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บทบรรณาธิการ 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – 
มิถุนายน 2567 ฉบับนี้มีบทความวิจัยจํานวน 5  เร่ืองซ่ึงผ่านการพิจารณาคุณภาพจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีความรู้และความเชี่ยวชาญจากหลากหลายสถาบัน จํานวน 3 ท่าน/
บทความ  

บทความวิจัยของสุวณี จั่นเพ้ิงและสุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง เ ร่ือง “การรับรู้ 
การสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของ
ผู้บริโภคไทย” แสดงให้เห็นถึงการปรับตัวของผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ท่ีพยายามพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และ
สะท้อนให้เห็นถึงความสําคัญของเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดโดยเฉพาะการโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายซ่ึงยังคงมีบทบาทสําคัญในการสื่อสาร
ผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการไปยังผู้บริโภค 

บทความวิจัยของตปากร พุธเกส, วทัญญู นิลบรรจง, และอิสญาพันธ์ มาธุพันธ์ 
เร่ือง “การผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนา
ของผู้สูงอายุ” นําเสนอต้นแบบของการผลิตสื่อโดยใช้เทคโนโลยีการถ่ายภาพน่ิงและ
ภาพเคล่ือนไหวแบบ 360 องศาเพื่อสร้างความจริงเสมือนและทดลองใช้สื่อกับผู้สูงอายุ
ซ่ึงมีปัญหาความเคลื่อนไหวด้านร่างกายและเป็นอุปสรรคหนึ่งในการเดินทางท่องเที่ยว
เชิงศาสนา การใช้สื่อวีดิทัศน์ 360 องศาจึงเป็นแนวทางหนึ่งท่ีจะเข้ามาช่วยแก้ไขปัญหา
และเติมเต็มประสบการณ์ท่องเที่ยวเชิงศาสนาให้กับผู้สูงอายุ 

บทความวิจัยของชนิดา ศักด์ิสิริโกศล, นันทกานต์ มหาพจน์, และนันทณัฏฐ์ 
หงส์ลอยลม เร่ือง “การศึกษามุมกล้องในการถ่ายภาพที่มีผลต่อความดึงดูดใจใน 
การผลิตภาพถ่ายโฆษณาก๋วยเต๋ียวเรือ” ดําเนินการทดลองเพ่ือเปรียบเทียบมุมกล้อง 
7 มุมกล้อง ได้ผลการวิจัยท่ีผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารและช่างภาพอาหารสามารถนํา 
แนวทางการกําหนดมุมกล้องไปปรับใช้ในการถ่ายภาพโฆษณาอาหารเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค 

บทความวิจัยของวิทวัส ยุทธโกศาและไพฑูรย์ ศรีฟ้า เร่ือง “ผลของส่ือวีดิทัศน์
การเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการต่อการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานี
วิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์” สะท้อนให้เห็น 
แนวทางการพัฒนาส่ือเพ่ือใช้ประโยชน์ในการเผยแพร่ความรู้ของหน่วยงานด้าน 
การวิจัย ทําให้เห็นว่าสื่อวีดิทัศน์ซ่ึงเล่าเร่ืองผ่านภาพเคล่ือนไหวและเสียงเป็นสื่อท่ีมี
ประสิทธิภาพในการประชาสัมพันธ์ความรู้และข้อมูลของหน่วยงานไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
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บทความวิจัยของณฐมน ภัทรหิรัญโชคและสุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง เร่ือง “การรับรู้

ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีส่วนผสมของเรตินอลของ 
ผู้หญิงไทย” นําเสนอผลการวิจัยท่ีธุรกิจเสริมความงามสามารถนําไปประยุกต์ใช้ใน 
การวางแผนสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลเพ่ือสร้างความเข้าใจท่ี
ถูกต้องและทําให้ผู้ซ้ือตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ได้อย่างปลอดภัย 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสารเป็นวารสารวิชาการของคณะเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือเผยแพร่
ความรู้ด้านนิเทศศาสตร์และเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน ตลอดจนการสื่อสารในมิติต่าง ๆ 
อาทิ การสื่อสารการตลาด การสื่อสารสุขภาพ การถ่ายภาพและภาพยนตร์ นวัตกรรม
การผลิตสื่อ ฯลฯ องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัยจะเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาและสร้าง
การเปลี่ยนแปลงท้ังระดับจุลภาคและมหภาคเพื่อสร้างสังคมไทยท่ีเข้มแข็ง 

กองบรรณาธิการหวังเป็นอย่างย่ิงว่าผู้อ่านจะได้รับความรู้และแนวทาง 
การประยุกต์ใช้มิติการสื่อสารท่ีหลากหลายเพื่อประโยชน์เชิงวิชาการและวิชาชีพท้ังใน
ปัจจุบันและอนาคต 

ณัฐวิภา สินสุวรรณ 
บรรณาธิการ 
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 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative research) มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภค
ไทย และศึกษาการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย เก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยใช้การศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ที่เคยดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ย่ีห้อใดก็ได้ อย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา 
จํานวน 240 คน  
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี รายได้ 15,001 – 30,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ โดยรวม
อยู่ในระดับมาก (M = 3.43, SD = 1.17) และเมื่อพิจารณาตามรายด้านพบว่า ลําดับที่ 1 คือ 
การรับรู้ผ่านการประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก (M = 3.68, SD = 1.03) ลําดับที่ 2 การรับรู้
ผ่านการโฆษณา อยู่ในระดับมาก (M = 3.59, SD = 1.18) ลําดับที่ 3 การรับรู้ผ่านการส่งเสริม
การขาย อยู่ในระดับมาก (M = 3.43, SD = 1.15) ลําดับที่ 4 การรับรู้ผ่านการขายโดยบุคคล 
อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.34, SD = 1.20) และลําดับที่ 5 การรับรู้ผ่านการตลาดทางตรง 
อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.10, SD = 1.31) ส่วนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์ ค่าเฉลี่ยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.39, SD = 1.23) และเมื่อพิจารณาแต่
ละด้านพบว่า ลําดับที่ 1 คือ การตระหนักรู้ถึงปัญหา อยู่ในระดับมาก (M = 3.59, SD =1.24) 
ลําดับที่ 2 การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.38, SD = 1.25) ลําดับที่ 3 
การตัดสินใจซ้ือสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง (M =  3.38, SD = 1.19) ลําดับที่ 4 การประเมิน
หลังการซ้ือสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง (M =  3.32, SD = 1.18) และลําดับที่ 5 การประเมิน
ทางเลือกอ่ืน ๆ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.29, SD = 1.29) 

คําสําคัญ : เคร่ืองด่ืม, แอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์, การสื่อสารการตลาด, การรับรู้,  
การตัดสินใจซ้ือ 
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The objective of this study was to examine the perception of 
marketing communication regarding zero-percent alcohol beverages among 
Thai consumers and to study the purchasing decision process of zero-percent 
alcohol beverages among Thai consumers. Data was collected using survey 
research methodology, gathering information through questionnaires from a 
sample group of individuals aged 20 and above who had consumed any brand 
of zero-percent alcohol beverages at least once within the past 12 months. 
The sample size was 240 people. 

The research findings revealed that the majority of the sample group 
were females, single, with a bachelor's degree education level, an income range 
of 15,001 - 30,000 baht, and employed in private companies. Overall, the 
sample group perceived market communication of zero-percent alcohol 
beverages to be high (M = 3.43, SD = 1.17). The perception rankings were as 
follows: 1. Public relations had a high perception level (M = 3.68, SD = 1.03). 
2. Advertising had a high perception level (M = 3.59, SD = 1.18). 3. Sales 
promotion had a high perception level (M = 3.43, SD = 1.15). 4. Personal selling 
had a moderate perception level (M = 3.34, SD = 1.20). 5. Direct marketing had 
a moderate perception level (M = 3.10, SD = 1.31). Regarding the purchasing 
decision of zero-percent alcohol beverages, overall, it was at a moderate level 
(M = 3.39, SD = 1.23). When considering each aspect, the decision rankings were 
as follows: 1. Problem recognition had a high level (M = 3.59, SD = 1.24). 
2. Information search had a moderate level (M = 3.38, SD = 1.25). 3. Purchase 
decision was at a moderate level (M = 3.38, SD = 1.19). 4. Post-purchase 
evaluation was at a moderate level (M = 3.32, SD = 1.18). 5. Evaluation of 
Alternatives was at a moderate level (M = 3.29, SD = 1.29). 

Keywords: Beverages, Zero-Percent Alcohol, Marketing Communication, 
 Perception, Purchasing Decision 
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บทนํา 

 อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา เป็นท่ีน่าสังเกตว่ามีแนวโน้มจะเน้นไปท่ีตลาด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอย่างมากซ่ึงถือเป็นส่วนสําคัญของอุตสาหกรรมน้ี โดยในตลาดมีปริมาณการผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ถึง 21% ของปริมาณการผลิตเคร่ืองด่ืมท้ังหมดในประเทศ และมีมูลคา่รวมประมาณ 473,000 ล้านบาท 
หรือประมาณ 64% ของมูลค่าตลาดเคร่ืองด่ืมท้ังหมดในประเทศไทย ตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทย
ประกอบด้วยสินค้าหลากหลายประเภท เช่น เบียร์ รัม วิสกี้ และเหล้า โดยเป็นตลาดที่แข็งแรงและมีส่วนแบ่ง
การตลาดที่สูงเพ่ิมข้ึนทุกปี เนื่องจากมีความนิยมในประชากรและมีการส่งเสริมการบริโภคในหลายสถานการณ์ เช่น 
สถานบันเทิง ร้านอาหาร งานเลี้ยง และเทศกาล เป็นต้น (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2565) 

 อย่างไรก็ตาม เป็นท่ีน่าสังเกตว่ามาตรการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของภาครัฐ การห้ามจําหน่าย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ การปิดสถานบันเทิง การห้ามนั่งด่ืมในร้านอาหาร รวมถึงการท่ีประชาชนหันมาใส่ใจสุขภาพ
มากข้ึน มีผลต่อพฤติกรรมการด่ืมของประชาชนอย่างมาก รวมถึงแนวโน้มเร่ืองการไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
กลายเป็นสิ่งท่ีผู้คนตระหนักมากข้ึน เพราะการด่ืมแอลกอฮอล์อาจทําให้ภูมิต้านทานลดลงและมีความสัมพันธ์อย่าง 
มีนัยสําคัญกับการทะเลาะวิวาทในครอบครัว การลด ละ เลิกด่ืมในช่วงการระบาดของโควิด 19 ท่ีผ่านมา จึงมีส่วน
สําคัญช่วยลดท้ังความเสี่ยงต่อการติดเชื้อโดยอ้อมและลดโอกาสในการทะเลาะวิวาทในครอบครัวโดยตรงอีกด้วย 
(สํานักข่าวสร้างสุข, 2564) ดังนั้น จึงไม่น่าแปลกใจว่าเหตุใดการเข้ามาของกระแสการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ศูนย์เปอร์เซ็นต์ในประเทศจึงเร่ิมเป็นกระแสและเป็นท่ีนิยมในหมู่นักด่ืมรุ่นใหม่มากข้ึน  

สําหรับเคร่ืองด่ืมประเภทเบียร์ท่ีไม่มีแอลกอฮอล์หรือเบียร์ท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ตํ่ากว่า 0.5 เปอร์เซ็นต์  
มีการขยายตัวเพ่ิมข้ึน ซ่ึงอาจเกิดจากความต้องการเปิดประสบการณ์ของผู้บริโภคบางรายท่ีต้องการสัมผัสรสชาติของ
เบียร์ แต่ไม่ต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์สูงหรือต้องการเบียร์เพ่ือการบริโภคท่ัวไป การค้นพบ
กระบวนการที่ทําให้เบียร์เหล่านี้มีแอลกอฮอล์ไม่เกิน 0.5 เปอร์เซ็นต์นั้น ส่งผลให้บริษัทผลิตเบียร์พัฒนาผลิตภัณฑ์
เบียร์ท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์น้อยหรือไม่มีแอลกอฮอล์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความสนใจ 
โดยมุ่งไปท่ีกลุ่มลูกค้า 4 กลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่มคนทํางานท่ีต้องรักษาภาพลักษณ์ กลุ่มผู้ปกครองรุ่นใหม่ท่ีครอบครัว 
คือสิ่งสําคัญอันดับหนึ่งของพวกเขา กลุ่มคนดูแลสุขภาพ และกลุ่มท่ีมีประสบการณ์ชีวิตซ่ึงในช่วงนี้ของชีวิตเป็นช่วงท่ี
การรักษาสุขภาพเป็นสิ่งสําคัญ พวกเขาต้องการสิ่งท่ีดีท่ีสุดในชีวิต รสชาติและคุณภาพระดับพรีเมียมจึงเป็นสิ่งสําคัญ 

ในต่างประเทศพบว่ามีการจําหน่ายเคร่ืองด่ืมเบียร์ไม่มีแอลกอฮอล์หรือเบียร์ไร้แอลกอฮอล์ คําว่า  
ไร้แอลกอฮอล์ หรือ Non-Alcoholic ใช้เพ่ืออธิบายเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนประกอบของแอลกอฮอล์เหลือน้อยมากหรือ 
ไม่มีเลยตามกฎหมาย ในบางประเทศอนุญาตให้เรียกเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์เป็นส่วนประกอบน้อยกว่า 0.5 
เปอร์เซ็นต์ว่า “ไร้แอลกอฮอล์” และสามารถใช้ในการโฆษณาได้ และในบางประเทศก็จะมีการควบคุมโดยกฎหมาย
แตกต่างกัน (Voice online, 2019)  

Ratirita (2019) ได้ให้ข้อมูลว่าในปัจจุบัน ตลาดเบียร์เร่ิมมีความหลากหลายมากข้ึน เนื่องจากแบรนด์ต่าง  ๆ 
ได้มีการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ในกลุ่ม “เคร่ืองด่ืมมอลต์ไร้แอลกอฮอล์” หรือ “เบียร์ไม่มีแอลกอฮอล์” ตัวอย่างเช่น  
แบรนด์ Heineken ท่ีได้เข้าสู่ตลาดเบียร์พรีเมียมด้วยผลิตภัณฑ์ Heineken 0.0 เพ่ือตอบสนองกลุ่ม Millennial หรือ 
Gen Y ซ่ึงมีลักษณะเป็นคนท่ีหลีกเลี่ยงการด่ืมเพ่ือเมา แต่ต้องการความสนุกสนาน พร้อมรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีใน
สังคมออนไลน์ และใส่ใจเร่ืองสุขภาพ ซ่ึงบางคนอาจเลือกงดด่ืมแอลกอฮอล์เพ่ือรักษาสุขภาพและรักษารูปร่างของ
ตนเองอีกด้วย  
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การสื่อสารการตลาดของเบียร์ไม่มีแอลกอฮอล์จึงมักออกมาในรูปแบบของการให้ทางเลือกแก่นักด่ืมเบียร์ โดยเน้น 
การเสนอแนวคิดในการบริโภคแอลกอฮอล์อย่างมีความรับผิดชอบ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความสําคัญของการมีจิตสํานึกท่ีดี
ของผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถสนุกได้อย่างมีสุขภาพ พร้อมท้ังส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีการคํานึงถึงพฤติกรรมของตนเอง
เกี่ยวกับการด่ืมแอลกอฮอล์เม่ือออกไปสังสรรค์ ตัวอย่างท่ีน่าสนใจ คือ โฆษณาของเบียร์ Heineken 0.0 (Ratirita, 
2019) 

จากสถานการณ์ท่ีผู้ศึกษาได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ท้ังความเป็นมาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 
และกลุ่มนักด่ืมหน้าใหม่ รวมถึงสถานการณ์ในปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมชนิดนี้ ท่ีกลุ่มผู้ผลิต
เลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดผ่านเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อย่างหลากหลายเพื่อส่งผลให้เกิดการรับรู้
และตัดสินใจเลือกบริโภคในกลุ่มผู้บริโภคหน้าใหม่เพ่ิมข้ึน ซ่ึงมีประเด็นท่ีน่าสนใจว่ากลุ่มผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมเหล่านี้กลับ
ยังคงเลือกท่ีจะใช้ชื่อตราสินค้าเดิม เพ่ือผลทางกฎหมายการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีความเข้มงวดและเป็น
การปูฐานลูกค้าให้เป็นนักด่ืมหน้าใหม่ใช่หรือไม่ รวมถึงผู้ท่ีต้องการด่ืมรสชาติท่ีคล้ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แต่ไม่มี
แอลกอฮอล์ เพ่ือการเข้าสังคมหรือแม้แต่เพ่ือแก้ปัญหาสุขภาพ จึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจว่ากลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทย
นั้น จะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมชนิดนี้อย่างไรบ้าง รวมถึงผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนี้
อย่างไรในอนาคต 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย 

 2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย 

นิยามศัพท์ 

การสื่อสารการตลาด คือ เคร่ืองมือท่ีนักการตลาดจัดทําข้ึน เพ่ือกระตุ้น สร้างแรงจูงใจ ถ่ายทอด สื่อ
ความหมาย ความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการสิ่งใด เพ่ือให้เกิดการยอมรับ
และตัดสินใจซ้ือหรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามท่ีมุ่งหวังไว้ ประกอบด้วย 1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ์ 3. การส่งเสริมการขาย 4. การใช้พนักงานขาย และ 5. การสื่อสารทางตรง 

การตัดสินใจซ้ือ คือ ข้ันตอนการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน คือ  
1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) คือ ข้ันตอนท่ีรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาท่ีต้องการแก้ไข  
2. การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม ( Information search) คือ ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูลของสินค้าและบริการ  
3. การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of alternatives) คือ ข้ันตอนการประเมินและเปรียบเทียบตัวเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase decision) คือ ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ และ 5. การประเมิน
หลังการซ้ือสินค้า (Post-purchase evaluation) คือ ข้ันตอนการประเมินประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ คือ เคร่ืองด่ืมเบียร์ท่ีอยู่ในสภาวะท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์น้อย เกิด
จากกระบวนการนําแอลกอฮอล์ออกจากเบียร์ โดยลดปริมาณแอลกอฮอล์ให้เหลือน้อยกว่า 0.5 เปอร์เซ็นต์ เช่น 
Heineken 0.0, Bavaria 0.0%, Malt Drink และ Hite Zero 0.00 เป็นต้น   

ขอบเขตการวิจัย  

 การศึกษาครั้งนี้ใช้รูปแบบการศึกษาแบบเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยผู้ศึกษาได้มีการเก็บ
รวมรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เพ่ือศึกษาการรับรู้การส่ือสารการตลาดของ
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เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย และศึกษาการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 ข้ึนไป  
ท่ีเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ย่ีห้อใดก็ได้ อย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา จํานวน 240 
คน ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึง มีนาคม พ.ศ. 2567 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 1. ทําให้ทราบเก่ียวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ศูนย์เปอร์เซ็นต์ สามารถนําไปเป็นข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์ในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด  
(การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย และการสื่อสารทางตรง) ท่ีเหมาะสมกับ
ผู้บริโภคต่อไปได้ 

 2. ทําให้ประเมินแนวโน้มและความต้องการของผู้บริโภคในอนาคตต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ทําให้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และส่งเสริมการจัดจําหน่ายให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในอนาคตได้ 

 3. เพ่ือเป็นประโยชน์ในด้านฐานข้อมูลและต่อยอดการทําวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดและ 
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคในกลุ่มนี้และกลุ่มอ่ืน ๆ ต่อไปได้   

การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือก จัดระเบียบ และแปลความหมายของส่ิงรอบตัวให้เข้าใจได้ ซ่ึง
เกิดจากการมองโลกในมุมต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล ซ่ึงอาจมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกันแม้ในสถานการณ์ท่ีคล้ายคลึงกัน 
เนื่องจากความแตกต่างในความต้องการ ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม กระบวนการนี้สามารถแบ่งเป็น 3 ข้ันตอน
หลัก คือ การเลือกรับรู้ การจัดระเบียบการรับรู้ และการแปลความหมาย ซ่ึงเกิดข้ึนต่อเนื่องโดยมีการรับรู้จาก 
การรู้สึกและผ่านข้ันตอนต่าง ๆ อย่างชัดเจน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2563)  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การวางแผนเพ่ือไว้ใช้สื่อสารกับผู้บริโภคท้ังทางตรงและ
ทางอ้อม เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจคุณค่าของสินค้าหรือแบรนด์นั้น ๆ และเป็นการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับ
ผู้บริโภค โดยการนําเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมาผสมผสานกัน เพ่ือให้การสื่อสารมีความชัดเจน 
สอดคล้อง กลมกลืน และมีผลกระทบมากท่ีสุด (Kotler, 2006, อ้างถึงใน ขจีวรรณ เกตุวิทยา, 2563) ซ่ึงมีเคร่ืองมือ
ท้ังหมด 5 เคร่ืองมือ ได้แก่ 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมูลเพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือน
ความทรงจําเกี่ยวกับสินค้าและบริการ โดยส่วนใหญ่จะมีค่าใช้จ่ายสําหรับสื่อโฆษณา เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
และนิตยสาร เป็นต้น 2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นกระบวนการท่ีใช้สื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
และความเข้าใจกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเกี่ยวข้อง เช่น ลูกค้า ผู้ขาย ผู้ถือหุ้น รัฐบาล สาธารณชนท่ัวไป และสังคม  
การประชาสัมพันธ์ใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีมีความเหนือกว่าคู่แข่ง 3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็น
การจัดทําข้ึนเพ่ือสร้างคุณค่าพิเศษหรือสิ่งจูงใจเพ่ือกระตุ้นการซ้ือสินค้าหรือบริการให้เร็วข้ึน และเพ่ือให้เกิด 
การตอบสนองหรือการซ้ือสินค้าในทันที 4. การขายโดยบุคคล (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจาก
ผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง ซ่ึงเป็นอีกเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีประสิทธิภาพสูง สามารถสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับ
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ผู้บริโภคได้โดยตรง กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซ้ือ รวมถึงการให้บริการก่อนและหลังการขาย 
และให้คําแนะนําลูกค้า และ 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการสื่อสารโดยเฉพาะเจาะจงกับลูกค้า
เป้าหมาย เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง เช่น การขายทางแค็ตตาล็อก การสั่งซ้ือทางไปรษณีย์ เป็นต้น 
การตลาดทางตรงมักใช้กับสินค้าหรือบริการท่ีมีฐานข้อมูล (Database) ของผู้บริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมหนึ่งจากสองทางเลือกข้ึนไป เม่ือบุคคลมีทางเลือกใน 
การตัดสินใจระหว่างสองตราสินค้า บุคคลอยู่ในภาวะท่ีจะทําการตัดสินใจซ้ือ (Schiffman & Kanuk, 2007, 
อ้างถึงใน จุฑาลักษณ์ จันทร์สุกรี, 2561) ซ่ึงมีกระบวนการตัดสินใจท้ังหมด 5 ข้ันตอน ได้แก่ 1. การตระหนักถึง
ปัญหา (Problem recognition) คือ ข้ันตอนท่ีรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาท่ีต้องการแก้ไข 2. การค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติม (Information search) คือ ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูลของสนิค้าและบริการ 3. การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ 
(Evaluation of alternatives) คือ ข้ันตอนการประเมินและเปรียบเทียบตัวเลือก 4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
(Purchase decision) คือ ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ และ 5. การประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post-
purchase evaluation) คือ ข้ันตอนการประเมินประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ  

4. แนวคิดเก่ียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์  

แอลกอฮอล์เป็นคําท่ีใช้แทนชื่อเต็ม “เอทิลแอลกอฮอล์” ซ่ึงเป็นสารอินทรีย์ชนิดหนึ่ง มีลักษณะเป็น
ของเหลวใส กลิ่นฉุน และระเหยง่าย มีจุดเดือดท่ี 78.5 องศาเซลเซียส เป็นส่วนประกอบสําคัญของสุราและเคร่ืองด่ืม
ทุกชนิด ส่วนมากเกิดจากการหมักสารประเภทแป้งหรือน้ําตาลผสมยีสต์ ซ่ึงมักเรียกว่า “แป้งเชื้อหรือเชื้อหมัก” โดย
เม่ือด่ืมเข้าไปจะทําให้เกิดอาการมึนเมา และมีการใช้ประโยชน์ในการทําละลายและเป็นเชื้อเพลิง ในภาษาอังกฤษ
เรียกว่า “alcohol” หรือ “ethyl alcohol” (สํานักงานราชบัณฑิตยสภา, 2554) 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ผสมอยู่ในปริมาณท่ีตํ่าจน
กฎหมายอนุญาตให้ใช้คําว่า “ไร้แอลกอฮอล์” ในการเรียกผลิตภัณฑ์หรือใช้ในการโฆษณาได้ เช่น ประเทศ
สหรัฐอเมริกาอนุญาตให้เรียกเคร่ืองด่ืมท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ผสมน้อยกว่าร้อยละ 0.5 ว่า “ไร้แอลกอฮอล์” 
ขณะเดียวกันประเทศสหราชอาณาจักร ระบุคําว่า “ไร้แอลกอฮอล์” กับเคร่ืองด่ืมท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ผสมน้อย
กว่าร้อยละ 0.05 เท่านั้น ส่วนบางประเทศในสหภาพยุโรปสามารถเรียกผลิตภัณฑ์ท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ผสมไม่เกิน
ร้อยละ 0.5 ว่า “ไร้แอลกอฮอล์” เช่นเดียวกับประเทศสหรัฐอเมริกา สําหรับประเทศไทย สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) อนุญาตให้ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถขอข้ึนทะเบียนเบียร์ไร้แอลกอฮอล์เป็นผลิตภัณฑ์อาหาร
ตามกฎหมายได้ แต่ต้องมีปริมาณแอลกอฮอล์ผสมไม่เกินร้อยละ 0.5 (Voice online, 2019) 

 5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ณัฐวิภา สินสุวรรณ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการตลาดบนสื่อออนไลน์
ของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในสังคมไทย ส่วนท่ี 1 การวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า มีการใช้พ้ืนท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือ
สื่อสารข้อมูลกับผู้บริโภค จํานวนมากถึง 8,280 คร้ัง โดยแบรนด์จอห์นนี่ วอล์กเกอร์ ได้รับความชอบสูงสุดด้วย
จํานวน 2,269,493 คร้ัง และมีการแบ่งปันข้อมูลมากท่ีสุดถึง 235,056 คร้ัง และในส่วนท่ี 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
พบว่า ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีกลยุทธ์การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการตลาดท่ีหลากหลาย เพ่ือ
สร้างความสนใจและประสบการณ์ใหม่ให้กับผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ ในส่วนนี้ พบว่า มีกลยุทธ์ท่ีมีผลต่อ 
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การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอยู่หลายด้าน เช่น กลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นท้ังข้อมูลและอารมณ์ของผู้บริโภค  
กลยุทธ์ลดราคาพิเศษ กลยุทธ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสถานท่ีและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความสนใจและความประทับใจ 
และกลยุทธ์การส่งเสริมผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีสอดคล้องกับแนวโน้มของผู้บริโภค นอกจากนี้ ยังมีการใช้สื่อออนไลน์
เป็นช่องทางสื่อสารท่ีสําคัญ เช่น การใช้ข้อความโฆษณาเพ่ือก่อให้เกิดความต้องการในการบริโภค การใช้ภาพและ
สัญลักษณ์เพ่ือเชื่อมโยงกับแบรนด์ และการใช้พ้ืนท่ีสื่อออนไลน์เพ่ือสร้างความตระหนักในแบรนด์ ท้ังนี้ กลยุทธ์ 
การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์นี้มีประสิทธิภาพในการสร้างความผูกพันและประสบการณ์ร่วมกับผู้บริโภค เน้นไปท่ี
กลุ่มเป้าหมาย เช่น เด็กและเยาวชนท่ีมีการเข้าถึงสื่อออนไลน์ได้ง่ายซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ท่ีสามารถช่วยสร้าง
ความสําเร็จในการตลาดของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

บุษรา สู่ธนะวิโรจน์ (2567) ได้ศึกษาเร่ืองทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์โดยรวม
ในระดับมาก โดยทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ด้านความรู้และความเข้าใจมากท่ีสุด ให้ความสําคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมในระดับมาก โดยในด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากท่ีสุด ผลจาก 
การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืม
มอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ท่ีไม่แตกต่างกัน ผลจากการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 พบว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
มอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกัน และผลจากการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 3 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีแตกต่างกัน  

ศิริพร สุภโตษะ (2560) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ มีท้ังหมด 5 ปัจจัย โดยปัจจัย
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและรสชาติดี 
ส่วนปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กิจกรรมและชื่อเสียงของสถานท่ี ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และรสชาติ
ท่ีแตกต่างจากย่ีห้ออ่ืน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในด้านปัจจัย
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัย พบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ซ่ึงจากการศึกษา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่ามีแนวโน้มท่ีจะซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์
บ่อยคร้ังกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนด้านอายุ เพศ รายได้เฉลี่ย และอาชีพท่ีแตกต่าง
กันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลไม่แตกต่างกัน 
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กรอบแนวคิด 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีจะศึกษาในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ประชากรท่ีมีอายุ 20 ปีข้ึนไป เนื่องจากประชากรในกลุ่มนี้เป็น
ผู้ท่ีสามารถซ้ือขายหรือบริโภคแอลกอฮอล์ได้ เร่ิมสังสรรค์ เข้าสังคม สามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการได้ด้วย
ตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ต้องเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ย่ีห้อใดก็ได้ อย่างน้อย 1 
คร้ัง ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา ซ่ึงไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอนและประชากรมีขนาดใหญ่ จึงประมาณจากจํานวน
ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย ท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 ปีข้ึนไป จํานวน 51,713,931 คน (สํานักบริหารการทะเบียน 
กรมการปกครอง, 2567) ผู้ศึกษาจึงเลือกศึกษาด้วยการกําหนดกลุ่มตัวอย่างได้จากรูปแบบของกรณีท่ีไม่ทราบ
จํานวนประชากรท่ีแท้จริงของ Taro Yamane ท่ีระดับค่าความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อน 
ร้อยละ 7 และเม่ือคํานวณแล้วจึงได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างจํานวน 204 คน แต่เพ่ือป้องกันความคลาดเคล่ือนเพิ่มเติมจึง
เกบ็กลุ่มตัวอย่าง 240 คน 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลในการศึกษาคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) โดยใช้คําถามชนิดปลายปิด (Closed-
end questions)  

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล  

ข้อมูลจากแบบสอบถามจะถูกวิเคราะห์ผลด้วยสถิติเบื้องต้นและใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติใน 
การวิเคราะห์ข้อมูล ซ่ึงผู้ศึกษาได้เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) เ พ่ืออธิบายเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลการรับรู้และ 
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์  
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 54.20 รองลงมา  
คือ เพศชาย จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 37.90 และเพศทางเลือก จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 7.90 มี
สถานภาพโสดมากท่ีสุด จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 58.33 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จํานวน 98 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.83 และหม้าย/หย่า จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.83 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จํานวน 
168 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมา คือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 และ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 มีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด จํานวน 108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา คือ รายได้ 30,001 – 45,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รายได้ 
45,001 – 60,000 บาท จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33 รายได้ไม่เกิน 15,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 6.67 และรายได้มากกว่า 60,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
มากท่ีสุด จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมา คือ ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ จํานวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.67 ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.08 อาชีพอิสระ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 
กําลังศึกษาและแม่บ้าน/พ่อบ้าน เท่ากันจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17 เกษียณอายุราชการ จํานวน 7 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2.92 และรับจ้าง จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 

2. การรับรู้การส่ือสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 

 ผลการวิจัยด้านการรับรู้การสื่อสารการตลาดจํานวน 5 ด้าน อันได้แก่ 1. ด้านการโฆษณา 2. ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ 3. ด้านการส่งเสริมการขาย 4. ด้านการขายโดยบุคคล และ 5. ด้านการตลาดทางตรง พบ
รายละเอียดในแต่ละด้าน ดังต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา (Advertising) 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการโฆษณา M SD แปลความหมาย 
สื่อออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ 3.96 1.01 มาก 
สื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 3.82 1.21 มาก 
สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ โบรชัวร์ นิตยสาร 3.48 1.32 มาก 
สื่อกลางแจ้ง เชน่ ป้ายโฆษณา 3.44 1.13 มาก 
สื่อเคล่ือนท่ี เช่น โฆษณาติดรถสาธารณะ 3.25 1.21 ปานกลาง 

รวม 3.59 1.18 มาก 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่านการโฆษณา โดยรวม
ทุกด้านอยู่ในระดับมาก (M = 3.59, SD = 1.18) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ 
การสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณา อันดับท่ี 1 ทางสื่อออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์และเว็บไซต์ อยู่ในระดับมาก 
(M = 3.96, SD = 1.01)  อันดับท่ี 2 ทางสื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ อยู่ในระดับมาก  
(M = 3.82, SD = 1.21)  อันดับท่ี 3 ทางส่ือสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ โบรชัวร์ นิตยสาร อยู่ในระดับมาก 
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(M = 3.48, SD = 1.32) อันดับท่ี 4 ทางสื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณา อยู่ในระดับมาก (M = 3.44, SD = 1.13) 
อันดับท่ี 5 ทางสื่อเคล่ือนท่ี เช่น โฆษณาติดรถสาธารณะ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.25, SD = 1.21) (ตารางท่ี 1) 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์ M SD แปลความหมาย 
รับรู้ภาพลักษณ์จากการให้ข่าวจากแบรนด์ 3.73 1.00 มาก 
รับรู้ข้อมูลรายละเอียดจากการให้ข่าวจากแบรนด์ 3.71 1.03 มาก 
รับรู้คุณประโยชน์ผ่านช่องทางของแบรนด์ 3.61 1.07 มาก 

รวม 3.68 1.03 มาก 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่านการประชาสัมพันธ์ 
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก (M = 3.68, SD = 1.03) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์ อันดับท่ี 1 รับรู้ภาพลักษณ์จากการให้ข่าวจากแบรนด์ อยู่ใน
ระดับมาก (M = 3.73, SD = 1.00) อันดับท่ี 2 รับรู้ข้อมูลรายละเอียดจากการให้ข่าวจากแบรนด์ อยู่ในระดับมาก 
(M = 3.71, SD = 1.03) อันดับท่ี 3 รับรู้คุณประโยชน์ผ่านช่องทางของแบรนด์ อยู่ในระดับมาก (M = 3.61,  
SD = 1.07) (ตารางท่ี 2) 

ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการส่งเสริมการขาย M SD แปลความหมาย 
รับรู้จากการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย (Point of sale display) 3.55 1.10 มาก 
รับรู้จากการแข่งขันการขาย (Sales contests) 3.47 1.16 มาก 
รับรู้จากการลดราคา (Price deals) 3.46 1.17 มาก 
รับรู้จากการจัดแสดงสินค้าและจดันิทรรศการ (Trade shows 
and Exhibits) 

3.25 1.18 ปานกลาง 

รวม 3.43 1.15 มาก 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการส่งเสริมการขายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก (M = 3.43, SD = 1.15) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการส่งเสริมการขาย อันดับท่ี 1 รับรู้จากการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย อยู่ใน
ระดับมาก (M = 3.55, SD =1.10) อันดับท่ี 2 รับรู้จากการแข่งขันการขาย อยู่ในระดับมาก (M = 3.47, SD = 1.16) 
อันดับท่ี 3 รับรู้จากการลดราคา อยู่ในระดับมาก (M = 3.46, SD = 1.17) อันดับท่ี 4 รับรู้จากการจัดแสดงสินค้า
และจัดนิทรรศการ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.25, SD = 1.18) (ตารางท่ี 3) 
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ตารางท่ี 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดด้านการขายโดยบุคคล 
(Personal Selling) 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการขายโดยบุคคล M SD แปลความหมาย 
รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายที่มาออกบูทตามงานอิเวนต์ (Event) 3.48 1.16 มาก 
รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายในห้างสรรพสินค้าชั้นนํา 
หรือในซูเปอร์มาร์เก็ต 

3.47 1.11 มาก 

รับรู้ข้อมูลจากสาวเชียร์เบียร์ในร้านอาหาร 3.26 1.26 ปานกลาง 
รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายในร้านค้าปลีก 3.17 1.27 ปานกลาง 

รวม 3.34 1.20 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการขายโดยบุคคลของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์  
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.34, SD = 1.20) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการขายโดยบุคคล อันดับท่ี 1 รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายที่มาออกบูทตามงาน 
อิเวนต์ (Event) อยู่ในระดับมาก (M = 3.48, SD = 1.16) อันดับท่ี 2 รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายในห้างสรรพสินค้า
ชั้นนําหรือในซูเปอร์มาร์เก็ต อยู่ในระดับมาก (M = 3.47, SD = 1.11) อันดับท่ี 3 รับรู้ข้อมูลจากสาวเชียร์เบียร์ใน
ร้านอาหาร อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.26, SD = 1.26) อันดับท่ี 4 รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายในร้านค้าปลีก  
อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.17, SD = 1.27) (ตารางท่ี 4) 

ตารางท่ี 5 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing)  

การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการตลาดทางตรง M SD แปลความหมาย 
รับรู้ข้อมูลเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่านการติดตาม
ผลจากแบรนด์ท่ีเคยให้ความสนใจมาก่อน เช่น เคยลงทะเบียน 
เคยร่วมงาน เป็นต้น 

3.15 1.28 ปานกลาง 

รับรู้ข้อมูลเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่านทางออนไลน์ 
เช่น การส่งข้อมูลท่ีน่าสนใจผ่านอีเมลหรือการโทรศัพท์ เป็นต้น 

3.12 1.31 ปานกลาง 

รับรู้ถึงการเตือนความทรงจํา (Remind) จากแบรนด์ผ่าน
การตลาดทางตรง เช่น โทรศัพท์ อีเมล เป็นต้น  

3.03 1.33 ปานกลาง 

รวม 3.10 1.31 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการตลาดทางตรงของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.10, SD = 1.31) และเมื่อพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการตลาดทางตรง อันดับ 1 รับรู้ข้อมูลเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่าน
การติดตามผลจากแบรนด์ท่ีเคยให้ความสนใจมาก่อน เช่น เคยลงทะเบียน เคยร่วมงาน เป็นต้น อยู่ในระดับปาน
กลาง (M = 3.15, SD = 1.28) อันดับ 2 รับรู้ข้อมูลเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่านทางออนไลน์ เช่น  
การส่งข้อมูลท่ีน่าสนใจผ่านอีเมลหรือการโทรศัพท์ เป็นต้น อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.12, SD = 1.31) อันดับ 3 
รับรู้ถึงการเตือนความทรงจําจากแบรนด์ผ่านการตลาดทางตรง เช่น โทรศัพท์ อีเมล เป็นต้น อยู่ในระดับปานกลาง 
(M = 3.03, SD = 1.33) (ตารางท่ี 5) 
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ตารางท่ี 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดเปรียบเทียบโดยภาพรวม 
ท้ัง 5 ด้าน  

การรับรู้การส่ือสารการตลาด M SD แปลความหมาย 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 3.68 1.03 มาก 
การโฆษณา (Advertising) 3.59 1.18 มาก 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 3.43 1.15 มาก 
การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 3.34 1.20 ปานกลาง 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 3.10 1.31 ปานกลาง 

รวม 3.43 1.17 มาก 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(M = 3.43, SD = 1.17) และเม่ือพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า อันดับ 1 การประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก 
(M = 3.68, SD = 1.03) อันดับ 2 การโฆษณา อยู่ในระดับมาก (M = 3.59, SD = 1.18) อันดับ 3 การส่งเสริม 
การขายอยู่ในระดับมาก (M = 3.43, SD = 1.15) อันดับ 4 การขายโดยบุคคล อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.34, 
SD = 1.20) และอันดับ 5 การตลาดทางตรง อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.10, SD = 1.31) (ตารางท่ี 6) 

3. การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 

ตารางท่ี 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition)  

การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) M SD แปลความหมาย 
ซ้ือเพราะมีธุระสําคัญในวันถัดไป 3.69 1.24 มาก 
ซ้ือเพราะไม่อยากผิดกฎหมาย  3.65 1.32 มาก 
ซ้ือเพราะอยากด่ืมทดแทนแบบมีแอลกอฮอล์ 3.60 1.18 มาก 
ซ้ือเพราะมีโทษหรืออันตรายน้อยกว่าแบบปกติ 3.44 1.23 มาก 

รวม 3.59 1.24 มาก 

กลุ่มตัวอย่างมีการตระหนักรู้ถึงปัญหาต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ (Problem recognition) 
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก (M = 3.59, SD = 1.24) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีการตระหนักรู้ถึงปัญหาแต่ละด้าน ดังนี้ อันดับ 1 ซ้ือเพราะมีธุระสําคัญในวันถัดไป อยู่ในระดับมาก (M = 3.69, 
SD = 1.24) อันดับ 2 ซ้ือเพราะไม่อยากผิดกฎหมาย อยู่ในระดับมาก (M = 3.65, SD = 1.32) อันดับ 3  
ซ้ือเพราะอยากด่ืมทดแทนแบบมีแอลกอฮอล์ อยู่ในระดับมาก (M = 3.60, SD = 1.18) อันดับ 4 ซ้ือเพราะมีโทษ
หรืออันตรายน้อยกว่าแบบปกติ อยู่ในระดับมาก (M = 3.44, SD = 1.23) (ตารางท่ี 7) 

ตารางท่ี 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) 

การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) M SD แปลความหมาย 

ก่อนซ้ือ มีการสอบถามข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น หนังสือ 
เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ 

3.48 1.22 มาก 
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ตารางท่ี 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) (ต่อ) 

การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) M SD แปลความหมาย 

ก่อนซ้ือ มีการสอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือน 
หรือคนในครอบครัว 

3.40 1.22 ปานกลาง 

ก่อนซ้ือ มีการสอบถามข้อมูลจากคนท่ีเคยดื่มเป็นประจํา 3.39 1.28 ปานกลาง 

ก่อนซ้ือ มีการสอบถามข้อมูลจากพนักงานขาย ณ จุดขาย 3.23 1.26 ปานกลาง 
รวม 3.38 1.25 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างมีการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information search) ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์  
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.38, SD =1.25) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมแต่ละด้านก่อนซ้ือ ดังนี้ อันดับ 1 มีการสอบถามข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น หนังสือ 
เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (M = 3.48, SD = 1.22) อันดับ 2 มีการสอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิด 
เช่น เพ่ือนหรือคนในครอบครัว อยู่ในระดับปานกลาง (M =  3.40, SD = 1.22) อันดับ 3 มีการสอบถามข้อมูลจาก
คนท่ีเคยด่ืมเป็นประจํา อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.39, SD = 1.28) อันดับ 4 มีการสอบถามข้อมูลจากพนักงาน
ขาย ณ จุดขาย อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.23, SD = 1.26) (ตารางท่ี 8) 

ตารางท่ี 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of Alternatives)  

การประเมินทางเลือกอื่น ๆ (Evaluation of Alternatives) M SD แปลความหมาย 

ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูเป็นคนรับผิดชอบต่อสังคม 3.41 1.26 มาก 

ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูเป็นคนรักสุขภาพ 3.32 1.30 ปานกลาง 

ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูดีข้ึน 3.15 1.29 ปานกลาง 
รวม 3.29 1.29 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างมีการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of alternatives) ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์ โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.29, SD = 1.29) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ แต่ละด้าน ดังนี้ อันดับ 1 ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูเป็นคน
รับผิดชอบต่อสังคม อยู่ในระดับมาก (M = 3.41, SD = 1.26) อันดับ 2 ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูเป็นคน 
รักสุขภาพ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.32, SD = 1.30) อันดับ 3 ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูดีข้ึน อยู่ใน
ระดับปานกลาง (M = 3.15, SD = 1.29) (ตารางท่ี 9) 

ตารางท่ี 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) M SD แปลความหมาย 

ต้ังใจมาซ้ือสินค้าชนิดอ่ืนแต่เม่ือเห็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ศูนย์เปอร์เซ็นต์จึงทําให้ซ้ือไปด้วย 

3.53 1.15 มาก 

ต้ังใจมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อยู่แล้ว 3.50 1.16 มาก 
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ตารางท่ี 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) (ต่อ) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) M SD แปลความหมาย 
ต้ังใจมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อยู่แล้ว 3.50 1.16 มาก 
พนักงานขาย ณ จุดขายเป็นคนแนะนําเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ให้ 

3.10 1.25 ปานกลาง 

รวม 3.38 1.19 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ โดยรวม 
ทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.38, SD = 1.19) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าแต่ละด้าน ดังนี้ อันดับ 1 ต้ังใจมาซ้ือสินค้าชนิดอ่ืนแต่เม่ือเห็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ศูนย์เปอร์เซ็นต์จึงทําให้ซ้ือไปด้วย อยู่ในระดับมาก (M = 3.53, SD = 1.15) อันดับ 2 ต้ังใจมาซ้ือเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อยู่แล้ว อยู่ในระดับมาก (M = 3.50, SD = 1.16) อันดับ 3 พนักงานขาย ณ จุดขาย เป็น
คนแนะนําเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ให้ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.10, SD = 1.25) (ตารางท่ี 10) 

ตารางท่ี 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post-Purchase Evaluation)   

การประเมินหลังการซ้ือสินค้า  
(Post-Purchase Evaluation)   

M SD แปลความหมาย 

จะกลบัมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อีกคร้ัง 3.56 1.10 มาก 
หากพึงพอใจจะแสดงความคิดเห็นผ่านบุคคลหรือสื่อสังคม
ออนไลน์ 

3.22 1.20 ปานกลาง 

เม่ือไม่พึงพอใจจะแสดงความคิดเห็นผ่านบุคคลหรือสื่อสังคม
ออนไลน์ 

3.18 1.26 ปานกลาง 

รวม 3.32 1.18 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างมีการประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post-purchase evaluation) เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์ โดยรวมทุกด้าน อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.32, SD =1.18) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีการประเมินหลังการซ้ือสินค้าแต่ละด้าน ดังนี้ อันดับ 1 จะกลับมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์อีกคร้ัง อยู่ในระดับมาก (M = 3.56, SD = 1.10) อันดับ 2 หากพึงพอใจจะแสดงความคิดเห็นผ่านบุคคล
หรือสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.22, SD = 1.20) อันดับ 3 เม่ือไม่พึงพอใจจะแสดงความคิดเห็น
ผ่านบุคคลหรือสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.18, SD = 1.26) (ตารางท่ี 11) 

ตารางท่ี 12 แสดงคา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือโดยภาพรวม 

การตัดสินใจซ้ือ M SD แปลความหมาย 
การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 3.59 1.24 มาก 
การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) 3.38 1.25 ปานกลาง 
การตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) 3.38 1.19 ปานกลาง 
การประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post-Purchase Evaluation) 3.32 1.18 ปานกลาง 
การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of Alternatives) 3.29 1.29 ปานกลาง 

รวม 3.39 1.23 ปานกลาง 
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กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง  
(M = 3.39, SD =1.23) และเม่ือพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า อันดับ 1 การตระหนักรู้ถึงปัญหา อยู่ในระดับมาก 
(M = 3.59, SD =1.24) อันดับ 2 การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.38, SD = 1.25) อันดับ 3  
การตัดสินใจซ้ือสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.38, SD = 1.19) อันดับ 4 การประเมินหลังการซ้ือสินค้า 
อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.32, SD = 1.18) และอันดับ 5 การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ อยู่ในระดับปานกลาง 
(M = 3.29, SD = 1.29) (ตารางท่ี 12) 

อภิปรายผล 

1. การรับรู้การส่ือสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์ผ่านการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) มากท่ีสุด โดยเนื้อหาเป็นการให้ข้อมูลรายละเอียดจาก 
การให้ข่าวจากตัวแบรนด์และรับรู้การสร้างภาพลักษณ์จากการให้ข่าวจากแบรนด์ ซ่ึงสอดคล้องกับวรรณา ยงพิศาลภพ 
(2565) ท่ีกล่าวไว้ว่า ปัจจุบันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีกฎหมายและข้อบังคับต่าง ๆ ท่ีทําให้การโฆษณาทําได้ยากมาก
ข้ึน เช่น การมีพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีการห้ามการโฆษณาเกี่ยวกับสุรา เป็นต้น จึงทําให้
องค์กรเลือกใช้เคร่ืองมือการประชาสัมพันธ์ในสัดส่วนท่ีมากกว่าเครื่องมืออ่ืน ๆ ท่ีจะทําให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักในหมู่
ลูกค้าหน้าใหม่ อย่างไรก็ตาม จากผลการศึกษา ผู้ศึกษา พบว่า เคร่ืองมือท่ียังต้องใช้ควบคู่กันไป คือ การโฆษณา 
(Advertising) โดยเป็นการโฆษณาผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ และผ่านทางสื่อแพร่ภาพ
และกระจายเสียง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เนื่องจากในปัจจุบันสื่อออนไลน์มีการเข้าถึงได้ง่าย ส่วนสื่อแพร่ภาพและ
กระจายเสียงแบบดั้งเดิมก็ยังได้รับความนิยมควบคู่กัน ซ่ึงสอดคล้องกับณัฐวิภา สินสุวรรณ (2558) ท่ีกล่าวว่า ธุรกิจ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จําเป็นต้องปรับตัวด้วยการปรับเปลี่ยนช่องทางการสื่อสารการตลาดจากสื่อด้ังเดิม 
(Traditional media) เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ มาใช้สื่อออนไลน์มากข้ึนเพ่ือสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคเป็น
การสร้างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมาย และถือเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดใหม่อีกอย่างหนึ่งท่ีช่วยให้เกิดการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคได้มากข้ึน 

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า ในด้านเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายสําหรับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์นั้น การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ยังสามารถใช้เทคนิคการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย (Point 
of sale display) การแข่งขันการขาย (Sales contests) และการลดราคา (Price deals) ได้อย่างมีประสิทธิภาพอยู่ 
ซ่ึง Belch & Belch (1993), (อ้างถึงใน ณัฐณิชา มากัต, 2564) ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขายเป็นการสร้าง
สิ่งจูงใจเพ่ือกระตุ้นการซ้ือสินค้าหรือบริการให้เร็วข้ึนซ่ึงจะถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก คือ 1) กิจกรรมส่งเสริม
การขายท่ีเน้นไปท่ีผู้บริโภค (Consumer-oriented) เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึนหรือซ้ือมากข้ึน โดยใช้
เคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การแจกบัตรคูปอง ของแถม ส่วนลด แข่งขัน และอีกมากมาย และ 2) กิจกรรมท่ีเน้นไปท่ีคน
กลาง (Trade-oriented) เพ่ือกระตุ้นผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง หรือร้านค้าท่ีจําหน่าย โดยใช้เคร่ืองมือการลดราคา แข่งขัน
การขาย จัดแสดงสินค้าและนิทรรศการ และการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย เพ่ือนําเสนอสินค้าให้มีความน่าสนใจ  
ซ่ึงในการศึกษาคร้ังนี้เป็นเคร่ืองยืนยันได้ว่าเทคนิคการสร้างการรับรู้ผ่านเคร่ืองมือทางการตลาดนี้ยังคงใช้ได้อยู่ 

อย่างไรก็ตาม เป็นท่ีน่าสังเกตว่าการขายโดยบุคคล (Personal selling) และการตลาดทางตรง (Direct 
marketing) กลับได้รับความสนใจน้อยกว่าหรือสร้างการรับรู้ได้น้อยกว่าในหมู่ผู้บริโภค ท้ังนี้ อาจเป็นไปได้ว่าปัจจุบัน
มีกลุ่มผู้ไม่หวังดีใช้การตลาดทางตรงมาเป็นกลโกงด้วยการเชิญชวนให้ทดลองใช้ บังคับซ้ือแพ็กเกจราคาแพง หรือ 
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การโทรศัพท์หรือส่งอีเมลเพ่ือการขาย ทําให้ผู้บริโภคมีความไม่ม่ันใจจนทําให้เกิดความคิดเชิงลบต่อการสื่อสารแบบ
ดังกล่าว ซ่ึงผลการศึกษาครั้งนี้ของผู้ศึกษาได้ผลท่ีขัดแย้งกับงานของฆฤณา มหกิจเดชาชัย (2565) ท่ีกล่าวไว้ว่า  
การขายโดยบุคคล (Personal selling) เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพสูง สามารถสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้บริโภค
ได้โดยตรง และเป็นเหตุเป็นผลกับปณิธิ เสกสรรวิริยะ (2564) ท่ีกล่าวไว้ว่า การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารโดย
เฉพาะเจาะจงกับลูกค้าเป้าหมายท่ีมีฐานข้อมูล (Database) ของผู้บริโภคอยู่แล้ว เช่น ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร 
อยู่ท่ีไหน และใช้เม่ือต้องการสร้างการตลาดท่ีมีความเป็นส่วนตัว (Personalized marketing) ซ่ึงอาจทําให้เป็น
จุดอ่อนในสถานการณ์ปัจจุบัน เพราะผู้บริโภคจะมีความระวังตัวสูงและไม่ไว้วางใจได้ง่าย 

2. การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย 

จากผลการศึกษา พบว่า ในด้านการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ผู้ตอบแบบสอบถาม
เกิดการตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) มากท่ีสุด โดยระบุว่าหากตนมีงานเลี้ยงท่ีหลีกเลี่ยงไม่ได้หรือ
ต้องมีธุระสําคัญในวันถัดไป จึงตระหนักรู้ว่าไม่ควรด่ืมของมึนเมาหรือไม่อยากทําผิดกฎหมายเนื่องจากด่ืมของมึนเมา
จึงพยายามที่จะหาเคร่ืองด่ืมท่ีสามารถตอบโจทย์ได้ ทําให้แบรนด์เคร่ืองด่ืมศูนย์เปอร์เซ็นต์นี้สามารถตอบสนองความ
ต้องการในส่วนการตระหนักรู้ปัญหาในส่วนนี้ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับ Kotler (2000, อ้างถึงใน 
ปณิธิ เสกสรรค์วิริยะ, 2564) ท่ีอธิบายไว้ว่า กระบวนการแรกของการตัดสินใจซ้ือเกิดจากความต้องการ ความจําเป็น 
ท้ังจากความต้องการพ้ืนฐาน เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ และจากปัจจัยภายนอก เช่น  
การโฆษณาหรือการสนทนากับคนท่ีมีความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งอยู่แล้ว จนทําให้เราเกิดความต้องการนั้นตาม
ไปด้วยซ่ึงถือเป็นตัวกระตุ้นพ้ืนฐานสําคัญท่ีทําให้เกิดความต้องการสินค้า 

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาในคร้ังนี้ ผู้ศึกษา พบว่า หลังจากท่ีทราบในสิ่งท่ีตนเองต้องการแล้ว ผู้บริโภค
จึงจะเร่ิมข้ันตอนการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information search) ท้ังการสอบถามข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น 
หนังสือ เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ หรือสอบถามจากคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือนหรือคนในครอบครัว และจากคนท่ีเคยด่ืม
เป็นประจํา หรือในทางนิเทศศาสตร์เรียกคนกลุ่มนี้ว่าเป็นสื่อบุคคล เพ่ือใช้เป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงในการพิจารณาก่อน
ซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ซ่ึงสอดคล้องกับอัมพิกา หอมจิตต์ (2557) ท่ีกล่าวว่า การบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมักถูกอ้างอิงจากสังคมและวัฒนธรรมซ่ึงพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่า
บุคคลที่เป็นตัวอ้างอิง ได้แก่ บิดา พ่ีน้อง/ญาติ คู่สมรส/คู่รัก เพ่ือนสนิท และเพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลต่อ
พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการซ้ือและบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ คือ 
เพ่ือนสนิทและเพื่อนในสถานที่ทํางานซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความสําคัญของสังคมและความเชื่อม่ันในพฤติกรรม 
การบริโภคในวงกว้างของกลุ่มผู้บริโภคน้ีในสังคมนี้ ดังนั้น จิตวิทยาของผู้บริโภคจึงเป็นปัจจัยสําคัญท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  

ในข้ันตอนต่อมา ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) โดยส่วนใหญ่มักจะตั้งใจมาซ้ือสินค้าชนิดอ่ืน 
และเม่ือเห็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์จึงทําให้ซ้ือไปด้วย ซ่ึงเกิดจากปัจจัยทางด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้
คาดหมาย (Unanticipated situational factor) ท่ีอธิบายโดย Kotler (2000, อ้างถึงใน ปณิธิ เสกสรรค์วิริยะ, 
2564) ไว้ว่า อาจมีอิทธิพลทําให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงความต้ังใจซ้ือได้ อย่างไรก็ตาม มีผู้บริโภคอีกจํานวน
มากท่ีต้ังใจมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อยู่แล้ว ซ่ึงสอดคล้องกับ Kotler (2000, อ้างถึงใน  
ปณิธิ เสกสรรค์วิริยะ, 2564) ท่ีอธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีทําให้เกิดความชื่นชอบมาก
ท่ีสุด (Preference)  
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อย่างไรก็ดี แนวโน้มของผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้ามีความคิดท่ีจะกลับมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์อีกคร้ัง และหากพึงพอใจจะแสดงความคิดเห็นผ่านบุคคลหรือสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับ Kotler 
(2000, อ้างถึงใน ปณิธิ เสกสรรค์วิ ริยะ , 2564) ท่ีอธิบายการประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post-purchase 
evaluation) ไว้ว่า ผู้บริโภคจะประเมินว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองได้ตามความคาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่  
ซ่ึงจะส่งผลต่อแนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือสินค้าในครั้งถัดไป ซ่ึงในการศึกษาครั้งนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพอใจใน
สินค้าจึงมีแนวโน้มสูงท่ีผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าอีกคร้ัง  

ในขณะท่ี กระบวนการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of alternatives) ผู้บริโภคไม่ได้ให้
ความสําคัญมากนัก ซ่ึงขัดแย้งกับ Kotler (2000, อ้างถึงใน ปณิธิ เสกสรรค์วิริยะ, 2564) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคจะมี
การประเมินตราสินค้าหรือแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีเป็นตัวเลือกท้ังหมดก่อนการตัดสินใจซ้ือโดยเปรียบเทียบจากคุณสมบัติท่ี
เกี่ยวข้องและตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุด ท้ังนี้ ผู้บริโภคอาจนําคุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่งท่ีผู้บริโภค
เห็นว่ามีความสําคัญต่อตนเองมากกว่ามาทดแทนอีกตราสินค้าหนึ่งก็ได้ 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่มีคุณภาพ มี 2 เคร่ืองมือ ได้แก่  
การประชาสัมพันธ์และการโฆษณา โดยสามารถใส่ข้อมูล รายละเอียด และสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ผ่านวิธี 
การส่ือสารจากแบรนด์เอง เช่น การให้ข่าวแจก งานเปิดตัวสินค้า การรีวิวผ่านบุคคล เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด 
การรับรู้จนเกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อแบรนด์ ท้ังนี้ ควรใช้เคร่ืองมือการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์และส่ือแพร่ภาพและ
กระจายเสียงแบบด้ังเดิมควบคู่กันไป เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เพ่ือเป็นการให้ข้อมูล (Informing) ชักจูง (Persuading) 
เ ตือน  (Reminding) และเ พ่ิมคุณค่าสินค้ า  (Adding value) นอกจากน้ี  การโฆษณายัง มีความสําคัญใน 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค การโฆษณาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างความรู้ ความเข้าใจ ความเชื่อม่ัน 
และความสนใจในสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคได้  

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. จากผลการศึกษา พบว่า การส่งเสริมการขายยังเป็นเคร่ืองมือท่ีได้รับความนิยม ดังนั้น ควรให้
ความสําคัญกับการส่งเสริมการขายที่เน้นไปท่ีผู้บริโภค (Consumer-oriented) เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึน 
หรือซ้ือมากข้ึน โดยการแจกบัตรคูปอง ของแถม ส่วนลด หรือการแข่งขัน เป็นต้น และเน้นการส่งเสริมการขายไปท่ี
คนกลาง (Trade-oriented) เพ่ือกระตุ้นผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง หรือร้านค้าท่ีจําหน่าย โดยการลดราคา การแข่งขัน 
การขาย จัดแสดงสินค้าและนิทรรศการ และการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย เพ่ือนําเสนอสินค้าให้มีความน่าสนใจมาก
ย่ิงข้ึน 

2. จากผลการศึกษา พบว่า การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ข่าวควรจับประเด็นปัญหาท่ีผู้บริโภคต้องเจอ 
ทําให้เกิดการตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) และเม่ือเกิดเหตุการณ์ท่ีหลีกเลี่ยงไม่ได้ ผู้ประกอบ 
การจะเสนอทางออกให้กับผู้ท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ได้ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างตรงจุด   

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1. การศึกษาคร้ังต่อไป ควรมีการทําการศึกษาเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้เข้าถึงความคิด 
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์มากข้ึน เพ่ือนํามาปรับใช้กับการวางแผน 
การสื่อสารการตลาด 
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2. การศึกษาในคร้ังนี้เป็นการศึกษาเฉพาะการรับรู้การสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์เท่านั้น การศึกษาในอนาคตอาจจะศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้การสื่อสารการตลาดท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์เพ่ิมเติม 
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การผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์ 
การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ 
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 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษากระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 
องศาเพ่ือส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ (2) ศึกษาทัศนคติท่ีมี
ต่อการท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุผ่านสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา และ (3) ศึกษาความ
พึงพอใจของผู้สูงอายุท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยว
เชิงศาสนาของผู้สูงอายุ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยเป็นผู้สูงอายุ
ท่ีมีอายุ 60 ปีข้ึนไปและมีปัญหาการเคล่ือนไหว จํานวน 30 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
คือ แบบสอบถามความต้องการสื่อสําหรับผู้สูงอายุ แบบสอบถามทัศนคติท่ีมีต่อ 
การท่องเที่ยวเชิงศาสนาผ่านสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา และแบบสอบถามความพึงพอใจ 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจัย พบว่า (1) กระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา ประกอบด้วย 4 
ข้ันตอนสํ าคัญ  คือ  ข้ันตอนก่อนการผลิต  (Pre-Production)  ข้ันตอนการผลิต 
(Production) ข้ันตอนหลังการผลิต (Post-Production) และการนําไปเผยแพร่  
(Presentation) ซ่ึงเป็นข้ันตอนมาตรฐานท่ีเหมือนกับการผลิตสื่อวีดิทัศน์ในรูปแบบปกติ 
(2) ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการท่องเท่ียวเชิงศาสนาผ่านสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา 
อยู่ในระดับมาก (M = 4.05, SD = 0.13) (3) ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อสื่อ 
วีดิทัศน์ 360 องศาเพ่ือส่งเสริมประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ  
ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.32, SD = 0.49)  

คําสําคัญ : การผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา, การท่องเท่ียวเชิงศาสนา, ทัศนคติ, ความพึงพอใจ, 
ผู้สูงอายุ 
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The objectives of this research were to (1) study the production 
process of 360-degree video media in order to promote religious tourism 
experiences among the elderly, (2) study the attitude towards religious 
tourism of the elderly through 360-degree video media, and (3) study the 
satisfaction of the elderly with 360-degree video media. Data was collected 
from a specific cohort of elderly aged 60 years and older who were 
experiencing mobility issues. The research tools were a questionnaire on 
media needs of the elderly, a questionnaire on attitudes towards religious 
tourism through 360-degree video media, and a satisfaction questionnaire. 
The data is analyzed using the following statistics: frequency, percentage, 
mean, and standard deviation. 

 The results suggested that (1) the 360-degree video media 
production process is divided into four fundamental stages: Pre-Production, 
Production, Post-Production, and Presentation. These phases are identical to 
those of traditional video production. (2) The subjects' attitudes toward 
religious tourism via 360-degree video media were exceedingly favorable 
(M = 4.05, SD = 0.13). (3) The satisfaction of the elderly with 360-degree 
video media enhances their religious tourism experience. In general, it is at 
the highest conceivable level (M = 4.32, SD = 0.49). 

Keywords: 360-Degree Video Production, Buddhist Tourism, Attitude, 
 Satisfaction, Elderly 
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บทนํา 

ประเทศไทยได้เข้าสู่การเป็น “สังคมสูงวัย” (Aging society) ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2548 โดยมีประชากรอายุ
มากกว่า 60 ปี ร้อยละ 10.4 ของประชากรท้ังประเทศ ในปัจจุบันประเทศไทยเข้าสู่ “สังคมสูงวัยอย่างสมบูรณ์” 
(Complete-aged society) คิดเป็นร้อยละ 20 ของประชากรท้ังหมดและคาดว่าจะเข้าสู่ “สังคมสูงวัยระดับ 
สุดยอด” (Super-aged society) คิดเป็นร้อยละ 30 ในปี พ.ศ. 2579 (กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2567) โดยในปี  
พ.ศ. 2565 ประเทศไทยมีประชากรตามหลักฐานการทะเบียนราษฎรของกระทรวงมหาดไทย 66 ล้านคน ในจํานวน
นี้มีประชากรสูงอายุท่ีมีอายุ 60 ปีข้ึนไป 13 ล้านคนหรือคิดเป็นร้อยละ 19 ของประชากรท้ังหมด ในขณะท่ี 
ประชากรไทยโดยรวมมีอัตราเพ่ิมติดลบ (ประชากรลดลง) แต่ประชากรสูงอายุกลับกําลังเพ่ิมข้ึนด้วยอัตราที่เร็วมาก 
ในอีก 20 ปีข้างหน้าประชากรไทยจะลดลงจาก 66 ล้านคนเหลือเพียง 60 ล้านคน แต่ประชากรสูงอายุจะเพ่ิมจาก 
13 ล้านคนเป็น 19 ล้านคน (กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2566) 

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้เผยแพร่ข้อมูลแนวโน้มตลาดการท่องเท่ียวปี 2020 ผ่าน  
ทาง TAT Review แมกกาซีนออนไลน์ ฉบับเดือนมกราคม - มีนาคม 2020 ซ่ึงระบุว่าเทรนด์ (Trend) ของตลาด
ท่องเที่ยวในปี 2020 ท่ีมาเป็นอันดับ 1 ก็คือ "เทรนด์ท่องเที่ยวผู้สูงวัย" แสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้สูงอายุมีแนวโน้ม 
ท่ีต้องการท่องเที่ยวเพ่ิมข้ึน เนื่องจากสิ่งท่ีผู้สูงอายุต้องการมากท่ีสุดในช่วงบั้นปลายชีวิต คือ ความสุข  

ในช่วงท่ีผ่านมามีการศึกษาถึงความต้องการในการท่องเท่ียวของผู้สูงอายุหลายชิ้นท่ีบ่งชี้ว่า ผู้สูงอายุมีความ
ต้องการท่องเท่ียวในหลายรูปแบบซ่ึงหนึ่งในรูปแบบท่ีเป็นท่ีนิยมในกลุ่มผู้สูงอายุ ได้แก่ การท่องเท่ียวเชิงศาสนา  
สิรินรา ชัยคําดี (2561) ทําการศึกษารูปแบบการท่องเที่ยวท่ีตรงใจผู้สูงอายุในยุค Aging society พบว่า ผู้สูงอายุ 
มีความต้องการท่องเที่ยวเชิงศาสนา ด้วยวัตถุประสงค์หลักเพ่ือทําบุญ ไหว้พระ สักการะสิ่งศักด์ิสิทธ์ิ และดูความ
สวยงาม เช่น งานศิลปะ จิตรกรรมฝาผนัง เป็นต้น การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของคนไทยจึงเป็นไปในลักษณะของ 
การใช้ประโยชน์เพ่ือการเยียวยาจิตใจ เย่ียมชมศาสนสถาน กราบไหว้พระพุทธรูป สิ่งศักด์ิสิทธ์ิเพ่ือความสบายใจ 
(ประเมศฐ์ พิชญ์พันธ์เดชา, 2561) สอดคล้องกับข้อมูลในแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับท่ี 3 (พ.ศ. 2566 – 
2570) ซ่ึงระบุว่า ผู้สูงอายุ มีแนวโน้มในการท่องเที่ยวเพื่อความบันเทิงและการพักผ่อนหย่อนใจสูง ท่ีสุด 
(คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติ, 2567) 

แต่เม่ือเข้าสู่วัยชรา ผู้สูงอายุจะเกิดการเปลี่ยนแปลงทางร่างกาย จิตใจ และสังคม โดยเฉพาะกระดูกและ
กล้ามเนื้อจะมีจํานวนและเส้นใยของกล้ามเนื้อรวมไปถึงความแข็งแรงของกล้ามเนื้อลดลง กล้ามเนื้อลีบเล็กไม่ค่อย 
มีแรง เดินช้า และเคลื่อนไหวได้ช้าลง ไม่คล่องตัว แคลเซียมสลายออกจากกระดูกมากข้ึนทําให้กระดูกเปราะและ 
หักง่าย หมอนรองกระดูกบางลงทําให้ผู้สูงอายุหลังค่อม น้ําในข้อกระดูกต่าง ๆ ลดลงทําให้การเคลื่อนไหวของข้อไม่
สะดวก เกิดการแข็งตึงและอักเสบได้ง่าย อาการท่ีพบได้มาก คือ ข้อเข่าเสื่อม (คณะพยาบาลศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย, 2561) ทําให้เป็นอุปสรรคอย่างมากต่อการออกไปท่องเที่ยวตามท่ีต้องการ โดยเฉพาะในการท่องเที่ยว
ท่ีเกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางศาสนา โดยเรามักจะเห็นได้ว่าวัดหรือศาสนสถานส่วนใหญ่มักก่อสร้างไว้ในพ้ืนท่ีสูง หรือ 
มีบันไดสูง มีข้ันจํานวนมาก ประกอบกับถ้าสถานท่ีเหล่านั้นยังไม่มีการปรับภูมิทัศน์ หรือมีการนําเอาอารยสถาปัตย์ 
(Universal design) มาใช้งาน สถานท่ีเหล่านั้นก็จะกลายเป็นอุปสรรคในการท่องเที่ยวสําหรับผู้สูงอายุไปโดยปริยาย 

 โดยในปัจจุบัน เทคโนโลยีการถ่ายภาพนิ่งและภาพเคล่ือนไหวแบบ 360 องศาได้เข้ามามีบทบาทอย่างมาก
ในการสร้างเนื้อหาสื่อ โดยพบว่าผู้รับสารให้ความสนใจกับการรับชมภาพเสมือนจริงในรูปแบบของ 360 องศา
มากกว่ารูปภาพแบบธรรมดาถึงสองเท่า เนื่องจากเป็นรูปแบบท่ีน่าดึงดูดและสร้างความตื่นเต้นได้มากกว่า 
จากการถ่ายภาพเพียงคร้ังเดียว คอนเทนต์วีดิทัศน์ 360 องศาจึงน่าจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถใช้ในการสร้าง
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ประสบการณ์สําหรับผู้รับสาร สอดคล้องกับเทรนด์และเทคโนโลยีได้อย่างเหมาะสม เนื่องจากวีดิทัศน์ 360 องศา  
จะทําให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึก สามารถสัมผัสกับภาพได้อย่างรอบด้าน เหมือนได้เข้าไปอยู่ในบรรยากาศน้ัน ๆ ทําให้
ผู้คนสัมผัสกับประสบการณ์รอบด้านได้อย่างแท้จริง (Marketeer Team, 2560) วีดิทัศน์ 360 องศาจึงเป็น 
การเปลี่ยนแปลงคร้ังสําคัญของเทคโนโลยีท่ีเกี่ยวกับสื่อวีดิทัศน์ โดยเป็นการนําเสนอวิธีการท่ีผู้ชมได้มีส่วนร่วมและ
สามารถควบคุมมุมมองท่ีจะรับชมได้ด้วยตัวเอง อีกท้ังยังเป็นโอกาสท่ีดีให้กับธุรกิจต่าง ๆ นํามาใช้ประโยชน์ท้ังด้าน
การค้าและโฆษณาสําหรับดึงดูดผู้ชมได้มากย่ิงข้ึน อีกท้ังยังแสดงให้เห็นถึงทิศทางในการพัฒนาสื่อวิดีทัศน์ในโลก
อนาคต (สถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ, 2567) โดยที่ทางยูทูบ (YouTube) ผู้ให้บริการวิดีโอสตรีมมิงยอดนิยมและเป็น
ผู้ให้บริการวิดีโอแบบ 360 องศาได้มีการแนะนําการทําคอนเทนต์ท่ีเหมาะสมกับการใช้เทคนิควิดีโอ 360 องศา โดย
หนึ่งในนั้น ได้แก่ คอนเทนต์รายการท่องเที่ยว (Marketing Oops, 2559) 

โดยสรุป แม้ว่าการท่องเท่ียวสําหรับผู้สูงอายุจะมีการสนับสนุนจากทางภาครัฐและหลายภาคส่วนร่วมมือ
กัน แต่ด้วยปัญหาทางสุขภาพทําให้มีผู้สูงอายุจํานวนไม่น้อยไม่สามารถท่องเท่ียวได้อย่างมีความสุขในโลกความเป็น
จริง ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงทําการศึกษากระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพ่ือส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยว
เชิงศาสนาของผู้สูงอายุ เพ่ือเป็นการส่งเสริมให้ผู้สูงอายุมีโอกาสในการสร้างประสบการณ์โดยเฉพาะในการท่องเที่ยว
เชิงศาสนา ได้ไหว้พระ ทําบุญร่วมกันผ่านสื่อ และเป็นแนวทางในการส่งเสริมความเป็นธรรมทางดิจิทัลสําหรับ
ผู้สูงอายุต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษากระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนา
ของผู้สูงอายุ 

 2. เพ่ือศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อการท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุผ่านสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา 

 3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้สูงอายุท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์ 
การท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ 

นิยามศัพท์ 

กระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา หมายถึง ข้ันตอนต่าง ๆ ในการประกอบสร้างวีดิทัศน์ 360 องศา
ท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงศาสนา ประกอบด้วย 4 ข้ันตอน ได้แก่ กระบวนการเตรียมการผลิต (Pre-
Production) กระบวนการผลิต (Production) กระบวนการหลังการผลิต (Post-Production) และกระบวน 
การเผยแพร่ผลงาน (Presentation) 

วีดิทัศน์ 360 องศา หมายถึง สื่อวีดิทัศน์ในระบบ Full-HD ท่ีบันทึกด้วยกล้องวีดิทัศน์ 360 องศา โดย 
มีเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงศาสนา จํานวน 9 ตอน ตอนละไม่เกิน 3 นาที นําเสนอในรูปแบบของกิจกรรมไหว้
พระ 9 วัด ซ่ึงในแต่ละตอนจะนําเสนอโดยทําให้ผู้ชมรู้สึกเสมือนว่าตนเองเป็นนักท่องเท่ียวท่ีกําลังเดินทางมาท่ีวัดเพ่ือ
ท่องเท่ียวทําบุญตามปกติ โดยแต่ละตอนจะเร่ิมต้นจากการเดินทางต้ังแต่ทางเข้าไปยังโบสถ์ หรือวิหาร เพ่ือกราบไหว้ 
สักการบูชาองค์พระประธานและสิ่งศักด์ิสิทธ์ิ จากนั้นเย่ียมชมจิตรกรรม ประติมากรรม และสถาปัตยกรรมท่ี 
โดดเด่นในวัดซ่ึงผู้ชมสามารถเลือกชมเนื้อหาในตอนท่ีต้องการโดยไม่ต้องเรียงลําดับก็ได้ 

 ผู้สูงอายุ หมายถึง ผู้ท่ีมีอายุ 60 ปีข้ึนไปท่ีมีปัญหาทางการเคล่ือนไหว โดยในการศึกษาคร้ังนี้เลือกใช้กลุ่ม
ผู้สูงอายุในพ้ืนท่ีตําบลปากเพรยีว จังหวัดสระบุรี 
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 การส่งเสริมประสบการณ์ หมายถึง การใช้สื่อวีดิทัศน์ 360 องศาสร้างประสบการณ์ในการท่องเท่ียว 
ทําบุญ ไหว้พระ ในศาสนสถานท่ีผู้สูงอายุไม่สะดวกท่ีจะเดินทางไปได้ด้วยตัวเอง 

การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ หมายถึง การท่องเท่ียวศาสนสถาน รับชมบรรยากาศ ความ
สวยงาม จุดเด่นของศาสนสถาน และการร่วมกิจกรรม เช่น การทําบุญไหว้พระตามความเชื่อทางพุทธศาสนา  

 ทัศนคติ หมายถึง ระดับของความรู้สึกนึกคิดของผู้สูงอายุท่ีมีต่อประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงศาสนาผ่าน
สื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ 

ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความพึงพอใจของผู้สูงอายุท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพ่ือส่งเสริม
ประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ 

ขอบเขตการวิจัย  

การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษากระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับการไหว้พระ 
มีจํานวนไม่เกิน 9 ตอน ระยะเวลาตอนละไม่เกิน 3 นาที ในการวิจัยคร้ังนี้จะศึกษาเฉพาะการท่องเท่ียวเชิงศาสนา
หรือการท่องเที่ยว ทําบุญ ไหว้พระ โดยสามารถรับชมได้ผ่านทางอุปกรณ์กลุ่มสมาร์ตโฟนหรือแท็บเล็ตท่ีสามารถใช้
งานแอปพลิเคชัน YouTube ในแบบ 360 องศา 

จากนั้นนําสื่อท่ีได้ไปทําการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้สูงอายุ ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) โดยกําหนดให้เป็นผู้ท่ีมีอายุต้ังแต่ 60 ปีข้ึนไป มีปัญหาทางการเคลื่อนไหวและสามารถใช้งานอุปกรณ์
สมาร์ตโฟนหรือแท็บเล็ตในการรับชมแอปพลิเคชัน YouTube ได้ จากนั้นทําการประเมินทัศนคติและความพึงพอใจ
ของกลุ่มตัวอย่างหลังการรับชมสื่อ นําผลท่ีได้มาทําการวิเคราะห์ ประเมิน และสรุปผล 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 1. โรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถนําสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพ่ือส่งเสริม
ประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุไปใช้ทํากิจกรรมกับผู้สูงอายุได้ และส่งเสริมให้เกิดความรู้สึกความ
เท่าเทียมโดยเฉพาะในกลุ่มผู้สูงอายุท่ีมีปัญหาทางการเคลื่อนไหว 

 2. สื่อวีดิทัศน์ 360 องศาสามารถใช้เพ่ือสร้างความเพลิดเพลินและเป็นการผ่อนคลายให้กับผู้สูงอายุ  

 3. ผลการวิจัยสามารถใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา
สําหรับผู้สูงอายุ  

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 

 วีดิทัศน์ หมายถึง สื่อท่ีเล่าเร่ืองด้วยภาพ โดยภาพทําหน้าท่ีหลักในการนําเสนอ เสียงจะเข้ามาช่วยเสริม
ภาพเพื่อให้เข้าใจเน้ือเร่ืองมากย่ิงข้ึน วีดิทัศน์เป็นสื่อในลักษณะท่ีนําเสนอเป็นภาพเคล่ือนไหวและสร้างความต่อเนื่อง
ของการกระทําของวัตถุจากเร่ืองราวต่าง ๆ สร้างความรู้สึกใกล้ชิดกับผู้ชม เป็นสื่อท่ีเข้าถึงง่าย (สถาบันส่งเสริม 
การสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2567) 

 วาณิสรา เพ่ิมอุดมทรัพย์ (2565) อธิบายขั้นตอนการผลิตรายการวีดิทัศน์ไว้เป็น 4 ข้ันตอน หรือเรียกว่า 
กระบวนการผลิตตามหลัก 4P ดังนี้ 
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 1. กระบวนการก่อนการถ่ายทํา (Pre-Production) เป็นข้ันตอนการเตรียมการก่อนการผลิต โดยเร่ิมต้น
จากการประชุมวางแผนการถ่ายทํา การค้นคว้าศึกษาหาข้อมูล การทําบทโทรทัศน์ การทํา Storyboard  
การคัดเลือกตัวแสดง การกําหนดรูปแบบในการถ่ายทํา การเตรียมอุปกรณ์ท่ีใช้ในการถ่ายทํา การประสานงาน  
การกําหนดตารางงาน สร้างกรอบระยะเวลาในการผลิต กําหนดงบประมาณ และกําหนดระยะเวลาในการส่งมอบ
งาน 

 2. กระบวนการถ่ายทํา (Production) คือ การบันทึกภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และการบันทึกเสียง เพ่ือให้
ได้เร่ืองราว (Footage) เพ่ือนําไปเรียบเรียงเพ่ือผลิตเป็นสื่อวีดิทัศน์ การถ่ายทําสามารถทําได้ในหลายรูปแบบ ได้แก่ 
การถ่ายทําในสตูดิโอ (Studio room) หรือการถ่ายทําภาคสนาม (In field)  

 3. กระบวนการหลังการถ่ายทํา (Post-Production) คือ เม่ือดําเนินการในข้ันตอนถ่ายทําเสร็จสิ้นแล้ว ใน
ลําดับต่อมาจะเป็นการตัดต่อภาพและเสียง เพ่ือเพ่ิมองค์ประกอบให้สมบูรณ์ เช่น การใส่เสียงประกอบ (Sound FX) 
การใช้เทคนิคพิเศษ การแก้ไขภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และไฟล์เสียง การตัดต่อเป็นการเรียบเรียงเนื้อเร่ือง 
(Footage) ให้เป็นไปตามสตอรีบอร์ด (Storyboard) หรือแผนในการผลิตสื่อ (Fully script) ท่ีทีมงานได้จัดทําไว้
เพ่ือให้การทํางานอยู่ในระยะเวลาท่ีเหมาะสมตามแผน 

 4. กระบวนการนําเสนอและเผยแพร่ (Presentation) คือ ข้ันตอนในการเผยแพร่สื่อ เช่น เผยแพร่ใน
องค์กรผ่านการสัมมนา การฝึกอบรม หรือการเผยแพร่สู่สาธารณะ เช่น การเผยแพร่ผ่านทางอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถ
รับชมได้ตลอดเวลาผ่านทางเว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดีย เป็นต้น 

 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

 อสงไขย ทยานศิลป์ (2560) ให้ความหมายของทัศนคติ หมายถึง ทิศทางและปริมาณของความชอบหรือไม่
ชอบ และการยอมรับหรือการปฏิเสธต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของคนเรา รวมถึงความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น และ
ความรู้สึก รวมถึงท่าทีของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้น ทัศนคติจึงมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น ซ่ึง
อาจแสดงออกในทางเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ โดยองค์ประกอบของทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 

 1. องค์ประกอบด้านปัญญา (Cognitive component) ประกอบด้วยความเชื่อ ความรู้ ความคิด และ
ความคิดเห็นท่ีบคุคลมีต่อท่ีหมายของทัศนคติ (Attitude object) 

 2. องค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ แสดง
ท่าทีท่ีดีหรือไม่ดีท่ีมีต่อท่ีหมายของทัศนคติ 

 3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโน้มหรือความพร้อมท่ีบุคคลจะ
ปฏิบัติต่อท่ีหมายของทัศนคติ 

 ทัศนคติแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

 1. ทัศนคติในทางบวก (Positive attitude) คือ ทัศนคติท่ีนําทางให้บุคคลแสดงปฏิกิริยาในด้านดีต่อบุคคล
อ่ืน เร่ืองราว นโยบาย หรือองค์กร เช่น ความรู้สึกต่อสิ่งแวดล้อมในทางท่ีดี การยอมรับ รวมถึงความพึงพอใจ เช่น 
นักศึกษามีทัศนคติท่ีดีต่อวิชาโฆษณาเพราะวิชาโฆษณาทําให้บุคคลได้มีอิสระทางความคิด  

 2. ทัศนคติในทางลบ (Negative attitude) คือ ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนได้ในบุคคลทุกคนหรือการแสดงออก และ
ความรู้สึกต่อสิ่งแวดล้อมในทางท่ีไม่พอใจ ไม่ดี ไม่ยอมรับ และไม่เห็นด้วย เป็นต้น 
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 3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive attitude) คือ ทัศนคติท่ีไม่ยินดี ยินร้าย เนื่องจากบุคคลนั้นอาจไม่มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับเร่ืองนั้น ๆ โดยสิ้นเชิง ท้ังนี้ ทัศนคติเป็นกลางอาจเป็นเพราะว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองนั้น ๆ 
หรือไม่มีแนวโนม้ลักษณะใด ๆ มาก่อน หรือไม่มีแนวความรู้ในเรื่องนั้น ๆ มาก่อน 

 ประโยชน์ในการวัดทัศนคติ สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

 1. เพ่ือทํานายพฤติกรรม เพ่ือแสดงว่าบุคคลนั้นมีความรู้สึกทางด้านดีหรือไม่ดีกับสิ่งนั้นมากน้อยเพียงใด 
และมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งนั้นจึงเป็นเคร่ืองทํานายการกระทําของบุคคลได้  

 2. เพ่ือหาทางป้องกัน เช่น กลุ่มบุคคลใดท่ีมีทัศนคติต่อสิ่งใดคล้ายกันมักจะเกิดความร่วมมือร่วมใจใน 
การกระทําการใด ๆ เหมือน ๆ กันได้มากกว่ากลุ่มบุคคลท่ีมีทัศนคติต่างกัน 

 3. เพ่ือหาทางแก้ไข การวัดทัศนคติจะทําให้ทราบว่าบุคคลมีทัศนคติท่ีสอดคล้องกับปรากฏการณ์นั้นหรือไม่ 
โดยถ้าไม่สอดคล้องก็จําเป็นต้องเปลี่ยนทัศนคติหรือปลูกฝังให้บุคคลมีทัศนคติท่ีสอดคล้องเหมาะสมอันจะนํามาซ่ึง
ความร่วมมือร่วมใจต่อไป 

 4. เพ่ือเข้าใจถึงสาเหตุและผลของการกระทํา เนื่องจากสาเหตุภายในหรือทัศนคติของบุคคลอาจได้
ผลกระทบมาจากสาเหตุภายนอกและทัศนคติของบุคคลอาจเป็นสิ่งหนึ่งท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมต่อปัจจัยภายนอก 
ดังนั้น การวัดทัศนคติจะทําให้เข้าใจถึงเหตุและผลของพฤติกรรมของบุคคลนั้นได้ส่วนหนึ่ง 

 ดังนั้น ทัศนคติจึงสามารถวัดผลได้ใน 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 

 1. องค์ประกอบทางการรับรู้ (Cognitive component) เป็นความรู้หรือความเชื่อถือในสิ่งนั้นซ่ึงสามารถ
ประเมินค่าได้ ดังนั้น บุคคลจะมีทัศนคติต่อสิ่งใดไม่ได้ถ้าไม่มีองค์ประกอบทางด้านการรับรู้หรือประสบการณ์ในสิ่งนั้น 

 2. องค์ประกอบทางการรู้สึก เป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบในสิ่งนั้นซ่ึงจะเกิดข้ึนโดยอัตโนมัติ กล่าวคือ 
ก่อนท่ีจะมีความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบในส่ิงนั้นจําเป็นต้องมีความรู้ก่อนซ่ึงองค์ประกอบทางด้านความรู้สึกเกี่ยวข้อง
กับองค์ประกอบทางด้านความรู้ 

 3. องค์ประกอบทางการพร้อมจะกระทํา (Action tendency component) เม่ือบุคคลมีความรู้เชิง
ประมาณค่าได้และมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบในสิ่งนั้นแล้ว สิ่งท่ีตามมา คือ ความพร้อมท่ีจะกระทําให้สอดคล้องกับ
ความรู้สึกของตนต่อสิ่งนั้นด้วย 

 โดยสามารถใช้เคร่ืองมือวัดได้หลายแบบ เช่น สเกลจัดอันดับ (Rating scale) ลิเคิร์ตสเกล (Likert scale) 
เป็นต้น 

 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกต่างระหว่างสิ่งท่ีคาดหวังกับสิ่งท่ีได้รับจริงในสถานการณ์หนึ่ง 
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามปัจจัยแวดล้อมและสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน ผ่านการแสดงออกทางอารมณ์และ
ความรู้สึกในทางบวกของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด เป็นความรู้สึกชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีผันแปรได้ตามปัจจัยท่ีไม่เกี่ยวข้อง
กับความคาดหวังของบุคคลในแต่ละสถานการณ์ นอกจากนี้ ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกท่ีแสดงออกมาในระดับมาก
น้อยได้ข้ึนอยู่กับความแตกต่างของการประเมินสิ่งท่ีได้รับจริงกับสิ่งท่ีคาดหวังไว้ 

ความพึงพอใจ จึงหมายถึง ความรู้สึกชอบหรือพอใจซ่ึงจะเกิดข้ึนจากปฏิกิริยาของบุคคลเม่ือได้รับ 
การตอบสนองจากสิ่งเร้าหรือสิ่งจูงใจตามความคาดหวัง ทําให้เกิดความรู้สึกสบายใจ ความสุข ความชอบใจ ปฏิกิริยา
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ท่ีแสดงออกมาก็จะเป็นไปในลักษณะทิศทางบวก ถ้าการตอบสนองไม่ตรงกับความคาดหวังก็จะก่อให้เกิดความ 
ไม่พอใจ ไม่ชอบใจ ปฏิกิริยาท่ีแสดงออกมาก็จะเป็นไปในทิศทางลบ (งานประกันคุณภาพ สํานักส่งเสริมวิชาการและ
งานทะเบียน, 2565) 

การวัดความพึงพอใจต่อการบริการมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เข้าใจว่าปัจจัย ท้ังหมดท่ีเกี่ยวข้องกับ 
การบริหารจัดการและการปฏิบัติงานของบุคคลซ่ึงสามารถจัดทําได้หลายวิธี ท้ังนี้ข้ึนอยู่กับความสะดวก ความ
เหมาะสม ตลอดจนจุดมุ่งหมายหรือเป้าหมายของการวัดด้วย จึงจะทําให้การวัดนั้นมีประสิทธิภาพเป็นท่ีน่าเชื่อถือได้ 
ซ่ึงวิธีการวัดโดยใช้เทคนิคของลิเคิร์ต (Likert scale) เป็นวิธีท่ีนิยมใชก้ันมากในการวัดความรู้สึกหรือความพึงพอใจ 

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research) แบบเก็บรวบรวมข้อมูลหลังทดสอบ
เพียงคร้ังเดียว (Post-test only design) โดยมีลําดับการศึกษาโดยเริ่มจากทําการเก็บข้อมูลความต้องการด้านสื่อ
ของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้สูงอายุ จากนั้นนําความต้องการท่ีได้มาทําการออกแบบและผลิตเป็นส่ือวีดิทัศน์ 360 องศา 
โดยในข้ันตอนการผลิตจะมีการนําไปประเมินผลกับผู้เชี่ยวชาญ เม่ือได้รับความเห็นชอบจากผู้เชี่ยวชาญ คณะผู้วิจัย
จะนําสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพ่ือส่งเสริมประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุท่ีสําเร็จแล้วไปให้กลุ่ม
ตัวอย่างรับชมเพ่ือประเมินทัศนคติและความพึงพอใจ โดยเคร่ืองมือแบบสอบถามทั้ง 2 ชุดนี้ผ่านการตรวจสอบ 
Validity และ Reliability ผ่านการทํา IOC โดยผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน จากนั้นนําผลท่ีได้มาวิเคราะห์และสรุปผล 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้สูงอายุ อายุต้ังแต่ 60 ปีข้ึนไป จํานวน 13,064,929 คน 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุ่มผู้สูงอายุ ในพ้ืนท่ีตําบลปากเพรียว จังหวัดสระบุรี คณะผู้วิจัย
กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวน 30 ตัวอย่างเพื่อให้ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีมากเพียงพอต่อการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
พารามิเตอร์ (Parameter) โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ซ่ึงกําหนดให้เป็นผู้ท่ีมีอายุ
ต้ังแต่ 60 ปีข้ึนไป มีปัญหาทางการเคลื่อนไหว และสามารถใช้งานอุปกรณ์สมาร์ตโฟนหรือแท็บเล็ตในการรับชม 
แอปพลิเคชัน YouTube ได้  

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 1. สื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพ่ือส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุมีความยาว 
ไม่เกิน 9 ตอน ตอนละไม่เกิน 3 นาที  

ประเมินความพึงพอใจ 

ท่ีมีต่อสื่อฯ 

ผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ 

การท่องเที่ยวเชิงศาสนา 

สํารวจความต้องการส่ือของ
ผู้สูงอายุ 

วิเคราะห์/สรุปผล สํารวจทัศนคติท่ีมีต่อสื่อฯ 
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 2. แบบสอบถามความต้องการทางด้านสื่อสําหรับผู้สูงอายุ 

 3. แบบสอบถามสําหรับกลุ่มตัวอย่างเพื่อวัดทัศนคติของผู้สูงอายุท่ีมีต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิง
ศาสนาผ่านสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา 

 4. แบบสอบถามสําหรับกลุ่มตัวอย่างเพ่ือวัดความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริม
ประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ 

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล  

 คณะผู้วิจัยเลือกใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ือใช้บรรยายสถานการณ์หรือลักษณะ
ของตัวแปรท่ีไปเก็บรวบรวมมาได้จากกลุ่มตัวอย่างโดยเฉพาะข้อมูลทัศนคติและความพึงพอใจ ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยในส่วนของค่าเฉลี่ยใช้มาตรวัดตาม Likert scale แบ่งเป็น 5 ระดับแบบ
ประเมินค่า (Rating scale) โดยเม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว คณะผู้วิจัยจะใช้การคํานวณและแปลผล
ค่าเฉลี่ย ดังนี้ 
  ระดับคะแนนเฉลี่ย   ระดับความสําคัญ 

  4.21 - 5.00   มากท่ีสุด 
  3.41 - 4.20   มาก 
  2.61 - 3.40    ปานกลาง 
  1.81 - 2.60    น้อย 
  1.00 - 1.80    น้อยท่ีสุด 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยเร่ืองการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนาของ
ผู้สูงอายุ คณะผู้วิจัยนําเสนอผลการวิจัยแบ่งเป็น 3 ข้อตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

 1. กระบวนการผลิตสื่อ 360 องศาเพ่ือส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ  

 ผลการวิจัย พบว่า การผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาใช้กระบวนการผลิตไม่แตกต่างจากการผลิตสื่อวีดิทัศน์
แบบปกติ โดยสามารถใช้หลัก 4P มาใช้ในการผลิตได้ ดังนี้  

 1.1 กระบวนการก่อนการถ่ายทํา (Pre-Production) ในข้ันตอนการเตรียมการก่อนการผลิต นอกจาก
คณะผู้วิจัยจะทําการประชุมวางแผนการถ่ายทํา ค้นคว้าศึกษาข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องจากเอกสารและสื่อต่าง ๆ แล้ว ยังมี
การเก็บข้อมูลความต้องการในสื่อจากกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้สูงอายุด้วย โดยคณะผู้วิจัยทําการทดลองถ่ายทํา (Pilot 
test) สื่อวีดิทัศน์ 360 องศาในขนาดภาพต่าง ๆ จากนั้นนําไปให้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน รับชมและทําแบบ
ประเมินความต้องการทางด้านสื่อสําหรับผู้สูงอายุ ทําการประเมินเพ่ือหาองค์ประกอบของสื่อท่ีเหมาะสมกับผู้สูงอายุ
มากท่ีสุด สามารถสรุปผลได้ดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 ความต้องการของผู้สูงอายุท่ีมีต่อองค์ประกอบของส่ือวีดิทัศน์ 

องค์ประกอบของสื่อวีดิทัศน์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ขนาดภาพ   
 ภาพระยะไกลมาก (Extreme long shot) 0 0.00 
 ภาพระยะไกล (Longshot) 3 10.00 
 ภาพระยะไกลปานกลาง (Medium long shot) 11 36.67 
 ภาพระยะปานกลาง (Medium shot)  14 46.67 
 ภาพระยะใกล้ปานกลาง (Medium close-up) 2 6.67 
 ภาพระยะใกล้ (Close-up) 0 0.00 
ความละเอียดในการแสดงผล   
 720p (HD) 1 3.33 
 1080p (Full HD) 29 96.67 
การใช้เสียงบรรยาย   
 มีเสียงบรรยาย 27 90.00 
 ไม่มีเสียงบรรยาย 3 10.00 
การใช้ข้อความประกอบ   
 มีข้อความประกอบ 12 40.00 
 ไม่มีข้อความประกอบ 18 60.00 

รวม 30 100.00 

จากตารางท่ี 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 
และเพศหญิงจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 ประเมินความต้องการที่มีต่อองค์ประกอบของสื่อวีดิทัศน์ใน 
การเล่าเร่ืองการท่องเที่ยวเชิงศาสนาในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

ด้านขนาดภาพ คณะผู้วิจัยทดลองถ่ายผลงานวีดิทัศน์ 360 องศานาํร่อง (Pilot test) ข้ึนมาเพ่ือนําวีดิทัศน์
ท่ีมีระยะภาพท่ีแตกต่างจํานวน 6 ระยะ ได้แก่ ไกลมาก ไกล ไกลปานกลาง ปานกลาง ใกล้ปานกลาง และใกล้ 
เพ่ือนําไปให้กลุ่มตัวอย่างทําการเลือกระยะภาพท่ีเหมาะสมกับการมองมากท่ีสุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกการนําเสนอภาพในระยะปานกลาง จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67 รองลงมา คือ ขนาดภาพระยะ 
ไกลปานกลาง จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 36.67 ตามด้วยขนาดภาพระยะไกล จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.00 และขนาดภาพระยะใกล้ปานกลาง จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 ตามลําดับ 
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ภาพที่ 1 ภาพขนาดต่าง ๆ จากสื่อวีดิทัศน์นําร่อง (Pilot test) 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ตปากร พุธเกส, วทัญญู นิลบรรจง, และอิสญาพันธ์ มาธุพันธ์ 

ด้านความละเอียดในการแสดงผล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกความละเอียดของ 
การแสดงผล 1080p (Full HD) จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 96.67 รองลงมาเป็นความละเอียดของการแสดงผล 
720p (HD) จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 ตามลําดับ 

ด้านการใช้เสียงบรรยาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกให้มีเสียงบรรยาย จํานวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 90.00 รองลงมา คือ ไม่มีเสียงบรรยาย จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามลําดับ 

ด้านการใช้ข้อความประกอบ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกให้สื่อวีดิทัศน์ไม่มีข้อความ
ประกอบ จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมา คือ มีข้อความประกอบ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.00 ตามลําดับ 

เม่ือได้ข้อมูลความต้องการสื่อของผู้สูงอายุมาแล้ว คณะผู้วิจัยทําการออกแบบเนื้อหาส่ือซ่ึงรูปแบบใน 
การสื่อสารในงานคร้ังนี้จะมีการใชผู้้นําทัวร์เพ่ือทําหน้าท่ีถือกล้อง 360 องศา เสมือนกําลังพาผู้สูงอายุซ่ึงเป็นผู้ชมเข้า
ไปเย่ียมชมสถานท่ีต่าง ๆ ภายในวัด และทํากิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับพุทธศาสนา โดยในการนําเสนอสื่อในชุดนี้จะเป็น
การพาเท่ียวไหว้พระจํานวน 9 วัด ตามความเชื่อทางศาสนาผนวกกับความเชื่อในโชคลาภของคนไทยว่าจะนําไปสู่
ความเป็นมงคลแก่ชีวิต จากนั้นทําการวางแผนเน้ือเร่ือง (Story planning) เขียนบทบรรยายเพื่อใช้เล่าเร่ืองประกอบ
กับภาพท่ีจะทําการผลิต เม่ือทําการเขียนบทบรรยายเสร็จเรียบร้อยแล้ว ดําเนินการส่งบทให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ
และแก้ไขเพื่อเข้าสู่กระบวนการผลิตในข้ันตอนต่อไป 

 1.2 กระบวนการถ่ายทํา (Production) หลังจากวางแผนการผลิตเสร็จเรียบร้อย คณะผู้ วิจัยจึง
ดําเนินการผลิตสื่อตามแผนท่ีได้กําหนดไว้ โดยทําการบันทึกภาพเคลื่อนไหวด้วยอุปกรณ์กล้องท่ีสามารถบันทึกภาพ
ได้ 360 องศาได้ในตัวเอง พร้อมกับทําการบันทึกเสียงบรรยากาศภายในวัดซ่ึงเป็นการถ่ายทําแบบภาคสนาม  
(In field) ท้ัง 9 วัด ในระหว่างการถ่ายทําจะมีการตรวจเช็กสื่อเป็นระยะเพ่ือตรวจสอบความสมบูรณ์ของภาพ 
(Footage) ท่ีถ่ายทําให้ได้ตามแผนท่ีกําหนดไว้  
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ภาพที่ 2 การใช้งานกล้อง 360 องศา ในการถ่ายวีดิทัศน์ 

ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ตปากร พุธเกส, วทัญญู นิลบรรจง, และอิสญาพันธ์ มาธุพันธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 ตัวอย่างผลงานท่ีเสร็จสมบูรณ์ท้ัง 9 ตอน 

ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ตปากร พุธเกส, วทัญญู นิลบรรจง, และอิสญาพันธ์ มาธุพันธ์ 

 1.3 กระบวนการหลังการถ่ายทํา (Post-Production) คือ เม่ือดําเนินการถ่ายทําเสร็จเรียบร้อยแล้ว  
ในลําดับต่อมาจะเป็นการตัดต่อภาพและเสียง รวมถึงการบันทึกเสียงบรรยายเพื่อเพ่ิมองค์ประกอบให้สมบูรณ์ แก้ไข
ภาพเคลื่อนไหว และเพ่ิมคําบรรยายเก่ียวกับสถานท่ีเข้าไปในภาพ เม่ือทําการตัดต่อเสร็จแล้ว คณะผู้วิจัยนําไปให้
ผู้เชี่ยวชาญทําการประเมินคุณภาพสื่ออีกคร้ังเพ่ือทําการปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนํา เพ่ือให้สื่อมีความสมบูรณ์และ 
มีความพร้อมในการนําไปเสนอให้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้สูงอายุได้รับชมในข้ันตอนสุดท้ายต่อไป  
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 1.4 กระบวนการนําเสนอและเผยแพร่ (Presentation) หลังจากได้ชิ้นงานสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาฉบับ
สมบูรณ์มาแล้ว คณะผู้วิจัยทําการอัปโหลดข้ึนทางเว็บไซต์ YouTube เนื่องจากระบบวิดีโอสตรีมมิงของ YouTube 
มีเทคโนโลยีท่ีรองรับการทํางานของวิดีโอแบบวนรอบ 180 หรือ 360 องศาซ่ึงสามารถรับชมได้ผ่านทางคอมพิวเตอร์
หรือสมาร์ตดีไวซ์ (Smart device) ท่ีมีการติดต้ังเว็บบราวเซอร์ (Web browser) เช่น Chrome, Firefox, MS Edge 
และ Opera หรือรับชมผ่านทางแอปพลิเคชัน YouTube หรือแอปพลิเคชัน YouTube VR รวมถึงสามารถใช้งาน
ด้วยอุปกรณ์เสริมอ่ืน ๆ เช่น แว่น VR หรือ Cardboard ได้ จากนั้นคณะผู้วิจัยได้นําสื่อท่ีทําการเผยแพร่เรียบร้อยแล้ว
ไปให้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้สูงอายุรับชมและทําแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีการท่องเที่ยวผ่านสื่อและความพึง
พอใจท่ีมีต่อตัวสื่อ ดังจะนําเสนอผลการศึกษาในข้ันตอนถัดไป 

 2. ทัศนคติท่ีมีต่อการท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุผ่านสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา  

 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวเชิงศาสนาจากการรับชมสื่อ ดังตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการท่องเที่ยวเชงิศาสนาผ่านการรับชมสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา  

ทัศนคติ M SD แปลผล 
1. การท่องเที่ยวไหว้พระผ่านสื่อสามารถเป็นท่ีพ่ึงทางด้านจิตใจได้ 3.93 0.69 มาก 
2. สื่อสามารถทดแทนการไปทําบุญท่ีวัดด้วยตนเองได้ 3.93 0.78 มาก 
3. สื่อทําให้สามารถระลึกถึงหลักธรรมคําสอนของศาสนาได้ 3.60 0.56 มาก 
4. สื่อมีส่วนให้ตัดสินใจวางแผนออกเดินทางไปท่องเที่ยวไหว้พระ 4.77 0.43 มากท่ีสุด 
5. สื่อวีดิทัศน์สามารถทําให้รู้สึกถึงการได้บุญกุศลเทียบเท่ากับ 
    การไปทําบุญท่ีวัด 

3.57 0.57 มาก 

รวม 3.96 0.61 มาก 

 จากตารางท่ี 2 พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการท่องเท่ียวเชิงศาสนาผ่านการรับชมสื่อ 
วีดิทัศน์ 360 องศา อยู่ในระดับมาก (M = 3.96, SD = 0.61) 

 เม่ือพิจารณาในรายด้าน พบว่า สื่อมีส่วนให้ตัดสินใจวางแผนออกเดินทางไปท่องเท่ียวไหว้พระ 
(M = 4.77, SD = 0.43) มาเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ การท่องเท่ียวไหว้พระผ่านสื่อสามารถเป็นท่ีพ่ึงทางด้าน
จิตใจได้ (M = 3.93, SD = 0.69) สื่อสามารถทดแทนการไปทําบุญท่ีวัดด้วยตนเองได้ (M = 3.93, SD = 0.78)  
สื่อทําให้สามารถระลึกถึงหลักธรรมคําสอนของศาสนาได้ (M = 3.60, SD = 0.56) และสื่อวีดิทัศน์สามารถทําให้รู้สึก
ถึงการได้บุญกุศลเทียบเท่ากับการไปทําบุญท่ีวัด (M = 3.57, SD = 0.57) ตามลําดับ 

 จากข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า สื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิง
ศาสนาของผู้สูงอายุ สามารถทําให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความรู้สึกอยากวางแผนออกเดินทางไปท่องเท่ียวไหว้พระได้มาก
ท่ีสุด รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการได้ท่องเที่ยวหรือไหว้พระผ่านสื่อก็เป็นช่องทางหนึ่งท่ีสามารถเป็น
ท่ีพ่ึงทางใจได้ และสามารถทดแทนการไปทําบุญท่ีวัดด้วยตนเองได้  

3. ความพึงพอใจของผู้สูงอายุท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิง
ศาสนาของผู้สูงอายุ 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสื่อวีดิทัศน์ ดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิง
ศาสนาของผู้สูงอายุ 

ความพึงพอใจ M SD แปลผล 
ด้านเนื้อหาและการนําเสนอ    
1. เนื้อหามีความถูกต้อง 4.33 0.48 มากท่ีสุด 
2. เนื้อหาสื่อมีความน่าสนใจ  4.73 0.45 มากท่ีสุด 
3. เนื้อหาง่ายต่อความเข้าใจ  3.90 0.31 มากท่ีสุด 
4. ศาสนสถานในสื่อมีความเหมาะสม 4.63 0.49 มากท่ีสุด 
5. ความยาวของเนื้อหามีความเหมาะสม 4.57 0.50 มากท่ีสุด 

รวม 4.43 0.45 มากท่ีสุด 
ด้านการออกแบบ    
6. ภาพมีความคมชัด น่าสนใจ 4.07 0.96 มาก 
7. การลําดับภาพมีความราบร่ืน 4.37 0.49 มากท่ีสุด 
8. น้ําเสียงผู้บรรยายมีความเหมาะสม 4.47 0.51 มากท่ีสุด 
9. เสียงประกอบมีความเหมาะสม 4.33 0.55 มากท่ีสุด 
10. ตัวอักษรท่ีใช้ในสื่อมีความเหมาะสม 4.17 0.46 มาก 
11. การใช้ภาพ เสียง ข้อความมีความสัมพันธ์กับเนื้อหา 4.27 0.45 มากท่ีสุด 

รวม 4.28 0.57 มากท่ีสุด 
ด้านการใช้ประโยชน์    
12. สื่อมีความเหมาะสมกับผู้สูงอายุ 4.20 0.41 มาก 
13. สื่อเหมาะสมในการสื่อสารเนื้อหาการท่องเที่ยวเชิงศาสนา 4.30 0.47 มากท่ีสุด 

รวม 4.25 0.44 มากท่ีสุด 
เฉลี่ยรวม 4.32 0.49 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 3 พบว่า ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพ่ือส่งเสริม
ประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.32, SD = 0.49) 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านเนื้อหาและการนําเสนอ มีความพึงพอใจรวมในระดับมากท่ีสุด 
(M = 4.43, SD = 0.45) โดยมีประเด็นเนื้อหาสื่อมีความน่าสนใจ (M = 4.73, SD = 0.45) มาเป็นอันดับแรก 
รองลงมา ได้แก่ ประเด็นศาสนสถานในสื่อมีความเหมาะสม (M = 4.63, SD = 0.49) ความยาวของเนื้อหามีความ
เหมาะสม (M = 4.57, SD = 0.50) เนื้อหามีความถูกต้อง (M = 4.33, SD = 0.48) และเนื้อหาง่ายต่อความเข้าใจ 
(M = 3.90, SD = 0.31) ตามลําดับ 

 ด้านการออกแบบ มีความพึงพอใจรวมในระดับมากท่ีสุด (M = 4.28, SD = 0.57) โดยมีประเด็นน้ําเสียง
ผู้บรรยายมีความเหมาะสม (M = 4.47, SD = 0.51) มาเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ การลําดับภาพมีความราบร่ืน 
(M = 4.37, SD = 0.49) เสียงประกอบมีความเหมาะสม (M = 4.33, SD = 0.55) การใช้ภาพ เสียง ข้อความ 
มีความสัมพันธ์กับเนื้อหา (M = 4.27, SD = 0.45) ตัวอักษรท่ีใช้ในสื่อมีความเหมาะสม (M = 4.17, SD = 0.46) 
และภาพมีความคมชัด นา่สนใจ (M = 4.07, SD = 0.96) ตามลําดับ 
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 ด้านการใช้ประโยชน์ มีความพึงพอใจรวมในระดับมากท่ีสุด (M = 4.25, SD = 0.44) โดยมีประเด็นสื่อ
เหมาะสมในการสื่อสารเนื้อหาการท่องเที่ยวเชิงศาสนา (M = 4.30, SD = 0.47) รองลงมา ได้แก่ สื่อมีความ
เหมาะสมกับผู้สูงอายุ (M = 4.20, SD = 0.41) ตามลําดับ 

 จากข้อมูลข้างต้น สรุปได้ว่า สื่อวีดิทัศน์ท่ีผลิตข้ึนนี้มีความเหมาะสมกับผู้สูงอายุ เนื่องจากค่าเฉล่ียความ
พึงพอใจด้านเน้ือหาและการนําเสนอ ด้านการออกแบบ ด้านประโยชน์มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก กล่าว
ได้ว่า สื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุท่ีผลิตข้ึนมีความ
สอดคล้องกับความต้องการ รวมถึงมีประโยชน์ต่อผู้สูงอายุ จึงทําให้มีคะแนนความพึงพอใจอยู่ในระดับท่ีสูงในทุก
รายการ 

อภิปรายผล 

จากการศึกษาเร่ืองการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพ่ือส่งเสริมประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของ
ผู้สูงอายุสามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 กระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์แบบ 360 องศา พบว่า สามารถใช้กระบวนการผลิตท่ีเป็นมาตรฐาน
เช่นเดียวกับการผลิตสื่อวีดิทัศน์ในรูปแบบปกติได้ โดยในการศึกษาคร้ังนี้ คณะผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการแบบ 4P 
สอดคล้องกับงานวิจัยของวาณิสรา เพ่ิมอุดมทรัพย์ (2565) ซ่ึงประกอบด้วย 1) Pre-Production (ข้ันตอนก่อน 
การผลิต) 2) Production (ข้ันตอนการผลิต) 3) Post-Production (ข้ันตอนหลังการผลิต) และ 4) Presentation 
(ข้ันตอนการนําเสนอ) แต่ถึงแม้ในกระบวนการผลิตจะมีข้ันตอนท่ีคล้ายคลึงกัน อย่างไรก็ดี สื่อวีดิทัศน์ 360 องศา 
ก็ยังมีความแตกต่างในรายละเอียด โดยเฉพาะส่วนของการแสดงผลภาพ เนื่องจากเทคโนโลยีของกล้องวิดีโอท่ีใช้ใน
การถ่ายภาพเคล่ือนไหวแบบ 360 องศาถูกออกแบบมาให้มีความสามารถและคุณสมบัติท่ีแตกต่างไปจากกล้อง 
วีดิทัศน์ปกติ โดยเฉพาะการเก็บภาพท่ีสามารถทําได้รอบทิศทางในการถ่ายเพียงคร้ังเดียว และเม่ือมีข้อดีเทคโนโลยี 
360 องศาก็ยังมีข้อด้อยปรากฏให้เห็นอยู่ นั่นคือ ความบิดเบี้ยวของขอบภาพเน่ืองจากเลนส์ท่ีใช้ในการถ่ายทําจะมี
ความโค้งมนมากกว่าปกติจึงต้องมีการวางแผนที่ดี รวมถึงการทดลองถ่ายทําและเปรียบเทียบภาพด้วยตนเอง รวมถึง
การให้กลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็นผู้สูงอายุได้มีส่วนร่วมในการกําหนดขนาดและระยะของภาพท่ีเหมาะสมเพ่ือเป็นแนวทาง
ในการกําหนดรูปแบบและวางแผนการผลิตสื่อเพ่ือให้ได้ผลงานท่ีมีคุณภาพมากท่ีสุด จึงเป็นข้อค้นพบของคณะผู้วิจัย
ว่าการจะสร้างสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุให้มีคุณภาพ ต้อง
ให้ความสําคัญกับข้ันตอนการวางแผนก่อนการผลิต หรือ Pre-Production ให้มากท่ีสุด รวมท้ังการสอบถามความ
ต้องการและการวางแผนการผลิตให้สอดรับกับความต้องการของผู้รับสารนี้ คือ การทําสื่อในแบบท่ีมีผู้รับสารเป็น
ศูนย์กลาง (Audience-centric หรือ Customer-centric) 

ข้อค้นพบอีกประการในประเด็นเดียวกันนี้ คือ เม่ือนําภาพท่ีถ่ายด้วยกล้องวิดีโอ 360 องศาไปให้ผู้สูงอายุดู
ด้วยตาเปล่า พบว่า ขนาดภาพที่ใกล้ท่ีสุดไม่ใช่ขนาดภาพที่ผู้สูงอายุต้องการ แต่พบว่าการนําเสนอภาพท่ีกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่พอใจ คือ ภาพที่อยู่ในช่วงปานกลาง (Medium shot) ซ่ึงเป็นภาพท่ีมีขนาดกลางท่ีสามารถสื่อให้เห็นถึง
องค์ประกอบโดยรวมของศาสนสถานได้ รวมถึงยังพอเห็นรายละเอียดของวัตถุต่าง ๆ ท่ีปรากฏอยู่ในฉากได้ด้วย 
รวมถึงสามารถเชื่อมโยงเหตุการณ์ของภาพเคลื่อนไหวได้ง่ายกว่าภาพท่ีมีระยะใกล้หรือไกลมากจนมองไม่เห็น
รายละเอียดในภาพ จึงมีความเป็นไปได้ว่าการทําสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาสําหรับผู้สูงอายุควรเลือกใช้ภาพขนาดกลาง
เป็นสําคัญ 

ประเด็นท่ีสาม คือ การผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเป็นการสร้างประสบการณ์ในการท่องเท่ียวเสมือนจริงซ่ึง
ในการผลิตสื่อประเภทนี้ผู้ผลิตจะต้องบันทึกรายละเอียดของสถานท่ีหรือจุดเด่นท่ีเป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
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นั้น ๆ โดยต้องคํานึงถึงความเหมาะสมกับสิ่งท่ีต้องการนําเสนอออกไปสู่สาธารณะ ซ่ึงสอดคล้องกับดลพร ศรีฟ้า 
(2562) ท่ีทําการศึกษาเรื่องการสร้างสื่อเสมือนจริงเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวเกาะพะงัน ซ่ึงนําเสนอข้อควรระวัง 
ในการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) เนื่องจากกล้องวีดิทัศน์ 360 
องศานั้นมีความสามารถในการถ่ายทําคร้ังเดียวได้ภาพรอบด้านท้ัง 360 องศาพร้อมกัน ทําให้ในการบันทึกภาพอยู่
นั้นอาจติดใบหน้าของผู้คนในพ้ืนท่ีนั้นได้ซ่ึงหากไม่ได้รับการยินยอมในการเผยแพร่ผลงานอาจนํามาสู่การฟ้องร้องใน
ภายหลังก็เป็นไปได้ 

ส่วนท่ี 2 ผลการศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อการท่องเท่ียวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุผ่านสื่อวีดิทัศน์ 360 องศา 
พบว่า สื่อวีดิทัศน์ 360 องศาสามารถทําให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความต้องการท่ีอยากจะออกไปท่องเที่ยวหลังรับชมสื่อได้
ในระดับมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าเทคโนโลยีนี้มีความเหมาะสมในการนํามาใช้ในการผลิตสื่อท่ีเกี่ยวข้องกับ 
การท่องเท่ียวซ่ึงกําลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบันดังจะเห็นจากการนําเสนอในส่ือออนไลน์ต่าง ๆ จากกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer) สายท่องเท่ียว ในขณะท่ี การสร้างประสบการณ์เสมือนในการทําบุญผ่านสื่อให้กับผู้รับสารนั้นอยู่ใน
ระดับมาก โดยเฉพาะการท่ีสื่อกลายเป็นท่ีพ่ึงทางด้านจิตใจให้กับผู้สูงอายุท่ีมีปัญหาทางการเคลื่อนไหวได้พร้อมกับ
สามารถใช้ทดแทนการไปวัดจริง ๆ ได้ ในขณะเดียวกัน มิติความเชื่อในเร่ืองบาปบุญแม้ว่าจะมีคะแนนพึงพอใจอยู่
ระดับมากแต่ก็จัดว่าเป็นคะแนนที่น้อยเมื่อเทียบกับหัวข้ออ่ืน ๆ จึงมีความเป็นไปได้ว่า ผู้สูงอายุอาจจะยังมีความเชื่อ
ว่าบุญกุศลจะเกิดข้ึนมากเมื่อได้ไปทําบุญท่ีวัดด้วยตัวเอง อย่างไรก็ดี ในปัจจุบันนี้มีธุรกิจใหม่ ๆ เกิดข้ึนเพ่ือให้บริการ
แก่พุทธศาสนิกชนท่ีอยากทําบุญแต่ไม่สามารถไปทําบุญด้วยตัวเองได้ เช่น การรับจ้างทําบุญ ตักบาตร หรือแม้แต่ 
การแก้ชงตามความเชื่อ ดังนั้น หากมีการปรับปรุงโดยการนําเสียงของพระสงฆ์หรือนําเสนอกิจกรรมตามความเชื่อ
มากข้ึนก็อาจจะทําให้ผลลัพธ์ในส่วนของการทําบุญผ่านสื่อสูงข้ึนก็เป็นได้  

อย่างไรก็ดี การท่ีสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาชิ้นนี้ได้ผลดีกับผู้สูงอายุอาจเป็นเพราะว่าผู้สูงอายุมีความต้องการใน
การท่องเท่ียวเพ่ือหวังผลทางด้านจิตใจและสังคมอยู่แล้ว โดยเฉพาะการท่องเท่ียวตามแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติเพ่ือ
พักผ่อนเปลี่ยนบรรยากาศและการเข้าศาสนสถานเพ่ือไหว้พระทําบุญ สอดคล้องกับศิริกุล เกียรติกุลไพบูลย์ (2558) 
ท่ีทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการท่องเท่ียวของผู้สูงอายุวัยเกษียณ อายุ 60 -79 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า ผู้สูงอายุวัยเกษียณชื่นชอบท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติท้ังในและต่างประเทศเพื่อ
พักผ่อนเปลี่ยนบรรยากาศ เพ่ือไหว้พระทําบุญและต้องการเจอเพื่อน และอยากกลับไปท่องเที่ยวยังสถานท่ีเดิมซํ้า
หรือเลือกใช้บริการบริษัทนําเท่ียวนั้นซํ้าหากพึงพอใจและออกค่าใช้จ่ายด้วยตนเอง อีกท้ังมีการใช้ Social media  
ในการรับข่าวสารและบอกต่อข้อมูลการท่องเท่ียวและมีความต้องการท่ีพักท่ีสะอาด สะดวก สบาย และปลอดภัย 
ต้องการจุดบริการข้อมูลในสถานท่ีท่องเที่ยว เน้นอาหารท้องถ่ินและอาหารเชิงสุขภาพ ยินดีจ่ายเพ่ิมหากบุคลากร 
นําเท่ียวมีความรู้ในการปฐมพยาบาลเบื้องต้นและต้องการโปรแกรมการท่องเที่ยวท่ีไม่เร่งรีบ 

ส่วนท่ี 3 ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้สูงอายุท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพ่ือส่งเสริมประสบการณ์
การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ พบว่า ผู้สูงอายุมีระดับความพึงพอใจต่อสื่อในระดับมากท่ีสุดท้ังในภาพรวมใน
แต่ละด้านและภาพรวมท้ังหมด คณะผู้วิจัยมีความเห็นว่า เหตุท่ีทําให้เกิดผลลัพธ์เช่นนี้อาจจะมีได้ในหลายประการ 
อาทิ ตัวสื่อสามารถแก้ปัญหาท่ีผู้สูงอายุให้ความสนใจอยู่ได้จริง ช่วยสร้างประสบการณ์ หรือเติมเต็มความต้อง 
การของผู้สูงอายุท่ีไม่สามารถไปทําบุญได้ด้วยตนเองท่ีวัดได้ และในอีกประการหนึ่งนั้นคือ ในการวางแผนการผลิตสื่อ
คร้ังนี้ คณะผู้วิจัยได้ทําการศึกษาความต้องการส่ือของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้สูงอายุก่อนจะทําการวางแผนการผลิต 
การกระทําในข้ันตอนดังกล่าวทําให้คณะผู้วิจัยได้ทราบถึงความต้องการและข้อจํากัดต่าง ๆ ของผู้สูงอายุ ทําให้เม่ือ
ผลิตสื่อออกมาได้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายก็ย่อมจะทําให้ผลการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อ
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ออกมาในระดับสูงเช่นเดียวกัน สอดคล้องกับแนวคิดความพึงพอใจ ท่ีกล่าวว่า ความพึงพอใจเกิดข้ึนจากปฏิกิริยาของ
บุคคลเม่ือได้รับการตอบสนองจากส่ิงเร้าหรือสิ่งจูงใจตามความคาดหวังซ่ึงจะทําให้เกิดความรู้สึกสบายใจ ความสุข 
ความชอบใจ ดังนั้น การเข้าใจความต้องการของผู้รับสารจึงเป็นส่วนสําคัญท่ีทําให้สื่อชิ้นนี้สามารถตอบสนองความ
คาดหวังและความต้องการทางด้านจิตวิทยาของผู้สูงอายุได้ตรงจุด  

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

ผลจากการวิจัย พบว่า กระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพ่ือส่งเสริมประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิง
ศาสนาของผู้สูงอายุเป็นกระบวนการผลิตสื่อท่ีมีข้ันตอนมาตรฐานแบบเดียวกันกับการผลิตสื่อวีดิทัศน์แบบปกติ แต่
การผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาให้มีคุณภาพ ผู้ผลิตควรให้ความสําคัญในข้ันตอนก่อนการผลิต (Pre-Production) 
โดยเฉพาะการศึกษาหรือสอบถามความต้องการในสื่อจากผู้รับสาร และพบว่าสื่อวีดิทัศน์ 360 องศานี้เหมาะกับ 
การนําไปสื่อสารเนื้อหาการท่องเท่ียว โดยในการผลิตสื่อประเภทเป็นมิตรกับผู้รับสารท่ีเป็นกลุ่มผู้สูงอายุนั้นควร
เลือกใชข้นาดภาพระยะปานกลาง (Medium shot) 

ประการสุดท้าย สื่อวีดิทัศน์ 360 องศาเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงศาสนาของผู้สูงอายุ 
สามารถสร้างประสบการณ์ในการรับชมที่ดีให้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถสร้างความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุดได้ใน
เกือบทุกประเด็นคําถาม เนื่องมาจากงานชิ้นนี้มีการวางแผนและเก็บข้อมูลความต้องการของผู้รับสารในข้ันตอนก่อน
การผลิตทําให้สามารถผลิตสื่อได้ตรงตามความต้องการของผู้รับสารส่วนใหญ่ได้อย่างเหมาะสม 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

 1. การผลิตสื่อวีดิทัศน์ 360 องศาในคร้ังนี้ คณะผู้วิจัยได้เลือกใช้กล้องถ่ายภาพ 360 องศาท่ีมีราคา 
ไม่แพง ใช้งานง่ายท่ีมีคุณสมบัติพ้ืนฐานในการผลิตสื่อแบบ 360 องศา และใช้โหมดอัตโนมัติ เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับ
ผู้ท่ีสนใจ โรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพหรือหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง สามารถนํางานวิจัยชิ้นนี้ไปต่อยอดในการผลิตสื่อ
สําหรับผู้สูงอายุหรือผู้ด้อยโอกาสทางการเคล่ือนไหวได้ด้วยตนเอง 

 2. รัฐควรกําหนดนโยบายในการส่งเสริมหรือให้ทุนสําหรับหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง เช่น กระทรวงพัฒนา
สังคมและความม่ันคงของมนุษย์หรือหน่วยงานมหาวิทยาลัยเพ่ือศึกษาพัฒนาส่ือสําหรับผู้สูงอายุ รวมถึงผู้ด้อยโอกาส
เพ่ือเป็นการสนับสนุนให้เกิดความเท่าเทียมในการเรียนรู้ และเป็นการเปิดประสบการณ์ รวมไปถึงการพัฒนา
นวัตกรรมใหม่ ๆ เพ่ือบริการประชาชนทุกกลุ่มให้มีความเสมอภาค 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

 1. การวิจัยในอนาคต ควรศึกษาแนวทางการผลิตสื่อแบบ 360 องศาในรูปแบบอ่ืน เช่น การทํา Live 
Streaming 360 องศา เพ่ือแสวงหาแนวทางการพัฒนาสื่อในอนาคต  

 2. นอกจากจะมุ่งศึกษาท่ีกระบวนการผลิตสื่อแล้ว การศึกษาอุปกรณ์หรือเทคนิคอ่ืน ๆ ท่ีนํามา
ประยุกต์ใช้ร่วมกับกล้อง 360 องศาเพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพหรือสร้างประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ก็ยังเป็นพ้ืนท่ีท่ีเปิด
กว้าง เช่น การนําเทคนิค Time-lapse มาใช้กับการถ่ายทําวีดิทัศน์ 360 องศา เป็นต้น 
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การศึกษามุมกล้องในการถ่ายภาพท่ีมีผลต่อความดึงดูดใจ 
ในการผลิตภาพถ่ายโฆษณาก๋วยเตี๋ยวเรือ 
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 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษามุมกล้องท่ีมีผลต่อความดึงดูดใจใน 
การผลิตภาพถ่ายโฆษณาก๋วยเต๋ียวเรือ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยการทดลองถ่ายภาพตาม
มุมกล้อง 7 มุมกล้อง ได้แก่ 0 องศา 15 องศา 30 องศา 45 องศา 60 องศา 75 องศา 
และ 90 องศา ถ่ายภาพในสตูดิโอด้วยกล้อง DSLR ย่ีห้อ Canon รุ่น 80D เลนส์ Canon 
EF-S 18-135 USM การวิจัยควบคุมตัวแปร ได้แก่ การตกแต่งชามก๋วยเต๋ียว คุณภาพแสง 
ทิศทางแสง ตําแหน่งไฟ ขนาดภาพ ค่าความไวแสง ความยาวโฟกัสของเลนส์ 35 มม. 
และขนาดรูรับแสง F/8 เท่ากันทุกภาพ จากนั้นให้กลุ่มตัวอย่าง 30 คน ประเมินความ
เหมาะสมของมุมกล้องโดยดูภาพผ่านจอมอนิเตอร์ โดยวิธีแบบจับคู่เปรียบเทียบใน
ห้องทดลองท่ีได้รับการควบคุมความสว่าง 870 ลักซ์   

ผลการวิจัย พบว่า มุมกล้อง 3 อันดับแรกท่ีได้ผลการประเมินความเหมาะสม
มากท่ีสุดในการผลิตภาพถ่ายโฆษณาก๋วยเต๋ียวเรือ คือ มุมกล้อง 60 องศา รองลงมา ได้แก่ 
มุมกลอ้ง 45 องศา และมุมกล้อง 90 องศา ตามลําดับ 

คําสําคัญ : การโฆษณา, ภาพถ่ายโฆษณา, มุมกล้อง, ก๋วยเต๋ียวเรือ, ความดึงดูดใจ 
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This research aimed to study the camera angles on the aesthetic 
appeal of boat noodle advertising photography.  The researchers employed 
a research methodology to conduct an experiment involving photography, 
utilizing seven different camera angles: 0 degree, 15 degrees, 30 degrees, 45 
degrees, 60 degrees, 75 degrees, and 90 degrees. The researchers took 
photographs in a studio using a Canon DSLR camera, model 80D, with a 
Canon EF-S lens 18-135 USM. This research controlled variables such as the 
noodle bowl's decoration, lighting quality and direction, image size, ISO, focal 
length of the 35 mm lens, and aperture size F/ 8, which are the same in all 
photographs. Afterwards, a cohort of 30 individuals was requested to assess 
the suitability of the camera angle by watching images displayed on a 
monitor.  This assessment was carried out using paired comparisons in a 
controlled laboratory environment with a brightness level of 870 lux. 

The research findings indicated that the 60- degree camera angle 
was the most effective for producing boat noodle advertising photographs, 
followed by the 45-degree and 90-degree camera angles, respectively. 

Keywords: Advertising, Advertising Photography, Camera Angle,  
Boat Noodle, Attractiveness  
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บทนํา 

“ก๋วยเต๋ียว” สันนิษฐานกันว่าประเทศไทยมีมาแต่สมัยสมเด็จพระนารายณ์มหาราช ซ่ึงเป็นช่วงท่ีอาณาจักร
อยุธยาติดต่อกับชาวต่างชาติมากมาย และชาวจีนก็ได้นําเอาก๋วยเต๋ียวเข้ามาสู่อาณาจักรไทยโดยเป็นอาหารกินกันใน
เรือ มีการต้มน้ําซุป ใส่หมู ใส่ผัก และเคร่ืองปรุงเพ่ือความอร่อย แต่สําหรับคนไทยแล้วถือว่าเป็นสิ่งท่ีแปลกใหม่ในยุค
นั้นจึงได้นํามาประกอบเป็นอาหารอ่ืน ๆ บริโภคกันจนเป็นท่ีรู้จักกันเป็นอย่างดี สําหรับจังหวัดปทุมธานี เร่ืองของ
ก๋วยเต๋ียวไม่เคยเป็นรองใครและย่ิงเป็นก๋วยเต๋ียวเรือ โดยเฉพาะก๋วยเต๋ียวเรือรังสิตซ่ึงมีชื่อเสียงเพราะมีท้ังข่าวทาง
หนังสือพิมพ์และโทรทัศน์กล่าวถึงอยู่บ่อยครั้ง แม้แต่สื่อมวลชนจากต่างประเทศก็เคยนําเสนอข่าวเกี่ยวกับก๋วยเตี๋ยว
เรือท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลกมาแล้ว โดยก๋วยเต๋ียวเรือ คือ ก๋วยเต๋ียวแบบไทยชนิดหนึ่งท่ีมีรสชาติจัดจ้าน น้ําก๋วยเตี๋ยวสีข้น
คล้ายก๋วยเตี๋ยวเนื้อหรือก๋วยเต๋ียวเน้ือตุ๋น เพราะใส่เคร่ืองปรุงท่ีต่างจากก๋วยเต๋ียวชนิดอ่ืน คือ ซีอ๊ิวดํา เต้าหู้ย้ี เป็นต้น 
อีกท้ังยังมี “น้ําตก” คือ เลือดวัวหรือหมูผสมกับเกลือสําหรับปรุงใส่ในน้ําก๋วยเตี๋ยว การรับประทานก๋วยเต๋ียวเรือนิยม
รับประทานกับกากหมูหรือแคบหมู และใบกะเพราหรือโหระพาเพ่ือดับกลิ่นคาว สําหรับก๋วยเต๋ียวเรือรังสิตเป็นท่ี 
โด่งดังและทําให้ก๋วยเต๋ียวเรือเป็นท่ีแพร่หลายไปท่ัว เนื่องจากในสมัยท่ีมีการตัดถนนซุปเปอร์ไฮเวย์ ปัจจุบันเปลี่ยนชื่อ
เป็นถนนวิภาวดีรังสิต ช่วงสะพานข้ามคลองรังสิตจะมีร้านก๋วยเตี๋ยวทําเป็นเพิงมากมาย ทําให้ผู้คนท่ีขับรถผ่านมาต้อง
หยุดรถพักกินก๋วยเต๋ียวท้ังขาเข้าและขาออกจนเนืองแน่น (สํานักงานวัฒนธรรมจังหวัดปทุมธานี, 2562) 

ข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่าก๋วยเต๋ียวเรือรังสิตเป็นอาหารท่ีได้รับความนิยมและเป็นอาหารท่ีมีชื่อเสียงของ
จังหวัดปทุมธานี อีกท้ังยังมีร้านค้ามากมายท่ีจําหน่ายก๋วยเต๋ียวเรือส่งผลให้มีการแข่งขันสูง การโฆษณาจึงเป็นสิ่งท่ี 
แต่ละร้านนํามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคผ่านทางช่องทางต่าง ๆ Triamsiriworakul (2021) อธิบาย
ว่า สําหรับการโฆษณามากกว่า 80% ของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย (Social media) จะให้ความสนใจกับคอนเทนต์
(Content) ท่ีเป็นรูปภาพมากกว่าคอนเทนต์ท่ีเป็นข้อความอย่างเดียว หลักการเดียวกันนี้ใช้ได้กับคอนเทนต์ เกี่ยวกับ
อาหาร เพราะคนเราจําข้อมูลเป็นข้อความหรือเป็นประโยคได้น้อย แต่จําเป็นภาพได้ดี รูปอาหารท่ีมีคุณภาพสามารถ
สะท้อนความใส่ใจและความตั้งใจของร้าน ลูกค้ามักจะคิดว่าถ้าร้านใส่ใจการถ่ายภาพ สามารถถ่ายภาพอาหาร 
ได้สวยงาม พวกเขาก็น่าจะใส่ใจกับการทําอาหารของเขาเช่นกัน รวมทั้งการแข่งขันในตลาดมีสูง หากเทียบกับ 
แบรนด์ท่ีมีผลิตภัณฑ์แบบเดียวกันแล้ว ลูกค้าก็มักจะเลือกร้านท่ีรูปดูมีคุณภาพมากกว่า การมีภาพอาหารประกอบจึง
ช่วยเพ่ิมความน่าสนใจของอาหาร และสามารถทําให้ลูกคา้อยากทดลองซ้ืออีกด้วย  

การโฆษณาเป็นกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดท่ีผู้ประกอบการจําเป็นต้องให้ความสําคัญ เนื่องจากเป็น
สิ่งท่ีทําให้ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการชนิดนั้น ๆ ได้อย่างรวดเร็วและท่ัวถึง การโฆษณา
ส่วนมากมักอาศัยภาพถ่ายประกอบการโฆษณา เนื่องจากสามารถสื่อสารให้คนดูเข้าใจและรับรู้สินค้าได้ดีย่ิงข้ึน 
ดังนั้น ภาพถ่ายเพ่ือการโฆษณาจึงมีความสําคัญและจําเป็นต่อสินค้าและบริการ เพราะจะช่วยให้สินค้าและบริการ
เป็นท่ีรู้จัก ทําให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทราบถึงคุณสมบัติ คุณประโยชน์ เกิดความรู้สึก ทัศนคติท่ีดีจนเป็นความ
ประทับใจและเชื่อม่ันท่ีจะซ้ือสินค้าหรือจดจําสินค้าและบริการดังกล่าวซ่ึงอาจนําไปสู่การซ้ือและใช้สินค้าหรือบริการ
ในอนาคต  

 การถ่ายภาพอาหาร คือ การเล่าเร่ืองอาหารผ่านการถ่ายภาพ โดยจะไม่มีข้อกําหนดตายตัว เช่น ไม่มีมุม
กล้องท่ีถูกต้องสําหรับอาหารทุกชนิด แต่มุมกล้องต่าง ๆ จะช่วยเน้นให้เห็นถึงความพิเศษเฉพาะตัวของสิ่งต่าง ๆ  
ท่ีถ่าย เช่น ความกว้าง ความสูง พ้ืนผิว และเนื้อสัมผัส นักถ่ายภาพโฆษณาอาหารจึงต้องพิจารณาอาหารท่ีกําลังจะ
ถ่ายภาพและจุดท่ีต้องการเน้นให้ความสําคัญก่อน เม่ือตัดสินใจเลือกตําแหน่งท่ีจะถ่ายภาพได้แล้ว จึงเร่ิมจัด
องค์ประกอบภาพได้ (Carol, 2022) นอกจากนั้น การถ่ายภาพอาหารยังมีวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจให้ผู้ชม
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ภาพเกิดความรู้สึกอยากรับประทานอาหาร การถ่ายภาพอาหารต้องคํานึงถึงความสวยงาม สดใหม่ และสมจริง 
ดังนั้น ช่างภาพจะต้องให้ความสําคัญกับการถ่ายภาพ ต้ังแต่การเลือกใช้อุปกรณ์การถ่ายภาพ การจัดองค์ประกอบ
ภาพ และการกําหนดมุมกล้อง (จารุณี เจริญรส, กฤษฎา เลขยันต์, แนน บุญศิริ, และอลิษา สสีด, 2565) 

 ในทัศนะของผู้วิจัย พบว่า องค์ประกอบสําคัญในการถ่ายภาพโฆษณาก๋วยเต๋ียวเรือ ได้แก่ มุมกล้องใน 
การถ่ายภาพและการตกแต่งจานอาหารให้มีความสวยงาม 1. มุมกล้อง คือ ระดับความสูงตํ่าของกล้องท่ีใช้ใน 
การถ่ายภาพซ่ึงระดับความสูงท่ีแตกต่างกันนั้นมีความหมายท่ีแตกต่างกันไป โดยมุมกล้องสามารถแบ่งออกได้ 5 
ระดับ (มุมเปรียบเสมือนสายตานก มุมสูง มุมระดับสายตา มุมตํ่า และมุมตาหนอน) 2. การตกแต่งจานอาหารใน 
การถ่ายภาพเพ่ือโฆษณาก๋วยเต๋ียวเรือ ทําให้ผู้บริโภคสามารถทราบถึงส่วนประกอบของอาหาร โดยการตกแต่งจาน
อาหารให้มีความสวยงามน่ารับประทานมีผลต่อความน่าสนใจของก๋วยเต๋ียวเรือ เพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิด 
การตัดสินใจซ้ือ 

มุมกล้องนับเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการถ่ายภาพโฆษณา ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยเลือกมุมกล้องจํานวน 3 
ระดับ ได้แก่ มุมเปรียบเสมือนสายตานก มุมสูง และมุมระดับสายตา โดยมีการปรับระดับความสูงอย่างเป็นระบบใน
แต่ละมุมกล้องเท่า ๆ กันจากการวัดองศาของมุมกล้องให้แต่ละมุมกล้องมีความแตกต่างทีละ 15 องศา เร่ิมจากมุม
กล้องระดับสายตาซ่ึงเรียกแทนมุมกล้องนี้ว่า ระดับ 0 องศา จากนั้นปรับเพ่ิมความสูงของมุมกล้องในภาพต่อ ๆ ไป 
ทีละ 15 องศา จนถึงภาพท่ีใช้มุมเปรียบเสมือนสายตานกซ่ึงเรียกแทนว่า 90 องศา เนื่องจากการถ่ายภาพโฆษณา
ก๋วยเต๋ียวเรือโดยส่วนใหญ่แล้ว ผู้ประกอบการนิยมใช้ภาชนะเป็นชามปากกว้างซ่ึงความสูงมุมกล้องอาจมีผลต่อ 
การแสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบของอาหารท่ีอยู่ในภาชนะที่แตกต่างกัน  

จากข้อมูลท่ีกล่าวมาข้างต้น พบว่า ก๋วยเต๋ียวเรือรังสิตมีชื่อเสียงและเป็นท่ีแพร่หลายมาต้ังแต่อดีตจนถึง
ปัจจุบันของจังหวัดปทุมธานี และการโฆษณามีความสําคัญต่อการรับรู้และจดจําของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก การใช้
ภาพประกอบการโฆษณานอกจากจะสร้างการรับรู้และจดจําแก่ผู้บริโภคแล้ว ยังสามารถสร้างความสนใจและดึงดูดใจ
ให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย อีกท้ังการถ่ายภาพอาหาร คือ การเล่าเร่ืองผ่านการถ่ายภาพ โดยมุมกล้องต่าง ๆ ท่ีใช้ใน 
การถ่ายภาพอาหารจะช่วยให้เห็นถึงความพิเศษเฉพาะตัวของสิ่งต่าง ๆ หากจัดมุมกล้องและองค์ประกอบต่าง ๆ ได้
อย่างเหมาะสมจะสามารถสร้างความสวยงามให้กับภาพถ่ายได้เป็นอย่างมาก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา
เร่ืองมุมกล้องในการผลิตภาพถ่ายก๋วยเตี๋ยวเรือเพ่ือการโฆษณา เพ่ือเป็นความรู้พ้ืนฐานในการประยุกต์ใช้การถ่ายภาพ
อาหารสําหรับผู้ประกอบการและผู้ท่ีสนใจเพื่อสร้างความสนใจและดึงดูดใจให้แก่ผู้บริโภค 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 เพ่ือศึกษามุมกล้องท่ีมีผลต่อความดึงดูดใจในการผลิตภาพถ่ายโฆษณาก๋วยเต๋ียวเรือ 

นิยามศัพท์ 

ภาพโฆษณาก๋วยเต๋ียวเรือ หมายถึง ภาพถ่ายท่ีนําเสนอความเป็นเอกลักษณ์ของก๋วยเต๋ียวเรือ (ก๋วยเต๋ียว
น้ําตก) ผ่านการใช้ภาชนะและมุมกล้องท่ีแตกต่างกัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความสนใจและดึงดูดใจให้แก่
ผู้บริโภค    

มุมกล้อง หมายถึง การกําหนดมุมกล้องในการถ่ายภาพ ได้แก่ มุม 0 องศา (ระดับสายตา) 15 องศา 
30 องศา 45 องศา 60 องศา 75 องศา และ 90 องศา  
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ก๋วยเต๋ียวเรือ หมายถึง ก๋วยเต๋ียวแบบไทยชนิดหนึ่งท่ีมีรสชาติจัดจ้าน น้ําก๋วยเต๋ียวสีข้นคล้ายก๋วยเต๋ียวเนื้อ
หรือก๋วยเต๋ียวเนื้อตุ๋น เพราะใส่เคร่ืองปรุงท่ีต่างจากก๋วยเตี๋ยวชนิดอ่ืน คือ ซีอ๊ิวดํา เต้าหู้ย้ี เป็นต้น อีกท้ังยังมีน้ําตก คือ 
เลือดวัวหรือหมูผสมกับเกลือสําหรับปรุงใส่ในน้ําก๋วยเต๋ียว นิยมรับประทานกับกากหมูหรือแคบหมูและใบกะเพรา
หรือโหระพาเพ่ือดับกลิ่นคาว ในงานวิจัยคร้ังนี้กําหนดเป็นก๋วยเต๋ียวน้ําตก   

ขอบเขตการวิจัย  

การวิจัยนี้มุ่งศึกษามุมกล้องในการผลิตภาพถ่ายก๋วยเต๋ียวเรือเพ่ือการโฆษณา โดยผลิตภาพถ่ายตาม 
มุมกล้องท่ีกําหนดไว้ท้ังหมด 7 มุมกล้อง ได้แก่ มุม 0 องศา (ระดับสายตา) 15 องศา 30 องศา 45 องศา 60 องศา 
75 องศา และ 90 องศา และให้กลุ่มทดลองจํานวน 30 คน ประเมินความเหมาะสมด้วยวิธีการประเมินแบบจับคู่
เปรียบเทียบ (Two-alternative forced choice) ผ่านจอคอมพิวเตอร์ EIZO ขนาด 27 นิ้ว ในห้องท่ีได้รับ 
การควบคุมความสว่าง  

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 ผลการวิจัยทําให้ทราบถึงความสําคัญของมุมกล้องในองศาต่าง ๆ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์สําหรับ
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารหรือผู้ท่ีสนใจการถ่ายภาพอาหารประเภทก๋วยเต๋ียว สามารถนําแนวทางการกําหนด
มุมกล้องไปปรับใช้ในการถ่ายภาพอาหารเพื่อเพ่ิมมูลค่าได้ 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการกําหนดกรอบการวิจัย ดังนี้ 

 1. ทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา 

กาลัญ วรพิทยุต (2562) อธิบายว่า การโฆษณา หรือ Advertising มีรากศัพท์จากภาษาละตินว่า
Advertere หมายถึง การหันเหจิตใจไปสู่ (To turn the mind toward) ในทางการตลาด หมายถึง การเชิญชวน
โน้มน้าวจิตใจผู้ซ้ือให้หันเหความสนใจมาซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย ดังนั้น การโฆษณาถือได้ว่าเป็นการสื่อสารมวลชน
เช่นกัน ซ่ึงกระบวนการของการส่ือสารมวลชนจะเร่ิมจากแหล่งข้อมูล (Source) เป็นผู้ใส่รหัส (Encoded) ให้กับสาร 
(Message) โดยแสดงผ่านช่องทาง (Channel) ในการส่ือสาร อาจมีการรบกวน (Noise) และสารจะได้รับการตีความ 
(Decoded) โดยผู้รับสาร (Receiver)  

ณพวัฒน์ วงศ์ต้ัง (2559) กล่าวไว้ว่า วัตถุประสงค์ของงานโฆษณา แบ่งออกเป็น 3 อย่าง คือ 

1. การโฆษณาเพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจ (Comprehensive advertising) คือ การให้ความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

2. การโฆษณาเพื่อให้ข่าวสาร (Informative advertising) คือ เป็นข่าวสารสําหรับการโฆษณาเพ่ือ
ประโยชน์แก่ผู้บริโภค 

3. การโฆษณาเพื่อชักจูงใจ (Persuasive advertising) คือ การโฆษณาซ่ึงจําเป็นต้องสร้างแรงจูงใจให้เกิด
กับผู้บริโภค ทําให้เกิดการคล้อยตามท่ีจะซ้ือสินค้าและบริการ   
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 2. แนวคิดเก่ียวกับการถ่ายภาพโฆษณาและแนวคิดเก่ียวกับการถ่ายภาพอาหาร 

ภาพอาหารและเคร่ืองด่ืมจัดอยู่ในกลุ่มของการถ่ายภาพประเภทหุ่นนิ่งซ่ึงต้องอาศัยสิ่งประกอบฉากท่ีสร้าง
ความน่าสนใจและเป็นการเชิญชวนให้รับประทาน โดยท่ัวไปมักเน้นท่ีความสวยงามและความน่าชม หากเป็นอาหาร
สดต้องเน้นท่ีความสดใหม่และไม่นําของมีตําหนิมาใช้ถ่าย อาจใช้การเสริมแต่ง อาทิเช่น การใช้น้ํามันพืชทาเนื้อสัตว์
เพ่ือให้ผิวเป็นมันหรือพรมน้ําเพ่ือให้ผักแลดูสดใหม่ เป็นต้น ส่วนอาหารท่ีปรุงสําเร็จบางครั้งใช้โต๊ะถ่ายภาพท่ีมีเตา
แก๊สอยู่ข้างล่างเพื่อให้ได้ภาพท่ีเหมือนปรุงเสร็จใหม่ ๆ 

จารุณี เจริญรส (2564) กล่าวว่า การถ่ายภาพอาหารมีวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจให้ผู้ชมภาพเกิด
ความรู้สึกอยากรับประทานอาหาร ดังนั้น การถ่ายภาพอาหารจึงควรมีความสวยงาม สดใหม่ สมจริง น่ารับประทาน 
ทุกสิ่งท่ีปรากฏในภาพอาหารไม่จําเป็นจะต้องเป็นของจริง ช่างภาพอาจทําของเลียนแบบหรือหาส่ิงอ่ืนมาทดแทนของ
จริง ตลอดจนการใช้เทคนิคพิเศษ เช่น การสร้างควันปลอมเพ่ือสื่อถึงความรู้สึกร้อนหรือเย็นเพ่ือช่วยให้ภาพอาหาร
น่ารับประทานมากย่ิงข้ึน 

 เยาวนารถ พันธ์ุเพ็ง (2555) กล่าวว่า ภาพถ่ายเพ่ือการโฆษณาน้ันมีอยู่มากมายหลายชนิดหลายประเภท 
ช่างภาพท่ีถ่ายโฆษณาจะทําการถ่ายภาพตามความประสงค์ของฝ่ายสร้างสรรค์งานโฆษณาของเจ้าของสินค้าเป็น
สําคัญ เพ่ือให้ภาพโฆษณานั้น ๆ สามารถสื่อความหมายได้ตามเป้าหมายท่ีวางไว้ โดยหนึ่งในภาพถ่ายเพ่ือการโฆษณา 
คือ การถ่ายภาพอาหาร (Food) ซ่ึงการถ่ายโฆษณาอาหารนั้น หลักใหญ่ ๆ เป็นการเน้นให้เห็นความสด ความ
สวยงาม สีสัน และจะต้องมีการแต่งแต้มช่วยเสริม เพราะการถ่ายภาพไม่จําเป็นต้องคงความเป็นจริง เพราะภาพที่
ออกมาอาจไม่สะดุดตาหรือน่ารับประทาน ฉะนั้น ก่อนจะถ่ายภาพกค็วรจะต้องมีการเตรียมสินค้าท่ีจะทําการถ่าย คือ 
ถ้าถ่ายอาหารสด เช่น ผลไม้ เนื้อ เคร่ืองด่ืม น้ําหวาน การจัดแต่งองค์ประกอบในภาพก็แล้วแต่มโนภาพของคนท่ีถ่าย 
ซ่ึงเป็นความสามารถเฉพาะตัวท่ีต้องสร้างข้ึนมา แต่จะเน้นความสดใหม่ น่ารับประทาน และสะอาด  

สําหรับการถ่ายภาพอาหารท่ีปรุงแล้ว เช่น ขนมเค้ก แฮมเบอร์เกอร์ ข้าวผัด แกงต่าง ๆ ต้องเป็นอาหารท่ีมี
ความสดและประกอบขึ้นใหม่เพ่ือให้สดใหม่และน่ารับประทาน จึงต้องเตรียมวัตถุดิบมาปรุงในสตูดิโอถ่ายภาพ เพ่ือท่ี
ปรุงเสร็จแล้วจะได้ถ่ายได้ทันทีและอาหารยังดูสด น่ารับประทาน เช่น ผักยังสด สียังเขียวสดอยู่ อาหารบางชนิดเป็น
ประเภทใช้ประกอบหรือปรุงแต่งอาหาร เช่น การใช้ซอสในการถ่ายต้องพร้อมกับอาหารชนิดต่าง ๆ ท่ีเหมาะจะ
รับประทานกับซอส เพราะอาหารจะเป็นส่วนจูงใจให้ไปซ้ือซอสมาปรุงแต่งรสชาติตามต้องการ 

ท้ังนี้ ภาพที่ใช้กันในโฆษณาประเภทต่าง ๆ ซ่ึงจะใช้ภาพประเภทใดกับโฆษณาชิ้นใดหรือสินค้าใดนั้น 
ก็ข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์การโฆษณาและความเหมาะสมกับสินค้าด้วย  

3. แนวคดิเก่ียวกับมุมกล้องในการถ่ายภาพ 

วุฒิกร สันประเสริฐ (2560) กล่าวว่า การถ่ายภาพท่ีดีนอกจากการมีองค์ประกอบศิลป์ท่ีสวยงามแล้ว  
การเลือกมุมกล้องในการถ่ายทําก็เป็นเร่ืองท่ีสําคัญในการถ่ายภาพซ่ึงระดับความสูงตํ่าของกล้องมีความหมาย 
ท่ีแตกต่างกันไป มุมกล้องสามารถแบ่งออกได้ 5 ระดับ คือ    

1. มุมเปรียบเสมือนสายตานก (Bird eye view) หรือมุม Top เป็นมุมท่ีเสมือนนกท่ีกําลังมองวัตถุหรือเป็น
การถ่ายภาพวัตถุด้านล่างโดยการต้ังกล้องด้านบน 
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2. มุมสูง (High-angle shot) เป็นการต้ังกล้องสูงเหนือวัตถุในลักษณะ 45 องศาซ่ึงมุมกล้องในลักษณะ
ดังกล่าวมีข้อควรระวังในการใช้ถ่ายภาพบุคคล เพราะจะทําให้เกิดความรู้สึกไร้ค่า สิ้นหวัง แต่หากใช้กับการถ่ายภาพ
ภูมิประเทศจะแสดงให้เห็นถึงความกว้างใหญ่ของภูมิประเทศหรือพ้ืนท่ีดังกล่าว 

3. มุมระดับสายตา (Eye-level shot) เป็นมุมท่ีกล้องถ่ายภาพต้ังเสมอกับวัตถุในแนวขนาน ซ่ึงเป็นมุมท่ีจะ
ทําให้ผู้ชมรู้สึกว่าอยู่ในระดับเดียวกับวัตถุ 

4. มุมตํ่า (Low-angle shot) เป็นมุมท่ีกล้องต้ังอยู่ในระดับท่ีตํ่ากว่าวัตถุ แต่ต้ังกล้องเงยข้ึนในลักษณะ 70 
องศา จะเป็นมุมท่ีทําให้วัตถุดูย่ิงใหญ่ 

5. มุมตาหนอน (Worm eye view) เป็นมุมท่ีตํ่ากว่ามุมตํ่า กล้องอาจวางอยู่ท่ีพ้ืนแล้วเงยข้ึนในลักษณะ 80 
องศา ซ่ึงวัตถุท่ีถูกถ่ายจะดูน่าเกรงขาม 

4. แนวคิดเก่ียวกับการประเมินความพึงพอใจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541 อ้างถึงใน กมลทิพย์ รุ่งประเสริฐ, 2561) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจเป็น
ความชอบของแต่ละคน ซ่ึงระดับความพึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมแตกต่างกัน อาจเนื่องจากพ้ืนฐานทางการศึกษา 
เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม 

น้ําลิน เทียมแก้ว (2561) ระบุว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกชอบ หรือพอใจท่ีมีต่อ
เร่ืองใดเรื่องหนึ่ง หรือต่อองค์ประกอบและสิ่งจูงใจในด้านต่าง ๆ ซ่ึงเป็นผลมาจากความสนใจ ส่งผลให้มีทัศนคติท่ีดี
เม่ือได้รับการตอบสนองตามความต้องการของตนเอง 

ในขณะท่ี สมศักด์ิ คงเท่ียงและอัญชลี โพธ์ิทอง (2542 อ้างถึงใน กมลทิพย์ รุ่งประเสริฐ, 2561) กล่าวว่า 
การวัดความพึงพอใจมี 3 วิธี ดังนี้ 

 1. การใช้แบบสอบถาม เป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลาย โดยการขอความร่วมมือจากกลุ่มบุคคลที่ต้องการวัด
ความพึงพอใจให้แสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอร์มท่ีกําหนดคําตอบไว้ให้เลือกตอบหรือเป็นคําตอบอิสระ 

2. การสัมภาษณ์ เป็นวิธีการหนึ่งท่ีใช้ในการวัดระดับความพึงพอใจซ่ึงต้องอาศัยเทคนิคและความชํานาญ
พิเศษของผู้สัมภาษณ์ท่ีจะจูงใจผู้ตอบคําถามให้ตรงกับข้อเท็จจริง 

3. การสังเกต เป็นวิธีการวัดความพึงพอใจด้วยการสังเกตดูพฤติกรรม เช่น การสังเกตสีหน้า ท่าทาง  
การพูด ฯลฯ การวัดความพึงพอใจวิธีการนี้ต้องทําอย่างจริงจังจึงจะสามารถประเมินความพึงพอใจได้อย่างถูกต้อง 

บุญชม ศรีสะอาด (2545 อ้างถึงใน กมลทิพย์ รุ่งประเสริฐ, 2561) กล่าวว่า การวัดสภาพความพึงพอใจ  
วัดได้จากการใช้วิธีให้คะแนนจากคําพูดหรือข้อความซ่ึงแสดงเจตคติท่ีดีหรือไม่ดีต่อสิ่งนั้น ๆ แบบท่ีนิยมกันมาก คือ 
แบบของ Likert scale โดยกําหนด 5 อันดับในแต่ละข้อความซ่ึงแสดงเจตคติ เช่น เจตคติทางบวก คือ พึงพอใจมาก
ท่ีสุด พึงพอใจมาก พึงพอใจปานกลาง พึงพอใจน้อย พึงพอใจน้อยท่ีสุด คะแนนที่ให้เป็น 5 4 3 2 1 และถ้าเป็น 
เจตคติในเชิงลบจะได้คะแนนเป็น 1 2 3 4 5 สําหรับข้อความที่แสดงถึงเจตคติท่ีไม่ดีต่อสิ่งนั้น คะแนนเจตคติท่ีได้  
คือ ผลรวมของการแสดงความเห็นท้ังพึงพอใจและไม่พึงพอใจในขนาดท่ีแต่ละคนเลือก 
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5. ข้อมูลเก่ียวกับก๋วยเต๋ียวเรือ 

ก๋วยเต๋ียวมีขายทั่วทุกจังหวัดของประเทศไทยซ่ึงก็มีชื่อเสียงของแต่ละสถานท่ีแตกต่างกันออกไป จังหวัด
ปทุมธานีเป็นจังหวัดท่ีนักท่องเท่ียวรู้จักเร่ืองของก๋วยเต๋ียว โดยเฉพาะก๋วยเต๋ียวเรือรังสิตซ่ึงมีสื่อมวลชนนําเสนอเป็น
ข่าวท้ังทางหนังสือพิมพ์และโทรทัศน์อยู่บ่อยคร้ัง แม้แต่สื่อมวลชนจากต่างประเทศก็เคยนําเสนอข่าวเกี่ยวกับ
ก๋วยเต๋ียวเรือท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลกมาแล้ว  

ก๋วยเต๋ียวเรือ คือ ก๋วยเต๋ียวแบบไทยชนิดหนึ่ง มีรสชาติจัดจ้าน น้ําก๋วยเต๋ียวสีข้นคล้ายก๋วยเต๋ียวเน้ือหรือ
ก๋วยเตี๋ยวเนื้อตุ๋น เพราะใส่เคร่ืองปรุงท่ีต่างจากก๋วยเตี๋ยวชนิดอ่ืน คือ ซีอ๊ิวดํา เต้าหู้ย้ี เป็นต้น ผสมกับน้ําตก คือ  
เลือดวัวหรือหมูผสมกับเกลือสําหรับปรุงใส่ในน้ําก๋วยเต๋ียวท่ีเป็นเอกลักษณ์ของก๋วยเต๋ียวเรือ การรับประทาน
ก๋วยเต๋ียวเรือนิยมรับประทานกับกากหมู แคบหมู ใบกะเพรา หรือโหระพาเพ่ือดับกลิ่นคาว สําหรับก๋วยเต๋ียวเรือรังสิต
เป็นท่ีโด่งดังและทําให้ก๋วยเต๋ียวเรือเป็นท่ีแพร่หลายไปท่ัวเพราะมีการตัดถนนซุปเปอร์ไฮเวย์ ซ่ึงปัจจุบัน คือ ถนน
วิภาวดีรังสติ โดยช่วงสะพานข้ามคลองรังสิตจะมีร้านก๋วยเต๋ียวเรือหลายร้าน กลายเป็นจุดท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยว
ท้ังชาวไทยและชาวต่างประเทศ  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยนี้ใช้การทดลองในห้องปฏิบัติการถ่ายภาพ ผู้วิจัยแบ่งข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น 2 ข้ันตอน 
ดังนี้ 

1. ขั้นตอนการผลิตภาพถ่ายเพ่ือใช้ในการทดลอง 

สิ่งท่ีมีผลต่อการผลิตภาพถ่าย ได้แก่ มุมกล้อง การตกแต่งชามก๋วยเต๋ียว คุณภาพแสง ตําแหน่งไฟ ขนาด
ภาพระยะใกล้ (CU) ปริมาณแสง รูรับแสง กล้อง ผู้วิจัยจึงกําหนดตัวแปรต้นและตัวแปรควบคุมท่ีใช้ในการศึกษา ดังนี้ 

1.1 ตัวแปรต้น 

ตัวแปรต้นในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ มุมกล้อง ในการทดลองจะเริ่มจาก 0 องศา (มุมกล้องระดับ
สายตา) ถึง 90 องศา (มุมเปรียบเสมือนสายตานก) (ภาพท่ี 1)  

 
ภาพที่ 1 มุมกล้องท่ีใช้ในการทดลอง 

ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชนดิา ศักด์ิสิริโกศล, นันทกานต์ มหาพจน์, และนันทณัฏฐ์ หงส์ลอยลม  
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1.2 ตัวแปรควบคุม 

1.2.1 การตกแต่งชามก๋วยเต๋ียว 
1.2.2 การกําหนดทิศทางแสง 
1.2.3 ขนาดภาพ 
1.2.4 ค่าความไวแสง 
1.2.5 ความเร็วชัดเตอร์ 
1.2.6 รูรับแสง 
1.2.7 กําหนดความยาวโฟกัสของเลนส์ 

1.3 ขั้นตอนการถ่ายภาพ 

  1.3.1 ถ่ายภาพในสตูดิโอด้วยกล้อง DSLR ย่ีห้อ Canon รุ่น 80D เลนส์ EF-S 18-135 mm USM 
  1.3.2 จัดแสงในสตูดิโอด้วยไฟแฟลชท่ีให้แสงนุ่ม 1 ดวง โดยกําหนดให้ไฟแฟลชอยู่ในตําแหน่ง
เฉียงหลัง และใช้แผ่นสะท้อนแสงสีขาวในตําแหน่งเฉียงหน้าเพ่ือลบเงา (ภาพท่ี 2) 
 

 
ภาพที่ 2 แผนผังการจัดแสงและระยะห่างระหว่างกล้องกับชามก๋วยเต๋ียวในข้ันตอนถ่ายภาพ 

ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชนิดา ศักด์ิสิริโกศล, นันทกานต์ มหาพจน์, และนันทณัฏฐ์ หงส์ลอยลม  

1.3.3 ถ่ายภาพตามมุมกล้องท่ีผู้วิจัยกําหนดในการทดลอง โดยจะเร่ิมจาก 0 องศา 15 องศา 
30 องศา 45 องศา 60 องศา 75 องศา จนถึง 90 องศา ในข้ันตอนนี้ผู้วิจัยได้ทําการวัดองศาของมุมกล้องด้วยไม้คร่ึง
วงกลม 

1.3.4 ในข้ันตอนการถ่ายภาพ ทุกภาพจะถูกกําหนดระยะห่างระหว่างกล้องและชามก๋วยเต๋ียว
ให้มีระยะห่างกัน 60 เซนติเมตร เพ่ือให้ได้ภาพถ่ายท่ีมีขนาดภาพเท่ากัน คือ Full Shot 
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1.3.5 การถ่ายภาพได้รับการควบคุมการต้ังค่ากล้อง ทิศทางแสง ปริมาณแสงให้เท่ากันทุกภาพ 
โดยมีการกําหนดค่า ดังนี้  

1.3.5.1 กําหนดทางยาวโฟกัสของเลนส์ เท่ากับ 35 mm 

1.3.5.2 กําหนดค่าความเร็วชัตเตอร์ เท่ากับ 1/125s 

1.3.5.3 กําหนดขนาดรูรับแสง เท่ากับ f/8 

1.3.5.4 กําหนดค่าความไวแสง เท่ากับ ISO 400 

1.3.5.5 กําหนดทิศทางแสงเป็นแสงเฉียงหลังซ้าย (ตําแหน่งไฟ 10H/11V) 

2. ขั้นตอนการประเมินผล 

 ข้ันตอนการประเมินผลเป็นข้ันตอนการประเมินความเหมาะสมของมุมกล้องในการผลิตภาพถ่ายก๋วยเต๋ียว
เรือเพ่ือการโฆษณาของกลุ่มทดลองซ่ึงเป็นอาสาสมัคร จํานวน 30 คน ใช้วิธีการประเมินแบบจับคู่เปรียบเทียบ 
(Two-alternative forced choice) ในการประเมินภาพถ่ายจะถูกแสดงข้ึนพร้อมกันคร้ังละ 2 ภาพ โดยจะแสดงผล
ผ่านทางจอคอมพิวเตอร์ EIZO 27 นิ้ว ในห้องท่ีมีการควบคุมแสงสว่าง 870 ลักซ์ ภาพที่กลุ่มทดลองเลือกจะถูก
นับเป็น 1 คะแนน จากนั้นภาพจะถูกสลับไปเรื่อย ๆ จนครบทุกภาพ 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

ผลการศึกษามุมกล้องท่ีมีผลต่อความดึงดูดใจในการผลิตภาพถ่ายโฆษณาก๋วยเต๋ียวเรือ สรุปผลการวิจัย ดังนี้ 

ขั้นตอนการผลิตภาพถ่ายก๋วยเตี๋ยวเรือ 

 1. ขั้นตอนการจัดเตรียมก๋วยเต๋ียวเรือ 

การจัดวางก๋วยเต๋ียวเรือและการตกแต่งชามก๋วยเต๋ียวต้องตกแต่งให้มีลักษณะเหมือนหรือคล้ายคลึงกันมาก
ท่ีสุด ปริมาณของวัตถุดิบในชามก๋วยเต๋ียว เช่น น้ําซุป เส้น เนื้อสัตว์ ผัก ต้องมีปริมาณเท่ากัน โดยผู้วิจัยได้ทําการชั่ง
และตวงวัตถุดิบท่ีใช้ในการทําก๋วยเต๋ียวเรือให้เท่ากันทุกชาม  

2. ขั้นตอนการถ่ายภาพ 

 2.1 ถ่ายภาพตามมุมกล้องท่ีกําหนดในการทดลอง โดยจะเริ่มจาก 0 องศา ซ่ึงเป็นมุมกล้องระดับสายตา 
จากน้ันวัดองศาเพ่ือเปล่ียนตําแหน่งของมุมกล้องเป็น 15 องศา 30 องศา 45 องศา 60 องศา 75 องศา จนถึง 90 
องศา ตามลําดับ  

 2.2 ทิศทางแสงของไฟแฟลชและแผ่นสะท้อนแสงจะถูกกําหนดให้อยู่ในตําแหน่งเดียวกันทุกภาพ 

2.3 ระหว่างการถ่ายภาพ ผู้วิจัยจะสังเกตความสดใหม่ของก๋วยเต๋ียวเรือ หากเร่ิมมีลักษณะท่ีไม่สดใหม่
ผู้วิจัยจะเปลี่ยนวัตถุดิบท่ีใช้ใหม่ทันที 
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 3. ขั้นตอนการกําหนดความเหมาะสมของมุมกล้องท่ีใช้ในการถ่ายภาพก๋วยเต๋ียวเรือเพ่ือการโฆษณา 

 3.1 นําภาพก๋วยเต๋ียวเรือท่ีได้จากการถ่ายภาพด้วยมุมกล้องท่ีมีความแตกต่างกัน 7 ระดับ ได้แก่ 0 องศา 
15 องศา 30 องศา 45 องศา 60 องศา 75 องศา และ 90 องศา แสดงให้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 คน ตอบแบบ
ประเมินในห้องทดลอง (ภาพท่ี 3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 ภาพถ่ายก๋วยเต๋ียวเรือจากมุมกล้องท่ีแตกต่างกัน 7 ระดับ 

ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชนิดา ศักด์ิสิริโกศล, นันทกานต์ มหาพจน์, และนันทณัฏฐ์ หงส์ลอยลม  

การควบคุมห้องทดลอง ผู้วิจัยกําหนดระยะการมองของกลุ่มตัวอย่างให้ห่างจากจอมอนิเตอร์ 100 ซม. 
เนื่องจากเป็นระยะการมองเห็นได้ท้ังหมดโดยไม่ต้องกวาดสายตา แสดงภาพผ่านจอมอนิเตอร์ย่ีห้อ EIZO รุ่น 
Coloredge CG277 ขนาดจอมอนิเตอร์มีความกว้าง 27 นิ้ว โดยห้องทดลองจะเป็นผนังสีขาว ด้านหนึ่งมี
จอมอนิเตอร์ท่ีใช้สําหรับแสดงภาพ และมีความสว่างจากหลอดไฟฟลูออเรสเซนต์ให้ความสว่างท่ี 870 ลักซ์ วัดความ
ส่องสว่างด้วยเคร่ืองวัดแสดง Illuminance meter (ภาพท่ี 4) 

3.2 แสดงภาพถ่ายโดยการสุ่ม ซ่ึงให้กลุ่มตัวอย่างดูภาพคร้ังละ 2 ภาพ แบบจับคู่เปรียบเทียบ 
3.3 ระหว่างการประเมินกลุ่มตัวอย่างจะถูกกําหนดระยะห่างในการมอง  
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ภาพที่ 4 ผังห้องทดลองในการประเมินภาพถ่าย 

ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชนิดา ศักด์ิสิริโกศล, นันทกานต์ มหาพจน์, และนันทณัฏฐ์ หงส์ลอยลม 

ผลการประเมินความเหมาะสมของมุมกล้องท่ีใช้ในการถ่ายภาพก๋วยเต๋ียวเรือเพ่ือการโฆษณา 

  การประเมินความเหมาะสมของมุมกล้องท่ีใช้ในการถ่ายภาพก๋วยเต๋ียวเรือเพ่ือการโฆษณาจากกลุ่มทดลอง
จํานวน 30 คน ผลการวิจัยแสดงได้ ดังนี้ 
ตารางท่ี 1 แสดงข้อมูลของกลุ่มทดลอง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 18 60.00 
ชาย 8 26.67 

ไม่ต้องการระบุ 4 13.33 
รวม 30 100.00 

 จากตารางท่ี 1 พบว่า กลุ่มทดลองส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมา 
ได้แก่ เพศชาย จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 26.67 และไม่ต้องการระบุ จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการประเมินความเหมาะสมของมุมกล้องในการผลิตภาพถ่ายก๋วยเต๋ียวเรือเพ่ือการโฆษณา 

มุมกล้อง คะแนน ร้อยละ 
0 องศา 38 4.52 
15 องศา 80 9.52 
30 องศา 130 15.48 
45 องศา 149 17.74 
60 องศา 154 18.33 
75 องศา 140 16.67 
90 องศา 149 17.74 
รวม 840 100.00 
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 จากตารางท่ี 2 พบว่า มุมกล้องท่ีมีคะแนนสูงสุด คือ มุมกล้อง 60 องศา ได้คะแนน 154 คะแนน คิดเป็น
ร้อยละ 18.33 รองลงมา ได้แก่ มุมกล้อง 45 และ 90 องศา ได้คะแนน 149 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 17.74 มุมกล้อง 
75 องศา ได้คะแนน 140 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 16.67 มุมกล้อง 30 องศา ได้คะแนน 130 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 
15.48 มุมกล้อง 15 องศา ได้คะแนน 80 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 9.52 และมุมกล้อง 0 องศา ได้คะแนน 38 คะแนน 
คิดเป็นร้อยละ 4.52 

อภิปรายผล 

ผลการวิจัย พบว่า มุมกล้องในการผลิตภาพถ่ายก๋วยเต๋ียวเรือเพ่ือการโฆษณาท่ีระดับมุมกล้อง 60 องศา 
ได้รับการประเมินคะแนนสูงสุดจากกลุ่มทดลองจํานวน 30 คน สอดคล้องกับงานวิจัยของพรหมพงษ์ แก้วดวงเด่น 
(2557) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “การพัฒนาเกณฑ์การประเมินองค์ประกอบของภาพถ่ายอาหารในมุมมองของผู้เรียน
รายวิชา ADS 358 การถ่ายภาพเพ่ืองานโฆษณา” พบว่า มุมเฉียงประมาณ 30-60 องศา คือ มุมท่ีเหมาะสําหรับ 
การถ่ายภาพอาหาร กล่าวคือ รายละเอียดของอาหารจะอยู่ครบในทุกด้าน ด้านหน้า ด้านบน และด้านข้าง  
การถ่ายภาพจากมุมเอียงเล็กน้อยเหนือตัวแบบมุมเฉียงให้ความรู้สึกถึงความเคลื่อนไหวและสามารถนําสายตาจากจุด
หนึ่งไปจุดหนึ่งได้  

อย่างไรก็ตาม พรหมพงษ์ แก้วดวงเด่น (2557) ยังพบว่า การใช้มุม 45 องศาในการถ่ายภาพเป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบท่ีดีของภาพถ่ายอาหาร โดยมุม 45 องศาเป็นมุมกล้องท่ีถ่ายอาหารแล้วน่ารับประทานท่ีสุด เปรียบเป็น
มุมเดียวกับอาหารวางอยู่ตรงหน้าพร้อมรับประทาน การถ่ายภาพอาหารด้วยมุมมองเดียวกันกับมุมท่ีเราน่ัง
รับประทานอาหารจะทําให้ภาพท่ีออกมาดูเป็นธรรมชาติ และผู้ชมจะมีความรู้สึกพึงพอใจกับภาพมากกว่ามุมอ่ืน ๆ 
ซ่ึงมุมกล้องดังกล่าวขัดแย้งกับผลการวิจัยของผู้วิจัยในคร้ังนี้ซ่ึงพบว่า การถ่ายภาพโฆษณาก๋วยเต๋ียวเรือควรใช้ 
มุมกล้อง 60 องศามากกว่ามุมกล้อง 45 องศา จากข้อขัดแย้งดังกล่าว ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ความแตกต่างท่ีเกิดข้ึน
อาจเกิดจากประเภทของอาหารและลักษณะของภาชนะท่ีใช้ในการถ่ายภาพแตกต่างกัน เนื่องจากงานวิจัยของ 
พรหมพงษ์ แก้วดวงเด่น (2557) ใช้อาหารประเภทท่ีไม่มีน้ําซุปและใช้จานแบนซ่ึงมีลักษณะแตกต่างจากภาพถ่าย
ก๋วยเต๋ียวเรือซ่ึงใช้ภาชนะเป็นชามตราไก่ท่ีมีก้นลึกทําให้การแสดงถึงส่วนประกอบของอาหารมีความแตกต่างกัน  

จากผลการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยจึงมีทัศนะสอดคล้องกับวุฒิกร สันประเสริฐ (2560) ท่ีอธิบายว่า การถ่ายภาพท่ี
ดีนั้นนอกจากการมีองค์ประกอบศิลป์ท่ีสวยงามแล้ว การเลือกมุมกล้องในการถ่ายทําก็เป็นเร่ืองท่ีสําคัญใน 
การถ่ายภาพซ่ึงระดับความสูงตํ่าของกล้องมีความหมายท่ีแตกต่างกันไป 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

จากการวิจัย พบว่า การถ่ายภาพก๋วยเต๋ียวเรือหรืออาหารท่ีมีลักษณะคล้ายกัน โดยเฉพาะอาหารที่มี
ภาชนะเป็นชามปากกว้างก้นลึก มุมกล้องท่ีเหมาะสมจะนําไปใช้ในการผลิตภาพถ่ายเพื่อการโฆษณามากท่ีสุด คือ  
มุมกล้องท่ี 60 องศาซ่ึงเป็นมุมสูง เนื่องจากสามารถแสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบของอาหารท้ังหมดท่ีอยู่ในภาชนะได้
เป็นอย่างดี และยังสามารถแสดงให้เห็นถึงมิติของภาชนะท่ีใช้บรรจุอาหารอีกด้วย 

นอกจากนั้น การถ่ายภาพโดยทิศทางแสงหลักในตําแหน่งเฉียงหลังและใช้แผ่นสะท้อนแสงเพ่ือลบเงา 
ในตําแหน่งเฉียงหน้าสามารถแสดงให้เห็นถึงรายละเอียดของอาหารได้เพียงพอ 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

ผลการวิจัย พบว่า การจัดองค์ประกอบต่าง ๆ อาจจะยังไม่เหมาะสมกับการถ่ายภาพก๋วยเต๋ียวเรือเพ่ือ 
การโฆษณา เนื่องจากการจัดวางอุปกรณ์ประกอบฉากยังไม่ถูกสัดส่วน ทําให้แย่งสายตากับวัตถุหลักท่ีต้องการ
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นําเสนอ ดังนั้น การจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ ในภาพจึงเป็นสิ่งสําคัญท่ีช่างภาพต้องคํานึงถึงและควรจัดวางให้
เหมาะสม 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ผลการวิจัยคร้ังนี้ พบว่า คุณภาพของแสงมีผลต่อการผลิตภาพถ่าย การวิจัยในอนาคตควรมีการใช้แสง
รูปแบบอ่ืน ๆ ในการผลิตคร้ังต่อไป 

2. ผลการวิจัยคร้ังนี้ พบว่า ลักษณะของภาชนะท่ีใช้บรรจุอาหารมีผลต่อการแสดงให้เห็นถึงความน่าสนใจ
ของอาหารและการแสดงรายละเอียดของวัตถุดิบท่ีใช้ในอาหารแต่ละชนิด การวิจัยในอนาคตจึงควรมีการศึกษา
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ผลของสื่อวีดิทัศน์การเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ 
ต่อการเผยแพร่ความรู ้: กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
วิทวัส ยุทธโกศา1* และ ไพฑูรย์ ศรีฟา้2 
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วันที่รับบทความ : 
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วันที่แก้ไขบทความ : 
16 มิถุนายน 2567 

วันที่ตอบรับบทความ : 
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วันท่ีเผยแพร่ (Online) : 
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 งานวิจัยเร่ืองนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบ
ผสมผสานเชิงบูรณาการเพ่ือการเผยแพร่ความรู้ และเพ่ือเปรียบเทียบผลและความพึงพอใจ
ของผู้ท่ีสนใจงานวิจัยด้านการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ กรณีศึกษาสถานี
วิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ โดยสํารวจข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูล
สื่อและการเผยแพร่ของสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
และพัฒนาสื่อ จากนั้นประเมินคุณภาพสื่อ ปรับปรุง และทดสอบด้วยเคร่ืองมือแบบประเมิน
และแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 107 คน โดยการสุ่มแบบบังเอิญ  
 ผลการวิจัย พบว่า 1) สื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณา
การเพ่ือการเผยแพร่ความรู้ สถานี วิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์ กลุ่มเป้าหมายประเมินระดับคุณภาพด้านการรับรู้เนื้อหาอยู่ในระดับดีมาก 
(M = 4.50) ด้านเทคนิคการผลิตในระดับดีมาก (M = 4.57) และด้านภาพรวมในระดับดีมาก 
(M = 4.50) 2) ผลคะแนนความรู้ความเข้าใจการเล้ียงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ
ของผู้รับชมสื่อมีผลเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 63.12 โดยค่าเฉลี่ยของคะแนนก่อนรับชมสื่อและหลัง
การรับชมสื่อ มีค่าเป็น M = 10.09 และ M = 17.78 ตามลําดับ และ 3) กลุ่มเป้าหมายมี
ความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อ ในด้านเทคนิคการผลิตสื่อระดับพึงพอใจมาก (M = 4.23) และสื่อมี
ประโยชน์ต่อการศึกษาในระดับพึงพอใจมาก (M = 4.42) ผลการวิจัยคร้ังนี้จึงสามารถ
ส่งเสริมการเผยแพร่และให้ความรู้ผลงานวิจัยของสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ได้อย่างมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 

คําสําคัญ : สื่อวีดิทัศน์, การเลี้ยงสัตว์น้ํา, การเลี้ยงสัตว์น้ําเชิงบูรณาการ,  
   สถานีวิจัยประมงศรีราชา  
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The purposes of this research were to develop integrated aquaculture 
video media for knowledge dissemination and to compare the results and 
satisfaction of the sample interested in the research of integrated aquaculture: 
a case study of the Sriracha Fisheries Research Station, Faculty of Fisheries, 
Kasetsart University. The survey was conducted on media information and 
knowledge dissemination at the Sriracha Fisheries Research Station, Faculty of 
Fisheries, Kasetsart University, and media development. Then, the media 
quality was assessed, improved, and tested with an assessment tool and 
questionnaire on an accidental random sample of 107 people.  

The results showed that: 1) video media on integrated aquaculture for 
knowledge dissemination of the Sriracha Fisheries Research Station, Faculty of 
Fisheries, Kasetsart University; the sample had very good level of content 
perception (M = 4.50), very good production techniques (M = 4.57), and very 
good overall (M = 4.50). 2) The understanding average in integrated aquaculture 
of the target audience after viewing was higher than before viewing at 63.12%, 
which revealed the average score before and after watching of 10.09 and 17.78, 
respectively. 3) The target audiences express satisfaction with the media, 
indicating a high level of satisfaction in technical media production (M = 4.23), 
and a high level of satisfaction in the media's educational value (M = 4.42). 
Therefore, the results of this research can promote the dissemination and 
knowledge of the research content of Sriracha Fisheries Research Station, 
Faculty of Fisheries, Kasetsart University, more effectively. 

Keywords: Video Media, Aquaculture, Integrated Aquaculture, 
 Sriracha Fisheries Research Station 
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บทนํา 

 สถานีวิจัยประมงศรีราชา เปิดให้บริการและเร่ิมดําเนินงานในปี พ.ศ. 2503 ภายใต้การควบคุมดูแล 
โดยคณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นสถานที่ให้การสนับสนุนและการวิจัยทางด้าน
ประมงแก่ชาวประมง นักวิจัย นิสิต นักศึกษา และผู้ท่ีสนใจในการพัฒนาและรักษาสิ่งแวดล้อมทางทะเลในพ้ืนท่ี 
ศรีราชาและปริมณฑลชลบุรี รวมท้ังมีบทบาทเป็นส่วนหนึ่งของกรมประมง กระทรวงทรัพยากรทางทะเลและชายฝั่ง 
ซ่ึงเป็นหน่วยงานของรัฐบาลประเทศไทยที่รับผิดชอบในการจัดการทรัพยากรทางทะเลและการพัฒนาอุตสาหกรรม
ประมงในประเทศไทย โดยสถานีวิจัยประมงศรีราชามีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญในการดําเนินงานวิจัยทาง
ประมงมายาวนาน โดยมีวัตถุประสงค์หลัก คือ การศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลทางทะเลเพื่อเสริมสร้างการจัดการ
ทรัพยากรประมงให้มีประสิทธิภาพ โดยการศึกษาและวิจัยนี้สามารถช่วยให้เกิดความเข้าใจในกระบวนการและ
พฤติกรรมของสัตว์น้ําท่ีอาศัยอยู่ในทะเล และการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมทางทะเล ซ่ึงเป็นประโยชน์สําคัญ
ในการวางแผนการจัดการทรัพยากรประมงให้เป็นไปตามหลักการท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและย่ังยืน นอกจาก
การศึกษาและวิจัยทางวิทยาศาสตร์ท่ีเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมทางทะเลแล้ว สถานีวิจัยประมงศรีราชายังมีบทบาท 
ในการส่งเสริมการฝึกอบรมและสอนวิทยาศาสตร์ทางประมงให้แก่ชาวประมงและบุคลากรท่ีเกี่ยวข้อง อีกท้ังยังเป็น
ศูนย์กลางในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้และความร่วมมือกับองค์กรต่าง ๆ ท้ังในระดับประเทศและระดับนานาชาติ  
ซ่ึงช่วยเสริมสร้างความร่วมมือทางวิชาการและการพัฒนาประมงในภูมิภาค  

ปัจจุบันสถานีวิจัยประมงศรีราชา โดยคณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มีพันธกิจดําเนินการวิจัย 
การสํารวจ และการเพาะขยายพันธ์ุสัตว์น้ําทางทะเลในหลากหลายมิติบริเวณอ่าวศรีราชา จังหวัดชลบุรี ได้แก่  
1) การเลี้ยงหอยแมลงภู่แบบแพเชือก 2) งานเรือสํารวจวิจัยเกษตรศาสตร์ 1 3) งานเพาะเล้ียงสัตว์น้ําบนฝั่ง เช่น 
ปลาการ์ตูน ปูม้า หอยชักตีน และปลิงทะเล และ 4) การเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการบริเวณอ่าว 
ศรีราชา ซ่ึงจากพันธกิจท่ีสําคัญดังกล่าว เป็นผลให้สถานีวิจัยประมงศรีราชา นับเป็นแหล่งเรียนรู้ ศึกษาและวิจัย 
รวมถึงมีบทบาทสําคัญในการเผยแพร่ความรู้และส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงชีวภาพทางทะเลท่ีสําคัญแห่งหนึ่งของ
ประเทศไทย 

การเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ (Integrated-blending aquaculture) บริเวณอ่าวศรีราชา 
คือ การเลี้ยงสัตว์น้ําร่วมกันแบบผสมผสานโดยมุ่งหวังให้เกิดประโยชน์สูงสุด ซ่ึงในปัจจุบันประกอบด้วยสัตว์และพืช
ทางทะเล ได้แก่ ปลาเศรษฐกิจ สาหร่ายทะเล หอยแมลงภู่ และปลิงทะเล โดยการศึกษาอัตราการเจริญเติบโตควบคู่
กับการถ่ายทอดห่วงโซ่อาหารและปัจจัยสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกันอย่างย่ังยืน นําไปสู่การเพาะเลี้ยง
สัตว์น้ําท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เชื่อมโยงกับความสัมพันธ์ท้ังในด้านมูลค่าของสัตว์น้ํา คุณภาพสิ่งแวดล้อมใน
ลักษณะความเอ้ือประโยชน์ซ่ึงกันและกัน และได้ผลผลิตท่ีหลากหลายเพ่ิมมากข้ึนจากกระบวนการแบบผสมผสาน 
รวมถึงการพัฒนาระบบการเลี้ยงและการนําเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาประยุกต์ใช้เพ่ือยกระดับการเลี้ยงเพ่ือเป็น
ทางเลือกใหม่ในการประกอบอาชีพของชาวประมง ตลอดจนเป็นศูนย์เรียนรู้และพ้ืนท่ีต้นแบบเพ่ือการถ่ายทอด
เทคโนโลยีสู่กลุ่มชุมชนเป้าหมาย จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญประจําสถานีและผู้เย่ียมชมพบว่า ปัจจุบัน
งานวิจัยด้านการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการของสถานีวิจัยประมงศรีราชา ได้รับความสนใจเป็นอย่าง
มากจากวงวิชาการและประชาชนท่ัวไป โดยได้รับการติดต่อสอบถาม ขอข้อมูลด้านการวิจัย การขอเข้าชม รวมถึง
การศึกษางานวิจัยของสถานีเพ่ือการศึกษา เผยแพร่ และเรียนรู้เชิงบูรณาการอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับข้อมูลจาก
เว็บไซต์กรมประมง กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ปี พ.ศ. 2565 รายงานว่า ฐานข้อมูลงานวิจัยด้านการเพาะเลี้ยงสัตว์
น้ํานับเป็นหนึ่งในกลุ่มงานวิจัยท่ีได้รับความสนใจจากนิสิต นักศึกษา นักวิจัย และประชาชนอย่างต่อเนื่องและเป็น
จํานวนมาก ข้อมูลการสืบค้นงานวิจัยผ่านเว็บไซต์กรมประมงในปี พ.ศ. 2565 พบว่า มีจํานวนมากถึง 5.62 ล้านคร้ัง 
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ซ่ึงหากพิจารณาเป็นราย IP (Internet Protocol) พบว่า มีจํานวนมากกว่า 1.07 ล้าน IP (กรมประมง, 2566) 
นอกจากนั้น การสํารวจเบื้องต้นด้วยแบบสอบถามและการเปิดรับข้อเสนอแนะจากผู้เข้าเย่ียมชมในปี พ.ศ. 2566 ยัง
พบว่า ผู้ท่ีเข้าเย่ียมชมทุกท่านอยากให้สถานีพัฒนาสื่อการเรียนรู้เพ่ือถ่ายทอด ประชาสัมพันธ์ และเผยแพร่ได้อย่าง
ท่ัวถึงได้ดีย่ิงข้ึนผ่านช่องทางท่ีเหมาะสมของสถานี เช่น เว็บไซต์ และเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น  

อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันสถานีวิจัยประมงศรีราชา มีช่องทางเผยแพร่สื่อเพียงเว็บไซต์ และเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ท่ีรวบรวมข้อมูลเชิงสถิติและรายละเอียดกิจกรรมของสถานี ในรูปแบบของสื่อภาพนิ่ง และรายงาน 
เท่านั้น ขณะที่สื่อสิ่งพิมพ์ถูกผลิตข้ึนเพ่ิมเติมแบบสรุปย่อในลักษณะของสูจิบัตร แผ่นปลิว หรือแผ่นพับเพ่ือการให้
ข้อมูลสั้น ๆ และการประชาสัมพันธ์เท่านั้นซ่ึงยังขาดประสิทธิภาพ เนื่องจากประกอบไปด้วยไฟล์รายงาน และข้อมูล
เชิงสถิติซ่ึงไม่ได้รับความสนใจ และไม่ได้รับการตอบรับจากกลุ่มเป้าหมายซ่ึงส่วนใหญ่เป็นนักเรียน นักศึกษา และ
ประชาชนท่ัวไป สอดคล้องกับงานวิจัยของกิตติธัช ศรีฟ้า, ดลพร ศรีฟ้า, ณัฐวุฒิ สิงห์หนองสวง, และเจตน์จันทร์  
เกิดสุข (2563) ท่ีพบว่า ภาพยนตร์สารคดีรูปแบบความเป็นจริงเสมือนสามารถส่งเสริมการท่องเที่ยวทางทะเล (แบบ
ใต้น้ํา) ได้ดีย่ิงข้ึนอย่างมากเม่ือเปรียบเทียบกับช่องทางการนําเสนอท่ีมีเพียงข้อมูลและรูปภาพเท่านั้น รวมถึงยังสร้าง
คุณค่าแก่การอนุรักษ์ทรัพยากรและเกิดกระแสการอนุรักษ์มรดกทางประวัติศาสตร์ทางทะเลได้เป็นอย่างดี งานวิจัย
ของจิตรกร ผดุง, สินีภรณ์ วัฒนจินดา, และมนต์ชัย น้อยคําสิน (2563) ยังพบว่าสื่อวีดิทัศน์ท่ีมีเนื้อหาและความยาวท่ี
เหมาะสม ยังมีส่วนช่วยในการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ได้เป็นอย่างดี 

จากข้อมูลข้างต้น จะพบช่องว่างของการนําเสนอสื่อท่ีมีข้อมูลเชิงวิชาการแก่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเป็นกลุ่ม
วัยรุ่นเป็นส่วนใหญ่ ท่ีต้องการทราบข้อมูลเบื้องต้นจากสื่อท่ีน่าสนใจและเข้าใจได้ง่ายเพ่ือการตัดสินใจค้นหาเชิงลึก 
สามารถให้ความรู้ท่ัวไปแก่ประชาชนทุกระดับได้ รวมถึงยังสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่สถานีสื่อประเภทวีดิทัศน์ท่ีมีความ
ยาวเหมาะสม ประกอบด้วยภาพเคล่ือนไหว เสียง และข้อมูลท่ีกระชับจึงเป็นสมมติฐานท่ีน่าสนใจในการพัฒนา ด้วย
เหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการพัฒนาสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ โดยมุ่งหวัง
เพ่ือใช้เป็นสื่อในการเผยแพร่ความรู้ ถ่ายทอด และส่งเสริมกิจกรรมของสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ รวมถึงสอดแทรกการประชาสัมพันธ์สถานี ให้เป็นท่ีรู้จักให้แพร่หลายแก่กลุ่มเป้าหมาย
ตามวัตถุประสงค์และพันธกิจของสถานี นอกจากนั้นยังมุ่งหวังว่า สื่อท่ีพัฒนาข้ึนจะเป็นสื่อกลางในการเชื่อมโยงเชิง
มิติระหว่างภาครัฐท่ีพัฒนาองค์ความรู้กับภาคเอกชน ภาคสังคม และภาคประชาคมวิจัยให้เกิดความย่ังยืนอย่างมี
ประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสืบเนื่องต่อไป  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพ่ือพัฒนาสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์นํ้าแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรี
ราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์  

นิยามศัพท์ 

 สื่อวีดิทัศน์ หมายถึง การเล่าเร่ือง โดยใช้ภาพเคล่ือนไหวทําหน้าท่ีหลักในการนําเสนอเนื้อเร่ืองหรือ
เร่ืองราวต่าง ๆ มีเสียงเข้ามาช่วยเสริมในส่วนของภาพเพื่อสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างความรู้สึกใกล้ชิดกับ
ผู้ชม  

  การเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ หมายถึง การเลี้ยงสัตว์น้ําโดยหลักนิเวศน์วิทยาและ 
ชีวทางทะเลแบบผสมผสานโดยคํานึงถึงระบบวัฏจักรห่วงโซ่อาหารและสิ่งแวดล้อมอย่างบูรณาการเพ่ือให้เกิด
ประโยชน์ทางธรรมชาติและการอนุรักษ์ทรัพยากรทางทะเล 
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ผลงานวิจัยสถานีวิจัยประมงศรีราชา หมายถึง ผลผลิตทางวิชาการที่สถานีวิจัยประมงศรีราชาได้
ทําการศึกษาและสํารวจความรู้ในสาขาวิชาท่ีเกี่ยวข้องกับการเพาะพันธ์ุและอนุรักษ์พันธ์ุทางทะเล เพ่ือสร้างความ
เข้าใจและสร้างความรู้ใหม่ ผลงานวิจัยมักเป็นการสร้างแนวทางใหม่ เพ่ือการแก้ปัญหาท้ังเชิงพ้ืนท่ีและเชิงนโยบาย 
รวมถึงการพัฒนาความรู้เพ่ือการเผยแพร่และถ่ายทอดสู่ชุมชน 

ความคิดเห็นของผู้ท่ีสนใจในผลงานวิจัย หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้ท่ีสนใจในผลงานวิจัยเร่ือง 
การเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ สร้างแรงจูงใจหรือการตัดสินใจ ความพึงพอใจท่ีมีต่อ
สื่อวีดิทัศน์เพ่ือการเผยแพร่ความรู้ของสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

ดัชนีประสิทธิผล หมายถึง ระดับท่ีแสดงถึงความก้าวหน้าในการรับชมสื่อวีดิทัศน์ของกลุ่มตัวอย่าง
เปรียบเทียบคะแนนท่ีเพ่ิมจากคะแนนการทดสอบก่อนรับชมสื่อกับคะแนนที่ได้จากการทดสอบหลังรับชมสื่อและ
คะแนนเต็ม หรือคะแนนสูงสุดกับคะแนนท่ีได้จากการทดสอบก่อนการรับชมสื่อ เม่ือมีการประเมินสื่อท่ีผลิตข้ึน 

ผลสัมฤทธ์ิทางการรับชมสื่อวีดิทัศน์ หมายถึง ระดับคะแนนท่ีแสดงถึงความรู้ ความเข้าใจด้านเน้ือหา 
เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ สถานีวิจัยประมงศรีราชา จากการเผยแพร่ทางส่ือออนไลน์ ซ่ึง 
เป็นคะแนนท่ีได้จากแบบทดสอบวัดผลสัมฤทธ์ิทางการรับชมท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนจํานวน 20 ข้อ โดยครอบคลุมเนื้อหา
ภายในสื่อวีดิทัศน์ท่ีมาจากการพัฒนาเพ่ือการเผยแพร่องค์ความรู้ 

ขอบเขตการวิจัย  

 การวิจัยพัฒนาสื่อวีดิทัศน์เร่ือง การเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพ่ือการเผยแพร่ความรู้และ
ส่งเสริมการสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ผู้ วิจัยได้กําหนดขอบเขต 
การวิจัยดังนี้  

1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักเรียน นักศึกษา นักวิชาการ และประชาชนท่ัวไปผู้ท่ีสนใจ
ผลงานวิจัยการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ สถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์ท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ ในช่วง 1 เมษายน – 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2566   

2. กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ท่ีมีความสนใจในผลงานวิจัยและกิจกรรมของสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะ
ประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ท่ีติดต่อมายังสถานี และ/หรือ ขอเข้าเย่ียมชมดูงาน ศึกษา หรือทํากิจกรรม 
โดยเสนอแบบประเมินผ่าน Google Form จํานวน 107 คน โดยการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental sampling)  

3. ระยะเวลาในการวิจัยช่วงวันท่ี 1 เมษายน – 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2566 

4. การรับชมสื่อ ดําเนินการ 2 รูปแบบ ดังนี้ 

 (1) นักเรียน นักศึกษา และนักวิชาการ รับชมโดยอาสาสมัครเปิดรับชมสื่อผ่านห้องท่ีสร้างไว้เพ่ือ
นําเสนอสื่อโดยเฉพาะ 

 (2) ประชาชนท่ัวไป เข้ารับชมสื่อโดยสมัครใจผ่านจอวีดิทัศน์ประชาสัมพันธ์ ณ สถานีวิจัย หรือ 
เปิดรับชมโดยอิสระจากเว็บไซต์และเฟซบุ๊ก (Facebook) ของสถานีวิจัย 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

ผลการวิจัยนี้จะทําให้ได้สื่อซ่ึงจะมีประโยชน์ในการเผยแพร่ความรู้ ถ่ายทอด และส่งเสริมกิจกรรมของ
สถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ รวมถึงการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารของสถานี
ให้เป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกับสื่อวีดิทัศน์ 

ปัจจุบันวีดิทัศน์เป็นองค์ประกอบหนึ่งของหน่วยงาน และชีวิตประจําวันของบุคคลทุกคน ภาพ ทุกภาพ 
เร่ืองทุกเร่ืองจากสื่อวีดิทัศน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความเชื่อ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ัวไป เนื่องจากเป็นการบริการ
ถึงบ้าน บางรายการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดและจิตวิทยา บางโฆษณาใช้การนําเสนอซํ้าบ่อยคร้ัง ทําให้ผู้ดูจําติดตา 
ประทับใจ และเปลี่ยนแปลงตามสื่อนั้น ๆ โดยไม่รู้ตัว ทําให้วีดิทัศน์เป็นสื่อท่ีให้ภาพและเสียงได้สมจริง โดยใช้
เคร่ืองรับวีดิทัศน์เป็นช่องทางส่ือสาร ภาพ และการแสดงต่าง ๆ สามารถใช้กล้องบันทึกได้ง่ายเสมือนภาพถ่าย แต่ท่ี
เหนือกว่าภาพถ่าย คือ การนําเสนอภาพท่ีบันทึกจากกล้องวีดิทัศน์นั้น มีการเคล่ือนไหวได้อย่างเป็นธรรมชาติ 
วีดีทัศน์ในปัจจุบันเป็นสื่ออีกชนิดหนึ่งซ่ึงถูกนํามาใช้ในวงการท่องเท่ียว เนื่องจากวีดิทัศน์เป็นอุปกรณ์ท่ีสามารถ 
บันทึกภาพและเสียงไว้ได้พร้อมกัน สามารถแก้ไขและบันทึกลงใหม่ได้ อีกท้ัง สามารถนํากลับมาใช้ใหม่ได้ทันที  
โดยผู้ชมดูภาพช้าและภาพเร็วได้ตามความต้องการ 

เทคโนโลยีสื่อวีดิทัศน์สมัยใหม่และปัจจัยส่งเสริมท่ีเก่ียวข้อง 

เทคโนโลยีสื่อวีดิทัศน์เป็นส่วนสําคัญของอุตสาหกรรมสื่อและความบันเทิงในปัจจุบัน โดยมีการพัฒนาและ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในช่วงปีหลังจากปี พ.ศ. 2561-2563 ด้วยการเป็นท่ีนิยมของการส่งสัญญาณภาพและเสียง
ได้รับการปรับปรุงเพ่ือให้มีความคมชัดและความละเอียดสูงมากข้ึน นอกจากน้ี ยังมีการพัฒนาเทคโนโลยี 
การสตรีมมิง (Streaming) ท่ีช่วยให้ผู้ชมสามารถรับชมเนื้อหาผ่านอินเทอร์เน็ตได้อย่างสะดวกสบาย ดังนั้น ต่อไปน้ี
เป็นรายงานเก่ียวกับเทคโนโลยีสื่อวีดิทัศน์ท่ีเป็นปัจจัยส่งเสริมให้เทคโนโลยีวีดิทัศน์เติบโตอย่างต่อเนื่อง มีปัจจัย
สําคัญท่ีเกี่ยวข้องดังต่อไปน้ี  

 1) เทคโนโลยีการสตรีมมิง (Streaming technology) การสตรีมมิงเป็นวิธีการถ่ายทอดข้อมูลหรือเนื้อหา
ผ่านอินเทอร์เน็ตโดยตรง ในปัจจุบันพบว่าการสตรีมมิงได้รับความนิยมอย่างมาก โดยบริการสตรีมมิงท่ีมีผู้ใช้มากท่ีสุด
คือ Netflix, YouTube, Amazon, Prime Video, และ Disney+ เทคโนโลยีการสตรีมมิงช่วยเพ่ิมความสะดวกสบาย
ให้กับผู้ชมท่ีสามารถรับชมภาพยนตร์ รายการทีวี และเนื้อหาอ่ืน ๆ ได้ตลอดเวลาและที่ใดก็ได้ท่ีมีการเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ต นอกจากน้ียังมีการพัฒนาเทคโนโลยีการสตรีมมิงท่ีมีความคมชัดสูงข้ึน เช่น 4K Ultra HD และ 
การรองรับระบบเสียงท่ีมีคุณภาพสูง เช่น Dolby, Atmos และ DTS:X เพ่ือประสบการณ์การรับชมที่มีคุณภาพ
เพ่ิมข้ึน 

 2) การทําซับไตเติล (Subtitle) การทําซับไตเติลเป็นส่วนสําคัญในการสื่อสารและการเรียนรู้ผ่านสื่อวีดิทัศน์ 
ในปัจจุบัน มีการพัฒนาเทคโนโลยีและเคร่ืองมือท่ีช่วยให้การทําซับไตเติลเป็นไปอย่างรวดเร็วและมีคุณภาพสูงข้ึน 
แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Netflix และ YouTube ได้มีการรองรับฟังก์ชันทําซับไตเติลในหลายภาษาเพ่ือเป็นประโยชน์
แก่ผู้ชมท่ีต้องการรับชมเนื้อหาภาษาต่าง ๆ ซับไตเติลยังเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคัญในการศึกษาและการเรียนรู้ เนื่องจาก
สามารถใช้ซับไตเติลในการเรียนรู้ภาษาต่าง ๆ หรือเร่ืองราวทางการศึกษาได้ 
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 3) เทคโนโลยีการเชื่อมต่อ (Connectivity technology) เทคโนโลยีการเชื่อมต่อเป็นสิ่งสําคัญท่ีช่วยให้
ผู้คนสามารถเข้าถึงเนื้อหาส่ือวีดิทัศน์ได้ ในปัจจุบันมีการพัฒนาเทคโนโลยีการเชื่อมต่อเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและ
ความเร็วเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีเพ่ิมข้ึน เช่น การติดต้ังระบบเน็ตเวิร์กความเร็วสูง (Fiber optic) ให้ถึงบ้าน และ
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อไร้สาย (Wireless connectivity) เช่น Wi-Fi ท่ีมีความเร็วสูง ทําให้ผู้ชมสามารถรับชมเนื้อหา
ผ่านอุปกรณ์ท่ีเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตได้โดยสะดวกและเร็วย่ิงข้ึน 

 4) เทคโนโลยีสื่อวีดิทัศน์เป็นสิ่งสําคัญในการเปลี่ยนแปลงวงการสื่อและความบันเทิง และมีผลกระทบใน
การเรียนรู้และการบริโภคเนื้อหาในปัจจุบัน ดังนั้น เทคโนโลยีด้านนี้คาดว่าจะยังคงพัฒนาต่อไปเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคในการเข้าถึงเนื้อหาท่ีมีคุณภาพสูงและการเรียนรู้ท่ีหลากหลายมากย่ิงข้ึนในอนาคต 

กระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ 

สื่อท่ีนิยมใช้ในงานประชาสัมพันธ์มากกว่าสื่ออ่ืนใดในปัจจุบันนี้ คือ สื่อวีดิทัศน์หรือวิดิโอ เป็นการนําเอา
โทรทัศน์หรือเนื้อหาทางวิชาการ นโยบาย การประมวลกิจกรรมการดําเนินงานมาจัดทําเป็นรายการสั้น ๆ ใช้เป็นสื่อ
เพ่ือการนําเสนอ การอธิบาย การสอน หรือเพ่ือจุดประสงค์ใดจุดประสงค์หนึ่งตามความต้องการของผู้ผลิต 
วีดิทัศน์เป็นผลผลิตท่ีเกิดจากกระบวนการทํางานอย่างมีระบบของคณะทํางาน ซ่ึงจะเรียกเป็นผู้ผลิต หน่วยผลิต ฝ่าย
ผลิต หรือบริษัทผลิตรายการ (Production house) เพ่ือให้ได้มาซ่ึงงานวีดิทัศน์ตามความประสงค์ของงานหรือ
องค์กร กระบวนการดังกล่าวเรียกเป็นกระบวนการผลิตรายการซ่ึงมีเทคนิคข้ันตอน ดังต่อไปน้ี 

ก่อนการผลิตรายการวีดิทัศน์ผู้ผลิตจําเป็นจะต้องคํานึงถึงสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการวางแผนการผลิต 
การเตรียมการผลิต การใช้วัสดุอุปกรณ์ในการผลิต และการประเมินผลการผลิตรายการ สามารถสรุปเป็นข้ันตอน
ของการผลิตรายการวีดิทัศน์ได้ 3 ข้ันตอน (3P) ดังนี้ (ณัฐศรัณย์ ทฤษฎิคุณ, ณัฐพร โกศัยกานนท์, สมภาศ สุขชนะ, 
และธีรวัฒน์ รัตนประภาเมธีรัฐ, 2566) 

1) ข้ันเตรียมการผลิต (Pre-Production)  

ข้ันตอนนี้เป็นข้ันตอนท่ีมีความสําคัญเป็นอย่างมากก่อนเร่ิมทําการผลิตรายการ ได้แก่ การเตรียมข้อมูล 
การกําหนดหรือการวางเค้าโครงเรื่อง การประสานงานกองถ่ายในสถานท่ีถ่ายทํา การประชุมวางแผนการผลิต 
การเขียนสคริปต์ การจัดเตรียมวัสดุและอุปกรณ์การถ่ายทํา อุปกรณ์การบันทึกเสียง ห้องบันทึกเสียง ห้องตัดต่อ 
กล้องวิดิโอถ่ายทํา อุปกรณ์ประกอบฉาก อุปกรณ์แสง การเตรียมตัวผู้ดําเนินรายการ ผู้ร่วมรายการ ทีมงานทุกฝ่าย
การเดินทาง อาหาร ท่ีพัก ฯลฯ  

2) ข้ันการผลิต (Production)  

ข้ันตอนน้ีเป็นข้ันตอนการดําเนินการถ่ายทําตามเส้นเร่ืองหรือบทตามสคริปต์ ทีมงานผู้ผลิต ได้แก่ ผู้กํากับ 
ช่างภาพ ช่างไฟ ช่างเทคนิคเสียง ช่างศิลป์ และทีมงานจะทําการบันทึกเทปโทรทัศน์ รวมทั้งการบันทึกเสียงตามท่ี
กําหนดไว้ในสคริปต์ อาจมีการเดินทางไปถ่ายทํายังสถานท่ีต่าง ๆ ท้ังในร่มและกลางแจ้ง จะมีการสัมภาษณ์การจัด
ฉาก การจัดสถานท่ีภายนอกหรือภายในสตูดิโอ โดยในข้ันตอนนี้อาจจะมีการถ่ายทําการแก้ไขหลายคร้ังจนกว่าจะ
เป็นท่ีพอใจ (Take) นอกจากนั้น อาจจําเป็นต้องเก็บภาพอ่ืน ๆ เสียงบรรยากาศอ่ืน ๆ ท่ัวไป หรือภาพเฉพาะมุม
เพ่ิมเติมเพ่ือใช้ในการขยายความ (Insert) เพ่ือผู้ชมจะสามารถได้เห็นและเข้าใจในรายละเอียดมากย่ิงข้ึน โดยทั่วไป
จะมีการประชุมเตรียมงาน และมอบหมายงานแก่ผู้เชี่ยวชาญท่ีมีความเชี่ยวชาญในด้านนั้น ๆ ซ่ึงก็คือการทํางานของ
ทีมนั่นเอง  
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3) ข้ันการหลังการผลิต (Post-Production)  

การตัดต่อลําดับภาพหรือเป็นข้ันตอนท่ีทําการตัดต่อหรือเรียบเรียงภาพและเสียงเข้าไว้ด้วยกัน ตามสคริปต์
หรือเนื้อหาของเรื่องนั้น ๆ โดยขั้นตอนนี้จะมีการใส่กราฟิกหรือทําเทคนิคพิเศษภาพ การตกแต่งภาพ การย้อมสีภาพ 
การเชื่อมต่อภาพและฉากอาจจะมีการบันทึกเสียงในห้องบันทึกเสียง เช่น ใส่เสียงพูด ซาวนด์ (Sound) บรรยากาศ 
ต่าง ๆ เพ่ิมเติมเข้าไปด้วย อาจมีการนําดนตรีมาประกอบเร่ืองราวเพื่อเพ่ิมอรรธรสในการรับชมย่ิงข้ึน ข้ันตอนนี้ส่วน
ใหญ่จะดําเนินการอยู่ในห้องตัดต่อแต่มีข้อจํากัดหลายอย่าง เช่น การเพ่ิมเทคนิคพิเศษต่าง ๆ ซ่ึงต้องใช้เคร่ืองมือ
อุปกรณ์ท่ีทันสมัยและซับซ้อนมากย่ิงข้ึน มีเฉพาะช่างเทคนิคท่ีเกี่ยวข้องและผู้กํากับเท่านั้น (ในบางคร้ังลูกค้า 
สามารถเข้ารับชมหรือมีส่วนร่วมในการผลิต) ระยะเวลาในข้ันตอนนี้ข้ึนอยู่กับระยะเวลาของบทและการบันทึกภาพ 
รวมถึงความยากง่ายและการใส่รายละเอียดต่าง ๆ เพ่ิมเติมของงานในแต่ละทีม (Theme) เช่น 3 วัน 7 วัน หรือ
มากกว่า 15 วันข้ึนไป 

ดังนั้น ก่อนท่ีจะผลิตวีดิทัศน์ผู้ผลิตมีความจําเป็นจะต้องคํานึงถึงสิ่ง ต่าง ๆ ท้ังด้านการวางแผน 
การเตรียมการผลิต การใช้วัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ในการผลิต และในส่วนของการประเมินผลการผลิตรายการอีกด้วย 
เพ่ือท่ีจะสามารถผลิตผลงานออกมาได้ประสิทธิภาพและก่อให้เกิดประสิทธิผลมากท่ีสุด 

โครงการการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ สถานีวิจัยประมงศรีราชา จังหวัดชลบุรี  

การเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการบริเวณอ่าวศรีราชา เป็นอีกหนึ่งงานวิจัยของสถานีวิจัยประมง
ศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ สามารถนําไปเป็นต้นแบบในการเลี้ยงสัตว์น้ําชนิดหลัก เพ่ือลด
ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกับสัตว์น้ําชนิดหลัก คือ ของเสียท่ีถูกปล่อยจากกระชังปลาสู่ทะเล อีกท้ังการศึกษาหาเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ เพ่ือแก้ไขปัญหาให้กับเกษตรกร โดยผู้บริหารของคณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มีนโยบายทํา
โครงการการเพาะเลี้ยงสัตว์ท่ีสร้างความม่ันคงทางด้านอาหาร การเลี้ยงปลาในกระชังในปัจจุบันมีการเลี้ยงหลาย
รูปแบบ มีหลายลักษณะ การเลี้ยงแบบกระชังในลักษณะวงกลมหรือทรงกลมเป็นนวัตกรรมเทคโนโลยีท่ีต่างประเทศ
หลาย ๆ ประเทศใช้เลี้ยงกัน 

ผลกระทบท่ีเกิดจากการเลี้ยงสัตว์น้ําในกระชังหรือสัตว์น้ําในแหล่งน้ําธรรมชาติ เช่น ของเสียท่ีออกจาก
กระชังเป็นสิ่งท่ีขับถ่ายจากตัวปลา อาหารท่ีเหลือจากการให้ปลา สุดท้ายสิ่งเหล่านี้ถูกล่องลอยไปตามกระแสนํ้าหรือ
ตกลงท่ีพ้ืนท้องทะเล เกิดการทับถมท่ีก้นทะเล บางคร้ังบําบัดไม่ทันเพราะธรรมชาติไม่ได้ออกแบบมาเพ่ือย่อย
สารอินทรีย์ได้ในปริมาณท่ีจํานวนมาก อาจเกิดการเน่าเสียได้ การเสริมเทคโนโลยีเพ่ือลดผลกระทบดังกล่าว เป็นการ
เลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสาน โดยมีสัตว์น้ําชนิดต่าง ๆ เป็นการเลี้ยงปลาในกระชัง เนื่องจากพ้ืนท่ีนี้บริเวณน้ีเป็นพ้ืนท่ี
ชายฝั่งทะเล เพราะฉะน้ันเกิดการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมบ่อยคร้ัง โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงของความเค็มใน
ฤดูฝน ดังนั้น ทางสถานีวิจัยประมงศรีราชาจึงเลี้ยงปลากะพงขาวเป็นต้นแบบซ่ึงจะพิจารณาการเลือกทดลอง 
การเลี้ยงระบบแบบไหน เลี้ยงอย่างไร  

อาหารปลาท่ีเหลือหรือสิ่งขับถ่ายจากปลา เช่น ข้ีปลา เมือก ตกลงไปสู่ก้นพ้ืนทะเล เพราะฉะน้ันต้องหา
สัตว์นําชนิดหนึ่งหรือสิ่งมีชีวิตท่ีสามารถกินพวกซาก จึงเลือกเลี้ยงปลิงทะเลซ่ึงปลิงทะเลเป็นสัตว์น้ําเศรษฐกิจ 
ทําการเลี้ยงใต้กระชังเลี้ยงปลา จึงมีความคิดท่ีว่าตะกอนท่ีถูกปล่อยออกจากกระชัง อาหารที่เหลือหรือเศษซาก
ตะกอน ไม่ได้ตกในกระชังท่ีเดียวหรือมีตะกอนขนาดเล็กท่ีล่องลอยในมวลน้ําก่อนท่ีจะตกลงพ้ืนทะเล จะต้องหาวิธีดัก
ตะกอน และเทคโนโลยีเดิมท่ีทางสถานีวิจัยประมงศรีราชานํามาใช้ คือ การเลี้ยงหอยแมลงภู่แบบแพ โดยหอยแมลงภู่
กินอาหารแบบกรองกินพวกเศษอนุภาคของตะกอนขนาดเล็กท่ีล่องลอยในมวลน้ําหอยแมลงภู่กรองกินได้หมด 
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จึงเป็นอีกส่วนหนึ่งท่ีช่วยกําจัดในเร่ืองของเสียหรือของเหลือท่ีเกิดมาจากการเลี้ยงปลา อีกส่วนหนึ่งหอยแมลงภู่ยัง
ช่วยกินแพลงก์ตอนพืชท่ีอยู่ในบริเวณกระชังหรือล่องลอยอยู่ในมวลนํ้า 

สารอนินทรีย์ท่ีละลายอยู่ในน้ําทะเล ทางสถานีวิจัยประมงศรีราชาเลี้ยงสิ่งมีชีวิตอีกตัวหนึ่ง คือ สาหร่าย
ทะเล เช่น สาหร่ายพวงองุ่น สาหร่ายขนนก พวกน้ีช่วยดูดซับสารอนินทรีย์ท่ีอยู่ในน้ําทะเล ท่ีเกิดจากการย่อยสลาย 
เกิดจากวัฏจักรทางธรรมชาติ สุดท้ายเกิดนิวเทรียนท์หรือสารอนินทรีย์ข้ึนมา ซ่ึงสารอนินทรีย์คือปุ๋ย สาหร่ายจึงใช้ปุ๋ย
ในการเจริญเติบโต 

ผลสําเร็จหรือเป้าหมายของโครงการวิจัยฯ นอกจากทางสถานีวิจัยประมงศรีราชาได้จําหน่ายปลากะพงขาว
ท่ีเลี้ยงในกระชัง ยังได้จําหน่ายหอยแมลงภู่ ปลิงทะเล สาหร่าย ท่ีเป็นผลผลิตรองจากการเลี้ยงปลากะพงในกระชัง 
นอกจากน้ี กลุ่มสัตว์น้ําท่ีทางสถานีวิจัยประมงศรีราชาเลี้ยงได้ช่วยบําบัดหรือช่วยลดมลภาวะท่ีเกิดจากการเลี้ยงปลา
ในกระชัง ท้ังนี้ ในอนาคตข้างหน้า หากโครงการประสบความสําเร็จ ทางสถานีวิจัยประมงศรีราชาจะนําองค์ความรู้
ไปถ่ายทอดเทคโนโลยีให้กับเกษตรกรหรือผู้ท่ีสนใจ และมีการจัดอบรมเร่ืองการจัดการในฟาร์ม ก่อให้เกิดประโยชน์
กับชุมชน เกษตรกร หรือความมั่นคงทางด้านอาหารของประเทศมากย่ิงข้ึน (กรมประมง, 2566) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi-experimental research) ดําเนินการทดลองตามแบบ
แผนการวิจัยแบบกลุ่มเดียวสอบก่อนและหลัง (One-group pretest-posttest design) มีวิธีการดําเนินการวิจัย 
ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง : ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชาชนท่ีมีความสนใจ
ความรู้ผลงานวิจัย สถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ และกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ท่ีมี
ความสนใจในผลงานวิจัย นักท่องเที่ยวและประชาชนท่ัวไป ท่ีสนใจศึกษาข้อมูลและเย่ียมชมสถานีวิจัยประมง 
ศรีราชาผ่านเคร่ืองมือแบบสอบถาม Google form จํานวน 107 คน โดยการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental 
sampling) ท้ังด้วยวิธีการทางตรง ณ สถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ และวิธี
ทางอ้อมโดยการส่งต่อสื่อและแบบสอบถามผ่านกลุ่มข่าวสารงานวิจัยในช่องทางส่ือสารออนไลน์ท่ัวไป 

2. ระยะเวลาในการวิจัย ในช่วงวันท่ี 1 เมษายน – 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2566 ซ่ึงเป็นช่วงเปิดรับบริการปกติ
ของสถานีวิจัยประมงศรีราชา 

3. ตัวแปรท่ีศึกษาในการวิจัย ได้แก่ ตัวแปรต้น คือ สื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิง
บูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ สถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ และตัวแปร
ตาม คือ ผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนรู้จากสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพื่อการเผยแพร่
ความรู้ สถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ โดยมีดัชนีประสิทธิผลของการเรียนรู้จาก
สื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพ่ือการเผยแพร่ความรู้ สถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะ
ประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ และความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบ
ผสมผสานเชิงบูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ สถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

4. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย  

 4.1 สื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพ่ือการเผยแพร่ความสถานี
วิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์  
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 4.2 แบบประเมินคุณภาพสื่อสําหรับผู้เชี่ยวชาญ ซ่ึงพิจารณาจากสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะ
ประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตสื่อวีดิทัศน์ ผู้เชี่ยวชาญด้านนิเทศศาสตร์ ด้านเทคโนโลยี
การศึกษา และด้านประชาสัมพันธ์ ด้วยรูปแบบ Google form โดยกําหนดมาตราส่วนสําหรับการประเมินแบบ
ประเมินค่า (Rating scale) เกณฑ์ 5 ระดับ ของ Likert 

 4.3 แบบทดสอบก่อนและหลังการรับชมสื่อ ประกอบด้วยเนื้อหาสําคัญ 3 ประเด็น ได้แก่  
(1) ประเด็นข้อมูลส่วนตัวกลุ่มประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานะของหน่วยงาน ความรู้จัก
สถานีวิจัย และแหล่งข้อมูลท่ีรู้จักสถานีวิจัย (2) ประเด็นคุณภาพสื่อ ประกอบด้วย คุณภาพของภาพ คุณภาพของสี 
คุณภาพของแสง คุณภาพของเสียง ความละเอียด และความคมชัด (3) ประเด็นด้านความพึงพอใจสื่อประกอบด้วย 
ความพึงพอใจในภาพ แสง สี และเสียงประกอบ ความพึงพอใจในเนื้อหาและองค์ประกอบสําคัญ  

 4.4 แบบสอบถามความพึงพอใจของผู้ท่ีสนใจสื่อ ได้แก่ ความพึงพอใจต่อเทคนิคการผลิต เช่น 
มุมภาพ การลําดับภาพ การใช้เสียง และความคิดสร้างสรรค์ ฯลฯ 

 5. การรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูล 

 5.1 ดําเนินการเผยแพร่สื่อผ่านช่องทาง Facebook, YouTube และการถ่ายทอดหมุนเวียนผ่าน
จอโทรทัศน์ประจําสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ และดําเนินการเก็บและ
รวบรวมข้อมูลท่ีได้โดยแบบสอบถาม Google form กับกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental 
sampling) ด้วยความสมัครใจ ท้ังด้วยวิธีการทางตรง ณ สถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์ และวิธีทางอ้อมโดยการส่งต่อสื่อและแบบสอบถามผ่านกลุ่มข่าวสารงานวิจัยในช่องทางสื่อสาร
ออนไลน์ท่ัวไป 

  5.2 วิเคราะห์แบบประเมินคุณภาพสื่อด้วยค่าดัชนีความเท่ียงตรงของข้อคําถาม (Index of 
consistency: IOC) และวิเคราะห์ผลแบบทดสอบก่อนและหลังการรับชมสื่อและแบบสอบถามความพึงพอใจของผู้ท่ี
สนใจสื่อด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) หรือ M หรือร้อยละของข้อมูล (Percentage) พร้อมส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูล 
(Standard deviation: SD) 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 
จากการพัฒนาสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพ่ือการเผยแพร่ความรู้ : 

กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ผลการวิจัยแบ่งออกตามลําดับ ได้ดังนี้ 

ตารางท่ี 1 แสดงตัวอย่างภาพประกอบในสื่อวีดิทัศน์ด้านการรับรู้เนื้อหาเร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิง
บูรณาการเพ่ือการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์ 

ลําดับ ภาพที่ 1 ภาพที่ 2 หมายเหตุ 
 

1: 
ช่วงต้น 

 
  

ช่วงนําเข้าสู่เน้ือหา 
: ข้อมูลท่ัวไปของ
สถานี, ภารกจิและ

วัตถุประสงค์ 
ของสื่อ 
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ตารางท่ี 1 แสดงตัวอย่างภาพประกอบในสื่อวีดิทัศน์ด้านการรับรู้เนื้อหาเร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิง
บูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์ (ต่อ) 

ลําดับ ภาพที่ 1 ภาพที่ 2 หมายเหตุ 
 

2: 
ช่วงกลาง 

 
  

ช่วงเน้ือหาและ 
รายละเอียดสาํคัญ 
: รายละเอียดเชิง

โดยสรุป 

 
3: 

ช่วงท้าย 
 
  

ช่วงปิดท้าย : สรุป, 
ชวนเชิญ และให้

ท่ีมาและการติดตอ่ 

ตอนท่ี 1 ผลการประเมินคุณภาพการพัฒนาสื่อ 

จากตารางท่ี 2 พบว่า ผลการประเมินคุณภาพด้านการรับรู้เนื้อหาของสื่อโดยผู้เชี่ยวชาญมีค่าเฉลี่ยรวม 
4.50 อยู่ในระดับดีมาก พิจารณารายข้อ พบว่า การนําเสนอเนื้อหาสอดคล้องกับประเภทวีดิทัศน์ การนําเสนอเนื้อหา
ของสื่อมีคุณค่า สามารถใช้ประโยชน์และเผยแพร่ได้ การดําเนินเร่ืองของส่ือสามารถสื่อสารเข้าใจง่าย หลังชมสื่อแล้ว
สามารถรับรู้และเข้าใจบริบทของสถานีวิจัยประมงศรีราชามากขึ้น มีค่าเฉลี่ยสูงสุดท่ี 4.67 อยู่ในเกณฑ์คุณภาพระดับ
ดีมาก ในส่วนของการนําเสนอเนื้อหาของสื่อมีระยะเวลาท่ีเหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 4.33 อยู่ในเกณฑ์คุณภาพระดับดี 
และการนําเสนอเนื้อหาของสื่อมีความแปลกใหม่ มีค่าเฉลี่ย 4.00 อยู่ในเกณฑ์คุณภาพระดับดี    

ตารางท่ี 2 ผลการประเมินคุณภาพการพัฒนาสื่อวีดิทัศน์ด้านการรับรู้เนื้อหาเร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิง
บูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์ 

รายการประเมิน M SD ระดับคุณภาพ 
ด้านการรับรู้เนื้อหา    
1. การนําเสนอเนื้อหาสอดคล้องกับประเภทของส่ือวีดิทัศน์ 4.67 0.58 ดีมาก 
2. การนําเสนอเนื้อหาของสื่อมีคุณค่า สามารถใช้ประโยชน์และ 

เผยแพร่ได้ 
4.67 0.58 ดีมาก 

3. การดําเนินเรื่องของส่ือสามารถสื่อสารเข้าใจง่าย 4.67 0.58 ดีมาก 
4. หลังชมสื่อแล้วสามารถรับรู้และเข้าใจบริบทของสถานีวิจัย

ประมงศรีราชามากขึ้น 
4.67 0.58 ดีมาก 

5. การนําเสนอเนื้อหาของสื่อมีระยะเวลาท่ีเหมาะสม 4.33 0.58 ดี 
6. การนําเสนอเนื้อหาของสื่อมีความแปลกใหม่ 4.00 0.00 ดี 

ค่าเฉล่ียรวม 4.50 0.24 ดีมาก 
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นอกจากนั้นยังพบว่า ผลการประเมินคุณภาพการพัฒนาสื่อโดยผู้เชี่ยวชาญ มีค่าเฉลี่ยรวม 4.57 อยู่ใน
เกณฑ์คุณภาพระดับดีมาก โดยพิจารณารายข้อ พบว่า มุมภาพมีความสวยงามน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 5.00 อยู่ใน
เกณฑ์คุณภาพระดับดีมาก รองลงมา คือ ภาพสื่อความหมายเข้าใจง่าย การเกลี่ยสีและแสงสอดคล้องในโทนเดียวกัน 
การใช้เสียงประกอบเหมาะสมกับการนําเสนอ พิธีกรมีความเหมาะสมกับบทบาท มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 4.67 อยู่ใน
เกณฑ์คุณภาพระดับดีมาก รองลงมา คือ การลําดับภาพเหมาะสมกับเนื้อหา มีค่าเฉลี่ย คือ 4.33 อยู่ในเกณฑ์คุณภาพ
ระดับดี และรูปแบบตัวอักษรเหมาะสมกับการนําเสนอ มีค่าเฉลี่ย 4.00 อยู่ในเกณฑ์คุณภาพระดับดี ผลดังตารางท่ี 3            

ตารางท่ี 3 ผลการประเมินคุณภาพการพัฒนาสื่อวีดิทัศนด้์านเทคนิคการผลิตเรื่องการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิง
บูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์ 

รายการประเมิน M SD ระดับคุณภาพ 
ด้านเทคนิคการผลิต    
1. มุมภาพมีความสวยงามน่าสนใจ 5.00 0.00 ดีมาก 
2. ภาพสื่อความหมายเข้าใจง่าย 4.67 0.58 ดีมาก 
3. การเกลี่ยสีและแสงสอดคล้องในโทนเดียวกัน 4.67 0.58 ดีมาก 
4. การใช้เสียงประกอบเหมาะสมกับการนําเสนอ 4.67 0.58 ดีมาก 
5. พิธีกรมีความเหมาะสมกับบทบาท 4.67 0.58 ดีมาก 
6. การลําดับภาพเหมาะสมกับเนื้อหา 4.33 0.58 ดี 
7. รูปแบบตัวอักษรเหมาะสมกับการนําเสนอ 4.00 0.00 ดี 

ค่าเฉล่ียรวม 4.57 0.28 ดีมาก 

ตอนท่ี 2 ผลการประเมินความรู้ความเข้าใจท่ีมีต่อสื่อ 

ผลการประเมินความรู้ความเข้าใจเป็นการเปรียบเทียบคะแนนก่อนรับชมและคะแนนผลสัมฤทธิ์ทาง 
การเรียนรู้ด้วยการรับชมสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ สถานี
วิจัยประมงศรีราชาโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยผลพบว่า 
คะแนนความรู้ความเข้าใจเร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ สถานีวิจัย
ประมงศรีราชา จากการทําแบบทดสอบก่อนและหลังการรับชม จากแบบทดสอบชุดเดียวกัน จํานวน 20 คะแนนท่ี
ผ่านการประเมินค่าความสอดคล้องจากผู้เชี่ยวชาญแล้ว จากผลการทดสอบ พบว่า หลังการรับชม กลุ่มตัวอย่างมีค่า
เฉลี่ยของคะแนนสูงข้ึนกว่าก่อนรับชมสื่อโดยมีค่าเฉลี่ยของคะแนนหลังการรับชม M = 17.78 และค่าเฉล่ียของ
คะแนนก่อนรับชมสื่อวีดิทัศน์ M = 10.90 และยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีคะแนนผลสัมฤทธ์ิทางการรับชมสื่อ 
จากการทดสอบหลังการรับชมสูงกว่าคะแนนทดสอบก่อนการรับชมสื่อวีดิทัศน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน ผลดังแสดงในตารางท่ี 4 ต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4 ผลคะแนนความรู้ความเข้าใจของผู้รับชมสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ
เพ่ือการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์  

คะแนนทดสอบ M SD t Sig. 
ทดสอบก่อนรับชมสื่อ (Pre-test) (20 คะแนน) 10.90 3.25 -10.595 0.000* 
ทดสอบหลังรับชมสื่อ (Post-test) (20 คะแนน) 17.78 1.51 

*หมายเหตุ ผู้ประเมินจํานวน 20 คน และมีระดับนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 

ตอนท่ี 3 ผลการประเมินประสิทธิผลของการรับชมสื่อ 

จากการทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการรับชมสื่อวีดิทัศน์คะแนนเต็ม 20 คะแนน ผลรวมคะแนนของ 
การทดสอบก่อนการรับชมเท่ากับ 194 คะแนน ผลรวมคะแนนของการทดสอบหลังการรับชมสื่อวีดิทัศน์เท่ากับ 400 
คะแนน เม่ือคํานวณโดยใช้สูตรดัชนีประสิทธิผล (E.I.) ได้เท่ากับ 0.5954 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมสื่อ 
มีความก้าวหน้าในการเรียนรู้และเข้าใจเนื้อหาแนวทางการการเล้ียงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการ เพ่ิมข้ึนคิด 
เป็นร้อยละ 59.5 ผลแสดงดังตารางท่ี 5 

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีประสิทธิผล (E.I.) การรับชมสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิง
บูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมงมหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์ 

จํานวนคนทํา
ข้อสอบ 

คะแนนเต็ม ผลคะแนน ค่าดัชนีประสิทธิผล 
(E.I.) ทดสอบก่อนรับชม ทดสอบหลังรับชม 

30 540 194 400 0.5954 

ตอนท่ี 4 ผลการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อ 

การประเมินความพึงพอใจเก็บรวบรวมข้อมูลโดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตัวเองจากกลุ่มผู้
รับชมสื่อวีดิทัศน์ผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ ท่ีเผยแพร่ ท้ังสิ้น 107 คน ผู้วิจัยได้นําคําตอบท่ีได้มาประมวลผลทางสถิติ 
โดยผลการสํารวจความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อวีดิทัศน์ของผู้ท่ีสนใจผลงานวิจัยการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณา
การ สถานีวิจัยประมงศรีราชา ปรากฏข้อมูล ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างผู้ท่ีมีความสนใจในงานวิจัยด้านการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการพึงพอใจต่อสื่อ
วีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรี
ราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ สามารถแบ่งออกเป็นเพศชายมากท่ีสุด (ร้อยละ 52.30) รองลงมาเป็น
เพศหญิง (ร้อยละ 47.70) โดยส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมีอายุเฉลี่ย 21-30 ปี (ร้อยละ 44.90) รองลงมา คือ ช่วง
อายุตํ่ากว่า 20 ปี (ร้อยละ 21.50) และช่วงอายุ 31-40 ปี (ร้อยละ 18.70) และพบว่า จํานวนน้อยท่ีสุดอยู่ในช่วงอายุ 
41 ปีข้ึนไป (ร้อยละ 15.00) ท้ังนี้ สอดคล้องกับประเด็นด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 45.80) รองลงมา คือ ปริญญาโท (ร้อยละ 23.40) และระดับมัธยมศึกษา ปวช. 
หรือ ปวส. (ร้อยละ 18.70) โดยส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนิสิต/นักศึกษา (ร้อยละ 44.90) รองลงมา คือ กลุ่มอาจารย์และ
นักวิจัย (ร้อยละ 17.80) นอกจากนั้นยังมีกลุ่มนักเรียน ประชาชนท่ัวไป และกลุ่มชาวประมงและเกษตรกร ขณะท่ี
เม่ือพิจารณาตามสถานะของหน่วยงานจะพบว่าส่วนใหญ่เป็นบุคลากรภาครัฐ/รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 73.80) รองลง 
คือ องค์กรอิสระ (ร้อยละ 13.10) และภาคเอกชน (ร้อยละ 12.10) ตามลําดับ ซ่ึงส่วนใหญ่รู้จักสถานีวิจัยประมง 
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ศรีราชามาก่อนมากถึงร้อยละ 61.70 โดยกลุ่มประชากรให้ข้อมูลว่ารู้จักจากช่องทางเฟซบุ๊ก (ร้อยละ 74.60) เป็น
ส่วนใหญ่ ตามด้วยยูทูบ (ร้อยละ 40.80) นอกจากน้ีเป็นช่องทางอ่ืน ๆ เช่น เว็บไซต์มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
เว็บไซต์สถาบันวิจัยและพัฒนาแห่ง มก. เว็บไซต์สถานีวิจัยประมงศรีราชา และกลุ่มสื่ออ่ืน ๆ ตามลําดับ ผลแสดง 
ดังตารางท่ี 6  

ตารางท่ี 6 แสดงความถี่ค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ผู้รับชมสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิง 
บูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้: กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์  

หัวข้อ จํานวน (คน) ร้อยละ 
1. จําแนกตามเพศ   
 1.1 ชาย 56 52.30 
 1.2 หญิง 51 47.70 
2. จําแนกตามอายุ   
 2.1 ตํ่ากว่า 20 ปี 23 21.50 
 2.2 21-30 ปี 48 44.90 
 2.3 31-40 ปี 20 18.70 
 2.4 41 ปีข้ึนไป 16 15.00 
3. จําแนกตามระดับการศึกษา   
 3.1 ประถมศึกษา 4 3.70 
 3.2 มัธยมศึกษา, ปวช. หรือ ปวส. 20 18.70 
 3.3 ปริญญาตรี 49 45.80 
 3.4 ปริญญาโท 25 23.40 
 3.5 ปริญญาเอก 9 8.40 
4. จําแนกตามอาชีพ   
 4.1 นิสิต/นักศึกษา 48 44.90 
 4.2 อาจารย์/นักวิจัย 19 17.80 
 4.3 นักเรียน 15 14.00 
 4.4 อาชีพอ่ืน ๆ 15 14.00 
 4.5 ชาวประมง/เกษตรกร 10 9.30 
5. จําแนกตามสถานะของหน่วยงาน   
 5.1 ภาครัฐ/รัฐวิสาหกิจ 79 73.80 
 5.2 ภาคเอกชน 13 12.10 
 5.3 องค์กรอิสระ 14 13.10 
 5.4 อ่ืน ๆ  1 0.90 
6. จําแนกตามความรู้จักสถานีวิจัยประมงศรีราชา   
 6.1 รู้จัก 66 61.70 
 6.2 ไม่รู้จัก 41 38.30 
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ตารางท่ี 6 แสดงความถี่ค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ผู้รับชมสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิง 
บูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้: กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์ (ต่อ) 

หัวข้อ จํานวน (คน) ร้อยละ 
7. จําแนกจากแหล่งข้อมูลท่ีรู้จักสถานีวิจัยประมงศรีราชา   
 7.1 โทรทัศน์ 3 4.20 
 7.2 วิทยุ 0 0 
 7.3 เฟซบุ๊ก 53 74.60 
 7.4 ยูทูบ 29 40.80 
 7.5 เว็บไซต์มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 22 31.00 
 7.6 เว็บไซต์สถาบันวิจัยและพัฒนาแห่ง มก. 18 25.40 
 7.7 เว็บไซต์สถานีวิจัยประมงศรีราชา 15 21.10 
 7.8 แผ่นพับ 1 1.40 
 7.9 อ่ืน ๆ 1 1.40 

ตารางท่ี 7 แสดงผลการสํารวจความพึงพอใจที่มีต่อสื่อวีดิทัศน์ของผู้ท่ีสนใจผลงานวิจัยการเลี้ยงสัตว์น้ํา
แบบผสมผสานเชิงบูรณาการ สถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ซ่ึงพบว่ามีค่าเฉลี่ย
รวม 4.22 แสดงถึงความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุด และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ประเมินพึงพอใจในด้านสื่อ 
ท่ีพัฒนาขึ้นมีประโยชน์ต่อการศึกษามากท่ีสุด (M = 4.42) รองลงมา คือ สื่อมีภาพท่ีสามารถสื่อความหมายให้เข้าใจ
ได้ง่าย (M = 4.31) ตามด้วย สื่อมีมุมภาพท่ีสวยงามและน่าสนใจ (M = 4.25) พิธีกรมีความเหมาะสมกับบทบาท 
(M = 4.25) การลําดับภาพเหมาะสมกับเนื้อหา (M = 4.21) สื่อท่ีพัฒนาข้ึนมีความคิดสร้างสรรค์ (M = 4.13) และ
สุดท้าย คือ การใช้เสียงประกอบเหมาะสมกับการนําเสนอของสื่อ (M = 4.12) ซ่ึงทุกรายการแสดงถึงระดับความพึง
พอใจมาก 

ตารางที่ 7 ผลของการประเมินด้านเทคนิคการผลิตสื่อ ของกลุ่มตัวอย่างผู้รับชมสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบ
ผสมผสานเชิงบูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

รายการประเมิน M SD ความพึงพอใจ 
ด้านเทคนิคการผลิต    
1. มุมภาพมีความสวยงามน่าสนใจ 4.25 0.52 มาก 
2. การลําดับภาพเหมาะสมกับเนื้อหา 4.21 0.47 มาก 
3. ภาพสื่อความหมายเข้าใจง่าย 4.31 0.50 มาก 
4. พิธีกรมีความเหมาะสมกับบทบาท 4.25 0.55 มาก 
5. ใช้เสียงประกอบเหมาะสมกับการนําเสนอ 4.12 0.45 มาก 
6. ความคิดสร้างสรรค์ของส่ือ 4.13 0.52 มาก 
7. สื่อมีประโยชน์ต่อการศึกษา 4.42 0.51 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.22 0.51 มาก 
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 นอกจากนั้น ผลการสํารวจความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อ ยังพบว่า ผลประเมินด้านการรับรู้เนื้อหาและด้าน
เทคนิคการผลิตจากกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยรวม 4.20 ซ่ึงหมายถึงมีความพึงพอใจในระดับมาก โดยสามารถจําแนก
เป็นด้านการรับรู้เนื้อหาและด้านเทคนิคการผลิตมีระดับความพึงพอใจมากเช่นกัน (มีค่าเฉลี่ย 4.21 และ 4.12 
ตามลําดับ) ผลแสดงดังตารางท่ี 8 

ตารางท่ี 8 ผลของการประเมินด้านภาพรวมการผลิตสื่อ ของกลุ่มตัวอย่างผู้รับชมสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ํา
แบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

รายการประเมิน M SD ความพึงพอใจ 
ด้านภาพรวม    
1. ด้านการรับรู้เนื้อหา 4.21 0.54 มาก 
2. ด้านเทคนิคการผลิต 4.12 0.56 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.20 0.55 มาก 

อภิปรายผล 

ข้อวิจารณ์งานวิจัยการพัฒนาสื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพื่อการเผยแพร่
ความรู้ : กรณีศึกษาสถานีวิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ แบ่งออกเป็น 3 ประเด็น ดังนี้ 

1. ผลการประเมินคุณภาพด้านการรับรู้เนื้อหาของสื่อเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีได้กําหนด หมายความว่าสื่อ 
สามารถให้ข้อมูลและถ่ายทอดอันจะนําไปสู่การใช้ประโยชน์ด้านการเรียนรู้ด้วยตนเอง หรือการประกอบการเรียนรู้
และการวิจัยสําหรับกลุ่มเป้าหมายได้ดีย่ิงข้ึน นอกจากนั้น ยังอาจมีประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ต่อประชาชนท่ัวไป
และผู้ท่ีสนใจและช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยวในอนาคตได้ (รุ่งทิวา เสาร์สิงห์, ภคพงษ์ แก่นไม้อ่อน, และเตชินท์ 
แซ่เตีย, 2565) 

รวมถึงมีการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลอย่างครบถ้วนและรัดกุม กล่าวคือ สื่อได้รับการประเมินและ
การตรวจสอบคุณภาพสื่อจากผู้เชี่ยวชาญหลายด้านท่ีเกี่ยวข้อง อาทิ ด้านเทคโนโลยีการศึกษา ด้านนิเทศศาสตร์ ด้าน
การประชาสัมพันธ์ และด้านการเผยแพร่ผลงานวิจัย และมีผลคุณภาพด้านการรับรู้เนื้อหาของสื่ออยู่ในระดับดีมากมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.50 ดังนั้น สื่อวีดิทัศน์เร่ืองนี้จึงมีคุณภาพเพียงพอและเหมาะสมต่อการนําไปเผยแพร่ และ
ถ่ายทอดองค์ความรู้และศาสตร์การวิจัยทางทะเลแก่ผู้ท่ีสนใจได้ 

2. ผลสัมฤทธิ์ทางการรับชมสื่อมีค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงข้ึนกว่าก่อนการรับชมสื่อวีดิทัศน์ รวมถึงคะแนน
ความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาของสื่อเป็นไปอย่างเหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงข้ึนกว่าก่อนการรับชมสื่ออย่าง
เห็นได้ชัด ท้ังนี้ เนื่องมาจากผู้วิจัยได้ทําการพัฒนาส่ือวีดิทัศน์ควบคู่ไปกับการลําดับเนื้อหาการเรียนรู้สําหรับผู้ท่ีสนใจ
ผลงานวิจัยจากสถานีวิจัยศรีราชาอย่างเป็นลําดับ สอดคล้องกับผลงานวิจัยของรุ่งทิวา เสาร์สิงห์ และคณะ (2565) 
ซ่ึงเป็นผลให้ผู้ท่ีสนใจในเรื่องของการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการสามารถเข้ามาทําการศึกษาเนื้อหา
ความรู้จากสื่อวีดิทัศน์ท่ีได้เผยแพร่ออกไปแล้ว มีการนําคุณลักษณะต่าง ๆ ของการสื่อสารท่ีมีอยู่ในระบบอินเทอร์เน็ต
มาใช้ในการเผยแพร่ความรู้ผ่านสื่อวีดิทัศน์ โดยการถ่ายทอดความรู้ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ก โดยเป็นการนําเอา
เทคโนโลยีมัลติมีเดียมาใช้งาน เช่น ภาพ เสียง หรือภาพเคลื่อนไหวได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
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3. จากการสํารวจความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในการรับชมและเห็นคุณค่า
ของสื่อ โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.22 มีระดับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับมาก โดยข้อคําถามด้าน
ประโยชน์ของส่ือต่อการศึกษา มีค่าเฉลี่ยสูงสุดท่ี 4.42 ภาพในสื่อท่ีมีความหมายเข้าใจง่าย มีมุมภาพท่ีสวยงาม
น่าสนใจ พิธีกรมีความเหมาะสมกับบทบาท การลําดับภาพเหมาะสมกับเนื้อหา ความคิดสร้างสรรค์ของสื่อ และใช้
เสียงประกอบเหมาะสมกับการนําเสนอ ตามลําดับ จึงกล่าวได้ว่า สื่อท่ีผู้วิจัยผลิตข้ึนนี้มีระดับความพึงพอใจของกลุ่ม
ประชากรต่อสื่อในระดับมาก และจากการท่ีได้สํารวจพฤติกรรมการรับชมสื่อของนิสิต นักศึกษา ประชาชนท่ัวไป 
และผู้ท่ีสนใจที่ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจ พบว่า มีความพึงพอใจและมีความสนใจต่อตัวสื่อเป็น 
อย่างมากซ่ึงเป็นไปตามอุทัยพรรณ สุดใจ (2545) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกรัก ชอบ ยินดีเต็มใจ หรือมี
เจตคติท่ีดีของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความพอใจจะเกิดเม่ือได้รับการตอบสนอง ความต้องการ ท้ังด้านวัตถุและจิตใจ 
ความพึงพอใจเป็นเร่ืองเก่ียวกับอารมณ์ ความรู้สึก และทัศนะของบุคคล อันเนื่องมาจากสิ่งเร้าและสิ่งจูงใจ โดยอาจ
เป็นไปในเชิงประเมินค่าว่าความรู้สึกหรือทัศนคติต่อสิ่งเหล่านั้นเป็นไปในทางลบหรือบวก 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

สื่อวีดิทัศน์เร่ืองการเลี้ยงสัตว์น้ําแบบผสมผสานเชิงบูรณาการเพื่อการเผยแพร่ความรู้ : กรณีศึกษาสถานี
วิจัยประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ จึงเหมาะแก่การนําไปใช้เพ่ือการถ่ายทอด เผยแพร่ ให้
ข้อมูล และนําไปสู่การใช้ประโยชน์เพ่ือการศึกษา การเรียนรู้ด้วยตนเอง หรือประกอบการเรียนรู้และการวิจัยสําหรับ
กลุ่มเป้าหมายได้ดีย่ิงข้ึน นอกจากนั้น ยังมีประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ต่อประชาชนท่ัวไปและผู้ท่ีสนใจและช่วย
ส่งเสริมการท่องเที่ยวทางทะเลในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

ผลจากการวิจัยคร้ังนี้ทําให้เห็นว่าสื่อวีดิทัศน์เป็นสื่อท่ีมีความเหมาะสมในการเผยแพร่ความรู้ของสถานีวิจัย
ประมงศรีราชา คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ดังนั้น หน่วยงานท่ีมีพันธกิจด้านการวิจัยสามารถประยุกต์ใช้
วิธีการพัฒนาสื่อวีดิทัศน์เพ่ือเผยแพร่ความรู้ซ่ึงจะทําให้ข้อมูล ผลการวิจัย หรือองค์ความรู้ท่ีมีประโยชน์ของหน่วยงาน
สามารถสื่อสารไปสู่สาธารณะได้  

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

การวิจัยในอนาคตอาจพัฒนาและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของสื่อวีดิทัศน์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น วีดิทัศน์
แบบปฏิสัมพันธ์ (Interactive video) หรือวีดิทัศน์ 360 องศา เพ่ือหารูปแบบท่ีเหมาะสมในการเผยแพร่ความรู้ และ
การบูรณาการสื่อวีดิทัศน์กับเทคโนโลยีอ่ืน ๆ เช่น แอปพลิเคชันหรือแพลตฟอร์มการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ เพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร ตลอดจนความรู้และกิจกรรมต่าง ๆ ของหน่วยงาน 

รายการอ้างอิง 
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กรมประมง. (2566, 12 เมษายน). สถิติข้อมูล. https://www4.fisheries.go.th/dof/service_item/5/0/13/0/6. 
กิตติธัช  ศรีฟ้า, ดลพร ศรีฟ้า, ณัฐวุฒิ สิงห์หนองสวง, และเจตน์จันทร์ เกิดสุข. (2563). การสร้างสรรค์ภาพยนตร์สาร

คดีรูปแบบความเป็นจริงเสมือนเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวใต้ทะเลไทย กรณีศึกษา : แหล่งเรือจมเพชรบุรี
เบรเมน. วารสารนิเทศสยามปริทัศน์, 19(2), 192-203. 



 

69 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 3 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2567, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

จิตรกร ผดุง, สินีภรณ์ วัฒนจินดา, และมนต์ชัย น้อยคําสิน. (2563). การศึกษากระบวนการผลิตสื่อวีดิทัศน์เพ่ือ 
การ ประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวผ่านรหัสคิวอาร์เร่ือง “เข่ือนวชิราลงกรณ์”. วารสารวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี, 2(1), 21-32. 

ณัฐศรัณย์ ทฤษฎิคุณ, ณัฐพร โกศัยกานนท์, สมภาศ สุขชนะ, และธีรวัฒน์ รัตนประภาเมธีรัฐ. (2566). การผลิตสื่อ
วีดิทัศน์เพ่ือนําเสนอกระบวนการวิศวกรสังคมกรณีพ้ืนท่ี ตําบลพลับพลาไชย อําเภออู่ทอง จังหวัด
สุพรรณบุรี. วารสารดนตรีบ้านสมเด็จฯ, 5(2), 145-160. 

รุ่งทิวา เสาร์สิงห์, ภคพงษ์ แก่นไม้อ่อน, และเตชินท์ แซ่เตีย. (2565). การผลิตสื่อวีดิทัศน์การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์
เร่ือง “ศูนย์การเรียนรู้ป่าชายเลนบางขุนเทียน”. วารสารวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมหาวิทยาลัย 
สุโขทัยธรรมาธิราช, 2(1), 81-87. 

อุทัยพรรณ สุดใจ. (2545). ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการให้บริการขององค์การโทรศัพท์แห่งประเทศไทย
จังหวัดชลบุรี [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 



 

70 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 3 No. 1 January – June 2024, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

การรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย 
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 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ความหมายและการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย ใช้ระเบียบวิธีวิจัย 
เชิงปริมาณและสํารวจโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 240 ราย สถิติท่ีใช้ใน 
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 240 คน เป็นเพศหญิงท่ีอายุอยู่ในช่วง 25-29 ปี 
มากท่ีสุด มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีระดับรายได้ 15,000-25,000 บาท เกือบ
คร่ึงหนึ่งมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ด้านการศึกษาการรับรู้ความหมายท้ัง 3 ด้านท่ีมีการรับรู้มากท่ีสุด คือ 
1. ด้านความหมายของเรตินอล คือ เรตินอลคือสารสกัดท่ีเกิดมาจากวิตามินเอ 2. ด้าน
วิธีการใช้เรตินอล คือ การใช้เรตินอลควรใช้คู่กับมอยเจอร์ไรเซอร์ และ 3. คุณลักษณะ/
ประสิทธิภาพของเรตินอล คือ ผิวของแต่ละคนมีปฏิกิริยาต่อเรตินอลต่างกัน ผลการศึกษา
ด้านการตัดสินใจซ้ือ พบว่า 1. ข้ันตระหนักถึงปัญหา คือ ต้องการหาผลิตภัณฑ์บํารุงผิว
เพ่ือช่วยลดเรือนร้ิวรอยบนใบหน้ามากท่ีสุด และ 2.ข้ันระดับการค้นหาและเปรียบเทียบ
ข้อมูล คือ มักเปรียบเทียบราคาของสินค้ามาก 3. ข้ันระดับการตัดสินใจ คือ ซ้ือผลิตภัณฑ์
ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลเพราะตรงกับความต้องการมากท่ีสุด และ 4. ข้ันพฤติกรรม 
หลังการซ้ือ คือ ถ้าสินค้าใช้แล้วเห็นผลตามคําโฆษณามักจะต้องการบอกต่อ 

คําสําคัญ : การรับรู้ความหมาย, การตัดสินใจซ้ือ, เรตินอล, ผู้หญิงไทย,  
   ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
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The objectives of this research were to study perceptions of meaning 
and to study purchasing decisions for beauty products that contain retinol of 
Thai women. It was quantitative research using a survey via questionnaire from 
a sample of 240 people.  The statistical measures employed in data analysis 
include frequency, percentage, mean, and standard deviation. 

The research findings revealed that the sample group of 240 
individuals, the majority were females aged between 25 and 29 years. Most of 
them hold a bachelor's degree and had an income ranging from 15,000 to 
25,000 baht. Almost half of the sample were employees of private companies 
and lived in Bangkok and surrounding areas. Regarding the study of the meaning 
of perception, the three aspects that were most commonly perceived are:  1. 
Retinol is a derivative of vitamin A.  2.  Instructions for utilizing retinol:  Retinol 
should be applied in conjunction with a moisturizer. 3. The characteristics and 
effectiveness of retinol depend on the fact that each person's skin reacts 
differently to retinol. The results of purchasing decision found that 1. Problem 
recognition is the desire to find skin care products that will help reduce the 
appearance of wrinkles on the face as much as possible. 2. Information search 
is to search and compare product information and price.  3.  The decision is to 
purchase the product containing retinol because it best meets their needs.  4. 
Post-purchasing behavior is characterized by the utilization of the product and 
the satisfactory quality, they need to share it with others, also known as "word 
of mouth". 

Keywords: Perception of Meaning, Purchasing Decision, Retinol,  
 Thai Women, Beauty Product 
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บทนํา 

 ประเทศไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2564 โดยมีประชากรต้ังแต่วัย 60 ปีข้ึนไป 
เป็นจํานวนกว่า 20% ของประชากรในประเทศ การมีชีวิตท่ียืนยาวจะหมายถึงสัญญาณของการมีสุขภาพท่ีดี แต่อายุ
ท่ีเพ่ิมข้ึนมักเต็มไปด้วยความรู้สึกทางอารมณ์ด้วยเช่นกัน อาทิ ความกังวลต่อการเปลี่ยนแปลงของรูปลักษณ์และ
ความสวยงามภายนอกของร่างกาย ความกังวลท่ีจะสูญเสียความสามารถในการดูแลตัวเองหรือกลัวเจ็บป่วยรุนแรง
เม่ือเข้าสู่ช่วงวัยท่ีมีอายุสูงข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือเร่ิมอายุมากหลายคนจะสังเกตเห็นการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพของตัวเอง เช่น ร้ิวรอย ความหย่อนคล้อย กระ ฝ้า ต่าง ๆ ท่ีเพ่ิมข้ึน ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีทําให้เราตระหนักว่ากําลัง
แก่ตัวลงและก่อให้เกิดความกังวลอย่างมาก (ชาติสยาม หม่อมแก้ว, 2566) 

หลายปีท่ีผ่านมา แพทย์ด้านความงามและผู้เชี่ยวชาญทางการแพทย์ด้านความงามได้มีการศึกษาและวิจัย
ในการแก้ไขปัญหาท่ีเกี่ยวข้องกับอายุเพ่ือช่วยให้ผู้คนดูอ่อนกว่าวัย จึงมีผลิตภัณฑ์และการบริการใหม่ ๆ  
ในอุตสาหกรรมชะลอวัยเกิดข้ึนอย่างต่อเนื่อง มีการนําเทคโนโลยีใหม่เข้ามาปรับใช้ในอุตสาหกรรมนี้ เช่น การฉีด 
โบท็อกซ์ การปลูกถ่ายเซลล์ การทําศัลยกรรม รวมไปถึงการรักษา และผลิตภัณฑ์ชะลอวัย ประชากรท่ีเร่ิมเข้าสู่วัย
กลางคนเริ่มหันมาดูแลผิว ร่างกาย และเส้นผม เพ่ือดูแลรูปลักษณ์และต้องการชะลอการชรา ประชากรกลุ่มนี้คือหนึ่ง
ในการขับเคลื่อนตลาดชะลอวัย เนื่องจากสภาพแวดล้อมในสังคมปัจจุบันท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปวิถีชีวิตมีความ
ซับซ้อนและวุ่นวายจากการทํางาน ประชากรวัยหนุ่มสาวจึงหันมาดูแลตัวเองมากข้ึน เพราะพวกเขาต้องการมี
รูปลักษณ์ภายนอกท่ีอ่อนกว่าวัยและสุขภาพท่ีดี สิ่งเหล่านี้เป็นหนึ่งในปัจจัยหลักท่ีทําให้ตลาดเคร่ืองสําอางชะลอวัย
เติบโตข้ึน  

เม่ือคนเราอายุมากข้ึนการเสื่อมของคอลลาเจนทําให้ชั้นหนังกําพร้าบางลง ส่วนใหญ่จะเร่ิมเห็นความ
ผิดปกตินี้อย่างชัดเจนประมาณอายุ 30 ข้ึนไป ร้ิวรอยจากอายุท่ีเพ่ิมข้ึนอาจเป็นกรรมพันธ์ุอย่างหนึ่งซ่ึงเราจะเห็นว่า
ร้ิวรอยของคนในครอบครัวเดียวกันมักจะมีรอยย่นแบบเดียวกัน โดยรอยต่าง ๆ มาจากการหดตัวของกล้ามเนื้อบน
ใบหน้า การแสดงสีหน้าและอารมณ์ เช่น การยิ้ม การขมวดคิ้ว ก็จะทําให้เกิดร้ิวรอยบนใบหน้าได้หรือรังสียูวีจาก
แสงแดดทําให้เกิดการแก่ก่อนวัย เนื่องจากแสงแดดทําลายคอลลาเจน ทําให้สร้าง Elastin ผิดปกติและเสื่อมสภาพ
เร็วข้ึน อย่างไรก็ตาม ร้ิวรอยน้อย ๆ เหล่านี้รักษาได้โดยการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมท่ีมีส่วนผสมชองกรดวิตามินเอซ่ึงมี
งานวิจัยรับรองว่าสามารถลดร้ิวรอยได้จริงและกรดผลไม้ซ่ึงจะช่วยการลอกเซลล์ด้านบนออกไป และกระตุ้นการสร้าง
เซลล์ผิวใหม่เร็วข้ึนซ่ึงกรดวิตามินเอมีงานวิจัยรองรับในการรักษาร้ิวรอยได้จริง ซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูลของ
โรงพยาบาลศิริราช (2567) พบว่า การดูแลผิววัย 30 ปีข้ึนไป คือ การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความชุ่มชื้นท่ีมีสารช่วย
ลดเรือนร้ิวรอยเป็นส่วนประกอบ เช่น วิตามินซี วิตามินเอ หรือเรตินอล เพราะเป็นสิ่งสําคัญท่ีจะชะลอการเกิดร้ิวรอย
เนื่องจากวัยนี้ผิวจะเริ่มแห้งลง (สุภัชชา เรือนสิทธ์ิ, 2561) 

จากข้อมูลงานวิจัยของ Grand View Research เม่ือปี 2023 พบว่า เรตินอลเป็นสารเคมีชนิดหนึ่งท่ีใช้ใน
หลากหลายอุตสาหกรรม โดยเฉพาะอุตสาหกรรมกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณและเคร่ืองสําอาง โดยมีส่วนแบ่งรายได้
สูงสุดท่ี 50.9% ในปี พ.ศ. 2565 เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ชะลอวัยเพ่ิมมากข้ึน 
ผู้บริโภคเร่ิมรับรู้ประโยชน์และคุณสมบัติในการลดเรือนร้ิวรอยของเรตินอลมากข้ึนซ่ึงส่งผลให้ความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลเพ่ิมข้ึน แต่อย่างไรก็ตาม กลับพบว่า แม้ว่าความต้องการจะเพ่ิมข้ึน แต่ความเข้าใจ
เร่ืองของเรตินอลกลับสวนทางกัน เนื่องจากผู้หญิงส่วนใหญ่ยังไม่เข้าใจว่าเรตินอลท่ีแท้จริงคืออะไร และมีการทํางาน
อย่างไรกับผิวพรรณ (Grand View Research, 2023) 
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จากที่กล่าวมาข้างต้นนี้ จึงเป็นการจุดประเด็นท่ีทําให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเร่ือง “การรับรู้ความหมาย และ 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย” เพ่ือทําให้ทราบว่าผู้หญิงไทยมี 
การรับรู้ความหมายของเรตินอลอย่างไร ท่ามกลางการสื่อสารอันเข้มข้นของอุตสาหกรรมเครื่องสําอางท่ีมีการใช้
สารเรตินอลเป็นส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ และสนใจเพ่ิมเติมอีกว่าการรับรู้ความหมายแบบใดหรือสิ่งใดที่จะนําไปสู่ 
การตัดสินใจซ้ือ โดยข้อมูลจากการศึกษาคร้ังนี้จะสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการทําการสื่อสารการตลาดเพ่ือขยาย
โอกาสทางการตลาด การพัฒนาสินค้ารวมถึงการวางแผนการสื่อสารตัวผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพย่ิงข้ึนในอนาคตต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ความหมาย ผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย 
2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย 

นิยามศัพท์ 

 การรับรู้ความหมาย หมายถึง การรับรู้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาในอดีตเกี่ยวกับสารเรตินอล 
การค้นคว้าศึกษาหาข้อมูลรวมถึงอิทธิพลท่ีมาจากคนในสังคมหรือตนเอง โดยแต่ละบุคคลมีการรับรู้เกี่ยวกับเรตินอล
จากทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยแบ่งเป็น 3 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ความหมาย วิธีการใช้ และคุณลักษณะหรือ
ประสิทธิภาพของเรตินอล 

การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือผ่านความพึงพอใจของผู้บริโภคและความต้องการของ
ผู้บริโภคของแต่ละบุคคลก็แตกต่างกันออกไปข้ึนอยู่กับปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก และประสบการณ์ท่ีเขาพบเจอ 
การศึกษาคร้ังนี้แบ่งการตัดสินใจเป็น 4 ข้ันตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

เรตินอล หมายถึง เรตินอล (Retinol) คือ อนุพันธ์วิตามินเอชนิดหนึ่ง นับว่าเป็นส่วนผสมท่ีพบได้บ่อย 
ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ Anti-Aging ซ่ึงเป็นส่วนผสมท่ีช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการลดเลือนร้ิวรอย เช่น รอยดําจากสิว 
จุดด่างดํารวมถึงร้ิวรอยเล็ก ๆ ท่ีเกิดข้ึนตามวัยโดยเฉพาะกลุ่มผู้หญิงอายุ 25 ปีข้ึนไป 

ผู้หญิงไทย หมายถึง บุคคลท่ีเป็นผู้หญิงอายุ 25 ปีข้ึนไป ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย และเคยมีหรือไม่เคยมี
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล 

ขอบเขตการวิจัย  

 การวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษาการรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของ 
เรตินอลของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงไทย โดยผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตของการศึกษากลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มผู้หญิง
อายุ 25 ปีข้ึนไป ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทยซ่ึงเป็นบุคคลท่ีเคยใช้และไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีส่วนผสม
ของเรตินอล โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 240 คน มีระยะเวลาในการศึกษา 3 เดือนนับต้ังแต่กันยายนไปจนถึง
พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. ทําให้เข้าใจความหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลและสามารถนําผลวิจัยจากความเข้าใจ
ของความหมายผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลในกลุ่มผู้หญิงไทยมาเป็นแนวทางในการพัฒนากิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดให้สอดคล้องกับการรับรู้ความหมายและความต้องการในการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล 

2. เพ่ือให้ผู้ประกอบกิจการหรือนักการตลาดของแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามสามารถออกแบบ 
การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับการรับรู้ความหมายผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลในกลุ่มผู้หญิงไทย 
ท้ังด้านช่องทางการสื่อสาร เนื้อหาในการสื่อสาร หรือสามารถปรับปรุงการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจ
ซ้ือให้กับธุรกิจของตนได้ 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการแสวงหาข้อมูล 

ความหมายของการแสวงหาข้อมูล (Information seeking) อธิบายกระบวนการรับสารของบุคคลได้ว่า 
การเปิดรับสื่อของผู้ รับสารข้ึนอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้ รับสาร แต่ละบุคคลจะมีความต้ังใจ 
มีวัตถุประสงค์ และความต้องการใช้ประโยชน์จากข่าวสารต่างกัน นอกจากน้ี พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกิดข้ึน
เม่ือบุคคลต้องการเรียนรู้ ต้องการความเข้าใจและวิเคราะห์เร่ืองราวหรือปัญหา แต่พบว่าความรู้ท่ีตนเองมีไม่เพียงพอ 
จึงต้องการหาความรู้เพ่ิมเติม (จันทิมา เลิศอุไรวงศ์, 2547) 

ผู้บริโภคมักจะแสวงหาข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่ง และเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีความแตกต่างกันในการนําไปใช้
ท้ังในระดับส่วนบุคคลและท่ีเฉพาะเจาะจงซ่ึงแหล่งข้อมูลแรกท่ีผู้บริโภคเลือกใช้อยู่เสมอคือแหล่งข้อมูลภายใน 
โดยจะตัดสินใจจากความเคยชินและการตัดสินใจท่ีจํากัด ท้ังนี้ ข้อมูลภายในของบุคคลอาจจะแยกแยะปัญหา 
การบริโภคโดยการใช้ข้อมูลท่ีมีอยู่ แต่ในบางครั้งอาจต้องการแหล่งข้อมูลภายนอกด้วย เช่น ประสบการณ์การใช้
สินค้าโดยตรง ข้อมูลจากเพื่อน ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต ข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์ หรือจากการเรียนรู้ท่ีมี 
ความเกี่ยวพันตํ่า 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการจัดการหรือตีความหมายของสิ่งท่ีบุคคลคนนั้นได้สัมผัสจากประสาทสัมผัส
ของตนเอง โดยการตีความจะอาศัยประสบการณ์ การเรียนรู้ ทัศนคติ และค่านิยมของตน และเม่ือรับรู้ในเรื่องนั้น 
ในลักษณะใดก็จะมีพฤติกรรมท่ีแสดงออกไปในลักษณะนั้นด้วย (อําพล ชะโยมชัย, 2561) 

กันยา สุวรรณแสง (2540) ได้กล่าวว่า การรับรู้ประกอบไปด้วย 3 กระบวนการ ได้แก่ กระบวนการ
ภายนอกหรือสิ่งเร้า กระบวนการภายในหรือการรับรู้ และกระบวนการการตอบสนอง โดยขั้นแรกของการรับรู้  
คือ การสัมผัสผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 ทําให้เกิดการตีความหมาย โดยใช้ความจํา ความคิด การมโนภาพ และ 
การเรียนรู้ เม่ือเกิดการตีความจะมีการตัดสินใจและมีปฏิกิริยาตอบสนองแสดงออกมาผ่านพฤติกรรม ปัจจัย  
3 ประการท่ีมีผลต่อการรับรู้ ได้แก่ 1. ปัจจัยด้านสถานการณ์ เช่น สภาพแวดล้อม ช่วงเวลา และสังคมที่เราพบเจอ 
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2. ปัจจัยด้านตัวผู้รับ เช่น ประสบการณ์ ความคิด ความสนใจ และทัศนคติ 3. ปัจจัยด้านกระบวนการแสดงออกหรือ
การตอบสนอง เช่น เสียง การเคล่ือนท่ี  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

Kotler (2003 อ้างถึงใน ราช ศิริวัฒน์, 2560) กล่าวว่า แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันหรือมีความ
ต้องการแตกต่างกนั แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีคล้ายคลึงกัน แบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่าง
สภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเองและเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง 
(Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับ
สภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป  

2. การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information search) เม่ือผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงปัญหาก็มักจะมองหาหนทาง
ในการแก้ไขโดยการหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น แหล่งบุคคล แหล่งธุรกิจ 
แหล่งข่าวสารท่ัวไป หรือจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง  

3. ประเมินทางเลือกอ่ืนๆ (Evaluation of alternatives) เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลมาเพียงพอแล้วก็จะ
ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมินโดย 
การเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดเลือกจากหลากหลายตราย่ีห้อให้เหลือเพียงตราย่ีห้อ
เดียว 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision making) ปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาใน 
การตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาใน
การเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) หลังจากมีการซ้ือแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภคซ่ึงอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าผู้บริโภคพอใจ ผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดี
ต่าง ๆ ของสินค้าจะทําให้เกิดการซ้ือซํ้าได้หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิก
ซ้ือสินค้านั้น ๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียตามมาเนื่องจากการบอกต่อทําให้ลูกค้าซ้ือสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

กรอบแนวคิด 

ในการศึกษาเร่ืองการรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของ 
เรตินอลของผู้หญิงไทย ผู้วิจัยมีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีส่วนผสมของเรตินอล
ของผู้หญิงไทย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้หญิงไทยอายุ 25 ปีข้ึนไป และอาศัยอยู่ในประเทศไทย จาก 
ข้อมูลประชากรไทยเพศหญิงท่ีมีอายุมากกว่า 25 ปีข้ึนไป มีจํานวน 24.7 ล้านคน (สํานักบริหารการทะเบียน 
กรมการปกครอง, 2566) ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีเคยมีประสบการณ์และไม่เคยมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความ
งามที่มีส่วนผสมของเรตินอล  

ผู้วิจัยกําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% และระดับความคลาดเคล่ือนท่ี 7% ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างท้ังสิ้น 
204 คน โดยใช้วิธีการคํานวณกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Taro Yamane ซ่ึงผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง 
จํานวน 240 คน 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามสะดวก ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการกระจายแบบสอบถามทางออนไลน์ โดยการโพสต์
แบบสอบถามลงในกลุ่มเฟซบุ๊กแฟนเพจและกลุ่มเฟซบุ๊กเกี่ยวกับสุขภาพ ความงาม และการโพสต์แบบสอบถามลง 
เฟซบุ๊กของตนเอง  

เคร่ืองมือในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ซ่ึงผู้วิจัยสร้างข้ึนจากการทบทวนเนื้อหา
ของงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง แนวคิด Anti-Aging แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ความหมาย แนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ และการศึกษาสอบถามความหมายของเรตินอลผ่านสื่อเฟซบุ๊ก และติ๊กต๊อกของ
ตนเอง โดยมีการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 สว่น ได้แก่ 

ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
รายได้ อาชีพ ท่ีอยู่อาศัย และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ซ่ึงเป็นคําถามปลายปิด 
และให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบจากคําตอบท่ีกําหนดไว้ (Multiple choices)  

ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับการรับรู้ความหมาย ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสม
ของเรตินอลของผู้หญิงไทย โดยจะเป็นแบบสอบถามปลายปิด  
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ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของ 
ผู้หญิงไทย โดยผู้วิจัยได้พัฒนามาจากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัย
ปรับปรุงข้อคําถามให้เหมาะสมกับบริบทและวัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้ สําหรับส่วนท่ี 3 ใช้การวัดระดับของปัจจัย
ต่าง ๆ แบบมาตรวัดระดับชั้น (Rating scale) จํานวน 5 ระดับชั้น 

สถิติท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) คือ การจัดแจงความถี่ (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลท่ัวไป 

การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และตรวจสอบ
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ดังนี้ 

1. ตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยการนําเสนอแบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ
ท่ีมีความเชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาดเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content validity) 
การใช้ภาษา ความชัดเจน และข้อเสนอแนะในการพัฒนาแบบสอบถามให้ถูกต้องมีประสิทธิภาพ ครอบคลุมตัวแปร
และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหัวข้อวิจัยท่ีต้ังไว้ก่อนนําไปเก็บข้อมูล 

2. ตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบไปทดสอบ 
(Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 ชุด (กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงไทยท่ีมีอายุ 25 ปีข้ึนไป ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีเคยมี
ประสบการณ์และไม่เคยมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล เช่น เคยเห็นสื่อ
โฆษณา เคยพบปัญหาริ้วรอยบนใบหน้า เคยค้นหา หรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล) หลังจากนั้นจะนํา
แบบสอบถามมาตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) จากข้อคําถามแบบ Rating scale ของแบบสอบถามส่วน 
ท่ี 3 ด้วยการหาค่าสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์แบบครอนบากแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบ
ความน่าเชื่อถือแล้วผลออกมามีค่าเท่ากับ 0.97 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

ส่วนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 

ผลการศึกษา พบว่า จากจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 240 คน เป็นเพศหญิงท่ีอายุอยู่ในช่วง 25-29 ปีมากท่ีสุด 
จํานวน 92 คน (ร้อยละ 38.3) กว่าคร่ึงหนึ่งมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 168 คน (ร้อยละ 70.00) 
มีระดับรายได้ 15,000-25,000 บาท จํานวน 89 คน (ร้อยละ 37.1) เกือบคร่ึงหนึ่งมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 99 คน (ร้อยละ 41.3) ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 76 คน (ร้อยละ 31.7) 
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ความหมาย  

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ความหมายผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย ผู้วิจัยได้แบ่ง
การรับรู้ความหมายออกเป็น 3 ด้าน ดังนี ้

2.1 การรับรู้ความหมาย ด้านความหมายของเรตินอล  

ผลการศึกษา พบว่า ความหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทยด้านความหมาย
ของเรตินอลท่ีผู้หญิงไทยรับรู้มากท่ีสุด หรือให้คําตอบ “ใช่” คือ เรตินอลคือสารสกัดท่ีมาจากวิตามินเอ จํานวน 207 
คน (ร้อยละ 86.3) รองลงมา คือ เรตินอลคือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวช่วยลดเรือนร้ิวรอยชนิดหนึ่ง จํานวน 190 คน  
(ร้อยละ 79.2) และน้อยท่ีสุด คือ เรตินอลคือผลิตภัณฑ์ท่ีต้องใช้ในผู้หญิงเท่านั้น จํานวน 95 คน (ร้อยละ 39.6) ส่วน
ผู้หญิงไทยส่วนใหญ่ท่ีรับรู้น้อยท่ีสุดกับความหมายของเรตินอล หรือให้คําตอบ “ไม่ใช่” คือ เรตินอลคือผลิตภัณฑ์ท่ี
ต้องใช้ในผู้หญิงเท่านั้น จํานวน 145 คน (ร้อยละ 60.4) รองลงมา คือ เรตินอลคือสารท่ีอ่อนโยนท่ีสุดต่อการบํารุงผิว 
จํานวน 108 คน (ร้อยละ 45.0) และน้อยท่ีสุด คือ เรตินอลคือสารสกัดท่ีเกิดมาจากวิตามินเอ จํานวน 33 คน 
(ร้อยละ 13.8) 

2.2 การรับรู้ความหมาย ด้านวิธีการใช้เรตินอล  

ผลการศึกษา พบว่า ความหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทยด้านวิธีการใช้ 
เรตินอลท่ีผู้หญิงไทยรับรู้มากท่ีสุด หรือให้คําตอบ “ใช่” คือ การใช้เรตินอลควรใช้คู่กับมอยเจอร์ไรเซอร์ จํานวน  
176 คน (ร้อยละ 73.3) รองลงมา คือ ในช่วงเริ่มต้นควรเร่ิมใช้เรตินอลท่ีมีความเข้มข้นตํ่าประมาณ 0.01% จํานวน 
173 คน (ร้อยละ 72.1) และใช้เรตินอลแล้วควรใช้ครีมกันแดดอย่างน้อย SPF30 ข้ึนไป จํานวน 173 คน (ร้อยละ 
72.1) และน้อยท่ีสุด คือ เรตินอลเหมาะกับสภาพผิวของผู้หญิงไทยเท่านั้น จํานวน 93 คน (ร้อยละ 38.8) ส่วน 
ผู้หญิงไทยส่วนใหญ่ท่ีรับรู้น้อยท่ีสุดกับวิธีการใช้เรตินอล หรือให้คําตอบ “ไม่ใช่” คือ เรตินอลเหมาะกับสภาพผิวของ
ผู้หญิงไทยเท่านั้น จํานวน 174 คน (ร้อยละ 61.3) รองลงมา คือ เรตินอลเหมาะกับสภาพผิวชาวยุโรปมากกว่าเอเชีย 
จํานวน 131 คน (ร้อยละ 54.6) และน้อยท่ีสุด คือ การใช้เรตินอลควรใช้คู่กับมอยเจอร์ไรเซอร์ จํานวน 64 คน  
(ร้อยละ 26.7) 

2.3 การรับรู้ความหมาย ด้านคุณลักษณะ/ประสิทธิภาพของเรตินอล  

ผลการศึกษา พบว่า ความหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทยด้านคุณลักษณะ/
ประสิทธิภาพของเรตินอลท่ีผู้หญิงไทยรับรู้มากที่สุด หรือให้คําตอบ “ใช่” คือ ผิวของแต่ละคนมีปฏิกิริยาต่อเรตินอล
ต่างกัน จํานวน 176 คน (ร้อยละ 73.3) รองลงมา คือ เรตินอลคือผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยผลัดเซลล์ผิว จํานวน 172 คน 
(ร้อยละ 71.1) และน้อยท่ีสุด คือ ร้ิวรอยต่าง ๆ สามารถแก้ได้ด้วยเรตินอลเท่านั้น จํานวน 122 คน (ร้อยละ 50.8) 
ส่วนผู้หญิงไทยส่วนใหญ่ท่ีรับรู้น้อยท่ีสุดกับด้านคุณลักษณะ/ประสิทธิภาพ หรือให้คําตอบ “ไม่ใช่” คือ ร้ิวรอยต่าง ๆ 
สามารถแก้ได้ด้วยเรตินอลเท่านั้น จํานวน 118 คน (ร้อยละ 49.2) รองลงมา คือ หากต้องการใช้เรตินอลควรใช้ท่ีมี
ราคาสูงเท่าน้ัน จํานวน 114 คน (ร้อยละ 47.5) และน้อยท่ีสุด คือ ผิวของแต่ละคนมีปฏิกิริยาต่อเรตินอลต่างกัน 
จํานวน 64 คน (จํานวน 26.7) 
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ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

 ผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย ผู้วิจัยได้แบ่ง 
การตัดสินใจซ้ือออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้ 

3.1 ด้านการตระหนักถึงปัญหา  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้หญิงไทยมีการตระหนักถึงปัญหาก่อนตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล
ในระดับมาก คือ ท่านต้องการหาผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเพ่ือช่วยลดเรือนร้ิวรอยบนใบหน้า (M = 3.98, SD = 0.86) 
รองลงมา คือ ท่านมีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลใช้ได้ผลกว่าผลิตภัณฑ์ธรรมดาท่ัวไป 
(M = 3.88, SD = 0.84) และท่านมีรอยดําและรอยแดงจากสิวบนใบหน้า (M = 3.70, SD = 1.03) 

3.2 ด้านการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้หญิงไทยมีระดับการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสม
ของเรตินอลในระดับมาก คือ ท่านมักเปรียบเทียบราคาของสินค้า (M = 4.03, SD = 0.85) รองลงมา คือ ท่านมัก
เปรียบเทียบส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ เช่น ผิวบอบบางแพ้ง่ายใช้ได้ (M = 4.01, SD = 0.80) และท่านมักเปรียบเทียบ
จากสรรพคุณ เช่น มีมอยเจอร์ไรเซอร์ในตัว (M = 3.97, SD = 0.78) 

3.3 ด้านการตัดสินใจซ้ือ  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้หญิงไทยมีความพึงพอใจต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล 
ในระดับมาก คือ ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลเพราะตรงกับความต้องการของท่าน  
(M = 4.07, SD = 0.81) รองลงมา คือ สามารถจ่ายเงินได้หลายช่องทาง เช่น True money/บัตรเครดิต/เก็บเงิน
ปลายทาง (M = 4.03, SD = 0.93) และท่านสามารถสั่งใน Shopee/Lazada ได้ (M = 3.98, SD = 0.87)  

3.4 ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้หญิงไทยมีพฤติกรรมหลังการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลในระดับมาก 
คือ ท่านต้องการซ้ือซํ้า (M = 3.96, SD = 0.93) รองลงมา คือ สินค้าใช้แล้วเห็นผลตามคําโฆษณาและท่านต้องการ
บอกต่อ (M = 3.93, SD = 0.81) และท่านมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลท่ีมีเปอร์เซ็นต์สูงกว่าเดิม 
(M = 3.73, SD = 0.92)  

อภิปรายผล 

ด้านการรับรู้ความหมายผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย 

การรับรู้ความหมายผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
ความหมายของเรตินอลมากท่ีสุด ได้แก่ เรตินอลคือสารสกัดท่ีเกิดมาจากวิตามินเอและยังรับรู้ด้วยว่าเรตินอล 
คือผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยลดเรือนร้ิวรอยชนิดหนึ่ง มีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Assael (อ้างถึงใน ธนิศา 
แสวงพรรค, 2559) กล่าวว่า การแสวงหาข้อมูล คือ การพยายามท่ีจะแสวงหาเพื่อท่ีจะได้มาซ่ึงความรู้และความ
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เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ร้านค้า และการซ้ือสินค้าโดยเป็นการรวบรวมข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ เพียงพอและ
เหมาะสมก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัย พบว่า ในการศึกษาครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้บางอย่างทําให้ความหมายของ 
เรตินอลผิดเพ้ียนไปบ้าง เช่น เรตินอลคือสารท่ีอ่อนโยนท่ีสุดต่อการบํารุงผิวและเรตินอลคือสารสกัดท่ีมีประสิทธิภาพ
ค่อนข้างแรงจึงทําให้เห็นผลเร็วกว่าสารตัวอ่ืนโดยมีตัวเลขจากผลการวิจัยจํานวนมากกว่า 132 คนจาก 240 คน 
สะท้อนให้เห็นว่าผู้หญิงไทยบางส่วนยังมีความเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ท่ีค่อนข้างแรงจะทําให้เห็นผลลัพธ์ท่ีเร็วข้ึน และ
สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ความหมายของฉัตยาพร เสมอใจ (2556) กล่าวว่า ความสามารถในการรับรู้
ของผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกัน ซ่ึงเป็นข้อจํากัดในการให้ข้อมูล เพราะถ้าให้ข้อมูลมากเกินระดับการรับรู้
ของผู้บริโภคก็ไม่มีประโยชน์และอาจทําให้สูญเสียการจดจําจุดสําคัญไป ในทางตรงกันข้ามถ้าให้ข้อมูลน้อยเกินไป
ผู้บริโภคก็ไม่สามารถจดจําได้ ดังนั้น นักสื่อสารการตลาดควรวิเคราะห์ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้น
กิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์ ซ่ึงระดับการรับรู้ของผู้บริโภคมี 3 ระดับ คือ 
1. ระดับตํ่าสุดท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือระดับท่ีหากกระตุ้นกิจกรรมทางการตลาดตํ่ากว่าจุดนี้ก็จะไม่มีประสิทธิภาพเพียง
พอท่ีจะทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ เช่น การโฆษณา ถ้าข้อมูลหรือสิ่งกระตุ้นน้อยเกินไปผู้บริโภคจะยังไม่สามารถรับรู้ได้ก็
จะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์หรือเกิดการรับรู้แบบผิด ๆ 2. ระดับความแตกต่างท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดับท่ีหากมี 
การเปลี่ยนแปลงตัวกระตุ้นทางการตลาดเพียงเล็กน้อยก็จะทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเปล่ียนแปลงนี้ซ่ึงเป็นระดับ
ท่ีนักการตลาดต้องสร้างความแตกต่างในสายตาผู้บริโภคให้ได้ 3. ระดับสูงสุดท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดับท่ีหากมี
ตัวกระตุ้นทางการตลาดเพ่ิมข้ึนก็ไม่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน เน่ืองจากเป็นการให้ข้อมูลมากเกินไป ไม่ทํา
ให้เกิดประโยชน์ในการรับรู้เพ่ิมข้ึน แต่ต้องระวังอาจกลายเป็นทําให้เกิดความสับสนและลดจุดเด่นของข้อมูลท่ีสําคัญ 

จากผลการศึกษาน้ีแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างอาจได้รับรู้ความหมายไม่มากพอเกี่ยวกับเรตินอลว่าเป็น 
สารสกัดท่ีมีประสิทธิภาพค่อนข้างแรงจึงทําให้เห็นผลไวกว่าสารตัวอ่ืน ดังนั้น ในฐานะนักสื่อสารแบรนด์ 
ผู้ประกอบการควรส่ือสารความหมายของสารสกัดเรตินอลออกไปให้มากท่ีสุดโดยผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น  
เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ต๊ิกต๊อก เนื่องจากเป็นช่องทางท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ส่วนผสมของเรตินอลมากท่ีสุด หรือช่องทางออฟไลน์โดยผ่านพนักงานขายเพ่ือท่ีจะทําให้เกิดความเข้าใจและได้รับผล
ตามที่แบรนด์ต้องการ 

สําหรับการรับรู้วิธีการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย ส่วนใหญ่รับรู้ว่า
การใช้เรตินอลควรใช้คู่กับมอยเจอร์ไรเซอร์ และสอดคล้องกับสุวรี ศิวะแพทย์ (อ้างถึงใน ขวัญรัตน์ เป่ารัมย์, 2560) 
กล่าวว่า การรับรู้ข่าวสารเป็นสิ่งหนึ่งท่ีช่วยในการตัดสินใจของมนุษย์ แต่มนุษย์ไม่สามารถรับรู้ข่าวสารได้ท้ังหมดจึง
เลือกจําเฉพาะข่าวสารท่ีตรงกับความต้องการ เกิดประโยชน์ต่อตนเองมากท่ีสุด และตนเองสามารถนําไปใช้ได้จริงใน
อนาคต 

ในส่วนของการรับรู้คุณลักษณะ/ประสิทธิภาพผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล พบว่า ผู้หญิงไทยมี 
การรับรู้คุณลักษณะ/ประสิทธิภาพว่าผิวของแต่ละคนมีปฏิกิริยาต่อเรตินอลต่างกันมากท่ีสุด สอดคล้องกับแนวคิด
และทฤษฎีการรับรู้ความหมายของ Berman (อ้างถึงใน สิริศักด์ิ แสงทา, 2559) ได้กล่าวไว้ว่า “การรับรู้ความ
หมายถึงหนทางซ่ึงบุคคลรวบรวม ดําเนินกระบวนการ และตีความข้อมูลจากสภาวะแวดล้อม” กล่าวโดยสรุปแล้ว
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การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีมนุษย์ใช้ประสาทสัมผัสท้ัง 5 โดย ทางตา หู จมูก ลิ้น หรือสัมผัสในการรับ 
การกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมภายนอกในลักษณะ รูป รส กลิ่น เสียงหรือสัมผัส แล้วส่งผ่านไปยังสมองซ่ึงมี 
การจัดระบบและตีความแปลความหมายสิ่งเร้าจนเกิดความหมายที่เป็นท่ีเข้าใจของผู้บริโภค แล้วเก็บสะสมไว้ใน
ความทรงจําหรือมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมนั้น 

ด้านการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย  

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตระหนักถึง
ปัญหามากท่ีสุด คือ ต้องการหาผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเพ่ือช่วยลดเลือนร้ิวรอยบนใบหน้าและมีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์
ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลใช้ได้ผลมากกว่าผลิตภัณฑ์ธรรมดาทั่วไป สอดคล้องกับราช ศิริวัฒน์ (2560) กล่าวว่า ปัญหา
เกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเองและเป็น
สภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกับตนเองจึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะ
เติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป  
เช่น 1) สิ่งของท่ีใช้อยู่เดิมนั้นหมดไป 2) สินค้าท่ีใช้อยู่เกิดชํารุดหรือเสียหายจึงต้องการหาสินค้าใหม่มาทดแทน  
3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลท้ังด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิ หรือแม้กระทั่ ง 
การเปลี่ยนแปลงทางร่างกายในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย 4) การเปลี่ยนแปลงทางด้านครอบครัว แต่งงาน มีบุตร  
ทําให้ต้องการสินค้าและบริการเพ่ิมข้ึน 5) การเปลี่ยนแปลงทางสถานะทางการเงิน 6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง 
ในแต่ละบุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละช่วงชีวิตท่ีแตกต่างกัน กลุ่มอ้างอิงจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือจัดทําโพรโมชันต่าง ๆ  
ก็สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้นได้ 

ส่วนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมมากท่ีสุด คือ มีการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยมี 
การค้นหาผ่านสื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ต๊ิกต๊อก และผ่านอินฟลูเอนเซอร์ สอดคล้อง
กับฉัตยาพร เสมอใจ (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือนั้นผู้บริโภคมีรูปแบบและข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการในแต่ละประเภทแตกต่างกันออกไป ผู้บริโภคอาจจะต้องใช้เวลาในการตัดสินใจนานและต้องการค้นคว้าหา
ข้อมูลมากข้ึน ได้แก่ สินค้าท่ีมีราคาแพง อายุการใช้งานนาน ๆ ไม่ต้องการเปล่ียนสินค้าบ่อย โดยเฉพาะสินค้าและ
บริการท่ีผู้บริโภคไม่เคยใช้มาก่อน แต่สําหรับสินค้าบางประเภทกลับใช้เวลาสั้น ไม่ต้องการข้อมูลมากในการตัดสินใจ
ก็สามารถซ้ือสินค้านั้นได้ทันที แต่ไม่ว่าจะตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทใดผู้บริโภคก็จะมีความเสี่ยงจากการตัดสินใจซ้ือ 

ด้านการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปรียบเทียบราคาของสินค้ามากท่ีสุดและมักเปรียบเทียบส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ เช่น ผิว
บอบบางแพ้ง่ายใช้ได้ การเปรียบเทียบข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐนรี ศรีอาจ (2565) ได้ทําการวิจัย
เร่ืองเส้นทางการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคร้านเบเกอร่ีบนสื่อโซเชียลมีเดีย โดยการเปรียบเทียบข้อมูลกลุ่มตัวอย่างมี
การเปรียบเทียบจากคุณภาพวัตถุดิบมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับราช ศิริวัฒน์ (2560) อธิบายว่า เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูล
มาเพียงพอแล้วก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือก
อาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดเลือกจากหลากหลายตราย่ีห้อให้
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เหลือเพียงตราย่ีห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กับความเชื่อม่ันในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วย 

ในด้านของพฤติกรรมหลังการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างต้องการซ้ือซํ้ามากท่ีสุดและถ้าหากสินค้าใช้แล้วเห็นผลตามคําโฆษณาต้องการท่ีจะบอกต่อ สอดคล้องกับ
ราช ศิริวัฒน์ (2560) ระบุว่า หลังจากมีการซ้ือแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภคซ่ึงอาจจะได้รับความ
พอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าทําให้เกิดการซ้ือซํ้าได้หรืออาจมี 
การแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินค้านั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสีย
ตามมาเนื่องจากการบอกต่อทําให้ลูกค้าซ้ือสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

จากการศึกษาเร่ืองการรับรู้ความหมายของผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของ 
ผู้หญิงไทย พบว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลมีข้อจํากัดในการใช้ค่อนข้างมากกว่าผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
ท่ัวไปตามท้องตลาด เช่น ต้องใช้ในเวลากลางคืนเท่านั้น ผู้บริโภคควรมีอายุมากกว่า 25 ปีข้ึนไป ควรใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ส่วนผสมของเรตินอลอาทิตย์ละ 2-3 คร้ัง และถ้าหากมีส่วนผสมของเรตินอลมากกว่า 1% จะต้องจ่ายยาโดยแพทย์
เท่านั้น ซ่ึงอาจก่อให้เกิดความยุ่งยากในการใช้งานหรืออาจเกิดการใช้งานไม่ถูกต้องจึงทําให้ได้รับผลลัพธ์ท่ีไม่ค่อยดี
เท่าท่ีควร ดังนั้น เจ้าของผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลควรสื่อสารความหมายของเรตินอลออกไป
ให้ชัดเจน และเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารเพิ่มมากข้ึน นอกจากนี้ การใช้ผู้เชี่ยวชาญในการออกมาอธิบายวิธีการใช้งาน
ท่ีถูกต้องให้กับผู้บริโภคได้รับรู้และพร้อมให้คําปรึกษาท่ีถูกต้องจะช่วยเพ่ิมภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับผลิตภัณฑ์ และทําให้
ผู้บริโภคเห็นคุณค่าความใส่ใจของเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ สามารถทําให้ผู้บริโภคไว้วางใจและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของ
แบรนด์ในท่ีสุด 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. ในยุคปัจจุบันผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นจํานวนมาก ผลจากการศึกษา พบว่า 
ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด และผ่านสื่อออนไลน์ เฟซบุ๊ก 
ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ต๊ิกต๊อก หรือการรับข้อมูลข่าวสารจากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีผู้บริโภคติดตาม การทําสื่อ
การตลาดเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านช่องทางข้างต้นก็สามารถสร้างการรับรู้เชิงบวกให้กับผลิตภัณฑ์ได้ดี เนื่องจาก
ปัจจุบันการเข้าถึงวิดีโอคลิปสั้นค่อนข้างสูงมาก รวมไปถึงการใช้อินฟลูเอนเซอร์ท่ีหลากหลายรีวิวสินค้าลงบน
แพลตฟอร์มของพวกเขาเพื่อสร้างการรับรู้เพ่ิมข้ึนให้กับตัวผลิตภัณฑ์เพราะในปัจจุบันอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

2. จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลเพราะตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคอยู่แล้ว หากผู้ประกอบการได้ทําการสื่อสารการตลาดอย่างสมํ่าเสมอ มีการพัฒนาสื่อท่ีใช้
ในการสื่อสารให้เข้าถึงผู้บริโภคท่ีหลากหลาย ท้ังการให้ความรู้ วิธีการใช้ท่ีถูกต้อง และมีรีวิวหรืองานวิจัยรองรับ
ผลิตภัณฑ์ ก็อาจจะทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงมากข้ึนและตัดสินใจซ้ือสินค้าในท่ีสุด 
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ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต  

1. จากการศึกษาการรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีส่วนผสมของเรตินอล
ของผู้หญิงไทยในครั้งนี้ เป็นเพียงการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ดังนั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปอาจ
พิจารณาการทําวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus group) กับกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีเจาะลึกและมีความ
ชัดเจนมากกว่านี้ เพ่ือนําผลลัพธ์ท่ีได้มาพัฒนาและวางกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดของผู้ประกอบการในอนาคต 

2. จากการศึกษาคร้ังนี้เป็นการสํารวจการรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมี
ส่วนผสมของผู้หญิงไทยเท่านั้น ยังไม่มีข้อมูลสํารวจเกี่ยวกับผู้บริโภคกลุ่มผู้ชาย เนื่องจากเรตินอลสามารถใช้ได้ทุก
เพศ ดังนั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปอาจจะพิจารณาศึกษาทุกเพศ เพ่ือเข้าใจถึงความต้องการและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เพ่ิมมากข้ึน และยังสามารถนําผลการวิจัยมาออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดได้หลากหลายและตรงจุด 

รายการอ้างอิง 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการสื่อสาร 

ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2567) 

รองศาสตราจารย์ ดร.สุชาดา พงศ์กิตติวิบูลย์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  
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 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิษฐา หรุ่นเกษม คณะวิทยาการจัดการ  
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 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วีรพงษ์ พวงเล็ก คณะนิเทศศาสตร์  
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การส่งบทความเพื่อตีพิมพ์ในวารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร 
 วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร เป็นวารสารวิชาการด้านนิเทศศาสตร์และเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชนของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เปิดรับบทความวิจัย 
(Research article) และบทความวิชาการ (Academic article) ท้ังภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษ มีกําหนดตีพิมพ์
เผยแพร่ปีละ 2 ฉบับ ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายนและฉบับท่ี 2 กรกฎาคม-ธันวาคม  

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

นโยบายและจริยธรรมการตีพิมพ์บทความ 
1. บทความต้องได้มาตรฐานตามท่ีกําหนดโดยกองบรรณาธิการวารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร  
2. บทความต้องผ่านกระบวนการกลั่นกรองและประเมินโดยผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาท่ีเกี่ยวข้องซ่ึงมาจาก

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

3. บทความต้องไม่ เคยได้ รับการตีพิมพ์เผยแพร่มาก่อนหรืออยู่ระหว่างการพิจารณาของ 
กองบรรณาธิการวารสารวิชาการอื่น ๆ 

4. เนื้อหาในบทความที่ตีพิมพ์เป็นทัศนะส่วนตัวของผู้เขียนซ่ึงมีหน้าท่ีตรวจสอบเนื้อหาในบทความ 
หากปรากฏความผิดพลาดใด ๆ ถือเป็นหน้าท่ีของผู้เขียนบทความแต่ละท่านท่ีจะต้องรับผิดชอบบทความของ
ตนเอง 

5. ผู้เขียนหรือผู้เขียนร่วมได้รับอนุญาตให้ตีพิมพ์เผยแพร่ข้อมูลในวารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร 
6. ผู้เขียนบทความท่ีคัดลอกผลงานผู้อ่ืน (Plagiarism) ละเมิดลิขสิทธ์ิของผู้อ่ืน รวมถึงถึงคัดลอก

ผลงานตนเอง (Self-plagiarism) เป็นความรับผิดชอบของผู้เขียนบทความโดยตรง ท้ังนี้ หากกองบรรณาธิการ
ตรวจสอบพบการกระทําดังกล่าวจะระงับการตีพิมพ์และแจ้งต้นสังกัดของผู้เขียนต่อไป 

รูปแบบการเขียนบทความ 
 ผู้เขียนดาวน์โหลดรูปแบบ (Template) การเขียนบทความวิจัยและบทความวิชาการของวารสาร ได้ท่ี 
https://so10.tci-thaijo.org/index.php/jimc 

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  

 



 
 
 
 

87 
 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี   
 ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2567, ISSN: 2822-0501 (Print), 2822-0498 (Online) 

 
หัวข้อการเขียนบทความวิจัย 

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

ผู้ประพันธ์บรรณกิจ (Corresponding author) พร้อมอีเมล ตามรูปแบบท่ีวารสารกําหนด 
3. บทคัดย่อ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ไม่เกิน 300 คํา) 
4. คําสําคัญ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ไม่เกิน 5 คํา) 
5. บทนํา  
6. วัตถุประสงค์การวิจัย  
7. นิยามศัพท์ 
8. ขอบเขตการวิจัย 
9. สมมติฐานการวิจัย (ถ้ามี) 
10. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
11. การทบทวนวรรณกรรม 
12. กรอบแนวคิด 
13. ระเบียบวิธีวิจัย 
14. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
15. สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 
16. ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
17. ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
18. กิตติกรรมประกาศ (ถ้ามี) 
19. รายการอ้างอิง (APA 7th) 

บทความวิชาการ 
1. ชื่อเร่ือง (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
2. ชื่อผู้เขียนบทความ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) ให้ระบุชื่อผู้เขียนคนแรก (First author) และ

ผู้ประพันธ์บรรณกิจ (Corresponding author) พร้อมอีเมล ตามรูปแบบท่ีวารสารกําหนด 
3. บทคัดย่อ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ไม่เกิน 300 คํา) 
4. คําสําคัญ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ระบุไม่เกิน 5 คํา) 
5. บทนํา  
6. เนื้อความ 
7. บทสรุป 
8. รายการอ้างอิง (APA 7th) 
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การเขียนเอกสารอ้างอิงท้ายบทความ 
 การอ้างอิงท้ายบทความ (References) กําหนดให้ผู้เขียนใช้รูปแบบการอ้างอิงของ American 
Psychology Association: APA 7th edition  

1. หนังสือ 
1.1 ผู้แต่ง 1 คน 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์).1/ชื่อเร่ือง/(พิมพ์คร้ังท่ี)2./สํานักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเร่ือง/(พิมพ์คร้ังท่ี)./สํานักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 
ตัวอย่าง 
ณัฐวิภา สินสุวรรณ. (2564). การวิจัยเพ่ือการโฆษณาและประชาสัมพันธ์. สํานักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
Jensen, K. B. (2020). A handbook of media and communication research: qualitative  

and quantitative methodologies. Routledge. 

1.2 ผู้แต่ง 2 คน  
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุลและชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเร่ือง/(พิมพ์คร้ังท่ี)./สํานักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ.,/&/สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเร่ือง/(พิมพ์คร้ังท่ี)./สํานักพิมพ์./ 

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

ศึกษา (พิมพ์คร้ังท่ี 3). อินทนิล. 
สมิทธ์ิ บุญชุติมาและรุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน. (2560). กลยุทธ์การสร้างสรรค์เพ่ือการสื่อสารการตลาด. เซ็นจูร่ี. 
Lune, H., & Berg, B. (2017). Qualitative research methods for the social sciences. Pearson. 

1.3 ผู้แต่ง 3-20 คน3 
ภาษาไทย ชื่อ/สกุล1,/ชื่อ/สกุล2,/ชื่อ/สกุล3,/ชื่อ/สกุล4,/ชื่อ/สกุล5,/ชื่อ/สกุล6,/ชื่อ/สกุล7,/ชื่อ/สกุล8,/ 

///////ชื่อ/สกุล9,/และชื่อ/สกุล.10/(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเร่ือง/(พิมพ์คร้ังท่ี)./สํานักพิมพ์./URL  
(ถ้ามี) 

 

                                              
 
1 กรณีไม่ปรากฏปีที่พิมพ์ ให้ใส่ (ม.ป.ป.) หรือ (n.d.)  
2 กรณีพิมพ์คร้ังที่ 1 ไม่ต้องระบุคร้ังที่พิมพ์ 
3 กรณีผู้แต่ง 3-20 คน ให้ใส่ชื่อและนามสกุลของทุกคน กรณีผู้แต่ง 21 คนขึ้นไป ให้ใส่ชื่อและนามสกุลของผู้แต่งคนที่ 1-19 ตาม
ด้วยเคร่ืองหมาย ,... ก่อนชื่อคนสุดท้าย 
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ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ1.,/สกุล,/อักษรชื่อย่อ2.,/สกุล,/อักษรชื่อย่อ3.,/สกุล,/อักษรชื่อย่อ4.,/สกุล,/ 
                      ///////อักษรชื่อย่อ5.,/สกุล,/อักษรชื่อย่อ6.,/สกุล,/อักษรชื่อย่อ7.,/สกุล,/อักษรชื่อย่อ8.,/สกุล,/                   

///////อักษรชื่อย่อ9.,/&สกุล,/อักษรชื่อย่อ10./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเร่ือง/(พิมพ์คร้ังท่ี)./สํานักพิมพ์./ 
///////URL (ถ้ามี) 

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

มธุชา ศิริวรรณ, ยศพล ชุติปัญญะบุตร, อรุโณทัย วรรณถาวร, ภคมินทร์ เศวตพัฒนโยธิน, ภีรกาญจน์ 
ไค่นุ่นมา, ธนพล เชาวน์วานิชย์, และกมลรัตน์ กิจรุ่งไพศาล. (2565). นิเทศศาสตร์กระบวนทัศน์
ทางเลือกใหม่และวิธีวิทยาการวิจัย. สํานักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

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 ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อบทหรือชื่อบทความ./ใน/ชื่อบรรณาธิการ (บรรณาธิการ),/ 

///////ชื่อหนังสือ/(น./เลขหน้า)./สํานักพิมพ์. 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อบทหรือชื่อบทความ./In/ชื่อบรรณาธิการ (Ed. หรือ 

///////Eds.),/ชื่อหนังสือ/(pp./เลขหน้า)./สํานักพิมพ์. 
ตัวอย่าง 
อภินันท์ ธรรมเสนา. (2560). บทเรียนการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยกรณีการพัฒนาความสามารถทางการส่ือสาร

ของเยาวชนกลุ่มชาติพันธ์ุ จังหวัดศรีสะเกษ. ใน สมสุข หินวิมาน (บรรณาธิการ), การใช้ประโยชน์จาก
งานวิจัยด้วยเครื่องมือการสื่อสาร : การพัฒนากลุ่มคน (น. 17-91). สํานักงานกองทุนสนับสนุน 
การวิจัย. 

อุณาโลม จันทร์รุ่งมณีกุล. (2562). หน่วยท่ี 4 การผลิตสื่อ ในเอกสารการสอนชุดวิชาสื่อศึกษา หน่วยท่ี 1-8  
(น. 4-1-4-48). สํานักพิมพ์มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

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/อิเล็กทรอนิกส์ท่ีไม่มีเลข DOI 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร,/เลขของปีท่ี(เลขของฉบับท่ี),/เลขหน้า. 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร,/เลขของปีท่ี(เลขของฉบับท่ี),/ 

///////เลขหน้า. 
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ตัวอย่าง 
รณฤทธิ์ มณีพันธ์ุ. (2565). การสวมบทบาทจําลองความทรงจําบาดแผลเหตุการณ์ไวท์ เทอร์เรอร์ ในสื่อวิดีโอ

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

การจําหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใกล้สถานศึกษา. 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.  ( 2 0 0 7 ) .  Harlow Gale and the origins of the psychology of advertising. 
Journal of Advertising, 36(4), 147-158. 

3.2 บทความในวารสารแบบรูปเล่ม/อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีเลข DOI 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร,/เลขของปีท่ี(เลขของฉบับท่ี),/เลขหน้า./ 
                      ///////http://doi.org/เลข DOI 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร,/เลขของปีท่ี(เลขของฉบับท่ี),/ 

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

สารสนเทศทางภูมิศาสตร์เพ่ือนําไปสู่การขับเคลื่อนการเกษตรด้วยข้อมูล. 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 วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิตและวิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิตท่ีไม่ได้ตีพิมพ์ 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อวิทยานิพนธ์/[วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์ หรือ  
                      ///////วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]./ชื่อมหาวิทยาลัย. 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อวิทยานิพนธ์/[Unpublished doctoral dissertation  
                     ///////หรือ Unpublished master’s thesis]./ชื่อมหาวิทยาลัย. 
ตัวอย่าง 
นิลุบล ไทยรัตน์. (2542). พฤติกรรมของมารดาในการป้องกันการเกิดโรคติดเชื้อเฉียบพลันระบบหายใจในเด็ก

อายุตํ่าว่า 5 ปี อําเภอแม่ริม จังหวัดเชียงใหม่ [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, ไม่ได้ตีพิมพ์]. 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  

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  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อวิทยานิพนธ์/[วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์ หรือ  
                     ///////วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต]./ชื่อมหาวิทยาลัย./ชื่อเว็บไซต์./URL 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อวิทยานิพนธ์/[Doctoral dissertation หรือ 
                  ///////Master’s thesis]./ชื่อมหาวิทยาลัย./ชื่อเว็บไซต์./URL 
ตัวอย่าง 
สุพิชญา เลิศประภานนท์. (2559). กลยุทธ์การสื่อสารของศูนย์การค้าอิมพีเรียล เวิลด์ สําโรง ท่ีทําให้เกิด 

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

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

นลินี ตรัสบวรและไตรรัตน์ จารุทัศน์. (2562). การศึกษาผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมของโครงการ
รูปแบบผสมกรณีศึกษาโครงการ ไอคอนสยาม วิสซ์ดอม วัน-โอ-วัน และสามย่านมิตรทาวน์ 
[วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย]. http://cuir.car.chula.ac.th/ 
bitstream/123456789/69908/1/6173561525.pdf 
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5. รายงาน 
5.1 รายงานท่ีจัดทําโดยหน่วยงานรัฐหรือองค์กรอื่น 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์). /ชื่อเร่ือง./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเร่ือง./URL (ถ้ามี) 
ตัวอย่าง 
สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ. (2565). รายงานประจําปี 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 รายงานท่ีจัดทําโดยผู้เขียนรายบุคคลสังกัดหน่วยงานรัฐหรือองค์กรอื่น 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์). /ชื่อเร่ือง/สํานักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเร่ือง./สํานักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 

ตัวอย่าง 
อลงกรณ์ ปริวุฒิพงศ์และกําจร หลุยยะพงศ์. (2564). รายงานฉบับสมบูรณ์โครงการจ้างท่ีปรึกษาจัดทําฐานข้อมูล

และพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์สาขาภาพยนตร์. 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 
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7.2 เว็บไซต์กรณีไม่ปรากฏวันเผยแพร่ข้อมูล 
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การเขียนอ้างอิงในเนื้อหาบทความ 
 การอ้างอิงในบทความ ( In-text citation) กําหนดให้ผู้ เ ขียนใช้ระบบนาม-ปีของ American 
Psychology Association: APA 7th edition ศึกษารูปแบบการอ้างอิงได้จาก https://apastyle.apa.org 

การแทรกตารางและภาพประกอบ 
1. การแทรกตาราง ใข้คําว่า ตารางท่ี พิมพ์ด้วยตัวอักษร TH Sarabun New ขนาด 14 พอยต์ ตัวหนา 

จัดหน้าแบบชิดซ้ายโดยให้อยู่ด้านบนของตาราง เช่น ตารางท่ี 1 ตารางท่ี 2 ตารางท่ี 3 ตารางท่ี 4 เป็นต้น 
2. ภาพประกอบ ใช้ภาพท่ีมีความคมชัด 300 dpi ใช้คําว่า ภาพที่ พิมพ์ด้วยตัวอักษร TH Sarabun 

New ขนาด 14 พอยต์ ตัวหนา จัดหน้าแบบชิดซ้ายโดยให้อยู่ด้านล่างของภาพ เช่น ภาพท่ี 1 ภาพที่ 2 ภาพที่ 3 
ภาพที่ 4 เป็นต้น 

3. หากตารางและภาพประกอบมีแหล่งท่ีมาของข้อมูล ให้อ้างอิงโดยใช้คําว่า ท่ีมา : พิมพ์ด้วยตัวอักษร 
TH Sarabun New ขนาด 14 พอยต์ ตัวหนา จัดหน้าแบบชิดซ้าย  

3.1 กรณีอ้างอิงภาพประกอบท่ีมาจากแหล่งข้อมูลอ่ืน  
ภาพท่ี 1 ผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมของโครงการรูปแบบผสม กรณีศึกษาโครงการ

ไอคอนสยามวิสซ์ดอม วัน-โอ-วัน และสามย่านมิตรทาวน์  
ท่ีมา : นลินี ตรัสบวรและไตรรัตน์ จารุทัศน์ (2562) 

3.2 กรณีผู้วิจัยเป็นผู้ออกแบบภาพ  
ภาพที่ 2 สรุปแนวทางการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนของศูนย์การค้าไอคอนสยาม 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย สาวิตา สุวรรณกูล 
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