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วัตถุประสงค์ 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร (Journal of Innovative Media & Communication: JIMC) 
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ขอบเขตเน้ือหา 
วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสารรับพิจารณาบทความวิจัย (Research article) และบทความ

วิชาการ (Academic article) ท้ังภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษแบบเต็มรูปแบบ (Full paper) ขอบเขตบทความ
ท่ีรับพิจารณา ได้แก่ การพัฒนานวัตกรรมสื่อ การสื่อสารมวลชน สื่อใหม่ สื่อดิจิทัลและมัลติมีเดีย การสื่อสาร
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ตามการพิจารณาของกองบรรณาธิการ 

กําหนดเผยแพร่ 
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เจ้าของ คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
เลขท่ี 39 หมู่ท่ี 1 ถนนรังสิต - นครนายก ตําบลคลองหก อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 12110 
โทรศัพท์ 02 549 4513 โทรสาร 02 549 4500 อีเมล jimc_mct@rmutt.ac.th  
เว็บไซต์  http://www.mct.rmutt.ac.th 
ปก  ทินวุฒิ ลิวานัค 
ISSN: 2822-0501 (Print)  ISSN: 2822-0498 (Online) 



 
 
 

II 
 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 3 No. 2 July – December 2024, ISSN: 2822-0501 (Print), 2822-0498 (Online) 
 

คณะกรรมการกองบรรณาธิการ วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร 
J o u r n a l  o f  I n n o v a t i v e  M e d i a  &  C o m m u n i c a t i o n :  J I M C  

 
ที่ปรึกษา 
รองศาสตราจารย์ ดร.สมหมาย ผิวสอาด อธิการบดี  

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ศาสตราจารย์ ดร.ไพโรจน์ วิไลนุช คณะนิเทศศาสตร์ 
 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ศาสตราจารย์พัชนี เชยจรรยา คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ 
 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
ศาสตราจารย์ ดร.กฤษมันต์ วัฒนาณรงค ์ คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
รองศาสตราจารย์ ดร.อรัญ หาญสืบสาย คณะวิทยาศาสตร์ 
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บทบรรณาธิการ 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – 
ธันวาคม 2567 ฉบับนี้มีบทความวิจัย จํานวน 4 เร่ือง และบทความวิชาการ จํานวน 1  
เร่ือง ซ่ึงผ่านการพิจารณาคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีความรู้และความเชี่ยวชาญจาก
หลากหลายสถาบัน จํานวน 3 ท่าน/บทความ  

บทความวิจัยของนพรัตน์ สุย๊ะต๊ะและอัญมณี ภักดีมวลชน เร่ืองปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเข้ารับชม 
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ นําแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดมาศึกษา
พฤติกรรมผู้บ ริ โภคภายใต้กรอบ  4P คือ  ผลิตภัณฑ์  (Product)  ราคา  (Price)  
ช่องทางการจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ซ่ึง 
ได้ผลการวิจัยท่ีเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนเพื่อส่งเสริมนโยบายการท่องเท่ียวของ
จังหวัดเชียงใหม่ 

บทความวิจัยของเบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล เร่ือง
การศึกษาการสร้างแบบจําลอง 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้า 
นําเสนอเทคนิคการสร้างชิ้นงานต้นแบบโมเดลโดยใช้เทคโนโลยีการพิมพ์ 3 มิติ  
(3D Printing) ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมเกม สามารถ 
นําเทคนิคนี้ไปใช้ในการสร้างอุปกรณ์คอสเพลย์ เพ่ือช่วยลดเวลาท้ังยังได้ชิ้นงานท่ีมี
ความละเอียดและสวยงาม  

บทความวิจัยของชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชา
มงคล, และศิวดล มะลิซ้อน เร่ืองการออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันระบบ
จัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย นําเสนอแนวทาง 
การพัฒนาต้นแบบเว็บแอปพลิเคชันซ่ึงรวบรวมไฟล์รายงานวิจัย โดยเฉพาะสถาบัน 
การศึกษาสามารถนําแนวทางน้ีไปใช้เพ่ือเป็นช่องทางให้ผู้ท่ีสนใจสืบค้นข้อมูลได้สะดวก
ย่ิงข้ึน 

บทความวิจัยของนฤพนธ์ จารุพิพัฒนานนท์และรัตนวดี เศรษฐจิตร เร่ืองการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทยท่ีมีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลา
อันสั้นหลังสถานการณ์โควิด-19 ผลการวิจัยค้นพบข้อมูลท่ีสะท้อนถึงเทคนิคการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งท่ีทําให้ภาพยนตร์ไทยประสบความสําเร็จเชิง
รายได้แม้ต้องเผชิญกับวิกฤตโรคระบาดทางสุขภาพ 

บทความวิชาการของ Jhitsayarat Siripai เร่ือง Enhancing Sustainable 
Branding: How Sustainability Can Drive Thai Business Success ทบทวนแนวคิด
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และกรณีศึกษาการสร้างแบรนด์อย่างย่ังยืนของภาคธุรกิจ โดยบูรณาการแนวคิดท้ัง 
การสร้างแบรนด์อย่างย่ังยืน การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม การคํานึงถึง
สิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล ฯลฯ อันเป็นกลยุทธ์การดําเนินงานท่ีท้าทายธุรกิจ
และสร้างโอกาสทางการแข่งขันในยุคปัจจุบัน 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสารเป็นวารสารวิชาการของคณะเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือเผยแพร่
ความรู้ด้านนิเทศศาสตร์ เทคโนโลยีสื่อสารมวลชน ตลอดจนการสื่อสารในมิติต่าง ๆ 
อาทิ การสร้างแบรนด์ การสื่อสารการตลาด การถ่ายภาพและภาพยนตร์ เทคโนโลยี 
และนวัตกรรมการผลิตสื่อในรูปแบบต่าง ๆ เช่น แอปพลิ เคชัน เกม ฯลฯ การประยุกต์ ใช้ 
ความรู้ท่ีได้จากการวิจัยเป็นปัจจัยหนึ่งในการขับเคลื่อนการดําเนินงานของภาครัฐ 
ภาคเอกชน และภาคประชาสังคม เพ่ือหนุนเสริมศักยภาพในการพัฒนาประเทศไทย
ต่อไป 

กองบรรณาธิการหวังเป็นอย่างย่ิงว่าความรู้ท่ีผู้อ่านได้รับจากบทความวิจัย
และบทความวิชาการจะสนับสนุนให้เกิดการต่อยอดประโยชน์ท้ังในมิติวิชาการและ
วิชาชีพ 

ณัฐวิภา สินสุวรรณ 
บรรณาธิการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

XII 
 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 3 No. 2 July – December 2024, ISSN: 2822-0501 (Print), 2822-0498 (Online) 
 

 

สารบัญ 

บทบรรณาธิการ X-XI 
บทความวิจัย หน้า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 
เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 
นพรัตน์ สุย๊ะต๊ะ 
อัญมณี ภักดีมวลชน 

1-15 

การศึกษาการสร้างแบบจําลอง 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้า 
เบญนภา พัฒนาพิภัทร 
ศศกรณ์ จ้อยทองมูล 

16-35 

การออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงาน
ปริญญานิพนธ์และงานวิจัย 
ชิรพงษ์ ญานุชิตร 
ณิชาภัทร พรหมศร 
ปุณยนุช ตันติเดชามงคล 
ศิวดล มะลิซ้อน 

36-57 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทยท่ีมีรายได้ร้อยล้านบาทใน
ระยะเวลาอันสั้นหลังสถานการณ์โควิด-19 
นฤพนธ์ จารุพิพัฒนานนท์ 
รัตนวดี เศรษฐจิตร 

58-75 

บทความวิชาการ  

Enhancing Sustainable Branding: How Sustainability Can Drive Thai 
Business Success  
Jhitsayarat Siripai 

76-90 

 



 

1 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2567, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

DOI: https://doi.org/10.60101/jimc2024.1389

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรผ่านสื่อออนไลน ์
เพื่อเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรตโ์ชว์ เชียงใหม่ 

นพรัตน์ สุย๊ะต๊ะ1 และ อัญมณี ภักดีมวลชน2* 

1 นักศึกษา ภาควิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ 

2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ภาควิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ 

*ผู้ประพันธ์บรรณกิจ : anyamanee_pak@cmru.ac.th 

บทคัดย่อ 

วันที่รับบทความ : 
4 สิงหาคม 2567 

วันที่แก้ไขบทความ :  
15 ตุลาคม 2567 

วันที่ตอบรับบทความ : 
24 ตุลาคม 2567 

วันทีเ่ผยแพร่ (Online) :
25 ธันวาคม 2567 
 

 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรม
การซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 2) ศึกษาระดับ
ความคิดเห็นของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทางการตลาดของมิราเคิล  
คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 3) ศึกษาระดับความเห็นของกลุ่มผู้ชมต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่าน
สื่อออนไลน์ และ 4) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตร
ผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิจัยเชิงสํารวจ (Survey research method) 
ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ข้ันตอน (Multi-stage random sampling) จํานวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ 
การถดถอย (Regression analysis) 

ผลการวิจัย พบว่า 1) พฤติกรรมในการรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ เคยรับชมจํานวน 1 คร้ังมากท่ีสุด ร้อยละ 51.70 เข้ารับชมเป็นหมู่คณะ 
มากกกว่า 5 คนข้ึนไป ร้อยละ 50.70 เคยซ้ือบัตรเพ่ือเข้ารับชมผ่านสื่อออนไลน์ ร้อยละ 
52.00 และเสียค่าใช้จ่ายในการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์
โชว์ จํานวน 3,001-4,000 บาท ร้อยละ 52.50 2) ผลการวิเคราะห์ ระดับความคิดเห็น
ของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทางการตลาดของมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
เชียงใหม่ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ 
3) ระดับความคิดเห็นของกลุ่มผู้ชมต่อการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด (M = 4.435, SD = 0.419)  และ 4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน 
การส่งเสริมการตลาด สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชม 
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ได้ร้อยละ 66.80 โดยมีค่าสมการพยากรณ์ ได้แก่ การตัดสินใจซ้ือ
บัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ = 0.694 (ค่าคงท่ี) + .818 
(ด้านการส่งเสริมการตลาด) 

คําสําคัญ : การสื่อสารทางการตลาด, การตัดสินใจรับชม, มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
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This research is a quantitative study with the following objectives: 
1)  to examine the behavior of purchasing online tickets for the Miracle 
Cabaret Show, 2)  to assess the audience's opinions on the appropriateness 
of the marketing mix of the Miracle Cabaret Show in Chiang Mai, 3) to study 
the opinions of audiences on their decision to purchase online tickets, and 
4)  to investigate the marketing mix factors that influence the decision to 
purchase online tickets for the Miracle Cabaret Show. 

Data were collected using quantitative research through a survey 
research method, utilizing questionnaires.  A multi- stage random sampling 
technique was employed to select 400 respondents.  The statistical tools 
used for data analysis were frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and regression analysis. 

The research findings revealed that:  1)  In terms of behavior, the 
majority of the sample had watched the Miracle Cabaret Show once 
(51.70%), attended the show in groups of more than five people (50.70%), 
purchased tickets online (52.00%), and spent between 3,001 and 4,000 baht 
for the tickets ( 52. 50% ) .  2)  The analysis of the audience's opinions on the 
appropriateness of the marketing mix of the Miracle Cabaret Show in  
Chiang Mai indicated that, overall, the audience rated it at the highest level. 
The order of importance was as follows:  marketing promotion, pricing, 
distribution channels, and the product. 3) The opinions of audiences regarding 
purchasing online tickets were also at the highest level (M = 4.435, SD = 0.419). 
4) Marketing promotion was found to be the most significant predictor of the 
decision to purchase online tickets for the Miracle Cabaret Show, with a 
prediction accuracy of 66. 80% .  The predictive equation was decision to 
purchase tickets online for the Miracle Cabaret Show = 0.694 (constant) + 0.818 
(marketing promotion).

Keywords: Marketing Communications, Viewing decision, Miracle Cabaret 
 Show 
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บทนํา 

 ปัจจุบันการแสดงคาบาเรต์โชว์ โดยกะเทยของไทยถือว่าได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เรียกได้ว่า คาบาเรต์
โชว์ของประเทศไทยมีชื่อเสียงก้องโลกสามารถสร้างรายได้เป็นหลักหลายพันล้านต่อปี สามารถสร้างความสุขให้แก่
นักท่องเท่ียว ช่วยให้เศรษฐกิจและรายได้กระจายให้แก่ประชาชนเป็นจํานวนมาก โดยเฉพาะในจังหวัดภูเก็ต 
กรุงเทพฯ พัทยา หรือแม้กระท่ังเชียงใหม่ (ทัวร์ไทยแลนด์บุ๊กกิ้ง, 2567) 

  สําหรับคาบาเรต์โชว์ในประเทศไทยนั้น คณะทิฟฟานี่โชว์พัทยา เร่ิมต้นก่อต้ังข้ึนเม่ือ พ.ศ. 2517 โดยวิชัย 
เลิศเรืองศิลป์ ซ่ึงได้มีการพัฒนารูปแบบเร่ือยมาโดยเฉพาะฉาก แสง เสียง เคร่ืองแต่งกาย ท่าทาง และการแปรแถว
ของนักแสดง นอกจากจะเป็นกลุ่มแรกในประเทศไทยแล้ว ยังเป็นกลุ่มแรกในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้อีกด้วย 
ซ่ึงเม่ือการแสดงรอบแรกจบลงไปและได้รับความนิยมมากข้ึน จึงพัฒนาต่อยอดเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน เพราะ 
การแสดงเป็นการส่งเสริมท้ังด้านสุนทรียศาสตร์ ด้านเศรษฐกิจ และการท่องเที่ยว (ชัพวิชญ์ ใจหาญ, 2559) 

 แต่เดิมนั้นกลุ่มคาบาเรต์โชว์ อาจจะไม่เป็นท่ีรู้จักแพร่หลายมากนัก ปัจจุบันสังคมเร่ิมยอมรับกลุ่ม 
เพศทางเลือกมากข้ึนทําให้การแสดงโชว์ได้รับการยอมรับมากย่ิงข้ึน จะเห็นได้จากการกระจายตัวของคาบาเรต์โชว์ท่ี
ไม่ได้มีแต่เมืองท่องเที่ยวอย่างพัทยาเท่านั้น จังหวัดเชียงใหม่ก็มีการแสดงคาบาเรต์โชว์ด้วยเช่นกัน โดย 
คาบาเรต์โชว์แห่งแรกของเชียงใหม่ท่ีใหญ่ท่ีสุด ได้แก่ มิราเคิล คาบาเรต์ เรียกได้ว่าเป็นสถานท่ีท่ีมีผู้ชายสวยท่ีสุด 
ผู้ชมสามารถรับชมการแสดงท่ีอลังการสวยงามจากนักแสดงโชว์ โดยมีการแสดง แสง สี และเสียง กับสามเวที 
การแสดงท่ีไม่เคยมีท่ีไหนมาก่อน (มิราเคิล คาบาเรต์โชว์, 2567) 

 เนื่องจากสถานการณ์โควิดท่ีผ่านมา ส่งผลกระทบต่อมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ โดยมีจํานวนผู้เข้าชม
ลดลงทําให้ทางคาบาเรต์โชว์เชียงใหม่ จะต้องมีการกระตุ้นและส่งเสริมการขายเพ่ือให้นักท่องเท่ียวหรือผู้ชมเข้ามา
รับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ เหมือนเดิม และเพ่ิมจํานวน รวมถึงรายได้ท่ีมากข้ึน ดังนั้น การศึกษา
พฤติกรรมการรับชมของนักท่องเท่ียวหรือผู้ชม ก็เป็นอีกส่วนหนึ่งท่ีสําคัญท่ีจะทําให้เห็นถึงพฤติกรรมการรับชม 
จํานวนคร้ังท่ีเข้าชม จํานวนคร้ังท่ีเคยซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ รวมถึงค่าใช้จ่ายในการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์  

 Schiffman & Kanuk (2004) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคว่า หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกใน
การค้นหาข้อมูล การซ้ือ การใช้ การประเมิน และการกําจัดท้ิงซ่ึงสินค้าและบริการท่ีไม่ได้ใช้แล้ว Assael (1998)  
ก็ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นกระบวนการในการซ้ือและการใช้สินค้าท่ีจะทําการตอบสนองความ
ต้องการหรือสร้างความพึงพอใจให้แก่ตัวผู้บริโภคเอง โดยผู้ซ้ือหรือผู้ชมจะมีการใช้กระบวนการในการตัดสินใจ  
ซ่ึงการซ้ือบัตรเข้าชมมิราเคล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ก็เช่นกัน จะต้องมีการตัดสินใจในการซ้ือบัตร 

 สําหรับราคาบัตรท่ีเข้าชมมิราเคล คาบาเรต์โชว์ในจังหวัดเชียงใหม่นั้น มีหลากหลายราคา เด็กก็สามารถ
รับชมได้เช่นกัน โดยบัตรวีไอพี ผู้ใหญ่ ราคา 1,500 บาท เด็ก (สูงไม่เกิน 120 เซนติเมตร) 500 บาท หากเป็นต๋ัว
ธรรมดา ผู้ใหญ่ราคา 1,000 บาท เด็ก (สูงไม่เกิน 120 เซนติเมตร) 400 บาท ซ่ึงบางช่วงทางมิราเคิล คาบาเรต์โชว์  
ก็มีกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาดโดยใช้หลักส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า ท้ังด้านของ
การลดราคา ด้านการเพ่ิมช่องทางจัดจําหน่ายต๋ัวมากข้ึน มีแอปพลิเคชันให้ติดตาม หรือแม้แต่ด้านผลิตภัณฑ์สินค้า
เอง นั่นก็คือการแสดงโชว์ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

 โดยช่องทางการซ้ือบัตรเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ในจังหวัดเชียงใหม่นั้น มีหลากหลายช่องทางมาก
ข้ึน โดยเฉพาะการซ้ือต๋ัวผ่านช่องทางออนไลน์ ยกตัวอย่างเช่น Klook Travel, Traveloka, Expedia หรือแม้แต่
ช่องทางเฟซบุ๊กของ Miracle Cabaret Chiangmai เพ่ือให้กลุ่มผู้ชมหรือนักท่องเที่ยวเข้าถึงและดึงดูดกลุ่มลูกค้า 
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ได้อย่างมีศักยภาพ เนื่องจากการจําหน่ายต๋ัวผ่านสื่อออนไลน์จะช่วยให้สามารถผลักดันการเข้ารับชมของผู้ชม และ
สร้างโอกาสในการขายและเพิ่มยอดขาย รวมถึงสร้างรายได้ให้แก่มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

 Kolter & Keller (2012) อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถ
วางแผน กําหนดกลยุทธ์ต่างๆ ให้เป็นไปตามวัตถุประสงคท์างธุรกิจและตอบสนองความต้องการหรือความพอใจของ
ผู้บริโภคได้ รวมถึงทําให้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์และเข้าใจผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยประกอบไปด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Distribution) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

 โดยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือได้ตามความต้องการ รวมถึงมีการจัดกิจรรม
ส่งเสริมการขายทุกช่วงเทศกาล เพ่ือกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค โดยทางด้านมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ก็มี 
การส่งเสริมการขายทุกช่วงเทศกาลเพื่อกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวและผู้ชมเข้ามารับชมการแสดงโชว์ท่ีมีความสวยงาม
งดงามอลังการ ช่วยเพ่ิมรายได้ให้กับมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

 ส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวถือว่าเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินซ้ือสินค้าของผู้บริโภค สอดคล้องกับ
งานวิจัยท่ีผ่านมาของจุรีพร ช้อนใจ (2563) ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) จันฑิสา ศิริสุนทร (2559) และศจิญญา 
สท้านไตรภพ (2557) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ ทางด้านกิตยาภรณ์ ลําลึก 
(2558) พบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในหัวข้อการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และ
สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในระดับมาก 

 จากท่ีมาและความสําคัญของปัญหา ทําให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 
ศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ และศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 

 2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทางการตลาดของมิราเคิล 
คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 

 3. เพ่ือศึกษาระดับความเห็นของผู้ชมต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 

 4. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชม 
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 

นิยามศัพท์ 

 ผู้ชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ หมายถึง นักท่องเที่ยวหรือผู้ท่ีเคยเข้ามารับชมการแสดงโชว์ของมิราเคิล 
คาบาเรต์โชว์ จังหวัดเชียงใหม่ 

พฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมท่ีผู้ชมทํา ได้แก่ จํานวนคร้ังท่ีเคยรับชม จํานวน
คนต่อคร้ังในการรับชม จํานวนคร้ังท่ีเคยซ้ือบัตรในการรบัชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ผ่านสื่อออนไลน์ และค่าใช้จ่ายใน
การซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จังหวัดเชียงใหม่ 
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ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบของเคร่ืองมือทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานท่ีจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชม 
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์
เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ของผู้ชมหรือนักท่องเท่ียว ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 

ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด และศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านส่ือ
ออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากร ได้แก่ ผู้เข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ ท้ังนักท่องเท่ียวชาวไทยและนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ ท่ีเข้ามาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม่ จํานวน 6,329,474 คน ซ่ึงคาดว่าจะสนใจเข้าชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
เชียงใหม่ (เชียงใหม่นิวส์, 2566) 

 ขอบเขตของช่วงเวลาท่ีวิจัย 

 กําหนดขอบเขตเวลา ใช้เวลาในการเก็บข้อมูล ต้ังแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2567 ถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 
2567 รวมระยะเวลา 3 เดือน 

 ขอบเขตพ้ืนท่ี อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 

สมมติฐานการวิจัย 

 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์
โชว์ เชียงใหม่ 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 1. การวิจัยทําให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์  
เพ่ือนําข้อมูลไปกําหนด วางแผน การจัดจําหน่ายต๋ัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ชมหรือนักท่องเที่ยว 

 2. มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ มีข้อมูลท่ีสามารถนําไปเป็นแนวทางวางแผนหรือปรับเปลี่ยนกลยุทธ์  
ส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชมหรือนักท่องเที่ยว 

 3. การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในจังหวัดเชียงใหม่ สามารถนําผลการวิจัยไปกําหนดนโยบาย
เพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียว ให้สอดคล้องและรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติท่ีจะเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย
ต่อไป 
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การทบทวนวรรณกรรม 

แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

Kotler (2003) ได้แบ่งข้ันตอนต่าง ๆ ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็น 5 ข้ันตอน คือ  

1.  การตระหนักถึงความต้องการ  (Need recognition) หรือการตระหนักถึงปัญหา  (Problem 
recognition) เป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยที่ผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความ
ต้องการท่ีแท้จริงกับความต้องการท่ีปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอกก็ได้ เช่น 
ความหิว ความกระหาย 

 2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information search) เม่ือผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นมีแนวโน้มท่ีจะค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ ซ่ึงสามารถจําแนกออกเป็น 2 ระดับ คือ การค้นหาข้อมูลแบบธรรมดา ได้แก่  
การเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากข้ึน และในระดับถัดมาบุคคลอาจเข้าสู่การค้นหาข้อมูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น 
โดยการอ่านหนังสือ การสอบถามเพ่ือนหรือการเข้าร่วมกิจกรรมอื่นๆ เพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ แหล่งข้อมูล
ข่าวสารหลักท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ (1) แหล่งบุคคล ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก 
(2) แหล่งการค้า ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย บรรจุภัณฑ์ การสาธิตสินค้า (3) แหล่งชุมชน ได้แก่ ส่ือมวลชน 
องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค และหน่วยงานของรัฐท่ีเกี่ยวข้อง (4) แหล่งทดลอง ได้แก่ การจัดการ การตรวจสอบ และ
การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ แหล่งข้อมูลข่าวสารแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือต่างกันไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation alternatives) ผู้บริโภคจะประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเชิง
เปรียบเทียบ โดยมีกระบวนการประมวลผลข้อมูลท่ีมีความซับซ้อนและหลากหลาย กระบวนการประเมินของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพ้ืนฐานอยู่บนทฤษฎีการเรียนรู้ ซ่ึงพิจารณาว่าผู้บริโภคทําการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยอาศัย 
จิตใต้สํานึกและมีเหตุผลสนับสนุน 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) หลังจากท่ีได้พิจารณาทางเลือกในข้ันตอนท่ี 3 ผู้บริโภคมี 
ความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีพอใจมากท่ีสุด แต่อาจจะมีปัจจัยท่ีเข้ามาสอดแทรกความต้ังใจ และการตัดสินใจซ้ือได้  

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) หลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะมีความรู้สึก
ต่อผลิตภัณฑ์นั้น โดยเป็นช่องว่างระหว่างการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและการทํางานของผลิตภัณฑ์ 
ท่ีคาดหวังไว้ ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค ก็จะทําให้เกิดความรู้สึกผิดหวัง แต่ถ้าตรงกับ 
ความคาดหวังก็จะเกิดความรู้สึกเฉย ๆ และถ้าเกินความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความพอใจย่ิงข้ึน 

ผู้วิจัยจะนําแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมาใช้เพ่ือวิเคราะห์การตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวและผู้ชมท่ีซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่  

แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด  

Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง ตัวแปรหรือ
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนํามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความ
ต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปร เท่านั้น (4Ps) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  
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ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีบริษัทนําเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจโดยการบริโภค
หรือการใช้บริการนั้นสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหนา่ย 

ด้านราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินตราท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการของกิจการ
หรืออาจเป็นคุณค่าท้ังหมดท่ีลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการนั้น ๆ อย่าง
คุ้มค่ากับจํานวนเงินท่ีจ่ายไป นอกจากน้ี ยังหมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงินซ่ึงลูกค้าใช้ใน 
การเปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ท้ังนี้ กิจการควรจะคํานึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ซ่ึงการกําหนดกลยุทธ์ด้านราคา 
ได้แก่ สถานการณ ์สภาวะและรูปแบบของการแข่งขันในตลาด ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อม 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place/Channel distribution) หมายถึง ช่องทางการจําหน่ายสินค้าหรือ
บริการ รวมถึงวิธีการท่ีจะนําสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซ่ึงมีหลักเกณฑ์ท่ีต้อง
พิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าหรือบริการสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้างความจูงใจ 
(Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ในสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา 
(Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ 
(Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซ้ือสินค้าหรือบริการ หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสาร (Communication) 
เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือก็เป็นได้ ท้ังนี้ จะต้องมีการใช้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบ
ต่าง ๆ อย่างผสมผสาน 

ผู้วิจัยจะนําแนวคิดดังกล่าวเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s ซ่ึงประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มาเป็นตัวแปรในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการรับชม 

สําหรับการวัดพฤติกรรมการรับชม (DeFleur, 1989, p. 123) ได้กล่าวถึง ตัวชี้วัดในการวัดพฤติกรรม 
สามารถวัดได้โดยตัวชี้วัด 2 ตัว คือ  

 1. วัดจากเวลาในการรับชม คือ วัดระยะเวลาในการเปิดรับชมของผู้รับสาร  

 2. วัดจากความถี่ในการรับชม คือ วัดความบ่อยในการเปิดรับชมของผู้รับสาร  

 จากแนวคิดท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับชม แสดงให้เห็นว่า ไม่ว่าผู้ชมจะใช้สื่ออะไรก็ตาม ผู้รับสารจะ
เลือกสรรและแสวงหาข่าวสารตามความต้องการหรือความคาดหวังท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละคน เช่นเดียวกันกับ
กลุ่มผู้ชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
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กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร ได้แก่ นักท่องเที่ยวท่ีเข้ารับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จังหวัดเชียงใหม่ ท้ังนักท่องเท่ียวชาวไทย
และนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ท่ีเข้ามาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม่ จํานวน 6,329,474 คน ซ่ึงคาดว่าจะสนใจเข้าชม 
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ (เชียงใหม่นิวส์, 2566) 

กลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในการวิจัยเป็นสูตรการกําหนดขนาดตัวอย่างของ Taro Yamane (1973) จํานวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน ได้แก่ ผู้ชมท่ีรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนกลุ่มนักท่องเที่ยวหรือผู้ชม
มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ อย่างแท้จริง ในข้ันตอนนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ท่ีเคยรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จังหวัดเชียงใหม่ 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังนี้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิจัย
เชิงสํารวจ (Survey research method) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากการให้
ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัย IOC (Index of Item Objective Congruence) คือ ค่าความเท่ียงตรง
ของแบบสอบถามหรือค่าสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ หรือเนื้อหา พบว่า มีค่า IOC = 0.66 ซ่ึง 
ข้อคําถามนั้นสามารถวัดได้ตามวัตถุประสงค์ 

 ส่วนความเท่ียงของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ทดสอบแบบสอบถามก่อนนําไปใช้จริง (Pretest) โดยทดลองเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 คน และนํามาคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้วยสถิติ  

พฤติกรรมการรับชมและ 
การซื้อบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 

 จํานวนคร้ังในการรับชม 
 จํานวนคนท่ีเข้ารับชม 
 จํานวนคร้ังท่ีเคยซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

 ด้านผลิตภัณฑ์ 

 ด้านราคา 

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 การตัดสินใจซ้ือบัตร 
ผ่านส่ือออนไลน์เพื่อรับชม  
มิราเคิล คาบาเรต์โชว ์
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ครอนบากแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ได้ค่า 0.935 โดยแยกตัวแปรด้านการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ ได้
ค่า 0.822 และตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ได้ค่า 0.909 ซ่ึงผลการวิเคราะห์พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
ความน่าเชื่อถือมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือวัดมีความน่าเชื่อถือ จากนั้นผู้วิจัยจึงนําไปเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุ  

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

  ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มนักท่องเท่ียวหรือผู้ชมท่ีรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จังหวัด
เชียงใหม่ เป็นเพศทางเลือก (LGBTQ) ร้อยละ 44.30 รองลงมาเป็นผู้หญิง ร้อยละ 31.00 และผู้ชาย ร้อยละ 24.80 
ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี ร้อยละ 44.50 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 60.50 มีอาชีพเป็น
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ ร้อยละ 57.50 และมีรายได้ประมาณ 25,001-30,000 บาท ร้อยละ 50.00 

1. พฤติกรรมการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์  

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เคยรับชมจํานวน 1 คร้ังมากท่ีสุด ร้อยละ 51.70 เข้ารับชมเป็น
หมู่คณะ มากกว่า 5 คนข้ึนไป ร้อยละ 50.70 เคยซ้ือบัตรเพ่ือเข้ารับชมผ่านสื่อออนไลน์ ร้อยละ 52.00 และเสีย
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือเข้ารับมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จํานวน 3,001-4,000 บาท ร้อยละ 52.50 

2. ระดับความคิดเห็นของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทางการตลาดของมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
เชียงใหม่ 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉล่ียรวมของความคิดเห็นของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทางการตลาดของมิราเคิล  
              คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ 

ส่วนประสมทางการตลาด M SD ระดับ 
1) ด้านผลิตภัณฑ์ 4.310 0.305 มากท่ีสุด 
2) ด้านราคา 4.318 0.314 มากท่ีสุด 
3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 4.329 0.326 มากท่ีสุด 
4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.333 0.322 มากท่ีสุด 

รวม 4.330 0.249 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 1 พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของความคิดเห็นของผู้ชมต่อความเหมาะสมด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.330, SD = 0.249) โดย
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในแต่ละด้าน คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด เป็นอันดับแรก (M = 4.333, SD = 0.322) รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ค่าเฉลี่ยอยู่ใน
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ระดับมากท่ีสุด (M = 4.329, SD = 0.326) และด้านราคา ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.318, SD = 0.314) 
และลําดับสุดท้าย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.310, SD = 0.305) 

3. ระดับความเห็นของผู้ชมต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยรวมของระดับความเห็นของผู้ชมต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล      
              คาบาเรต์โชว์ 

การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ M SD ระดับ 
1) มิราเคิลคาบาเรต์โชว์เป็นท่ีกล่าวถึงในกลุ่มสังคมออนไลน์ 4.290 0.526 มากท่ีสุด 
2) มิราเคิลคาบาเรต์โชว์ สามารถตอบสนองความต้องการ 4.180 0.387 มาก 
3) ท่านได้มีการรับฟังความคิดเห็นของผู้อ่ืนก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ 4.710 0.455 มากท่ีสุด 
4) ท่านได้มีการนําข้อมูลจากการค้นหามาประเมินทางเลือกก่อนท่ีจะ

ตัดสินใจซ้ือ 
4.370 0.487 มากท่ีสุด 

5) ท่านเคยมีประสบการณ์ในการรับชมมาก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ 4.289 0.469 มากท่ีสุด 
6) ท่านตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิลคา บาเรต์โชว์  
 โดยพิจารณาจากรูปแบบของการแสดง 

4.350 0.483 มากท่ีสุด 

7) ความชื่นชอบในตัวนักแสดงเป็นพิเศษท่ีทําให้ท่านตัดสินใจซ้ือบัตรผ่าน
สื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

4.380 0.503 มากท่ีสุด 

8) ท่านชื่นชอบการแสดงท่ีผลงานระหว่างการแสดงสมัยใหม่กับแบบด้ังเดิม 4.320 0.473 มากท่ีสุด 
9) ท่านม่ันใจในความงามหรือรูปลักษณ์ของนักแสดงโชว์ 4.320 0.499 มากท่ีสุด 
10) ท่านชื่นชอบการประดับศีรษะขนนกกระจอกเทศท่ีนักแสดงใช้โชว์ 4.350 0.489 มากท่ีสดุ 
11) ท่านชื่นชอบการแสดงเพราะทําให้ท่านรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลิน 4.340 0.479 มากท่ีสุด 
12) ท่านม่ันใจในความเป็นมืออาชีพของนักแสดง 4.290 0.524 มากท่ีสุด 
13) ท่านต้องการเป็นส่วนหนึ่งของการแสดงมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ทําให้

ท่านตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์รับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
4.260 0.549 มากท่ีสุด 

14) ท่านมีความม่ันใจในรูปแบบการแสดงว่ามีความคุ้มค่ากับราคาบัตรทํา
ให้ท่านตัดสินใจรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ทําให้ท่านตัดสินใจซ้ือบัตร
ผ่านสื่อออนไลน์รับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

4.330 0.515 มากท่ีสุด 

15) ท่านมีความประสงค์ท่ีจะรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ในอนาคตอันใกล้นี้ 
เลยตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์รับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

4.230 0.571 มากท่ีสุด 

รวม 4.435 0.419 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 2 พบว่า ค่าเฉล่ียรวมของระดับความเห็นของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวหรือผู้ชมต่อการ
ตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.435, 
SD = 0.419) โดยกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแต่ละด้าน ได้แก่ ด้านการรับฟังความคิดเห็น
ของผู้อ่ืนก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด เป็นอันดับแรก (M = 4.710, SD = 0.455) รองลงมา 
ได้แก่ ความชื่นชอบในตัวนักแสดงเป็นพิเศษท่ีทําให้ท่านตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์
โชว์ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.380, SD = 0.503) และลําดับสุดท้าย คือ มิราเคิล คาบาเรต์โชว์ สามารถ
ตอบสนองความต้องการ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (M = 4.180, SD = 0.387) 
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4. การวิเคราะห์ถดถอยเพ่ือพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเพ่ือพยากรณ์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ    
              ซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.694 0.500  1.388 0.000   

ด้านผลิตภัณฑ์ -0.465 0.050 0.122 -1.887 0.070 -0.341 0.178 

ด้านราคา -0.285 0.008 0.097 -1.243 0.224 -0.233 0.222 

ด้านช่องทาง
การจําหน่าย 

-0.244 0.033 0.545 -1.334 0.193 -0.249 0.344 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

0.827 0.110 0.818 7.513 0.000* 0.552 1.812 

ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี p < 0.05 

 การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) พบว่า ทุก
ปัจจัยของส่วนประสบทางการตลาดไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ทุกตัวแปร มีค่า
มากกว่า 0.1 และค่า VIF ทุกตัวแปรมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันการพยากรณ์ตัว
แปรต่าง ๆ จํานวน 4 ตัวแปรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จาก
ตารางท่ี 3 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล  
คาบาเรต์โชว์ ของกลุ่มตัวอย่าง มีเพียง 1 ตัวแปร คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (.818) โดยค่าคงท่ี = 0.694 
SE= .500 

ตารางท่ี 4 อํานาจในการพยากรณ์ของตัวแปรพยากรณ์ท่ีศึกษา จํานวน 1 ตัวแปร ท่ีใช้ในการพยากรณ์การตัดสินใจ
ซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปรพยากรณ์ R R2 R2 Change F P-value 
X4 (ด้านการส่งเสริมการตลาด) .818 .668 .657 58.448 000* 

X4 = ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 จากตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์พหุคูณแบบหลายข้ันตอน พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .000 โดยท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิ 
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การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .668 แสดงว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อ
ออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ได้ร้อยละ 66.80 

 สามารถเขียนค่าสมการพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ 
ของกลุ่มตัวอย่าง ได้ดังต่อไปน้ี 

 การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ = 0.694 (ค่าคงท่ี) + .818 
(ด้านการส่งเสริมการตลาด) 

อภิปรายผล 

งานวิจัยเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเข้า
รับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เชียงใหม่” สามารถอภิปรายผลได้ ดังต่อไปน้ี 

 จากผลการวิจัยเร่ืองพฤติกรรมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ พบว่า เคยรับชมจํานวนคร้ังแรก (1 คร้ัง) มากท่ีสุด
สอดคล้องกับอัจฉริยะ หาญกฤตยา (2558) ท่ีพบว่า ผู้ท่ีเข้ามารับชมการแสดงคาบาเรต์โชว์ท่ีพัทยาส่วนใหญ่จะรับชม
เป็นคร้ังแรกและรับชมเพียง 1 คร้ัง เพ่ือสัมผัสประสบการณ์และมีลักษณะการเดินทางเพื่อมาท่องเท่ียว ส่วนระดับ
ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างผู้ชมต่อส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสําคัญใน
ระดับมากท่ีสุดต่อผู้ชม อาจกล่าวได้ว่าการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ถือเป็นกระบวนการสื่อสารด้าน
การตลาดแก่ผู้ซ้ือท่ีให้ข้อมูลและกระจายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการแสดงโชว์ ราคา สถานท่ีจัดจําหน่ายแก่ผู้รับชม 
เพ่ือสร้างทัศนคติ การรับรู้ การเรียนรู้ การตัดสินใจซ้ือบัตรเพ่ือเข้ารับชมการแสดงโชว์ และเป็นการสร้างภาพลักษณ์
ท่ีดีให้กับองค์กรอย่างมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดเสมือนเป็นการกระตุ้นให้ผู้ชมเกิด 
การซ้ือบัตรและเพ่ิมยอดขายให้แก่องค์กรผ่านช่องทางการใช้สื่อออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ตซ่ึงเป็นสื่อท่ีมีความทันสมัย
และรวดเร็ว ทําให้เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายโดยการท่ีสามารถพูดคุยสื่อสารกับผู้ชมได้ทันที สอดคล้องกับกิตยาภรณ์ ลําลึก 
(2558) ทําการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาผสมสมุนไพรพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในหัวข้อการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
อินเทอร์เน็ต มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับจันฑิสา ศิริสุนทร (2559)  
ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดของจังหวัดนนทบุรี โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก  

 โดยทางมิราเคิล คาบาเรต์โชว์มีการประชาสัมพันธ์ออกสื่อต่าง ๆ มีของแถมหรือของสัมนาคุณให้กับผู้ชม 
รวมถึงหากซ้ือราคาบัตรท่ีกําหนดจะได้รับสิทธิพิเศษกว่าบัตรราคาอ่ืน ๆ เช่น การได้ถ่ายรูปกับนักแสดงโชว์ 
นอกจากนี้ ยังมีกิจกรรมโพรโมชัน (Promotion) ต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจ สอดคล้องกับเอกชัย พันธุลี (2553) ท่ีกล่าวไว้ว่า 
การส่งเสริมการตลาด (Sale promotion) มีกิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการขายโดยใช้บุคคล การโฆษณา 
และการประชาสัมพันธ์ ซ่ึงช่วยกระตุ้นการซ้ือของผู้บริโภคและเพิ่มประสิทธิภาพของผู้ขาย เช่น การประกาศลดราคา
สินค้า การแจกของแถม การส่งชิ้นส่วนของผลิตภัณฑ์เพ่ือจับฉลากชิงรางวัล เป็นต้น  

 นอกจากน้ี ตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์
โชว์ของกลุ่มตัวอย่าง มีตัวแปรหลักเพียงตัวแปรเดียว คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับวรพรรณ 
กมลวัทน์ (2557) ท่ีได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ สรุปได้ว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือในด้านก่อนซ้ือ
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เคร่ืองด่ืมเกลือแร่จะศึกษาข้อมูลจากสื่อโทรทัศน์ สอดคล้องกับพนารัตน์ กัวตระกูล (2551) พบว่า การส่งเสริม 
การขายหรือการส่งเสริมการตลาดทําให้กลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบ คือ การลดราคาหรือการมีโพรโมชัน จึงทําให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมเลือกซ้ือน้ําในท่ีสุด และยังสอดคล้องกับจินณวัฒน์ อัศวเรืองชัย, ศักดา นาควัชระ, และ 
ทวินานันนญ์ พุ่มพิพัฒน์ (2566) ท่ีทําการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัสโควิด-19 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 
สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือได้ตามความต้องการ รวมถึงมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายทุกช่วงเทศกาล เพ่ือกระตุ้น
ความสนใจของผู้บริโภค โดยทางด้านมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ก็มีการส่งเสริมการขายทุกช่วงเทศกาลเพ่ือกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวและผู้ชมเข้ามารับชมการแสดงโชว์ท่ีมีความสวยงามงดงามอลังการ ช่วยเพ่ิมรายได้ให้กับมิราเคิล  
คาบาเรต์โชว์ 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

 ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบัตรผ่าน
สื่อออนไลน์ เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ ดังนั้น ทางมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) จังหวัดเชียงใหม่ อาจจะนําผลการวิจัยไปใช้ส่งเสริมและวางแผนเพ่ือกระตุ้นนักท่องเท่ียวให้มาเท่ียวท่ีมิราเคิล 
คาบาเรต์โชว์ ซ่ึงเป็นการกระตุ้นรายได้และส่งผลต่อเศรษฐกิจท่ีดีของจังหวัดเชียงใหม่ 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมในการรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ โดยกลุ่มผู้ชมหรือนักท่องเท่ียว 
ส่วนใหญ่รับชมเป็นหมู่คณะ ดังนั้น ทางมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ อาจจะนําผลการวิจัยดังกล่าววางแผนเพื่อส่งเสริม
การตลาด เช่น การจัดโพรโมชันส่วนลดเป็นกลุ่ม การเพ่ิมของแถมหากจองต๋ัวผ่านสื่อออนไลน์เป็นกลุ่ม เป็นต้น 

2. ผลการวิจัย พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มผู้ชมต่อการซ้ือบัตรเพ่ือเข้ารับชมผ่านสื่อออนไลน์อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า การขายบัตรทางสื่อออนไลน์ยังคงได้รับการตอบรับท่ีดีจากผู้ชม ดังนั้น ทางมิราเคิล  
คาบาเรต์โชว์ ก็ควรจะมีการพัฒนาการขายบัตรทางสื่อออนไลน์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซ้ือบัตรมาก
ย่ิงข้ึน 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ควรจะมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก ยกตัวอย่างเช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
นักท่องเที่ยวท่ีตัดสินใจซ้ือบัตรผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือรับชมมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ จังหวัดเชียงใหม่ 

2. ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างเพิ่มเติม เช่น กลุ่มตัวอย่างเฉพาะท่ีเป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติ เพ่ือนําผล
การศึกษามาวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มนักท่องเที่ยวไทย ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

3. ควรมีการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด จุดแข็ง จุดอ่อนของมิราเคิล คาบาเรต์โชว์ เพ่ือจะได้วางแผน 
กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชมหรือนักท่องเที่ยว 
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 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือพัฒนาอาวุธและเครื่องประดับในรูปแบบ
การพิมพ์ 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้า 2) เพ่ือประเมินคุณภาพของ
แบบจําลอง 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้าโดยผู้เชี่ยวชาญ และ 3) 
เพ่ือศึกษาความคิดเห็นท่ีมีต่อแบบจําลอง 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ต
ต้าโดยกลุ่มตัวอย่าง มีวิธีดําเนินการวิจัยโดยสร้างแบบจําลอง 3 มิติของอาวุธและ
เคร่ืองประดับจากเกมบาโยเน็ตต้า ประกอบด้วยโมเดลท้ังหมด 4 ชิ้น ได้แก่ ปืน แว่นตา 
นาฬิกา และต่างหู แล้วนําไปประเมินความคิดเห็นท่ีมีต่อโมเดล กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ บุคคล
ท่ีอยู่ในสมาคมอุตสาหกรรมคอสเพลย์ไทย จํานวน 60 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตาม
ความสะดวก และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 

 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 44.3) อายุ  
19 – 24 ปี (ร้อยละ 90.2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นต่อแบบจําลอง 3 มิติ 
โดยใช้มาตรวัด 5 ระดับของ Likert scale พบว่า ทุกโมเดลมีค่าเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด 
ได้แก่ โมเดลแว่นตา (M = 4.48, SD = 0.67) รองลงมา ได้แก่ โมเดลปืน (M = 4.44,  
SD = 0.70) โมเดลต่างหู (M = 4.40, SD = 0.76) และโมเดลนาฬิกา (M = 4.24,  
SD = 0.76) ตามลําดับ ท้ังนี้ โมเดล 3 มิติท้ัง 4 ชิ้นงานท่ีพัฒนาข้ึนสามารถนําไป
ประยุกต์ใช้ในการคอสเพลย์ได้ 

คําสําคัญ : แบบจําลอง 3 มิติ, การคอสเพลย์, เกมบาโยเน็ตต้า 
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 The purpose of this research is 1)  to develop weapons and 
accessories in the form of 3D printing for use in cosplay from the game 
Bayonetta, 2) to evaluate the quality of the 3D models for cosplay from the 
game Bayonetta by experts, and 3)  to study the opinions regarding the 3D 
models for cosplay from the game Bayonetta by a sample group.  The 
research methodology involves creating 3D models of weapons and 
accessories from the game Bayonetta, consisting of a total of 4 pieces: a gun, 
glasses, a watch, and earrings. These models are then evaluated for opinions 
by the sample group, which includes 60 individuals from the Thai Cosplay 
Industry Association, selected through convenience sampling, and data is 
collected using an online questionnaire. 

 The research findings revealed that the majority of the sample 
group was female ( 44. 3%) , aged 19-24 years ( 90. 2% ) .  The majority of the 
sample group expressed their opinions on the 3D model using a 5- point 
Likert scale.  All models had the highest mean score, including the glass 
model (M =  4. 48,  SD =  0. 67) ,  followed by the gun model (M =  4 . 4 4 ,  
SD = 0.70), the earring model (M = 4.40, SD = 0.76), and the watch model 
(M = 4.24, SD = 0.76). This means that all four 3D models developed can be 
applied in cosplay. 

Keywords: 3D Modeling, Cosplay, Bayonetta Game 
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บทนํา 

 วัฒนธรรมญี่ปุ่นเป็นหนึ่งในวัฒนธรรมท่ีเข้ามามีบทบาทในประเทศไทยและได้รับความสนใจจากคนใน
สังคมไทยเป็นอย่างมาก โดยวัฒนธรรมถูกเผยแพร่ผ่านสื่อท่ีหลากหลายท้ังภาพยนตร์ การ์ตูน เกม อาหาร หรือ
แม้กระท่ังการแต่งกาย จากงานวิจัยเร่ือง “JAPANIZATION” ในสังคมไทย : การบริโภคสินค้าวัฒนธรรมญี่ปุ่นและ
ผลกระทบต่อการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคชาวไทยของ Graduate School of the Humanities and Social 
Sciences, University of the Ryukyus, Japan พบว่า การ์ตูนเป็นจุดเร่ิมต้นในการรู้จักและชื่นชอบวัฒนธรรม
ญี่ปุ่น โดยได้สัมผัสและบริโภคสินค้าวัฒนธรรมญ่ีปุ่นในรูปแบบท่ีหลากหลาย กลุ่มคนเหล่านี้ไม่ได้คิดว่าวัฒนธรรม
ญี่ปุ่นท่ีรับเข้ามาปรับใช้ให้เข้ากับสไตล์ของตนเองนั้นจะส่งผลด้านลบ (MGR Online, 2550) 

 ปัจจุบันการคอสเพลย์ (Cosplay) หรือการแต่งกายเลียนแบบตัวละครในสังคมไทยนั้นได้รับความนิยมเป็น
อย่างมาก โดยส่วนใหญ่เป็นท่ีนิยมในหมู่ของวัยรุ่นและวัยผู้ใหญ่ตอนต้นซ่ึงผู้คนเหล่านี้จะถูกเรียกว่าคอสเพลย์เยอร์ 
(Cosplayer) โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่มท่ี 1 กลุ่มคอสเพลย์เยอร์ท่ีเร่ิมต้นแต่งด้วยตนเอง และ
กลุ่มท่ี 2 เป็นกลุ่มท่ีถูกชักชวนโดยคนรู้จักให้มาแต่งคอสเพลย์ (อารยา บํารุงศิลป์, บุญยานุช เม้ียนเอ่ียม, และพิษนุ 
อภิสมาจารโยธิน, 2564) แต่ท้ังสองกลุ่มก็ยังคงได้รับอิทธิพลในการคอสเพลย์จากสื่อบันเทิงต่าง ๆ เช่นเดียวกัน 
โดยงานแรกท่ีมีการคอสเพลย์เกิดข้ึนยังไม่ได้มีการใช้คําว่าคอสเพลย์อย่างเป็นทางการ แต่ใช้คําว่าประกวดการแต่ง
กายซ่ึงเกิดข้ึนคร้ังแรกใน “งานมหกรรมช่อง 9 การ์ตูน ส่งท้ายปี 2525 รับปีใหม่ 2526” ซ่ึงในงานมีการประกวดแต่ง
กายตามตัวการ์ตูน โดยมีเด็ก ๆ ได้เข้ามาประกวดเป็นจํานวนมาก (คม กุญชร ณ อยุธยา, 2566) ซ่ึงเป็นงานแรกที่มี
เค้าโครงเหมือนกับการคอสเพลย์ในปัจจุบัน 

 องค์ประกอบท่ีสําคัญของการคอสเพลย์ประกอบไปด้วยชุดและอุปกรณ์ ซ่ึงชุดและอุปกรณ์เป็น
องค์ประกอบท่ีเห็นเป็นรูปธรรมมากท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า ทรงผม อุปกรณ์เสริมต่าง ๆ องค์ประกอบต่อมาคือ 
ความรักและความชอบซ่ึงเป็นองค์ประกอบนามธรรม เพราะการคอสเพลย์แต่ต้นคือการแสดงออกถึงความรัก
ความชอบหรือความสนใจต่อตัวละครจึงได้แต่งกายเลียนแบบ และองค์ประกอบสุดท้าย ได้แก่ ความเหมือน  
การเลียนแบบ และการสวมบทบาท เป็นการนิยามท่ีเป็นเอกลักษณ์ของการคอสเพลย์ กล่าวคือ การแต่งกาย
เลียนแบบ หากไม่มีสิ่งนี้คอสเพลย์จะไม่ต่างกับการแต่งชุดแฟนซีท่ัวไป ท้ังยังรวมไปถึงการเลียนแบบ สวมบทบาท 
บุคลิก ท่าทางของตัวละครอีกด้วย (คม กุญชร ณ อยุธยา, 2566) 

ในปัจจุบันการคอสเพลย์ส่วนใหญ่ ผู้คนจะคอสเพลย์โดยจากการเช่าหรือสั่งตัดชุดเป็นพิเศษ รวมถึงการทํา
เคร่ืองประดับและอาวุธเช่นกัน อาจจะมีการประดิษฐ์และสร้างข้ึนเอง แต่ปัญหาท่ีพบในปัจจุบัน คือ การสร้าง
อุปกรณ์เสริมเหล่านี้ ผู้สร้างจะต้องสร้างสรรค์เองตามความเข้าใจของคอสเพลย์เยอร์ หรือหาไฟล์โมเดลท่ีเอ้ือต่อ 
การพิมพ์ตามแหล่งฐานข้อมูลในอินเทอร์เน็ตซ่ึงพบว่าไม่ได้มีครอบคลุมทุกตัวละคร และที่สําคัญไม่ได้มีวิธีการใช้งาน
หรือการประกอบชิ้นงานท่ีแน่ชัดจนสามารถนําไปเป็นต้นแบบในการสร้างสรรค์อุปกรณ์คอสเพลย์ได้ รวมถึงการท่ี
คอสเพลย์เยอร์ไม่มีความรู้เกี่ยวกับวัสดุท่ีใช้ในการสร้างชิ้นงานท่ีมีความหลากหลายมากย่ิงข้ึน เช่น เทคโนโลยี 
การพิมพ์ 3 มิติ สามารถสร้างสรรค์อุปกรณ์ประกอบฉากและเคร่ืองประดับสําหรับการคอสเพลย์ท่ีละเอียด แม่นยํา 
และมีคุณภาพมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีน้ําหนักเบากว่าการหล่อเรซินหรือไฟเบอร์กลาสอีกด้วย 

 จากท่ีมาและความสําคัญดังกล่าว คณะผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นว่าในปัจจุบันการทําต้นแบบโมเดลเคร่ืองประดับ 
อาวุธ หรืออุปกรณ์เพ่ือการคอสเพลย์ยังมีข้อมูลและกระบวนการสร้างท่ีไม่แน่ชัด และไม่สามารถเป็นต้นแบบใน 
การทําให้คอสเพลย์เยอร์สามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้อย่างสะดวก ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงเกิดแนวคิดในการศึกษาแนว
ทางการพัฒนาต้นแบบในการสร้างแบบจําลอง 3 มิติเพ่ือใช้ในการคอสเพลย์ โดยกรณีศึกษาท่ีใช้ในการวิจัยนี้ ได้แก่ 
อุปกรณ์คอสเพลย์ในเกมบาโยเน็ตต้า (Bayonetta) ซ่ึงเป็นเกมแนวแอ็กชัน (Action) ผจญภัยแฟนตาซี โดยมีตัว
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ละครหลัก คือ “บาโยเน็ตต้า” ผู้ซ่ึงเป็นท่ีจดจําในเร่ืองสไตล์การแต่งตัวท่ีโดดเด่น ด้วยการถือปืนคู่และสวมรองเท้าส้น
สูงท่ีเป็นอาวุธปืน และแครักเตอร์ (Character) ท่ีเป็นเอกลักษณ์มากท่ีสุด คือ การสวมแว่นตาทรงเหลี่ยมขอบมน
กลมขนาดเล็ก สะท้อนถึงบุคลิกอันลึกลับและทรงพลัง และต่อมา คือ แว่นตาจากตัวละครนี้ก็ได้สร้างกระแสแฟชั่นท่ี
ไม่เหมือนใครและกลายมาเป็นความนิยมของหมวดเคร่ืองประดับในที่สุด จึงเป็นเกมต้นแบบท่ีคณะผู้วิจัยนํามาศึกษา
ซ่ึงมีความโดดเด่นในเร่ืองของเอกลักษณ์ของอุปกรณ์ท่ีนํามาใช้ในการคอสเพลย์ และผลจากการศึกษาจะเป็น
ประโยชน์กับผู้ท่ีสนใจให้สามารถนําต้นแบบไปใช้ในการต่อยอดสร้างสรรค์ชิ้นงานเพื่อใช้ในการคอสเพลย์ได้ง่าย  
ลดค่าใช้จ่ายในการทดลองประกอบที่อาจจะไม่ถูกต้อง ซ่ึงข้อดีของการมีต้นแบบและแนวทางท่ีชัดเจนจะทําให้ 
คอสเพลย์เยอร์สามารถนําต้นแบบไปใช้ได้โดยไม่ต้องลองผิดลองถูก และยังสามารถนําไปเป็นแนวทางใน 
การออกแบบต้นแบบของอุปกรณ์อ่ืน ๆ ท่ีผู้ออกแบบควรคํานึงถึงก่อนใช้ในการออกแบบและสร้างชิ้นงานจริง  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อพัฒนาอาวุธและเคร่ืองประดับในรูปแบบการพิมพ์ 3 มิติ เพื่อใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้า 

2. เ พ่ือประเมินคุณภาพของแบบจําลอง  3 มิ ติ  เ พ่ือใช้ ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้า 
โดยผู้เชี่ยวชาญ  

3. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นท่ีมีต่อแบบจําลอง 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้าโดย 
กลุ่มตัวอย่าง 

นิยามศัพท์ 

 1. แบบจําลองอาวุธและเคร่ืองประดับ หมายถึง วัตถุหรือสิ่งของท่ีสร้างข้ึนโดยอ้างอิงจากภาพยนตร์ 
การ์ตูนหรือเกมโดยท่ีแบบจําลองถูกสร้างให้มีความใกล้เคียงกับต้นฉบับมากท่ีสุดท้ังในเร่ืองของรูปลักษณ์ ขนาด สี 
ฯลฯ 

 2. การพิมพ์ 3 มิติ หมายถึง เทคโนโลยีท่ีใช้กระบวนการข้ึนรูปวัตถุ 3 มิติจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
ด้วยการเติมเนื้อวัสดุเข้าไปทีละชิ้น โดยคอมพิวเตอร์จะทําหน้าท่ีควบคุมกระบวนการในทุกข้ันตอน 

 3. การคอสเพลย์ หมายถึง การแต่งกายเลียนแบบตามตัวละครซ่ึงคํานี้ เป็นการรวมคําของคําว่า 
คอสตูม (Costume) ซ่ึงแปลว่าเคร่ืองแต่งกาย นํามารวมกับคําว่า โรลเพลย์ (Role play) ซ่ึงแปลว่าการสวมบทบาท 
ดังนั้น คําว่า คอสตูมและโรลเพลย์ จึงได้เป็นคําว่า คอสเพลย์ (Cosplay)  

 4. บาโยเน็ตต้า หมายถึง เกมแนวแอ็กชันสาดกระสุนถูกพัฒนาโดยทีมงานแพลทตินัมซ่ึงเกมอยู่ใน 
การกํากับดูแลโดยฮิเดกิ คะมิยะ เกมจะเล่าเร่ืองราวของกลุ่มแม่มดอัมบราและนักปราชญ์ลูเมน ท้ังสองกลุ่มนี้คอยเฝ้า
มองความเป็นไปของโลกในช่วงเวลาต่าง ๆ และคอยรักษาสมดุลในพลังของแต่ละฝ่ายไปพร้อมกัน แต่แล้วสมดุลก็ได้
ถูกทําลายจนเป็นจุดเร่ิมต้นของการเกิดสงคราม จากนั้นเผ่าอัมบราก็ได้ถูกลบหายไป เหลือเพียงบาโยเน็ตต้า ผู้ท่ี
หลับใหลอยู่ใต้ก้นบึ้งทะเลสาบเป็นเวลา 500 ปี และได้ต่ืนข้ึนจําได้เพียงว่าตนเองเป็นแม่มดและต้องออกเดินทางตาม
หาอดีตของตนพร้อมท้ังการต่อสู้คร้ังใหม่ท่ีได้เกิดข้ึน 

 5. ความคิดเห็น หมายถึง ความเชื่อ ความคิด การตัดสินใจ หรือการแสดงออกทางด้านความรู้สึกต่อ 
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยพ้ืนความรู้ ประสบการณ์ และสภาพแวดล้อม ในงานวิจัยคร้ังนี้ หมายถึง ความคิดเห็นท่ีมีต่อ
แบบจําลอง 3 มิติซ่ึงจะนําไปใช้ประโยชน์เกี่ยวกับการคอสเพลย์ 
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ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษากระบวนการในการสร้างแบบจําลองโมเดล 3 มิติเพ่ือใช้ในการคอสเพลย์ โดย
กรณีศึกษาเป็นอาวุธและเคร่ืองประดับจากเกมบาโยเน็ตต้าซ่ึงเป็นเกมแนวแอ็กชันผจญภัยแฟนตาซียอดนิยมท่ีมี
เอกลักษณ์ของตัวละครและอุปกรณ์เสริมท่ีน่าสนใจ โดยศึกษาการสร้างแบบจําลองของโมเดลท้ังหมด 4 ชิ้น ได้แก่  

1) ปืน ขนาด X 280 x Y 251 mm 
2) แว่นตา ขนาด X 145 x Y 140 mm 
3) นาฬิกา ขนาด X 113 x Y 136 mm 
4) ต่างหู ขนาด X 55 x Y 47 mm 

จากนั้นนําไปให้ผู้เชี่ยวชาญประเมินชิ้นงาน ก่อนจะนําแบบจําลองไปพิมพ์ 3 มิติ ด้วยเครื่องพิมพ์ระบบ
หัวฉีดแบบ Material extrusion สารท่ีใช้ในการพิมพ์เป็นพลาสติกแบบ PLA+ สีขาว และนํามาลงสีตามแบบเกม 
รวมถึงออกแบบคู่มือการประกอบชิ้นงาน (User Guide) ก่อนนําไปให้กลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็นกลุ่มทดลองประเมินความ
คิดเห็นต่อแบบจําลอง 3 มิติ 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 1. ผลการวิจัยจะทําให้ได้แนวทางในการสร้างแบบจําลอง 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโย
เน็ตต้าท่ีมีคุณภาพ สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการสร้างอุปกรณ์ในการคอสเพลย์ได้จริง โดยใช้วิธีการพิมพ์ 3 มิติ ท่ี
ช่วยลดระยะเวลาในการสร้างชิ้นงาน และทําให้ชิ้นงานมีความละเอียด สวยงาม เหมือนต้นแบบมากข้ึน 

 2. ผลการวิจัยจากการสร้างแบบจําลอง 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้าจะเป็นแนวทาง
ให้กับผู้ท่ีสนใจในการพิมพ์ต้นแบบโมเดลโดยใช้เทคโนโลยีการพิมพ์ 3 มิติ ต้ังแต่กระบวนการในการเตรียมแบบ 
ประเภทของเคร่ืองพิมพ์ วัสดุ เพ่ือนําไปใช้ในการสร้างต้นแบบอ่ืน ๆ ได้ 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การวิจัยคร้ังนี้มีการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง สรุปพอสังเขป ดังนี้ 

แนวคิดเก่ียวกับการคอสเพลย์ 

 คําว่าคอสเพลย์เกิดข้ึนปี พ.ศ. 2527 โดยโนบุยุกิ ทากาฮาชิ นักเขียนคอลัมน์จากนิตยสาร My Anime 
ระหว่างเข้าร่วมงานไซน์ฟิคชั่นเวิลด์คอนที่ลอสแองเจอร์ลิส ซ่ีงได้นําชุดคอสเพลย์ไปแสดงด้วย และได้เสียงตอบรับท่ีดี
จากผู้ท่ีได้เข้าร่วมงาน โดยพจนานุกรมของ Oxford ได้ระบุว่า “คอสเพลย์ หมายถึง รูปแบบการแต่งกายเป็น
เหมือนกับตัวละครจากภาพยนตร์ หนังสือ หรือวิดีโอเกม โดยเฉพาะท่ีมาจากหนังสือการ์ตูนหรืออนิเมะประเทศ
ญี่ปุ่น” แม้ว่าคอสเพลย์จะเกี่ยวโยงกับความเป็นญี่ปุ่น แต่คอสเพลย์ไม่ได้จํากัดเฉพาะแต่เร่ืองของญ่ีปุ่นแต่ 
อย่างใด การคอสเพลย์ไม่ได้จํากัดเร่ืองของเชื้อชาติต้นแบบใด ๆ เช่น การแต่งกายเลียนแบบ Superhero ตัวละคร
จากฝั่งตะวันตกหรือการแต่งกายเลียนแบบศิลปินก็จัดได้ว่าเป็นการคอสเพลย์ในรูปแบบหนึ่ง 

 คอสเพลย์มีองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรม ทําให้การคอสเพลย์สมบูรณ์มากข้ึน ดังนี้ 

  1. ชุดคอสเพลย์และอุปกรณ์ต่าง ๆ เป็นองค์ประกอบรูปธรรม ได้แก่ เคร่ืองแต่งกายท่ีแสดงให้
เห็นถึงการแต่งกายเลียนแบบ คําว่าชุดคอสเพลย์ไม่ได้หมายถึงเฉพาะชุดท่ีแปลกตา อลังการ แต่หมายถึงชุดท่ี
เหมือนกับต้นแบบเพราะต้นแบบนั้นไม่จําเป็นต้องเป็นชุดท่ีอลังการเสมอไป และยังรวมไปถึงส่วนอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็น
เร่ืองของเคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดับ วิก และอุปกรณ์เสริมคอสเพลย์ 
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  2. ความรักและความชอบ เป็นองค์ประกอบนามธรรม เพราะคอสเพลย์แต่ต้น คือ การแสดงออก
ถึงความรักความชอบต่อตัวละครนั้น ๆ จึงได้แต่งกายเลียนแบบ กล่าวคือ หากมีคนท่ีไม่ได้ชอบในเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง
และได้สวมใส่ชุดคอสเพลย์ เม่ือพบก็จะเห็นได้ว่าเป็นคอสเพลย์แต่ก็จะไม่สามารถสวมบทบาทหรือแสดงออกสื่อถึงถึง
ตัวละครนั้น ๆ ได้ เช่น การโพสท่า การแสดงกิริยาของตัวละคร เป็นต้น 

  3. ความเหมือน การเลียนแบบ และการสวมบทบาท เป็นนิยามท่ีเป็นเอกลักษณ์ของคอสเพลย์ 
กล่าวคือ การแต่งกายเลียนแบบ ถ้าไม่มีเร่ืองของความเหมือนต้นแบบ คอสเพลย์จะไม่ต่างกับการแต่งชุดแฟนซีท่ัวไป 
ท้ังยังรวมไปถึงการเลียนแบบ สวมบทบาท บุคลิก ท่าทางของตัวละครอีกด้วย (คม กุญชร ณ อยุธยา, 2566) 

แนวคิดเก่ียวกับบาโยเน็ตต้า 

 บาโยเน็ตต้าถูกสร้างข้ึนในปี พ.ศ. 2553 จัดจําหน่ายโดยแพลทตินัมเกมส์ โดยมีฮิเดกิ คะมิยะเป็นผู้ดูแล 
โปรเจกต์ (Project) เกมนี้ โดยเกมเป็นแนวแฮคแอนด์สแลชซ่ึงเป็นแนวเกมท่ีเน้นความรวดเร็วในการต่อสู้ออกท่าทาง
โจมตีเพ่ือทําคะแนนให้ได้มากที่สุด เนื้อเร่ืองของเกมจะเล่าถึงบาโยเน็ตตาผู้ไม่รู้ถึงอดีตของตนหลังจากหลับใหลไป 
500 ปี เธอจําได้แค่ว่าตนเองเป็นแม่มดและมีแค่เศษเสี้ยวความทรงจําภาพเหตุการณ์สงครามท่ีคร่าชีวิตเหล่าแม่มด
จนหมดเกล้ียง เธอจึงออกเดินทางเพื่อตามหาความจริงเกี่ยวกับตนเองและต้องต่อสู้กับเหล่าเทวทูตจากสวรรค์ท่ีคอย
ขัดขวางเธอ (เอสลัชเทอร์, 2566)  
 เกมนี้ได้รับคําวิจารณ์ท่ีดีท้ังระบบเกมท่ีกลายเป็นภาพจําของเกมน้ีไปในตัว อย่างระบบ “วิชไทม์” (Witch 
Time) ระบบท่ีจะเกิดข้ึนเม่ือทําการหลบหลีกการโจมตีจากศัตรูได้ในระยะท่ีอาวุธของศัตรูจะโดนตัวผู้เล่น ทําให้ทุก
อย่างรอบตัวละครนั้นช้าลง หรืออย่างระบบอาวุธท่ีมีความหลากหลายและแบ่งช่องใส่อาวุธเป็นสองช่อง คือ มือและ
เท้า ซ่ึงสื่อถึงเกมท่ีจะเน้นให้ผู้เล่นได้ออกท่าการโจมตีจากการต่อย เตะ ในขณะที่ระบบวิคเคทวีฟ (Wicked Weaves) 
เป็นระบบท่ีเกิดหลังจากออกคําสั่งโจมตีครบตามท่ีตัวเกมกําหนด ทําให้เกิดระดับการโจมตีท่ีรุนแรงท่ีสุด โดยจะแสดง
เป็นมือหรือเท้าขนาดยักษ์โผล่มาต่อยหรือเตะศัตรู (Sega retro, 2023) นอกจากนี้ เกมน้ีเป็นเกมแนวแอ็กชันผจญ
ภัยแฟนตาซี โดยมีตัวละครหลักคือ “บาโยเน็ตต้า” ผู้ซ่ึงเป็นท่ีจดจําในเร่ืองสไตล์การแต่งตัวท่ีโดดเด่น ด้วยการถือปืน
คู่ และสวมรองเท้าส้นสูงท่ีเป็นอาวุธปืน และแครักเตอร์ท่ีเป็นเอกลักษณ์มากท่ีสุด คือ การสวมแว่นตาทรงเหลี่ยม
ขอบมนกลมขนาดเล็กซ่ึงสะท้อนถึงบุคลิกอันลึกลับและทรงพลัง และต่อมาแว่นตาจากตัวละครนี้ก็ได้สร้างกระแส
แฟชั่นท่ีไม่เหมือนใครและกลายมาเป็นความนิยมของหมวดเคร่ืองประดับในท่ีสุด บาโยเน็ตต้าจึงเป็นเกมหนึ่งท่ีได้รับ
ความนิยมในการนํามาคอสเพลย์ เนื่องจากตัวละครมีความเป็นเอกลักษณ์และมีแฟชั่นการแต่งกายท่ีชัดเจน 

แนวคิดเก่ียวกับเทคนิคการออกแบบโมเดล 3 มิติ 

 หลักในการข้ึนรูป 3 มิติ ประกอบไปด้วยหลักต่าง ๆ ดังนี้ (ชนมพัฒน์ เกตุอํ่า, 2561) 
  1. Nurbs ในการสร้างโค้งได้หลากหลายรูปแบบเรียกว่า Nurbs Surface 

  2. Polygonal รูปทรงเรขาคณิตทรง 3 มิติ มีความกว้าง ยาว และสูง หลักการทํางานของ 
Polygonal ประกอบไปด้วย Face พื้นผิวของวัตถุ Edge เส้นของวัตถุ และ Vertex เส้นเชื่อมจุดและผิว 
  3. Low Poly/High Poly ความละเอียดของชิ้นงานข้ึนอยู่กับลักษณะของการนําไปใช้งานท่ีเน้น
ไปท่ีผิวของชิ้นงาน 3 มิติหรือสีสันของชิ้นงานท่ีจะส่งผลต่อความรู้สึกของงาน 

  4. Level of Design การลดทอนความละเอียดจากโมเดลท่ีมีความละเอียดเยอะแต่ยังคงรูปทรง
ของชิ้นงานไว้เหมือนเดิม อีกท้ังการลดทอนความละเอียดของชิ้นงานยังช่วยลดการทํางานของระบบ 
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  5. Topology การจัดเรียงเส้นบนชิ้นงาน 3 มิติให้ความสมจริงทางด้าน Anatomy รูปทรงต่าง ๆ 
และยังสามารถประหยัดทรัพยากรของเครื่องได้อีกด้วย 

  6. Soft Edge การลดความคมของชิ้นงานเป็นอุปกรณ์ท่ีใช้ในการทําให้เส้นบนพ้ืนผิวไม่คมจนตัด
กันเองแต่มนจนเป็นชิ้นเดียวกันซ่ึงคุณภาพจะน้อยกว่าการเพ่ิมเส้นเพ่ือลดความคม (Smooth) แต่จะประหยัด
ทรัพยากรเคร่ืองได้มากกว่า  

แนวคิดเก่ียวกับเครื่องพิมพ์ 3 มิติ 

 เคร่ืองพิมพ์ 3 มิติ หรือ Additive Manufacturing (AM) คือ การขึ้นรูปชิ้นงานด้วยการเติมเนื้อวัสดุ เป็น
กระบวนการผลิตวัตถุ 3 มิติท่ีเป็นของแข็งจากไฟล์ดิจิทัล โดยใช้โปรแกรมในการสร้างโมเดล 3 มิติต่าง ๆ และ 
การผลิตวัตถุ 3 มิตินี้ กระทําโดยใช้กระบวนการเติมแต่งซ่ึงจะเป็นการวางแต่ละชั้นของวัตถุดิบซ้อนกันจนกว่าจะ
สําเร็จออกมาเป็นชิ้นงาน (Ligon, Liska, Jurgen, Gurr, & Mulhaupt, 2017) และตามหลัก ISO/ASTM 52900 
Standard ได้แบ่งประเภทของ 3D Printing เป็น 7 ประเภท ได้แก่ 

  1. Material Extrusion (FDM) การพิมพ์แบบใช้หัวฉีด 

  2. Vat Polymerization (SLA & DLP) การพิมพ์โดยยิงลําแสงอัลตร้าไวโอเลต 

  3. Power Bed Fusion (SLS, DMLS & SLM) การยิงเลเซอร์หลอมรวมอนุภาคขนาดเล็ก 

  4. Material Jetting (MJ) Droplets ของวัสดุเกาะอย่างจําเพาะ 

  5. Binder Jetting (BJ) วัสดุยึดกันด้วยพันธะของเหลว 

  6. Direct Energy Deposition (LENS, LBMD) การยิงเลเซอร์ 

  7. Sheet Lamination (LOM, UAM) แผ่นของวัสดุท่ีถูกเชื่อมกันเป็นชั้น ๆ  

 การวิจัยนี้ ใช้ระบบการพิมพ์แบบ Material Extrusion หรือ Fused Deposition Modelling (FDM) 
การพิมพ์แบบใช้หัวฉีด หลักการในการข้ึนรูปโมเดล 3 มิติของระบบ FDM คือ การให้ความร้อนท่ีหัวฉีด และฉีด
พลาสติกท่ีมีความหนืดออกมาจากหัวฉีดท่ีมีขนาดเล็กทับซ้อนกันไปเรื่อย ๆ จนเกิดเป็นรูปวัตถุ 3 มิติข้ึนมา สําหรับ
เคร่ืองพิมพ์ 3 มิติระบบน้ีมีให้เลือกหลายราคา โดยเร่ิมต้นท่ีประมาณ 6 พันกว่าบาทจนไปถึงหลัก 10 ล้านบาท 
ข้ึนอยู่กับพ้ืนท่ีการพิมพ์และประเภทเส้นพลาสติกท่ีจะใช้ และในส่วนของวัสดุหรือเส้นพลาสติก (Filament) ท่ีจะใช้
กับเคร่ือง FDM จะอยู่ในรูปเส้นลวดยาวต่อเนื่องท่ีบรรจุอยู่ในม้วน ปัจจุบันนี้มีขนาดให้เลือกด้วยกัน 2 ขนาด ได้แก่ 
1.75 มิลลิเมตร และ 2.85 มิลลิเมตร ซ่ึงขนาด 1.75 มิลลิเมตร จะเป็นท่ีนิยมและหาง่ายท่ีสุดหากนํามาใช้ในงาน 
คอสเพลย์ เคร่ืองพิมพ์ท่ีเป็นระบบพลาสติกจึงมีความเหมาะสมเพราะอันตรายน้อยสุดและราคาไม่แพง ทําให้ 
คอสเพลย์เยอร์สามารถลงทุนนํามาใช้ในการสร้างสรรค์ผลงานได้ (International Organization for Standardi-
zation, 2015) 

 จากทบทวนวรรณกรรม พบว่า กิจกรรมการคอสเพลย์มีมาอย่างยาวนานและยังคงเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน 
ประกอบกับความนิยมของการรับชมสื่อ ไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์ การ์ตูน หรือแม้กระท่ังการเล่มเกม ก็ยังเป็นท่ีนิยม
มากข้ึนซ่ึงมีอิทธิพลในการส่งเสริมให้เกิดกิจกรรมคอสเพลย์เพ่ิมมากข้ึน โดยการสร้างชุดและอุปกรณ์ แต่เดิมท่ีมี 
การตัดชุดประกอบอุปกรณ์จากกระดาษ โฟม แต่ปัจจุบันเทคโนโลยีก็สามารถทําให้การสร้างงานต้นแบบง่ายและมี
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คุณภาพมากยิ่งข้ึน ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยีในการสร้างแบบจําลอง 3 มิติ ตลอดจนนําต้นแบบมาพิมพ์ในระบบพิมพ์ 3 
มิติ ทําให้การสร้างสรรค์ชิ้นงานทําได้ละเอียด สวยงาม เหมือนต้นแบบมากข้ึน  

ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงเห็นความสําคัญท่ีจะศึกษาแนวทางในการสร้างต้นแบบ 3 มิติ ท่ีเหมาะสมกับระบบ
พิมพ์ 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์ เพ่ือเป็นประโยชน์กับคอสเพลย์เยอร์และกลุ่มคนท่ีสนใจในการใช้เทคโนโลยีนี้ใน
การสร้างสรรค์ผลงานต่อไป 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ บุคคลท่ีอยู่ในสมาคมอุตสาหกรรมคอสเพลย์ไทย  

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุ่มทดลองซ่ึงเป็นบุคคลท่ีอยู่ในสมาคมอุตสาหกรรมคอสเพลย์ไทย 
จํานวน 60 คน เพ่ือให้ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีมากเพียงพอต่อการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพารามิเตอร์ 
(Parameter) ท้ังนี้ ธีรวุฒิ เอกะกุล (2543) ระบุว่า การวิจัยเชิงทดลองกําหนดจํานวนสมาชิกในแต่ละกลุ่มไม่ตํ่ากว่า 
15 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience sampling) ท่ีสามารถตอบแบบสอบถามออนไลน์
ผ่าน Facebook page ได้ ภายในช่วงวันท่ี 1 กุมภาพันธ์ - 15 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

1. ชิ้นงานพิมพ์ 3 มิติ ท่ีอ้างอิงมากจากเกมบาโยเน็ตต้า ประกอบไปด้วย 
1.1 ปืนสการ์เบอร์โรแฟร์ (Scarborough Fair) 1 กระบอก  
1.2 แว่นตา 1 อัน 
1.3 นาฬิกา 1 เรือน      
1.4 ต่างหู 1 คู่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 ปืนสการ์เบอร์โรแฟร์ แว่นตา นาฬิกา และต่างหู 
ท่ีมา : Bayonetta Wiki, 2567 
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 2. แบบสอบถามความคิดเห็นและคู่มือการประกอบชิ้นงาน (User Guide) ประกอบการสอบถามความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อแบบจําลอง 3 มิติเพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้า โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 3 ตอน ได้แก่  

  ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

  ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นท่ีมีต่อโมเดล ประกอบด้วยหัวข้อ 1) ชิ้นงานมีความเหมือนกับต้นฉบับ 2) 
ความสมบูรณ์ของชิ้นงาน 3) ชิ้นงานเม่ือถูกแยกชิ้นส่วน มีความเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน 4) การลดรายละเอียดของ
ชิ้นงานยังคงรูปลักษณ์เดิมของต้นฉบับไว้ 5) User Guide สามารถเข้าใจได้ง่ายและสามารถทําตามได้ และ 6) การ
เข้าถึงโมเดล 3 มิติสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

  ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 

 คณะวิจัยเร่ิมการวิจัยจากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ได้แก่ บทความ งานวิจัย 
และส่ือความรู้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ จากนั้นจึงสร้างชิ้นงานท่ีใช้ในการวิจัยเพ่ือดําเนินการเก็บข้อมูล โดยแบ่ง
ข้ันตอนการดําเนินการวิจยัออกเป็น 7 ข้ันตอน ดังต่อไปน้ี 

  1. ศึกษาแนวทางการสร้างชิ้นงาน 3 มิติ การลดทอนรูปลักษณ์ การใช้งานโปรแกรมท่ีเกี่ยวข้อง
เกี่ยวกับการสร้างชิ้นงาน ศึกษาข้อมูลของชิ้นงานต้นฉบับเอกลักษณ์ของตัวละคร และการเตรียมคุณสมบัติโมเดลให้
เหมาะสมสําหรับการนําไปพิมพ์ 3 มิติ 

 
ภาพที่ 2 ชิ้นงาน 3 มิติโมเดลปืนสการ์เบอร์โรแฟร์  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 
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ภาพที่ 3 ชิ้นงาน 3 มิติโมเดลปืนสการ์เบอร์โรแฟร์แบบแยกส่วน  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 

 
ภาพที่ 4 คู่มือประกอบชิ้นงาน User Guide โมเดลปืนสการ์เบอร์โรแฟร์  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 

 
ภาพที่ 5 ชิ้นงาน 3 มิติโมเดลแว่นตา  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 
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ภาพที่ 6 คู่มือประกอบชิ้นงาน User Guide โมเดลแว่นตา  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 

 
ภาพที่ 7 ชิ้นงาน 3 มิติโมเดลนาฬิกา  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 

 
ภาพที่ 8 คู่มือประกอบชิ้นงาน User Guide โมเดลนาฬิกา  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 

 
ภาพที่ 9 ชิ้นงาน 3 มิติโมเดลต่างหู  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 
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ภาพที่ 10 คู่มือประกอบชิ้นงาน User Guide โมเดลต่างหู  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 

  2. สร้างชิ้นงาน 3 มิติ โดยแบ่งชิ้นงานออกทีละชิ้นและนําชิ้นงานก่อนพิมพ์ไปให้ผู้เชี่ยวชาญ
ประเมินชิ้นงานก่อนพิมพ์จริง โดยวิธีการสร้างชิ้นงาน คือ การนําชิ้นงานในแต่ละมุมมอง เช่น ด้านบน ด้านข้างและ
ด้านล่าง มาวางไว้ในโปรแกรม Maya ในแต่ละมุม และทําการปั้นชิ้นงานโดยการอิงจากภาพจริง และจําลองการทํา
คู่มือประกอบชิ้นงาน (User Guide) 

 

 
ภาพที่ 11 ตัดชิ้นงาน 3 มิติ โมเดลปืนสการ์เบอร์โรแฟร์ แว่นตา นาฬิกา และต่างหูเพ่ิมเติมใน Meshmixer  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจยั เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 

  3. นําโมเดลชิ้นงานไปให้ผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพ และนําคําแนะนําจากผู้เชี่ยวชาญมาแก้ไข
ชิ้นงานเพิ่มเติมก่อนนําไปพิมพ์จริง  

  4. หลังจากผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพเรียบร้อยแล้ว จึงทําการตัดชิ้นงานเป็นส่วน ในโปรแกรม 
Meshmixer ทําการตัดชิ้นงานให้มีความยาวที่เหมาะสมกับเคร่ืองพิมพ์ 3 มิติและง่ายต่อการพิมพ์ โดยที่ชิ้นงานท่ีมี
ระบบข้อต่อหรือพินเข้ามาเกี่ยวข้อง ประกอบไปด้วย โมเดลปืนสการ์เบอร์โรแฟร์และโมเดลแว่นตาท่ีต้องมีการสอด
รับการประกอบหรือการใส่ข้อต่อเข้าไป ตัวรูข้อต่อและแท่งข้อต่อจะต้องมีระยะห่างประมาณ 1 มิลลิเมตรหรือ 2 
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มิลลิเมตรเป็นอย่างน้อย เพ่ือให้เวลาท่ีพิมพ์ออกมาช้ินงานสามารถต่อประกอบได้ โดยที่ชิ้นงานไม่เกิดปัญหาข้อต่อฝืด
หรือแน่นจนเกินไป 

  5. นําชิ้นงานที่ผ่านการปรับและตัดแต่งแล้วเรียบร้อยเข้าสู่กระบวนการพิมพ์ทีละชิ้น โดยใช้เป็น
เคร่ืองพิมพ์ระบบหัวฉีดแบบ Material Extrusion โดยวัสดุท่ีใช้เป็น PLA + สีขาว 

 
ภาพที่ 12 โมเดลปืนสการ์เบอร์โรแฟร์ แว่นตา นาฬิกา และต่างหู ท่ีนําชิ้นงานไปพิมพ์ 3 มิติ 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 

  6. นําชิ้นงานท่ีผ่านการพิมพ์แล้วไปลงสีเก็บรายละเอียดให้เรียบร้อยโดยการใช้กระดาษทรายขัด
ผิวชิ้นงานให้เรียบ จากนั้นลงสีด้วยสีสเปรย์สีอะคริลิค ต่อด้วยเก็บรายละเอียดชิ้นงานด้วยสีอะคริลิคเช่นเดียวกัน และ
ลงสเปรย์ใสเคลือบชิ้นงานเพื่อให้ชิ้นงานมีความวาวและไม่หลุดลอก 

 

 
ภาพที่ 13 ชิ้นงานพิมพ์ 3 มิติท่ีสมบูรณ์ของโมเดลปืนสการ์เบอร์โรแฟร์ นาฬิกา แว่นตา และต่างหู 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทรและศศกรณ์ จ้อยทองมูล 
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  7. นําชิ้นงานท่ีทําเสร็จแล้วไปให้กลุ่มตัวอย่างประเมินความคิดเห็น และนําผลคะแนนมารวบรวม 
วิเคราะห์ และสรุปผลการวิจัย 

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 คณะผู้วิจัยเลือกใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ือใช้บรรยายสถานการณ์หรือลักษณะของ
ตัวแปรท่ีไปเก็บรวบรวมมาได้จากกลุ่มตัวอย่าง โดยเฉพาะข้อมูลความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใน
ส่วนของค่าเฉลี่ยใช้มาตรวัดตาม Likert scale แบ่งเป็น 5 ระดับแบบประเมินค่า (Rating scale) (บุญชม ศรีสะอาด, 
2545) โดยเม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว คณะผู้วิจัยจะใช้การคํานวณและแปลผลค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

  ระดับคะแนนเฉลี่ย   ระดับความคิดเห็น/ระดับคุณภาพ 

  4.21 – 5.00    มากท่ีสุด/ดีมาก 
  3.41 – 4.20    มาก/ดี 
  2.61 – 3.40    ปานกลาง/ปานกลาง 
  1.81 – 2.60    น้อย/น้อย 
  1.00 – 1.80    น้อยท่ีสุด/น้อยท่ีสุด 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

 การศึกษาการสร้างแบบจําลอง 3 มิติเพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้า สามารถแบ่งผลการวิจัย
ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

1. ผลการประเมินคุณภาพของแบบจําลอง 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้าโดยผู้เชี่ยวชาญ 

หลังจากที่สร้างโมเดล 3 มิติ ในรูปแบบไฟล์เรียบร้อยแล้ว จึงนําโมเดลไปประเมินคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญ
จํานวน 3 ท่าน ก่อนนําไปพิมพ์จริง โดยผู้เชี่ยวชาญ ประกอบด้วย ผู้เชี่ยวชาญด้านการทําโมเดล 3 มิติ และ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการพิมพ์ 3 มิติ ผลการประเมินคุณภาพโมเดล พบว่า โมเดลต่างหูมีคุณภาพอยู่ในระดับดีมาก  
(M = 4.67, SD = 0.48) เป็นอันดับแรก โมเดลแว่นตา มีคุณภาพอยู่ในระดับดีมาก (M = 4.53, SD = 0.51) โมเดล
ปืน มีคุณภาพอยู่ในระดับดีมาก (M = 4.52, SD = 0.51) และโมเดลนาฬิกา มีคุณภาพอยู่ในระดับดี (M = 4.00,  
SD = 0.53) ตามลําดับ และผู้เชี่ยวชาญได้ให้คําแนะนําเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการแยกชิ้นของโมเดลนาฬิกา เพ่ือให้สามารถ
นําไปประกอบได้ง่ายข้ึน ซ่ึงควรแยกหน้าปดันาฬิกาออกจากฐานรอง เพ่ือให้ง่ายต่อการพิมพ์ด้วย 

2. ผลการศึกษาความคิดเห็นท่ีมีต่อแบบจําลอง 3 มิติเพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้า 

ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อแบบจําลอง 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกม
บาโยเน็ตต้า ซ่ึงประกอบด้วยโมเดลท้ังหมด 4 ชิ้น ได้แก่ 1) โมเดลปืนสการ์เบอร์โรแฟร์ 2) โมเดลแว่นตา 3) โมเดล
นาฬิกา และ 4) โมเดลต่างหู ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อ
    โมเดลปืนสการ์เบอร์โรแฟร์ 

โมเดลปืนสการ์เบอร์โรแฟร์      M SD  ระดับ 

ชิ้นงานมีความเหมือนกับต้นฉบับ     4.26 0.71 มากท่ีสุด 

ความสมบูรณ์ของชิ้นงาน      4.30 0.84 มากท่ีสุด 

ชิ้นงานเมื่อถูกแยกชิ้นส่วน มีความเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน   4.60 0.63 มากท่ีสุด 

การลดรายละเอียดของชิ้นงานยังคงรูปลักษณ์เดิมของต้นฉบับไว้  4.28 0.71 มากท่ีสุด 

User Guide สามารถเข้าใจได้ง่ายและสามารถทําตามได้   4.50 0.72 มากท่ีสุด 

การเข้าถึงโมเดล 3 มิติสามารถเข้าถึงได้ง่าย    4.60 0.59 มากท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ยรวม       4.44 0.70 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อโมเดลปืนสกาเบอร์โรแฟร์ในการนําไปใช้งานได้
จริง อยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.44, SD = 0.70)  

 เม่ือพิจารณาในรายหัวข้อ พบว่า การเข้าถึงโมเดล 3 มิติสามารถเข้าถึงได้ง่าย (M = 4.60, SD = 0.59) 
และชิ้นงานเมื่อถูกแยกชิ้นส่วน มีความเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน (M = 4.60, SD = 0.63) มาเป็นอันดับแรก รองลงมา 
ได้แก่ User Guide สามารถเข้าใจได้ง่ายและสามารถทําตามได้ (M = 4.50, SD = 0.72) ความสมบูรณ์ของชิ้นงาน 
(M = 4.30, SD = 0.84) การลดรายละเอียดของช้ินงานยังคงรูปลักษณ์เดิมของต้นฉบับไว้ (M = 4.28, SD = 0.71) 
และชิ้นงานมีความเหมือนกับต้นฉบับ (M = 4.26, SD = 0.71) ตามลําดับ 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อ 
    โมเดลแว่นตา 

โมเดลแว่นตา       M SD ระดับ 

ชิ้นงานมีความเหมือนกับต้นฉบับ     4.30 0.63 มากท่ีสุด 
ความสมบูรณ์ของชิ้นงาน      4.40 0.72 มากท่ีสุด 
ชิ้นงานเมื่อถูกแยกชิ้นส่วน มีความเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน   4.50 0.64 มากท่ีสุด 
การลดรายละเอียดของชิ้นงานยังคงรูปลักษณ์เดิมของต้นฉบับไว้  4.40 0.68 มากท่ีสุด 
User Guide สามารถเข้าใจได้ง่ายและสามารถทําตามได้   4.40 0.68 มากท่ีสุด 
การเข้าถึงโมเดล 3 มิติสามารถเข้าถึงได้ง่าย    4.50 0.64 มากท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ยรวม       4.48 0.67 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อโมเดลแว่นตาในการนําไปใช้งานได้จริง อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด (M = 4.48, SD = 0.67)  
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 เม่ือพิจารณาในรายหัวข้อ พบว่า ชิ้นงานเมื่อถูกแยกชิ้นส่วน มีความเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน และ 
การเข้าถึงโมเดล 3 มิติสามารถเข้าถึงได้ง่าย (M = 4.50, SD = 0.64) มาเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ User 
Guide สามารถเข้าใจได้ง่ายและสามารถทําตามได้ และการลดรายละเอียดของชิ้นงานยังคงรูปลักษณ์เดิมของ
ต้นฉบับไว้ (M = 4.40, SD = 0.68) ความสมบูรณ์ของชิ้นงาน (M = 4.40, SD = 0.72) และชิ้นงานมีความเหมือนกับ
ต้นฉบับ (M = 4.30, SD = 0.63) ตามลําดับ 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อ 
    โมเดลนาฬิกา 

โมเดลนาฬิกา       M SD ระดับ 
ชิ้นงานมีความเหมือนกับต้นฉบับ     3.90 0.81 มาก 
ความสมบูรณ์ของชิ้นงาน      4.25 0.83 มากท่ีสุด 
ชิ้นงานเมื่อถูกแยกชิ้นส่วน มีความเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน   4.30 0.63 มากท่ีสุด 
การลดรายละเอียดของชิ้นงานยังคงรูปลักษณ์เดิมของต้นฉบับไว้  4.20 0.87 มาก 
User Guide สามารถเข้าใจได้ง่ายและสามารถทําตามได้   4.26 0.84 มากท่ีสุด 
การเข้าถึงโมเดล 3 มิติสามารถเข้าถึงได้ง่าย    4.50 0.63 มากท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ยรวม       4.24 0.76 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อโมเดลนาฬิกาในการนําไปใช้งานได้จริง  
อยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.24, SD = 0.76)  

 เม่ือพิจารณาในรายหัวข้อ พบว่า การเข้าถึงโมเดล 3 มิติสามารถเข้าถึงได้ง่าย (M = 4.50, SD = 0.63) มา
เป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ ชิ้นงานเม่ือถูกแยกชิ้นส่วน มีความเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน (M = 4.30, SD = 0.63) 
User Guide สามารถเข้าใจได้ง่ายและสามารถทําตามได้ (M = 4.26, SD = 0.84) ความสมบูรณ์ของชิ้นงาน (M = 
4.25, SD = 0.83) การลดรายละเอียดของช้ินงานยังคงรูปลักษณ์เดิมของต้นฉบับไว้ (M = 4.20, SD = 0.87) และ
ชิ้นงานมีความเหมือนกับต้นฉบับ (M = 3.90, SD = 0.81) ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อ
    โมเดลต่างหู 

โมเดลต่างหู       M SD ระดับ 
ชิ้นงานมีความเหมือนกับต้นฉบับ     4.30 0.72 มากท่ีสุด 
ความสมบูรณ์ของชิ้นงาน      4.30 0.83 มากท่ีสุด 
ชิ้นงานเมื่อถูกแยกชิ้นส่วน มีความเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน   4.45 0.86 มากท่ีสุด 
การลดรายละเอียดของชิ้นงานยังคงรูปลักษณ์เดิมของต้นฉบับไว้  4.40 0.73 มากท่ีสุด 
User Guide สามารถเข้าใจได้ง่ายและสามารถทําตามได้   4.40 0.86 มากท่ีสุด 
การเข้าถึงโมเดล 3 มิติสามารถเข้าถึงได้ง่าย    4.50 0.71 มากท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ยรวม       4.40 0.76 มากท่ีสุด 
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 จากตารางท่ี 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อโมเดลต่างหูในการนําไปใช้งานได้จริง อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด (M = 4.40, SD = 0.76)  

 เม่ือพิจารณาในรายหัวข้อ พบว่า การเข้าถึงโมเดล 3 มิติสามารถเข้าถึงได้ง่าย (M = 4.50, SD = 0.71) 
มาเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ ชิ้นงานเมื่อถูกแยกชิ้นส่วน มีความเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน (M = 4.45,  
SD = 0.86) การลดรายละเอียดของชิ้นงานยังคงรูปลักษณ์เดิมของต้นฉบับไว้ (M = 4.40, SD = 0.73) User Guide 
สามารถเข้าใจได้ง่ายและสามารถทําตามได้ (M = 4.40, SD = 0.86) ชิ้นงานมีความเหมือนกับต้นฉบับ (M = 4.30, 
SD = 0.72) และความสมบูรณ์ของชิ้นงาน (M = 4.30, SD = 0.83) ตามลําดับ 

 ผลจากการศึกษา สรุปได้ว่า เม่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมท่ีมีต่อโมเดลท้ัง 4 
โมเดล พบว่า โมเดลแว่นตา อยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.48, SD = 0.67) มาเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ โมเดล
ปืน (M = 4.44, SD = 0.70) โมเดลต่างหู (M = 4.40, SD = 0.76) และโมเดลนาฬิกา (M = 4.24, SD = 0.76) 
ตามลําดับ 

อภิปรายผล 

 การศึกษาการสร้างแบบจําลอง 3 มิติเพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้าสามารถอภิปราย
ผลการวิจัยได้ ดังต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 กระบวนการในการสร้างแบบจําลอง 3 มิติเพ่ือใช้ในการคอสเพลย์จากเกมบาโยเน็ตต้า 

 จากการศึกษา พบว่า กระบวนการในการสร้างแบบจําลอง 3 มิติ เพ่ือใช้ในการคอสเพลย์สามารถใช้
กระบวนการมาตรฐานในการสร้างแบบจําลอง 3 มิติท่ัวไปได้ เช่น งานแอนิเมชัน งานออกแบบผลิตภัณฑ์ 
ซ่ึงประกอบด้วยข้ันตอน 1) การเขียนแบบร่าง 2 มิติ (Blueprint) ครอบคลุมท้ังลายเส้นและอาร์ตสไตล์หลายมุมมอง
เพ่ือนําไปข้ึนโมเดล 2) การขึ้นโมเดลหรือสร้างแบบจําลอง 3 มิติ ด้วยโปรแกรมประยุกต์ต่าง ๆ เช่น Autodesk 
MAYA, Blender หรืออ่ืน ๆ แต่ในการนําโมเดลไปพิมพ์ 3 มิติ จะต้องเพิ่มข้ันตอนท่ี 3) คือ การแยกชิ้นส่วนของ
ชิ้นงานออกมาเป็นส่วน ๆ เพ่ือนํามาประกอบ โดยในการแยกช้ินส่วนมีหลักการในการแยก โดยให้พิจารณาเร่ืองของ
การประกอบชิ้นงานจริง เช่น งานต่างหู มีลูกตุ้มท่ีห้อยต่อกันเป็นท่อนก็ให้แยกเป็นลูกตุ้มแต่ละลูก เพ่ือให้ตอนท่ีนํามา
ประกอบสามารถห้อยระย้าได้จริงตามชิ้นงานต้นฉบับ หรือถ้ามีอะไหล่ท่ีเปน็ข้อต่อก็แยกอะไหล่เหล่านั้น จากนั้นพิมพ์
เป็นชิ้นเด่ียว แล้วจึงนํามาประกอบเข้าไปเป็นชิ้นงานในภายหลัง จะทําให้ชิ้นงานมีคุณภาพ ละเอียด และสวยงามตาม
ต้นฉบับ ในขณะท่ี ความหนาของชิ้นงานไม่ควรบางจนเกินไป ควรมีความหนาอย่างน้อย 0.5 mm ก็จะทําให้พิมพ์
และประกอบง่าย ส่วนการคิดราคางานพิมพ์จะข้ึนอยู่กับวัสดุ ราคาโดยเฉลี่ย เช่น วัสดุแบบ PLA คิดนาทีละ 3 บาท, 
ABS นาทีละ 4 บาท, Flexible/TPU นาทีละ 5 บาท และ Photopolymer Resin นาทีละ 10 บาท ซ่ึงทางผู้พิมพ์
จะคํานวณว่าต้นแบบ 1 ต้นแบบ จะต้องแยกพิมพ์เป็นกี่ชิ้นและใช้เวลาในการพิมพ์เท่าใด แล้วจึงคํานวณออกมาเป็น
ค่าใช้จ่ายในการพิมพ์ จากกรณีศึกษาท้ัง 4 โมเดล คณะผู้วิจัยใช้งบประมาณในการพิมพ์เป็นจํานวนเงิน 4,680 บาท 
เฉลี่ยชิ้นละ 1,170 บาท ซ่ึงราคาก็ข้ึนอยู่กับความละเอียดของช้ินงาน และจํานวนของชิ้นงานด้วยเช่นกัน  

 



 

33 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2567, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

DOI: https://doi.org/10.60101/jimc2024.1450

 นอกจากน้ัน ในส่วนของกระบวนการสร้างต้นแบบ 3 มิติแล้ว การทําคู่มือ (User Guide) ในการประกอบ
ชิ้นงาน การลงสีเพ่ือใช้ในการคอสเพลย์ก็เป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญ เนื่องจากผู้ใช้งานจะต้องสามารถไปทําต่อได้เอง 
จากการประเมินความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อคู่มือการใช้งาน พบว่า การมีคู่มือการประกอบชิ้นงาน (User 
Guide) เป็นสิ่งจําเป็นท่ีจะต้องมีเพ่ือให้สามารถสร้างชิ้นงานได้สมบูรณ์ตามแบบ และข้อมูลในคู่มือควรให้ข้อมูลโดย
การใช้ภาพและสีเข้ามาเป็นตัวกลางในการสื่อสารมากท่ีสุด รวมถึงใส่ตัวอักษรให้น้อยท่ีสุดเพ่ือลดข้อมูลบางส่วนท่ี 
ไม่สําคัญ หรือหากเป็นวิดีโอการแนะนําการประกอบเพิ่มเติมได้ด้วยก็จะย่ิงดี  

ส่วนท่ี 2 ผลการศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อโมเดลในการนําไปใช้งานได้จริง แยกเป็นประเด็นได้ ดังนี้ 

 ภาพรวมของโมเดลท่ีนําไปใช้ในการคอสเพลย์ พบว่า โมเดลแว่นตา อยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.48,  
SD = 0.67) มาเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ โมเดลปืน (M = 4.44, SD = 0.70) โมเดลต่างหู (M = 4.40,  
SD = 0.76) และโมเดลนาฬิกา (M = 4.24, SD = 0.76) ตามลําดับ ซ่ึงองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อระดับความคิดเห็นท่ี
แตกต่างกัน เป็นเพราะช้ินงานแต่ละชิ้นมีความเหมือนต้นฉบับมากน้อยตามลําดับ สอดคล้องกับความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ และคม กุญชร ณ อยุธยา (2566) ได้กล่าวไว้ว่า นอกจากชุดท่ีใช้ในการคอสเพลย์จะต้องมีความเหมือน
ต้นฉบับแล้ว ตัวอุปกรณ์หรือส่วนเสริมอ่ืน ๆ ท่ีอยู่ในองค์ประกอบในการคอสเพลย์ก็มีส่วนสําคัญ ถ้าหากขาดไป
หรือไม่มีความเหมือนจะทําให้อารมณ์ในการส่ือสารอาจขาดหายไปหรือสามารถสื่อสารออกมาได้น้อย และผู้ท่ีสวม
บทบาทคอสเพลย์ก็จะไม่มีอารมณ์ร่วมได้ ย่ิงไปกว่านั้น ดีไซน์เนอร์ (2566) ได้กล่าวไว้ว่า การลดทอนรูปลักษณ์ยังคง
ลักษณะเดิมไว้ หรือยังสามารถสื่อสารกับผู้ชมได้ว่าสิ่งนี้คืออะไร โดยไม่ผิดเพ้ียนไปจากเดิมถึงแม้ชิ้นงานนั้นจะถูก
ทดแทนด้วยรูปทรงอ่ืน ๆ นับเป็นสิ่งสําคัญในการพัฒนาชิ้นงาน และชนมพัฒน์ เกตุอํ่า (2561) ได้กล่าวไว้ว่า 
การลดทอนความละเอียดจะมีผลต่อชิ้นงานเป็นอย่างมาก หากลดทอนมากเกินไปอาจทําให้เปลี่ยนความรู้สึกและ
อารมณ์ของชิ้นงานนั้นไปด้วย ซ่ึงเป็นประเด็นท่ีส่งผลทําให้ระดับความเห็นของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างไปตามลําดับ 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าชิ้นงานท่ีสร้างสรรค์ออกมาสามารถนําไปใช้ในการคอสเพลย์
ได้ ถึงแม้ตัวชิ้นงานจะมีการลดทอดรูปลักษณ์แต่ก็ยังคงเหมือนต้นฉบับ และสามารถเข้าถึงชิ้นงานได้ง่าย กล่าวคือ 
ผู้สร้างโมเดลต้นแบบสามารถนําไฟล์โมเดลไปอัปโหลดไว้ในฐานข้อมูล และผู้ท่ีทําคอสเพลย์สามารถโหลดไฟล์โมเดล
ไปใช้งานต่อได้ อีกท้ังคู่มือการประกอบชิ้นงาน (User Guide) ก็สามารถสื่อสารและให้ข้อมูลได้ ทําให้ผู้ใช้งาน
สามารถประกอบหรือทําชิ้นงานได้ดีย่ิงข้ึน ซ่ึงเป็นประโยชน์ในการนําชิ้นงานไปต่อยอดเพ่ิมเติมในอนาคต 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. การพัฒนาชิ้นงาน ควรปรับปรุงความแข็งแรงของช้ินงาน โดยคํานึงถึงการสวมใส่จริงในการคอสเพลย์ 
ซ่ึงจะต้องเลือกวัสดุในการพิมพ์ให้สอดคล้องกับการใช้งาน  

 2. การพัฒนาดีไซน์ให้มีความโค้งมนและสวยงามมากขึ้น ลดความเหลี่ยมหรือแหลม หรือกําหนดขนาด
ชิ้นงานให้เหมาะสมสําหรับการพิมพ์ 3 มิติ  
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 3. การใช้เทคโนโลยีการพิมพ์ 3 มิติ มาใช้ในการสร้างอุปกรณ์คอสเพลย์ มีข้อดีในการออกแบบดีไซน์
ชิ้นงานให้ใกล้เคียงกับต้นแบบได้ ปรับเปลี่ยนไฟล์ หรือสามารถนําไฟล์งานกลับมาใช้ซํ้าได้ แต่ในทางกลับกันก็อาจจะ
มีราคาในการพิมพ์เป็นชิ้นงานสูงกว่าการใช้วัสดุประเภทโฟมหรือการประกอบกระดาษซึ่งข้ึนอยู่กับวัสดุท่ีเลือกพิมพ์
ด้วย แต่ก็จะทําให้ชิ้นงานแข็งแรงคงทนและนําไปใช้งานซํ้าได้หลายคร้ังมากกว่าวัสดุ เช่น โฟม หรือกระดาษ เป็นต้น 
ซ่ึงผู้ออกแบบจะต้องคํานวณถึงความจําเป็นในการนําไปใช้งาน วิธีการใช้งาน จํานวนคร้ัง เพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ในการเลือกวัสดุมาใช้ในการสร้างอุปกรณ์คอสเพลย์ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การศึกษาการใช้วัสดุพิมพ์ 3 มิติชนิดอ่ืน ๆ ท่ีอาจเหมาะสมกับการคอสเพลย์มากขึ้น และศึกษาความ
เป็นไปได้ในการสร้างชิ้นงานท่ีซับซ้อนมากข้ึน เช่น ชุดเกราะหรืออาวุธขนาดใหญ่ 

2. การสํารวจความเป็นไปได้ในการใช้เทคโนโลยีนี้กับการคอสเพลย์จากสื่อประเภทอ่ืน ๆ 

3. การติดตามประเมินผลการใช้งานชิ้นงานในระยะยาวเพื่อประเมินความทนทานและความพึงพอใจของผู้ใช้ 
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การออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบคน้ 
และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย 

ชิรพงษ์ ญานชุิตร1* ณิชาภัทร พรหมศร2 ปุณยนุช ตันติเดชามงคล2 และศิวดล มะลิซ้อน2 

1 อาจารย์ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

2 นักศึกษา คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

*ผู้ประพันธ์บรรณกิจ : chirapong_y@rmutt.ac.th 

บทคัดย่อ 

วันที่รับบทความ : 
2 กันยายน 2567 

วันที่แก้ไขบทความ :  
30 ตุลาคม 2567 

วันที่ตอบรับบทความ : 
5 พฤศจิกายน 2567 

วันทีเ่ผยแพร่ (Online) : 
25 ธันวาคม 2567 
 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชัน 
ระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัย และศึกษาความ 
พึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อเว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงาน
ปริญญานิพนธ์และงานวิจัย โดยระเบียบวิธีวิจัยเร่ิมต้ังแต่การกําหนดประเด็นปัญหา 
การต้ังสมมติฐาน การศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง การผลิตเคร่ืองมือ การทดสอบและ
ประเมินผลโดยผู้เชี่ยวชาญ แล้วประเมินผลโดยกลุ่มเป้าหมาย ผลการศึกษา พบว่า 
การออกแบบและพัฒนามีท้ังหมด 4 ข้ันตอน ได้แก่ 1. การออกแบบ 2. การทดลอง 
ใช้ต้นแบบเว็บแอปพลิเคชัน 3. การประเมินการออกแบบ UX/UI และ 4. การทดลองใช้
งานและการประเมินความพึงพอใจจากผู้ดูแลระบบ เม่ือได้เว็บแอปพลิเคชันแล้ว ผู้วิจัย
นําไปให้กลุ่มตัวอย่างทดลองใช้งานและทําแบบประเมินความพึงพอใจ โดยสมมติฐานของ
การศึกษา คือ ความพึงพอใจต่อเว็บแอปพลิเคชัน อยู่ในระดับดี 

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่ม ได้แก่ นักศึกษา อาจารย์ และเจ้าหน้าท่ี
ของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี พบว่า 
ผลการประเมินความพึงพอใจของนักศึกษาในภาพรวม อยู่ในระดับดี (M = 4.32,  
SD = 0.75) ผลการประเมินความพึงพอใจของอาจารย์ในภาพรวม อยู่ในระดับดี 
(M = 4.31, SD = 0.82) และผลการประเมินความพึงพอใจของเจ้าหน้าท่ีในภาพรวม 
อยู่ในระดับดีมาก (M = 4.84, SD = 0.11) สรุปผลการประเมินความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายทั้งหมดในภาพรวม อยู่ในระดับดี (M = 4.36, SD = 0.74) จากผล 
การศึกษาจึงสามารถสรุปได้ว่าผลประเมินความพึงพอใจอยู่ในระดับดี ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

คําสําคัญ : การออกแบบเว็บ, การพัฒนาเว็บ, เว็บแอปพลิเคชัน, วงจรการพัฒนาระบบ, 
   ความพึงพอใจ 
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The objectives of this research were to study the design and 
development of a web application system for storing, searching, and 
displaying theses and research paper, and to study the satisfaction of a 
sample group towards the web application.  The research methodology 
begins with problem identification, hypothesis formulation, a review of 
related theories and concepts, instrument development, expert review, and 
finally, evaluation by the target group.  The research results found that the 
design and development consisted of 4 steps:  1.  design, 2.  testing of the 
web application prototype, 3. evaluation of UX/UI design, and 4. assessment 
of usability and satisfaction by system administrators. Afterward, the system 
was tried out by sample group to assess their level of satisfaction.  The 
assumption was that the web application system provided a high level of 
satisfaction. 

The results from the study of the three sample groups, which 
consist of students, lecturers, and staffs of the Faculty of Mass 
Communication Technology at Rajamangala University of Technology 
Thanyaburi, showed that the overall satisfaction of the students was high  
(M = 4.32, SD = 0.75). The overall satisfaction rating of the lecturers was high 
(M = 4.31, SD = 0.82). The overall satisfaction rating of the staffs was highest 
(M = 4.84, SD = 0.11). In summary, the overall satisfaction rating of all target 
groups was high (M = 4.36, SD = 0.74). According to the study findings, it can 
be inferred that the satisfaction evaluation is favorable based on the 
assumptions established.

Keywords: Web Design, Web Development, Web Application, System 
 Development Life Cycle, Satisfaction 
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บทนํา 

ประเทศไทยมีระบบการศึกษาท่ีจัดข้ึนโดยกระทรวงศึกษาธิการของประเทศไทย ซ่ึงมีท้ังในรูปแบบของ
หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่เข้ามามีส่วนร่วมในระบบการศึกษาต้ังแต่ระดับการศึกษาปฐมวัยจนถึงระดับชั้น
อุดมศึกษา เป็นกระบวนการสร้างและพัฒนาประชากรของประเทศให้มีความสามารถท่ีจะพัฒนาประเทศชาติให้
เจริญก้าวหน้า การศึกษาจึงเป็นเคร่ืองมือสําหรับพัฒนาประชากรและประเทศชาติ ระบบโรงเรียนสําหรับการศึกษา
ของประเทศไทยจะแบ่งการศึกษาออกเป็น 4 ช่วงชั้น คือ ระดับชั้นประถมศึกษาปีท่ี 1-3 ระดับชั้นประถมศึกษาปีท่ี 
4-6 ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาปีท่ี 1-3 และระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย มัธยมศึกษาปีท่ี 4-6 
(Siddoo, Sawattawee, Janchai, & Thinnukool, 2019) 

นอกจากนี้ การศึกษาจะมีการจัดรูปแบบในส่วนของสายสามัญและการจัดการศึกษาในรูปแบบของสาย
อาชีพ โดยในระดับชั้นปวช. 1-3 จะเทียบเท่ากับการเรียนในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย สําหรับการศึกษาในช่วง
ระดับชั้นมัธยมศึกษา เม่ือเรียนจบชั้นมัธยมศึกษาปีท่ี 6 สามารถเรียนต่อได้ในระดับชั้นอุดมศึกษาระดับบัณฑิตหรือ
ปริญญาตรี หน่วยในการจบระดับการศึกษาแต่ละช่วงชั้นจะได้รับประกาศนียบัตรของแต่ละระดับชั้นการศึกษาเพ่ือ
นําไปสอบหรือนําไปย่ืนสําหรับเรียนต่อในระดับชั้นท่ีสูงย่ิงข้ึน ไม่ว่าจะเป็นท้ังสายสามัญหรือสายอาชีพ  

การศึกษาในระดับปริญญาตรีตามหลักสูตรเทคโนโลยีบัณฑิตของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
จัดการเรียนการสอนเน้นผลิตบัณฑิตนักเทคโนโลยีสื่อสารมวลชนท่ีมีความรู้ ความสามารถในการใช้หลักวิชาการ
ทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสร้างสรรค์และควบคุมกระบวนการผลิต โดยเปิดหลักสูตรและสาขาวิชาท่ี
ครอบคลุมวิชาการทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ท้ังภาคทฤษฎีและปฏิบัติ เช่น เทคโนโลยีการพิมพ์ดิจิทัลและ
บรรจุภัณฑ์ เทคโนโลยีการถ่ายภาพและภาพยนตร์ เทคโนโลยีการโทรทัศน์และวิทยุกระจายเสียง เทคโนโลยี
มัลติมีเดีย เทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และเทคโนโลยีสื่อดิจิทัล  

ท้ังนี้ สําหรับนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา นักศึกษาต้องมีการทําปริญญานิพนธ์เป็นเอกสารบังคับใน 
การจบการศึกษา การทําปริญญานิพนธ์ต้องสืบค้นแหล่งเรียนรู้ สื่อและเทคโนโลยีท่ีทันสมัยจะมีประโยชน์ สําหรับ
การสืบค้นข้อมูล ในขณะท่ี การศึกษาหาความรู้ในปัจจุบัน นักศึกษาต้องศึกษาและสืบค้นข้อมูลต่าง ๆ จาก
อินเทอร์เน็ต ซ่ึงสามารถสืบค้นจากฐานข้อมูลทางการศึกษา และ Online Library Catalog ของห้องสมุดต่าง ๆ  
ท่ีเชื่อมโยงในอินเทอร์เน็ตได้ โดยแหล่งเรียนรู้ท่ีสําคัญ คือ ปริญญานิพนธ์และงานวิจัยซ่ึงเป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูล 
ทางวิชาการในการสืบค้นข้อมูล 

ปัจจุบันห้องสมุดคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชนมีการจัดเก็บปริญญานิพนธ์และงานวิจัยในรูปแบบเล่ม 
ไว้บนชั้นวางหนังสือ นักศึกษาสามารถนําเล่มปริญญานิพนธ์ท่ีต้องการมาศึกษาและสืบค้นข้อมูลได้ โดยห้ามนําออก
จากห้องสมุด หากต้องการคัดลอกข้อมูลจากเล่มปริญญานิพนธ์ นักศึกษาสามารถถ่ายทําสําเนาหรือถ่ายรูปเล่ม
ปริญญานิพนธ์เพ่ือนําไปศึกษาต่อได้ หากต้องการรับชมผลงานของปริญญานิพนธ์และงานวิจัย นักศึกษาต้องติดต่อ
เจ้าหน้าท่ีของห้องสมุดและผลงานต่าง ๆ จะถูกจัดเก็บไว้ในกล่องรวมแผ่น CD หลังจากที่ค้นเจอแผ่น CD ของหัวข้อ
ท่ีต้องการจะศึกษาแล้ว สามารถใช้คอมพิวเตอร์ในห้องสมุดหรือคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลเปิดดูได้ ซ่ึงนักศึกษาต้อง
เดินทางมาท่ีมหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาเล่มปริญญานิพนธ์ท่ีห้องสมุดคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  

จากสภาวะการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อโคโรน่า โรคระบาดส่งผลกระทบต่อชีวิตของผู้คนในทุก ๆ  
ด้าน รวมถึงผลกระทบด้านการศึกษา เพราะเม่ือนักเรียนหรือนักศึกษาอยู่รวมกันในสถานศึกษาจะเป็นแหล่งระบาด
ของไวรัสได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นในโรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย นักเรียนนักศึกษาท่ัวโลกต้องหยุดการเรียนการสอน
ในสถานศึกษา และมีการปรับเปลี่ยนการเรียนการสอนเป็นการสอนทางไกล เรียนท่ีบ้าน ใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วย 
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หลายคนจะต้องปรับตัวกับระบบการเรียนการสอน จึงส่งผลให้การเข้ามาสืบค้นปริญญานิพนธ์ท่ีสถานศึกษาหรือ
มหาวิทยาลัยไม่สามารถทําได้หรือเกิดความเสี่ยงท่ีจะติดเชื้อ (Nuankaew & Nuankaew, 2021) 

จากปัญหาท่ีเกิดข้ึน จึงเกิดการขาดช่องทางการเข้าถึงปริญญานิพนธ์และงานวิจัยในรูปแบบดิจิทัล ซ่ึงเป็น
ปัญหาสําคัญท่ีส่งผลกระทบต่อท้ังผู้เรียนและนักวิจัยในหลายมิติ ได้แก่ ผู้เรียนจะขาดแหล่งข้อมูลท่ีหลากหลาย 
ขาดโอกาสในการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลท่ีหลากหลายและทันสมัย ส่งผลต่อความรู้ความเข้าใจท่ีไม่ครอบคลุม 
เกิดความยากลําบากในการทําวิจัยซ่ึงจะเป็นอุปสรรคในการค้นหาข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง ทําให้กระบวนการวิจัยล่าช้าและ
ไม่เป็นระบบ ขาดแรงบันดาลใจในการเรียนรู้ และอาจทําให้ผู้เรียนขาดแรงบันดาลใจในการค้นคว้าหาความรู้เพ่ิมเติม 
ในส่วนของนักวิจัยอาจเผชิญกับปัญหาในการเผยแพร่งานวิจัยของตนเองให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง 
ขาดการแลกเปลี่ยนความรู้ เนื่องจากการเข้าถึงงานวิจัยของนักวิจัยท่านอ่ืนท่ีจํากัด ทําให้เกิดข้อจํากัดใน 
การแลกเปลี่ยนความรู้และพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ๆ เกิดความซํ้าซ้อนในการวิจัย เพราะขาดข้อมูลท่ีเป็นปัจจุบัน  
ทําให้นักวิจัยอาจทําการวิจัยซํ้าซ้อนกับงานวิจัยท่ีเคยมีการศึกษาไปแล้ว  

จากปัญหาที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีแนวคิดในการออกแบบและพัฒนาระบบเว็บแอปพลิเคชัน ระบบ
จัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย เพ่ือเป็นการนําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยประยุกต์ใน 
การแก้ไขปัญหาให้เป็นประโยชน์ อํานวยความสะดวกในการสืบค้นข้อมูลให้กับนักศึกษาและบุคลากรของคณะ
เทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยใช้หลักการออกแบบ UI/UX ท่ีมีประสิทธิภาพ 
สามารถช่วยแก้ไขปัญหา เน้นการสร้างประสบการณ์ผู้ใช้ท่ีดี (User experience) เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถค้นหาและ
เข้าถึงข้อมูลได้อย่างง่ายดาย รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ท้ังการออกแบบหน้าจอการใช้งานให้ใช้งานง่าย การจัด
หมวดหมู่ข้อมูลงานวิจัยให้เป็นหมวดหมู่ย่อยท่ีชัดเจนและเข้าใจง่าย การพัฒนาระบบค้นหาท่ีสามารถค้นหาข้อมูลได้
อย่างแม่นยําและรวดเร็ว การนําเสนอข้อมูลงานวิจัยในรูปแบบท่ีอ่านง่ายและเข้าใจได้ง่าย ทําให้สามารถเข้าถึงได้
ผ่านช่องทางออนไลน์ ทุกท่ีทุกเวลา รองรับการใช้งานบนอุปกรณ์ท่ีหลากหลาย โดยผู้ วิจัยคาดหวังว่าเว็บ 
แอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัยซ่ึงออกแบบและพัฒนาข้ึน จะมีค่า
ความพึงพอใจจากผู้ใช้งานอยู่ในระดับดี 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญา
นพินธ์และงานวิจัย ท่ีใช้งานง่ายและสามารถเข้าถึงได้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อเว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงาน
ปริญญานิพนธ์และงานวิจัย 

นิยามศัพท์ 

1. เว็บแอปพลิเคชัน หมายถึง แอปพลิเคชันท่ีถูกสร้างข้ึนให้สามารถเข้าถึงใช้งานผ่านโปรแกรม Web 
Browser ได้โดยตรง ซ่ึงผู้ใช้ไม่จําเป็นต้องดาวน์โหลดข้อมูลท้ังหมดไว้ท่ีอุปกรณ์แสดงผล สามารถช่วยประหยัดการใช้
งานทรัพยากรของอุปกรณ์ได้เป็นอย่างดี ใช้งานได้รวดเร็ว ทุกท่ีทุกเวลาผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและอินทราเน็ต
ความเร็วต่ําได้ 

2. เว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น หมายถึง เว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงาน
ปริญญานิพนธ์และงานวิจัย ท่ีผู้วิจัยได้พัฒนาข้ึนเพ่ือการวิจัยในคร้ังนี้ 
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ขอบเขตการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านประเด็นหลักท่ีต้องการศึกษา  

ศึกษาการออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และ
งานวิจัย และศึกษาความพึงพอใจจากผู้ทดลองใช้งาน 

2. ขอบเขตด้านการใช้งาน  

2.1 หน้าเว็บสําหรับสืบค้นข้อมูล สําหรับให้ผู้เข้าใช้งาน สามารถสืบค้นข้อมูลและชมผลงานของ
ปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัยท่ีผู้ใช้ต้องการได้  

2.2 ส่วนของผู้ดูแล (Administrator) จํากัดสิทธิให้สําหรับผู้ท่ีมีบัญชีผู้ใช้และรหัสผ่านเท่านั้น จึง
จะสามารถเข้าใช้งานในส่วนนี้ได้ มีการแบ่งระดับของผู้ดูแลเป็น 2 ระดับ คือ  

2.2.1 ผู้ดูแลระบบ มีสิทธิในการเพ่ิม ลบ ข้อมูลทุกอย่าง เช่น ปีการศึกษา ชื่ออาจารย์
ท่ีปรึกษาชื่อสาขา เพ่ิมบัญชีผู้ใช้ใหม่ ทําการตรวจสอบและอนุมัติให้ข้อมูลท่ีเพ่ิมเข้าไปนั้นถูกนําไปแสดงในหน้าเว็บ
สําหรับสืบค้นข้อมูล รวมถึงสามารถเปิดและปิดให้ผู้ท่ีไม่มีบัญชีใช้งานในส่วนของผู้ดูแล เพ่ิมข้อมูลปริญญานิพนธ์และ
งานวิจัยได้  

2.2.2 ผู้เพ่ิมข้อมูล จํากัดสิทธิให้สามารถทําการเพ่ิมข้อมูลและลบข้อมูลปริญญานิพนธ์
และงานวิจัยท่ีเพ่ิมเข้าไปในระบบก่อนท่ีจะถูกผู้ดูแลระบบอนุมัติให้ข้อมูลท่ีเพ่ิมเข้าไปนั้นถูกนําไปแสดงในหน้าเว็บ
สําหรับสืบค้นข้อมูล  

3. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

3.1 ประชากร คือ นักศึกษา อาจารย์ และเจ้าหน้าท่ีฝ่ายวิชาการของคณะเทคโนโลยีสื่อสาร 
มวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  

3.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษา อาจารย์ และเจ้าหน้าท่ีฝ่ายวิชาการของคณะเทคโนโลยีสื่อสาร 
มวลชน โดยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่เป็นไปตามโอกาสทางสถิติ จํานวน 50 คน โดยเลือกสุ่มแบบกําหนดโควตา
ได้แก่ นักศึกษา 40 คน อาจารย์ 6 คน และเจ้าหน้าท่ี 4 คน  

4. ขอบเขตด้านเครื่องมือและอุปกรณ์  

4.1 คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลแบบต้ังโต๊ะหรือพกพาสําหรับพัฒนาระบบ ความต้องการของระบบ
ข้ันต่ํา คือ ติดต้ังระบบปฏิบัติการ Windows 10 มีพ้ืนท่ีว่างในการจัดเก็บข้อมูลอย่างน้อย 1 GB 

4.2 ชุดโปรแกรมออกแบบส่ือ Adobe Creative Cloud 3 

4.3 โปรแกรมสําหรับการเขียนโค้ด Visual Studio Code  

4.4 โปรแกรมสําหรับการเขียนโค้ด Atom  

4.5 โปรแกรมสําหรับการจําลองการทํางานของ Web Hosting บนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล XAMMP 
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5. ขอบเขตด้านการติดต้ังและใช้งานระบบ  

5.1 ติดต้ังบน Web Hosting ของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
5.2 การเข้าใช้งาน สามารถเข้าใช้ได้โดยการเชื่อมต่อผ่านเครือข่ายภายในของมหาวิทยาลัย 

หากอยู่นอกเครือข่ายของมหาวิทยาลัย สามารถเข้าถึงได้ผ่านการเชื่อมต่อระบบ VPN (Virtual Private Network) 
ของมหาวิทยาลัย 

สมมติฐานการวิจัย 

ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจต่อเว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และ
งานวิจัย ในด้านการใช้งานและการออกแบบ อยู่ในระดับดี  

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. ได้ระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย 
2. ได้ผลความพึงพอใจและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมท่ีมีต่อระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญา

นิพนธ์และงานวิจัย  
3. ลดโอกาสท่ีจะได้รับเชื้อไวรัสโคโรน่า (COVID-19) ในระหว่างการเดินทางไปสืบค้นข้อมูลปริญญานิพนธ์

และงานวิจัยท่ีห้องสมุด คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
4. สร้างพ้ืนท่ีในการแสดงผลการวิจัยหรือผลงานได้จากการศึกษาค้นคว้าของบุคลากรและนักศึกษา 
5. ช่วยอํานวยความสะดวกและลดระยะเวลาในการสืบค้นข้อมูลปริญญานิพนธ์และงานวิจัยของบุคลากร

และนักศึกษา คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
6. สามารถเป็นต้นแบบ เป็นแนวทางในการออกแบบและพัฒนาระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงาน

ปริญญานิพนธ์และงานวิจัย สําหรับหน่วยงานอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวข้องได้ 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การสร้างเว็บแอปพลิเคชันท่ีใช้ในการจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย 
จําเป็นต้องอาศัยการออกแบบระบบท่ีเน้นประสบการณ์ของผู้ใช้และมีโครงสร้างท่ีม่ันคงเพ่ือตอบสนองการใช้งาน
อย่างมีประสิทธิภาพ (1BELIEF, 2560) แอปพลิเคชันนี้ต้องรองรับข้อมูลในรูปแบบท่ีเป็นระบบ ให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูล 
ท่ีต้องการได้อย่างรวดเร็วผ่านระบบการสืบค้นท่ีมีคุณภาพและการแสดงผลท่ีเข้าใจง่าย พร้อมท้ังระบบจัดเก็บท่ี 
มีความปลอดภัยในการใช้งาน โดยประเด็นเนื้อหาสาระท่ีต้องให้ความสําคัญ ประกอบด้วย 

  1. การออกแบบเว็บไซต์และเว็บแอปพลิเคชันเพ่ือการใช้งานท่ีง่ายและมีประสิทธิภาพ  

  เว็บแอปพลิเคชันท่ีใช้จัดเก็บและสืบค้นผลงานวิจัยต้องออกแบบให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกและ 
มีประสิทธิภาพ (ADVANCED ISERVICE, 2563) โดยเน้นความเรียบง่าย (Simplicity) และความสมํ่าเสมอ 
(Consistency) การออกแบบระบบนําทาง (Navigation) ท่ีใช้งานง่ายจะช่วยให้ผู้ใช้ค้นหาข้อมูลท่ีต้องการได้อย่าง
รวดเร็วและแม่นยํา การสร้างประสบการณ์การใช้งานท่ีดีจะช่วยเพ่ิมความประทับใจและความม่ันใจในการใช้ระบบ
ของผู้ใช้งาน (iCONEXT, 2564) 
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  2. การออกแบบ UX และ UI เพ่ือการแสดงผลและสืบค้นข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพ 

  การออกแบบ UX และ UI สําหรับเว็บแอปพลิเคชันนี้ควรมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้ใช้ 
โดยเฉพาะในส่วนของการค้นหาและการแสดงผลข้อมูลซ่ึงเป็นฟังก์ชันหลัก (Bizidea, 2567) การประยุกต์ใช้ Design 
Thinking จะช่วยเข้าใจความต้องการของผู้ใช้ในการค้นหาแบบ Full-Text Search หรือการกรองข้อมูลตาม
หมวดหมู่ ส่วน UI ต้องจัดเรียงข้อมูลให้ชัดเจน เข้าใจง่าย และแสดงผลข้อมูลท่ีจําเป็นได้อย่างรวดเร็ว การใช้สีและ
ตัวอักษรท่ีเหมาะสมช่วยให้ผู้ใช้รับรู้ข้อมูลอย่างเป็นระบบและลดความสับสนในการใช้งาน (iCONEXT, 2564) 

  3. ระบบฐานข้อมูลท่ีรองรับการจัดเก็บและสืบค้นข้อมูลจํานวนมาก 

  ระบบฐานข้อมูลสําหรับเว็บแอปพลิเคชันนี้ควรออกแบบให้รองรับข้อมูลจํานวนมากและจัดการการสืบค้น
ได้อย่างรวดเร็ว โดยการสร้างดัชนีข้อมูล (Indexing) เพ่ือลดเวลาในการประมวลผลการค้นหา การจัดการข้อมูลต้อง
เป็นระบบเพ่ือให้ข้อมูลท่ีจัดเก็บในฐานข้อมูลมีคุณภาพและพร้อมใช้ ผู้ดูแลระบบ เช่น นักวิเคราะห์ระบบและ DBA 
ต้องทําหน้าท่ีดูแลความปลอดภัยและการเข้าถึงข้อมูล รวมถึงการสํารองและกู้ข้อมูลเม่ือจําเป็น (พัฒนา พรหมณี, 
ยุพิน พิทยาวัฒนชัย, และจีระศักด์ิ ทัพผา, 2563) 

  4. การพัฒนาและปรับปรุงระบบอย่างมีมาตรฐานผ่าน SDLC 

  การพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันต้องดําเนินการตามวงจรการพัฒนาระบบ (SDLC) ต้ังแต่การกําหนดปัญหา
และความต้องการผู้ใช้ การออกแบบฐานข้อมูลท่ีสามารถขยายได้ การพัฒนาและทดสอบระบบ ไปจนถึง 
การบํารุงรักษา เพ่ือให้ระบบทํางานได้อย่างต่อเนื่องและตอบโจทย์ผู้ใช้ในระยะยาว (มหาวิทยาลัยสุโขทัย 
ธรรมาธิราช, 2556) 

  5. การวัดความพึงพอใจของผู้ใช้เพ่ือการปรับปรุงและพัฒนา 

  ความพึงพอใจของผู้ใช้เป็นดัชนีสําคัญท่ีบ่งบอกความสําเร็จของเว็บแอปพลิเคชัน การวัดความพึงพอใจ
สามารถทําได้หลายวิธี เช่น การสังเกต การสัมภาษณ์ และการใช้แบบสอบถาม ซ่ึงช่วยวิเคราะห์ว่าผู้ใช้ได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีและระบบตอบสนองต่อความต้องการได้หรือไม่ (พัฒนา พรหมณี และคณะ, 2563) 

  การออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันสําหรับการจัดเก็บและสืบค้นผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย
จึงต้องเน้นท่ีการจัดการข้อมูลและการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผู้ใช้ เพ่ือให้แอปพลิเคชันนี้กลายเป็นเคร่ืองมือ
สําคัญในการค้นหาข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพและเสริมประสิทธิภาพงานวิจัยในระดับองค์กร 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 

 
ภาพที่ 1 ข้ันตอนการดําเนินการวิจัย 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 



 

43 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2567, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

DOI: https://doi.org/10.60101/jimc2024.1439

การออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชัน  

ผู้ วิจัยได้ใช้วงจรการพัฒนาระบบ (System Development Life Cycle: SDLC) มาเป็นแนวทางใน 
การออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชัน ซ่ึงมีข้ันตอนต่อไปน้ี 

1. การกําหนดปัญหา โดยการศึกษาจากวิธีการสืบค้นข้อมูลปริญญานิพนธ์ในปีการศึกษา 2564 คณะ
เทคโนโลยีสื่อสารมวลชนยังไม่มีระบบจัดเก็บสืบค้นและแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัยท่ีสามารถเข้าถึง
ผ่าน Web Browser ได้  

2. การวิเคราะห์ปัญหา พบว่า การออกแบบและพัฒนาระบบเว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และ
แสดงผลงานปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัย เป็นการนําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยประยุกต์ในการแก้ไขปัญหาให้เป็น
ประโยชน์ จะสามารถอํานวยความสะดวกในการสืบค้นข้อมูลให้กับนักศึกษาและบุคลากรของคณะเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรีได้  

3. การออกแบบ ประกอบด้วย การออกแบบแผนผังเว็บไซต์ (Sitemap) การออกแบบหน้าจอการใช้งาน 
(User interface) การออกแบบการใช้งาน (Use case) และการออกแบบฐานข้อมูล  

3.1 การออกแบบแผนผังเว็บไซต์เชื่อมโยงหน้าเว็บสําหรับการสืบค้นข้อมูล แสดงดังภาพท่ี 2 (ก) และ 
แผนผังเว็บไซต์สําหรับผู้ดูแลระบบดังภาพท่ี 2 (ข) 

 
(ก) แผนผังเว็บไซต์สําหรับการสืบค้นข้อมูล

 
(ข) แผนผังเว็บไซต์สําหรับผู้ดูแลระบบ

ภาพที่ 2 แผนผังเว็บไซต์ (Sitemap)  
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 
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3.2 การออกแบบหน้าจอการใช้งานสําหรับการสืบค้นข้อมูลแสดงตัวอย่างดังภาพท่ี 3 (ก) และ หน้าจอสําหรับ
ผู้ดูแลระบบ แสดงตัวอย่างดังภาพท่ี 3 (ข) โดยเน้นการเลือกใช้สีท่ีมีความคอนทราสต์ (Contrast) แบบอักษรท่ีดูง่าย และ 
การจัดวางท่ีเป็นลักษณะกล่องข้อความมีขอบเขตข้อมูลท่ีชัดเจน เพ่ือคํานึงถึงประสิทธิภาพในการใช้งานและความง่ายใน 
การเข้าถึง โดยมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้กับระบบ มีการนําเสนอภาพท่ีสวยงามเข้าใจง่าย โดยมีหลักการ 
ท่ีสําคัญ เช่น ความเรียบง่าย ความสมํ่าเสมอ และการออกแบบท่ีรองรับการใช้งานในสภาพแวดล้อมท่ีหลากหลาย  

(ก) หน้าจอการสืบค้นข้อมูล (ข) หน้าจอสาํหรับผู้ดูแลระบบ 

ภาพที่ 3 ตัวอย่างการออกแบบหน้าจอการใช้งาน 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 

3.3 การออกแบบการใช้งานท่ัวไปดังภาพท่ี 4 (ก) และสําหรับการดูแลระบบ แสดงตัวอย่างดังภาพท่ี 4 (ข) 

3.4 การออกแบบฐานข้อมูล ดังภาพท่ี 5 

 4. การพัฒนา ผู้วิจัยเลือกใช้ภาษาและเคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น HTML5 และ CSS สําหรับการตกแต่ง
รายละเอียดต่าง ๆ ในแต่ละหน้าให้สมบูรณ์ตาม User Interface ท่ีออกแบบไว้ รวมถึงการใช้ JavaScript พัฒนาการ
โต้ตอบเคลื่อนไหว สามารถตอบสนองผู้ใช้งานได้มากขึ้น การใช้ Bootstrap 5 ช่วยในการเขียน Code ให้ง่ายข้ึนและ
ช่วยประหยัดเวลาในการเขียนหน้าเว็บ การใช้ภาษา PHP ภาษาท่ีใช้ในการเชื่อมต่อกับฐานข้อมูลให้สามารถแสดงผล
หรือปรับค่าได้ตามที่ผู้วิจัยกําหนด การใช้ Ghostscript เพ่ือแปลงเวอร์ชัน (Version) ของไฟล์เอกสารให้เป็นเวอร์ชัน 
1.4 เพ่ือใช้งานกับ FPDI Library และบีบอัดไฟล์เอกสาร PDF เพ่ือให้ใช้พ้ืนท่ีจัดเก็บน้อยลงและเพ่ิมความรวดเร็วใน
การเรียกใช้แสดงเอกสารบนเว็บแอปพลิเคชัน การใช้ FPDI Library ในการใส่ลายน้ําลงบนเอกสาร PDF การใช้ 
DataTables Plug-in Jquery Javascript สําหรับจัดการข้อมูลและการแสดงตาราง HTML การใช้ภาษา SQL การ
ใช้สําหรับจัดการฐานข้อมูล การใช้ phpMyAdmin ระบบสําหรับสร้างฐานข้อมูลของระบบ การใช้ Visual Studio 
Code สําหรับการเขียน Code การใช้โปรแกรม Atom โปรแกรมสําหรับการเขียน Code ช่วยทําให้การทํางาน
สะดวกเพราะโปรแกรมมีส่วนเสริมต่าง ๆ ท่ีช่วยตรวจสอบข้อผิดพลาดและช่วยเติมต่อ Code อัตโนมัติ การใช้
โปรแกรมในเครือ Adobe Creative Cloud ออกแบบและตกแต่งรูปภาพ งานกราฟิก UI และ UX Design การใช้
แอปพลิเคชัน Postman การทดสอบเว็บแอปพลิเคชัน และการใช้ Git System เก็บรักษาโค้ด  
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(ก) การสืบค้นข้อมูล 

 

 
(ข) สําหรับการดูแลระบบ 

ภาพที่ 4 การออกแบบการใชง้าน 

ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 
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ภาพที่ 5 การออกแบบฐานข้อมูล 

ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 

 5. การทดสอบ โดยการจําลองบทบาทตามสถานะผู้ใช้งานท่ีมี ได้แก่ ผู้ใช้งาน ผู้เพ่ิมข้อมูล และผู้ดูแลระบบ 
รวมถึงการทํากรณีท่ีใช้ในการทดสอบ (Test case) เพ่ือตรวจสอบหาข้อผิดพลาดก่อนนําไปให้กลุ่มตัวอย่างทดลองใช้
งานและทําการแก้ไขระบบสืบค้นปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัยในส่วนท่ีมีข้อผิดพลาด เพ่ือให้ระบบตรงตามที่ได้
วางแผนไว้ 

  6. การนําระบบไปใช้ โดยติดต้ังบน Web Hosting ของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชนในการเข้าใช้งาน 
สามารถเข้าใช้ได้โดยการเชื่อมต่อผ่านเครือข่ายภายในของมหาวิทยาลัย หากอยู่นอกเครือข่ายของมหาวิทยาลัย 
สามารถเข้าถึงได้ผ่านการเชื่อมต่อระบบ VPN (Virtual Private Network) ของมหาวิทยาลัย 

7. การบํารุงรักษา เม่ือเสร็จสิ้นการทดลองใช้และงานประเมินผลแล้ว ผู้วิจัยจะนําข้อเสนอแนะท่ีได้รับมา
วิเคราะห์เพ่ือสรุปหาแนวทางในการแก้ไขระบบเพ่ิมเติม เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายในการใช้งานหรือนํามาเป็น
ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ท่ีสนใจจะนําไปพัฒนาต่อเพ่ิมเติม 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากร ได้แก่ นักศึกษา อาจารย์ และเจ้าหน้าท่ีฝ่ายวิชาการของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ปีการศึกษา พ.ศ. 2564 จํานวน 1,572 คน  

กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักศึกษา อาจารย์ และเจ้าหน้าท่ีฝ่ายวิชาการของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ปีการศึกษา พ.ศ. 2564 จํานวน 50 คน ได้มาโดยกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่เป็น 
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ไปตามโอกาสทางสถิติ (Non-probability sampling) โดยเลือกสุ่มตัวอย่างแบบกําหนดโควตา (Quota sampling) 
ได้แก่ นักศึกษา 40 คน อาจารย์ 6 คน และเจ้าหน้าท่ี 4 คน 

ขั้นตอนการออกแบบแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการประเมินผล 

1. การพิจารณาหัวข้อของปัญหาท่ีต้องการศึกษาและวัตถุประสงค์  

2. การร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อคําถามต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับหัวข้อ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างข้ึน ประกอบด้วย แบบสอบถามเก่ียวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณ์ใช้งาน และข้อเสนอเพ่ิมเติม แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check list)  

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับประสบการณ์ใช้งาน การออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันระบบ
จัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัย ซ่ึงในแบบสอบถามเกี่ยวกับประสบการณ์ใช้งาน 
ได้กําหนดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ โดยระดับ 5 หมายถึง ดีมาก ระดับ 4 หมายถึง ดี ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง พอใช้ และระดับ 1 หมายถึง ควรปรับปรุง ซ่ึงการแปลความหมายค่าเฉลี่ย คือ คะแนน 4.50 – 
5.00 สื่อมีคุณภาพอยู่ในระดับดีมาก คะแนน 3.50 – 4.49 สื่อมีคุณภาพอยู่ในระดับดี คะแนน 2.50 – 3.49 
สื่อมีคุณภาพอยู่ในระดับปานกลาง คะแนน 1.50 – 2.49 สื่อมีคุณภาพอยู่ในระดับพอใช้ และ คะแนน 0.00 – 1.49 
สื่อมีคุณภาพอยู่ในระดับควรปรับปรุง 

ตอนท่ี 3 ข้อเสนอเพ่ิมเติม มีลักษณะเป็นแบบปลายเปิด (Open-ended form)  

  ผู้วิจัยจัดทําแบบประเมินตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัยวัดความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Index of Item 
Objective Congruence: IOC) ซ่ึงแบบประเมินจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน โดยหาค่าความเชื่อม่ันจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 5 
ท่าน ซ่ึงผลการประเมินในด้านการใช้เว็บแอปพลิเคชันและด้านการออกแบบ อยู่ในเกณฑ์ท่ีใช้ได้ มีค่า 0.50-1.00  
มีค่าความเท่ียงตรงใช้ได้ เว้นแต่ด้านการใช้เว็บแอปพลิเคชัน ความถูกต้องของผลการค้นหาข้อมูลและด้าน 
การออกแบบ หัวข้อการออกแบบในภาพรวม อยู่ในเกณฑ์ท่ีใช้ไม่ได้ มีค่าไม่ถึง 0.5 

3. การตรวจสอบและปรับปรุง เม่ือได้ผลการประเมินค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามแล้วจึงนํามา
ปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมมากย่ิงข้ึน  

4. การสร้างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ จํานวน 50 ฉบับ เพ่ือสํารวจความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่ นักศึกษา อาจารย์ และเจ้าหน้าท่ีฝ่ายวิชาการของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  

5. การประเมินผล นําข้อมูลท่ีได้มาจากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์โดยการใช้สูตรการคํานวณทางสถิติเพ่ือหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

1. การออกแบบและพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย  

ผลการศึกษา พบว่า การดําเนินการพัฒนาเว็บแอปพลิเคชัน ได้เว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น 
และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัยท่ีสามารถใช้งานได้ตามขอบเขตท่ีกําหนดไว้ แสดงดังภาพท่ี 6  
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ภาพที่ 6 หน้าจอเว็บแอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานพินธ์และรายงานวิจัย 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 

โดยผู้วิจัยค้นพบกระบวนการออกแบบและพัฒนา ดังนี้ 

1.1 การออกแบบ  

การออกแบบ ประกอบด้วย การออกแบบหน้าจอการใช้งาน (User interface) การออกแบบการใช้งาน 
(Use case) และการออกแบบฐานข้อมูล (Database) ดังภาพต่อไปน้ี 

 
ภาพที่ 7 การจัดวางโครงร่างเว็บไซต์ 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 
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ภาพที่ 8 การออกแบบเมนู สําหรับการสืบค้นข้อมูล 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 
 

 
ภาพที่ 9 การจัดวางโครงร่างเว็บไซต์ (Layout) "ส่วนผู้ดูแลระบบ" 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 
 

 
ภาพที่ 10 การจัดวางรูปแบบของแบบฟอร์ม (Form) สําหรับเพ่ิมข้อมูลปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัย 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 
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ภาพที่ 11 การแสดงผลข้อมูลต่าง ๆ ในหน้าแรก (ส่วนสําหรับทําการสืบค้น) 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 
 

 
ภาพที่ 12 การแสดงผลข้อมูลต่าง ๆ ในหน้าแสดงข้อมูลปริญญานิพนธ์ 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ชิรพงษ์ ญานุชิตร, ณิชาภัทร พรหมศร, ปุณยนุช ตันติเดชามงคล, และศิวดล มะลิซ้อน 

1.2 การทดลองใช้ต้นแบบเว็บแอปพลิเคชัน  

การทดลองใช้ต้นแบบเว็บแอปพลิเคชันประเมินโดยเจ้าหน้าท่ีบริหารงานท่ัวไปคณะเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านจัดการข้อมูลและการใช้งาน ซ่ึงมีภารกิจ
ดูแลจัดการห้องสมุดประจําคณะ ซ่ึงมีข้อเสนอแนะในด้านต่าง ๆ กล่าวคือ ด้านการรองรับการจัดเก็บข้อมูลปริญญา
นิพนธ์หรืองานวิจัยและผลงานในรูปแบบต่าง ๆ จัดเก็บได้ดี ในด้านการเพ่ิมข้อมูลปริญญานิพนธ์หรืองานวิจัยใช้งาน
ง่าย สามารถทําได้ด้วยตนเอง โดยไม่จําเป็นต้องมีคู่มือ ด้านการกําหนดสิทธ์ิบัญชีผู้ใช้งานในการเพิ่ม ลบ และแก้ไข
ข้อมูลปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัยเข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน ด้านการจัดหมวดหมู่ของข้อมูล (ปีการศึกษา สาขา 
อาจารย์ท่ีปรึกษา และประเภท) เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน ด้านการแสดงผลข้อมูล สามารถแสดงผลได้ครบถ้วน ชัดเจน 
และด้านความรวดเร็วในการเรียกใช้และแสดงผลข้อมูล สามารถเรียกใช้และแสดงผลได้รวดเร็ว แต่อาจพบปัญหา 
ในบางคร้ัง  
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  1.3 การประเมินการออกแบบ UX/UI  

การประเมินการออกแบบ UX/UI ประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ UX/UI ตําแหน่งงาน Full 
Stack Developer บริษัท แวนเซลส์ แอปพลิเคชัน จํากัด เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ UX/UI โดยผู้เชี่ยวชาญ
ได้มีข้อเสนอแนะในด้านต่าง ๆ กล่าวคือ ด้านการจัดวางโครงร่างเว็บไซต์ (Layout) ของหน้าแรก (ส่วนสําหรับทํา 
การสืบค้น) ดังภาพท่ี 7 มีการจัดวางโครงร่างเว็บไซต์ได้เหมาะสมต่อการใช้งาน ด้านการออกแบบเมนูสําหรับ 
การสืบค้นข้อมูล ดังภาพท่ี 8 มีออกแบบเมนูได้ง่ายต่อการเข้าถึงและเข้าใจได้ง่าย ด้านการจัดวางโครงร่างเว็บไซต์ 
(Layout) "ส่วนผู้ดูแลระบบ" ดังภาพท่ี 9 มีความชัดเจนและเข้าถึงได้ง่าย แต่ควรจัดวางโครงร่างของตัวอักษร 
ให้สวยงาม ด้านการออกแบบ Side Navigation Menu ใน "ส่วนผู้ดูแลระบบ" ดังภาพท่ี 9 ด้านซ้าย มีความชัดเจน 
ด้านการจัดวางรูปแบบของแบบฟอร์ม (Form) สําหรับเพ่ิมข้อมูลปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัย ดังภาพท่ี 10  
มีความครบถ้วน และมีการตรวจสอบก่อนทําการบันทึกข้อมูล ด้านการแสดงผลข้อมูลต่าง ๆ ในหน้าแรก (ส่วน
สําหรับทําการสืบค้น) ดังภาพท่ี 11 แสดงข้อมูลเข้าใจได้ง่าย ไม่ซับซ้อน ด้านการแสดงผลข้อมูลต่าง ๆ ในหน้าแสดง
ข้อมูลปริญญานิพนธ์ ดังภาพท่ี 12 มีการแสดงข้อมูลได้ครบถ้วนตามท่ีได้บันทึกข้อมูล ด้านภาพรวมการออกแบบ 
User Interface (UI) ในด้านความเป็นมิตรต่อผู้ใช้ของเว็บแอปพลิเคชัน สามารถออกแบบให้ใช้งานง่าย ความหมาย
ของ Keyword ทําได้ตรงตามความหมาย ทําให้เข้าถึงได้ง่ายโดยท่ีไม่ต้องอธิบายเพ่ิมเติม ด้านการออกแบบเว็บ 
แอปพลิเคชันให้รองรับการใช้งานบนอุปกรณ์หลายชนิด (Responsive web design) การรองรับ Responsive  
ทําได้ดี เเต่ Mobile device ทํางานได้ค่อนข้างช้า ท้ังนี้ ผู้เชี่ยวชาญให้ข้อเสนอแนะว่า การโหลดรูปภาพยังทําได้ช้า 
ควรจะแปลงไฟล์รูปภาพเป็นไฟล์ .SVG หรือใช้การเข้ารหัสรูปภาพในรูปแบบ Base64 String และจัดเก็บในรูปแบบ
ไฟล์ JSON เพ่ือแก้ปัญหาการโหลดรูปภาพได้ช้าและเพิ่มประสิทธิภาพของเว็บแอปพลิเคชัน 

1.4 การทดลองใช้งานและผลประเมินความพึงพอใจจากผู้ดูแลระบบ  

 จากผลการทดลองใช้งานเว็บแอปพลิเคชันและผลสํารวจความพึงพอใจต่อเว็บแอปพลิเคชันจากผู้ดูแล
ระบบ พบว่า ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียความพึงพอใจเท่ากับ 4.52 อยู่ในระดับดีมาก โดยจําแนกเป็นด้านการใช้เว็บ 
แอปพลิเคชันมีคะแนนเฉลี่ย 4.41 อยู่ในระดับดี ส่วนในด้านการออกแบบมีคะแนนเฉลี่ย 4.59 อยู่ในระดับดีมาก  
ซ่ึงในหัวข้อท่ีได้คะแนนสูงสุด ระดับ 5 คะแนน ในด้านการออกแบบ คือ หัวข้อการจัดวางโครงร่างในส่วน 
“จัดการสาขา” และสีท่ีใช้ในการออกแบบส่วนผู้ดูแลในภาพรวม สําหรับหัวข้อท่ีได้คะแนนน้อยท่ีสุด คือ หัวข้อ 
การเข้าถึงเว็บแอปพลิเคชัน และการออกแบบ Side Navigation Menu ในส่วนผู้ ดูแล มีคะแนนเฉลี่ย 4.00 
อยู่ในระดับดี 

สรุปความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายผู้ดูแลระบบ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 3 คน จากผลสํารวจ
คะแนนความพึงพอใจท่ีมีต่อระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัย ด้านการใช้งาน
ระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานในส่วนของผู้ดูแลระบบ อยู่ในระดับดี และด้านการออกแบบ อยู่ในระดับดีมาก 
แสดงดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 ผลการประเมินความพึงพอใจจากผู้ดูแลระบบ 

ข้อ รายการ 
ความพึงพอใจ 

M  SD แปลผล 

1. ด้านการใช้งานระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานในส่วนของผู้ดูแลระบบ 
1.1 การเข้าถึงเว็บแอปพลิเคชัน 4.00 0.00 ดี 
1.2 การเพ่ิม แก้ไข และลบข้อมูลปริญญานิพนธ์และงานวิจัย 4.48 0.69 ดี 
1.3 การรองรับการจดัเก็บผลงาน  4.67 0.58 ดีมาก 
1.4 การตรวจสอบข้อมูลปริญญานิพนธ์และงานวิจัยท่ีอยู่ในรายการรอตรวจสอบ 4.33 0.58 ดี 
1.5 การอนุมัติข้อมูลปริญญานิพนธ์และงานวิจัยท่ีอยู่ในรายการรอตรวจสอบ 4.33 0.58 ดี 
1.6 การจัดการรายชื่ออาจารย์ท่ีปรึกษา 4.33 0.58 ดี 
1.7 การจัดการรายชื่อสาขา 4.67 0.58 ดีมาก 
1.8 การจัดการปีการศึกษา 4.67 0.58 ดีมาก 
1.9 การตั้งคา่เว็บแอปพลิเคชัน 4.33 0.58 ดี 
1.10 การเพ่ิมข้อมูลจากผู้ใช้ท่ัวไป 4.33 0.58 ดี 

รวมด้านการใช้เว็บแอปพลิเคชัน 4.41 0.53 ดี 
2. ด้านการออกแบบ 
2.1 การออกแบบ Side Navigation Menu ในส่วนผู้ดูแล  4.00 0.00 ดี 
2.2 การจัดวางโครงร่างในส่วน “รายการท้ังหมดท่ีถูกแสดงผลและรายการรอ

ตรวจสอบ” 
4.67 0.58 ดีมาก 

2.3 การจัดวางโครงร่างในส่วน “จัดการรายชื่ออาจารย์ท่ีปรึกษา” 4.67 0.58 ดีมาก 
2.4 การจัดวางโครงร่างในส่วน “จัดการปีการศึกษา” 4.67 0.58 ดีมาก 
2.5 การจัดวางโครงร่างในส่วน “จัดการสาขา” 5.00 0.00 ดีมาก 
2.6 การจัดวางโครงร่างในส่วน “ต้ังค่า” 4.67 0.58 ดีมาก 
2.7 การจัดวางรูปแบบของแบบฟอร์มสําหรับเพ่ิมข้อมูลปริญญานพินธ์และ

งานวิจัย 
4.33 0.58 ดี 

2.8 ขนาดตัวอักษรและรูปแบบตัวอักษรในภาพรวม 4.33 0.58 ดี 
2.9 สีท่ีใช้ในการออกแบบส่วนผู้ดูแลในภาพรวม 5.00 0.00 ดีมาก 

รวมด้านการออกแบบ 4.59 0.39 ดีมาก 
ภาพรวมความพึงพอใจต่อเว็บแอปพลิเคชัน 4.52 0.46 ดีมาก 
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2. ผลการประเมินความพึงพอใจจากกลุ่มเป้าหมาย  

กลุ่มตัวอย่างท่ีทําการประเมิน ประกอบด้วย นักศึกษา จํานวน 40 คน อาจารย์ 6 คน และ เจ้าหน้าท่ี 4 
คน จากคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี รวมท้ังสิ้น 50 คน  

กลุ่มนักศึกษา พบว่า เพศหญิง จํานวน 14 คน เพศชาย 26 คน ช่วงอายุ 18-21 ปี จํานวน 24 คน อายุ 
22-25 ปี จํานวน 16 คน กําลังศึกษาในสาขาเทคโนโลยีถ่ายภาพและภาพยนตร์ จํานวน 5 คน สาขาเทคโนโลยีการ
พิมพ์ดิจิทัลและบรรจุภัณฑ์ จํานวน 6 คน สาขาเทคโนโลยีโทรทัศน์และวิทยุกระจายเสียง จํานวน 5 คน สาขา
เทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ จํานวน 6 คน สาขาเทคโนโลยีมัลติมีเดีย จํานวน 9 คน และสาขา
เทคโนโลยีสื่อดิจิทัล จํานวน 9 คน  

กลุ่มอาจารย์ 6 คน พบว่า เพศหญิง จํานวน 2 คน เพศชาย 4 คน ช่วงอายุ 34-37 ปี จํานวน 2 คน อายุ 
38-41 ปี จํานวน 1 คน อายุ 42-45 ปี จํานวน 1 คน และมากกว่า 45 ปี จํานวน 2 คน โดยเป็นตัวแทนจากสาขา
เทคโนโลยีถ่ายภาพและภาพยนตร์ สาขาเทคโนโลยีการพิมพ์ดิจิทัลและบรรจุภัณฑ์ สาขาเทคโนโลยีโทรทัศน์และ
วิทยุกระจายเสียง สาขาเทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ สาขาเทคโนโลยีมัลติมีเดีย และสาขาเทคโนโลยีสื่อ
ดิจิทัล สาขาละ 1 คน รวมท้ังหมด จํานวน 6 คน  

เจ้าหน้าท่ี 4 คน พบว่า เพศหญิง จํานวน 1 คน เพศชาย 3 คน ช่วงอายุ 25-29 ปี จํานวน 1 คน 
อายุ 30-33 ปี จํานวน 1 คน และอายุ 34-37 ปี จํานวน 2 คน โดยเป็นตัวแทนจากฝ่ายวิชาการและวิจัย จํานวน 1 
คน เทคโนโลยีการศึกษา จํานวน 1 คน และจากสาขาเทคโนโลยีโทรทัศน์และวิทยุกระจายเสียง จํานวน 2 คน  

ในภาพรวม ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจจากกลุ่มเป้าหมายทั้งหมดต่อเว็บแอปพลิเคชัน อยู่ในระดับดี 
(M = 4.36, SD = 0.74) ในด้านการใช้เว็บแอปพลิเคชันอยู่ในระดับดี (M = 4.31, SD = 0.70) โดยด้านการแสดงผล
ข้อมูลรายละเอียดและผลงานของปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัยมีค่าเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด (M = 4.68,  
SD = 0.62) ส่วนภาพรวมความพึงพอใจด้านการออกแบบอยู่ในระดับดี (M = 4.41, SD = 0.79) โดยด้านการจัดวาง
โครงร่างเว็บไซต์ (Layout) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.52, SD = 0.71) แสดงดังตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 ผลการประเมินความพึงพอใจจากกลุ่มเป้าหมาย 

ข้อ  รายการ  
ความพึงพอใจ  

M  SD  แปลผล  
1. ด้านการใช้งานเว็บแอปพลิเคชัน 
1.1 การเข้าถึงเว็บแอปพลิเคชัน  3.92 0.70 ดี 
1.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการค้นหาผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย  4.52 0.65 ดีมาก 
1.3 การแสดงผลข้อมูลรายละเอียดและผลงานของปรญิญานิพนธ์และงานวิจัย  4.68 0.62 ดีมาก 
1.4 เคร่ืองมือการกรอง (Filter) ผลการสืบค้นงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย  4.40 0.70 ดี 
1.5 เมนูการนําทาง (Navigation bar)  4.22 0.79 ดี 
1.6 การเพ่ิมข้อมูลจากผู้ใช้ท่ัวไป (การเพ่ิมข้อมูลด้วยตัวเอง)  4.14 0.73 ดี 

รวมด้านการใช้เว็บแอปพลิเคชัน 4.31 0.70 ดี 
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ตารางท่ี 2 ผลการประเมินความพึงพอใจจากกลุ่มเป้าหมาย (ต่อ) 

ข้อ  รายการ  
ความพึงพอใจ  

M  SD  แปลผล  
2. ด้านการออกแบบ  
2.1 การจัดวางโครงร่างเว็บไซต์ (Layout)  4.52 0.71 ดีมาก 

2.2 
การจัดวางรูปแบบของแบบฟอร์ม (Form) สําหรับเพ่ิมข้อมูลปริญญา
นิพนธ์และงานวิจัย  

4.50 0.65 ดีมาก 

2.3 ขนาดตัวอักษรและรูปแบบตัวอักษร  4.48 0.84 ดี 
2.4 สีท่ีใช้ในการออกแบบระบบเว็บแอปพลิเคชัน  4.22 0.86 ดี 
2.5 การเลือกใช้สัญลักษณ์ (Icon)  4.34 0.87 ดี 

รวมด้านการออกแบบ 4.41 0.79 ดี 
ภาพรวมความพึงพอใจต่อเว็บแอปพลิเคชัน 4.36 0.74 ดี 

อภิปรายผล 

จากผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดต่อเว็บแอปพลิเคชันท่ีพัฒนาข้ึน สรุปได้ว่า 
ภาพรวมความพึงพอใจต่อเว็บแอปพลิเคชัน มีคะแนนเฉลี่ย 4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.74 อยู่ในระดับดีโดย 
การประเมินในด้านการใช้งาน มีคะแนนเฉลี่ย 4.31 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.70 อยู่ในระดับดี ซ่ึงในเร่ือง 
การแสดงผลข้อมูลรายละเอียดและผลงานของปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัย  มีคะแนนสูงสุด 4.68  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.62 อยู่ในระดับดีมาก ส่วนในเรื่องการเข้าถึงเว็บแอปพลิเคชัน มีคะแนนต่ําสุด 3.92 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.70 อยู่ในระดับดี สําหรับด้านการออกแบบ มีคะแนนเฉลี่ย 4.41 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.79 อยู่ในระดับดีซ่ึง ในเรื่องการจัดวางโครงร่างเว็บไซต์ (Layout) มีคะแนนสูงสุด 4.52 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.71 อยู่ในระดับดีมาก ส่วนในเร่ืองสีท่ีใช้ในการออกแบบระบบเว็บแอปพลิเคชัน มีคะแนนต่ําสุด 4.22 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.86 อยู่ในระดับดี 

องค์ประกอบหลัก กล่าวคือ ในการสื่อสารเนื้อหากับผู้ใช้ต้องเลือกเสนอสิ่งท่ีต้องการนําเสนอจริง ๆ ออกมา 
ในส่วนของกราฟิก สีสัน ตัวอักษร และภาพเคล่ือนไหวต้องเลือกให้พอเหมาะ ถ้าหากมีมากเกินไปจะรบกวนสายตา
และสร้างความรําคาญต่อผู้ใช้ ระบบเนวิเกชัน (Navigation) เป็นส่วนประกอบท่ีมีความสําคัญต่อเว็บไซต์มากเพราะ
จะช่วยไม่ให้ผู้ ใช้ เกิดความสับสนระหว่างดูเว็บไซต์ ระบบเนวิเกชันจึงเปรียบเสมือนป้ายบอกทาง ดังนั้น  
การออกแบบเนวิเกชันจึงควรให้เข้าใจง่าย ใช้งานได้สะดวก ถ้ามีการใช้กราฟิกก็ควรสื่อความหมาย ตําแหน่งของ 
การวางเนวิเกชันก็ควรวางให้สมํ่าเสมอ และความสะดวกของการใช้ในสภาพต่าง ๆ (Compatibility) การใช้งานของ
เว็บไซต์นั้นไม่ควรมีข้อจํากัด กล่าวคือ ต้องสามารถใช้งานได้ดีในสภาพแวดล้อมท่ีหลากหลาย ไม่มีการบังคับให้ผู้ใช้
ต้องติดต้ังโปรแกรมอ่ืนใดเพ่ิมเติม นอกเหนือจาก Web browser ควรเป็นเว็บท่ีแสดงผลได้ดีในทุกระบบปฏิบัติการ 
สามารถแสดงผลได้ในทุกความละเอียดหน้าจอ  

ท้ังนี้ ผู้เชี่ยวชาญให้ข้อเสนอแนะว่า การโหลดรูปภาพยังทําได้ช้า ควรจะแปลงไฟล์รูปภาพเป็นไฟล์ .SVG 
หรือใช้การเข้ารหัสรูปภาพในรูปแบบ Base64 String และจัดเก็บในรูปแบบไฟล์ JSON เพ่ือแก้ปัญหาการโหลด
รูปภาพได้ช้าและเพิ่มประสิทธิภาพของเว็บแอปพลิเคชัน  
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นอกจากน้ัน จากการศึกษาและประเมินความพึงพอใจจากกลุ่มตัวอย่าง สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจท้ังด้านการใช้งานเว็บแอปพลิเคชันและด้านการออกแบบอยู่ในเกณฑ์ระดับดี ผู้ใช้งาน
สามารถเข้าใจการทํางานของระบบสืบค้นได้โดยง่าย เช่น เคร่ืองมือการกรองผลการสืบค้น (Filter) และเมนู 
การนําทาง (Navigation bar) การแสดงผลข้อมูลรายละเอียดและผลงานของปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัย  
แสดงผลได้ครบถ้วน ชัดเจน และมีการจัดวางโครงร่างการออกแบบเว็บไซต์ท่ีเหมาะสม เช่น ขนาดตัวอักษรและ
รูปแบบตัวอักษร สีท่ีใช้ในการออกแบบ และการเลือกใช้สัญลักษณ์ (Icon) ซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูลของ iCONEXT 
(2564) ท่ีกล่าวถึง องค์ประกอบในการออกแบบ UI คือ Interaction Design กระบวนการออกแบบโดยคํานึงถึง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานกับวัตถุท่ีเน้นการตอบสนองที่ถูกต้อง และผู้ใช้งานสามารถไปถึงเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 
และ Visual Design เน้นการนําเสนอภาพเพื่อให้เกิดความสวยงาม ครบทุก องค์ประกอบ เช่น การจัดวางตําแหน่ง 
การใช้สี การใช้ตัวอักษรในการนําเสนอให้สวยงามเพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับข้อสรุป 
ของสุคนธ์ทิพย์ คําจันทร์และประภาพร กุลลิ้มรัตน์ชัย (2565) อธิบายว่า องค์ประกอบท่ีสําคัญของ UI Design ท่ีจะ
ทําให้การออกแบบประสบความสําเร็จและเหมาะสมกับประสบการณ์การใช้งานของผู้ใช้ ผ่านองค์ประกอบสําคัญ 
ในการนําเสนอข้อมูล การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งาน การกําหนดตําแหน่งของส่วนต่าง ๆ ในหน้าจอ รวมถึง
องค์ประกอบของการวางตําแหน่ง การใช้สี การใช้ ตัวอักษรในการนําเสนอ และเป็นการออกแบบปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
มนุษย์กับคอมพิวเตอร์ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการทํา UI Design และยังสอดคล้องกับการศึกษาของกิตติธัช นพคุณ 
(2562) ศึกษาเร่ืองแนวทางการออกแบบโมบายแอปพลิเคชันทางการเงินท่ีมุ่งเน้นการบริการกับผู้บริโภค พบว่า  
การออกแบบ User Interface เป็นสิ่งท่ีจําเป็นสําหรับผู้ใช้งานเพราะหากใช้งานยาก แสดงผลไม่ดี ผู้ใช้งานอาจจะ
เลิกใช้งานแอปพลิเคชันนั้นทันที ดังนั้น การออกแบบหน้าจอเน้นการออกแบบท่ีเข้าใจง่าย ปุ่มการเงินชัดเจน ไม่ทํา
ให้ผู้ใช้สับสนหรือไม่กล้าท่ีจะกด ในด้านของการออกแบบเพื่อเพ่ิมความเชื่อม่ันในการใช้งาน การเลือกใช้สี การวาง
เลย์เอาท์ต่าง ๆ และลําดับข้ันตอนในแต่ละหน้าของการใช้งานจะต้องทําให้ผู้ใช้งานเข้าใจมากท่ีสุดว่ากําลังอยู่ใน
ข้ันตอนไหนของการทําธุรกรรม 

ดังนั้น จึงทําให้ผลการประเมินสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีว่า ความพึงพอใจต่อเว็บแอปพลิเคชันระบบ 
จัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย “อยู่ในระดับดี” ท่ีผู้วิจัยได้ต้ังไว้ 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

 การใช้ประโยชน์สํ าหรับมหาวิทยาลัยและหน่วยงานอ่ืน  ๆ  ท่ีสนใจออกแบบและพัฒนาเ ว็บ 
แอปพลิเคชันระบบจัดเก็บ สืบค้น และแสดงผลงานปริญญานิพนธ์และงานวิจัย ควรมีการกําหนดเงื่อนไขของไฟล์
รูปแบบต่าง ๆ ท่ีจะนําเข้าระบบเพ่ือลดพื้นท่ีท่ีต้องใช้ในการจัดเก็บและเพิ่มประสิทธิภาพในการแสดงผลของเว็บ 
แอปพลิเคชัน ดังนี้ 

1. ไฟล์รูปเล่มปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัย ควรเป็นไฟล์ท่ี Export มาจากเอกสารท่ีจัดทําด้วยโปรแกรม 
Microsoft Word และมีการบีบอัดรูปภาพในเอกสารมาก่อน แนะนําการบีบอัดท่ี 150- 220dpi หากว่าเป็นไฟล์ท่ี 
ทําการสแกนมาจากเล่มปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัยเล่มจริง แนะนําให้สแกนท่ีความละเอียด 150dpi  

2.  ไฟล์ วิ ดี โอ  ควรเป็นไฟล์ ท่ี เ ข้ารหัสด้วย  Codec H264 สกุลไฟล์  .mp4 ความละเอียดไม่ เกิน 
1920x1080pixel (HD) Frame rate (อัตราเฟรม) ไม่เกิน 60FPS และอัตราบิต (Bitrate) ไม่เกิน 9000 Kbps 
(9Mbps) ถ้าหากต้องการความละเอียดสูงมาก เช่น 4K และวิดีโอมีความยาวมาก แนะนําให้ทําการอัปโหลดข้ึน
เว็บไซต์ YouTube จากนั้นใช้ YouTube Embed ในการแสดงวิดีโอบนเว็บแอปพลเิคชันแทน  
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3. ไฟล์เสียง ควรเป็นไฟล์ในรูปแบบ .wav หรือ .mp3 และมีอัตราบิต (Bitrate) อยู่ท่ี 92 - 128 Kbps  
4. ไฟล์สําหรับผลงานประเภทอ่ืน ๆ สําหรับผลงานประเภทเกม โปรแกรม หรือเว็บไซต์ ให้ทําการบีบอัด

ไฟล์เป็นนามสกุล ZIP 

  ท้ังนี้ หากต้องการนําไปใช้หรือการปรับปรุงระบบเว็บแอปพลิเคชันในบริบทอ่ืน ๆ เช่น ด้านการศึกษา  
การข้ามแพลตฟอร์ม การใช้ในองค์กรภาครัฐและเอกชน สามารถพิจารณาจากขอบเขต ดังนี้ 

  การนําไปใช้ ในภาคการศึกษา  ระบบจัดเก็บและสืบค้นข้อมูลเช่นนี้สามารถประยุกต์ใช้ ไ ด้กับ
สถาบันการศึกษาต่าง ๆ ท่ีต้องการระบบเพื่อเก็บข้อมูลปริญญานิพนธ์และงานวิจัยของนักศึกษา การออกแบบระบบ
สําหรับการศึกษาควรมุ่งเน้นท่ีการเข้าถึงง่ายและมีการจัดหมวดหมู่ท่ีชัดเจนเพ่ือให้ผู้ใช้สามารถค้นหาข้อมูลได้สะดวก 
เช่น การจัดทําฐานข้อมูลท่ีมีโครงสร้างเพื่อการค้นหาท่ีรวดเร็วและแม่นยํา  

  การปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการใช้งานข้ามแพลตฟอร์ม ระบบเว็บแอปพลิเคชันสามารถปรับปรุง
เพ่ือรองรับการใช้งานบนอุปกรณ์หลากหลายประเภท เช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ เพ่ือให้ผู้ใช้
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ทุกท่ีทุกเวลา การใช้เทคโนโลยี PWA จะช่วยให้แอปพลิเคชันรองรับการทํางานแบบออฟไลน์
ได้ เพ่ิมความสะดวกแก่ผู้ใช้ท่ีมีการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตไม่ต่อเนื่องหรืออยู่ในพ้ืนท่ีท่ีมีข้อจํากัดทางการเชื่อมต่อ 

  การนําไปใช้ในองค์กรภาครัฐหรือเอกชน สําหรับองค์กรท่ีมีการจัดเก็บข้อมูลเอกสารภายใน ระบบเว็บ 
แอปพลิเคชันสามารถปรับให้รองรับข้อมูลท่ีหลากหลาย โดยอาจเสริมระบบรักษาความปลอดภัยเพ่ือปกป้องข้อมูลท่ี
มีความละเอียดอ่อน เช่น การกําหนดสิทธ์ิการเข้าถึงข้อมูลตามระดับผู้ใช้งาน (User roles) ซ่ึงเหมาะสําหรับองค์กรท่ี
ต้องการแบ่งข้อมูลระหว่างแผนกต่าง ๆ เช่น ภาคการแพทย์หรือการธนาคารท่ีต้องการระบบจัดการข้อมูลอย่างเป็น
ระบบ  

  การเพ่ิมฟีเจอร์การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analytics) ระบบจัดเก็บและแสดงข้อมูลสามารถขยายเพื่อเพ่ิม
ฟีเจอร์ด้านการวิเคราะห์ข้อมูล เช่น การสร้างรายงานสถิติหรือการประเมินประสิทธิภาพของระบบในแต่ละช่วงเวลา 
ฟีเจอร์นี้จะช่วยให้ผู้บริหารสามารถติดตามและวิเคราะห์การใช้งานของผู้ใช้ เพ่ือนํามาปรับปรุงและพัฒนาระบบให้มี
ประสิทธิภาพดีย่ิงข้ึนในอนาคต 

การขยายขอบเขตการใช้ระบบในบริบทท่ีหลากหลายนี้จะช่วยให้เว็บแอปพลิเคชันสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้ใช้ในสถานการณ์ต่าง ๆ และสร้างความยืดหยุ่นท่ีช่วยให้สามารถพัฒนาและใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป  

1. ควรติดต้ังเว็บแอปพลิเคชันบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพ่ืออํานวยความสะดวกให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าใช้
ด้วยการคลิกลิงก์ (Link) ผ่านเว็บไซต์ของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
เพ่ือให้ผู้ใช้งานไม่จําเป็นต้องจํา IP Address หรือ Domain name ของเว็บแอปพลิเคชัน 

2. ควรมีการเปลี่ยนหรือปรับปรุงวิธีการบีบอัดไฟล์เอกสารรูปเล่มปริญญานิพนธ์และรายงานวิจัยให้ดีกว่า
เดิม เช่น ใช้ TCPDF Library ในการบีบอัดไฟล์ PDF เพ่ือลดการใช้พ้ืนท่ีจัดเก็บ เพ่ิมความเร็วในการเรียกใช้และ
แสดงข้อมูล 
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ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

  ควรมีการศึกษาแนวทางการจัดทําระบบการตรวจสอบการละเมิดสิทธิบัตรก่อนการนําข้อมูลเข้าสู่ระบบ 
เพ่ือสร้างความม่ันใจในการเผยแพร่ผลงานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพ่ืออํานวยความสะดวกให้ผู้ใช้งานมากข้ึน  
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทย 
ท่ีมีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลาอันสั้นหลังสถานการณ์โควิด-19 

นฤพนธ์ จารพุิพัฒนานนท์1 และ รัตนวดี เศรษฐจิตร2* 

1 นักศึกษา วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2 อาจารย์ วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

*ผู้ประพันธ์บรรณกิจ : rattanawadees@g.swu.ac.th 

บทคัดย่อ 

วันที่รับบทความ : 
5 กันยายน 2567 

วันที่แก้ไขบทความ :  
27 พฤศจิกายน 2567 

วันที่ตอบรับบทความ : 
2 ธันวาคม 2567 

วันทีเ่ผยแพร่ (Online) : 
25 ธันวาคม 2567 
 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ภาพยนตร์ไทยที่ มีรายได้ร้อยล้านในระยะเวลาอันสั้น โดยวิเคราะห์อุตสาหกรรม
ภาพยนตร์ไทยหลังสภาวะโควิด-19 เร่ิมวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทยในปี พ.ศ. 2566 เก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทยจํานวน 3 เร่ือง ซ่ึงสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง ได้แก่ 1. สัปเหร่อ 2. ธ่ีหยด และ 3. 4Kings 2  

 ผลการวิจัย พบว่า บริษัทผู้สร้างภาพยนตร์ไทยแต่ละบริษัทมีการวางแผนใช้
เทคนิคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทย ดังนี้ (1) การกําหนด
กลุ่มเป้าหมาย (2) การกําหนดเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภค และ (3) การ
กําหนดองค์ประกอบของภาพยนตร์ ได้แก่ การกําหนดแนวคิดในการสร้างภาพยนตร์ การ
วิเคราะห์ตลาดภาพยนตร์ การตั้งชื่อเร่ืองภาพยนตร์ และการคัดเลือกดารานักแสดงซ่ึง
เป็นจุดขายของภาพยนตร์ 

คําสําคัญ : การสื่อสารการตลาด, การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, ภาพยนตร์ไทย, 
   โควิด-19 
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 The objective of this research was to study integrated marketing 
communication of Thai filmmaking that generated 100 million baht in a short 
time after COVID-19 by analyzing the Thai film industry after the COVID-19 
situation from 2020 to 2023. The data were collected by analyzing three 
Thai films through purposive sampling of three Thai films: 1. The Undertaker 
(Sup-Pa-Rer), 2. Death Whisperer (Tee Yod), and 3. 4Kings 2. 

 The research results found that the Thai film production company 
employs an integrated marketing communication tactics for Thai films. These 
tactics involve: (1) identifying the target audience; (2) determining the 
allocation of marketing communication tools; and (3) application of 
filmmaking principles, through film’s concept creating, marketing analysis, 
movie titles naming, talented actors and actresses who serve as the film's 
main selling points. 

Keywords: Marketing Communication, Integrated Marketing Communication,  
 Thai Film, Covid-19 
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บทนํา 

อุตสาหกรรมภาพยนตร์มีมูลค่าทางเศรษฐกิจท่ีสําคัญและมีบทบาทในการผลักดันการเติบโตทางเศรษฐกิจ
ของไทย และมีทิศทางการเจริญก้าวหน้าในเร่ืองของอาชีพท่ีจะสร้างรายได้ของผู้คนท่ีประกอบธุรกิจภาพยนตร์ 
อุตสาหกรรมภาพยนตร์ของประเทศไทยนับเป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายได้ให้ประเทศจํานวน 24,000 ล้านบาทในปี 
พ.ศ. 2558 มีการเติบโตร้อยละ 10-15 ต่อปี (สํานักธุรกิจบริการและโลจิสติคส์การค้า, 2557) ปัจจัยแห่งความสําเร็จ
ท่ีทําให้อุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยเติบโตมีองค์ประกอบหลายด้าน ได้แก่ ด้านเทคนิคการถ่ายทํา ด้านการแสดง หรือ
ด้านรสนิยมของผู้ชมท่ีเปลี่ยนไปตามกาลเวลา ตลอดจนด้านเนื้อเร่ืองและคุณภาพ ผู้กํากับภาพยนตร์และนักแสดง 
รวมถึงปัจจัยสําคัญอย่างการสื่อสารการตลาดที่เข้ามาเชื่อมโยงส่ือสารภาพยนตร์และผู้ชมท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือสร้างการรับรู้หรือรู้จักจนเป็นกระแสให้เกิดการบอกต่อ เกิดเป็นการสร้างแรงจูงใจและทําให้เกิดการตัดสินใจ
เลือกชมภาพยนตร์ในท่ีสุด ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดจึงเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีทําให้ภาพยนตร์ประสบความสําเร็จ 

การสร้างภาพยนตร์ไทยให้มีคุณภาพและได้รับการยอมรับจากผู้ชมภาพยนตร์นั้น หากผู้ชมภาพยนตร์ 
ไม่รู้จักเร่ืองนั้นเพียงพอ ก็ไม่เกิดความต้องการรับชมภาพยนตร์ ส่งผลให้มีรายได้ท่ีจํากัดหรือประสบปัญหาขาดทุน 
ด้วยเหตุผลว่าปัจจุบันผู้ชมจะเลือกชมเฉพาะเร่ืองท่ีตนได้พบเห็นสื่อโฆษณาและสื่อประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง อาทิ 
ป้ายโฆษณาภาพยนตร์ตามสถานที่ต่าง ๆ การฉายภาพยนตร์ตัวอย่างตามโรงภาพยนตร์ โฆษณาตามสื่อหนังสือพิมพ์ 
สื่อนิตยสาร หรือมีผู้แสดงเป็นดารา ศิลปินท่ีตนประทับใจเท่านั้น (แน่งน้อย บุญยเนตร, 2549) ภาพยนตร์ไทยหลาย
เร่ืองท่ีจัดว่ามีคุณภาพดี แต่บางครั้งกลับไม่ได้รับความสนใจจากผู้ชมภาพยนตร์ หรือไม่มีโอกาสเข้าฉายตาม 
โรงภาพยนตร์ เพราะขาดการทํางานและวางแผนทางการตลาดท่ีดี  

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 (Covid-19) ส่งผลกระทบต่อมูลค่าทางเศรษฐกิจและ 
การบริโภคในหลายระดับ ไม่เว้นแม้แต่อุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยท่ีต้องเผชิญกับสภาวะวิกฤตคร้ังใหม่ 
จากมาตรการงดการถ่ายทําในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ส่งผลให้แรงงานในอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยตกอยู่ภายใต้
ความเสี่ยงต่อการสูญเสียงานและรายได้โดยไม่ทันต้ังตัว อย่างไรก็ตาม เสียงเรียกร้องของแรงงานกลับไม่มีผลท้ังยัง
ไม่ได้รับความสนใจและการรับรู้ของสังคมซ่ึงมักให้ความสนใจเพียงทีมงานฝ่ายสร้างสรรค์ (Above the line) อย่าง 
ผู้กํากับ โปรดิวเซอร์ และนักแสดง ในขณะที่ ทีมงานฝ่ายแรงงาน (Below the line) ไม่ว่าจะเป็นช่างไฟ ช่างแต่งหน้า 
และฝ่ายสวัสดิการ ฯลฯ ล้วนได้รับผลกระทบต่อการใช้ชีวิตท่ีไม่แตกต่างกัน (ณัฐนันท์ เทียมเมฆและเจษฎา 
ศาลาทอง, 2565) 

สถานการณ์หลังการระบาดของโควิด-19 อุตสาหกรรมภาพยนตร์มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก เช่น การเข้า
มาของ Video On Demand ทําให้การรับชมของผู้ชมเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมท่ีต้องเดินทางไปชมภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์ตามห้างสรรพสินค้าหรือโรงภาพยนตร์เด่ียว ผู้บริโภคสามารถใช้บริการ Movies Streaming หรือแม้แต่
การดาวน์โหลด (Download) ภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต (Internet) ทําให้สามารถชมภาพยนตร์จากโทรทัศน์ใน 
ท่ีพักอาศัยได้ นอกจากนี้ ยังมีภาพยนตร์ให้เลือกชมหลากหลายรูปแบบ สามารถรับชมได้รวดเร็วทันใจ ซ่ึงเม่ือรวมกับ
การพัฒนาอย่างก้าวกระโดดของธุรกิจ Smart TV ทําให้ผู้บริโภคสามารถชมภาพยนตร์ความละเอียดสูงเหมือนเข้าไป
นั่งชมในโรงภาพยนตร์จากโซฟาท่ีบ้านของตนเอง นอกจากนั้น ปัจจัยเร่ืองราคาต๋ัวภาพยนตร์ท่ีสูงข้ึน ยังส่งผลให้
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ผู้บริโภคคัดสรรการเลือกชมภาพยนตร์มากข้ึนอีกด้วย (นัทธมน บันเทิง, 2557) การลดลงของจํานวนผู้ชมภาพยนตร์
ในโรงภาพยนตร์นี้เอง ส่งผลกระทบโดยตรงกับผู้ประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร์และอุตสาหกรรมภาพยนตร์ 

การเกิดข้ึนของวิดีโอ สตรีมมิง (Video streaming) เป็นความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีส่งผล
ให้บริการ Video Streaming ได้รับความนิยมมากขึ้น ด้วยแนวคิดท่ีตอบสนองกับรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คน
สมัยใหม่ท่ีต้องการความสะดวก รวดเร็ว และไม่อดทนต่อการรอคอย ประกอบกับความเร็วของอินเทอร์เน็ตท่ีมี
ประสิทธิภาพมากข้ึนกว่าเดิม ทําให้ช่องทางการดูภาพยนตร์ออนไลน์ หรือ Video Streaming เป็นช่องทางท่ีเข้ากับ
รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบันและส่งผลต่อความนิยมในการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์อีกด้วย 

แม้ว่าการรับชม Video Streaming จะส่งผลกระทบกับการรับชมภาพยนตร์ แต่ก็มีภาพยนตร์จํานวนหนึ่ง
ท่ีมีรายได้เกินร้อยล้านบาท โดยผู้วิจัยได้รวบรวมไว้ระหว่างปี พ.ศ. 2556-2566 ดังต่อไปน้ี 

ตาราง 1 รายได้ภาพยนตร์ไทยที่มีรายได้เกินร้อยล้านบาทในปี พ.ศ. 2556 – 2566  
ปี พ.ศ. ชื่อเรื่อง ค่ายภาพยนตร์ รายได้ (ล้านบาท) 
2556 พ่ีมาก…พระโขนง GTH 568.55 
2557 ไอฟาย…แต๊งกิ้ว…เลิฟยู้ 

คิดถึงวิทยา 
ตํานานสมเด็จพระนเรศวรมหาราช ภาค ๕ ยุทธหัตถี 

GTH 
GTH 

สหมงคลฟิล์ม 

330.59 
110.17 
206.68 

2558 ตํานานสมเด็จพระนเรศวรมหาราช ภาค ๖ อวสานหงสา สหมงคลฟิล์ม 115.11 
2559 หลวงพ่ีแจ๊ส 4G 

แฟนเดย์…แฟนกันแค่วันเดียว 
ฟิล์มกูรู โปรดักชั่น 

GDH559 
166.53 
110.91 

2560 - - - 
2561 นาคี 2 

น้อง.พ่ี.ท่ีรัก 
ดู เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ 

GDH559 
161.19 
146.45 

2562 ตุ๊ดซ่ีส์ แอนด์ เดอะเฟค 
Friend Zone  

GDH559 
GDH559 

140.02 
134.15 

2563 - - - 
2564 - - - 
2565 บุพเพสันนิวาส 2 GDH559 -  

บรอดคาซท์ ไทย 
167.8 

2566 สัปเหร่อ 
ธ่ีหยด 
4Kings 2 

ไทยบ้าน สตูดิโอ 
เอ็ม สตูดิโอ 

เนรมิตหนัง ฟิล์ม 

240.89 
176.50 

106 

ท่ีมา : รวมรวมโดยผู้วิจัย นฤพนธ์ จารุพิพัฒนานนท์และรัตนวดี เศรษฐจิตร 
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จากตาราง 1 ผู้วิจัยรวบรวมรายชื่อภาพยนตร์ไทยท่ีมีรายได้หนึ่งร้อยล้านบาทขึ้นไปในระยะเวลาต้ังแต่ปี 
พ.ศ. 2556-2566 พบว่า มีภาพยนตร์ไทยจํานวน 15 เร่ืองท่ีทํารายได้เกินหนึ่งร้อยล้านบาท โดยมีปัจจัยด้านโรค
ระบาดโควิด-19 เข้ามาในช่วงปี พ.ศ. 2563-2564 ทําให้การเติบโตของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยหยุดชะงัก 
จนกระทั่งได้มีประกาศจากกระทรวงสาธารณะสุขท่ียกเลิกให้โควิด-19 ออกจากการเป็นโรคติดต่ออันตรายในวันท่ี 1 
ตุลาคม พ.ศ. 2565 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษากระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์
ไทย ด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างของภาพยนตร์ไทยท้ัง 3 เร่ืองจากบริษัทผู้สร้าง
ภาพยนตร์ไทย 3 แห่ง ได้แก่ (1) ภาพยนตร์ไทยเร่ือง สัปเหร่อ จากบริษัท ไทยบ้าน สตูดิโอ จํากัด (2) ภาพยนตร์ไทย
เร่ือง ธ่ีหยด จากบริษัท เอ็ม สตูดิโอ จํากัด (3) ภาพยนตร์ไทยเร่ือง 4Kings 2 จากบริษัท เนรมิตหนัง ฟิล์ม จํากัด  
ซ่ึงเป็นภาพยนตร์ 3 เร่ืองท่ีมีรายได้จํานวน 100 ล้านบาทในระยะเวลาอันสั้นหรือในช่วงสัปดาห์แรกท่ีเข้าฉาย 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเป็นปัจจัยความสําคัญ ดังท่ีจีรบุณย์ ทัศนบรรจง (2545 อ้างถึงใน ชลธิชา กิ่ง
ไกว, 2562) กล่าวไว้ว่า ในยุคท่ีภาพยนตร์มีการแข่งขันกันอย่างสูง นอกจากการผลิตท่ีมีคุณภาพของท้ังเนื้อหาและ
นักแสดงแล้ว ผู้สร้างจําเป็นต้องให้ความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดท่ีถือเป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกชมภาพยนตร์และมีผลต่อรายได้ท่ีจะเข้ามาท้ังทางตรงและทางอ้อม ด้านรายได้ทางตรงท่ีจะได้รับ คือ การท่ี
ภาพยนตร์ทํารายได้สูงสุด ด้านรายได้ทางอ้อมจะได้รับ คือ การโฆษณาต่าง ๆ ท่ีเข้ามาสนับสนุนภาพยนตร์ 

ดังนั้น  ผู้วิจัยจึงเห็นความสําคัญของการศึกษาคร้ังนี้เพ่ือเป็นแนวทางพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการให้กับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทยที่มีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลาอันสั้น 

นิยามศัพท์ 

1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หมายถึง ข้ันตอน การวางแผน หรือเทคนิคท่ีบริษัทผู้สร้าง
ภาพยนตร์ไทยใช้ในการสื่อสารไปยังผู้ชมเพ่ือสร้างการรับรู้ ความสนใจ และกระตุ้นให้เกิดการไปรับชมภาพยนตร์
ต้ังแต่ก่อนการผลิต (Pre-production) ระหว่างการผลิต (Production) และหลังการผลิต (Post-production)  

2. ภาพยนตร์ไทยท่ีมีรายได้ร้อยล้านบาทในเวลาอันสั้น คือ ภาพยนตร์ท่ีเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ 
ท่ัวประเทศและมีรายได้หนึ่งร้อยล้านบาทขึ้นไปในช่วงสัปดาห์แรกท่ีเข้าฉาย (ไม่นับรวมการฉายรอบส่ือ)  

ขอบเขตการวิจัย  

 การวิจัยคร้ังนี้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทยท่ีมีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลาอัน
สั้นหลังสถานการณ์โควิด-19 โดยเร่ิมวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทยในปี พ.ศ. 2566 ซ่ึงสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
ได้แก่ 1. สัปเหร่อ 2. ธ่ีหยด และ 3. 4Kings 2 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 ผลการวิจัยจะเป็นแนวทางพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการให้กับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาด้วยการทบทวนวรรณกรรม ได้แก่ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคิดและปัจจัยหลักในการบริหารงานภาพยนตร์  

การวิเคราะห์แนวทางเพ่ือการผลิตภาพยนตร์ แบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนสําคัญ ดังนี้ (มหาวิทยาลัย 
ราชภัฏสวนสุนันทา, ม.ป.ป) 

1.1 การวิเคราะห์แนวทางเพื่อการผลิตภาพยนตร์  

การสร้างภาพยนตร์จําเป็นต้องอาศัยปัจจัยสําคัญในการกําหนดโครงสร้างของการสร้างภาพยนตร์ 
ประกอบด้วย (1) ผู้อํานวยการสร้างภาพยนตร์หรือแหล่งเงินทุน (2) ดาราหรือผู้แสดงนํา (3) บทประพันธ์ เร่ืองราว 
หรือเนื้อหาของภาพยนตร์  (4) ผู้กํากับภาพยนตร์ (5) โรงภาพยนตร์ (6) การโฆษณาภาพยนตร์ และ  
(7) การประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์  

1.2 การวิเคราะห์ผู้ชมภาพยนตร์ 

การวิเคราะห์แนวตลาดภาพยนตร์ ผู้สร้างภาพยนตร์จะต้องวิเคราะห์และทําความรู้จักกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย
ของตนให้มากท่ีสุด เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการและรสนิยมของบุคคลเหล่านั้น ในการวิเคราะห์ผู้ชมภาพยนตร์ 
ผู้สร้างภาพยนตร์แต่ละคนมีแนวทางในการวิเคราะห์แตกต่างกันไปในด้านวิธีการแต่มีจุดมุ่งหมายที่เหมือนกัน คือ 
การค้นหาแนวตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย 

2. แนวคิดการบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์  

การบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ แบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนสําคัญ ดังนี้  
(ปกรณ์ พรหมวิทักษ์และพรทิพย์ ดีสมโชค, 2534 อ้างถึงใน ชลธิชา กิ่งไกว, 2562) 

 2.1 การวิเคราะห์จุดขายของภาพยนตร์  

ผู้บริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์จะต้องพยายามหาจุดขาย (Selling point) ท่ีเป็น
จุดเด่นของภาพยนตร์เร่ืองนั้น ๆ เพ่ือทําให้ผู้ชมภาพยนตร์เกิดความสนใจและต้องการชมภาพยนตร์ โดยภาพยนตร์
แต่ละเรื่องจะมีจุดเด่นท่ีแตกต่างกันออกไปซ่ึงสามารถนํามาเป็นจุดขายของภาพยนตร์ได้ อาทิ (1) ดารานําแสดง  
(2) แนวของภาพยนตร์ (3) ความย่ิงใหญ่ของภาพยนตร์ (4) ผู้กํากับภาพยนตร์ (5) บทประพันธ์ของภาพยนตร์ และ 
(6) ผู้สร้างภาพยนตร์  
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 2.2 การต้ังชื่อภาพยนตร์  

ภาพยนตร์แต่ละเร่ืองท่ีจะนําออกสู่ตลาดจะมีลักษณะเฉพาะของตน ผู้บริหารงานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์จะต้องให้ภาพยนตร์เร่ืองนั้นเป็นท่ีรู้จัก ดังนั้น “ชื่อ” จึงมีบทบาทสําคัญประการหนึ่ง 
ท่ีจะช่วยให้ผู้ชมภาพยนตร์เกิดความสนใจและสามารถระบุภาพยนตร์เร่ืองท่ีต้องการดูได้ การต้ังชื่อท่ีดีมีผลต่อรายได้
ของภาพยนตร์เร่ืองนั้น  

3. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication: IMC)  

การสื่อสารการตลาดธุรกิจภาพยนตร์เป็นการให้บริการ (Service marketing) หมายถึง กิจกรรม 
หรือผลประโยชน์นั้นเป็นสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ และผู้บริโภคไม่อาจครอบครองเป็นเจ้าของ หรืออีกนัยหนึ่งเป็นกิจกรรม 
ท่ีผูกติดอยู่กับตัวสินค้า ท้ังนี้ ตลาดภาพยนตร์เป็นตลาดบริการเพ่ือความบันเทิง โดยในการเข้าชมภาพยนตร์นั้นผู้ชม
ไม่ได้เป็นเจ้าของฟิล์ม แต่ได้รับความพึงพอใจจากความสะดวกสบายท่ีได้รับในขณะท่ีชมซ่ึงนักการตลาดพยายามท่ีจะ
ให้ข่าวสารเพ่ือผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจูงใจหรือชักชวนให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองซ่ึงอาจเป็นพฤติกรรม 
ท่ีมองไม่เห็น เช่น มีความชอบภาพยนตร์เร่ืองนั้นเพ่ิมข้ึน หรืออาจเป็นพฤติกรรมท่ีสามารถเห็นได้โดยเปิดเผย เช่น 
การเลือกซ้ือบัตรชมภาพยนตร์ทันที ฉะนั้น การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์จึงเป็นกิจกรรมสําคัญเพราะจะทําให้
ภาพยนตร์เป็นท่ีรู้จัก ตลอดจนเป็นการชักจูงใจผู้บริโภคหรือผู้ชมให้รับชมภาพยนตร์เร่ืองนั้น ซ่ึงกระบวนการของ 
การพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดต้องใช้การสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 
วิธีทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ นั้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือก่อให้เกิดการตัดสินใจชมภาพยนตร์  
โดยใช้สิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมการตัดสินใจชมภาพยนตร์ (อุรพงษ์ แพทย์คชา, 2561) 

กระบวนการวางแผนการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลายอย่างผสมผสานและสอดคล้องไปใน
ทิศทางเดียวกัน ก่อให้เกิดผลกระทบสูงสุดซ่ึงควรนํามาปรับใช้ให้สอดคล้องและเหมาะสมกับกลุ่มผู้ชมอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือสร้างการรับรู้ ความสนใจ และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนอง การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานให้เกิดประสิทธิภาพจะต้องมีกระบวนการวางแผนอย่างมีข้ันตอนตามที่ Schultz, Tannenbaum, & 
Lauterborn (1994) ได้กําหนดข้ันตอนในการวางแผน การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ 5 ข้ันตอน ดังนี้ (1) 
การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (2) การกําหนดวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ในการสื่อสาร (3) การกําหนดวัตถุประสงค์
ทางการตลาด (4) การกําหนดสัดส่วนเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารการตลาด และ (5) การกําหนดวิธีการสื่อสาร
การตลาดกบัผู้บริโภค  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ใช้การวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของส่ือภาพยนตร์ท่ีมีรายได้มากกว่าหนึ่งร้อยล้านบาทในสัปดาห์แรกท่ีเข้าฉายในช่วงหลังสถานการณ์ 
โควิด-19 

 



 

65 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2567, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

DOI: https://doi.org/10.60101/jimc2024.1445

การสุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยเร่ิมวิเคราะห์ภาพรวมรายได้ของภาพยนตร์ไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563-2566 เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย 
การวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทย แล้วเลือกกลุ่มตัวอย่างจํานวน 3 เร่ืองซ่ึงสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
sampling) โดยภาพยนตร์ไทยทั้ง 3 เร่ืองมาจากบริษัทผู้สร้างภาพยนตร์ไทย 3 แห่ง และมีรายได้มากกกว่าหนึ่งร้อย
ล้านบาทในสัปดาห์แรกของการเข้าฉาย ได้แก่   

1. ภาพยนตร์ไทยเรื่อง สัปเหร่อ จากบริษัท ไทยบ้าน สตูดิโอ จํากัด 
2. ภาพยนตร์ไทยเรื่อง ธ่ีหยด จากบริษัท เอ็ม สตูดิโอ จํากัด 
3. ภาพยนตร์ไทยเรื่อง 4Kings 2 จากบริษัท เนรมิตหนัง ฟิล์ม จํากัด 

การวิเคราะห์ผลการวิจัยและการนําเสนอผลการวิจัย 

 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยท่ีกําหนดไว้และนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของ 
การพรรณนาวิเคราะห์ 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัยนําเสนอตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทยท่ีมีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลาอันสั้น 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์จากภาพยนตร์ไทยท้ัง 3 เร่ือง ได้แก่ สัปเหร่อ ธ่ีหยด และ 
4Kings 2 พบเทคนิคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทยที่มีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลา 
อันสั้น ดังนี้ 

1. การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย  
จากผลการวิจัย พบว่า ภาพยนตร์ไทยแต่ละเร่ืองมีกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรองท่ีแตกต่างกัน 

ดังนี้ 
ภาพยนตร์ไทยเร่ืองสัปเหร่อ มีกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ผู้ชมภาพยนตร์ท่ีชื่นชอบภาพยนตร์ท่ีมีความเป็น

กลุ่มท่ีติดตามผลงานของไทบ้าน สตูดิโอ และกลุ่มเป้าหมายรอง คือ ผู้ชมท่ีชื่นชอบความเป็นอีสาน  
ภาพยนตร์ไทยเร่ืองธ่ีหยด มีกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มผู้ชมติดตามจากกระแสบนโลกออนไลน์ 

กลุ่มเป้าหมายรอง คือ กลุ่มผู้ชมท่ีชื่นชอบนักแสดง คือ ณเดชน์ คูกิมิยะ  
ภาพยนตร์ไทยเร่ือง 4Kings 2 มีกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มผู้ชมท่ีชื่นชอบในตัวภาคแรกคือ 4Kings 

กลุ่มเป้าหมายรอง คือ กลุ่มผู้ชมท่ีชื่นชอบประเด็นทางสังคมที่มีปัญหา  
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2. การกําหนดวิธีการส่ือสารการตลาดกับผู้บริโภค  
จากผลการวิจัย พบว่า ภาพยนตร์ไทยเร่ืองธ่ีหยดและ 4Kings 2 มีสื่อประจําและพ้ืนท่ีประจําสําหรับปิด

ป้ายโฆษณาภาพยนตร์ อาทิ ป้ายโฆษณาภาพยนตร์ขนาดใหญ่บนทางด่วน ป้ายโฆษณาภาพยนตร์ตามจุดท่ีจอดรถ
ประจําทาง การฉายภาพยนตร์ตัวอย่างตามโรงภาพยนตร์ ตลอดจนการร่วมมือกับสถานีโทรทัศน์ต่าง ๆ ในการฉาย
ภาพยนตร์  

ภาพยนตร์ไทยเร่ืองสัปเหร่อจะใช้พ้ืนท่ีบนโลกออนไลน์เป็นหลัก โดยผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
media) ของทางค่ายผู้ผลิตภาพยนตร์ ทีมงานผู้กํากับ นักแสดง หรือผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ 

 
ภาพที่ 1 ป้ายโฆษณาธ่ีหยด 
ท่ีมา : Plan B Media (https://www.youtube.com/watch?v=aMcY_5d2W6s) 

ภาพยนตร์แต่ละเร่ืองมีการใช้เครื่องมือ (Tools) ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีแตกต่างกัน 
หรือในภาพยนตร์บางเรื่องไม่ได้ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานครบทุกเคร่ืองมือ 
ตารางท่ี 2 องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ IMC ของภาพยนตร์สัปเหร่อ ธ่ีหยด และ 
    4Kings 2 

ภาพยนตร์ / IMC 
การ 

โฆษณา 
การขาย 
โดยบุคคล 

การ
ประชาสัมพันธ์

การส่งเสริม 
การขาย 

การตลาด 
ทางตรง 

สัปเหร่อ      
ธ่ีหยด      

4Kings 2      

ท่ีมา : รวมรวมโดยผู้วิจัย นฤพนธ์ จารุพิพัฒนานนท์และรัตนวดี เศรษฐจิตร 
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 ภาพยนตร์ธ่ีหยดและ 4Kings 2 มีการใช้สื่อโฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) แก่ผู้พบเห็น เพ่ือเป็น
การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับภาพยนตร์ท่ีกําลังจะเข้าฉาย  
 ภาพยนตร์ธ่ีหยด มีการใช้การส่งเสริมการขาย (Promotion) เพ่ือเพ่ิมยอดขาย โดยการจัดกิจกรรมซ้ือบัตร
ชมภาพยนตร์ (Ticket) ในวันท่ี 11 เดือน 11 โดยซ้ือ 1 แถม 1 

 
ภาพที่ 2 การส่งเสริมการขายของภาพยนตร์เร่ืองธ่ีหยด โปรโมชัน 11.11 ของ Major Cineplex 
ท่ีมา : กรุงเทพธุรกิจ (11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566) 

 3. การกําหนดองค์ประกอบของภาพยนตร์ 
 ผลการวิเคราะห์แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์เป็นการวิเคราะห์จากภาพยนตร์ท้ัง 
3 เร่ือง พบว่า มีแนวความคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์ ดังนี้ 
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3.1 การกําหนดแนวคิดในการสร้างภาพยนตร์  
จากผลการวิจัย พบว่า ภาพยนตร์ไทยท้ัง 3 เร่ือง มีความเหมือนกันในด้านของสารต้ังต้นท่ีมีอยู่เป็น

ต้นทุนเดิมอยู่ก่อนแล้ว ดังรายละเอียดต่อไปน้ี  
(1) ภาพยนตร์เร่ืองสัปเหร่อ เป็นภาพยนตร์ท่ีมีต้นกําเนิดจากจักรวาลไทบ้านซ่ึงมีกระแสในช่วงก่อน

สถานการณ์โควิด-19 โดยได้สร้างปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า “ล้อมเมือง” คือ การที่ภาพยนตร์มีกระแสผู้ชมได้รับความ
นิยมจากต่างจังหวัดในทุกภาคของประเทศไทย จนทําให้ผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเกิดกระแสความนิยมไป
ด้วย  

(2) ภาพยนตร์เร่ืองธ่ีหยด ต้นกําเนิดเกิดจากการนําเร่ืองเล่าในโลกออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมบน
เว็บไซต์พันทิป จนเกิดการพูดถึงอีกท้ังมีการนํามาต่อยอดโดยการเขียนเป็นหนังสือ และท่ีเป็นกระแสมากท่ีสุด คือ 
การถูกนํามาเล่าในรายการ The ghost radio ซ่ึงได้รับความนิยมจนเป็นกระทู้ทําให้เกิดการพูดคุยกัน 

(3) ภาพยนตร์เร่ือง 4King 2 เป็นภาคต่อของ 4Kings โดยในส่วนของเนื้อหาท่ีนําเสนอมีความเป็น
เอกลักษณ์ เนื้อเร่ืองท่ีเป็นการนําเร่ืองจริงมาถ่ายทอดเนื้อหามีความรุนแรงและประเด็นทางสังคมต่อนักเรียนอาชีวะ 
เม่ือ 4Kings ภาคแรกซ่ึงได้รับผลตอบดี จึงทําให้เกิดภาคสองโดยใช้เวลาไม่นานมากนัก 

3.2 การวิเคราะห์ตลาดภาพยนตร์  
จากผลการวิจัย พบว่า ผู้กํากับภาพยนตร์ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับการวิเคราะห์ตลาดเป็นปัจจัย

ในการเลือกสร้างภาพยนตร์ เนื่องจากมองเห็นถึงความต้องการท่ีแท้จริงของตลาด ตลอดจนแนวโน้มและกระแส
ความนิยมของแนวภาพยนตร์ ณ ช่วงเวลานั้น ท้ังนี้ เพ่ือเป็นข้อมูลในการนําไปสร้างภาพยนตร์ได้ถูกต้องและ
สอดคล้องกับความต้องการของตลาดหรือผู้ชมภาพยนตร์ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและปัจจัยหลักในการบริหารงาน
ภาพยนตร์เร่ืองการวิเคราะห์ผู้ ดูภาพยนตร์ท่ีอธิบายว่า ผู้สร้างภาพยนตร์จะต้องวิเคราะห์และทําความรู้จัก
กลุ่มเป้าหมายของตนให้มากที่สุด เพ่ือตอบสนองความต้องการและรสนิยมของบุคคล (จตุรงค์  ศรีพัฒนพิบูล, ธรรญ
ธร ปัญญโสภณ, และเกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักด์ิ, 2555) ซ่ึงในการวิจัยคร้ังนี้มีภาพยนตร์ 2 เร่ือง คือ ภาพยนตร์เร่ือง
สัปเหร่อและธ่ีหยดท่ีวางแผนการเข้าฉายในช่วงเวลาใกล้วันฮาโลวีน (31 ตุลาคม ของทุกปี) เนื่องจากเนื้อหาของ
ภาพยนตร์เป็นภาพยนตร์แนวสยองขวัญซ่ึงทําให้การจัดฉายในช่วงเวลานั้นมีความเหมาะสมในเร่ืองของเวลาและ
ความหมาย 
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ภาพที่ 3 โปสเตอร์ภาพยนตร์สัปเหร่อและธ่ีหยด 
ท่ีมา : https://thethaiger.com/th/news/907481/ 
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3.3 การต้ังชื่อเรื่องภาพยนตร์  
จากผลการวิจัย พบว่า บทประพันธ์ส่วนใหญ่มาจากแนวคิดของผู้กํากับภาพยนตร์และกระแส

ของสังคม คือ ภาพยนตร์ไทยเร่ืองสัปเหร่อเป็นภาพยนตร์แนวตลกและสยองขวัญ มีการใช้ภาษาอีสานเป็นจุดเด่น 
ภาพยนตร์เร่ืองธ่ีหยดเป็นภาพยนตร์สยองขวัญ และมีกระแสบนโลกออนไลน์ เป็นเร่ืองเล่าจากเหตุการณ์จริงซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของพัชนี แสนไทย (2560) ท่ีพบว่า การคัดเลือกเรื่องท่ีจะนํามาสร้างเป็นภาพยนตร์เป็นหัวใจ
สําคัญอย่างมาก ผู้ผลิตจะต้องมีวัตถุประสงค์อย่างชัดเจนและมองเห็นถึงกลไกการตลาด มองเห็นความต้องการของ
ผู้บริโภคหรือผู้ชมภาพยนตร์ หลังจากคัดเลือกเรื่องท่ีเห็นว่าเหมาะสมแล้ว  

ข้ันตอนต่อไป คือ การคัดเลือกผู้เขียนบทภาพยนตร์โดยผูกโยงเน้ือหาท่ีมีอยู่ให้เป็นบทท่ีเหมาะสม
ต่อการถ่ายทอดสาระผ่านสื่อภาพยนตร์ได้อย่างน่าสนใจ ชวนให้ติดตามอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงผู้อํานวยการสร้างภาพยนตร์ 
ผู้กํากับภาพยนตร์ และผู้เขียนบทภาพยนตร์จะต้องพิจารณาตรวจสอบ แก้ไข พิจารณาบทจนเป็นท่ีพอใจ จึงนําไปสู่
การถ่ายทํา การแยกบทภาพยนตร์และตารางถ่ายทําภาพยนตร์ โดยดูว่ามีความเป็นไปได้และมีความสมเหตุสมผล
เพียงใด  

ดังนั้น ธีรยา สมปราชญ์ (2546 อ้างถึงใน จตุรงค์ ศรีพัฒนพิบูล และคณะ, 2555) จึงสรุปว่า การ
คัดเลือกเร่ืองท่ีจะนํามาผลิตเป็นภาพยนตร์นั้นมาจากแนวคิดของผู้กํากับภาพยนตร์หรือคนเขียนบทนําเร่ืองราวหรือ
แนวคิดท่ีสนใจมานําเสนอต่อผู้อํานวยการสร้างภาพยนตร์ เพ่ือพิจารณาว่ามีความเหมาะสมท่ีจะนําไปสร้างเป็น
ภาพยนตร์หรือไม่ 

3.4 การคัดเลือกดารานักแสดงซ่ึงเป็นจุดขายของภาพยนตร์ 
จากผลการวิจัย พบว่า ผู้กํากับภาพยนตร์ส่วนใหญ่มีวิธีการคัดเลือกดารานักแสดงโดยพิจารณา

จากความมีชื่อเสียง ความสามารถ ความเหมาะสมกับบทแสดง อาจจะต้องมีการใช้ดารานักแสดงท่ีมีชื่อเสียงและเป็น
ท่ีรู้จักของผู้คน เนื่องจากสามารถกระตุ้นความสนใจให้กับผู้ชมภาพยนตร์ได้และมีผลต่อความสําเร็จของภาพยนตร์ 
ซ่ึงสอดคล้องกับพัชนี แสนไทย (2560) ท่ีกล่าวว่า ดาราหรือผู้แสดงนําจัดเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของการผลิตท่ีมี
ความสําคัญต่อ “ฟอร์มของหนัง” เช่นกัน โดยเฉพาะผู้แสดงนําท่ีเป็น “ดารา” มีฐานความนิยมจากผู้ชมอยู่แล้ว 
ดังนั้น หากได้ดาราท่ีเป็นท่ีชื่นชอบมาแสดงภาพยนตร์ย่อมส่งผลต่อความสําเร็จหรือทําให้ผู้ชมหันมาสนใจภาพยนตร์
ในเรื่องนั้นๆ มากกว่านักแสดงท่ีไม่มีคนรู้จัก โดยเฉพาะดาราท่ีมี “แฟนคลับ” จํานวนมากก็จะย่ิงดึงดูดให้ผู้ชมเข้ามา
ชมภาพยนตร์เร่ืองดังกล่าว อันเป็นการช่วยประกันความเสี่ยงท่ีจะไม่มีผู้เข้าชมภาพยนตร์  

ในขณะเดียวกัน การคัดเลือกนักแสดงประกอบที่เล่นประกอบในภาพยนตร์ก็มีความสําคัญ
เช่นกัน จึงต้องพิจารณาจากผู้ท่ีมีชื่อเสียงและแสดงบทบาทได้เหมาะสมให้เข้าร่วมแสดง เพ่ือช่วยดึงดูดผู้ชมด้วย การ 
“ปั้นหน้าหนัง” ให้เป็น “หนังฟอร์มยักษ์” ด้วยการหยิบยกเอาชื่อเสียงของดาราและผู้แสดงมาเป็น “จุดขาย” โดย
การสร้างกระแสให้เป็นข้อมูลข่าวสารในด้านการสื่อสารการตลาดอย่างแยบยลและต่อเนื่อง แนวคิดนี้จึงนิยมทํากัน
อย่างแพร่หลาย ในความคิดเห็นของผู้วิจัย พบว่า ดาราหรือผู้แสดงนําซ่ึงเป็นท่ีนิยมในกระแสนั้นจะเป็นหลักประกัน
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การสร้างให้กับผู้สร้างภาพยนตร์ไทย สําหรับทัศนะในเร่ืองนี้ผู้กํากับภาพยนตร์เร่ืองธ่ีหยดมีการคัดเลือกนักแสดงแนว
หน้าของประเทศมาเป็นตัวนําซ่ึงมีฐานของผู้ชื่นชอบเป็นทุนเดิม 

โดยภาพยนตร์ท้ัง 3 เร่ืองมีแนวความคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์ท่ีครบถ้วน โดย
แต่ละเรื่องมาจากผู้ผลิตและจัดจําหน่ายท่ีแตกต่างกัน  

(1) ผู้ อํานวยการสร้าง : สัปเหร่อ (ไทบ้าน 6 ผลงาน) ธ่ีหยด (M Studio 1 ผลงาน) และ 
4Kings 2 (เนรมิตหนัง ฟิล์ม 5 ผลงาน)  

(2) ดารานักแสดงนํา : สัปเหร่อ (ชาติชาย ชินศรี) ธ่ีหยด (ณเดชน์ คูกิมิยะ) และ 4Kings 2 
(สมพล รุ่งพาณิชย์)  

(3) บทประพันธ์ : สัปเหร่อ (Original Screenplay) ธ่ีหยด (ธ่ีหยด...แว่วเสียงครวญคร่ัง) และ 
4Kings 2 (Original Screenplay)  

(4) ผู้กํากับ : สัปเหร่อ (ธิติ ศรีนวล 3 ผลงาน) ธ่ีหยด (ทวีวัฒน์ วันทา 5 ผลงาน) และ 4Kings 2 
(พุฒิพงษ์ นาคทอง 2 ผลงาน)  

(5) เทคนิคการผลิต : ภาพยนตร์เร่ืองสัปเหร่อและ 4Kings 2 ไม่ได้มีเทคนิคถ่ายทําท่ีแตกต่างกัน  
มีเพียง ธ่ีหยด ท่ีมีระบบฉายที่ทันสมัยกว่า คือ IMAX ย่อมาจาก Image Maximum แสดงถึงขนาดท่ีใหญ่ของภาพ 
ในการรับชมภาพยนตร์ โดยคําว่า IMAX เป็นชื่อเรียกของโรงภาพยนตร์ ฟิล์มภาพยนตร์ กล้องท่ีใช้ในการถ่ายทํา 
ตลอดจนอุปกรณ์การฉายซ่ึงจะแตกต่างจากภาพยนตร์ในระบบปกติท่ัวไป  
ตารางท่ี 3 องค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์ของภาพยนตร์สัปเหร่อ ธ่ีหยด และ 4Kings 2 
องค์ประกอบ/ 
ภาพยนตร์ 

ผู้อํานวย 
การสร้าง 

ดาราและ 
นักแสดงนํา 

บทประพันธ์ ผู้กํากับ เทคนิคการผลิต 

สัปเหร่อ สิริพงศ์  
อังคสกุลเกียรติ 

(ไทบ้าน) 

ชาติชาย ชินศรี 
(ตาต้า ไทบ้าน) 

Original 
Screenplay 

ธิติ ศรีนวล 
(ต้องเต) 

High-
Production 

ธ่ีหยด ณฤธ์ิ ยุสบูรณ์ 
(M Studio) 

ณเดชน์ คูกิมิยะ ธ่ีหยด...แว่ว
เสียงครวญ

คลั่ง 

ทวีวัฒน์ 
วันทา 

High-
Production 

IMAX 
4King 2 เนรมิตหนัง ฟิล์ม สมพล รุ่งพาณิชย์ 

(แหลม 25Hours) 
Original 

Screenplay 
พุฒิพงษ์  
นาคทอง 

High-
Production 

ท่ีมา : รวมรวมโดยผู้วิจัย นฤพนธ์ จารุพิพัฒนานนท์และรัตนวดี เศรษฐจิตร 
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  ผลการวิจัยในตารางท่ี 3 เร่ืององค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์ของภาพยนตร์สัปเหร่อ ธ่ีหยด 
และ 4Kings 2 สอดคล้องกับอุรพงศ์ แพทย์คชา (2559) ระบุว่า ผู้อํานวยการสร้างภาพยนตร์ (Executive 
producer) คือ ผู้ท่ีรับผิดชอบในการเลือกเรื่องท่ีจะมาผลิตเป็นภาพยนตร์ จัดหาและจัดการเงินทุน วางแผนผลิต
ภาพยนตร์ พิจารณาสั่งการควบคุม อํานวยการดูแลให้งานผลิตภาพยนตร์ดําเนินและลุล่วงไปด้วยดีตามนโยบายและ
จุดประสงค์ภายในเวลาท่ีกําหนดไว้ เช่นเดียวกับความสําคัญของผู้กํากับภาพยนตร์ (Director) เป็นบุคคลที่มี
ความสําคัญอย่างย่ิงในกระบวนการผลิตภาพยนตร์ต้ังแต่เร่ิมต้นไปจนถึงภาพยนตร์ออกฉาย รวมถึงนักแสดง (Actor 
& actress) เป็นผู้ท่ีรับบทบาทในภาพยนตร์แต่ละเรื่อง นักแสดงจะต้องเป็นผู้ท่ีมีความสามารถในการตีความบท
ภาพยนตร์และถ่ายทอดอารมณ์ น้ําเสียง บุคลิกลักษณะ และท่าทาง ได้ตามความต้องการของผู้กํากับภาพยนตร์ และ
สุดท้าย คือ เทคนิคการผลิต ในการสร้างภาพยนตร์แต่ละเรื่องมีความจําเป็นต้องมีเทคนิคในการผลิต โดยเร่ิมต้ังแต่
เทคนิคในการถ่ายทําและเทคนิคพิเศษต่าง ๆ เช่น ระบบเสียง ระบบภาพ การจัดสถานท่ี จัดฉาก และเสื้อผ้าของ
นักแสดง  

 ในขณะท่ี การใช้เทคนิคในการผลิตภาพยนตร์อาจจะเป็นการใช้เทคนิคพิเศษในด้านภาพและ
เสียงในภาพยนตร์ท่ีเรียกว่า Special effects โดยการพัฒนาข้ึนตามหลักการความต่อเนื่องในการรับภาพของสายตา 
เพ่ือให้ภาพและเสียงออกมีความโดดเด่น ส่วนเทคนิคด้านอ่ืน ๆ เช่น เทคนิคในการตัดต่อเป็นกระบวนการหลังเสร็จ
จากการถ่ายทําภาพยนตร์ เพ่ือให้ภาพยนตร์ในแต่ละฉากมีความต่อเนื่องสมจริง การใช้เทคนิคในการผลิตมากหรือ
น้อยจะข้ึนอยู่กับภาพยนตร์แต่ละประเภท 

 นอกจากนั้น ยังพบองค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีทําให้ภาพยนตร์ประสบความสําเร็จ (นอกเหนือจาก
รายได้) จากผลการวิจัย พบว่า ภาพยนตร์ไทยส่วนใหญ่ประสบความสําเร็จจากการท่ีภาพยนตร์ได้รับกระแสตอบรับ
ท่ีดีจากผู้ชมภาพยนตร์เป็นสําคัญ และยังมีองค์ประกอบเสริมอ่ืน ๆ อาทิ กระแสการบอกต่อแบบปากต่อปากของ
ผู้ชมภาพยนตร์ กระแสคําชื่นชมจากบรรดาสื่อมวลชนต่าง ๆ การให้ระดับคะแนนความนิยมกับภาพยนตร์ ตลอดจน
การท่ีภาพยนตร์ได้รับรางวัลต่าง ๆ จากงานประกาศผลรางวัลภาพยนตร์ เป็นต้น  

 ยกตัวอย่าง กรณีภาพยนตร์เร่ืองธ่ีหยด ซ่ึงมีกระแสข่าวในสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social  
Media) เกี่ยวกับนักแสดงหน้าตาดี จนทําให้ผู้กํากับภาพยนตร์ต้องออกมาชี้แจงในประเด็นดังกล่าว อย่างไรก็ตาม 
ถึงแม้จะมีประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ในเรื่องรูปลักษณ์หน้าตาของการคัดเลือกนักแสดง (Casting) แต่ในสิ่งสําคัญ คือ 
การแสดงท่ีสมบทบาททําให้ภาพยนตร์มีคุณค่าและความบันเทิงเป็นไปตามที่ผู้กํากับภาพยนตร์ต้องการ 
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ภาพที่ 4 ข่าวเกี่ยวกับนักแสดงธ่ีหยดหน้าตาดี 
ท่ีมา : The Bangkok Insight (1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566) 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

จากท่ีกล่าวมาท้ังหมด ผู้วิจัยได้นําประเด็นสําคัญมาอภิปรายผลดังข้อมูลข้างต้น ซ่ึงผลการวิจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสําหรับภาพยนตร์ไทยกรณีศึกษาท้ัง 3 เร่ือง ได้แก่ สัปเหร่อ ธ่ีหยด และ 4Kings 2 
องค์ประกอบสําคัญของการมีรายได้หนึ่งร้อยล้านบาทในระยะเวลาอันสั้น พบว่า อาจไม่จําเป็นต้องใช้การสื่อสาร
การตลาดท่ีครบทุกองค์ประกอบ แต่เป็นการเลือกจุดท่ีเด่นท่ีสุดมาใช้ ดังเช่นท่ีภาพยนตร์เร่ืองสัปเหร่อท่ีไม่ได้ใช้
องค์ประกอบเรื่องดาราและนักแสดงนําท่ีมีชื่อเสียงเป็นจุดขาย แต่ไปเน้นจุดท่ีสําคัญอ่ืน ๆ มาประกอบกัน ก็สามารถ
ประสบความสําเร็จได้  

ผลท่ีได้จากการวิจัยในคร้ังนี้ แสดงให้เห็นว่า การสร้างภาพยนตร์ไทยให้ประสบความสําเร็จของภาพยนตร์
ไทยเรื่องสัปเหร่อ ธ่ีหยด และ 4Kings 2  ได้แก่ การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย การกําหนดเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
กับผู้บริโภค และการกําหนดองค์ประกอบของภาพยนตร์ ได้แก่ แนวคิดในการสร้างภาพยนตร์ การวิเคราะห์ตลาด
ภาพยนตร์ การตั้งชื่อเร่ืองภาพยนตร์ การคัดเลือกดารานักแสดงซ่ึงเป็นจุดขายของภาพยนตร์ และองค์ประกอบอ่ืน ๆ 
เป็นส่วนสําคัญท่ีทําให้ภาพยนตร์ประสบความสําเร็จ และเป็นไปตามหลักการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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ข้อเสนอแนะท่ัวไป  

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทยท่ีมียอดรายได้มากกว่าหนึ่งร้อยล้านบาทใน
ระยะเวลาอันสั้นเป็นผลมาจากการวางแผนสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบและ
ทุนเดิมในแบบท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้รับสารยุคดิจิทัล ซ่ึงข้อมูลท่ีศึกษาสามารถนําไปต่อยอดโดย
ผู้เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมการผลิตภาพยนตร์สามารถวางแผนการส่ือสารร่วมกับทีมด้านการสื่อสารการตลาดตั้งแต่
เร่ิมถ่ายทําจนถึงการฉายภาพยนตร์  

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ (In-depth interview) เพ่ิมเติม อาทิ การสัมภาษณ์ผู้ท่ีมี
ส่วนเกี่ยวข้องกับการวางแผนการตลาดของภาพยนตร์ท้ัง 3 เร่ือง  

2. ควรนําปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีคาดว่าน่าจะมีความสัมพันธ์กับรายได้ของภาพยนตร์ท่ีเข้าฉายในโรงภาพยนตร์
นํามาวิเคราะห์ อาทิ ความนิยมของสตรีมมิง (Streaming platform) ข้อมูลแนวโน้มความนิยมของผู้บริโภคในการ
ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีครอบคลุมและลึกซ้ึงย่ิงข้ึน 

รายการอ้างอิง 
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 This academic article explores the growing significance of 
sustainable branding as a strategic necessity for enterprises worldwide, 
emphasizing the context of Thailand. As sustainability increasingly influence 
consumer preferences and international trade practices, organizations are 
necessitated to harmonize their operations with environmental, social, and 
governance (ESG) values. The article examines key drivers behind the shift 
toward sustainable branding, including the environmental crisis, changing 
consumer expectations, and the rise of ESG funds. It highlights essential 
principles such as the Triple Bottom Line, Circular Economy, Stakeholder 
Theory, Corporate Social Responsibility (CSR), and Brand Equity, which 
furnish a formidable framework for executing sustainable branding practices 
that encourage long-term profitability and social responsibility. Through 
outstanding exemplars of leading Thai companies, including Siam Cement 
Group and PlanToys. Overall, the academic article illustrates how integrating 
sustainability into brand strategy can drive innovation, enhance market 
differentiation, and build consumer trust. Importantly, companies that adopt 
sustainability not only obtain competitive benefits but also facilitate positive 
environmental and societal transformation, guaranteeing enduring viability 
and achievement in the progressively eco-aware global marketplace. 

Keywords:  Sustainable Branding, Environmental Social and Governance 
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Introduction 

In recent days, the commercial environment has witnessed a significant transformation 
propelled by the worldwide transition towards sustainability (Nascimento & Loureiro, 2024; Ottman, 
2017). The growing demand for sustainable practices has altered how companies approach 
branding, making sustainable branding not merely a trend but a crucial strategic imperative. 
Companies are increasingly judged not only by their financial performance but by their ability to 
operate ethically and responsibly (Iannuzzi, 2024a). This is reflected in the exponential rise of 
Environment, Social, and Governance (ESG) funds. For instance, the Dow Jones Sustainability Index, 
a benchmark for corporate sustainability, has experienced unprecedented growth as investors 
prioritize companies with robust ESG commitments (S&P Global, 2023). This growing investor interest 
signals that sustainability is now inextricably linked to corporate reputation and long.  

In Thailand, the advancement of sustainable branding has gained significant momentum 
through the establishment of the UN Global Compact Network Thailand (UNGCNT) in 2018 (UN 
Global Compact Network Thailand [UNGCNT], 2024). As part of the world's largest corporate 
sustainability initiative, UNGCNT facilitates peer-to-peer cooperation and empowers businesses 
across various sectors to align their operations with the Ten Principles of the United Nations Global 
Compact. By emphasizing the integration of Sustainable Development Goals (SDGs) into corporate 
strategies, UNGCNT encourages Thai businesses to adopt responsible practices that promote 
environmental stewardship, social equity, and economic growth, positioning sustainability as a core 
business imperative in the global market. The leading companies recognized for their leadership in 
‘sustainable branding’ within Thailand include PTT Public Company Limited, Thai Beverage Public 
Company Limited (ThaiBev), Charoen Pokphand Group (CP Group), Siam Cement Group (SCG), 
Central Group, Banpu Public Company Limited, Siam Commercial Bank (SCB), Kasikorn Bank, Thai 
Union Group Public Company Limited, and Bangchak Public Company Limited. These organizations 
exemplify corporate commitment to sustainability and play pivotal roles in advancing responsible 
business practices in the country. 

The Thai Securities and Exchange Commission (SEC) has introduced regulations to 
encourage sustainable business practices by launching the Thailand ESG Fund (SEC Thailand, 2023). 
In alignment with government policy, these regulations aim to promote investment in companies 
contributing to the nation’s sustainable development. The SEC’s guidelines specify that the ESG 
Fund will invest in stocks listed on the Stock Exchange of Thailand (SET) that excel in environmental 
and ESG performance or disclose greenhouse gas management plans. The Fund will also include 
sustainable bonds and digital tokens aligned with sustainability standards. Investors in the ESG Fund 
will benefit from tax deductions and exemptions, encouraging long-term savings while fostering 
business sustainability in Thailand. By providing transparency requirements and reducing fees for 
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fund management, these regulations aim to enhance investor confidence and mitigate 
greenwashing risks, thereby driving sustainable growth in Thailand's capital market. 

‘Sustainable branding’, addresses the growing demand for environmental responsibility 
while offering a significant competitive advantage for business success (Wójcik-Czerniawska, 2024; 
Sharma & Joshi, 2019). By aligning their brand identity with sustainable values, companies can 
differentiate themselves in an increasingly competitive market, appeal to eco-conscious consumers, 
and enhance brand loyalty (Grubor & Milovanov, 2016). Today’s consumer trends, particularly 
among younger generations, reveal a strong preference for brands that reflect their personal values, 
including environmental stewardship and social responsibility (Deloitte, 2019; Forbes, 2022). This 
alteration in consumer conduct emphasizes the paramount significance of integrating sustainability 
at the nucleus of an enterprise’s branding strategy. Furthermore, sustainability contributes to long-
term business success by enabling companies to reduce operational costs, improve efficiency, and 
mitigate risks associated with environmental regulations (Ernst & Young, 2023). These advantages 
enhance corporate trust and transparency, fostering stronger, more enduring relationships with 
stakeholders.  

This academic article explores the imperative adoption of sustainable branding for both 
global and Thai businesses, positioning it not merely as an environmental obligation but as a pivotal 
driver of competitive advantage, consumer loyalty, and long-term success in today's dynamic 
market. By examining fundamental concepts and recent empirical trends, this article accentuates 
the growing importance of sustainable branding practices. These insights will be contextualized 
within the Thai business landscape, elucidating how sustainable branding can strategically enhance 
business performance and secure enduring viability in a sustainability-focused global economy. 

What is ‘Sustainable Branding’? 

‘Sustainable branding’ is the branding approach integrating of environmental, social, and 
economic responsibilities into a brand’s core identity and operations, aligning business practices 
with the growing consumer demand for ethical, eco-friendly products. It is no longer a mere 
marketing trend but a pivotal force that drives brand recognition, consumer loyalty, and competitive 
advantage in today’s evolving market landscape (Wójcik-Czerniawska, 2024). This approach extends 
beyond environmental considerations, embedding sustainability into a brand's culture and values, 
thus fostering trust and long-term relationships with stakeholders (Kadam, 2024). As consumer 
cognizance of the ecological and societal ramifications of their acquisition choices escalates, 
enterprises are progressively necessitated to embrace sustainable methodologies to sustain 
competitiveness and pertinence (Nayak, Satpathy, & Poddar, 2024). The transparency and 
authenticity of a brand’s commitment to sustainability are crucial, as instances of greenwashing—
where companies falsely promote themselves as environmentally responsible—continue to 
undermine consumer trust (Damani, Joshi, Gaur, & Panwari, 2023). Ultimately, sustainable branding 
not only contributes to the global agenda of sustainable development but also provides a 
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significant strategic advantage in an era of heightened consumer consciousness and rapid innovation 
(Pir, 2023). Thus, it is imperative for enterprises to adopt sustainability as a fundamental component 
of their branding strategy to guarantee enduring prosperity. 

Drivers Behind the Shift Towards Sustainable Branding 

The shift towards sustainable branding is driven by a multitude of interconnected factors, 
compelling businesses worldwide to adopt sustainability practices to remain relevant and 
competitive. One of the key drivers of this transformation is the growing environmental crisis. Global 
challenges such as climate change, the increase in CO2 emissions, the melting of polar ice caps, 
natural disasters, biodiversity loss, and the depletion of natural resources have created an urgent 
need for businesses to rethink their operations (United Nations Environment Programme, 2024). 
These environmental threats, as highlighted in Earth.Org’s report on the major global environmental 
crises, emphasize the critical need for businesses to adapt sustainable practices to reduce their 
environmental footprint. For instance, the rapid increase in CO2 levels, recorded at 420 ppm, has 
resulted in severe natural calamities, such as wildfires and flooding, urging businesses to develop 
strategies to reduce greenhouse gas emissions (Earth.Org, 2024). Companies are now pressured to 
align their branding with sustainability to mitigate these risks. 

In addition to environmental crises, consumer demand has shifted towards sustainability, 
particularly among Millennials and Gen Z (Deloitte, 2019; Forbes, 2022). These younger generations, 
who exhibit heightened environmental awareness, anticipate corporations to demonstrate social 
accountability and ecological sustainability. Research indicates that nearly 40% of Millennials and 
Gen Z consumers are willing to cease purchasing from brands that negatively impact the 
environment (Deloitte, 2019). This shift in consumer behaviour has made sustainable branding a 
critical aspect of business strategies. For example, Tesla and Unilever are key players in sustainable 
branding, with Tesla’s focus on electric vehicles contributing to reduced carbon emissions and 
Unilever’s commitment to reducing waste through its ‘Unilever Sustainable Living Plan,’ which 
includes using recyclable packaging and conserving water (Iannuzzi, 2024a). 

Alongside this, UN Sustainable Development Goals (SDGs) have outstandingly driven the 
business sectors toward sustainability. The SDGs, which comprises aspirations like the elimination 
of poverty, the guarantee of clean water access, and the response to climate change, has 
encouraged firms to align their goals with international sustainability standards (United Nations, 
2015). Corporations such as Unilever and Tesla have assimilated SDG tenets into their operations, 
exemplifying their dedication to enduring sustainability. 

Lastly, the development of ESG funds significantly have affected the transformation of 
sustainable branding. ESG funds have seen exponential growth, with investors increasingly favouring 
companies that prioritize sustainability. These funds assess companies based on their 
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environmental and social responsibility, and firms with high ESG ratings are more likely to attract 
investments (Iannuzzi, 2024a). This trend has forced companies to integrate ESG principles into their 
branding to improve their standing among investors and gain long-term financial stability. 

In brief, the shift to sustainable branding is driven by the environmental crisis, changing 
consumer expectations, the influence of the SDGs, and the rise of ESG investing. Businesses that 
neglect to adjust to these sustainability practices jeopardize the erosion of consumer trusts and 
market shares, whereas those that proficiently assimilate sustainability into their branding will not 
solely augment environmental preservation but also ensure enduring expansion and competitive 
superiority. 

Fundamental Concepts Underpinning ‘Sustainable Branding’ 

Sustainable branding has garnered significant attention as businesses globally, including 
those in Thailand, face mounting pressure to balance profitability with social and environmental 
responsibility (Nascimento & Loureiro, 2024). The key principles that form the foundation of 
sustainable branding play a critical role in steering businesses toward long-term success, addressing 
stakeholder expectations, regulatory obligations, and societal needs. According to a literature 
review, it has found that 'sustainable branding' is embed in several concepts, for instances: Triple 
Bottom Line, Circular Economy, Stakeholder Theory, Corporate Social Responsibility (CSR), and 
Brand Equity and Sustainability. Together, they provide an extensive comprehension of how to 
execute ‘sustainable branding practice’ in a manner that is both lucrative and accountable. 

1. The Triple Bottom Line (TBL), introduced by John Elkington in 1994, has represented a 
pivotal concept in the realm of sustainable branding (Elkington, 1994; 1998). This framework has 
broadened the traditional business focus beyond solely financial outcomes to encompass social 
and environmental considerations. TBL emphasises three interdependent dimensions: Profit, 
People, and Planet. Within this framework, success is no longer confined to profitability but also 
encompasses the broader impacts that businesses exert on society and the environment. 

The Profit dimension remains a critical factor, yet it is reframed within the context of long-
term sustainability. Businesses are encouraged to pursue financial success through ethical practices 
that foster sustainable growth and innovation. The People dimension addresses a company's social 
responsibility toward employees, consumers, communities, and society at large. Sustainable 
branding, in this context, mandates the adoption of fair labour practices, the support of local 
communities, and the promotion of social well-being through products and services. The Planet 
dimension centres on environmental responsibility, a core element of the TBL framework. 
Sustainable enterprises strive to minimize their ecological footprint by reducing waste, lowering 
carbon emissions, and using resources efficiently. In branding, this often manifests through 
environmentally responsible product designs, packaging, and sourcing strategies. 
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Thus, the TBL framework has significantly influenced sustainable branding by prompting 
companies to rethink and realign their value propositions. Brands that successfully integrate the 
three dimensions of profit, people, and planet are better positioned to appeal to a growing 
consumer base that prioritizes ethical consumption and environmental stewardship. By adopting 
TBL principles, businesses not only address sustainability but also enhance their competitiveness 
and long-term viability in an increasingly eco-conscious marketplace.  

2. The Circular Economy (Winans, Kendall, & Deng, 2017; Arruda, Melatto, Levy, & de Melo 
Conti, 2021), is another important concept in sustainable branding, advocating for a shift from the 
traditional linear economy model of ‘take, make, dispose’ to a regenerative approach. It 
emphasises closing the loop on resource use by designing products and systems that minimize 
waste and maximize reuse and recycling. In sustainable branding, this concept is evident in several 
key strategies. Product Life Cycle Extension involves designing products with longevity, encouraging 
repair, reuse, and recycling over disposal. For instance, many fashion brands now highlight the 
durability and recyclability of their fabrics to extend their garments' life cycles. Resource Efficiency 
emphasizes minimizing resource extraction by using renewable or recycled materials, allowing 
brands to reduce their environmental impact while differentiating themselves as eco-conscious. 
Additionally, Waste Reduction and Recycling are central to the circular economy, where brands 
shift toward closed-loop systems, turning waste from one process into input for another. This 
reduces environmental harm and showcases the brand's innovation in sustainability. 

Thus, the circular economy closely aligns with increasing consumer expectations for 
sustainable products, becoming a key differentiator for brands aiming to stand out in competitive 
markets through their commitment to environmental stewardship. 

3. Stakeholder Theory, introduced by R. Edward Freeman in 1984, has reoriented corporate 
governance from focusing solely on shareholders to considering a broader spectrum of 
stakeholders, including customers, employees, suppliers, communities, and the environment 
(Freeman, 1984). This theory asserts that enterprises must generate worth for all constituents, not 
merely those possessing direct monetary stakes. In the concept of sustainable branding, stakeholder 
theory is fundamental in two principal domains. First, it emphasises ‘stakeholder engagement’, 
where sustainable brands actively involve stakeholders in decision-making processes, such as 
collaborating with consumers on product development or engaging local communities in 
environmental initiatives. Second, it encourages ‘balancing competing interests’, requiring brands 
to reconcile stakeholder demands-such as cost-effectiveness-with the need to minimize 
environmental impacts.  

Thus, brands that prioritize transparency and ethical decision-making foster trust among 
stakeholders, which is essential for building long-term brand loyalty. In today's marketplace, 
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consumers increasingly expect brands to demonstrate not only profitability but also social and 
environmental responsibility, aligning with the principles of stakeholder theory. 

4. The concept of Corporate Social Responsibility (CSR), initially introduced by Howard 
Bowen in his 1953 book called ‘Social Responsibilities of the Businessman’. It highlights the essential 
ethical duty of business sectors to make a constructive impact on society (Bowen, 1953). CSR 
typically focuses on reducing environmental harm, supporting charitable causes, and ensuring fair 
labour practices. In sustainable branding, CSR is pivotal in shaping a brand’s image and 
reputation. Key ideas of CSR in branding encompass ‘ethical procurement’, wherein brands 
emphasize accountable methodologies, such as utilizing Fair Trade-certified or sustainably sourced 
materials, ‘community engagement’, wherein brands proactively endorse local endeavours in 
education, healthcare, and ecological preservation, and ‘transparency’, which guarantees that 
brands candidly convey their sustainability objectives and advancements. This transparency fosters 
consumer trust and reinforces the brand’s commitment to social responsibility. By assimilating CSR 
into their operations, organizations can augment their corporate standing and foster more robust 
affiliations with ethically aware consumers. 

5. Brand Equity and Sustainability: ‘brand equity’ denotes the value a brand contributes 
to a product or service predicated on consumer perceptions, recognition, and loyalty (Aaker, 1992). 
In the context of sustainable branding, sustainability has increasingly become a crucial component 
of brand equity (Ishaq & Di Maria, 2020). Brands that successfully align their core values with 
sustainability goals often experience enhanced consumer loyalty, market differentiation, and long-
term profitability (Iannuzzi, 2024a).  

Sustainability significantly enhances ‘perceived value’, as contemporary customers are 
keen to pay a premium for ethically sourced, environmentally friendly, and socially responsible 
products (Grubor & Milovanov, 2016). Additionally, ‘brand loyalty’ is fostered through sustainable 
practices, creating strong emotional connections with consumers who share these values. Brands 
that consistently exhibit a dedication to sustainability are more inclined to build enduring customer 
loyalty. Furthermore, ‘market differentiation’ is strengthened in competitive markets, where 
sustainability serves as a key differentiator. Brands prioritizing environmental and social 
responsibility can attract the attention of increasingly eco-conscious consumers.  

The core concepts underpinning sustainable branding—Triple Bottom Line, Circular 
Economy, Stakeholder Theory, CSR, and Brand Equity—provide businesses with a robust framework 
for developing strategies that are not only environmentally and socially responsible but also aligned 
with long-term profitability. Brands that successfully integrate these principles into their identity are 
better positioned to meet stakeholder expectations and thrive in a sustainability-driven market. 
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The Competitive Edge of Sustainable Branding for Business 

Consumer preference for sustainability offers a significant competitive advantage to brands 
that align their products and practices with environmental and social values. As consumers 
increasingly favour brands that effectively manage sustainability issues, companies offering 
sustainable products can attract and retain a loyal customer base (Williams, 2015). Freya Williams 
(2015), a co-founder of OgilvyEarth, a firm dedicated to sustainability communication, noted that 
leading U.S. corporations that meet high environmental, social, and governance (ESG) benchmarks 
possess a stock value that is 25% higher than their competitors and see growth rates that double 
those of other brands. Williams further emphasizes that brands focused on sustainability not only 
yield substantial profits, but also that numerous corporations document sales exceeding 1 billion 
dollars, which can be ascribed to their more sustainable product offerings. These corporations 
encompass a diverse array of industries, illustrating that environmentally sustainable products yield 
advantages not only for individuals and the ecosystem but also play a pivotal role in enhancing 
profitability. This evidence underscores why all companies should prioritize the development and 
marketing of environmentally responsible products, recognizing sustainability as a driver of both 
financial success and consumer loyalty. 

Profitability and growth are often enhanced in sustainable brands. Companies that foster 
environmental, social, and governance (ESG) practices into their strategies tend to exhibit higher 
stock value and grow at double the rate of their competitors. Business report from McKinsey & 
Company (2023) revealed that businesses with strong ESG commitments, combined with superior 
financial performance, outpace their peers in both growth and shareholder returns. These ‘triple 
outperformers’ achieved 2 percentage points higher total shareholder return (TSR) than firms 
excelling only in financial metrics, and 7 points above the overall dataset. This indicates that 
companies prioritizing sustainability not only contribute positively to society but also experience 
significant financial success, reinforcing the synergy between ESG commitment and profitability. 

Brand differentiation through sustainability enables companies to stand out in competitive 
markets. Offering environmentally friendly products creates a unique selling proposition, attracting 
consumers who prioritize sustainability. As Duttagupta (2023) and Iannuzzi (2024a; b) emphasize, 
sustainability is a powerful tool for brand distinction. By adopting eco-friendly practices, businesses 
can enhance their market positioning and build loyalty among ethically conscious consumers. Tesla, 
for example, has successfully leveraged sustainability by focusing on electric vehicles and 
renewable energy, establishing itself as a leader in the green technology sector. This approach not 
only differentiates the brand but also strengthens its market leadership. 

Innovation driver, sustainability acts as a key driver of innovation by prompting companies 
to rethink traditional business models and develop solutions to environmental and social 
challenges. Nidumolu, Prahalad, & Rangaswami (2009) argued that integrating sustainability into 
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product development encourages businesses to innovate by reducing resource consumption, 
minimizing waste, and creating eco-friendly products. This process enhances product design, 
efficiency, and functionality, providing firms with a competitive advantage. Moreover, Nidumolu et 
al. (2009) delineated five distinct phases of transformation for organizations endeavouring to 
achieve sustainability: perceiving compliance as a strategic opportunity, ensuring the sustainability 
of value chains, conceptualizing sustainable products, innovating new business models, and 
establishing next-practice platforms. 

B2B Marketing Opportunities, the demand for sustainable product brands is increasingly 
expanding into business-to-business (B2B) markets, offering significant marketing opportunities. 
Vesal, Siahtiri, & O’Cass (2021) highlighted that companies emphasizing the sustainability attributes 
of their products in B2B marketing can gain a competitive advantage. This transition is propelled by 
the increasing emphasis on environmental sustainability in procurement choices made by B2B 
purchasers, who are compelled to implement sustainable concept, adhere to environmental 
regulations, and fulfil stakeholder demands. By offering sustainable solutions, B2B manufacturers 
can differentiate themselves, enhance their brand image, and improve market performance, thus 
benefiting from the increasing necessity for eco-friendly products in the B2B sector (Vesal et al., 
2021).  

Long-term viability is increasingly tied to sustainability, as global demand for eco-friendly 
products rises in response to environmental stressors such as climate change, resource depletion, 
and pollution. The expanding global middle class, with greater purchasing power, is driving 
consumer preferences toward sustainable products that reflect their environmental values 
(Deloitte, 2019; Forbes, 2022; Iannuzzi, 2024a). This shift is fuelled by heightened awareness of the 
environmental impact of consumption and growing concerns for the planet's future. According to 
Seth Comb (2024), companies that emphasize the development of sustainable products are more 
favourably situated for enduring success, as they adapt to the shifting demands of consumers, 
comply with regulatory standards, and capitalize on nascent market prospects. 

In brief, sustainable branding offers significant competitive advantages for businesses by 
aligning with evolving consumer preferences, enhancing brand differentiation, and driving 
innovation. Organizations or enterprises that incorporate environmental, social, and governance 
(ESG) principles not only enhance fiscal outcomes and market competitiveness but also ensure 
enduring sustainability. As demand for eco-friendly products continues to rise, businesses prioritizing 
sustainability are better positioned to meet regulatory requirements, attract loyal customers, and 
capitalize on emerging market opportunities, ensuring sustained growth and success. 

Emerging Popularity of ‘Sustainable Branding’ in ‘Thailand’ 

Sustainable branding is rapidly gaining traction in Thailand as businesses respond to 
heightened consumer awareness, government initiatives, and the global shift towards sustainability 
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(PwC Thailand, 2021). This reflects a broader trend across Southeast Asia, where environmental 
concerns such as plastic pollution, deforestation, and climate change have become increasingly 
pressing. Thai consumers, particularly those belonging to the younger generations, exhibit an 
increasing inclination towards brands that resonate with their environmental and social values. 
According to PwC Thailand (2024), a significant proportion, 95% of consumers in Thailand indicate 
that their daily experiences are influenced by the ramifications of climate change. This increasing 
awareness has resulted in more than half (58%) of consumers to emphasize sustainable 
commodities, with a readiness to expend up to 11.7% additional for environmentally conscious 
alternatives—a statistic that exceeds both global (9.7%) and Asia-Pacific (approximately 11%) 
average. The report further indicates that waste reduction and recycling (45%), eco-friendly 
packaging (37%), and positive contributions to natural and water conservation (35%) significantly 
influence purchasing decisions. This growing consumer consciousness highlights the importance of 
sustainability in shaping market behaviour in Thailand. In response to the rising demand for 
sustainable products, businesses in Thailand should prioritize integrating sustainability into their 
core operations and brand identity, although this progress has been slower compared to their 
global counterparts.  

The case studies of Siam Cement Group (SCG) and PlanToys illustrate how effective 
implementation of sustainable branding can drive business success in Thailand, supported by 
empirical evidence. SCG has integrated sustainability into its core business strategy, demonstrated 
by its 'Passion for Better' campaign, which aligns with the circular economy and focuses on 
environmentally friendly innovations (SCG, n.d.-a). This dedication has culminated in quantifiable 
corporate achievement; for instance, SCG has been acknowledged as one of the globe’s most 
sustainable enterprises by the Dow Jones Sustainability Indices (DJSI) for over 18 successive years 
(SCG, n.d.-b). Furthermore, SCG’s emphasis on energy-efficient construction materials, biodegradable 
products, and sophisticated recycling technologies has not only facilitated the organization in 
fulfilling regulatory obligations but has also augmented its attractiveness among environmentally 
conscious consumers and investors. The result has been an enhanced brand reputation and 
improved financial performance, allowing SCG to thrive in international markets with strict 
environmental standards, thus proving sustainability to be a key driver of competitive advantage. 

Similarly, PlanToys has effectively leveraged sustainable branding to achieve significant 
market differentiation and long-term growth, backed by concrete outcomes. As a pioneer in eco-
friendly toy manufacturing, PlanToys has embedded sustainability into its brand identity by using 
recycled rubber wood, non-toxic production processes, and designing play experiences for various 
demographics (Brand Age Online, n.d.). These efforts have led PlanToys to earn prestigious 
recognitions such as Thailand Green Design Award, ASTRA Excellence Award and the Red Dot Design 
Award for sustainable design innovation (PlanToys, n.d.). Furthermore, PlanToys' commitment to 
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becoming carbon-neutral by 2025 has set a strong precedent for sustainable branding in 
Thailand. The organization’s pioneering methodologies in merchandise creation, societal 
accountability, and ecological guardianship have not solely augmented consumer confidence and 
allegiance but have also elevated corporate worth, as demonstrated by consistent revenue 
escalation and broadened market dominance. Both SCG and PlanToys demonstrate that integrating 
sustainability into core branding strategies not only boosts brand equity but also positions Thai 
businesses for enduring success in an increasingly eco-conscious global market. 

By concerning the six pivotal principles of sustainable branding discussed previously, they 
encapsulate the Triple Bottom Line (TBL), Circular Economy, Stakeholder Theory, Corporate Social 
Responsibility (CSR), Brand Equity, and the integration of ESG (Environmental, Social, and 
Governance). TBL emphasizes the simultaneous pursuit of Profit, People, and Planet, a framework 
evident in both SCG and PlanToys' strategies. SCG applies TBL through energy-efficient materials 
and recycling technologies that yield profit while supporting societal well-being and reducing 
environmental impact. Similarly, PlanToys focuses on eco-friendly toys made from recycled rubber 
wood, integrating TBL by enhancing profitability, societal contributions, and environmental 
conservation. The Circular Economy aims to minimize waste and maximize resource reuse, which 
SCG achieves through recycling initiatives and PlanToys through closed-loop production. 
Stakeholder Theory involves engaging all stakeholders-employees, consumers, and communities-
exemplified by SCG’s collaboration with global ESG initiatives and PlanToys’ engagement in play-
based education for children and the elderly. Both companies adopt CSR by prioritizing ethical 
practices: SCG in sustainable construction and PlanToys through non-toxic processes. Brand Equity 
is fostered by sustainability, as both companies’ eco-friendly brands build consumer trust and 
loyalty. Lastly, ESG integration guides SCG’s operations, which are aligned with the Dow Jones 
Sustainability Index, while PlanToys’ commitment to becoming carbon-neutral by 2025 aligns with 
global sustainability standards. Both firms have implemented these concepts effectively, leading to 
enhanced brand reputation, market differentiation, and long-term success. 

Nevertheless, despite promising developments, sustainable branding in Thailand faces 
several significant challenges. A major obstacle is the absence of a robust regulatory framework 
and sufficient incentives to promote sustainability. While the Thai government has implemented 
policies such as the Plastic Waste Management Roadmap and pledged to meet the United Nations' 
Sustainable Development Goals (SDGs), enforcement remains inconsistent (Allen, 2024). 
Consequently, some companies engage in "greenwashing" rather than adopting genuine sustainable 
practices. Additionally, economic and infrastructural barriers hinder the widespread adoption of 
sustainable branding. Small and medium-sized enterprises (SMEs), which constitute the backbone 
of Thailand's economy, often lack the financial resources and technical expertise to implement 
sustainable practices. Without government support or access to sustainable financing, their capacity 
to adopt sustainable branding remains limited. 
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Despite challenges, sustainable branding in Thailand presents significant growth 
opportunities, particularly as consumer awareness rises and global trade increasingly emphasizes 
sustainability (PwC Thailand, 2024). The expansion of e-commerce and digital marketing allows 
brands to communicate their sustainability initiatives more effectively. Social media platforms play 
a crucial role in engaging younger consumers who favour environmentally and socially responsible 
brands. Notable examples include Carbonwize, a carbon management platform offering real-time 
footprint monitoring, Monk's Hill Ventures, which supports sustainability-focused startups, and Doi 
Chaang Coffee, a brand committed to eco-friendly cultivation and fair partnerships with local 
communities (Bangkok Post, 2024). 

Conclusion 

‘Sustainable branding’ is not only a trend but a strategic imperative that holds the key to 
long-term business success in today’s global marketplace. As consumer demand for 
environmentally and socially responsible products intensifies, businesses should prioritize 
sustainability to maintain competitiveness and brand loyalty. This shift is evident globally and is 
gaining substantial traction in Thailand, where businesses are increasingly aligning their operations 
with sustainability goals. Companies like Siam Cement Group and PlanToys demonstrate how 
integrating sustainable values into brand strategy can drive innovation, enhance market 
differentiation, and build trust with eco-conscious consumers. Their commitment to sustainable 
practices has positioned them as leaders in their respective sectors, highlighting the profitability of 
adopting sustainable branding. 

Despite the promising growth of sustainable branding, challenges remain, particularly in 
Thailand. The absence of robust regulatory frameworks, economic constraints, and infrastructural 
barriers hinder the widespread adoption of genuine sustainable practices. However, these 
challenges also present opportunities. As global trade and consumer behaviour increasingly 
emphasize sustainability, Thai businesses that innovate and adapt to this shifting landscape will be 
well-positioned for success. The rise of e-commerce and digital marketing provides additional 
avenues for brands to effectively communicate their sustainability efforts, especially to younger 
consumers who prioritize ethical consumption. Ultimately, sustainable branding offers a powerful 
competitive advantage, allowing businesses to meet evolving regulatory requirements, appeal to a 
socially conscious consumer base, and drive innovation. Companies that integrate sustainability as 
an integral component of their branding strategy shall not only enhance their contributions to 
environmental and social well-being but shall also ensure enduring viability and prosperity within 
the progressively environmentally aware global marketplace.  
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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  
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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. 
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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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