษณาขนมไทย โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงทดลองและการส ารวจ การศึกษา
แสงที่เหมาะสมจาก 6 ทิศทาง ได้แก่ แสงจากด้านหน้า แสงจากด้านหลัง แสงจาก
ด้านข้าง แสงจากด้านบน แสงเฉียงหน้า และแสงเฉียงหลัง โดยปรับระดับความสูงของ
หัวไฟให้สูงกว่าวัตถุประมาณ 60 องศา ในการถ่ายภาพขนมไทยทั้ง 2 ชนิด คือ ขนม
ทองหยิบทองหยอดและขนมบัวลอย ผลการประเมินความเหมาะสมของทิศทางแสง
จากกลุ่มทดลองจ านวน 30 คน พบว่า ทิศทางแสงหลังเป็นทิศทางที่เหมาะสมกับ 
การถ่ายภาพขนมไทยประเภทขนมทองหยิบทองหยอดและขนมบัวลอย เนื่องจาก
ทิศทางแสงประเภทนี้เป็นการปรับระดับความสูงของไฟหลักให้สูงขึ้นเหนือระดับขนม
ไทยที่น ามาทดลอง จึงท าให้แสงหลังสามารถน าเสนอรายละเอียดของขนมได้ดีและยัง
คงไว้ซึ่งความเปรียบต่างของแสง ส่งผลให้สีสันของภาพมีความชัดเจนและท าให้เกิด
ความน่ารับประทาน นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังพบว่าขั้นตอนการผลิตภาพถ่ายเพื่อ
การโฆษณาขนมไทยประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนก่อนการผลิต ขั้นตอน
การผลิต และขั้นตอนหลังการผลิต จากการน าผลการวิจัยในขั้นตอนที่ 1 มาใช้ผลิต
ภาพถ่ายโฆษณา โดยผลการประเมินความพึงพอใจจากกลุ่มตวัอย่าง 100 คน ส่วนใหญ่
ระบุว่าพึงพอใจภาพโฆษณาขนมไทยประเภทขนมทองหยิบทองหยอดในระดับมากทีส่ดุ 
(ค่าเฉลี่ย 4.50) พึงพอใจภาพโฆษณาขนมไทยประเภทขนมบัวลอยในภาชนะแบบโปร่ง
แสงในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) และพึงพอใจภาพโฆษณาขนมไทยประเภทขนม
บัวลอยในภาชนะแบบทึบแสงในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.00) ตามล าดับ 

ค าส าคัญ : การถ่ายภาพโฆษณา, ทิศทางของแสง, ขนมไทย 
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Abstract 

This research aims to ( 1 )  study the direction of light that is 
suitable for Thai desserts advertising photography and (2) study consumer 
satisfaction with Thai desserts advertising photography.  The laboratory 
experiment and survey research were used to complete this research in 
order to study 6 directions of light including the light from the front, light 
from the back, light from the side, light from above, semi- front light and 
semi-back light which will adjust the height of the light to be higher than 
the object about 60 degrees in photographing both kinds of Thai desserts 
which are Thong Yip Thong Yot ( pinched gold egg yolk)  and Bua Loy  
( rice flour dumplings in coconut cream) .  The evaluation results from 30 
samples group show that the light from the back is the best direction for 
both Thai desserts because it can show the details of Thai desserts while 
still having the contrast that makes the photos clear and appetizing. 
Furthermore, the research findings indicate that advertising photography 
production is divided into three stages:  pre-production, production, and 
post-production.  The photo evaluation from 100 samples group reveals 
that the sample was very satisfied with Thong Yip Thong and Bua Loy 
advertisements, with averages of 4.50, 4.30, and 4.00. 

Keywords: Advertising Photography, Direction of Light, Thai Desserts 



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร, มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปีที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

27 

 

บทน า 

ขนมไทย คือ หัตถกรรมความอร่อยที่แสดงออกถึงความอ่อนช้อยของความเป็นไทย ตั้งแต่ครั้งอดีตกาล
ที่ก่อก าเนิดภูมิปัญญาไทยหลากหลายอย่างให้สืบสานต่อทั้งวิถีชีวิตประเพณีวัฒนธรรม ที่สามารถน าวัสดุที่มอียู่
ในท้องถิ่นมาปรุงแต่งเป็นของหวานได้มากหลายรูปแบบ จัดเป็นมรดกทางวัฒนธรรมอย่างหนึ่งที่บ่งบอกว่าคน
ไทยมีลักษณะนิสัยอย่างไร เพราะขนมแต่ละชนิดล้วนมีเสน่ห์ แสดงให้เห็นถึงความละเอียดอ่อน ประณีต วิจิตร
บรรจงในรูปลักษณ์ ตั้งแต่วัตถุดิบที่ใช้ วิธีการท าที่กลมกลืน ความพิถีพิถัน สีที่ให้ความสวยงาม มีกลิ่นหอม 
รสชาติของขนมที่ละเมียดละไมชวนให้รับประทาน แสดงให้เห็นว่าคนไทยเป็นคนใจเย็น รักสงบ มีฝีมือเชิงศิลปะ 
(ส านักหอสมุด มหาวิทยาลัยรามค าแหง, 2565) อาจกล่าวได้ว่าขนมไทยยังเป็นของหวานที่มีเอกลักษณ์ด้าน
วัฒนธรรมประจ าชาติไทยด้วยขั้นตอนการประกอบขนมหวาน มีความละเอียดอ่อนในการเลือกสรรวัตถุดิบ 
พิถีพิถัน รสชาติอร่อย หอมหวาน สีสันสวยงาม รูปลักษณ์หอมชวนรับประทาน ตลอดจนกรรมวิธีที่ประณีต
บรรจงแตกต่างกันไปตามลักษณะของขนมไทยและถิ่นที่อยู่อาศัย ขนมไทยเป็นสิ่งที่นิยมท ากันทุ ก ๆ ภาคของ
ประเทศไทยในพิธีการต่าง ๆ วัตถุดิบของขนมไทยส่วนมากท ามาจากไข่และเชื่อกันว่าชื่อและลักษณะของขนม
เป็นศิริมงคล (จรรยาพร บุญเหลือ, 2539 อ้างถึงในนุสรา แสงอร่าม, 2561) 

ขนมไทยเป็นขนมที่ยังคงมีคนรับประทานกันอยู่ทุกยุคทุกสมัย แต่ละสูตรผ่านการคดิค้นมานับรอ้ยปี ส่ง
ต่อเป็นขนมมงคลไว้เลี้ยงงานบุญและต้อนรับแขก ขนมไทยที่เป็นที่รู้จักและนิยมรับประทานกันมีหลายชนิดทั้ง
ขนมไทยที่มีลักษณะแห้งที่ท ามาจากวัตถุดิบหลัก คือ แป้งหรือไข่ เช่น ขนมใส่ไส้ ขนมถ้วย ขนมหม้อแกง 
ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง และขนมไทยท่ีมีลักษณะเป็นน ้าที่มีกะทิเป็นส่วนประกอบส าคัญ เช่น ขนมบัวลอย 
กล้วยบวชชี ขนมปลากริม (ไทยรัฐออนไลน์, 2565) ขนมไทยที่นิยมน ามาใช้ประกอบในงานมงคล ได้แก่ ขนม
ทองหยิบ ทองหยอด ถือเป็นขนมมงคลอันดับต้น ๆ ที่ได้รับความนิยม ดังจะเห็นได้จากงานมงคลต่าง  ๆ ที่มักมี
ขนมทองหยิบทองหยอดอยู่เสมอ เช่น งานแต่งงาน ท าบุญขึ้นบ้านใหม่ (มิชลิน ไกด์, 2562)  

ขนมบัวลอยเป็นขนมมงคลอีกชนิดหนึ่งที่อยู่คู่กับคนไทยมาตั้งแต่สมัยอยุธยา ทุกภาคของประเทศไทยมี
ขนมหวานถ้วยนี้คู่ส ารับมาช้านาน นอกจากรสชาติที่หอมหวานของน ้ากะทิและความนุ่มของแป้งแล้ว ขนมบัว
ลอยยังมีความหมายที่เป็นมงคล สื่อความหมายดี ๆ ให้คนในครอบครัวเกิดความรัก ความกลมเกลียวแน่นแฟ้น 
ส่งผลให้ขนมบัวลอยได้รับความนิยมน ามาท ารับประทานในงานบุญและงานมงคลต่าง ๆ เช่นเดียวกับขนม
ทองหยิบทองหยอด  

ปัจจุบันภาครัฐส่งเสริมให้มีการบริโภคขนมไทยและซื้อเป็นของฝากมากขึ้น และหวังพัฒนาธุรกิจขนม
ไทยสู่อุตสาหกรรมตลาดโลก การที่จะท าให้ธุรกิจขนมไทยเข้าสู ่อุตสาหกรรมตลาดโลกนั้น จ าเป็นต้องใช้  
การสื่อสารและการโฆษณาเพื่อให้ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เพราะสื่อโฆษณานับว่ามีอิทธิพลต่อความรูส้ึกนกึ
คิด ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากนั้น การโฆษณายังมีเป้าหมายเพื่อน าเสนอข้อมูลและ
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รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้ารวมถึงโน้มน้าวใจหรือดึงดูดความสนใจให้ผู้บริโภคมีต่อตัวสินค้าด้วย (นธกฤต วันต๊ะ
เมล์, 2557; O’Guinn, Allen & Semenik, 2009; Belch & Belch, 2018) 

การโฆษณาช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลคุณลักษณะของสินค้านั้นได้ ดังนั้น การโฆษณาส่วนมากมักจะ
อาศัยภาพถ่ายเพื่อประกอบการโฆษณา เนื่องจากภาพถ่ายสามารถสื่อสารให้คนดูเข้าใจและรับรู้สินค้าได้ดียิ่งขึ้น 
ดังที่นพดล ธนะภักดิ์ (2565) กล่าวว่า การถ่ายภาพโฆษณาเป็นการถ่ายภาพที่มีจุดประสงค์ในการโน้มน้าวให้
ผู้บริโภคมีความต้องที่จะใช้สินค้านั้น ดังนั้น ผู้ถ่ายภาพหรือนักโฆษณาจึงต้องถ่ายภาพสินค้าให้สวยงามเป็นที่
ดึงดูดให้น่าบริโภค  

     การจะได้มาซึ่งภาพถ่ายที่ดี สวยงาม น่าดึงดูดใจนั้น ช่างภาพจะต้องมีความรู้เกี ่ยวกับการใช้
อุปกรณ์ การจัดองค์ประกอบภาพ และการจัดแสงเป็นอย่างดี แสงเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ช่วยให้ภาพถ่ายมี
ความน่าสนใจ คุณลักษณะของแสง และทิศทางของแสงที่แตกต่างกัน จะช่วยสร้างอารมณ์ บรรยากาศ และ
ส่งเสริมให้ภาพมีความสวยงามมากขึ้น ดังที่ภักตร์พิมล เสนีย์ (2548) กล่าวว่า ทิศทางของแสงแต่ละทิศทางจะ
ส่งผลต่ออารมณ์และความรู้สึกต่อผู้ที่มองเห็นภาพ คุณสมบัติของแสงเป็นสิ่งที่ผู้ถ่ายภาพจะต้องค านึงถึงและ
น ามาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างเหมาะสม ตลอดจนต้องมีการควบคุมภาพถ่ายให้ออกมาดี จึงจะสามารถสื่อ
ความหมายได้ตรงตามความต้องการ  

     การถ่ายภาพอาหารมีวัตถุประสงค์เพื ่อดึ งดูดความสนใจให้ผ ู ้ชมภาพเกิดความรู ้ส ึกอยาก
รับประทานอาหารนั้น ดังนั้นการถ่ายภาพอาหารจึงต้องค านึงถึงความสวยงาม สดใหม่ และสมจริง ช่างภาพ
จะต้องให้ความส าคัญกับการถ่ายภาพ ตั้งแต่การเลือกใช้อุปกรณ์การถ่ายภาพ การจัดองค์ประกอบภาพ  
การก าหนดมุมกล้องรวมไปถึงความพิถีพิถันในการจัดแสง เนื่องจากการจัดแสงมีอิทธิพลช่วยให้ภาพอาหารมีสีสนั
สดใส มีความสดใหม่ น่ารับประทาน นอกจากนี้ยังช่วยสร้างมีมิติท าให้ภาพอาหารมีความสมจริงมากยิ ่งขึ้น 
(จารุณี เจริญรส, 2562) 

จากข้อมูลข้างต้น พบว่า การโฆษณาเข้ามามีบทบาทและมีความส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภคอย่าง
มาก การใช้ภาพถ่ายช่วยในการโฆษณานอกจากจะสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคแล้ว ยังช่วยสร้างความสนใจให้กับ
ผู้บริโภคได้อีกด้วย ภาพถ่ายที่ดีจะต้องประกอบไปด้วยเทคนิคต่าง ๆ ในการถ่ายภาพ การจัดองค์ประกอบภาพ 
และที่ส าคัญ คือ การจัดแสง เนื ่องจากแสงที่มีลักษณะหรือทิศทางแสงที่แตกต่างกันจะสร้างอารมณ์หรือ
บรรยากาศของภาพต่างกันช่วยให้ภาพอาหารดูน่ารับประทานมากขึ้น ด้วยเหตุนี้ คณะผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา
ทิศทางของแสงท่ีเหมาะสมกับการถ่ายภาพเพื่อการโฆษณาขนมไทย 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อศึกษาทิศทางของแสงท่ีมีความเหมาะสมกับการถ่ายภาพโฆษณาขนมไทย 

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อภาพโฆษณาขนมไทย 
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นิยามศัพท ์

1. ขนมไทย หมายถึง ขนมไทยประเภทไข่ซึ่งมีลักษณะเป็นขนมแห้ง ได้แก่ ขนมทองหยิบทองหยอด 
และขนมไทยประเภทต้มซึ่งมีลักษณะเป็นขนมที่มีน ้า ได้แก่ ขนมบัวลอย 

2. ทิศทางของแสง หมายถึง การก าหนดทิศทางแสงให้วัตถุมี 6 ทิศทาง ได้แก่ แสงจากด้านหน้า 
แสงจากด้านหลัง แสงจากด้านข้าง แสงจากด้านบน แสงเฉียงหน้า และแสงเฉียงหลัง 

3. ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อภาพถ่ายโฆษณาขนมไทย โดยใช้เกณฑ์
ประเมิน 5 ระดับ ได้แก่ 5 หมายถึง พึงพอใจมากที่สุด 4 หมายถึง พึงพอใจมาก 3 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง 
2 หมายถึง พึงพอใจน้อย และ 1 หมายถึง พึงพอใจน้อยท่ีสุด 

ขอบเขตการวิจัย 

ประเภทขนมไทย  

คณะผู้วิจัยท าการถ่ายภาพขนมไทย 2 ประเภท ได้แก่ ขนมทองหยิบทองหยอดและขนมบัวลอย 
จ านวน 18 ภาพ โดยแบ่งเป็นขนมทองหยิบทองหยอด 6 ภาพ ขนมบัวลอยในภาชนะทึบแสง 6 ภาพ และขนม
บัวลอยในภาชนะโปร่งแสง 6 ภาพ 

ทิศทางแสง 

คณะผู้วิจัยก าหนดทิศทางแสงแตกต่างกัน 6 ทิศทาง ได้แก่ ทิศทางแสงจากด้านหน้า ทิศทางแสงจาก
ด้านหลัง ทิศทางแสงจากด้านข้าง ทิศทางแสงจากด้านบน ทิศทางแสงจากด้านเฉียงหน้า และทิศทางแสงจาก
ด้านเฉียงหลัง 

วิธีการศึกษา 

เมื่อก าหนดประเภทขนมไทยและทิศทางแสงแล้ว คณะผู้วิจัยจะน าภาพขนมไทยไปให้กลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ บุคคลทั่วไป จ านวน 30 คน รับชมบนจอทีวีในห้องทดลอง (Lab) ที่มีการควบคุมแสง และประเมิน 
ความเหมาะสมของทิศทางแสงในการถ่ายภาพขนมไทย เมื่อได้ทิศทางที่เหมาะสมแล้ว น าข้อมูลมาผลิตภาพถ่าย
เพื่อการโฆษณาขนมไทย และให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ประเมินคุณภาพของภาพถ่าย น าผลประเมินมา
ปรับแก้ตามค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ เมื่อได้ภาพที่เสร็จสมบูรณ์แล้ว น าภาพถ่ายไปให้บุคคลทั่วไป จ านวน 100 
คน ประเมินความพึงพอใจ 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผลการวิจัยท าให้นักโฆษณาสามารถก าหนดทิศทางของแสงในการถ่ายภาพโฆษณาขนมไทยได้อย่าง
เหมาะสมและสามารถน าแนวทางการก าหนดทิศทางของแสงไปปรับใช้กับการถ่ายภาพโฆษณาขนมไทยอ่ืน ๆ 
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2. ผลการวิจัยอาจเป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสารเพื่อสร้างอิทธิพลทางวัฒนธรรม (Soft power) ของไทย
ผ่านการถ่ายภาพโฆษณาขนมไทยเพื่อสื่อสารความเป็นไทยสู่ชาวต่างประเทศ 

การทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้ คณะผู้วิจัยทบทวนแนวคิดต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นกรอบการวิจัย ดังนี ้

แนวคิดเกี่ยวกับการถ่ายภาพโฆษณา 

นพดล ธนะภักดิ์ (2565) กล่าวว่า การถ่ายภาพโฆษณาเป็นการถ่ายภาพท่ีมีจุดประสงค์ในการโน้มน้าว
ให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะใช้สินค้านั้น ดังนั้น ผู้ถ่ายภาพจึงต้องถ่ายภาพสินค้าให้สวยงามเป็นที่ดึงดูดใหน้่า
บริโภค วิธีการที่จะได้ภาพดังกล่าว ช่างภาพควรมีพื้นฐานการถ่ายภาพนั้น คือ มีความรู้เรื่องอุปกรณ์และกล้อง
เป็นอย่างดี การจัดแสงและการจัดองค์ประกอบ และทราบคุณสมบัติของสินค้าแต่ละชนิด อาศัยเทคนิคเฉพาะ
กับสินค้า เช่น สินค้าท่ีมีผิวมัน เป็นต้น  

เยาวนารถ พันธุ์เพ็ง (2565) กล่าวว่า หน้าที่หลักของภาพในงานโฆษณา คือ  

1. ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  

2. สื่อความหมายเกี่ยวกับประโยชน์หรือผลจากการใช้ผลิตภัณฑ์  

3. สร้างความอยากรู้อยากเห็นของผู้อ่านต่อสิ่งโฆษณานั้น  

ดังนั ้น ภาพประกอบโฆษณาจึงจะต้องดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะโดยวิธีใด ๆ ก็ตาม เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายสะดุดตาหรือหันมามองโฆษณาช้ินนั้นก่อน เมื่อเกิดความสนใจแล้วก็จะอยากทราบเรื่องราวต่อไป 
และแน่นอนที่ภาพโฆษณาจะต้องสื่อความหมาย หรือ “บอก” อะไรกับผู้ชม ตามที่เจ้าของสินค้าก าหนดไว้ 
ขณะเดียวกันภาพโฆษณาจะกระตุ้นหรือสร้างความอยากรู้อยากเห็นยิ่ งขึ ้นไปอีก และท้ายที่สุดจะน าไปสู่  
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตามเป้าหมายการโฆษณาต่อไป 

แนวคิดเกี่ยวกับการถ่ายภาพอาหาร   

เยาวนารถ  พันธุ์เพ็ง (2553) กล่าวว่า การถ่ายภาพอาหารมีวัตถุประสงค์เพื่อการดึงดูดความสนใจให้
ผู้ชมภาพเกิดความรู้สึกอยากรับประทานอาหาร ดังนั้น การถ่ายภาพอาหารจึงควรมีความสวยงาม สดใหม่ 
สมจริง น่ารับประทาน ทุกสิ่งที่ปรากฏในภาพอาหารไม่จ าเป็นต้องเป็นของจริง ช่างภาพอาจท าของปลอม หาสิ่ง
อื่นมาทดแทนของจริง หรือใช้เทคนิคพิเศษ เช่น การสร้างควันปลอมเพื่อสื่อถึงความรู้สึกร้อน หรือเย็น ช่วยให้
ภาพอาหารน่ารับประทานมากยิ่งขึ้น การสร้างไอศกรีมปลอมเพื่อใช้แทนของจริงเพราะของจริงเกิดการละลายได้ง่าย 
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เทคนิควิธีการถ่ายภาพอาหาร  

ฝ่ายภาพนิตยสาร Face (2549) กล่าวว่า การถ่ายภาพอาหารนั้นไม่ใช่สิ่งที่ง่ายเพราะภาพควรที่จะเน้น
ทั้งรูปร่าง สีสัน และรูปแบบได้เป็นอย่างดี จึงจ าเป็นต้องใช้ช่างภาพที่มีความสามารถเฉพาะด้าน การถ่ายภาพ
อาหารให้ดีนั ้น ช่างภาพควรมีความสามารถออกแบบอาหารและเลือกฉากหลัง ( Background) ให้ถูกต้อง 
อย่างไรก็ตาม การจัดแสงเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด โดยส่วนมากแสงที่ใช้จะถูกส่องมาจากด้านบนของอาหาร ท าให้
แสงนั้นครอบคลุมทุกส่วนของอาหาร ภาพที่ได้จึงดูเด่นชัดและน่ารับประทาน รูปร่างอาหารจะถูกเน้น โดย  
การจัดแสงไฟให้เกิดความแตกต่างระหว่างจุดเด่นและเงาด า ส าหรับการถ่ายภาพอาหารที่มีขนาดใหญ่บางครั้ง
ต้องใช้ไฟดวงที่สองเพื่อลดความสว่างจ้าและท าให้รายละเอียดในเงาด าปรากฏขึ้นและบางครั้งแผ่นสะท้อนแสง
สามารถช่วยได้ 

แนวคิดเกี่ยวกับแสงในการถ่ายภาพ 

สมาน เฉตระการ (2548) กล่าวว่า ส่วนประกอบที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งในการถ่ายภาพคือแสง ถ้าไม่มี
แสงสว่างก็ถ่ายภาพไม่ได้ การถ่ายภาพภาษาอังกฤษเรียกว่า Photograph มีความหมายว่า การเขียนด้วยแสง
สว่าง (Light writing) และถึงแม้จะมีแสงสว่างเพียงพอที่จะถ่ายภาพได้ การรู้จักเลือกใช้ชนิดของแสง ตลอดจน
การก าหนดทิศทางของแสงได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม ก็จะสามารถสร้างสรรค์ความงามให้กับภาพถ่ายได้
สวยงามยิ่งขึ้น 

ภักตร์พิมล เสนีย์ (2548) กล่าวว่า ทิศทางของแสงแต่ละทิศทางจะส่งผลต่ออารมณ์และความรู้สึกต่อผู้
ที ่มองเห็นภาพ คุณสมบัติของแสงเป็นสิ่งที ่ผู ้ถ่ายภาพจะต้องค านึงถึง และน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่าง
เหมาะสมและต้องควบคุมภาพถ่ายให้ออกมาดี จึงจะสามารถสื่อความหมายได้ตรงตามความต้องการ  

ช่างภาพจะก าหนดทิศทางของแสงในการถ่ายภาพ โดยก าหนดให้แสงที่สว่างมาก เช่น แสงแดด  
แสงไฟ หรือแสงไฟแฟลชเป็นแสงหลัก ซึ่งล าแสงจากต้นก าเนิดแสงจะวิ่งเข้าหาตัวแบบที่จะถ่ายภาพอย่างมี
ทิศทางทั้งแนวตั้งและแนวนอน ทิศทางที่แตกต่างกันย่อมก่อให้เกิดผลของภาพในลักษณะต่างกันเสมอ 

การกําหนดทิศทางในแนวนอน (Horizontal direction) 

ในการก าหนดต าแหน่งของแสง จะเริ่มด้วยการลากเส้นสมมุติ (Axis line) จากตัวแบบตรงหน้าหา
กล้องก่อนเสมอ ทิศทางแสงในแนวนอนมีดังนี้ 

แสงหน้า (Front light) คือ การจัดโดยให้แสงเข้าในทิศทางเดียวกันกับกล้องวิ่งตรงเข้าหาตัว แบบ  
ท าให้ตัวแบบสว่างสดใส เปิดเผย และเงาจะไปอยู่ด้านหลังซึ่งอาจมองไม่เห็นหากไม่มีฉากมารับด้านหลัง 
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แสงด้านข้าง (Side light) คือ การให้แสงเข้าทางด้านข้างของตัวแบบท ามุม 90 องศากับกล้อง ท าให้
ด้านที่ได้รับแสงเกิดความสว่าง ในขณะอีกด้านหนึ่งจะตกอยู่ในเงามืดดูลึกลับและเปิดเผยในเวลาเดียวกัน การจัด
แสงแบบน้ีจะท าให้เกิดมิติได้มากท่ีสุด 

แสงหลัง (Back light) คือ การจัดแสงให้เข้ามาด้านหลังของตัวแบบในทิศทางตรงข้ามกับกล้อง ท าให้
ด้านหน้าตกอยู่ในเงามืด ดูลึกลับ น่าสะพรึงกลัว การจัดแสงแบบน้ีจะท าให้เกิดแสงเน้นขอบ (Rim light) ขึ้นที่ตัว
แบบ ท าให้เห็นโครงสร้างได้อย่างชัดเจน และท าให้ตัวแบบแยกจากฉากหลังดูมีมิติแต่แสงโดยรวมจะดูพร่า 

แสงเฉียงหน้า (Semi-front light) คือ การจัดแสงเข้าทางด้านหน้าท ามุมเฉียงกับกล้องไปทางด้านข้าง
ของตัวแบบ ท าให้ส่วนใหญ่ของด้านหน้าตัวแบบสดใสและมีส่วนเงามืดเล็กน้อยเพื่อเน้นให้เกิดมิติของภาพขึ้น 

แสงเฉียงหลัง (Semi-back light) คือ การจัดแสงเข้าทางด้านหลังท ามุมเฉียงกับกล้องไปทางด้านข้าง
ของตัวแบบ ท าให้ส่วนใหญ่ของด้านหน้าตัวแบบอยู ่ในเงามืด ดูซ่อนเงื ่อนง าอ าพรางความลึกลับไว้ใน
ขณะเดียวกันก็มีแสงสว่างมาเน้นบางส่วนของตัวแบบให้ดูเด่นเป็น High light ขึ้นมา ดูมีมิติ และแสงโดยรวมดู
พร่าเล็กน้อย 

การกําหนดทิศทางในแนวต้ัง 

แสงในแนวตั้งมีทิศทางและระดับความสูงต ่าของไฟต่างกัน เราสามารถแบ่งทิศทางของแสงได้ 5 
ทิศทาง ดังนี้ (ภักตร์พิมล เสนีย์, 2550) 

แสงระดับสายตา (Eye level) คือ การจัดแสงในระดับ 0 องศากับเส้น Axis line หรือต าแหน่ง 3V 
และ 9V เปรียบเสมือนแสงอาทิตย์ที่ยังไม่โผล่พ้นฟ้าหรือดวงอาทิตย์ที่ก าลังตกดิน 

แสงบน (Top light) คือ การจัดแสงท่ีระดับ 45-60 องศาขึ้นไปจากเส้น Axis line หรือต าแหน่ง 1-2V 
และ 10-11V เปรียบเสมือนพระอาทิตย์ยามเช้าจนถึงสายและยามบ่ายจนถึงเย็น เป็นแสงแห่งความสดช่ืน  
มีชีวิตชีวา เหมาะแก่การถ่ายภาพ 

แสงบนสุด (Top light) คือ การจัดแสงที่ระดับ 90 องศากับเส้น Axis line หรือที่ต าแหน่ง 12V  
ณ ต าแหน่งนี้จะท าให้เกิดเงาแข็งที่ใต้ตา ใต้จมูก และใต้คางท าให้ดูทุกข์ยาก 

แสงล่าง (Down light) คือ การจัดแสงให้อยู่ในระดับต ่ากว่าเส้น Axis line หรือท่ีต าแหน่ง 4-5V หรือ 
7-8V โดยปกติแล้วจะไม่จัดแสงในต าแหน่งนี้ การจัดแสงแบบน้ีจึงเป็นไปเพื่อต้องการผลพิเศษท่ีให้ความรู้สึกเกิน
จริงหรือความเป็นอมนุษย์ 

แสงล่างสุด (Bottom light) คือ การจัดแสงจากจุดล่างสุดหรือต าแหน่ง 6V ให้ความรู้สึกแปลกไปจาก
ความเป็นจริง มักใช้กับการจัดแสงวัตถุแต่ไม่นิยมใช้กับคน 
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กรอบแนวคิด 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กฤษฎา เลขยันต์, แนน บุญศิริ, และอลิษา สีสด 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองในห้องปฏิบัติการถ่ายภาพโฆษณา ใช้อุปกรณ์เพื่อควบคุมทิศทาง
แสงที่จะใช้ในการทดลองเพื่อถ่ายภาพโฆษณาขนมไทยทั้ง 2 ชนิดประกอบกับการส ารวจด้วยแบบสอบถาม
ประเมินความพึงพอใจต่อภาพถ่ายโฆษณา คณะผู้วิจัยวางแผนการวิจัยเป็น 3 ขั ้นตอน ได้แก่ (1) ขั ้นตอน
การศึกษาทิศทางแสง (2) ขั้นตอนการผลิตภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย และ (3) ขั้นตอนการประเมินผล
ภาพโฆษณาขนมไทย  

1. ขั้นตอนการศึกษาทิศทางแสง 

1.1 ก าหนดประเภทของขนมไทย ได้แก่ (1) ขนมทองหยิบทองหยอด และ (2) ขนมบัวลอย  

1.2 ก าหนดภาชนะที่ใส่ขนมไทย ได้แก่ (1) ขนมทองหยิบและทองหยอดใช้ภาชนะประเภทจาน  
(2) ขนมบัวลอยใช้ภาชนะประเภทถ้วยแบบทึบแสงและภาชนะประเภทถ้วยแบบโปร่งแสง 

1.3 ก าหนดทิศทางแสงต่างกัน 6 ทิศทาง ได้แก่ แสงจากด้านหน้า แสงจากด้านหลัง แสงจากด้านข้าง 
แสงจากด้านบน แสงเฉียงหน้า และแสงเฉียงหลัง 
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1.4 วางแผนการจัดแสงโดยใช้ไฟหลัก 1 ดวง ใช้อุปกรณ์ครอบหน้าดวงไฟเป็นซอฟต์บ็อกซ์ และแผ่น
รีเฟล็กซ์เพื่อลดเงา โดยการถ่ายภาพจะปรับเปลี่ยนต าแหน่งของไฟให้ครบท้ัง 6 ทิศทาง (ภาพที่ 2-3) 

 
ภาพที่ 2 แผนผังการจัดไฟตามแนวนอน 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส กฤษฎา เลขยันต์ แนน บุญศิริ และอลิษา สีสด 

 

 
ภาพที่ 3 แผนผังการจัดไฟตามแนวตั้ง 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กฤษฎา เลขยันต์, แนน บุญศิริ, และอลิษา สีสด 
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1.5 ก าหนดตัวแปรควบคุม ได้แก่ ระยะห่างระหว่างไฟกับวัตถุ มุมกล้อง ขนาดรูรับแสง (f/stop) และ
ขนาดภาพ 

1.6 กลุ่มทดลอง คือ ผู้บริโภคอาสาสมัครจ านวน 30 คน สุ่มแบบอิงความสะดวก (Convenience 
sampling) ท าการประเมินความเหมาะสมของทิศทางแสงในห้องทดลองซึ่งกลุ่มตัวอย่างรับชมภาพโฆษณาจาก
จอโทรทัศน์ขนาด 50 นิ้ว จากนั้นประเมินความเหมาะสมทิศทางแสงด้วยแบบสอบถาม 

2. ขั้นตอนการผลิตภาพถ่ายเพ่ือการโฆษณาขนมไทย 

2.1 ขั้นตอนการเตรียมการก่อนการผลิตภาพถ่าย (Pre-production) 

 2.1.1 ก าหนดแนวคิด (Concept) ในการถ่ายภาพโดยแนวคิดที ่ใช้ในการถ่ายภาพเพื่อ 
การโฆษณาขนมไทย คือ ความหวานจากวัตถุดิบธรรมชาติ (Natural sweetness) เนื่องจากขนมไทยส่วนใหญ่
จะมีรสชาติหวานและใช้วัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ 

 2.1.2 จัดท าแบบร่าง (Layout) การวางต าแหน่งของขนมไทยและวางแผนการจัดไฟ 
 2.1.3 เตรียมอุปกรณ์ประกอบฉาก (Props) ที่ออกแบบไว้ในแบบร่าง  
 2.1.4 จัดเตรียมกล้องและอุปกรณ์ส าหรับการถ่ายภาพ 

2.2 ขั้นตอนการผลิตภาพถ่าย (Production) 

     2.2.1 จัดองค์ประกอบให้ตรงตามแบบร่างท่ีวางแผนไว้ 
     2.2.2 จัดแสงตามผังไฟท่ีวางแผนไว้ 
     2.2.3 บันทึกภาพ 

2.3 ขั้นตอนหลังการผลิตภาพถ่าย (Post-production) 

       2.3.1 น าไฟล์ภาพที่ถ่ายแล้วไปผ่านกระบวนการแก้ไขข้อบกพร่องเพื่อให้ได้ผลงานที่สมบูรณ์ด้วย
โปรแกรม Adobe Lightroom CC                                               

       2.3.2 น าภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทยไปจัดท าเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online) เพื่อส่ง
ให้ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการถ่ายภาพอาหาร จ านวน 3 ท่าน ประเมินและแสดงความคิดเห็นที่มีต่อภาพถ่ายเพื่อ
การโฆษณาขนมไทย 

       2.3.3 แก้ไขภาพตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญเพื่อให้ได้ภาพที่สมบูรณ์ 
       2.3.4 น าภาพถ่ายที่แก้ไขแล้วมาจัดท าเป็นแบบสอบถามออนไลน์เพื่อส่งให้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 

100 คน ประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย 
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3. ขั้นตอนการประเมินผลถ่ายภาพโฆษณาขนมไทย  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการประเมินผล 

กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคขนมไทยซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร คณะผู้วิจัยใช้การก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัญญ์สิริ จันทร์เจริญ , 2552) ที่ระดับความเชื ่อมั ่นร้อยละ 95  
ค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 10  ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 96 คน แต่เพื่อให้ข้อมูลมีความน่าเชื ่อถือมากขึ้น 
คณะผู้วิจัยจึงเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจ านวน 100 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบอิงความสะดวก 
(Convenience sampling) 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

แบบประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย แบ่งออกเป็น 3 ส่วน  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย 
      ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 

แบบประเมินส่วนที่ 2 ใช้มาตรวัดตามวิธี Likert Scale มีระดับการวัด 5 ระดับ (Rating scale) คือ 
มากที่สุด (5 คะแนน) มาก (4 คะแนน) ปานกลาง (3 คะแนน) น้อย (2 คะแนน) และน้อยท่ีสุด (1 คะแนน)   

3.3 สถิติที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล 

      เมื่อรวบรวมข้อมูลแล้ว วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และแปล
ความหมายค่าเฉลี่ย ดังน้ี  

ระดับคะแนนเฉลี่ย   ความหมาย 

     4.21 - 5.00  หมายถึง  ความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
          3.41 - 4.20  หมายถึง  ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 
    2.61 – 3.40  หมายถึง  ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
         1.81 - 2.60  หมายถึง  ความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย 
   1.00 - 1.80  หมายถึง  ความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัยการศึกษาทิศทางแสง 

1. ทิศทางแสงในการถ่ายภาพขนมทองหยิบทองหยอดและขนมบัวลอย 

ขั้นตอนนี้ คณะผู้วิจัยก าหนดประเภทของขนมไทยท่ีต้องการศึกษา ได้แก่ ขนมทองหยิบทองหยอดและ
ขนมบัวลอย โดยขนมบัวลอยผู้ศึกษาได้ก าหนดภาชนะที่ใช้บรรจุขนมบัวลอยไว้ 2 แบบ คือ ภาชนะแบบทึบแสง
และภาชนะแบบโปร่งแสง เนื่องจากภาชนะทั้งสองชนิดส่งผลต่อผลการทดลองที่แตกต่างกัน จากนั้นวางแผน 
การจัดวางองค์ประกอบของภาพถ่ายขนมไทย คณะผู้วิจัยจัดวางขนมไทยทั้ง 2 ชนิด ได้แก่ ขนมทองหยิบ
ทองหยอดและขนมบัวลอยในภาชนะที่ก าหนดไว้โดยไม่เพิ่มอุปกรณ์ประกอบฉาก (Props) เนื่องจากต้องการให้
มองเห็นความแตกต่างของทิศทางแสงในขณะที่ท าการทดลองถ่ายภาพขนมไทยได้อย่างชัดเจน ขั้นตอนต่อมา คือ 
การก าหนดทิศทางแสงต่างกัน 6 ทิศทาง ได้แก่ แสงจากด้านหน้า แสงจากด้านหลัง แสงจากด้านข้าง แสงจาก
ด้านบน แสงเฉียงหน้า และแสงเฉียงหลัง และขั้นตอนสุดท้าย คือ วางแผนการจัดแสงโดยใช้ไฟหลัก 1 ดวง 
เนื่องจากต้องการให้เห็นความแตกต่างของภาพถ่ายขนมไทยที่เปลี่ยนไปตามทิศทางของแสงได้อย่างชัดเจน และ
ใช้แผ่นรีเฟล็กซ์เข้ามาเพื่อช่วยลดเงา โดยใช้รหัสตามที่สุทัศน์ บุรีภักดี (2548) ระบุถึงหลักการจัดแสงว่าทิศทาง
ของแสงจะถูกก าหนดด้วยการวางต าแหน่งโคมไฟตามทิศทางของเข็มนาฬิกา เพื่อให้ความสว่างมายังวัตถุ คน 
สถานท่ี เป็นต้น โดยต าแหน่งโคมไฟจะถูกก าหนดในทิศทางหลักไว้ 2 แนว คือ แนวนอนหรือขนานกับแนวพ้ืนดิน 
(Horizontal plane) ใช้ตัวย่อว่า (H) และแนวตั้งหรือตั้งฉากกับขอบฟ้า (Vertical plane) ใช้ตัวย่อ (V) โดยยึด
หลักตามต าแหน่งตัวเลขนาฬิกาในทิศทางตามเข็ม (ภาพท่ี 4-6) 

 
ภาพที่ 4 ภาพผังไฟทิศทางของแสงในการถ่ายภาพขนมทองหยิบทองหยอด 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กฤษฎา เลขยันต์, แนน บุญศิริ, และอลิษา สีสด 
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ภาพที่ 5 ภาพผังไฟทิศทางของแสงในการถ่ายภาพขนมบัวลอยในภาชนะแบบทึบแสง 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กฤษฎา เลขยันต์, แนน บุญศิริ, และอลิษา สีสด 

 
ภาพที่ 6 ทิศทางของแสงในการถ่ายภาพขนมบัวลอยในภาชนะแบบโปร่งแสง 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กฤษฎา เลขยันต์, แนน บุญศิริ, และอลิษา สีสด 
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2. ผลการวิจัยการประเมินผลทิศทางแสงในการถ่ายภาพขนมทองหยิบทองหยอด 

 ผลการวิจัย พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ระบุว่า ทิศทางแสงที่เหมาะสมกับการถ่ายภาพขนมไทย
มากที่สุด ได้แก่ ทิศทางแสงหลัง (ร้อยละ 36.67) รองลงมา ได้แก่ แสงเฉียงหน้า (ร้อยละ 16.67) แสงเฉียงหลัง 
(ร้อยละ 16.67) แสงบน (ร้อยละ 13.32) แสงข้าง (ร้อยละ 10.00) และแสงหน้า (ร้อยละ 6.67) (ตารางที่ 1) 

ตารางที่ 1 ผลการประเมินความเหมาะสมของทิศทางแสงในการถ่ายภาพขนมไทยประเภทขนมทองหยิบ
ทองหยอด 

ทิศทางแสงในการถ่ายภาพ จ านวน ร้อยละ 
ทิศทางแสงหน้า 2 6.67 
ทิศทางแสงหลัง 11 36.67 
ทิศทางแสงข้าง 3 10.00 
ทิศทางแสงฉียงหน้า 5 16.67 
ทิศทางแสงเฉียงหลัง 5 16.67 
ทิศทางแสงบน 4 13.32 
รวม 30 100.00 

3. ผลการวิจัยการประเมินผลทิศทางแสงในการถ่ายภาพขนมบัวลอยในภาชนะแบบทึบแสง 

ผลการวิจัย พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ระบุว่า ทิศทางแสงที่เหมาะสมกับการถ่ายภาพขนม
ไทยมากที่สุด ได้แก่ ทิศทางแสงหลัง (ร้อยละ 50.00) รองลงมา ได้แก่ ทิศทางแสงเฉียงหลัง (ร้อยละ 
23.32) ทิศทางแสงเฉียงหน้า (ร้อยละ 13.32) ทิศทางแสงบน (ร้อยละ 6.67) และทิศทางแสงข้าง (ร้อย
ละ 6.67) (ตารางที่ 2) 

ตารางที่ 2 ผลการประเมินความเหมาะสมของทิศทางแสงในการถ่ายภาพขนมไทยประเภทขนมบัวลอยใน
ภาชนะแบบทึบแสง 

ทิศทางแสงในการถ่ายภาพ จ านวน ร้อยละ 
ทิศทางแสงหน้า 0 0 
ทิศทางแสงหลัง 15 50.00 
ทิศทางแสงข้าง 2 6.67 
ทิศทางแสงฉียงหน้า 4 13.32 
ทิศทางแสงเฉียงหลัง 7 23.34 
ทิศทางแสงบน 2 6.67 

รวม 30 100.00 
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4. ผลการวิจัยการประเมินผลทิศทางแสงในการถ่ายภาพขนมบัวลอยในภาชนะแบบโปร่งแสง 

  ผลการวิจัย พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ระบุว่า ทิศทางแสงที่เหมาะสมกับการถ่ายภาพขนมไทย
มากที่สุด ได้แก่ ทิศทางแสงหลัง (ร้อยละ 50.00) รองลงมา ได้แก่ ทิศทางแสงเฉียงหลัง (ร้อยละ 26.67) ทิศทาง
แสงข้าง (ร้อยละ 10.00) ทิศทางแสงบน (ร้อยละ 6.67) ทิศทางแสงเฉียงหน้า (ร้อยละ 3.33) และทิศทางแสง
หน้า (ร้อยละ 3.33) (ตารางที่ 3) 

ตารางที่ 3 แสดงผลการประเมินความเหมาะสมของทิศทางแสงในการถ่ายภาพขนมไทยประเภทขนมบัวลอยใน
ภาชนะแบบโปร่งแสง 

ทิศทางแสงในการถ่ายภาพ จ านวน ร้อยละ 
ทิศทางแสงหน้า 1 3.33 
ทิศทางแสงหลัง 15 50.00 
ทิศทางแสงข้าง 3 10.00 
ทิศทางแสงฉียงหน้า 1 3.33 
ทิศทางแสงเฉียงหลัง 8 26.67 
ทิศทางแสงบน 2 6.67 
รวม 30 100.00 

5. ผลการวิจัยขั้นตอนการผลิตภาพถ่ายเพ่ือการโฆษณาขนมไทย 

5.1 ขั้นตอนการวางแผนก่อนการผลิตภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย (Pre-production) 

   5.1.1 ก าหนดแนวคิด (Concept) ในการถ่ายภาพโฆษณา โดยแนวคิดที่ใช้ในการถ่ายภาพ
เพื่อการโฆษณาขนมไทย คือ Natural sweet เนื่องจากขนมไทยส่วนใหญ่จะมีรสชาติหวาน ใช้วัตถุดิบ และ
ส่วนผสมที่มาจากธรรมชาติ 

   5.1.2 จัดท าแบบร่าง (Layout) การวางต าแหน่งของขนมไทย ก าหนดอุปกรณ์ประกอบฉาก 
องค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพและการวางผังไฟที่ใช้ในการถ่ายภาพโดยใช้ทิศทางแสงหลัง (เป็นทิศทางแสงที่
เหมาะสมจากการประเมินโดยกลุ่มตัวอย่าง 30 คน) ในการถ่ายภาพเพื่อการโฆษณาขนมไทยทั้ง 2 ชนิด  

   5.1.3 จัดเตรียมวัสดุอุปกรณ์ส าหรับการถ่ายภาพขนมไทยประกอบด้วยอุปกรณ์ประกอบฉาก
ต่าง ๆ ได้แก่ ดอกมะลิเพื่อสื่อถึงความหอมของขนมไทย น ้าตาลทราย ไข่เป็ด และใบเตยเพื่อแสดงให้เห็นถึง
วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตขนมทองหยิบทองหยอด ผ้าขาวบางเพื่อสื่อถึงกระบวนการในการผลิตขนมทองหยิบ
ทองหยอด โดยใช้แผ่นไม้สีเข้มมาเป็นฉากประกอบเพื่อให้มีความเหมาะสมกับขนมไทย สีของไม้ช่วยให้ขนมและ
อุปกรณ์ประกอบฉากอื่น ๆ เช่น ไข่เป็ดและดอกมะลิโดดเด่นขึ้น มะพร้าวขูดที่อยู่ในกะลามะพร้าวเพื่อแสดงถึง
วัตถุดิบที่ใช้ในการท าขนมไทยและสื่อถึงความสดใหม่ของขนมไทย ดอกบัวและใบบัวเพื่อสื่อถึงความเป็นไทยที่มี
ความเหมาะสมเป็นขนมไทย และที่ขูดมะพร้าวเพื่อสื่อถึงความสดใหม่ของวัตถุดิบ 
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  5.1.4 ออกแบบผังไฟส าหรับถ่ายภาพเพื่อการโฆษณาขนมไทย (ภาพที่ 7) 

 
ภาพที่ 7 ภาพออกแบบผังไฟส าหรับถ่ายภาพเพื่อการโฆษณาขนมไทย 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กฤษฎา เลขยันต์, แนน บุญศิริ, และอลิษา สีสด 

  5.2 ขั้นตอนการผลิตภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย (Production) 

  5.2.1 จัดเตรียมวัสดุอุปกรณ์ส าหรับการถ่ายภาพขนมไทยประกอบด้วยอุปกรณ์ประกอบฉาก 

5.2.2 จัดแสงตามผังไฟท่ีได้ออกแบบไว้ในขั้นตอนการวางแผน  

  5.2.3 จัดองค์ประกอบของขนมไทยทั้ง 2 ชนิด ได้แก่ ขนมทองหยิบทองหยอดและขนมบัว
ลอยให้ตรงตามแบบร่าง (Layout) ที่ก าหนดไว้ให้อยู่ในสภาพพร้อมส าหรับการถ่ายภาพ 

  5.2.4 ท าการถ่ายภาพขนมไทยทั้ง 2 ชนิด โดยใช้กล้อง DSLR ยี่ห้อ Canon 750D เลนส์
ขนาด 18-55 มม. และตั้งค่าความไวแสง (ISO) 100 ค่ารูรับแสง f/5.6 และความเร็วชัตเตอร์ 1/125 

  5.2.5 บันทึกภาพ และตรวจสอบความเรียบร้อยของภาพ  

  5.3 ขั้นตอนหลังการผลิตภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย (Post-production) 

   5.3.1 เลือกภาพที่ดีที่สุดของการถ่ายภาพขนมไทยเพื่อการโฆษณาและน าภาพถ่ายขนมไทย
ทั้งสองชนิดไปแก้ไขข้อบกพร่องเพื่อให้ได้ภาพท่ีสมบูรณ์ในโปรแกรม Adobe Lightroom CC  
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   5.3.2 น าภาพที่คัดเลือกแล้วจ านวน 3 ภาพ น าไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการถ่ายภาพเพื่อการ
โฆษณาอาหารท าการประเมินคุณภาพ จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ (1) นายชลิต เนียมสุวรรณ (2) นายเนติพงศ์ จันทร์
เมือง และ (3) นายชินวัฒน์ เขตเมือง ต าแหน่ง ช่างภาพ บริษัท ชิลมีเดีย จ ากัด คณะผู้วิจัยด าเนินการปรับแก้ไข
ตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญจนได้ภาพโฆษณาขนมไทยท่ีสมบูรณ์ (ภาพที่ 8) 

 
ภาพที ่8 ภาพโฆษณาขนมไทย 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กฤษฎา เลขยันต์, แนน บุญศิริ, และอลิษา สีสด 

6. ผลการวิจัยการประเมินผลความพึงพอใจที่มีต่อภาพถ่ายเพ่ือการโฆษณาขนมไทย  

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มผู้บริโภคจ านวน 100 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 71.00) มีอายุ 19-29 
ปี (ร้อยละ 93.00) ระบุผลการประเมินความพึงพอใจต่อภาพถ่ายโฆษณาขนมไทย ดังน้ี 

 กลุ่มตัวอย่างระบุว่าพึงพอใจต่อภาพถ่ายขนมทองหยิบทองหยอด โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย 4.50 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า การจัดองค์ประกอบของภาพส่งเสริมให้ภาพมีความน่าสนใจ 
ภาพถ่ายแสดงให้เห็นถึงความน่ารับประทาน สีสันของภาพถ่ายมีความสวยงามน่ารับประทาน ภาพถ่ายขนมไทย
มีความสดใหม่ ภาพถ่ายมีความคมชัด การจัดแสงในการถ่ายภาพมีความเหมาะสม ภาพถ่ายสามารถช่วยเพิ่ม
มูลค่าให้กับขนมไทยได้ ภาพถ่ายมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้เพื่อการโฆษณาอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.50 รองลงมา ได้แก่ อุปกรณ์ประกอบฉากมีความเหมาะสม อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.40 (ตารางที่ 4) 

กลุ่มตัวอย่างระบุความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย ประเภทขนมบัวลอยในภาชนะ
แบบทึบแสงว่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.00 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า ภาพถ่ายสามารถช่วยเพิม่
มูลค่าให้กับขนมไทยได้อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.20 รองลงมา ได้แก่ ภาพถ่ายมีความคมชัด การจัดแสงใน
การถ่ายภาพมีความเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 4.10 และการจัดองค์ประกอบของภาพส่งเสรมิให้ภาพมี
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ความน่าสนใจ อุปกรณ์ประกอบฉากมีความเหมาะสม ภาพถ่ายแสดงให้เห็นถึงความน่ารับประทาน สีสันของ
ภาพถ่ายมีความสวยงามน่ารับประทาน ภาพถ่ายขนมไทยมีความสดใหม่ ภาพถ่ายมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้
เพื่อการโฆษณาอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.00 (ตารางที่ 5) 

ตารางที่ 4 ความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย ประเภทขนมทองหยิบทองหยอด 

หัวข้อในการประเมินภาพถ่าย 𝑥̅ ระดับความพึงพอใจ 
1. การจัดองค์ประกอบภาพส่งเสรมิให้ภาพมีความน่าสนใจ 4.50 มากที่สุด 

2. อุปกรณ์ประกอบฉากมีความเหมาะสม 4.40 มากที่สุด 
3. ภาพถ่ายแสดงให้เห็นถึงความนา่รับประทาน 4.50 มากที่สุด 
4. สีสันของภาพถ่ายมีความสวยงามน่ารับประทาน 4.50 มากที่สุด 
5. ภาพถ่ายขนมไทยมคีวามสดใหม่ 4.50 มากที่สุด 
6. ภาพถ่ายมีความคมชัด 4.50 มากที่สุด 
7. การจัดแสงในการถ่ายภาพมีความเหมาะสม 4.50 มากที่สุด 
8. ภาพถ่ายสามารถช่วยเพิ่มมลูค่าให้กับขนมไทย 4.50 มากที่สุด 
9. ภาพถ่ายมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้เพื่อการโฆษณา 4.50 มากที่สุด 

รวม 4.50 มากที่สุด 

ตารางที่ 5 ความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย ประเภทขนมบัวลอยในภาชนะแบบทึบแสง 

หัวข้อในการประเมินภาพถ่าย 𝑥̅ ระดับความพึงพอใจ 
1. การจัดองค์ประกอบของภาพสง่เสริมใหภ้าพมีความน่าสนใจ 4.00 มาก 
2. อุปกรณ์ประกอบฉากมีความเหมาะสม 4.00 มาก 
3. ภาพถ่ายแสดงให้เห็นถึงความนา่รับประทาน 4.00 มาก 
4. สีสันของภาพถ่ายมีความสวยงามน่ารับประทาน 4.00 มาก 
5. ภาพถ่ายขนมไทยมคีวามสดใหม่ 4.00 มาก 
6. ภาพถ่ายมีความคมชัด 4.10 มาก 
7. การจัดแสงในการถ่ายภาพมีความเหมาะสม 4.10 มาก 
8. ภาพถ่ายสามารถช่วยเพิ่มมลูค่าให้กับขนมไทย 4.20 มาก 
9. ภาพถ่ายมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้เพื่อการโฆษณา 4.00 มาก 

รวม 4.00 มาก 

กลุ่มตัวอย่างระบุว่าพึงพอใจต่อภาพถ่ายขนมบัวลอยในภาชนะแบบโปร่งแสง โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.30 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า ภาพถ่ายแสดงให้เห็นถึงความน่ารับประทาน สีสันของ
ภาพถ่ายมีความสวยงามน่ารับประทาน ภาพถ่ายมีความคมชัด ภาพถ่ายสามารถช่วยเพิ่ มมูลค่า ภาพถ่ายมี 
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ความเหมาะสมที่จะน าไปใช้เพื่อการโฆษณาอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.40 รองลงมา ได้แก่ อุปกรณ์
ประกอบฉากมีความเหมาะสมมาก ภาพถ่ายขนมไทยมีความสดใหม่อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.30 การจัด
องค์ประกอบของภาพส่งเสริมให้ภาพมีความน่าสนใจอยู่ ในระดับมาก ค่าเฉลี ่ย 4.20 และการจัดแสงใน 
การถ่ายภาพมีความเหมาะสมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.10 (ตารางที่ 6) 

ตารางที่ 6 ความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนมไทย ประเภทขนมบัวลอยในภาชนะแบบโปร่งแสง 

หัวข้อในการประเมินภาพถ่าย 𝑥̅ ระดับความพึงพอใจ 

1. การจัดองค์ประกอบของภาพสง่เสริมใหภ้าพมีความน่าสนใจ 4.20 มาก 

2. อุปกรณ์ประกอบฉากมีความเหมาะสม 4.30 มากที่สุด 

3. ภาพถ่ายแสดงให้เห็นถึงความนา่รับประทาน 4.40 มากที่สุด 

4. สีสันของภาพถ่ายมีความสวยงามน่ารับประทาน 4.40 มากที่สุด 

5. ภาพถ่ายขนมไทยมคีวามสดใหม่ 4.30 มากที่สุด 

6. ภาพถ่ายมีความคมชัด 4.40 มากที่สุด 

7. การจัดแสงในการถ่ายภาพมีความเหมาะสม 4.10 มาก 

8. ภาพถ่ายสามารถช่วยเพิ่มมลูค่าให้กับขนมไทย 4.40 มากที่สุด 

9. ภาพถ่ายมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้เพื่อการโฆษณา 4.40 มากที่สุด 

รวม 4.30 มากที่สุด 

อภิปรายผล 

ผลการวิจ ัยทิศทางของแสงจากกลุ ่มทดลองจ านวน 30 คน พบว่า ทิศทางแสงที ่เหมาะสมกับ 
การถ่ายภาพขนมไทยท้ัง 2 ชนิด คือ ทิศทางแสงหลังซึ่งในทางทฤษฎีทิศทางแสงหลังหากต าแหน่งของดวงไฟอยู่
ในระดับเดียวกับวัตถุจะสร้างอารมณ์และความรู้สึก ลึกลับ น่าค้นหา และมีความเปรียบต่างแสงสู ง แต่เมื่อน า
ทิศทางแสงหลังมาใช้ในการถ่ายภาพขนมไทยและปรับระดับความสูงของหัวไฟให้สูงกว่าวัตถุประมาณ 60 องศา
เหนือระดับขนมไทยท่ีน ามาทดลอง คือ ต าแหน่ง 12H 11V จะส่งผลให้แสงหลังช่วยเปิดรายละเอียดของขนมได้ 
และยังคงไว้ซึ่งความเปรียบต่างของแสง (Contrast) ช่วยให้ภาพถ่ายขนมไทยมีความคมชัด มีมิติ ช่วยให้สีสันของ
ภาพมีความสดใสส่งเสริมให้วัตถุหลักในภาพมีความโดดเด่นท าให้เกิดความน่ารับประทาน สอดคล้องกับ  
ภักตร์พิมล เสนีย์ (2548) กล่าวว่า แสงหลัง (Back light) คือ การจัดแสงให้เข้ามาด้านหลังของตัวแบบใน 
ทิศทางตรงข้ามกับกล้อง ท าให้ด้านหน้าตกอยู่ในเงามืดดูลึกลับ น่าสะพรึงกลัว การจัดแสงแบบน้ีจะท าให้เกิดแสง
เน้นขอบ (Rim Light) ขึ้นที่ตัวแบบ ท าให้เห็นโครงสร้างได้อย่างชัดเจนและท าให้ตัวแบบแยกจากฉากหลังดูมีมิติ 
ภักตร์พิมล เสนีย์ (2550) ยังอธิบายว่า แสงบน (Top light) คือ การจัดแสงที่ระดับ 45-60 องศาขึ้นไปจากเส้น 
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Axis line หรือต าแหน่ง 1-2V และ 10-11V เปรียบเสมือนพระอาทิตย์ยามเช้าจนถึงสายและยามบ่ายจนถึงเย็น 
เป็นแสงแห่งความสดชื่น มีชีวิตชีวา เหมาะแก่การถ่ายภาพ  

  การประเมินความพึงพอใจของกลุ ่มตัวอย่างที ่ม ีต ่อภาพถ่ายเพื ่อการโฆษณาขนมไทย พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อภาพถ่ายขนมทองหยิบทองหยอด โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.50 
เนื่องจากการจัดองค์ประกอบของภาพส่งเสริมให้ภาพมีความน่าสนใจ ภาพถ่ายสามารถแสดงให้เห็นถึงความน่า
รับประทาน ด้านการจัดแสงมีความเหมาะสมเนื่องจากทิศทางแสงหลังท าให้ภาพเกิดมิติและท าให้ขนมทองหยิบ
ทองหยอดมีความโดดเด่น โดยเฉพาะสีของขนมทองหยิบทองหยอดที่เป็นสีเหลืองตัดกับสีขององค์ประกอบอื่น ๆ 
ในภาพที่เป็นสีเขียวเป็นส่วนใหญ่ ส่งเสริมให้ภาพถ่ายมีความสวยงามเหมาะสมที่จะน าไปใช้เพื่อการโฆษณาซึ่ง
สอดคล้องกับภักตร์พิมล เสนีย์ (2548) กล่าวว่า ทิศทางของแสงแต่ละทิศทางจะส่งผลต่ออารมณ์และความรู้สึก
ต่อผู้ที่มองเห็นภาพ คุณสมบัติของแสงเป็นสิ่งที่ผู้ถ่ายภาพจะต้องค านึงถึง และน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่าง
เหมาะสม และต้องมีการควบคุมภาพถ่ายให้ออกมาดี จึงจะสามารถสื่อความหมายได้ตรงตามความต้องการ 
นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับการศึกษาของกิตติพงศ์ รุ่งกาญจนากร (2558) ที่พบว่า การเลือกใช้แสงและการจัด
วางองค์ประกอบที่เหมาะสมสามารถช่วยให้ภาพถ่ายอาหารมีความน่าสนใจและชักจูงใจให้เกิดการอยากซื้อ
อาหารได้ โดยสามารถใช้ความรู้ดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการผลิตภาพถ่ายขนมไทยได้  

  กลุ ่มตัวอย่างพึงพอใจต่อภาพถ่ายขนมบัวลอยในภาชนะแบบทึบแสง โดยรวมอยู ่ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ย 4.00 เนื่องจากองค์ประกอบของภาพถ่ายมีความแหมาะสมและทิศทางแสงมีความเหมาะสมเนื่องจาก
แสงหลังท าให้ภาพเกิดมิติดูน่าสนใจ ส่งเสริมให้สีขนมบัวลอยโดดเด่น แต่ท าให้บางจุดของภาพมืดไปจนท าให้
มองเห็นรายละเอียดของอุปกรณ์ประกอบฉากไม่ชัดเจน และกลุ่มตัวอย่างพึงพอใจต่อภาพถ่ายขนมบัวลอยใน
ภาชนะแบบโปร่งแสง โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.30 เนื ่องจากภาพถ่ายแสดงให้เห็นถึงความน่า
รับประทาน คุณภาพของภาพมีความคมชัดเป็นผลมาจากภาชนะที่ใช้เป็นภาชนะแบบโปร่งแสง ท าให้แสง
สามารถส่องผ่านเข้ามาภายในถ้วยได้ ส่งผลให้เห็นรายละเอียดของขนมบัวลอยได้ชัดเจน สีสันของเม็ดบัวลอย
สดใสน่ารับประทาน  

  ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่าการถ่ายภาพขนมบัวลอยในภาชนะแบบโปร่งแสงมีความเหมาะสม
มากกว่าภาชนะแบบทึบแสง อีกทั้งยังสามารถน าไปใช้เป็นภาพเพื่อการโฆษณาได้อีกด้วยซึ่งสอดคล้องกับนพดล 
ธนะภักดิ์ (2565) กล่าวว่า การถ่ายภาพโฆษณาเป็นการถ่ายภาพที่มีจุดประสงค์ในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคมี  
ความต้องการที่จะใช้สินค้านั้น ดังนั้น ผู้ถ่ายภาพจึงต้องถ่ายภาพสินค้าให้สวยงามเป็นท่ีดึงดูดให้น่าบริโภค  

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

การถ่ายภาพโฆษณาขนมไทยสามารถพิจารณาทิศทางแสงหลังในการจัดแสงเป็นอันดับแรกเนื่องจาก
ผลการวิจัยทิศทางแสงในการถ่ายภาพขนมไทยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มทดลองเลือกทิศทางแสงหลังมากที่สุด 
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นอกจากนั้น อุปกรณ์ประกอบฉากยังเป็นปัจจัยส าคัญในการถ่ายภาพโฆษณาขนมไทยเพราะอุปกรณ์ที่มีขนาด
ใหญ่จนเกินไปท าให้แย่งสายตาจากสินค้าหรือวัตถุหลักท่ีต้องการน าเสนอ ดังนั้น การเลือกอุปกรณ์ประกอบฉาก
จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ช่างภาพและนักโฆษณาต้องค านึงถึงและเลือกให้เหมาะสมกับสินค้า 

  ผลการวิจัยน าไปปรับใช้ในการถ่ายภาพขนมไทยประเภทอื่น ๆ โดยใช้หลักการเดียวกันได้ เช่น 
ถ่ายภาพขนมไทยชนิดน ้าที ่ใช้ภาชนะทรงสูงประเภทถ้วยต่าง ๆ เช่น ขนมกล้วยบวชชี ขนมปลากริม ขนม
ครองแครง หรือน าไปปรับใช้ในการถ่ายภาพขนมไทยประเภทแห้งที่ใช้ภาชนะทรงแบนประเภทจานหรือถาด เช่น 
ขนมลูกชุบ ขนมช้ัน ขนมถ้วย   

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 การวิจัยครั้งนี้ คณะผู้วิจัยมุ่งเน้นการศึกษาทิศทางของแสงที่มีความเหมาะสมมากท่ีสุดกับการถ่ายภาพ
เพื่อการโฆษณาขนมไทย แต่ยังไม่ได้ศึกษาเทคนิคการถ่ายภาพขนมไทยเพื่อให้เกิดความน่ารับประทาน ผู้ที่
ต้องการศึกษาต่อสามารถศึกษาการถ่ายภาพขนมไทยในประเด็นต่าง ๆ เช่น การศึกษาเทคนิคการถ่ายภาพขนม
ไทยที่แสดงถึงความน่ารับประทาน การศึกษาโทนสีของภาพที่มีความเหมาะสมกับภาพถ่ายเพื่อการโฆษณาขนม
ไทย หรือการศึกษาทิศทางของแสงท่ีเหมาะสมกับขนมไทยชนิดอื่น ๆ 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการ

แอปพลิเคชันการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร 2. ศึกษาความคิดเห็นต่อการใช้
งานร่างการออกแบบแอปพลิเคชัน 3. ออกแบบตัวต้นแบบแอปพลิเคชัน 4. ประเมิน
คุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันจากผู้เชี่ยวชาญ และ 5. ประเมินความพึงพอใจ
ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตัวต้นแบบแอปพลิเคชัน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 
บุคคลทั่วไปที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี อาศัยอยู่ในพื้นที่ต าบลคลองหก อ าเภอคลอง
หลวง จังหวัดปทุมธานี จ านวน 180 คน ซึ่งได้มาจากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ผลการวิจัย พบว่า 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.00) 
สถานภาพโสด (ร้อยละ 68.30) มีพฤติกรรมประกอบอาหารด้วยตนเอง (ร้อยละ 
70.00) มีระดับความรู้เรื่องการตรวจสอบการหมดอายุของอาหารระดับน้อย (ร้อยละ 
23.30) และประสบปัญหาอาหารหรือวัตถุดิบเน่าเสียในตู ้เย็น (ร้อยละ 20.00) 
2. ความคิดเห็นต่อการใช้งานร่างการออกแบบแอปพลิเคชัน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เลือกรูปแบบแอปพลิเคชันที่แสดงการใช้งานชัดเจน ลดขั้นตอนการท างาน
ของผู้ใช้แต่ยังคงแสดงข้อมูลครบถ้วน มีหน้าจอความเรียบง่าย สบายตา เรียนรู้ได้ง่าย 
และมีขนาดของสิ่งที่แสดงในหน้าจอใหญ่เพียงพอต่อการรับรู้ของผู้ใช้ 3. หลักการ
ออกแบบแอปพลิเคชันเน้นการใช้งานง่าย การแสดงผลของหน้าอุปกรณ์สวยงาม
ทันสมัย น่าใช้งาน และตอบสนองต่อการกดใช้งานได้ มีฟีเจอร์หลากหลายเพื่อให้
สอดคล้องกับการใช้งานของผู้ใช้ 4. ภาพรวมการประเมินคุณภาพของตัวต้นแบบแอป
พลิเคชันจากผู้เชี่ยวชาญอยู่ในระดับดี (𝑥ҧ = 4.26, S.D. = 0.80) และ 5. ภาพรวม
ความพึงพอใจที่มีต่อตัวต้นแบบแอปพลิเคชันจากกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับพึงพอใจมาก
(𝑥ҧ = 4.31, S.D. = 0.70) 

ค าส าคัญ: ตัวต้นแบบ, การออกแบบแอปพลิเคชัน, การจดัการอาหารและลดปริมาณ
ขยะอาหาร 
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Abstract 

The study objectives were as follows:  1.  to study the problem 
conditions and the need for a food waste management and reduction 
application; 2. to study the sample group's opinion on the usability of the 
application design draft; and 3. to create an application prototype. 4.  to 
assess the quality of the application prototype from experts, and 5.  to 
assess the sample group's satisfaction with the application prototype. The 
sample in this study were 180 people aged 20 to 30 living in Khlong Hok 
Sub- district, Pathum Thani Province, who were selected through 
accidental sampling. 

The research found that 1. the sample groups were female (60.00 
percent) , single ( 68. 30 percent) , primarily engaged in self- cooking habits 
( 70. 00 percent) , knew less about how to check food expiration ( 40. 00 
percent) , and had problems with spoiled food or raw materials in the 
refrigerator (20.00 percent) .  2.  It was discovered that the majority of the 
sample chose a design style that emphasized the functionality to be 
clearly displayed, minimized the user's workflow while still displaying 
accurate information, and chose interfaces that are basic, easy on the 
eyes, and simple to learn with a size that is large enough for the user's 
perception. 4. the overall expert assessment of the application prototype 
was found to be good (𝑥ҧ= 4.26, S.D. = 0.80), and 5. the overall satisfaction 
assessment from the sample towards the prototype application was at a 
very satisfied rating scale (𝑥ҧ= 4.31, S.D. = 0.70). 

Keywords: Prototype, Application Design, Food Waste Management and 
Reduction 
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บทน า

ในโลกทุกวันนี้มีปริมาณอาหารที่เหลือสุดท้ายกลายเป็นขยะอาหาร ข้อมูลขององค์การอาหารและ
เกษตรแห่งสหประชาชาติ กล่าวว่า ขยะอาหารกลายเป็นปัญหาวิกฤตระดับโลก ในแต่ละปีมีปริมาณขยะอาหารที่
ถูกทิ้งทั่วโลกสูงถึง 1.3 พันล้านตัน หรือราว 1 ใน 3 ของอาหารที่ได้ผลิตให้คนบริโภค ขณะที่ประชากรโลก
ประมาณ 800 ล้านคน ยังประสบปัญหาความหิวโหยและขาดแคลนอาหารอยู่ และการสูญเสียตลอดห่วงโซ่
อาหารของผักและผลไม้มีปริมาณ ร้อยละ 15-50 และธัญพืช ร้อยละ 12-30 ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ 
สิ่งแวดล้อม และสังคม ส าหรับประเทศไทยมีรายงานจากกรมควบคุมมลพิษ (คพ.) ว่า ในปี พ.ศ. 2564 สถาบัน
สิ่งแวดล้อมไทยได้ด าเนินการศึกษาเกี่ยวกับการสูญเสียอาหาร พบว่า มีสัดส่วนขยะอาหารอยู่ในช่ว งระหว่าง 
ร้อยละ 33 ถึงร้อยละ 50 จึงอาจประมาณการได้ว่าขยะอาหารรวมในประเทศไทยมีปริมาณ 9.47 ล้านตันถึง 
14.35 ล้านตัน (กรมควบคุมมลพิษ, 2563) 

นอกจากนี ้ องค์การสหประชาชาติได้จ ัดท าเป้าหมายเพื ่อการพัฒนาที ่ย ั ่งย ืน ( Sustainable 
Development Goals: SDGs) ทั้งหมด 17 ข้อ ในข้อที่ 12 ก าหนดเป้าหมายเรื่องการสร้างหลักประกันให้มี
รูปแบบการบริโภคและผลิตที่ยั่งยืน (Responsible consumption & production) และเป้าประสงค์ข้อที่ 12.3 
ก าหนดว่า ภายในปี พ.ศ. 2573 ระบุถึงการลดของเสียจากอาหารที่ถูกทิ้งของโลกต่อหัวประชากรลงครึ่งหนึ่งใน
ระดับผู้บริโภค ลดการสูญเสียอาหารในกระบวนการผลิตและห่วงโซ่อุปทาน รวมทั้งการสูญเสียหลังการเก็บเกี่ยว 
(ชัยนันต์ ไชยเสน, 2563, น. 372-373) 

ช่วงต้นปี พ.ศ. 2563 ที่ผ่านมา ต าบลคลองหกมีหมู่บ้านจัดสรรเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้จ านวน
ประชากรในพื้นที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ประชาชนส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกรรมและรับจ้าง ในแต่ละวัน 
ประชาชนจะทุ่มเทกับการท ามาหาเลี้ยงชีพจนไม่ได้สนใจในเรื่องการจัดการอาหารที่หมดอายุมากนัก (นิลมณี 
อุทิศผลและดวงพร พุทธวงค์, 2564, น. 324) นอกจากนั้น ต าบลคลองหกยังเป็นแหล่งจ าหน่ายสินค้าประเภท
อาหารอยู่เป็นจ านวนมาก เนื่องจากมีมหาวิทยาลัยตั้งอยู่ในพื้นที่ท าให้มีนักศึกษา บุคลากร และบุคคลทั่วไปซึ่ง
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี หรือมากกว่านั้น อาศัยอยู่ในพื้นที่จ านวนมาก ส่งผลให้มีการบริโภคอาหาร  
การซื้ออาหารที่ยังไม่จ าเป็นต้องบริโภคในเวลาอันใกล้ หรือซื ้ออาหารมากเกินความจ าเป็น และอาจขาด 
การวางแผนก่อนการซื้ออาหาร รวมทั้งเกิดความสับสนเกี่ยวกับช่วงเวลาในการเก็บรักษาหรือวันหมดอายุบน
ฉลากสินค้า การขาดความรู้ในการเก็บรักษาตลอดจนการถนอมอาหารและแช่แข็งที่ไม่เหมาะสมล้วนส่งผลต่อ
ความเสื่อมสภาพและการเน่าเสียของอาหาร ในขณะที่ การขาดทักษะในการปรุงอาหารและการเตรียมอาหารยัง
มีความสัมพันธ์กับลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือ อายุ โดยพบว่าอาหารที่ไหม้หรือเสียจากการเตรียมอาหาร
มักเกิดจากคนอายุน้อยกว่า 30 ปี ทั้งนี้ การละเลยหรือมองข้ามที่จะรับประทานอาหารที่ซื้อมานาน ส่งผลให้เกิด
การทิ้งอาหารที่ยังสามารถบริโภคได้เป็นจ านวนมาก และน าไปสู่การเกิดขยะอาหารในที ่สุด (ภัทรานิษฐ์  
ศรีจันทราพันธุ์, 2559, น. 23-25) 
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การพัฒนาแอปพลิเคชันมีส่วนช่วยให้การด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์สะดวกสบายยิ่งขึ้น เพราะ
แอปพลิเคชันถูกออกแบบมาเพื่อประโยชน์ในชีวิตประจ าวันมากมาย รวมถึงการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม โดย 
แอปพลิเคชันนั้นมีจ านวนมาก ทั้งยังสามารถเข้าถึงได้ง่ายในรูปแบบที่จ าหน่ายและเปิดให้บริการโดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย ส่งผลให้แอปพลิเคชันได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นต่อเนื่องในกลุ่มผู้ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ( Smart 
phone) ทั่วโลก นอกจากน้ี การมีแอปพลิเคชันเข้ามาช่วยจัดการอาหารยังนับเป็นสิ่งที่น่าสนใจ เนื่องจากอาหาร
มีอายุจ ากัดและยากต่อการจดจ าว่าอาหารเหล่านั้นจะหมดอายุเมื่อไร แอปพลิเคชันส าหรับการจัดการอาหารจึง
เป็นเครื่องมือช่วยปรับพฤติกรรมของมนุษย์ซึ่งอาจหลงลืมอาหารที่ซื้อมาจนหมดอายุไปโดยเปล่าประโยชน์ และ
ยังช่วยปรับพฤติกรรมการซื้ออาหารมากเกินความจ าเป็น อีกทั้งยังช่วยลดขยะอาหารที่เกิดจากสาเหตุอาหาร
หมดอายุ และระบุระยะเวลาการหมดอายุของอาหารได้ ทั้งนี้ การจัดการอาหาร คือ สิ่งส าคัญที่ต้องท าเป็นล าดับ
แรกโดยเริ่มต้นจากระดับครัวเรือน เพื่อไม่ให้มีขยะอาหาร หรือลดปริมาณขยะอาหารลงให้น้อยที่สุดเท่าที่จะ
เป็นไปได้   

จากปัญหาดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญของการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการ
และลดปริมาณขยะอาหารจากภายในครัวเรือนของประชาชนที่อาศัยอยู่ในต าบลคลองหก ด้วยวิธีที ่สร้าง  
ความสะดวกสบายให้กับผู้ใช้งานมากที่สุด ผ่านเทคโนโลยีที่ทันสมัย ตอบสนองต่อประสบการณ์ของผู้ใช้งาน 
สามารถเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว เพื่อน าไปสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการลดการทิ้งขว้างอาหาร และน า
อาหารที่มีไปใช้ประโยชน์สูงสุด 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการแอปพลิเคชันการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร 
2. เพื ่อศึกษาความคิดเห็นต่อการใช้งานร่างการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลด

ปริมาณขยะอาหาร  
3. เพื่อออกแบบตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร  
4. เพื่อประเมินคุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหารจาก

ผู้เชี่ยวชาญ 
5. เพื่อประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและ

ลดปริมาณขยะอาหาร 

นิยามศัพท ์

1. การออกแบบแอปพลิเคชัน (Application design) หมายถึง การออกแบบผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ใช้
จ านวนมาก เป็นการออกแบบร่วมกันระหว่างทีมนักออกแบบร่วมกับการสร้างผู้ใช้จ าลอง (Persona) ซึ่งเป็นส่วน
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หนึ่งของการออกแบบปฏิสัมพันธ์ซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์ การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการวิเคราะห์
บริบทของผู้ใช้งานและปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อผู้ใช้งาน 

2. การจัดการอาหาร (Food management) หมายถึง การจัดการอาหารของผู้บริโภคทั้งก่อนอาหาร
หรือผลิตภัณฑ์อาหารจะหมดอายุ และหลังจากอาหารหรือผลิตภัณฑ์หมดอายุ ผู้บริโภคควรจัดการกับอาหาร
เหล่านั้นในทางใดให้เกิดประโยชน์สูงสุด  

3. ขยะอาหาร (Food waste) หมายถึง การสูญเสียอาหารหรือวัตถุดิบอาหารเมื่อถึงมือผู้บริโภค ซึ่งมัก
เกิดขึ ้นจากการหลงลืมอาหาร การจัดการอาหารที ่ไม่เหมาะสม และการซื้ออาหารในปริมาณที่มากเกิน  
ความจ าเป็น การขาดการวางแผนก่อนการซื้ออาหาร ความสับสนของช่วงอายุการเก็บรักษาหรือวันหมดอายบุน
ฉลากสินค้า การขาดทักษะในการปรุงอาหารและการเตรียมอาหาร รวมถึงขาดความรู้ในการจัดเก็บอาหารและ
ผลิตภัณฑ์อาหารอย่างเหมาะสม เป็นเหตุให้เกิดความเสื่อมสภาพและเน่าเสียของอาหารและผลิตภัณฑ์อาหาร 
ส่งผลให้เกิดการเพิ่มปริมาณขยะอาหาร 

4. ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้ (User interface) หมายถึง การแสดงผลหน้าจอของอุปกรณ์ซึ ่งรวมถึง 
การใช้สี การออกแบบปุ่ม ตัวอักษร การจัดวาง เป็นต้น 

ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยครั้งนี้ก าหนดขอบเขตเนื้อหาที่ปรากฏในแอปพลิเคชัน ได้แก่ (1) ฟังก์ชันการสแกนวัตถุดิบ  
(2) ฟังก์ชันการสแกนบาร์โค้ด (Barcode) (3) ฟังก์ชันการเพิ่มวัตถุดิบด้วยพรีเซ็ต (Preset) (4) ฟังก์ชันแนะน า
สูตรอาหาร (5) ฟังก์ชันการจัดการอาหารหลังหมดอายุ (6) ฟังก์ชันการสั่งวัตถุดิบ (7) ฟังก์ชันแดชบอร์ด 
(Dashboard) (8) ฟังก์ชันสถิติปริมาณอาหารที่หมดอายุ และ (9) ฟังก์ชันแจ้งเตือนอาหารหมดอายุ 

ขอบเขตด้านผู้เชี่ยวชาญ 

การประเมินคุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร ประกอบด้วย
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ (1) ผู้เชี่ยวชาญด้านข้อมูล (2) ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบส่วนต่อประสานกับ
ผู้ใช้และประสบการณ์ผู้ใช้ (UX/UI) และ (3) ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน โดยมีคุณสมบัติเบื้องต้น 
คือ ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปและมีประสบการณ์ในการท างานในด้านที่เกี่ยวข้องอย่างน้อย 3 ปีขึ้นไป   

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผลการวิจัยจะท าให้ทราบถึงปัญหาและความต้องการแอปพลิเคชันการจัดการและลดปริมาณขยะ

อาหารของกลุ่มตัวอย่าง 
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2. ผลการวิจัยจะได้ตัวต้นแบบแอปพลิเคชันและร่างแนวทางในการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับ  
การจัดการและลดปริมาณขยะอาหารที่สามารถน าไปใช้ในการออกแบบเพื่อรองรับการใช้งานของผู้ใช้ได้จริง 

3. ผลการวิจัยจะท าให้ทราบผลคุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณ
ขยะอาหาร 

4. ผลการวิจัยจะท าให้ทราบผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ ่มตัวอย่างที ่มีต่อตัวต้นแบบ 
แอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร 

การทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง สรุปพอสังเขปดังนี้ 

แนวคิดเกี่ยวกับขยะอาหาร 

ขยะอาหาร หมายถึง การสูญเสียอาหารในตอนปลายของห่วงโซ่อาหาร (ขั ้นตอนการขายปลีกและ 
การบริโภค) ซึ่งเช่ือมโยงไปยังพฤติกรรมของผู้ขายปลีกและผู้บริโภค การวัดปริมาณอาหารที่สูญเสียหรือถูกท้ิงนั้น 
วัดเฉพาะส่วนที่บริโภคได้เท่านั้น ดังนั้น อาหารที่ผลิตเพื่อการบริโภคของมนุษย์ แต่หลุดออกจากห่วงโซ่อาหาร
ของมนุษย์จึงนับเป็นอาหารที่สูญเสียหรือถูกทิ้ง แม้ว่าจะกลายเป็นสิ่งที่ไม่ใช่อาหารมนุษย์ เช่น อาหารสัตว์
พลังงานชีวภาพ เป็นต้น ด้วยเหตุนี้ ไม่ว่าจะตั้งใจหรือไม่ตั้งใจที่จะใช้ประโยชน์จากอาหารนั้น เพื่อวัตถุประสงค์
อื่นที่ไม่ใช่ใช้เป็นอาหารมนุษย์ก็ถือว่าเป็นการสูญเสียอาหารเช่นเดียวกัน (กุลธิดา บรรจงศิริ, 2561, น. 45) 

ปัญหาเกี่ยวกับปริมาณขยะอาหารส่งผลกระทบทั้งด้านสิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจ และสังคม ปริมาณขยะ
อาหารที่เกิดขึ้นยังก่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในหลาย ๆ ด้าน เช่น การจัดการขยะอาหารด้วยการฝังกลบ 
(Landfilling) จะก่อให้เกิดปริมาณก๊าซเรือนกระจก (Green House Gas: GHG) เช่น ก๊าซมีเทน ซึ่งมีค่าศักยภาพ
ของก๊าซเรือนกระจกที่ท าให้โลกร้อน (Global Warming Potential: GWP) สูงกว่าก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ถึง 
25 เท่า ทั้งยังพบก๊าซในกลุ่มไนโตรเจนออกไซด์และซัลเฟอร์ไดออกไซด์ปนอยู่ด้วย  ปริมาณก๊าซเรือนกระจกท่ี
เกิดจากขยะอาหารทั่วโลกมีปริมาณสูงถึง 3.6 พันล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า (Carbon Dioxide 
Equivalent, CO2 Eq.) ต่อปี และเมื่อรวมก๊าซเรือนกระจกที่มีสาเหตุมาจากการใช้พื้นที่เพาะปลูกจะท าให้มี  
การปลดปล่อยก๊าซเรือนกระจกสูงถึง 4.4 พันล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าต่อปี (ขวัญคณิศร์ อินทร
ตระกูลและณัฐฐา เพ็ญสุภา, 2561, น. 7-9) 

แนวคิดเกี่ยวกับขยะเหลือศูนย์ 

จากการพัฒนาและขยายตัวทางด้านอุตสาหกรรมการบริโภคได้ถูกก าหนดให้เป็นสิ่งขับเคลื่อนการผลิตที่
มีผลโดยตรงต่อการใช้ทรัพยากรและการเพิ่มปริมาณของขยะมูลฝอย แนวคิดขยะเหลือศูนย์ (Zero waste) จึง
ถูกน ามาใช้ครั้งแรกในภาคอุตสาหกรรม โดย ดร.พอล พอลเมอร์ จากมหาวิทยาลัยเยลซึ่งสนใจด้านวิทยาศาสตร์
โดยเฉพาะการรีไซเคิล (Recycle) สารเคมีที่จะต้องทิ้งให้กลับมาสะอาด และน ากลับมาใช้ได้ใหม่ แทนการใช้ครั้ง
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เดียวแล้วทิ้ง ความส าเร็จของการรีไซเคิลเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายเพราะสอดคล้องกับกระแสสงัคมที่ต้องการ
สิ่งแวดล้อมที่ดี แนวคิดขยะเหลือศูนย์เป็นแนวคิดที่น ามาใช้ในด้านการผลิตและจัดการขยะมูลฝอย ทั้งยังเป็น
แนวคิดที่ถูกน ามาก าหนดเป็นวิสัยทัศน์ส าหรับศตวรรษใหม่ มีเป้าหมายและกระบวนการเพื่อเปลี่ยนแปลง
รูปแบบการจัดการขยะมูลฝอยที่ไม่เพียงจ ากัดเฉพาะการรีไซเคิลเพื่อลดการฝังกลบเท่านั้น หากแต่ยังเน้นถึง 
การออกแบบใช้ทรัพยากรการผลิตให้เกิดประสิทธิภาพ (The Grassroots Recycling Network, 2004) 

กลุ่มประเทศอเมริกาเหนือ กลุ่มสหภาพยุโรป และประเทศญี่ปุ่นน าแนวคิดขยะเหลือศูนย์มาใช้กับ
ภาคอุตสาหกรรมและชุมชน โดยชุมชนน ามาใช้เพื่อจัดการขยะมูลฝอยในลักษณะต่าง ๆ อาทิ การลดของเสีย  
ไร้ซึ่งของเสีย ปราศจากของเสีย และสร้างพื้นที่สีเขียว (ธเรศ ศรีสถิต, 2553) ประเทศไทยมีแนวทางการจัดการ
ขยะให้เหลือศูนย์ตามนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมและรณรงค์ สร้างความตระหนักให้ประชาชนลดการผลิตขยะ  
ด้วยกิจกรรมคัดแยกขยะ ธนาคารขยะรีไซเคิล ปุ๋ยหมัก และก๊าซชีวภาพจากเศษอาหาร (อัจฉรา อัศวรุจิกุลชัย, 
พิมลพรรณ หาญศึก, และเพียงใจ พีระเกียรติขจร, 2554) โดยองค์ประกอบที่ส าคัญต่อการพัฒนารูปแบบของ 
การจัดการขยะได้อย่างเหมาะสม คือ การคัดแยก การน ากลับมาใช้ประโยชน์ใหม่ การใช้เทคโนโลยีในศูนย์  
คัดแยก และแปรสภาพขยะมูลฝอยที่สัมพันธ์กับพื้นที่และปริมาณขยะที่เกิดขึ้น (ดิเรกฤทธิ์ ทวะกาญจน์ , 2553;  
ปิยรัตน์ วงศ์จุมมะลิและรัดเกล้า เปรมประสิทธ์ิ, 2560) 

แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการอาหาร 

การจัดการอาหารเป็นการจัดการอาหารของผู้บริโภคให้เกิดประโยชน์สูงสุดทั้งก่อนอาหารหรือผลิตภัณฑ์
อาหารจะหมดอายุ และหลังจากอาหารหรือผลิตภัณฑ์หมดอายุ ผู้บริโภคควรจัดการกับอาหารเหล่านั้นในทางใด
ทางหนึ่งให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยพบว่าผู้บริโภคไม่นิยมอาหารที่เสื่อมคุณภาพ อาหารที่มีการเปลี่ยนแปลงของ
สี เนื้อสัมผัส กลิ่น รสชาติ ฯลฯ การสูญเสียคุณลักษณะอย่างใดอย่างหน่ึงหรือมากกว่าแสดงว่าอาหารมีการเสื่อม
คุณภาพหรือเน่าเสีย องค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ (Food and Agriculture Organization of 
the United Nations: FAO) ร่วมกับโครงการสิ่งแวดล้อมแห่งสหประชาชาติ (United Nations Environment 
Programme: UNEP) ได้เผยแพร่ข้อแนะน าในการแก้ปัญหาขยะอาหาร และอาหารส่วนเกิน โดยแบ่งออกเป็น  
5 ขั้นตอน เรียงล าดับจากวิธีการที่ควรด าเนินการมากที่สุดไปหาวิธีที่ควรด าเนินการน้อยที่สุด (สถาบันวิจัยเพื่ อ
การพัฒนาประเทศไทย, 2562, น. 4-5) 

1. การป้องกัน (Prevention) คือ การป้องกันการก่อให้เกิดขยะอาหารหรืออาหารส่วนเกิน เช่น ส าหรับ
ภาคเอกชนอาจหมายถึงการมีระบบการสั่งสินค้าที่สอดคล้องกับความต้องการ เพื่อลดปริมาณสินค้าเหลือหรือ
ส าหรับหน่วยงานรัฐอาจหมายถึงการเก็บค่าธรรมเนียมในการจัดเก็บขยะอาหารตามปริมาณขยะ เป็นต้น 

2. การจัดสรรอาหารที่ยังสามารถบริโภคได้เพื่อประโยชน์สูงสุด (Optimization) เช่น การบริจาคให้แก่ 
ผู้ยากไร้หรือพนักงาน การจ าหน่ายในร้านค้าพิเศษในราคาถูก และการจ าหน่ายให้เป็นอาหารสัตว์ ทั้งนี้ รัฐอาจ
ส่งเสริมด้วยแรงจูงใจด้านภาษี หรือสนับสนุนองค์กรที่เป็นคนกลางในการกระจายอาหาร 
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3. การน ามาผลิตเพื่อใช้ใหม่ (Recycle) คือ การน าขยะอาหารไปเข้ากระบวนการผลิตเพื่อน ากลับมาใช้
ใหม่ ประกอบด้วยการผลิตก๊าซชีวภาพ (Biogas) โดยผ่านกระบวนการหมักย่อยแบบไร้อากาศ และการผลิตปุ๋ย
เพื่อการเกษตร 

4. การก าจัดเพื่อน าพลังงานมาใช้ใหม่ (Recovery) คือ การน าขยะอาหารที่มีความช้ืนต ่า มาเผาเพื่อผลิต
เป็นพลังงานความร้อน ทั้งนี้ ขยะอาหารที่มีความชื้นสูงต้องใช้พลังงานในการเผาสูง ท าให้เกิดมลพิษมากกว่าขยะ
อาหารที่มีความช้ืนต ่า ดังน้ัน จึงจ าเป็นต้องท าให้ขยะแห้ง (Dehydrate) ก่อนเผาด้วยพลังงานความร้อน 

5. การก าจัด (Disposal) คือ การน าขยะอาหารที่ใช้ประโยชน์ไม่ได้แล้วไปก าจัด โดยการเผา หรือฝังกลบ 

แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบแอปพลิเคชันมือถือ 

แอปพลิเคชันมือถือประกอบด้วยซอฟต์แวร์ (Software) หรือชุดของโปรแกรมที่ท างานบนอุปกรณ์พกพา
หรือโทรศัพท์มือถือ แอปพลิเคชันมือถือจะต้องมีการออกแบบที่เป็นมิตรต่อผู้ใช้ ราคาไม่แพง ดาวน์โหลดและ
ติดตั้งได้ง่าย รองรับการใช้งานในโทรศัพท์รุ่นต่าง ๆ ปัจจุบันมีการออกแบบแอปพลิเคชันมือถือเพื่อใช้ในงาน 
ต่าง ๆ ของผู้ใช้อย่างหลากหลายและกว้างขวาง ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร การค้นหาข้อมูล การใช้งานทางธุรกิจ 
และการใช้งานเพื่อความบันเทิงต่าง ๆ ทั้งนี้ การออกแบบแอปพลิเคชันมือถือให้ตอบสนองตามความต้องการของ
ผู้ใช้ควรออกแบบตามแนวคิดการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ 

แนวคิดการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience Design: UX Design) คือ การออกแบบที่
เน้นการเข้าถึงความรู้สึกและการแก้ปัญหาให้กับผู้ใช้งานเมื่อผู้ใช้ได้ใช้งานผลิตภัณฑ์ การออกแบบประสบการณ์
ผู้ใช้จะไม่ได้ให้ความสนใจแค่ตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่จะเป็นการออกแบบที่ใส่ใจประสบการณ์ตั้งแต่ก่อนที่ผู้ใช้จะ
เริ่มใช้งาน ระหว่างที่ใช้งาน และความรู้สึกหรือคุณค่าที่เกิดขึ้นหลังจากใช้งานเสร็จ เพราะประสบการณ์ผู้ใช้จะ
เป็นสิ่งที่จะก าหนดให้ผู ้ใช้กลับมาใช้งานอีกครั ้งหนึ่ง (พีรพนธ์ ตัณฑ์จยะ , 2561, น. 42) โดยมีกระบวนการ
ออกแบบ ดังนี ้

1. ขั ้นตอนการส ารวจ (Research) คือ การศึกษากลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ทราบถึงลักษณะทั่วไป นิสัย 
ชีวิตประจ าวัน ปัญหาที่พบเจอหรือประสบการณ์ที ่เกี ่ยวข้องกับโจทย์ของผู้ออกแบบ โดยใช้การเก็บข้อมูล
กลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีต่าง ๆ ได้แก่ การสัมภาษณ์ ( Interview) การสังเกต (Observe) และการสัมภาษณ์กลุ่ม 
(Focus Group) 

2. ขั้นตอนการท าความเข้าใจผู้ใช้ (Empathize) คือ การท าความเข้าใจต่อปัญหาที่เกิดขึ้น เข้าใจปัญหา
ของผู้ใช้งานจากมุมมองของผู้ใช้เอง เพื่อสร้างความเข้าใจต่อปัญหาของผู้ใช้งานอย่างแท้จริง โดยน าผลที่ได้จาก
การส ารวจมาวิเคราะห์ในรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ การสร้างผู ้ใช้จ าลอง (Persona) แผนที่ท าความเข้าใจผู้ใช้ 
(Empathy map) และเส้นทางการใช้งานของผู้ใช้ (User journey) เป็นต้น 
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3. ขั้นตอนการออกแบบ (Design) คือ การน าข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์ออกแบบ โดยการสร้างแผนผัง
การไหลของผู้ใช้งาน (User flow) โครงร่างแอปพลิเคชัน (Wireframe) และตัวต้นแบบ (Prototype) 

4. ขั้นตอนการทดสอบ (Test) คือ การน าเอาสิ่งที่ออกแบบในขั้นตอนก่อนหน้ามาทดสอบการใช้งานของ
ผู้ใช้ด้วยวิธีต่าง ๆ 

5. ขั ้นตอนการพัฒนา (Develop) คือ การน าเอาสิ่งที ่ปรับปรุงแก้ไขจากการทดสอบไปพัฒนาเป็น 
แอปพลิเคชันท่ีใช้งานได้จริง 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ บุคคลทั่วไปที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ที่อาศัยอยู่ในต าบลคลองหก 
อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี จ านวนประมาณ 10,817 คน  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ บุคคลทั่วไปที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี อาศัยอยู่ในต าบลคลองหก 
อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี จ านวน 180 คน ซึ ่งได้มาจากการเลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental sampling)  แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้  

1. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการสอบถามสภาพปัญหาและความต้องการแอปพลิเคชันการจัดการและลด
ปริมาณขยะอาหาร จ านวน 60 คน  

2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการสอบถามความคิดเห็นต่อการใช้งานร่างการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับ
การจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร จ านวน 60 คน  

3. กลุ่มตัวอย่างในการประเมินความพึงพอใจที่มีต่อตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลด
ปริมาณขยะอาหาร จ านวน 60 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
1. แบบสอบถามสภาพปัญหาและความต้องการแอปพลิเคชันการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร  
2. แบบสอบถามความคิดเห็นต่อการใช้งานร่างการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลด

ปริมาณขยะอาหาร  
3. ตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร  
4. แบบประเมินคุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหารโดย

ผู้เชี่ยวชาญ 
5. แบบประเมินความพึงพอใจที่มีต่อตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะ

อาหารโดยกลุ่มตัวอย่าง 
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สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 

 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยการวิจัยครั้งนี้ใช้
เกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ย 5 ระดับ ดังนี ้

 1. เกณฑ์ประเมินคุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันจากผู้เชี่ยวชาญ 
  1.00-1.49 หมายถึง  ควรปรับปรุง 

1.50-2.49 หมายถึง  พอใช้ 
2.50-3.49 หมายถึง  ปานกลาง 
3.50-4.49 หมายถึง  ด ี
4.50-5.00 หมายถึง  ดีมาก 

 2. เกณฑ์ประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อตัวต้นแบบแอปพลิเคชันจากกลุ่มตัวอย่าง 

  1.00-1.49 หมายถึง  พึงพอใจน้อยท่ีสุด 
1.50-2.49 หมายถึง  พึงพอใจน้อย 
2.50-3.49 หมายถึง  พึงพอใจปานกลาง 
3.50-4.49 หมายถึง  พึงพอใจมาก 
4.50-5.00 หมายถึง  พึงพอใจมากท่ีสุด 

ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยเริ่มการวิจัยจากการศึกษารวบรวมและวิเคราะห์ปัญหาและความต้องการข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ต่าง ๆ ได้แก่ หนังสือ บทความและงานวิจัย จากนั้นจึงสร้างเครื่องมือในการวิจัยเพื่อด าเนินการเก็บข้อมูลใน 4 
ระยะ ได้แก่  

1. ระยะที่ 1 การสอบถามสภาพปัญหาและความต้องการแอปพลิเคชันการจัดการและลดปริมาณขยะ
อาหารกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 60 คนซึ่งได้มาจากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ โดยใช้แบบสอบถาม  เพื่อ
สอบถามในประเด็นพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างกับการจัดการและลดปริมาณขยะ รวมทั้งความต้องการและ
แนวทางในการออกแบบแอปพลิเคชันการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร เพื่อท าความเข้าใจการใช้งาน 
แอปพลิเคชันของผู้ใช้ ก่อนน ามาออกแบบการจ าลองผู้ใช้ แผนที่ท าความเข้าใจผู้ใช้ และเส้นทางการใช้งาน 
ออกแบบแผนผังโครงสร้างของแอปพลิเคชัน จากนั้นผู้วิจัยวิเคราะห์และแปลผลข้อมูลเพื่อสร้างร่างการออกแบบ
แอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร  

2. ระยะที่ 2 การสร้างแบบสอบถามความคิดเห็นต่อการใช้งานร่างการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับ
การจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร โดยน าการออกแบบในหน้าจอต่าง ๆ ไปสอบถามความคิดเห็นต่อการใช้
งานด้วยวิธี A/B Testing และสอบถามความคิดเห็นเพิ่มเติมด้านการใช้งาน ขั้นตอนนีใ้ช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 60 
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คน ซึ่งได้มาจากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ จากนั้นผู้วิจัยวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล เพื่อออกแบบตัว
ต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร  

3. ระยะที่ 3 การประเมินคุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะ
อาหารโดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน คัดเลือกจากผู้มีคุณวุฒิตามที่ก าหนด เพื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญและน าไปปรับปรุงตัวต้นแบบตามค าแนะน า 

4. ระยะที่ 4 การน าตัวต้นแบบไปประเมินความพึงพอใจที่มีต่อตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับ 
การจัดการและลดปริมาณขยะอาหารจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 60 คน ซึ่งได้มาจากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ จากนั้นผู้วิจัยวิเคราะห์ผลการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อตัวต้นแบบของกลุ่มตัวอย่าง สรุปและอภิปราย
ผลการวิจัยทั้งหมด 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปผลการวิจัย ออกเป็น 5 หัวข้อตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้  

1. สภาพปัญหาและความต้องการแอปพลิเคชันการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.00) มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 
68.30) จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 46.70) อาศัยอยู่เป็นครอบครัวเดี่ยว (ร้อยละ 55.00) มีพฤติกรรม
ประกอบอาหารรับประทานเอง (ร้อยละ 70.00) นิยมการสั่งวัตถุดิบผ่านแอปพลิเคชัน 7-11 Delivery และ 
Grab Mart โดยส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันในการสั่งอาหาร เดือนละ 2-3 ครั้ง (ร้อยละ 23.30) 

ผลการวิจัย ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความรู้เรื่องการตรวจสอบการหมดอายุของอาหารอยู่ใน
ระดับน้อย (ร้อยละ 40.00) มีพฤติกรรมจัดการอาหารเหลือในตู้เย็นสัปดาห์ละครั้ง (ร้อยละ 50.00) กลุ่มตัวอย่าง 
ระบุว่า ประสบปัญหาอาหารหรือวัตถุดิบเน่าเสียในตู้เย็นอยู่บางครั ้ง (ร้อยละ 20.00) และให้ความเห็นว่า 
แอปพลิเคชันสั่งวัตถุดิบสร้างความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา สินค้าสะอาด สดใหม่ และสามารถควบคุมการใช้
จ่ายงบประมาณได้ นอกจากนั้น กลุ่มตัวอย่างระบุว่า ในแอพลิเคชันสั่งวัตถุดิบอาหารมีขั้นตอนการใช้งานยาก 
สินค้าที่ได้รับบางครั้งเกิดความเสียหาย และกลุ่มตัวอย่างพึงพอใจการไปเลือกซื้อสินค้าด้วยตนเองมากกว่า 
อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจแอปพลิเคชันการจัดการและลดปริมาณขยะอาหารเพราะน่าสนใจและ
สามารถช่วยสั่งอาหารและลดปริมาณขยะในแต่ละวันได้ 
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2. ความคิดเห็นต่อการใช้งานร่างการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะ
อาหาร   

ผู้วิจัยออกแบบภาพหน้าจอแอปพลิเคชัน 2 รูปแบบ (A และ B) และให้กลุ่มตัวอย่างเลือกหน้าจอที่คิด
ว่าเหมาะสมกับการใช้งานมากท่ีสุดเพียง 1 รูปแบบ ผลการวิจัยปรากฏข้อมูล ดังนี้ 

2.1 หน้าการเข้าสู่ระบบ ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 65.00 เลือกหน้าจอรูปแบบ 
A ที่มีการน าเสนอหน้าจอแนะน าการใช้แอปพลิเคชันก่อนการเข้าใช้ และจัดวางตัวอักษรหัวข้อชิดด้านซ้าย 
ในขณะที่ กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 35.00 เลือกรูปแบบ B ที่แสดงหน้าเข้าสู่ระบบตั้งแต่หน้าจอแรกและจัดวาง
ตัวอักษรหัวข้อแบบจัดกลาง โดยรูปแบบ A ผู้ใช้ให้ความเห็นว่าขั้นตอนการใช้งานเรียนรู้ได้ง่าย ขนาดตัวอักษร 
รูปแบบปุ่ม และขนาดรูปภาพเด่นชัดเจน ส่วนรูปแบบ B การจัดองค์ประกอบและขนาดตัวอักษรเรียนรู้ได้ง่าย 
โดยผู้ใช้ให้ข้อเสนอแนะว่าควรเพิ่มเติมช่องทางการเข้าสู่ระบบให้หลากหลาย ขั้นตอนการท างานควรสั้นลง และ
ควรน าการออกแบบของรูปแบบ A และรูปแบบ B มารวมกัน ดังภาพท่ี 1 (ซ้าย) 

  

ภาพที่ 1  แสดงรูปแบบการออกแบบการแสดงผลหน้าการเข้าสูร่ะบบ (ซ้าย) และรูปแบบการออกแบบ 
การแสดงผลหนา้แดชบอร์ด (Dashboard) (ขวา) 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย กมลทิพย์ ต่อทรัพย์สินชัย, เอกภพ อาด า, มังคเรศน์ ม่วงแพร, อชิตพล คุ้มเรือง, และ 
สปันนา อรุณวัฒนวงศ์ 

2.2 หน้าแดชบอร์ด ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 68.30 เลือกหน้าจอรูปแบบ A มี
การแสดงกราฟสรุปค่าปริมาณวัตถุดิบที่เหลือภายในตู้เย็นแต่ละวัตถุดิบ ในขณะที่ กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 31.70 
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เลือกรูปแบบ B ที่มีการแสดงกราฟสรุปภาพรวมความจุภายในตู้เย็นเป็นกราฟเดียว  โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความเห็นว่าพึงพอใจรูปแบบ A เพราะการออกแบบส่วนต่อประสานกับผู้ใช้ (หน้าตา) สวยงาม และแสดงข้อมูล
ครบถ้วน เรียนรู้ได้ง่าย ส่วนรูปแบบ B กลุ่มตัวอย่าง ระบุว่า การจัดองค์ประกอบเรียนรู้ได้ง่าย และพึงพอใจ 
การแสดงข้อมูลกราฟ นอกจากนั้นก็ยังให้ข้อเสนอแนะว่าควรเพิ่มเติมการแสดงผลการใช้วัตถุดิบเป็นรายวัน  
รายสัปดาห์ และรายเดือน รวมทั้งลดการแสดงข้อมูลเนื้อหาในส่วนท่ีไม่จ าเป็น ดังภาพท่ี 1 (ขวา) 

2.3 หน้าการสแกนวัตถุดิบ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 56.70 เลือกหน้าจอรู ปแบบ A ซึ่งใช้ 
การสแกนวัตถุดิบผ่านกล้องโทรศัพท์มือถือเพื่อให้ผู้ใช้เลือกจ าแนก ในขณะที่ กลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 43.30 เลือก
รูปแบบ B ที่มีการแสดงระดับเฉดสีของวัตถุดิบในหน้าจอให้ผู้ใช้เลือกจ าแนก ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่า 
รูปแบบ A จัดองค์ประกอบเป็นระเบียบดี เรียนรู้การใช้งานได้ง่าย ฟังก์ชันการแสดงระดับเฉดสีความน่าสนใจ 
ส่วนรูปแบบ B ผู้ใช้พึงพอใจการสแกนวัตถุดิบด้วยกล้องโทรศัพท์มือถือ มีเส้นทาง (Flow) การใช้งานเข้าใจได้ง่าย 
แต่เสนอแนะว่าควรเพิ่มเติมวิธีการท าอาหารส าหรับผู้ใช้ที่ไม่ทราบว่าควรท าเมนูใด ดังภาพท่ี 2 (ซ้าย) 

 
ภาพที่ 2 แสดงรูปแบบการออกแบบการแสดงผลหน้าการสแกนวัตถุดิบ (ซ้าย) และรูปแบบการออกแบบ 

การแสดงผลหนา้แจ้งเตือนอาหารหมดอายุ (ขวา) 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจยั กมลทิพย์ ตอ่ทรัพย์สินชัย, เอกภพ อาด า, มังคเรศน์ ม่วงแพร, อชิตพล คุม้เรือง, และ 
สปันนา อรุณวัฒนวงศ ์

2.4 หน้าแจ้งเตือนอาหารหมดอายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 88.30 เลือกรูปแบบ A ที่แสดง
ข้อความแจ้งเตือนในลักษณะตัวอักษรเป็นหลักและไม่แสดงรูปภาพของวัตถุดิบ  ในขณะที่ กลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 
11.70 เลือกรูปแบบ B ที่แสดงรูปประวัติ (Profile) ผู้ใช้ มีรายละเอียดเป็นตัวอักษร แสดงสัญลักษณ์ (Icon) และ
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รูปภาพวัตถุดิบประกอบ โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่ารูปแบบ A ผู้ใช้พึงพอใจความเป็นทางการ เรียบง่าย 
สบายตา และข้อมูลที่ครบถ้วนชัดเจน ส่วนรูปแบบ B ผู้ใช้ให้ความเห็นว่ารูปภาพประกอบ และการแจ้งเตือน 
ส่งผลท าให้ผู ้ใช้เลื ่อนสายตาไปสนใจข้อความแจ้งเตือนได้ดี แต่ควรเพิ่มเติมการแสดงผลของตัวหนังสือ สี 
สัญลักษณ์ (Icon) และการจัดวางองค์ประกอบท่ีเข้าใจง่ายมากยิ่งขึ้น ดังภาพที่ 2 (ขวา) 

2.5 การแสดงผลหน้าการแนะน าสูตรอาหาร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 71.70 ต้องการข้อมูล
วิธีการประกอบอาหารที่ชัดเจน มีภาพประกอบและวิดีโอประกอบ รวมทั้งฟังก์ชันก าหนดระดับการท าอาหาร  

2.6 หน้าการจัดการอาหารหลังหมดอายุ กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 48.30 เลือกรูปแบบภาพอินโฟกราฟิก 
(Infographic) 

3. การออกแบบตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร 

ผลการวิจัย พบว่า ตัวต้นแบบแอปพลิเคชันควรท าให้ผู้ใช้สามารถใช้งานได้ง่าย (User friendly) มี 
การออกแบบหน้าตาที่สวยงาม ทันสมัย น่าใช้งาน และตอบสนองต่อการกดใช้งานได้ นอกจากนั้น ยังควร
ออกแบบให้ข้อมูลภายในแอปพลิเคชันเรียนรู้ได้ง่าย มีฟีเจอร์ (Feature) ส าหรับใช้งานที่หลากหลาย สามารถ
แก้ปัญหาของผู้ใช้ได้อย่างตรงจุด โดยหน้าการออกแบบแสดงดังภาพท่ี 3-7 

 

ภาพที่ 3 แสดงตัวต้นแบบแอปพลิเคชันหน้าการเข้าสู่ระบบครั้งแรก 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย กมลทิพย์ ต่อทรัพย์สินชัย, เอกภพ อาด า, มังคเรศน์ ม่วงแพร, อชิตพล คุ้มเรือง, และ 
สปันนา อรุณวัฒนวงศ์ 
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ภาพที่ 4 แสดงตัวต้นแบบแอปพลิเคชันหน้าแดชบอร์ดในการแสดงสถิติปริมาณการทิ้งอาหาร 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย กมลทิพย์ ต่อทรัพย์สินชัย, เอกภพ อาด า, มังคเรศน์ ม่วงแพร, อชิตพล คุ้มเรือง, และ 
สปันนา อรุณวัฒนวงศ์ 

 

ภาพที่ 5 แสดงตัวต้นแบบแอปพลิเคชันหน้าเพิ่มอาหารโดยการสแกนวัตถุดิบ 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย กมลทิพย์ ต่อทรัพย์สินชัย, เอกภพ อาด า, มังคเรศน์ ม่วงแพร, อชิตพล คุ้มเรือง, และ 
สปันนา อรุณวัฒนวงศ์ 
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ภาพที่ 6 แสดงตัวต้นแบบแอปพลิเคชันหน้าแนะน าสูตรอาหาร 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย กมลทิพย์ ต่อทรัพย์สินชัย, เอกภพ อาด า, มังคเรศน์ ม่วงแพร, อชิตพล คุ้มเรือง, และ 
สปันนา อรุณวัฒนวงศ์ 

 

ภาพที่ 7 แสดงตัวต้นแบบแอปพลิเคชันหน้าการจัดการอาหารหลังหมดอายุ 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย กมลทิพย์ ต่อทรัพย์สินชัย, เอกภพ อาด า, มังคเรศน์ ม่วงแพร, อชิตพล คุ้มเรือง, และ 
สปันนา อรุณวัฒนวงศ์ 
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4. การประเมินคุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร
จากผู้เชี่ยวชาญ 

ผลการวิจัยปรากฏข้อมูลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

ตารางที่ 1 ผลการประเมินคุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร
จากผู้เช่ียวชาญ 

รายการประเมิน 𝒙̅ S.D. การแปลผล 

1. ด้านข้อมูล 4.00 0.99 ด ี
2. ด้านการออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้ในหน้าแอปพลิเคชัน 4.00 1.16 ด ี
3. ด้านภาพรวมในการออกแบบสว่นต่อประสานกับผู้ใช้ 4.50 0.53 ดีมาก 
4. ด้านการใช้งานของแอปพลิเคชัน 4.24 0.69 ด ี
5. ด้านการน าไปพัฒนาใช้งานจริง 4.56 0.63 ดีมาก 

รวม 4.26 0.80 ดี 

จากตารางที่ 1 สรุปการประเมินคุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันในแต่ละด้าน ได้แก่ ( 1) ด้าน
ข้อมูล พบว่า ผลอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.99 (2) ด้าน 
การออกแบบส่วนต่อประสานกับผู้ใช้ในหน้าแอปพลิเคชัน พบว่า อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.16 (3) ด้านภาพรวมในการออกแบบส่วนต่อประสานกับผู้ใช้ พบว่า ผลอยู่ในระดับ 
ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 (4) ด้านการใช้งานของแอปพลิเคชัน 
พบว่า ผลอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.69 และ (5) ด้านการน าไป
พัฒนาใช้งานจริง พบว่า ผลอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 

5. การประเมินความพึงพอใจที่มีต่อตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะ
อาหารจากกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 2 ผลการประเมินความพึงพอใจที่มีต่อตัวต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะ
อาหารจากกลุ่มตัวอย่าง 

รายการประเมิน 𝒙̅ S.D. การแปลผล 

1. ด้านข้อมูล 4.27 0.70 พึงพอใจมาก 
2. ด้านความรู้สึกในการใช้งาน 4.38 0.68 พึงพอใจมาก 
3. ด้านความสะดวกในการใช้งาน 4.27 0.76 พึงพอใจมาก 
4. ด้านความพึงพอใจในการใช้งาน 4.33 0.66 พึงพอใจมาก 

รวม 4.31 0.70 พึงพอใจมาก 
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จากตารางที่ 2 สรุปการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อตัวต้นแบบแต่ละด้าน ได้แก่ (1) ด้านข้อมูล พบว่า 
ผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.70 (2) ด้านความรู้สึก
ในการใช้งาน พบว่า ผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.68 
(3) ด้านความสะดวกในการใช้งาน พบว่า ผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.76 และ (4) ด้านความความพึงพอใจในการใช้งาน พบว่า ผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 

อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยเรื่อง การออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร น ามาสู่
ประเด็นการอภิปรายผลได้ดังนี้ 

1. ผลการสอบถามความคิดเห็นต่อการใช้งานร่างการออกแบบแอปพลิเคชัน ในภาพรวมทั้ง 5 หน้าจอ 
ส่วนมากเลือกรูปแบบ A ที่มีการออกแบบเน้นการดึงฟังก์ชันการใช้งานให้แสดงชัดเจน โดยมีการลดขั้นตอน 
การท างานของผู้ใช้ลง แต่ยังคงแสดงข้อมูลที่ครบถ้วน กลุ่มตัวอย่างมักเลือกหน้าจอที่มีความเรียบง่าย สบายตา 
และเรียนรู้ได้ง่าย รวมทั้งขนาดของสิ่งที่แสดงในหน้าจอต้องมีขนาดที่ใหญ่เพียงพอต่อการรับรู้ของผู้ใช้ แต่ในบาง
หน้าจอ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้ให้ความคิดเห็นในการน าจุดดีของรูปแบบ B มาเพิ่มเติมในการออกแบบต่อจาก
รูปแบบ A เพื่อให้งานสมบูรณ์และตรงกับประสบการณ์การใช้งานของผู้ใช้มากขึ้น เพื่อให้ผู้ใช้มีความพึงพอใจใน
การใช้งานมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yazid & Jantan (2017) เสนอว่า แอปพลิเคชันที่ดีควรดึงดูด
ความรู้สึกพึงพอใจที่มาพร้อมกับความรู้สึกส าเร็จเมื่อมีบางสิ่งที่ตรงกับความคาดหวังตามหรือเกินความคาดหวัง
ในทางที่ดี ผู้ใช้ควรได้รับประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจและยอดเยี่ยมระหว่างการโต้ตอบกับแอปพลิเคชัน รวมทั้ง
งานวิจัยของรัชนีพร แก้ววิชิต (2561) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกใช้แอปพลิเคชันใดแอปพลิเคชันหนึ่งต่อเมื่อ
หน้าตาหรือระบบของแอปพลิเคชันนั้น ผู้ใช้สามารถใช้งานได้ง่าย ประกอบกับต้องมีการออกแบบหน้าตาที่
สวยงาม ทันสมัย น่าใช้งาน และตอบสนองต่อการกดใช้งานได้ หรือค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว ทั้งนี้ 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการศึกษา ทบทวนวรรณกรรม ตลอดจนเก็บรวมรวมข้อมูลปัญหาการจัดการและลด
ปริมาณขยะอาหาร ก่อนวิเคราะห์และออกแบบตัวต้นแบบ จึงท าให้แอปพลิเคชันสามารถตอบส นอง 
ความต้องการของผู้ใช้ได้จริง ซึ่งท าให้ผลการประเมินความพึงพอใจในทุกด้านอยู่ในระดับมาก 

2. ผลการประเมินคุณภาพของตัวต้นแบบจากผู้เชี่ยวชาญ พบว่า มีผลการประเมินในภาพรวมทั้ง 5 
ด้าน อยู่ในระดับดี อย่างไรก็ตาม กลุ่มผู้เชี่ยวชาญให้ความเห็นเพิ่มเติมเรื่องการแก้ไขข้ อผิดพลาดบางจุด หาก
แก้ไขจะท าให้แอปพลิเคชันสมบูรณ์มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของวริศรา เอกลาภ, ธนภรณ์ ศรฉิมพลี, และ
ดาราพร เถื ่อนเหลือ (2564) ศึกษาเรื ่องการออกแบบตัวต้นแบบแอปพลิเคชันกิจกรรมพัฒนานักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพของตัวต้นแบบแอปพลิเคชันกิจกรรม
พัฒนานักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรีจากผู้เช่ียวชาญ ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะผู้วิจัยได้ท าการศกึษา 
เก็บรวมรวมข้อมูลปัญหาการจัดการและลดปริมาณขยะอาหาร น ามาวิเคราะห์ข้อมูล ออกแบบตัวต้นแบบที่
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สามารถตอบโจทย์การใช้งานได้จริง ดังที ่แสดงผ่านผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างซึ ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้งานจริงที่มีต่อตัวต้นแบบ พบว่า ในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน ผู้ใช้งานระดับพึงพอใจมาก โดยให้
เหตุผลว่า แอปพลิเคชันล ้าสมัย น่าสนใจ หากสามารถท าออกมาได้จริงจะเป็นประโยชน์ในการใช้งานใน
ชีวิตประจ าวัน ช่วยลดขยะอาหารในบ้านเรือนได้เป็นอย่างดี แต่มีข้อเสนอแนะเพื่อพัฒนาแอปพลิเคชัน คือ ควร
เพิ่มเติมเรื่องการใช้ค าเพื่อสื่อความหมายกับผู้ใช้งานให้ชัดเจน ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้ ท าให้ผู้วิจัย พบว่า การให้
ความส าคัญเรื่องการเขียนค าตามประสบการณ์ผู้ใช้  (UX Writing) เป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยให้เกิดการรับรู้และ 
ความเข้าใจของผ ู ้ ใช ้ได ้มากขึ ้น สอดคล้องกับการวิจ ัยเร ื ่อง Crafting an audience: UX writing, user 
stylization, and the symbolic violence of little texts ของ Portmann (2022) ที่กล่าวว่า การออกแบบ
สื่อควรมีการเขียนค าตามประสบการณ์ผู้ใช้ โดยควรรวบรวมความคิด ค าท่ีกระชับ สมบูรณ์  และใช้ภาษาที่เข้าใจ
ง่าย ไม่สร้างความสับสนของค า ซึ่งจะส่งผลต่อประสบการณ์ในการใช้งานของผู้ใช้ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงหวังว่าแอปพลิเคชันจากการวิจัยครั้งนี้จะเป็นต้นแบบให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องน าไปใช้
ออกแบบและใช้งานได้จริงในอนาคต ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการจัดการและลดปริมาณขยะอาหารของผู้บริโภค
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระดับครัวเรือน 

ขอ้เสนอแนะทั่วไป 

จากการวิจัยมีข้อเสนอแนะทั่วไปเกี ่ยวกับการออกแบบตัวต้นแบบแอปพลิเคชันและได้แนวทาง  
การออกแบบเพิ่มเติมดังนี้  

1. การออกแบบในส่วนที ่มีรายละเอียดหรือข้อมูลมาก ควรน าเสนอในรูปแบบของวิดีโอ หรือ
ภาพประกอบจะท าให้ผู้ใช้เข้าใจข้อมูลได้ง่ายและเร็วข้ึน 

2. การออกแบบหน้าแดชบอร์ดในส่วนสรุปรายการอาหารหมดอายุ ควรออกแบบให้ผู้ใช้งานเข้าไปดู
ประเภทของวัตถุดิบเพิ่มเติม เพราะจะช่วยลดการเลือกซื้ออาหารหรือวัตถุดิบที่ไม่ได้รับประทานหรือใช้จริง  
รวมทั้งการเพิ่มรายละเอียด เช่น หน่วยวัด ค่าแกน X ค่าแกน Y ให้ชัดเจนมากขึ้นจะช่วยให้ผู้ใช้งานเข้าใจ 
การน าเสนอข้อมูลได้ง่ายขึ้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ในอนาคตหากน าเทคโนโลยีความจริงผสม (Mixed Reality: MR) ของเมนูคู่มือและเมนูสูตรอาหาร 
จะท าให้แอปพลิเคชันน่าใช้และทันสมัยมากยิ่งขึ้น 

2. หากเพ่ิมการออกแบบให้ใช้งานร่วมกับสมาร์ทโฮม (Smart home) กับอุปกรณ์อื่น ๆ ภายในบ้านได้
จริงจะสามารถเชื่อมต่อและท าให้เกิดความสะดวกในการใช้งานง่ายขึ้น ยกตัวอย่าง การสั่งการด้วยเสียงผ่าน
อุปกรณ์อื่นที่เชื่อมต่อกับตู้เย็นหรือการใช้ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ช่วยวิเคราะห์ข้อมูลได้
มากขึ้น 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั ้งนี ้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ มี
วัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาการเปิดรับ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโน้มการรับมือต่อ
สถานการณ์การถูกกลั ่นแกล้งบนสื ่อสังคมของกลุ่มเจเนอเรชันแซดผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้สื่อสังคมผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กที่เคยโดนกลั่นแกล้ง เป็นกลุ่มเจเนอเรชันแซดที่มีอายุระหว่าง 18 - 27 ปี 
จ านวน 300 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และวิเคราะห์สัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับ
สถานการณ์การกลั่นแกล้งไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้ง
บนสื ่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ส่วนทัศนคติต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้งบน 
สื่อสังคมมีความสัมพันธ์ในระดับต ่ากับพฤติกรรมการรับมือต่อสถานการณ์การถูก 
กลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (r = .325, P < 0.001) และมีความสัมพันธ์
ในระดับต ่ากับแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (r = .247, P < 0.001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ค าส าคัญ: สถานการณ์การถูกกลัน่แกล้ง, สื่อสังคม, เฟซบุ๊ก, เจเนอเรชันแซด 
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Abstract 

This quantitative research uses the survey method to investigate 
generation Z's media exposure, attitude, behavior, and tendency to 
respond to cyberbullying situations on Facebook. An online questionnaire 
was used to collect data from 300 Facebook users who were Generation 
Z, aged 18 to 27, and had been in cyberbullying situations. The data were 
analyzed using percentage, mean, standard deviation, and Pearson's 
correlation coefficient.  The findings revealed that generation Z's media 
exposure to cyberbullying situations was unrelated to their attitude 
toward cyberbullying situations on Facebook.  The generation Z attitude 
toward cyberbullying was low concerning behavior (r =.325, P 0.001) and 
low concerning the tendency to respond to cyberbullying situations on 
Facebook ( r = .247, P < 0.001) , with statistical significance at the level of 
0.001. 
Keywords: Cyberbullying Situations, Social Media, Facebook, Generation Z 
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บทน า

ในสังคมยุคปัจจุบันเทคโนโลยีมีความเจริญก้าวหน้าและพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว รวมถึงมีบทบาทใน 
การด าเนินชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านสื่อสังคมประเภทต่าง ๆ ที่มีจ านวน
มากขึ้น (กุสุมา กูใหญ่, 2556) จากผลกระทบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ในเชิงลบท าให้เกิดภัยคุกคามในรูปแบบ 
ต่าง ๆ ซึ ่งสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์เป็นภัยคุกคามรูปแบบหนึ่งที ่ส่งผลให้เกิดปัญหาต่าง  ๆ 
ในวัยรุ่นตามมาอีกมากมาย เช่น ปัญหาด้านการเรียน ปัญหาด้านสุขภาพ ปัญหาด้านอารมณ์และจิตใจ รวมถึง
ปัญหาทางพฤติกรรมต่าง ๆ ผลกระทบจากพฤติกรรมการกลั ่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ส่งผลเป็นวงกว้างต่อ 
กลุ่มผู้รังแกผู้อื่น กลุ่มผู้ถูกรังแก หรือแม้แต่กลุ่มที่เป็นทั้งผู้รังแกผู้อื่นและผู้ถูกรังแก (เสาวภาคย์ แหลมเพ็ชร , 
2559; สุภาวดี เจริญวานิช, 2560) 

มูลนิธิส่งเสริมสื่อเด็กและเยาวชน (2561) กล่าวว่า การกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ คือ การกลั่นแกล้ง 
รังแกหรือคุกคามโดยเจตนาผ่านสื่อดิจิทัลหรือสื่อออนไลน์ เช่น โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ต ผู้ที่ 
กลั่นแกล้งจะส่งข้อความหรือรูปภาพผ่าน SMS กล่องข้อความ และแอปพลิเคชันหรือส่งผ่านออนไลน์ในสื่อสังคม 
กระดานสนทนาหรือเกมออนไลน์ที่ผู้ใช้สามารถเปิดดู มีส่วนร่วมหรือแบ่งปันเนื้อหาได้ การกลั่นแกล้งลักษณะนี้ 
มักกระท าซ ้า ๆ ไปยังเหยื่อหรือผู้ที่ถูกกลั่นแกล้ง ทั้งนี้ จากการศึกษารูปแบบของการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอรท์ีม่ี
ทั้งการใส่ร้ายป้ายสี การใช้ถ้อยค าหยาบคายต่อว่าผู้อื่น หรือการส่งต่อข้อมูลลับเพื่อท าให้ผู้อื่นเสียหายผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการส่งข้อความ คลิปวิดีโอ รูปภาพ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อท าให้
ฝ่ายที่ถูกกระท ารู้สึกอับอาย รู้สึกเจ็บปวด ได้รับผลกระทบทางจิตใจ สามารถสรุปได้ว่า การกลั่นแกล้งบนโลก 
ไซเบอร์มีมากมาย แต่ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาโดยใช้แนวคิดของ Bhat (2008) ซึ่งมีรูปแบบของการกลั่นแกล้งบน
โลกไซเบอร์ 4 รูปแบบที่สอดคล้องกับงานวิจัย ได้แก่ รูปแบบที่ 1 การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ครอบครัว และ
เพื่อนทั้งข้อมูลที่เป็นความจริงและความเท็จที่ส่งผลให้บุคคลนั้นเกิดความอับอายและเสื่อมเสียชื่อเสียง รูปแบบ 
ที่ 2 การเผยแพร่รูปภาพทั้งที่ได้รับและไม่ได้รับอนุญาตจากเจ้าของรูปภาพ รูปแบบที่ 3 การเผยแพร่วิดีโอหรือ
คลิปโดยที่ไม่ได้รับอนุญาตหรือวิดีโอคลิปที่เจ้าของท าขึ้น โดยเลือกเผยแพร่เฉพาะบางบุคคล และรูปแบบที่ 4 
การตัดออกจากกลุ่มสังคมโดยการบลอ็กบุคคลออกจากรายช่ือการเป็นเพื่อนหรอืการติดต่อ เนื่องจากเป็นรูปแบบ
ที่พบได้โดยตรงและมีความบ่อยครั้งในการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม (Cyberbullying) โดยเฉพาะช่องทางเฟซบุ๊กที่
มีทั้งข้อมูลส่วนบุคคล รูปภาพ และวิดีโอท่ีกลุ่มผู้ใช้งานสามารถรับรู้ได้ 

เมื่อสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ทุกคนสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร เทรนด์ วิถีชีวิตได้
อย่างทั่วถึง ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมการเปิดรับหรือทัศนคติซึ่งเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเว็บไซต์
ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์สาธารณะที่สามารถโพสต์แลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่านข้อความ ภาพ เสียง 
และวิดีโอ เป็นช่องทางในการส่งข้อความด่าว่าผู้อื่น ส่งต่อข้อความลามกอนาจาร กลั่นแกล้งผู้อื่นในลักษณะหมิ่น
ประมาทซึ่งผลกระทบที่เกิดขึ้นกับผู้ถูกกระท าจะมีทั้งระยะสั้นและระยะยาว ตั้งแต่การท าลายตัวตนในโลก
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ออนไลน์จนถึงการท าลายชีวิตในโลกแห่งความเป็นจริง กล่าวได้ว่าการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมเป็นปัญหาที่คนไทย
ก าลังเผชิญอยู่ในขณะนี้ และมีแนวโน้มที่จะทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น 

ดังนั ้น จากเหตุผลดังที่กล่าวมาข้างต้น ผู ้วิจัยจึงสนใจศึกษาการเปิดรับ ทัศนคติ พฤติกรรม และ
แนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมของกลุ่มเจเนอเรชันแซด (Generation Z) ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กเพื่อให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลการวิจัยไปพัฒนาและก ากับดูแลเนื้อหาการแสดง  
ความคิดเห็นของผู้ใช้งานสื่อสังคมเพื่อยับยั้งการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการเปิดรับ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้ง

บนสื่อสังคมของกลุ่มเจเนอเรชันแซดผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับกับทัศนคติของเจเนอเรชันแซดต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อ

สังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมและแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูก

กลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

นิยามศัพท ์

1. การเปิดรับสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้ง หมายถึง ความบ่อยครั้งท่ีบุคคลเคยประสบเหตุการณ์หรือ
สถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ได้แก่ การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ครอบครัว และ
เพื่อน ทั้งข้อมูลที่เป็นความจริงและความเท็จที่ส่งผลให้บุคคลนั้นเกิดความอับอายและเสื ่อมเสียชื ่อเสียง 
การเผยแพร่รูปภาพทั้งที่ได้รับและไม่ได้รับอนุญาตจากเจ้าของรูปภาพ การเผยแพร่วิดีโอหรือคลิปโดยที่ไม่ได้รับ
อนุญาต หรือวิดีโอคลิปที่เจ้าของท าขึ้นโดยเลือกเผยแพร่เฉพาะบางบุคคลและการตัดออกจากกลุ่มสังคมโดย 
การบล็อกบุคคลออกจากรายชื่อการเป็นเพื่อนหรือการติดต่อ 

2. ทัศนคติที่มีต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้ง หมายถึง ระดับความรู้สึกในด้านบวกและด้านลบต่อ
สถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ได้แก่ การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ครอบครัว และ
เพื่อน ทั้งข้อมูลที่เป็นความจริงและความเท็จที่ส่งผลให้บุคคลนั้นเกิดความอับอายและเสื ่อมเสียชื ่อเสียง 
การเผยแพร่รูปภาพทั้งที่ได้รับและไม่ได้รับอนุญาตจากเจ้าของรูปภาพ การเผยแพร่วิดีโอหรือคลิปโดยที่ไม่ได้รับ
อนุญาต หรือวิดีโอคลิปที่เจ้าของท าขึ้นโดยเลือกเผยแพร่เฉพาะบางบุคคลและการตัดออกจากกลุ่มสังคมโดย  
การบล็อกบุคคลออกจากรายชื่อการเป็นเพื่อนหรือการติดต่อ 

3. พฤติกรรมการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้ง หมายถึง ความบ่อยครั้งจากการกระท า 
ที่บุคคลแสดงออกเมื่อรับมือต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กตามหลักค าแนะน าจากส านักงาน
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ ได้แก่  
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 3.1 การหยุดระรานกลับด้วยวิธีการเดียวกัน หยุดตอบโต้เพื่อไม่ให้เกิดการกระท าซ ้าหรือเพิ่ม
ความรุนแรงของเหตุการณ์มากยิ่งข้ึน (Stop) 

 3.2 การปิดกั้นผู้ที่ระราน ไม่ให้เขาสามารถติดต่อ โพสต์ หรือระรานเราได้อีก (Block)  
 3.3 การบอกพ่อแม่ ครู หรือบุคคลที่ไว้ใจเพื่อขอความช่วยเหลือ หากเป็นเรื่องที่ผิดกฎหมาย

หรือถูกข่มขู่คุกคาม ให้เก็บรวบรวมข้อมูลของผู้กระท าและเหตุการณ์ระรานรังแกไปแจ้งเจ้าหน้าท่ี (Tell) 
 3.4 การลบภาพหรือข้อความระรานรังแกออกทันที โดยอาจติดต่อผู้ดูแลระบบหากเป็นพื้นที่

สาธารณะบนโลกออนไลน์ (Remove) 
 3.5 ความเข้มแข็ง อดทน ยิ้มสู้ อย่าไปให้คุณค่ากับคนหรือค าพูดที่ท าร้ายเรา ควรใช้เป็น

แรงผลักดันให้เราดีขึ้น ก้าวข้ามปัญหาและอุปสรรคต่าง ๆ (Be strong) 

4. แนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้ง หมายถึง ความตั้งใจของบุคคลที่ จะติดตาม
ค าแนะน า ข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับพฤติกรรมการรับมือต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมและตั้งใจที่จะแนะน าให้
ผู้อื่นติดตามข่าวสารเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับมือต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม รวมถึงความตั้งใจท่ีจะปฏิบัติตาม
ค าแนะน าของหน่วยงานท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมการรับมือต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

หน่วยงานหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ในการก ากับดูแลเนื้อหาและการแสดง
ความคิดเห็นของผู้ใช้งานสื่อสังคม เพื่อยับยั้งการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดการเปิดรับข่าวสาร 

Klapper (1960) กล่าวว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรอง
ข่าวสารในการรับรู ้ของมนุษย์ เมื ่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ ่งแล้ว แต่ละคนอาจจะ
ตีความหมายตามความเข้าใจของตัวเอง โดยมีปัจจัยด้านอื่น ๆ เข้ามาเกี่ยวกับการเลือกรับรู้ข่าวสารนั้นด้วย 
ได้แก่ ประสบการณ์ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ในขณะนั้น 
เป็นต้น 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ (2541) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ผลผสมผสานระหว่างความนึกคดิ 
ความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู้  และความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ ่งใด คนใดคนหนึ่ง สถานการณ์ใด
สถานการณ์หนึ่งซึ่งออกมาในทางประเมินค่าอันอาจเป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได้และความรู้สึกเหล่านี้มี
แนวโน้มที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งข้ึน 
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แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม 

นิลุบล ไทยรัตน์ (2542) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้าของมนุษย์ซึ่งบ่งบอก 
ถึงอารมณ์ความรู้สึกนึกคิดและการรับรู้ของมนุษย์ต่อสิ่งเร้านั้น ๆ  

อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2549) กล่าวว่า พฤติกรรมใด ๆ ของคนเราส่วนใหญ่ ตามปกติมักเกิดจาก
ทัศนคติของบุคคลนั้น ทัศนคติจึงเปรียบเสมือนกับเครื่องควบคุมการกระท าของบุคคล ดังนั้น  เพื่อให้เข้าใจถึง
พฤติกรรมส่วนใหญ่ของคนเราจ าเป็นต้องศึกษาเรื่องทัศนคติอย่างลึกซึ้ง 

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจยั กรกมล แจม่เจรญิยิ่ง 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) มีแนวทางการศึกษาในลักษณะ
วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research)  

ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้สื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กที่เคยโดนกลั่นแกล้ง เป็นกลุ่ม 
เจเนอเรชันแซดที่มีอายุระหว่าง 18 - 27 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ส่วนกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้สื่อ
สังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กท่ีเคยโดนกลั่นแกล้ง เป็นกลุ่มเจเนอเรชันแซดที่มีอายุระหว่าง 18 - 27 ปี แต่เนื่องจาก
ผู้วิจัยไม่สามารถทราบถึงจ านวนประชากรที่แน่นอน (Infinite population) จึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

การเปิดรับสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

ทัศนคติต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

H1 

H2 

แนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ ์
การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม 

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

พฤติกรรมการรับมือต่อสถานการณ ์
การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม  

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

H3 
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โดยการค  านวณจากส ูตร Cochran (1953) โดยก  าหนดระด ับความเช ื ่อม ั ่นท ี ่  95% และก  าหนดค่า 
ความคลาดเคลื่อนเท่ากับร้อยละ 5 หรือ 0.05 จึงได้แทนค่าสูตรค านวณ ดังน้ี  

n = P(1-P)Z2 / d2 

เมื่อ  n  แทน  จ านวนตัวอย่าง  

 P แทน สัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่มเท่ากับร้อยละ 25 หรือ 0.25 

    Z  แทน  ค่ามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ท่ี 95% ดังนั้น   
   Z มีค่าเท่ากับ 1.96 

     d  แทน  สัดส่วนค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้เท่ากับร้อยละ 5 หรือ 0.05 

จากการค านวณได้ตัวอย่างประมาณ 288 คน และเพิ ่มจ านวนตัวอย่างอีก 12 คน เพื ่อป้องกัน 
ความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ดังนั้นจึงมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีก าหนดไว้ท้ังหมด 300 คน ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) คือ การเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ซึ่ง
ผู้วิจัยจะท าการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง (Screening) ก่อนแจกแบบสอบถาม ซึ่งจะต้องเป็นกลุ่มเจเนอเรชันแซดที่มี
อายุระหว่าง 18 - 27 ปี และเป็นผู้ใช้สื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กที่เคยโดนกลั่นแกล้ง เช่น มีการเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคล ครอบครัว และเพื่อน ทั้งข้อมูลที่เป็นความจริงและความเท็จที่ส่งผลให้เกิดความอับอายและเสื่อมเสีย
ชื่อเสียง การเผยแพร่รูปภาพหรือคลิปวิดีโอทั้งที่ได้รับและไม่ได้รับอนุญาต การถูกตัดออกจากกลุ่มสังคม โดย 
การบล็อกออกจากรายชื่อการเป็นเพื่อนหรือการติดต่อ  

เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยตัวเลือกของค าถามเป็นลักษณะให้ตัวเลือกหลายค าตอบและเป็นลักษณะ
ปลายปิด ประกอบไปด้วย 3 ข้อค าถาม ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่ 2 ค าถาม
เกี่ยวกับการเปิดรับสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสือ่สังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่
มีต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ส่วนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับมือ
ต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสือ่สังคมผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก และส่วนท่ี 5 ค าถามเกี่ยวกับแนวโน้มการรับมอื
ต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

ในส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 ส่วนที่ 4 และส่วนที่ 5 มีลักษณะค าถามเป็นแบบอัตราส่วนประเมินค่า (Rating 
scale) ตามแนวคิดของ Likert แต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดับความคิดเห็น 5 ระดับ  

การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ มีดังน้ี 
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การทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (Validity) 

ผู้วิจัยทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือในการวิจัยเพื่อให้มั่นใจกับผลลัพธ์ของงานวิจัยที่จะออก 
มามีความถูกต้องแม่นย าและมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยน าแบบสอบถามให้กับอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ อาจารย์ที่ปรึกษาและกรรมการการค้นคว้าอิสระเป็นผู้ให้ค าแนะน าและพิจารณาทดสอบ
ความเท ี ่ยงตรงของเน ื ้อหา (Content validity) ความเท ี ่ยงตรงของโครงสร ้าง (Construct validity)  
ความเหมาะสมของภาษาที ่ใช้ (Wording) รวมไปถึงความชัดเจนของค าถาม เพื ่อตรวจสอบความถูกต้อง  
มีการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามเพื่อความสมบูรณ์และถูกต้อง  

การทดสอบความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability) 

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและผ่านการแก้ไขแล้วไปท าการทดสอบเก็บผลก่อนศึกษา (Pre-test) 
กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 30 ชุด จากนั้น ผู้วิจัยจึงทดสอบความน่าเช่ือถือ

ด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient Reliability: α) ซึ่งเป็น
ค่าที่บ่งบอกถึงความสอดคล้องและความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาต้องมีค่า
อยู ่ในระหว่าง 0 ถึง 1 (Cronbach, 1963) ผลการทดสอบหาค่าความน่าเชื ่อถือของแต่ละตัวแปรมีด ังนี้  
การเปิดรับมีค่า 0.772 ทัศนคติมีค่า 0.941 พฤติกรรมมีค่า 0.793 และแนวโน้มการรับมือมีค่า 0.879 สรุปไดว้่า
ทุกตัวแปรมีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ถือว่ายอมรับได้ 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มเป้าหมาย
โดยใช้บริการระบบออกแบบข้อค าถาม Google form และกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางสื่อสังคมให้แก่
กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้งานเป็นประจ า เป็นสื่อท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่ายและ
ถือเป็นการประหยัดทรัพยากร โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลในเดือนมิถุนายน 2565 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก และ
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการรับมอืต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสือ่สังคม
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากการส ารวจข้อมูลกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ใช้สื่อสังคมผา่นช่องทางเฟซบุ๊กท่ีเคยโดนกลัน่แกล้ง เป็นกลุ่ม
เจเนอเรชันแซดที่มีอายุระหว่าง 18 - 27 ปี จ านวน 300 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
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206 คน คิดเป็นร้อยละ 68.7 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 79.7 และมีรายได้
ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3  

1. ผลการศึกษาการเปิดรับสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก แสดงผล 
ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการเปิดรับสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทาง 
 เฟซบุ๊ก (n = 300) 

ประเด็น ค่าเฉลี่ย (ระดับ) 
ค่า

เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

1. ท่านมีประสบการณ์ถูกเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ครอบครัว และเพื่อน  
ทั้งข้อมูลที่เป็นความจริงและความเท็จที่ส่งผลให้บุคคลนั้นเกิดความ 
อับอาย และเสื่อมเสียชื่อเสียง 

3.69 (บ่อย) 0.929 

2. ท่านมีประสบการณ์การถูกเผยแพร่รูปภาพ ทั้งที ่ได้รับและไม่ได้รับ
อนุญาตจากเจ้าของรูปภาพ 

4.37 (บ่อยที่สุด) 0.982 

3. ท่านมีประสบการณ์การถูกเผยแพร่วิดีโอหรือคลิปโดยที่ไม่ได้รับอนุญาต 
หรือวิดีโอคลิปที่เจ้าของท าข้ึนโดยเลือกเผยแพร่เฉพาะบางบุคคล 

4.02 (บ่อย) 1.058 

4. ท่านมีประสบการณ์การถูกตัดออกจากกลุ่มสังคมโดยการบล็อกบุคคล
ออกจากรายชื่อการเป็นเพื่อนหรือการติดต่อ 

3.63 (บ่อย) 0.940 

ภาพรวม 3.93 (บ่อย) 0.711 

 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก
ในระดับบ่อย (𝑋= 3.93) โดยมีการเปิดรับสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมมากที่สุดที่ในประเด็นท่านมี
ประสบการณ์การถูกเผยแพร่รูปภาพทั้งที่ได้รับและไม่ได้รับอนุญาตจากเจ้าของรูปภาพในระดับบ่อยที่สุด (𝑋 = 
4.37) 
 จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายได้ว่า การเผยแพร่รูปภาพสามารถแพร่กระจายไปได้อย่างง่ายดาย 
แสดงให้เห็นว่าเฟซบุ๊กมีลักษณะเป็นเครื่องมือทางการสื่อสารในการเข้าถึงและโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายและเป็น
ตัวแทนทางสังคมในการถ่ายทอดเรื่องราวและข้อมูลทางสังคม เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงท่ีสามารถเป็นสื่อให้
ผู ้ร ับสารเกิดการเรียนรู ้เร ื ่องราวต่าง ๆ เพื ่อให้เ กิดความเชื ่อ ค่านิยมและแนวทางปฏิบัติต่าง ๆ อันเป็น
กระบวนการเรียนรู้ทางสังคมซึ่ง Kelman (1967: p. 469) ได้กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไว้ว่า เกิดจาก 
การรับข้อมูลจากแหล่งสารของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งอาจจะเป็นบุคคลคนเดียว กลุ่มบุคคล หรือสื่อสังคม 
คือ ช่องทางเฟซบุ๊ก โดยอาจเกิดในตัวบุคคลด้วยวิธีที่ต่างกัน นอกจากนี้เฟซบุ๊กนั้น ยังเป็นที่นิยมอย่างมากใน 
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กลุ่มเจเนอเรชันแซด เนื่องจากกลุ่มเจเนอเรชันแซดเป็นกลุ่มที่มีการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตและข้อมูลต่าง ๆ ในระดับ
ที่สูงมาก รวมทั้งการใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์และสื่อสังคมช่องทางเฟซบุ๊กท าให้เติบโตมาพร้อมความสามารถ
ในการเข้าถึงข้อมูลจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว กลายเป็นกลุ่มที่มีความซับซ้อนและแตกต่างจากเจนเนอเรชัน
ในยุคก่อนหน้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของภาวนีย์ เจนกิติวรพงศ์ (2560) ที่ได้ศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ 
พฤติกรรม และการรู้เท่าทันในการใช้วาจาสร้างความเกลียดชังของวัยรุ่นไทยในเขตกรุงเทพมหานครผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊ก ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเนื้อหาที่สร้างความเกลียดชังผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยเปิดรบั
เนื้อหาท่ีเป็นรูปภาพ เช่น ภาพล้อเลียน ภาพกลั่นแกล้งผู้อื่น ภาพประจานผู้อื่นบ่อยครั้ง เนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นวัยรุ่นไทยที่มีการเปิดรับสื่อออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งไม่ได้มีอิทธิพลแต่ในโลกออนไลน์เท่านั้น  แต่ยัง
สามารถปลูกฝังความเชื่อ ความคิด จิตส านึกจากการเข้าไปใช้งานสื่อออนไลน์ได้ 

 2. ผลการศึกษาทัศนคติที่มีต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก แสดงผล
ดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติที่มีต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่าน 
 ช่องทางเฟซบุ๊ก 

รูปแบบสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม ค่าเฉลี่ย (ระดับ) 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

1. รูปแบบที่ 1 การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ครอบครัว และเพื่อน 
ทั้งข้อมูลที่เป็นความจริงและความเท็จที่ส่งผลให้บุคคลนั้นเกิด
ความอับอายและเสื่อมเสียชื่อเสียง 

4.12 (เห็นด้วย) 0.601 

2. รูปแบบที่ 2 การเผยแพร่รูปภาพทั้งที่ได้รับและไม่ได้รับอนุญาต
จากเจ้าของรูปภาพ 

4.16 (เห็นด้วย) 0.562 

3. รูปแบบที่ 3 การเผยแพร่วิดีโอหรือคลิปโดยที่ไม่ได้รับอนุญาต 
หรือวิดีโอคลิปที่เจ้าของท าข้ึนโดยเลือกเผยแพร่เฉพาะบางบุคคล 

4.22 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 0.555 

4. รูปแบบที่ 4 การตัดออกจากกลุ่มสังคมโดยการบล็อกบุคคลออก
จากรายช่ือการเป็นเพื่อนหรือการติดต่อ 

4.05 (เห็นด้วย) 0.620 

ภาพรวม 4.14 (เห็นด้วย) 0.485 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กในระดับเห็นด้วยว่าเป็นสิ่งไม่ควรท า (𝑋 = 4.14) กล่าวคือ มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสถานการณ์
ดังกล่าว โดยรู้สึกเห็นด้วยมากที่สุดว่าเป็นสิ่งไม่ควรท ากับรูปแบบที่ 3 การเผยแพร่วิดีโอหรือคลิปโดยที่ไม่ได้รับ
อนุญาตหรือวิดีโอคลิปที่เจ้าของท าขึ้นโดยเลือกเผยแพร่เฉพาะบางบุคคลในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (𝑋 = 4.22) 
รองลงมา คือ รูปแบบที่ 2 การเผยแพร่รูปภาพทั้งที่ได้รับและไม่ได้รับอนุญาตจากเจ้าของรูปภาพ (𝑋 = 4.16) 
รูปแบบที่ 1 การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ครอบครัว และเพื่อน ทั้งข้อมูลที่เป็นความจริงและความเท็จที่ส่งผลให้
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บุคคลนั้นเกิดความอับอายและเสื่อมเสียชื่อเสียง 𝑋 (= 4.12) และรูปแบบที่ 4 การตัดออกจากกลุ่มสังคมโดย 
การบล็อกบุคคลออกจากรายชื่อการเป็นเพื่อนหรือการติดต่อ (𝑋 = 4.05) ซึ่งมีทัศนคติต่อทั้ง 3 รูปแบบอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย เมื่อพิจารณาประเด็นทัศนคติต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กใน
แต่ละรูปแบบที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดว่าเป็นสิ่งไม่ควรท า ดังนี้ (1) รูปแบบที่ 1 คือ การถูกเพื่อนแคปภาพจากการ
สนทนาส่วนบุคคลไปโพสต์ลงสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเป็นสิ่งที่ไม่ถูกต้องหรือไม่ควรกระท าในระดับเห็นด้วย
อย่างยิ่ง (2) รูปแบบที่ 2 คือ การน าภาพส่วนบุคคลไปใช้ตั้งเป็นรูปโปรไฟล์ในเฟซบุ๊กของผู้อื่นเป็นสิ่งที่ไม่ถูกต้อง
หรือไม่ควรกระท า (3) รูปแบบที่ 3 คือ การถูกผู้อื่นดัดแปลงวิดีโอหรือคลิปโดยบุคคลไม่เต็มใจแล้วน าไปเผยแพร่
ผ่านสื่อสังคมเป็นสิ่งท่ีไม่ถูกต้องหรือไม่ควรกระท า และ (4) รูปแบบที่ 4 คือ การถูกผู้อื่นกดรายงาน (Report) จน
ท าให้บัญชีเฟซบุ๊กส่วนบุคคถูกระงับการใช้งานเป็นสิ่งท่ีไม่ถูกต้องหรือไม่ควรกระท า  
 จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อ
สังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กซึ่งรู้สึกเห็นด้วยมากที่สุดว่าเป็นสิ่งไม่ควรท ากับรูปแบบท่ี 3 คือ การเผยแพร่วิดีโอ หรือ
คลิปโดยที่ไม่ได้รับอนุญาต หรือวิดีโอคลิปที่เจ้าของท าขึ้นโดยเลือกเผยแพร่เฉพาะบางบุคคลในระดับเห็นด้วย
อย่างยิ่ง ในประเด็นการถูกผู้อื่นดัดแปลงวิดีโอหรือคลิปโดยบุคคลไม่เต็มใจแล้วน าไปเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมเป็นสิ่ง
ที่ไม่ถูกต้องหรือไม่ควรกระท า เนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่างในยุคปัจจุบันให้ความส าคัญและสนใจในการใช้สื่อเฟซบุก๊
ซึ ่งเป็นสื่อที ่สามารถเข้าถึงในคนกลุ่มที่มีจ านวนมากและมีความเฉพาะเจาะจง สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
รินทร์ลภัส เกตุวีระพงศ์ (2564) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื ่อสังคม การรู ้เท่าทันสื่อ และการตระหนักรู้  
การกลั่นแกล้งกันบนโลกออนไลน์ของเยาวชนในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ทัศนคติและการตระหนักรู้ต่อการกลั่น
แกล้งกันบนโลกออนไลน์ของเยาวชนในจังหวัดเชียงใหม่มีระดับการตระหนักรู้การกลั่นแกล้งกันบนโลกออนไลน์
ในระดับมาก กล่าวคือ การน าข้อมูลส่วนตัวของบุคคลอื่นไปเปิดเผยหรือส่งต่อโดยที่ไม่ได้รับอนุญาตสามารถ  
ท าให้เกิดความเสื่อมเสีย ความอับอายต่อผู้ที่ถูกกลั่นแกล้งและยังถือว่าเป็นการหลอหลวงโดยตั้งใจซึ่งอาจส่งผล
เสียต่อผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่าย 
 3. ผลการศึกษาพฤติกรรมการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
แสดงผลดังตารางที่ 3 
 จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กในระดับบ่อย (𝑋 = 4.01) โดยมีการรับมือมากท่ีสุดที่ในประเด็นปิดกั้นผู้กระท า ไม่ให้เขาสามารถ
ติดต่อ โพสต์ หรือระรานได้อีกในระดับบ่อยที่สุด (𝑋 = 4.50) จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีวิธีการรับมือต่อการถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยวิธีการปิดกั้นผู้กระท าไม่ให้เขา
สามารถติดต่อ โพสต์ หรือระรานได้อีก สอดคล้องกับงานวิจัยของฤทัยชนนี สิทธิชัยและธันยากร ตุดเกื้อ (2560) 
ได้ศึกษาพฤติกรรมการรังแกบนโลกไซเบอร์ สาเหตุการเกิดพฤติกรรมการรังแกและลักษณะวิธีการจัดการของ
เยาวชนในสามจังหวัดชายแดนใต้ ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเยาวชนที่ตกเป็นเหยื่อหรือเป็นผู้ที่ถูก
รังแกบนโลกไซเบอร์ มีวิธีการจัดการเมื่อถูกรังแกบนโลกไซเบอร์ ได้แก่ การแก้ปัญหาโดยการลบหรือบล็อกคน ๆ 
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นั้น เพื่อหลีกหนีปัญหาตอบสนองความไม่อยากเจอ ไม่อยากเห็นการกลั่นแกล้งดังกล่าว เนื่องจากเยาวชนบางคน
ไม่ทราบว่าใครเป็นผู้ที่รังแก หรือการเลือกใช้วิธีการเงียบ เก็บไว้คนเดียว เพราะเมื่อถูกรังแกผ่านโลกไซเบอร์จะมี
ความรู้สึกอึดอัด รู้สึกเจ็บใจ แต่ไม่มีวิธีการอื่นใดที่จะแก้ปัญหาดังกล่าวจึงได้แต่เงียบไว้อดทน 

ตารางที่ 3  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อ 
 สังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

ประเด็น ค่าเฉลี่ย (ระดับ) 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

1. ท่านหยุดการกระท าหรือหยุดตอบโต้กลบัเพื่อไม่ให้เกิดการกระท า
ซ ้าหรือเพิ่มความรุนแรงของเหตุการณ์มากยิ่งข้ึน 

3.80 (บ่อย) 0.858 

2. ท่านปิดกั้นผู้กระท าไม่ให้เขาสามารถติดต่อ โพสต์ หรือระราน
ท่านได้อีก 

4.50 (บ่อยที่สุด) 0.812 

3. ท่านบอกพ่อแม่ ครู หรือบุคคลที่ไว้ใจเพื่อขอความช่วยเหลือหาก
เป็นเรื่องที่ผิดกฎหมายหรือถูกข่มขู่คุกคามให้เก็บรวบรวมข้อมูล
ของผู้กระท าและเหตุการณ์ระรานรังแกไปแจ้งเจ้าหน้าท่ี 

4.09 (บ่อย) 0.880 

4. ท่านลบภาพหรือข้อความระรานรังแกออกทันทีโดยอาจติดต่อ
ผู้ดูแลระบบหากเป็นพ้ืนท่ีสาธารณะบนโลกออนไลน์ 

3.84 (บ่อย) 0.852 

5. ท่านเข้มแข็ง อดทน ยิ้มสู้ อย่าไปให้คุณค่ากับคนหรือค าพูดที่ท า
ร้ายท่าน ควรใช้เป็นแรงผลักดันให้ท่านดีขึ้น ก้าวข้ามปัญหาและ
อุปสรรคต่าง ๆ 

3.83 (บ่อย) 0.881 

ภาพรวม 4.01 (บ่อย) 0.477 

4. ผลการศึกษาแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม แสดงผลดังตารางที่ 4 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมในระดับตั้งใจมากที่สุด 
(𝑋 = 4.28) โดยตั ้งใจที ่จะปฏิบัต ิตามค าแนะน าของหน่วยงานที ่เหมาะสมกับพฤติกรรมการรับ มือต่อ 
การกลั ่นแกล้งบนสื ่อสังคมในระดับตั ้งใจมากที่ส ุด (𝑋 = 4.51) จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายได้ว่า  
การแก้ปัญหาอย่างยั ่งยืนที่ทุกภาคส่วนในสังคมร่วมมือกันสร้างและปลูกฝังวัฒนธรรมและค่านิยมใหม่ใน
สังคมไทย เพื่อสร้างจิตส านึกในการใช้สื่อสังคมในเชิงสร้างสรรค์ เพื่อให้ประเทศไทยเป็นสังคมที่ปราศจาก 
การถูกกลั ่นแกล้งบนสื ่อสังคมให้เกียรติและเคารพซึ ่งกันและกัน ไม่ลดคุณค่าในตัวเองของผู ้อื ่นลงเพื่อ 
ความสนุกสนาน ซึ่งเป็นแนวโน้มการรับมือที่สามารถแก้ไขปัญหาได้ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว โดยอาจท าให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของแต่ละบุคคลได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Katz (1960, อ้างถึงใน ธงชัย สันติ
วงษ์, 2540, น. 116-117) ได้อธิบายถึงสิ่งที่จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรมซึ่งก็คือ การรับมือต่อสถานการณ์การถูก



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร, มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปีที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

81 

 

กลั่นแกล้งเป็นไปในทางที่ต้องการมากที่สุด ถือเป็นหน้าที่หรือกลไกของทัศนคติที่ส าคัญที่ใช้ส าหรับการปรับตัว 
กล่าวคือ ตัวบุคคลทุกคนจะอาศัยทัศนคติเป็นเครื่องมือยึดถือส าหรับการปรับพฤติกรรมของคนให้ไปในทางที่
ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนสูงสุด และให้ผลเสียต่อตนเองน้อยที่สุด โดยการเปลี่ยนแปลงของทัศนคตินั้นเกิดจาก
การได้รับค าแนะน าและปฏิบัติตามค าแนะน าของหน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม เช่น 
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ แอมเนสตี้อินเตอร์เนชันแนล และองค์การยูนิเซฟ เป็นต้น 

ตารางที่ 4  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม  

ประเด็น ค่าเฉลี่ย (ระดับ) 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

1. ท่านตั้งใจที่จะติดตามค าแนะน า ข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับพฤติกรรม
การรับมือต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม   

4.06 (มาก) 0.785 

2. ท่านตั้งใจที่จะแนะน าให้ผู้อื่นติดตามข่าวสารเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
รับมือต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม   

4.27 (มากท่ีสุด) 0.876 

3. ท่านตั้งใจที่จะปฏิบัติตามค าแนะน าของหน่วยงานที่เหมาะสมกับ
พฤติกรรมการรับมือต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม   

4.51 (มากท่ีสุด) 0.691 

ภาพรวม 4.28 (มากที่สุด) 0.528 

 5. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับกับทัศนคติ และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับ
พฤติกรรมและแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก แสดงผล 
ดังตารางที่ 5 

ตารางที่ 5  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ทัศนคติต่อสถานการณ์ 
การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม 

การเปิดรับ
สถานการณ์ 

การกลั่นแกล้ง 

พฤติกรรมการรับมือต่อ
สถานการณ์การถูก 

กลั่นแกล้งบนสื่อสังคม 

แนวโน้มการรับมือต่อ
สถานการณ์การถูก 

กลั่นแกล้งบนสื่อสังคม 
r Sig. r Sig. r Sig. 

รูปแบบที่ 1 0.070 0.228 0.289** 0.000 0.210** 0.000 
รูปแบบที่ 2 -0.012 0.832 0.266** 0.000 0.205** 0.000 
รูปแบบที่ 3 -0.076 0.190 0.218** 0.000 0.211** 0.000 
รูปแบบที่ 4 0.284** 0.000 0.308** 0.000 0.192** 0.001 
ภาพรวม 0.064 0.269 0.325** 0.000 0.247** 0.000 

**Sig. < 0.01 
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  5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจ ัยที ่ 1 การเปิดรับสถานการณ์การกลั ่นแกล้งมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก พบว่า การเปิดรับ
สถานการณ์การกลั่นแกล้งไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ แต่เมื่อพิจารณาประเด็นรายย่อยของทัศนคติต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้ง
บนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กในแต่ละรูปแบบ พบว่า รูปแบบที่ 1 การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ครอบครัว 
และเพื่อน ทั้งข้อมูลที่เป็นความจริงและความเท็จที่ส่งผลให้บุคคลนั้นเกิดความอับอายและเสื่อมเสียชื่อเสียง 
ร ูปแบบที ่ 2 การเผยแพร่ร ูปภาพทั ้งที ่ได ้ร ับและไม่ได้ร ับอนุญาตจากเจ้าของรูปภาพ และรูปแบบที ่ 3 
การเผยแพร่วิดีโอหรือคลิปโดยที่ไม่ได้รับอนุญาต หรือวิดีโอคลิปที่เจ้าของท าขึ ้นโดยเลือกเ ผยแพร่เฉพาะ 
บางบุคคล ไม่พบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ 

  จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายไดว้่า เนื่องจากการเปิดรับสถานการณด์ังกล่าวเป็นรูปแบบ
ของการเปิดรับสื่อที่มีเนื้อหาของสื่อท่ีเป็นข้อมูลตัวอักษร รูปภาพหรือวิดีโอ ซึ่งเป็นเนื้อหาที่ต้องผ่านกระบวนการ
รับชม และการรับรู้ รวมถึงผ่านกระบวนการในการกลั่นกรองข้อมูลหรือการเลือกรับรู้ก่อน สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Klapper (1960) ที่ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสาร หรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่อง
กรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ เมื ่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่ งหนึ่งแล้ว แต่ละคนอาจจะ
ตีความหมายตามความเข้าใจของตัวเอง โดยมีปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เข้ามาเกี่ยวกับการเลือกรับรู้ข่าวสารนั้นดว้ย ได้แก่ 
ประสบการณ์ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ในขณะนั้น เป็นต้น  
โดยการเปิดรับสถานการณ์การกลั่นแกล้งมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อ
สังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กในรูปแบบที่ 4 คือ การตัดออกจากกลุ่มสังคมโดยการบล็อกบุคคลออกจากรายชื่อการ
เป็นเพื่อนหรือการติดต่อ เนื่องมาจากทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ในการตอบสนองของ
แต่ละบุคคล คือ การที่แต่ละบุคคลได้รับข่าวสารต่าง ๆ นั้นอาจจะมาจากสื่อบุคคลหรือสื่อมวลชนก็ได้ ข่าวสาร
เหล่านี้จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อองค์ประกอบของทัศนคติ ซึ่งหากกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสถานการณ์
การกลั่นแกล้งที่มีเนื้อหาที่แตกต่างกัน ก็ย่อมท าให้ทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ แตกต่างกันออกไปด้วย สอดคล้อง
กับงานวิจัยของภาวนีย์ เจนกิติวรพงศ์ (2560) ที่ได้ศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม และการรู้เท่าทันใน
การใช้วาจาสร้างความเกลียดชังของวัยรุ่นไทยในเขตกรุงเทพมหานครผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ผลการวิจัย พบว่า 
การเปิดรับเนื้อหาที่สร้างความเกลียดชังมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการใช้วาจาสร้างความเกลียดชังของวยัรุ่น
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครผ่านช่องทางเฟซบุ๊กซึ่งเป็นความสัมพันธ์ทางบวก เนื่องมาจากกลุ่มวัยรุ่นไทยเปิดรับ
เนื้อหาท่ีสร้างความเกลียดชังบ่อยก็จะมีทัศนคติเห็นด้วยต่อการใช้วาจาสร้างความเกลียดชัง ในขณะเดียวกันหาก
กลุ่มวัยรุ ่นไทยเปิดรับเนื ้อหาที่สร้างความเกลียดชังนาน ๆ ครั ้ง จะมีทัศนคติเห็นด้วยต่อการใช้วาจาสร้าง 
ความเกลียดชังนั้นน้อยลงเช่นกัน 

  5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับมือต่อ
สถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก พบว่า ทัศนคติต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้งบน 



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร, มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปีที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

83 

 

สื่อสังคมในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กอย่างมนีัยส าคัญที่ระดับ 0.01  

  จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายได้ว่า ผู้ที่มีทัศนคติเห็นด้วยมากต่อสถานการณ์การกลั่น
แกล้งบนสื่อสังคมว่าเป็นสิ่งไม่ควรท า จะมีพฤติกรรมการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กบ่อย ส่วนผู้ที่มีทัศนคติเห็นด้วยน้อยต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมว่าเป็นสิ่งไม่ควรท า 
จะมีพฤติกรรมการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กน้อย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของวรพงษ์ วิไลและเสริมศิริ นิลด า (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมการรังแกกันผ่านโลกไซเบอร์ของนักเรียน
ระดับมัธยมศึกษาในจังหวัดเชียงราย กรณีศึกษาโรงเรียนเทศบาล 6 นครเชียงราย ผลการวิจัย พบว่า ทัศนคติ
ของนักเรียนที่มีต่อการเล่นอินเทอร์เน็ตกับพฤติกรรมการรังแกกันผ่านโลกไซเบอร์กับระดับพฤติกรรมของ
นักเรียนท่ีมีต่อการรังแกผ่านโลกไซเบอร์มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

  5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการรับมือต่อ
สถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก พบว่า ทัศนคติในทุกรูปแบบมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กอย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.01  

  จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายได้ว่า ผู้ที่มีทัศนคติเห็นด้วยมากต่อสถานการณ์การกลั่น
แกล้งบนสื่อสังคมว่าเป็นสิ่งไม่ควรท า จะมีแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กมาก ส่วนผู้ที่มีทัศนคติเห็นด้วยน้อยต่อสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมว่าเป็นสิ่งไม่ควรท า
จะมีแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื ่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ ๊กน้อย เนื ่องจาก 
การมีประสบการณ์การถูกกลั่นแกล้งจะส่งผลกระทบตามมาที่หลากหลายซึ่งจะท าให้มีพฤติกร รมรับมือต่อ
สถานการณ์นั ้นตามมามากหรือน้อยแตกต่างกันไป โดยการรับมือต่อการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ถือเป็น  
การป้องกันตัวเองเบื้องต้นเพื่อไม่ให้ตกเป็นเหยื่อของการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์อีก สอดคล้องกับแนวคิดของ
ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (2563) กล่าวว่า แนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูก 
กลั่นแกล้งบนสื่อสังคมถือเป็นแนวทางด้านบวกที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการสร้างความมั่นใจให้ตัวเอง 
เห็นคุณค่าในตัวเอง และเชื่อมั่นว่าไม่ได้อยู่ตัวคนเดียว พยายามหาคนที่ไว้ใจและขอความช่วยเหลือหากถูก
คุกคาม ท าให้ทุกคนในสังคมตระหนักถึงความร้ายแรงของการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ ช่วยกันป้องกันไม่ให้เกิด
ความรุนแรงและความเสียหายที่จะตามมา และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวีรวิชญ์ เลิศรัตน์ธ ารงกุล ( 2564) 
ที่ได้ศึกษาการกลั่นแกล้งกันในพ้ืนท่ีไซเบอร์ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนต้น: ความชุก วิธีการจัดการปัญหา 
และพฤติกรรมเสี่ยง ผลการศึกษา พบว่า แนวโน้มสามอันดับแรกของวิธีการในการรับมือกับปัญหาการกลั่นแกล้ง
กันในพื้นที่ไซเบอร์ของนักเรียนส่วนใหญ่จะแก้ปัญหาโดยปรึกษาเพื่อนสนิทก่อน เนื่องจากนักเรียนมีแนวโน้ม
ตั้งใจจะติดตามค าแนะน าของผู้อื่น เพื่อขอค าปรึกษาและความช่วยเหลือท่ีเหมาะสม 
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สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

 1. ผลการวิจัยครั้งนี้สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบน
สื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กในประเด็นการเผยแพร่วิดีโอหรือคลิปโดยที่ไม่ได้รับอนุญาต หรือวิดีโอคลิปที่เจ้าของ
ท าขึ้นโดยเลือกเผยแพร่เฉพาะบางบุคคลมากที่สุด หน่วยงานทั้งทางภาครัฐและภาคเอกชนจึงควรพิจารณา
ร่วมมือกันวางแผนในการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับข้อก าหนดและบทลงโทษที่ชัดเจนต่อการเผยแพร่วิดีโอ หรือ
คลิปโดยที่ไม่ได้รับอนุญาตหรือวิดีโอคลิปที่เจ้าของท าขึ้น เช่น การจัดให้มีกิจกรรมในการให้ข้อมูลความรู้ที่เป็น
ประโยชน์เกี่ยวกับการเผยแพร่วิดีโอหรือคลิปโดยที่ไม่ได้รับอนุญาต โดยแสดงให้เห็นว่าการเผยแพร่วิดีโอหรือ
คลิปโดยที่ไม่ได้รับอนุญาตมีผลกระทบมากมายเพียงใด เช่น การท าโฆษณา การท าโปสเตอร์ การท าวิดีโอ
ประชาสัมพันธ์สั้น ๆ หรือสร้างเพจเฟซบุ๊กเพื่อให้ความรู้ประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ในสื่อออนไลน์ เพื่อตอกย ้า
ให้คนในสังคมเกิดความเข้าใจและตระหนักรู้เกี่ยวกับปัญหานี้มากขึ้น 

 2. ผลการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มการรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้ง
บนสื่อสังคม โดยการตั้งใจที่จะปฏิบัติตามค าแนะน าของหน่วยงานที่เหมาะสมกับพฤติกรรมการรับมือต่อ 
การกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจึงควรพิจารณาเชิญวิทยากรเข้าไปจัดอบรมในโรงเรียนหรือ 
การจัดสัมมนาในมหาวิทยาลัยเพื่อให้เด็กและเยาวชนกลุ่มเจเนอเรชันแซดมีวิธีในการรับมอืต่อสถานการณก์ารถูก 
กลั่นแกล้งบนสื่อสังคมได้อย่างถูกต้อง รวมถึงรับรู้ เข้าใจถึงอันตรายของสื่อสังคมที่สามารถส่งผลกระทบถึง  
ชีวิตจริงหรือการเพิ่มความรู้เกี่ยวกับเรื่องนี้ในหลักสูตรการเรียนการสอนที่ควรจะมีการปลูกฝังตั้งแต่อายุยังน้อย 
เพื่อยับยั้งไม่ให้เด็กมีพฤติกรรมที่ไม่ดี และไม่สร้างปัญหาให้กับสังคมในอนาคต 

 3. ผลการวิจัยครั ้งนี ้สะท้อนให้เห็นว่าทัศนคติในทุกรูปแบบมีความสัมพันธ์ทางบวกกับแนวโน้ม  
การรับมือต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสือ่สังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เนื่องจากบุคคลมีแนวโน้มในการตั้งใจ
ที่จะติดตามค าแนะน า ข่าวสารต่าง ๆ รวมถึงตั้งใจที่จะแนะน าให้ผู้อื่นติดตามข่าวสาร และตั้งใจที่จะปฏิบัติตาม
ค าแนะน าของหน่วยงานที่เหมาะสมเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับมือต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมด้วย หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องรวมถึงสื่อต่าง ๆ และบุคคลใกล้ชิดในครอบครัว จึงควรพิจารณาให้ความส าคัญกับข่าวสารต่าง  ๆ 
ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการรับมือต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม เช่น การให้ข้อมูล ความรู้ ค าแนะน าเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการรับมือต่อการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรการเปิดรับ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโน้มการรับมือ

ต่อสถานการณ์การถูกกลั่นแกล้งบนสื่อสังคมเท่านั้น ดังนั้น จึงควรศึกษาปัจจัยหรือตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มเติมที่อาจ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม เช่น ความคาดหวัง รูปแบบและลักษณะการมีส่วนร่วมในการกลั่น
แกล้งท่ีมีส่งผลต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนสื่อสังคม   



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร, มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปีที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

85 

 

 2. ประชากรที่ศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้เป็นเพียงประชากรที่เป็นผู้ใช้สื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ กที่เคย
โดนกลั ่นแกล้ง เป็นกลุ ่มเจเนอเรชันแซดที ่มีอายุระหว่าง 18 - 27 ปี เท่านั ้น ซึ ่งหากต้องการข้อมูลที ่มี  
ความหลากหลายมากยิ่งขึ้น จึงควรเลือกกลุ่มประชากรในการศึกษาครั้งต่อไปที่แตกต่างจากเดิม เช่น ผู้ใช้สื่อ
สังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กท่ีเคยโดนกลั่นแกล้งเป็นกลุ่มเจเนอเรชันวาย (Generation Y) เป็นต้น 

 3. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในงานวิจัย ในครั้งต่อไปนั้นควรมีการส ารวจ
และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview) เพื ่อให้ตรงกับกลุ ่มเป้าหมาย 
ที่เป็นผู้ใช้สื่อสังคมผ่านช่องทางเฟซบุ๊กที่เคยโดนกลั่นแกล้ง อีกทั้งยังได้ข้อมูลที่หลากหลายจากกลุ่มเป้าหมาย 
อื่น ๆ มากยิ่งขึ้น 
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การใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK กับการรับรู้ภาพลักษณ์ 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการ  

อดิศา มีสุวรรณ์1* และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช2 
1นักศึกษา คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

2รองศาสตราจารย์ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
*ผู้ประพันธ์บรรณกิจ : adisa.meesuwan@gmail.com 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์กับการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ภาพลักษณ์ และ 2. ความสัมพันธ์
ของการเปิดรับข่าวสารกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
ที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณด้วย 
การส ารวจ ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื ่องมือในการเก็บข้อมูลจากจ านวน 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คนซึ่งเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่มีอายุ
ไม่เกิน 40 ปีและเปิดรับข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ และ/หรือบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ 
ที่ใช้นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK เป็นพรีเซนเตอร์ ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เปิดรับสื่อในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.28) เปิดรับข่าวสารมากที่สุดจากสื่อ
ที่ปรากฏในสาขาของธนาคารในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.08) กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.07) 
สามารถจดจ าภาพลักษณ์ธนาคารได้ง่ายจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง 
BLACKPINK (ค่าเฉลี่ย 4.28) และเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลี
วง BLACKPINK ของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง โดยรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) ไปในทิศทางเดียวกันกับความต้องการของธนาคารที่ต้องการปรับ
ภาพลักษณ์ใหม่ให้เป็นธนาคารที่ทันสมัย เพื่อเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ในปัจจุบันด้วย 
การน านักร้องเกาหลีวง BLACKPINK มาเป็นพรีเซนเตอร์ตราสินค้าเพื่อการสื่อสาร
ข่าวสารต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายนั้น สร้างการจดจ าตราสนิค้าและสามารถดึงดูดหรอื
เรียกร้องความสนใจในการเปิดรับข่าวสารจากผู้ใช้บริการซึ่งช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์
และท าให้ผลิตภัณฑ์ดูมีความทันสมัย 

ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์องค์กร, พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลี, การรับรู้ภาพลักษณ์,  
การเปิดรับข่าวสาร 
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Abstract 

 The research aimed to study (1) the relationship between demographic 
factors, media exposure, and perceived image, as well as (2) the relationship 
between media exposure and brand image recognition of Kasikorn Bank 
Public Company Limited. The quantitative research methodology was used 
in the study. Data was collected via surveys from 300 sample under the age 
of 40 who were familiar with the product information and/ or services via 
various media using BLACKPINK members as presenters.  According to the 
findings, the majority of the samples were moderately exposed to media 
(mean 3. 28) .  The majority of respondents are highly exposed to company 
media, particularly in bank branches (mean =  4. 08) .  According to media 
recognition, the samples quickly recognized the image of BLACKPINK 
members as Kasikorn Bank Public Company Limited presenters (mean = 
4. 07) , and the bank image is easily recognized by using the Korean singer-
songwriter BLACKPINK as a presenter (mean =  4. 28) .  The media exposure 
with BLACKPINK as the presenter was correlated with a moderate perception 
of Kasikorn Bank Public Company Limited's image.  The sample identified 
Kasikorn Bank Public Company Limited's image in the same direction as the 
bank's intention to redefine its image to be a modern bank in order to reach 
out to a new generation by bringing in Korean singer BLACKPINK as a 
presenter to communicate various news to the target audience.  This 
increases brand recognition and can attract or call attention from 
consumers, enhancing the image and making the product appear modern. 

Keywords:  Corporate Image, Korean Singer Presenter, Image Perception, 
Media Exposure 
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บทน า

ในปัจจุบันที่โลกก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่างเต็มตัว ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ก็ต้องปรับรูปแบบการให้บริการ
เนื่องจากการแข่งขันที่สูงขึ้นเพื่อช่วงชิงพื้นที่ทางการตลาด อีกทั้งบริบททางสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายทางการเงิน และการด าเนินชีวิตที่ผู้คนผูกติดกับโลกแห่งเทคโนโลยีและ
เครือข่ายสังคมออนไลน์อยู ่ตลอดเวลา โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่หรือนิวเจน (New generation) อันเป็น
กลุ่มเป้าหมายใหม่ที่องค์กรเห็นถึงศักยภาพการเติบโตเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของผู้ใช้บริการในอนาคต การรับรู้
ภาพลักษณ์ที่ปรากฏต่อลูกค้าและผู้ที่มาใช้บริการในมิติของธนาคารยุคดิจิทัลที่ทันสมัยส่งผลต่อกระบวนการรับรู้
ภาพลักษณ์ในแบบที่องค์กรพึงปรารถนา นอกจากนี้ การสื่อสารผ่านการใช้พรีเซนเตอร์ที่ได้รับความนิยมยังเป็น
อีกหนึ่งปัจจัยส าคัญในการเปิดรับข่าวสารและรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรในมุมมองของลูกค้าตามเป้าหมายที่ธนาคาร
ต้องการดึงดูดคนรุ่นใหม่เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของผู้ใช้บริการ ตลอดจนเป็นกลุ่มลูกค้าในระยะยาวอีกเช่นกัน 

ภาพลักษณ์ (Image) เป็นเสมือนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกที่สร้างขึ้นมาเองซึ่งอาศัยประสบการณ์  
การค้นหาความรู้ คิด วิเคราะห์สิ่งต่าง ๆ เกิดขึ้นเป็นภาพลักษณ์ของตนเอง (พจน์ ใจชาญสุขกิจ , 2548, น. 20)  
ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ปรากฏอยู่ในจิตใจผู้บริโภคซึ่งมีการรับรู้ผลิตภัณฑ์หรือบริษัทในวิธีที่แตกต่างกันในแต่ละ
บุคคล (Flanagan, 1967 อ้างถึงใน ปาจารีย์ ภัทรวาณี, 2553, น. 11) ภาพลักษณ์องค์กรหรือภาพลักษณ์ของ
บริษัทจึงเป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ ้นในจิตใจของบุคคลหรือประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง 
ภาพลักษณ์ยังเป็นองค์รวมของความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อองค์กร เป็นสิ่งที่มองได้ชัดเจน และยัง
เป็นเสมือนสิ่งสะท้อนตัวองค์กรว่าคนทั่วไปมององค์กรเป็นอย่างไร (นุชนารถ อินทโรจน์ มนตรี ภู่นพคุณดี และ
นิติยา ค าภักดี, 2553) ภาพลักษณ์องค์กรจึงเป็นการเน้นภาพรวมทั้งหมดขององค์กรที่รับรู้จากประสบการณ์และ
ความประทับใจ ตลอดจนความรู้สึกที่มีต่อหน่วยงานหรือสถาบัน นับเป็นสิ่งที่มีบทบาทต่อองค์กรหรือหน่วยงาน 
เนื่องจากภาพลักษณ์ยังเป็นภาพสะท้อนความส าเร็จขององค์กร หากองค์กรมีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพก็จะ
ได้รับการยอมรับจากประชาชน ตลอดจนผู้มีส่วนเกี ่ยวข้องทุกฝ่ายได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับภาพลักษณ์  
ที่ถูกต้อง  

จากกระแสความนิยมในวัฒนธรรมเกาหลี (Korean wave) ซึ่งส่งผ่านวัฒนธรรมอย่างภาพยนตร์ ซีรีส์ 
รายการโทรทัศน์ กระแสเพลงเคพอป (K-pop) โดยเฉพาะอย่างยิ่งเหล่าไอดอล (Idol) อันเป็นขวัญใจและที่ช่ืนชม
ของคนรุ่นใหม่ ประเทศไทยก็มีการรับวัฒนธรรมเกาหลีมาอย่างต่อเนื่อง เริ่มมีการน าไอดอลที่เป็นที่นิยมมาเป็น 
พรีเซนเตอร์ให้กับตราสินค้าต่าง ๆ อาทิ อาหาร เครื่องส าอาง และแฟชั่นต่าง ๆ เจ้าของตราสินค้านิยมใช้ศลิปิน
นักร้องเกาหลีในการสร้างความน่าดึงดูดใจและน่าสนใจ อีกทั้งยังใช้ระยะเวลาอันสั้นในการสร้างการรับรู้ต่อ  
ตราสินค้าผ่านการโฆษณาในสื่อต่าง ๆ (Bettighuas & Cody, 1994; Erdogan, 1999) ภาพลักษณ์ของศิลปิน
นักร้องเกาหลีใต้ถูกน าเสนอให้น่าเคารพ หลงใหล โดดเด่น ทันสมัย น่าสนใจ และมีเสน่ห์เฉพาะตัว (ศรัณย์ สิงห์
ทน, 2552) นอกจากนี้ ยังมีการน าไอดอลมาเป็นตัวแทนองค์กร หน่วยงาน สถาบันต่าง ๆ เพื่อเป็นตัวแทนใน 
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การสื่อสารวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กรด้วยเช่นกัน ส าหรับประเทศไทย จากที่ผ่านมาจะพบว่าก็มี  
การใช้พรีเซนเตอร์ที่ดึงศิลปินเกาหลีเข้ามา อย่างค่ายสัญญาณมือถือ AIS คือ แบมแบม กันต์พิมุกต์ ภูวกุล หรือ
แบมแบม GOT7 และ ลิซ่า ลลิษา มโนบาล หรือลิซ่า BLACKPINK สมาชิกคนไทยหนึ่งเดียวจากวงไอดอลจาก
เกาหลีที่ก าลังเป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่นไทยปัจจุบัน 

ยุคสมัยที่เปลี่ยนไปท าให้ธนาคารกสิกรไทยต้องการขยายตลาดไปสู่กลุ่มคนรุ่นใหม่ซึ่งหมายถึงคนอายุ
ต ่ากว่า 30 ปี สิ่งที่น่าสนใจของกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มากกว่าการเป็นลูกค้าตลอดชีพ คือ พฤติกรรมและทัศนคติ  
การใช้เงินของคนกลุ่มนี้ซึ่งส่งผลต่อเศรษฐกิจในอนาคต ที่ผ่านมาธนาคารกสิกรไทยไม่เคยน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมา
เป็นตัวแทนในการสื่อสารเพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ จนกระทั่งเกิดกระแสที่เป็นที่พูดถึงอย่างมาก  
จากการตัดสินใจน าไอดอลที่มีชื่อเสียงมาในฐานะ “พรีเซนเตอร์” ของธนาคารเป็นครั้งแรก จากอิทธิพลของ
วัฒนธรรมพอปเกาหลีอย่างศิลปินเคพอป วง BLACKPINK ที ่ได้ร ับความนิยมอย่างสูงมากในขณะนี ้ ด้วย
ความสามารถ ชื่อเสียง และเป็นกระแสนิยมในระดับสากล จากการสร้างปรากฎการณ์และสถิติใหม่ๆ ให้กับ
วงการเพลงซึ่งไม่ใช่แค่ในระดับประเทศเกาหลีใต้หรือประเทศไทย แต่ไปถึงระดับโลกในหลายมิติ อีกทั้ง  
ความโดดเด่นที่สะท้อนผ่านอัตลักษณ์กลุ่มที่ลงตัว นั่นคือ ดูเท่ เซ็กซี มีความมั่นใจในตัวเองสูง เป็นตัวแทนของ
ผู้หญิงยุคใหม่ กล้าน าเสนอในสิ่งที่แปลกใหม่ และมักเป็นผู้น าเทรนด์อยู่เสมอ  

จากความนิยมและได้รับผลตอบรับเป็นอย่างดีจากแฟนคลับ ท าให้ BLACKPINK ได้รับเลือกในฐานะ 
พรีเซนเตอร์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งนอกจากด้านความสามารถ BLACKPINK ยังมีบุคลิก 
(Character) ชัดเจน ตรงคอนเซปต์ของคนรุ่นใหม่ที่มีความเชื่อมั่นในตัวเอง ทุ่มเท พิสูจน์ความสามารถจน
ประสบความส าเร็จได้อย่างที่ตั้งใจ สอดคล้องกับเป้าหมายส าคัญ คือ การเข้าถึ งกลุ่มนิวเจนที่มีอายุ 15-25 ปี 
ซึ่งปัจจุบันมีอยู่ประมาณ 10 ล้านคน จึงเป็นที่มาของการท าแคมเปญใหญ่ของธนาคารเพื่อปรับภาพลักษณ์และ
บุกตลาดนี้อย่างแท้จริง โดยเปิดตัวครั้งแรกไปเมื่อเดือนพฤศจิกายน ปี พ.ศ. 2562 ภายใต้คอนเซปต์ #แค่เช่ือ 
ก็เป็นได้ หรือ #EmpowerYourBelief ที่ได้รับกระแสตอบรับดีมาก จนน ามาสู่การออกแคมเปญต่อรอบสองเพื่อ
เปิดตัวบัตรเดบิตเวอร์ชันใหม่กับโพรเจกต์ KBANK x BLACKPINK สะท้อนแนวคิดผ่านสื่อภาพยนตร์โฆษณาด้วย
คอนเซปต์ใหม่ #ใช้ในชีวิตที่เช่ือ หรือ #DoWhateverYouBelieve เจาะกลุ่มนิวเจนท่ีมีไลฟ์สไตล์แอ็กทิฟ มีพลัง
ในการขับเคลื่อนสิ่งใหม่ ๆ อย่างสร้างสรรค์ โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับกลุ่มเป้าหมายใหม่
ซึ่งก็คือกลุ่มนิวเจนที่จะสร้างการเติบโตในอนาคต อีกทั้งเพื่อสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ทันสมัยจากเดิมที่มองว่า
ธนาคารเป็นเรื ่องไกลตัว เป็นเรื่องน่าเบื ่อ พบว่า การใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียงสามารถโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิด 
การจดจ าโฆษณาสินค้าได้ง่าย ช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า นอกจากน้ี การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงที่ก าลัง
อยู่ในกระแสนิยม ท าให้ผลิตภัณฑ์ดูมีความทันสมัยมากขึ้น อย่างไรก็ตาม การใช้บุคคลที่มี ชื่อเสียงที่ผู้บริโภค
ติดตามหรือชื่นชอบอยู่แล้วจะคอยรักษาฐานของผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าได้อีกด้วย (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2558) จึง
ปฏิเสธไม่ได้ว่าอิทธิพลจากสื่อและการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าได้เป็น
อย่างดี อันน ามาสู่การรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรในมิติใหม่ ๆ ด้วยเช่นกัน 
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จากข้อมูลข้างต้นนี้ ผู้ศึกษาจึงต้องการที่จะค้นคว้าข้อมูลเพิ่มเติมในส่วนของ “การใช้พรีเซนเตอร์
นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK กับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการ” เพื่อ
ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรภายหลังการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทนในการสื่อสารสินค้า น าผลวจิัย 
ที่ได้ไปเป็นแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารองค์กรเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาและ
สื่อสารให้มีประสิทธิภาพ เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของคนในปัจจุบั นที่หลากหลายและ
รวดเร็ว 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการเปิดรับข่าวสารของธนาคาร

กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ท่ีใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ของผู้ใช้บริการ 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคาร  

กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ท่ีใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ของผู้ใช้บริการ 
3. เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลี  

วง BLACKPINK ของผู้ใช้บริการกับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)       

การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาเรื ่อง การใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK กับการรับรู ้ภาพลักษณ์ธนาคาร 
กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการ มีเนื ้อหาการศึกษาในเรื ่องของการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรจากการเลือกใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาท าหน้าท่ีเป็นตัวแทนในการน าเสนอสินค้าและบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในรูปแบบการใช้พรีเซนเตอร์ ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้อง เพื่ออธิบายการรับรู้และกระบวนการการเกิดภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ดังนี้ 

แนวคิดด้านลักษณะประชากร  

 บุคคลแต่ละคนมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันออกไป ทั้งลักษณะที่มองเห็นได้จากภายนอกที่คนอื่น
มองเห็นได้ และลักษณะภายในจิตใจ เช่น เพศ อายุ การศึกษาอาชีพ รายได้ สังคม และศาสนา เป็นต้น ดังนั้น 
การศึกษาด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์จึงเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากความแตกต่างของประชากรในแต่ละด้าน
จะท าให้มีการเลือกเปิดรับข่าวสารและมีการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่แตกต่างกัน 

ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร  

 การเปิดรับข่าวสารเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งในการก าหนดการตัดสินใจซึ่งส่งผลต่อการแสดงออกทาง
พฤติกรรมของมนุษย์เพื ่อให้เข้าใจในสภาพแวดล้อม และสามารถปรับตัวให้ทันต่อสถานการณ์ได้ดียิ ่งขึ้น  
การเปิดรับข่าวสารหรือกระบวนการเลือกรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองที่จะช่วยกรองข่าวสารในการรับรู้
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ของบุคคล เนื่องจากบุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างที่ผ่านมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนที่คิดว่า 
มีประโยชน์ต่อตน  

แนวคิดการเกี่ยวกับการรับรู้  

 การรับรู้ คือ พฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัวที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ของแต่ละบุคคลจาก
ความรู้สึกสัมผัส การรับรู้สิ่งเร้าต้องอาศัยประสบการณ์ในการตีความหมายโดยแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมต่าง ๆ 
ของมนุษย์ กระบวนการรับรู้ของมนุษย์ยังส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร อันเป็นภาพนึกคิดที่เกิดขึ้น 
ในใจของบุคคลจากการที่องค์กรปฏิบัติงาน รวมไปถึงพฤติกรรมของคนในองค์กรที่แสดงออกมาสู่สาธารณชน  

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 

 ภาพลักษณ์องค์กรหรือภาพลักษณ์ของบริษัทเป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลหรือประชาชน
ที่มีต่อบริษัท หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง ภาพลักษณ์ยังเป็นองค์รวมของความคิดและความประทับใจที่บุคคลมี  
ต่อองค์กร เป็นสิ่งที่มองได้ชัดเจนและยังเป็นเสมือนสิ่งสะท้อนตัวองค์กรว่าคนทั่วไปมององค์กรเป็นอย่างไร เป็น
สิ่งที่มีบทบาทต่อองค์กรหรือหน่วยงานอย่างมาก เนื่องจากภาพลักษณ์ยังมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร  

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 

 บุคคลที่มีชื่อเสียง คือ กลุ่มบุคคลที่เป็นที่รู้จักของสังคมจากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน 
เช่น กีฬา ธุรกิจบันเทิง การเมือง สื่อวิทยุและโทรทัศน์ องค์กรธุรกิจ และอื่น ๆ กลุ่มคนอ้างอิงที่มีอิทธิพลอย่าง
มากในการรับรองถึงประโยชน์ของการใช้สินค้า การสนับสนุนสินค้าหรือแสดงออกเสมือนหนึ่งนักประชาสัมพันธ์
ของตราสินค้า ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลียนแบบในสิ่งที่บุคคลที่มีชื่อเสียง
แสดงหรือสื่อสารออกมา  

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจยั อดิศา มสีุวรรณ ์

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ  
- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือน 

การเปิดรับข่าวสารธนาคาร 
กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ท่ีใช้นักร้องเกาหลีวง 

BLACKPINKเป็นพรีเซนเตอร ์

การรับรูภ้าพลักษณ ์
ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน)  

H1 

H2 

H3 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจ 
(Survey research) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ด้วย Google forms เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลา
ใดเวลาหนึ่งเพียงครั ้งเดียว (Cross sectional study) กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) มีอายุไม่เกิน 40 ปี ที่เปิดรับข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ และ/หรือบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่ใช้นักร้อง
เกาหลีวง BLACKPINK เป็นพรีเซนเตอร์ การสุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
probability sampling) โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
โดยค านวณจากสูตร Taro Yamane ระดับความเชื่อมั่นไว้ร้อยละ 95 และก าหนดระดับความคลาดเคลื่อนไว้ที่
ร ้อยละ 6 ในการเก็บข้อมูลจะมีค าถามคัดกรอง (Screening questions) เพื ่อเป็นการคัดเลือกผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่ตรงตามวัตถุประสงค์ ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ไลน์ (Line) รวมทั้งสิ้นจ านวน 300 คน ระยะเวลาใน 
การเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม - มิถุนายน พ.ศ. 2565  การวิจัยในครั้งน้ีใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐานต่าง ๆ ได้แก่ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบด้วย การวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคลของ
กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการเปดิรับข่าวสาร 
การรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการที่ใช้นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK เป็น 
พรีเซนเตอร์ 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใช้ในการทดสอบความแตกต่างหรือความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในสมมติฐานการวิจัยว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้
สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ Independent Samples t-test, One-way ANOVA (f-test) และ PearsonCorrelation 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

การศึกษาเรื่องการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK กับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการ จากกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุไม่เกิน 40 ปี ที่มีการเปิดรับข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
และ/หรือบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่ใช้นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK เป็นพรีเซนเตอร์ โดยผลจากการวิจัย
สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน รายละเอียดดังนี้ 

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 90.0 มี
อายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี ร้อยละ 47.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 50.3 โดยมีอาชีพเป็น
นักเรียนและนักศึกษา ร้อยละ 48.0 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ร้อยละ 48.3 
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2. การเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีของผู้ใช้บริการทางสื่อต่างๆ 

กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารจากธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่ใช้นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK 
เป็นพรีเซนเตอร์ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.25) โดยเปิดรับข่าวสารมากที่สุดจากสื่อที่ปรากฏในสาขาของ
ธนาคารในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.08) เช่น โปสเตอร์ สแตนดี้ และแบ็กดร็อป รองลงมา คือ สื่อนอกบ้าน (Out-
of-Home: OOH) เช่น ป้ายบิลบอร์ด ป้ายโฆษณาในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.88) และเปิดรับข่าวสารน้อยที่สดุจาก
สื่อวิทยุในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ย 2.03) 

3. การรับรู ้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านพรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง 
BLACKPINK ของผู้ใช้บริการ 

 การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) จากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลี  
วง BLACKPINK พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 4.07) โดยสามารถจดจ าภาพลกัษณ์ธนาคารไดง่้ายจากการใช้พรีเซนเตอร์นักรอ้งเกาหลีวง BLACKPINK 
(ค่าเฉลี่ย 4.28) รองลงมา คือ ประเด็นธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นธนาคารที่มีความทันสมัยจาก  
การใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK (ค่าเฉลี่ย 4.26) และรับรู้ภาพลักษณ์น้อยที่สุดในประเด็น
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นธนาคารที่มีความใกล้ชิดและมีความเป็นกันเองจากการใช้พรีเซนเตอร์
นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK (ค่าเฉลี่ย 3.79) 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) ที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) ที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK แตกต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า อายุเป็นปัจจัยที่ท าให้
คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม รวมถึงการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) ที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุไม่เกิน 
20 ปี มีการเปิดรับข่าวสารจากธนาคารมากกว่ากลุ่มช่วงอายุอื่น ๆ สอดคล้องกับการศึกษาของ Tarrance 
(1962, อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) กล่าวว่า อายุหรือวัยเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างใน
เรื่องความคิดและพฤติกรรม นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบว่า อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการใช้สื่อมวลชน
ที่ต่างกัน คนที่มีอายุมากมักจะใช้สื ่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิง อภิปรายได้ว่า จาก  
การใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ที่ก าลังได้รับความนิยมและเป็นกระแสที่ถูกพูดถึงในหลายมิติ 
สอดคล้องกับเป้าหมายส าคัญของธนาคารคือการเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีไลฟ์สไตล์ใกล้เคียงกับพรี



 

วารสารนวัตกรรมสือ่และการสื่อสาร, มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

 ปีที่ 1 ฉบับที ่1 เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565, ISSN: XXXX-XXXX (Print), XXXX-XXXX (Online) 

 

95 

 

เซนเตอร์ มีความสนใจติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งอยู่ในกระแสสังคม ท าให้คนที่มีอายุน้อยแสวงหาการเปิดรับ
ข่าวสารจากการสื่อสารที่มีวง BLACKPINK เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับธนาคารมากกว่าคนท่ีมีอายุมาก 

โดยในส่วนส าคัญที่ไม่พบความแตกต่างกัน คือ เพศ อาชีพ การศึกษา และรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 
อภิปรายได้ว่า ผู้ใช้บริการมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่ใช้พรีเซนเตอร์
นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK เหมือนหรือคล้ายกัน ทั ้งนี้อาจเป็นผลจากการเปลี ่ยนแปลงทางสังคมและ
วัฒนธรรมตามยุคสมัย โดยเฉพาะเทคโนโลยี สื่อ และอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวอย่างที่ท าการศึกษาซึ่งเป็นกลุ่มคนเจเนอเรชันวาย (Generation Y) และ เจเนอเรชันแซด (Generation Z) 
ช่วงวัยทั้งสองกลุ่มนี้เติบโตมาพร้อมเทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ ทั ้งยังเป็นกลุ่มบุคคลที่เดินทางผ่าน 
การใช ้ช ีว ิตมาด้วยก ันและม ีประสบการณ์ที ่คล ้ายคลึงก ันในช ่วงว ัยท ี ่ ใกล ้ เค ียงกัน โดยขว ัญเร ือน  
กิติวัฒน์ (2531, น. 23-26) กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลว่าปัจจัยด้าน
สภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสารเป็นตัวก าหนดการเลือกเปิดรับสื่อ และเชื่อว่าลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ เพศ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ ท าให้เกิดความคล้ายคลึงของการเปิดรับเนื ้อหาของการสื ่อสาร รวมถึง  
การตอบสนองต่อเนื้อหาดังกล่าวไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) จากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู ้ภาพลักษณ์ของธนาคาร 
กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) จากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK แตกต่างกัน อภิปรายได้ว่า การ
รับรู้เป็นกระบวนการที่เหตุการณ์ทั้งหลายจะเข้ามาสู่เราได้โดยช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ การได้ยิน เห็น สัมผัส 
ลิ้มรส และกลิ่น (พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร, 2537, น. 122) อย่างไรก็ตาม เมื่อบุคคลมีการเปิดรับข่าวสารแล้ว ยัง
เลือกรับรู้และเลือกตีความสารที่ได้รับมาตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล หรือตามสิ่งที่ตนเองเลือกที่จะให้
ความสนใจ โดยข้อมูลอาจจะถูกบิดเบือนโดยที่เราไม่รู้ตัวจากการตีความให้สอดคล้องกับความเชื่อของตนเอง 
(Klapper, 1960 อ้างถึงในสถาพร สิงหะ, 2556)  จากการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการมีลักษณะประชากรเป็น 
กลุ่มวัยรุ่น วัยก าลังเรียน ท่ีมีอายุไม่เกิน 30 ปี มีการศึกษาและรายได้อยู่ในระดับปานกลาง มีการรับรู้ภาพลักษณ์
ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) จากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK มากที่สุด ซึ่งการให้
ความสนใจและเลือกรับรู้ หรือการเลือกตีความและการเลือกจดจ า ถือเป็นขั้นตอนส าคัญที่ท าให้บุคคลมองเห็น
เหตุการณ์ต่าง ๆ เป็นไปในความหมายตามความเข้าใจของบุคคลนั้น ส่วนความประทับใจเป็นการรับรู้ลักษณะ
หนึ ่งซึ ่งเกี ่ยวข้องกับการใช้พรีเซนเตอร์ ทางธนาคารจึงน านักร้องที ่กลุ ่มวัยรุ ่น ชื ่นชอบมาเป็นตัวแทนใน 
การน าเสนอสินค้าและบริการของธนาคาร เมื่อบุคคลประทับใจต่อภาพลักษณ์มากก็จะจดจ าภาพลักษณ์นั้นได้ดี 

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลักษณ์มากที่สุดในประเด็น ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
สามารถจดจ าได้ง่ายจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ผลการวิจัยสอดคล้องกับการศึกษา
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ของณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) พบว่า การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสามารถโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดการจดจ าโฆษณา
สินค้าได้ง่าย ช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ก าลังอยู่ในกระแสนิยมท าให้
ผลิตภัณฑ์ดูมีความทันสมัยมากข้ึน  

สมมติฐานที ่ 3 การเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ของ
ผู้ใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีการเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลี
วง BLACKPINK มาก จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) มาก โดยมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกันโดยเฉพาะเป็นธนาคารที่ทันสมัยเพื่อเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ในปัจจุบัน ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าว
อยู่ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อและข่าวสารที่ว่า ในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่มนุษย์ใช้สร้างความสัมพันธ์ต่อกัน โดยช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ การได้ยิน การมองเห็น 
การสัมผัส การลิ้มรส และการได้กลิ่น แต่ละช่องทางมีประสิทธิภาพทางด้านการรับรู้ของเหตุการณ์แตกต่างกัน 
นอกจากน้ี ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดข่าวสารของผู้ส่งสารมีความสัมพันธ์กับช่องทางการสื่อสารด้วย ผู้รับสารแต่
ละคนพัฒนานิสัยการรับสารอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของเรา เราพัฒนาความชอบสื่อ
ชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหน่ึง ดังนั้น เราจึงเลือกใช้สื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และเลือกจดจ าเรื ่องใดเรื ่องหนึ่ง (Hunt & Ruben 1993, อ้างถึงในปรมะ  
สตะเวทิน, 2546, น. 122-124)  ดังนั้น ในการศึกษาผู้ใช้บริการในกลุ่มช่วงปลายเจเนอเรชันวายถึงเจเนอเรชัน
แซดจึงมีการเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK มากจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) มากตามไปด้วย 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

 เมื่อพิจารณาถึงการเลือกใช้พรีเซนเตอร์ซึ ่งเป็นบุคคลที่มีชื ่อเสียงในฐานะนักร้องมักมีภาพลักษณ์  
ที่ชัดเจน มีทีมงานคอยดูแลอย่างเป็นมืออาชีพ และสามารถควบคุมภาพลักษณ์ของนักร้องได้ดีกว่าดารานักแสดง
ทั่วไป โดยนักร้องเกาหลีวง BLACKPINK เป็นวงที่เต็มไปด้วยเสน่ห์ ความน่าหลงใหล ที่ส าคัญ คือ มีภาพลักษณ์
ของผู้หญิงที่แข็งแกร่ง ในอีกด้านวง BLACKPINK ก็มีบุคลิกที่ยิ้มแย้ม แจ่มใส น่ารัก สนุกสนาน อีกทั้งยังมี  
การแสดงออกให้เห็นถึงความอดทน ความพยายามในการฝึกซ้อมเพื ่อให้เห็นถึงพัฒนาการอยู่ตลอดเวลา  
ความคล้ายคลึงระหว่างพรีเซนเตอร์กับกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ  
เชื้อชาติ เป็นการแสดงให้เห็นถึงระดับของผู้น าเสนอสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคในแง่ของลักษณะ
ความสัมพันธ์ในการน าเสนอสินค้า ดังจะเห็นได้จากการน านักร้องเกาหลีวง BLACKPINK มาเป็นตัวแทน 
ในการเช่ือมโยงตราสินค้ากับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าในยุคเจเนอเรชันวายถึงยุคเจเนอเรชัน
แซด ภาพลักษณ์ที่แสดงออกถึงการเป็นตัวแทนของคนรุ่นใหม่และความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
น าเสนอสินค้าจึงเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างมาก เพราะผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีขึ้นเมื่อพวกเขาสามารถ
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เปรียบเทียบกับผู้น าเสนอสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันได้ ผู้ที่มีชื่อเสียงที่น าเสนอสินค้าก็จะมีความน่าเชื่อถือ
มากขึ้น และยังช่วยเพิ่มคุณค่าของตราสินค้ามากขึ้น ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกร
ไทยว่าเป็นธนาคารที่ทันสมัย ธนาคารส าหรับคนรุ่นใหม่ และธนาคารกสิกรไทยเป็นธนาคารพาณิชย์ชั้นน าของ
ไทยที่มีความโดดเด่นพิเศษ น าสมัยกว่าธนาคารพาณิชย์อื่น ๆ ซึ่งเป็นไปตามแนวทางที่ธนาคารต้องการปรับ
ภาพลักษณ์องค์กรให้เป็นไปตามที่พึงปรารถนา 

ข้อเสนอแนะทั่วไป 

1. จากการศึกษา พบว่า ผู ้ใช้บริการมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี ่ยวกับธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) จากช่องทางสื่อที่ปรากฏในสาขาของธนาคารมากที่สุดเป็นล าดับแรก โดยสื่อที่ปรากฏในสาขาของ
ธนาคารยังคงเป็นสื่อดั้งเดิมที่เข้าถึงได้ง่ายแม้ว่าในปัจจุบันจะมีสื่ออินเทอร์เน็ตหรือสื่อใหม่เข้ามาแทนที่มากข้ึน 
เนื่องจากผู้ใช้บริการยังคงมีความจ าเป็นในการท าธุรกรรมกับทางธนาคารตามสาขาต่าง ๆ ส าหรับสื่อที่ปรากฏ 
ในสาขาของธนาคารกสิกรไทยอยู่ ณ บริเวณที่ผู้เข้าใช้บริการจะสามารถสังเกตและมีโอกาสเห็นได้บ่อยครั้งตาม
จ านวนผู้ใช้บริการที่เข้ามาในธนาคาร ซึ่งธนาคารควรให้ความส าคัญกับสื่อดังกล่าว ทั้งนี้ อาจพิจารณาช่อง
ทางการสื่อสารที่จะเพิ่มระดับการเปิดรับในช่องทางอื่น ๆ โดยเฉพาะช่องทางสื่อออนไลน์เพื่อตอบสนองกับ  
การสื่อสารและการสร้างความสัมพันธ์กลุ่มผู้ใช้บริการในปัจจุบัน อย่างไรก็ตาม พบว่า ผู้ใช้บริการเปิดรับสื่อวิทยุ
ในระดับน้อย เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยในกลุ่มผู้ใช้บริการเจเนอเรชันวายและเจเนอเรชันแซด  
ซึ่งนิยมเปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ หากต้องการเข้าถึงกลุ่มอื่น ๆ จึงเล็งเห็นว่าทางธนาคารควร  
ให้ความส าคัญกับการสื่อสารทางสือ่วิทยุให้มากยิ่งข้ึน เพื่อเพ่ิมการเข้าถึงข้อมูลให้กลุ่มเป้าหมาย และเป็นการเพิ่ม
โอกาสการเข้าถึงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น รวมถึงการเพิ่มช่องทางอื่นๆ ส าหรับการเผยแพร่เสียงผ่านสื่อประเภทเสียง
อย่างพอดแคสต์ (Podcast) และคลับเฮาส์ (Clubhouse) เป็นต้น 

2. การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นผู ้หญิง จึงท าให้ไม่ได้ข้อมูลของกลุ ่มตัวอย่างเพศชาย รวมถึงเพศสภาพอื ่น ๆ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศอาจส่งผลท าให้มีเปิดรับข่าวสารจากธนาคารที่ แตกต่างกันซึ่งมีผลต่อ
การรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคาร หากมีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเพศชายและกลุ่มเพศทางเลอืก (LGBTQ) ที่เพ่ิมขึ้นด้วย
จะท าให้ธนาคารสามารถวางแผนปรับปรุงสินค้าและการบริการ ตลอดจนการสื่อสารภาพลักษณ์ได้ครอบคลุม  
ทุกมิติยิ่งข้ึน 

3. จากการศึกษา พบว่า การเปิดรับข่าวสารสัมพันธ์กับการรับรู้ ยิ่งผู้ใช้บริการมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทยมาก ก็ยิ่งเพิ่มการรับรู้ภาพลักษณ์ได้มาก ดังนั้น หากธนาคารได้มีการก าหนด
ภาพลักษณ์ที่ต้องการ อาจมีการศึกษาเพิ่มเติมแบบเจาะลึกในรูปแบบการศึกษาเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาเกี่ ยวกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ในเชิงลึกและมีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้นได้ ดังนั้น การคัดเลือก วิเคราะห์สื่อ รวมถึงเนื้อหา
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ของสื่อจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ก่อให้เกิดความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อเพราะตรงกับความสนใจของผู้รับสารจึงจะ
ก่อให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ตามที่ธนาคารต้องการ  

4. จากการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นและข้อเสนอแนะทั่วไปในเรื่องอยากให้มี
ศิลปินวงอื่น ๆ รวมถึงใช้บอยแบรนด์ (Boy band) เป็นพรีเซนเตอร์ เนื่องจากลักษณะทางประชากรที่แตกต่าง
กันอาจมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกตา่งกันออกไปตามความสนใจ ทางธนาคารควรเล็งเห็นถึงการเลือกใช้บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่หลากหลายกลุ่มมากข้ึน เพื่อท าให้เกิดอิทธิพลและโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ให้เข้า
มาเป็นฐานลูกค้ามากขึ้นกว่าเดิม เนื่องจากลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ที่
แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ใช้บริการจึงจดจ าแบรนด์จากพรีเซนเตอร์ซึ่งเป็นบุคคลที่พวกเขาชื่นชอบและมีแนวโน้ม
พฤติกรรมที่จะเลียนแบบหรือเปลี่ยนไปตามพรีเซนเตอร์เหล่านั้น 
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ศรัณย์ สิงห์ทน (2552). การเรียนรู้ทางสังคมของวัยรุ่นไทยจากวัฒนธรรมเพลงสมัยใหม่ของประเทศเกาหลีใต้  

[วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์]. TU Digital Collection https://digital. 
library.tu.ac.th/tu_dc/ frontend/Info/item/dc:124453 
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สถาพร สิงหะ. (2556). การเปิดรับสื่อ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจกับการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวแบบ
ด าน ้าล ึกของนักด าน ้าชาวไทย [การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ] 
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/1025 

ภาษาอังกฤษ 
Bettinghuas, E. P. & Cody M.J. (1994). Persuasive communication. Wadsworth.  
Erdogan, B.  Z.  ( 1999) .  Celebrity endorsement:  A literature review.  Journal of Marketing 

Management, 15(4), 291-314. https://doi.org/10.1362/026725799784870379 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร  

ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 1 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2565) 

 

รองศาสตราจารย์ ดร.สุชาดา พงศก์ิตติวิบูลย ์  คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร ์
มหาวิทยาลยับูรพา 

รองศาสตราจารย์ ดร.กติติชัย เกษมศานติ ์  คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ ศลิปะและการออกแบบ  
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจา้คุณทหารลาดกระบัง 

รองศาสตราจารย์ ดร.สุปราณี ศริสิวัสดิ์ชัย  คณะวิทยาการจัดการ  
มหาวิทยาลยัราชภฏับ้านสมเดจ็เจา้พระยา 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขจิตขวญั กิจวิสาละ  คณะวิทยาการจัดการ  
มหาวิทยาลยัสวนดสุิต 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สจุิตรา เปลี่ยนรุ่ง  คณะนิเทศศาสตร์  
มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อริชัย อรรคอุดม  คณะนิเทศศาสตร์  
มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัชรา เอี่ยมกิจการ สบายใจ คณะเทคโนโลยีการเกษตร 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจา้คุณทหารลาดกระบัง 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐสุพงศ์ สุขโสต  สาขาวิชานิเทศศาสตร ์
มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐวภิา สนิสุวรรณ   คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สรุชัย ขันแก้ว คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี

ดร.บณุฑริกา ปภาวสิทธ์ิ    วิทยาลัยศลิปะ สื่อ และเทคโนโลย ี
มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่

ดร.อัญมณี ภักดีมวลชน    คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงใหม ่
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การส่งบทความเพื่อตีพิมพ์ในวารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร 

 วารสารนวัตกรรมสื ่อและการสื ่อสาร เป็นวารสารวิชาการด้านนิเทศศาสตร์และเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชนของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เปิดรับบทความวจิัย 
(Research article) และบทความวิชาการ (Academic article) ทั้งภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษ มีก าหนดตีพิมพ์
เผยแพร่ปีละ 2 ฉบับ ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายนและฉบับท่ี 2 กรกฎาคม-ธันวาคม  

ผู้เขียนส่งบทความฉบับเต็ม (Full paper) ผ่านระบบออนไลน์ของวารสารนวัตกรรมสือ่และการสือ่สาร 
คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี อีเมล: jimc_mct@rmutt.ac.th 

นโยบายและจริยธรรมการตีพิมพ์บทความ 

1. บทความต้องได้มาตรฐานตามที่ก าหนดโดยกองบรรณาธิการวารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร  
2. บทความต้องผ่านกระบวนการกลั่นกรองและประเมินโดยผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาที่เกี่ยวข้องซึ่งมาจาก

หลากหลายสถาบัน ไม่น้อยกว่า 3 ท่านต่อ 1 บทความ โดยผู้ประเมินบทความไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสียกับผู้เขียน 
และเป็นไปในลักษณะปกปิด (Double-blind peer review)  

3. บทความต้องไม ่เคยได ้ร ับการตีพ ิมพ์เผยแพร่มาก่อนหรืออยู ่ระหว่างการพิจารณาของ 
กองบรรณาธิการวารสารวิชาการอื่น ๆ 

4. เนื้อหาในบทความที่ตีพิมพ์เป็นทัศนะส่วนตัวของผู้เขียนซึ่งมีหน้าที่ตรวจสอบเนื้อหาในบทความ 
หากปรากฏความผิดพลาดใด ๆ ถือเป็นหน้าที่ของผู้เขียนบทความแต่ละท่านที่จะต้องรับผิดชอบบทความของ
ตนเอง 

5. ผู้เขียนหรือผู้เขียนร่วมได้รับอนุญาตให้ตีพิมพ์เผยแพร่ข้อมูลในวารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร 
6. ผู้เขียนบทความที่คัดลอกผลงานผู้อื่น (Plagiarism) ละเมิดลิขสิทธิ์ของผู้อื ่น รวมถึงถึงคัดลอก

ผลงานตนเอง (Self-plagiarism) เป็นความรับผิดชอบของผู้เขียนบทความโดยตรง ทั้งนี้ หากกองบรรณาธิการ
ตรวจสอบพบการกระท าดังกล่าวจะระงับการตีพิมพ์และแจ้งต้นสังกัดของผู้เขียนต่อไป 

รูปแบบการเขียนบทความ 

 ผู้เขียนดาวน์โหลดรูปแบบการเขียนบทความ (Template) ได้ที่ http://www.mct.rmutt.ac.th 

บทความวิจัยและบทความวิชาการ 

1. พิมพ์ด้วยอักษร TH Sarabun New ขนาด 16 พอยต์ในโปรแกรม Microsoft Word (.doc) 
2. ความยาว 15-25 หน้ากระดาษ A4  
3. ระยะห่างระหว่างบรรทัด 1 เท่า (Single paragraph spacing) 
4. ไฟล์ภาพประกอบ (.jpg) ต้องมีความละเอียดไม่น้อยกว่า 300 dpi/inch  
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หัวข้อการเขียนบทความวิจัย 

1. ช่ือเรื่อง (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
2. ชื่อผู้เขียนบทความ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) ให้ระบุชื่อผู้เขียนคนแรก (First author) และ

ผู้ประพันธ์บรรณกิจ (Corresponding author) พร้อมอีเมล ตามรูปแบบท่ีวารสารก าหนด 
3. บทคัดย่อ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ไม่เกิน 300 ค า) 
4. ค าส าคัญ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ไม่เกิน 5 ค า) 
5. บทน า  
6. วัตถุประสงค์การวิจัย  
7. นิยามศัพท์ 
8. ขอบเขตการวิจัย 
9. สมมติฐานการวิจัย (ถ้ามี) 
10. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
11. การทบทวนวรรณกรรม 
12. กรอบแนวคิด 
13. ระเบียบวิธีวิจัย 
14. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
15. สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 
16. ข้อเสนอแนะทั่วไป 
17. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
18. กิตติกรรมประกาศ (ถ้ามี) 
19. รายการอ้างอิง (APA 7th) 

บทความวิชาการ 

1. ช่ือเรื่อง (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
2. ชื่อผู้เขียนบทความ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) ให้ระบุชื่อผู้เขียนคนแรก (First author) และ

ผู้ประพันธ์บรรณกิจ (Corresponding author) พร้อมอีเมล ตามรูปแบบท่ีวารสารก าหนด 
3. บทคัดย่อ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ไม่เกิน 300 ค า) 
4. ค าส าคัญ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ระบุไม่เกิน 5 ค า) 
5. บทน า  
6. เนื้อความ 
7. บทสรุป 
8. รายการอ้างอิง (APA 7th) 
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การเขียนเอกสารอ้างอิงท้ายบทความ 

 การอ้างอิงท้ายบทความ (References) ก าหนดให้ผู ้เขียนใช้รูปแบบการอ้างอิงของ American 
Psychology Association: APA 7th edition  

1. หนังสือ 

1.1 ผู้แต่ง 1 คน 
ภาษาไทย  ช่ือ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์).1/ช่ือเรื่อง/(พิมพ์ครั้งท่ี)2./ส านักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรช่ือย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือเรื่อง/(พิมพ์ครั้งท่ี)./ส านักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 
ตัวอย่าง 
ณัฐวิภา สินสุวรรณ. (2564). การวิจัยเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธ์. ส านักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
Jensen, K. B. (2020). A handbook of media and communication research: qualitative  

and quantitative methodologies. Routledge. 

1.2 ผู้แต่ง 2 คน  
ภาษาไทย  ช่ือ/สกุลและชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือเรื่อง/(พิมพ์ครั้งท่ี)./ส านักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ.,/&/สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีที่พิมพ์)./ชื่อเรื่อง/(พิมพ์ครั้งที่)./ส านักพิมพ์./ 

URL (ถ้ามี) 
ตัวอย่าง 
กาญจนา แก้วเทพและสมสุข หินวิมาน. (2560). สายธารแห่งนักคิดทฤษฎีเศรษฐศาสตร์การเมืองกับสื่อสาร

ศึกษา (พิมพ์ครั้งท่ี 3). อินทนิล. 
สมิทธิ์ บุญชุติมาและรุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน. (2560). กลยุทธ์การสร้างสรรค์เพื่อการสื่อสารการตลาด. เซ็นจูรี่. 
Lune, H., & Berg, B. (2017). Qualitative research methods for the social sciences. Pearson. 

1.3 ผู้แต่ง 3-20 คน3 
ภาษาไทย ช่ือ/สกุล1,/ช่ือ/สกลุ2,/ช่ือ/สกุล3,/ช่ือ/สกุล4,/ช่ือ/สกลุ5,/ช่ือ/สกุล6,/ช่ือ/สกุล7,/ช่ือ/สกลุ8,/ 

///////ช่ือ/สกลุ9,/และชื่อ/สกลุ.10/(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือเรื่อง/(พิมพ์ครั้งท่ี)./ส านักพิมพ์./URL  
(ถ้ามี) 

                                              

 
1 กรณีไม่ปรากฏปีทีพ่ิมพ์ ให้ใส ่(ม.ป.ป.) หรือ (n.d.)  
2 กรณีพิมพ์ครั้งที่ 1 ไม่ต้องระบุครั้งที่พิมพ์ 
3 กรณีผู้แต่ง 3-20 คน ให้ใสช่ื่อและนามสกุลของทุกคน กรณีผู้แต่ง 21 คนขึ้นไป ให้ใส่ชื่อและนามสกุลของผู้แต่งคนที่ 1-19 ตาม
ด้วยเครื่องหมาย ,... ก่อนชื่อคนสุดท้าย 
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ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรช่ือย่อ1.,/สกลุ,/อักษรช่ือย่อ2.,/สกุล,/อักษรช่ือย่อ3.,/สกลุ,/อักษรช่ือย่อ4.,/สกุล,/ 
                      ///////อักษรชื่อย่อ5.,/สกลุ,/อักษรชื่อย่อ6.,/สกลุ,/อักษรช่ือย่อ7.,/สกุล,/อักษรช่ือย่อ8.,/สกุล,/                     

///////อักษรชื่อย่อ9.,/&สกุล,/อักษรช่ือย่อ10./(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือเรื่อง/(พิมพ์ครั้งท่ี)./ส านักพิมพ์./ 
///////URL (ถ้ามี) 

ตัวอย่าง 
พนม คลี่ฉายา, อภิภู กิติก าธร, จินต์สิรี ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา, วรรษยุต คงจันทร์, จุติพร ปริญโญกุล,  

มธุชา ศิริวรรณ, ยศพล ชุติปัญญะบุตร, อรุโณทัย วรรณถาวร, ภคมินทร์ เศวตพัฒนโยธิน, ภีรกาญจน์ 
ไค่นุ ่นมา, ธนพล เชาวน์วานิชย์ และกมลรัตน์ กิจรุ ่งไพศาล. (2565). นิเทศศาสตร์กระบวนทัศน์
ทางเลือกใหม่และวิธีวิทยาการวิจัย. ส านักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

Morrison, M. A., Haley, E. E., Sheehan, K. B., & Taylor, R. E. (2012). Using qualitative  
research in advertising: strategies, techniques, and applications. Sage. 

2. บทในหนังสือ 

ภาษาไทย ช่ือ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อบทหรือช่ือบทความ./ใน/ช่ือบรรณาธิการ (บรรณาธิการ),/ 
///////ช่ือหนังสือ/(น./เลขหน้า)./ส านักพิมพ์. 

ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีที่พิมพ์)./ชื่อบทหรือชื่อบทความ./ In/ชื่อบรรณาธิการ (Ed. หรือ 
///////Eds.),/ช่ือหนังสือ/(pp./เลขหน้า)./ส านักพิมพ์. 

ตัวอย่าง 
อภินันท์ ธรรมเสนา. (2560). บทเรียนการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยกรณีการพัฒนาความสามารถทางการสื่อสาร

ของเยาวชนกลุ่มชาติพันธ์ุ จังหวัดศรีสะเกษ. ใน สมสุข หินวิมาน (บรรณาธิการ), การใช้ประโยชน์จาก
งานวิจัยด้วยเครื ่องมือการสื่อสาร : การพัฒนากลุ่มคน  (น. 17-91). ส านักงานกองทุนสนับสนุน 
การวิจัย. 

อุณาโลม จันทร์รุ่งมณีกุล. (2562). หน่วยที่ 4 การผลิตสื่อ ในเอกสารการสอนชุดวิชาสื่อศึกษา หน่วยที่ 1-8  
(น. 4-1-4-48). ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

Smithson, J. (2008). Focus group. In P. Alasuutari, L. Bickman & J. Brannen (Eds.), The SAGE 
handbook of social research methods (pp. 357-370). SAGE. 

3. บทความในวารสาร 

3.1 บทความในวารสารแบบรูปเล่ม/อิเล็กทรอนิกส์ที่ไม่มีเลข DOI 
ภาษาไทย  ช่ือ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อบทความ./ช่ือวารสาร,/เลขของปีท่ี(เลขของฉบับท่ี),/เลขหน้า. 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีที่พิมพ์)./ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร,/เลขของปีที่(เลขของฉบับที่),/ 

///////เลขหน้า. 
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ตัวอย่าง 
รณฤทธิ์ มณีพันธุ์. (2565). การสวมบทบาทจ าลองความทรงจ าบาดแผลเหตุการณ์ไวท์ เทอร์เรอร์ ในสื่อวิดีโอ

เกมสยองขวัญดีเทนช่ัน (Detention). วารสารศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 15(3), 148-184. 
ณัฐวิภา สินสุวรรณและปาริชาต สถาปิตานนท์. (2564). การชี้แนะประเด็นผ่านสื่อเพื่อผลักดันนโยบายควบคุม 

การจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใกล้สถานศึกษา. วารสารนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย , 
39(1), 39-60.  

นิลาวัณย์ พาณิชย์รุ่งเรือง, อนันต์ ธรรมชาลัย, และพิศมัย จารุจิตติพันธ์. (2565). แนวทางการพัฒนาสมรรถนะ
ผู้ประกาศข่าวสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลในประเทศไทย. วารสารศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 
15(3), 46-84. 

Chang, C. (2017). Methodological issues in advertising research: current status, shifts, and trends. 
Journal of Advertising, 36(1), 2-20. 

Eighmey, J. & Sar, S. (2007). Harlow Gale and the origins of the psychology of advertising. Journal 
of Advertising, 36(4), 147-158. 

3.2 บทความในวารสารแบบรูปเล่ม/อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเลข DOI 
ภาษาไทย  ช่ือ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อบทความ./ช่ือวารสาร,/เลขของปีท่ี(เลขของฉบับท่ี),/เลขหน้า./ 
                      ///////http://doi.org/เลข DOI 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีที่พิมพ์)./ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร,/เลขของปีที่(เลขของฉบับที่),/ 

///////เลขหน้า./http://doi.org/เลข DOI 
ตัวอย่าง 
นิติศักดิ์ เจริญรปู, วรีวรรณ เจริญรูป, สิทธิชัย จีนะวงษ์, และสุจิตรา จีนะวงษ์. (2565). การพัฒนาระบบ

สารสนเทศทางภูมศิาสตร์เพื่อน าไปสู่การขับเคลื่อนการเกษตรด้วยขอ้มูล. Journal of Applied 
Research on Science and Technology (JARST), 21(2), 50-65. https://doi.org/10.14456/ 
jarst.2022.17 

Yang, Y. (2017). Computational advertising: a paradigm shift for advertising and marketing ?. 
IEEE Intelligent Systems, 32(3), 3-6. https://doi.org/10.1109/mis.2017.58. 

Perdue, B. C. & Summers, J. O. (1986). Checking the success of manipulations in marketing 
experiments. Journal of Marketing Research, 23(4), 317-326. https://doi.org/10.2307/ 
3151807. 

Kerrebroeck, H. V., Brengman, M. & Willems, K. (2017). When brands come to life: experimental  
research on the vividness effect of Virtual Reality in transformational marketing 
communications. Virtual Reality, 21, 177-191. https://doi.org/10.1007/s10055-017-0306 
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4. วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ หรือรายงานการวิจัย 

4.1 วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิตและวิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิตที่ไม่ได้ตีพิมพ์ 
ภาษาไทย  ช่ือ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือวิทยานิพนธ.์/[วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์ หรือ  
                      ///////วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]./ช่ือมหาวิทยาลัย. 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรช่ือย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือวิทยานิพนธ.์/[Unpublished doctoral dissertation  
                     ///////หรือ Unpublished master’s thesis]./ช่ือมหาวิทยาลยั. 
ตัวอย่าง 
นิลุบล ไทยรัตน์. (2542). พฤติกรรมของมารดาในการป้องกันการเกดิโรคติดเชื้อเฉียบพลันระบบหายใจในเด็ก

อายุต ่าว่า 5 ปี อ าเภอแม่รมิ จังหวัดเชียงใหม่. [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, ไม่ได้ตีพิมพ์]. 
มหาวิทยาลยัเชียงใหม่.  

Jung, M. S. (2014). A structural equation model on core competence of nursing students 
[Unpublished doctoral dissertation]. Choong-Ang University. 

4.2 วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิตและวิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิตจากเว็บไซต์ (ไม่อยู่ในฐานข้อมูล
เชิงพาณิชย์) 

ภาษาไทย  ช่ือ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือวิทยานิพนธ.์/[วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์ หรือ  
                     ///////วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต]./ช่ือมหาวิทยาลัย./ช่ือเว็บไซต์./URL 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรช่ือย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือวิทยานิพนธ.์/[Doctoral dissertation หรือ 
                  ///////Master’s thesis]./ช่ือมหาวิทยาลัย./ช่ือเว็บไซต์./URL 
ตัวอย่าง 
สุพิชญา เลิศประภานนท์. (2559). กลยุทธ์การสื่อสารของศูนย์การคา้อิมพีเรียล เวิลด์ ส าโรง ท่ีท าให้เกิด 

การมีส่วนร่วมระหว่างศูนย์การค้าและชุมชน [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑติ, สถาบันบณัฑิตพัฒน 
บริหารศาสตร์]. http://gscm.nida.ac.th/uploads/files/1598581410.pdf 

ธีรนาฏ จิระชัยพันธุ ์. (2562). แนวทางการพัฒนาพื้นที่สาธารณะภายในอาคารศูนย์การค้าให้ตอบรับกับ
พฤติกรรมของผู้ใช้งาน: กรณีศึกษา ศูนย์การค้าระดับเมกะมอลล์ เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
[วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์]. http://ethesisarchive.library. 
tu.ac.th/thesis/2019/TU_2019_6116033116_12320_13096.pdf  

นลินี ตรสับวรและไตรรัตน์ จารุทศัน์. (2562). การศึกษาผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมของโครงการ
รูปแบบผสมกรณีศึกษาโครงการ ไอคอนสยาม วิสซ์ดอม วัน-โอ-วัน และสามย่านมิตรทาวน์ 
[วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย]. http://cuir.car.chula.ac.th/ 
bitstream/123456789/69908/1/6173561525.pdf 
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5. รายงาน 

5.1 รายงานที่จัดท าโดยหน่วยงานรัฐหรือองค์กรอื่น 
ภาษาไทย  ช่ือ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์). /ช่ือเรื่อง./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรช่ือย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือเรื่อง./URL (ถ้ามี) 
ตัวอย่าง 
ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ. (2565). รายงานประจ าปี 2564. 

https://waa.inter.nstda.or.th/stks/pub/2022/20220526-NSTDA-Annual-Report-2021.pdf 
World Health Organization. (2022). World health statistics 2022: monitoring health for the 

SDGs, sustainable development goals. https://www.who.int/publications/i/item/ 
9789240051157 

5.2 รายงานที่จัดท าโดยผู้เขียนรายบุคคลสังกัดหน่วยงานรัฐหรือองค์กรอื่น 
ภาษาไทย  ช่ือ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์). /ช่ือเรื่อง/ส านักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรช่ือย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือเรื่อง./ส านักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 
อลงกรณ์ ปริวุฒิพงศ์และก าจร หลุยยะพงศ์. (2564). รายงานฉบับสมบูรณ์โครงการจ้างท่ีปรึกษาจัดท าฐานข้อมลู

และพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรคส์าขาภาพยนตร์. ศูนย์บริการวิชาการแห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  
Palanker, D., Volk, J., Lucia, K., & Thomas, K. (2018). Mental health parity at risk: Deregulating 

the individual market and the impact on mental health coverage.  National Alliance 
on Mental Illness.  https: / /www. nami. org/ About-NAMI/ Publications- Reports/ Public-
Policy-Reports/Parity-at-Risk/ParityatRisk.pdf 

6. เอกสารที่ไม่ได้ตีพิมพ์ เช่น เอกสารประกอบการสอนหรือเอกสารอัดส าเนา 

เอกสารที่ไม่ได้ตีพิมพ์ เช่น เอกสารประกอบการสอนหรือเอกสารอัดส าเนา 
ภาษาไทย  ช่ือ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ช่ือเอกสาร/[เอกสารที่ไม่ได้ตีพิมพ์]/คณะ,/มหาวิทยาลัย. 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรช่ือย่อ./ช่ือเอกสาร/[Unpublished manuscript]/คณะ,/มหาวิทยาลัย. 
ตัวอย่าง 
สุทัศน์ บุรีภักดี. (2548). เทคนิคการจัดแสงภาพยนตร์และโทรทัศน์ [เอกสารที่ไม่ได้ตีพิมพ์]. คณะเทคโนโลยี

สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 
จารุณี เจริญรส. (2562). การถ่ายภาพอาหารเพื่อการโฆษณา. [เอกสารที่ไม่ได้ตีพิมพ์]. สาขาเทคโนโลยี  

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ธัญบุรี.  

Blackwell, E., & Conrod, P. J. (2003). A five-dimensional measure of drinking motives 
[Unpublished manuscript]. Department of Psychology, University of British Columbia. 
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7. ข้อมูลออนไลน์หรือสารสนเทศทางอินเตอร์เน็ต  
7.1 เว็บไซต์กรณีปรากฏวันเผยแพร่ข้อมูล 
ภาษาไทย  ช่ือ/สกุลผู้เขียน4./(ป,ี/วัน/เดือนที่เผยแพร่)./ช่ือบทความ./ช่ือเว็บไซต์./URL 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรช่ือย่อผู้เขียน./(ป,ี/วัน/เดือนที่เผยแพร่)./ช่ือบทความ./ช่ือเว็บไซต์./URL 
ตัวอย่าง 
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การเขียนอ้างอิงในเนื้อหาบทความ 

 การอ้างอิงในบทความ ( In-text citation) ก  าหนดให้ผ ู ้ เข ียนใช้ระบบนาม-ปีของ American 
Psychology Association: APA 7th edition ศึกษารูปแบบการอ้างอิงได้จาก https://apastyle.apa.org 

 

                                              

 
4 กรณีผู้เขียนเป็นหน่วยงานให้ใส่ชื่อหนว่ยงาน 
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การแทรกตารางและภาพประกอบ 

1. การแทรกตาราง ใข้ค าว่า ตารางที่ พิมพ์ด้วยตัวอักษร TH Sarabun New ขนาด 14 พอยต์ ตัวหนา 
จัดหน้าแบบชิดซ้ายโดยให้อยู่ด้านบนของตาราง เช่น ตารางที่ 1 ตารางที่ 2 ตารางที่ 3 ตารางที่ 4 เป็นต้น 

2. ภาพประกอบ ใช้ภาพที่มีความคมชัด 300 dpi ใช้ค าว่า ภาพที่ พิมพ์ด้วยตัวอักษร TH Sarabun 
New ขนาด 14 พอยต์ ตัวหนา จัดหน้าแบบชิดซ้ายโดยให้อยู่ด้านล่างของภาพ เช่น ภาพที่ 1 ภาพที่ 2 ภาพที่ 3 
ภาพที่ 4 เป็นต้น 

3. หากตารางและภาพประกอบมีแหล่งที่มาของข้อมูล ให้อ้างอิงโดยใช้ค าว่า ที่มา : พิมพ์ด้วยตัวอักษร 
TH Sarabun New ขนาด 14 พอยต์ ตัวหนา จัดหน้าแบบชิดซ้าย  

3.1 กรณีอ้างอิงภาพประกอบท่ีมาจากแหล่งข้อมูลอื่น  
ภาพที่ 1 ผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมของโครงการรูปแบบผสม กรณีศึกษาโครงการ

ไอคอนสยามวิสซ์ดอม วัน-โอ-วัน และสามย่านมิตรทาวน์  

ที่มา : นลินี ตรัสบวรและไตรรัตน์ จารุทัศน์ (2562) 

3.2 กรณีผู้วิจัยเป็นผู้ออกแบบภาพ  
ภาพที่ 2 สรุปแนวทางการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม 
ที่มา : ภาพโดยผู้วิจยั สาวิตา สุวรรณกลู 

 

ส่งบทความหรือสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม 

กองบรรณาธิการวารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร  

คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
เลขท่ี 39 หมู่ที่ 1 ถนนรังสิต - นครนายก ต าบลคลองหก อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 12110  
โทรศัพท์  02 549 4513  โทรสาร 02 549 4500  อีเมล jimc_mct@rmutt.ac.th 
 



คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี
39 หมู่ท่ี 1 ตําบลคลองหก อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 12110


