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บทบรรณาธิการ 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – 
มิถุนายน 2568 ฉบับนี้มีบทความวิจัย จํานวน 2 เร่ือง และบทความวิชาการ จํานวน 3 
เร่ือง ซ่ึงผ่านการพิจารณาคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีความรู้และความเชี่ยวชาญจาก
หลากหลายสถาบัน จํานวน 3 ท่าน/บทความ  

บทความวิจัยของเบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ 
พิพัฒ เร่ืองการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ 
นําเสนอผลการวิจัยท่ีแสดงให้เห็นกระบวนการและเทคนิคสําคัญในการสร้างสรรค์ภาพ 
3 มิติ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการพัฒนาเกมท่ีผสมผสานความเป็นไทยอันจะช่วยส่งเสริม
และเผยแพร่ความงดงามของอัตลักษณ์ความเป็นไทยสู่สายตาคนรุ่นใหม่ผ่าน
อุตสาหกรรมเกมท่ีกําลังเติบโตและได้รับความนิยม 

บทความวิจัยของตปากร พุธเกส, นุจรี คงสมบูรณ์, วลัชนันท์ เจริญหงส์สา, 
และศิริรัตน์ ศรีพิทักษ์ เร่ืองการผลิตสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการ
รับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 
นําเสนอผลการวิจัยท่ีประยุกต์ใช้สื่อแอนิเมชันเพ่ือแก้ปัญหาพฤติกรรมสุขภาพของเด็ก
ในพ้ืนท่ีจังหวัดปทุมธานี หน่วยงานอื่น ๆ สามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ได้ เพ่ือ
ปรับเปล่ียนทัศนคติเชิงบวกต่อการรับประทานผักซ่ึงจะส่งผลให้เด็กมีพัฒนาการสมช่วง
วัย 

บทความวิชาการของนิษฐา หรุ่นเกษม เร่ือง SHARE : แนวคิดและเคร่ืองมือ
ในการถอดรหัสข่าวลวงในบริบทสังคมไทย นําเสนอแนวคิด SHARE ท่ีพัฒนาจาก
ประเทศอังกฤษสู่การเพ่ิมองค์ประกอบ T (Thai context) เพ่ือเสริมสร้างทักษะการ
วิเคราะห์และตรวจสอบข่าวลวงซ่ึงจะช่วยสร้างพลเมืองดิจิทัลท่ีมีภูมิคุ้มกันและมีความ
รับผิดชอบในสังคมไทย 

บทความวิชาการของณัจฉรียา ก๋าบุตรและปิยะพงษ์ อิงไธสง เร่ืองบทบาท
ของสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) ต่อแนวโน้มเทรนด์การตลาดแบบไร้เพศ 
(Genderless trend) : สนับสนุนหรือสร้างกระแส อธิบายปรากฏการณ์การโฆษณา
แบบไร้เพศจากกรณีตัวอย่างท้ังในประเทศและต่างประเทศ สะท้อนความรู้ด้านความ
เท่าเทียมทางเพศท่ีเอ้ือต่อการขับเคลื่อนสังคมไปสู่การเคารพความหลากหลายและ
สร้างโอกาสทางการตลาดที่เสริมสร้างคุณค่าร่วมกัน 
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บทความวิชาการของพงษ์ชัย วงศ์ชัยชินศรีและวิกานดา พรสกุลวานิช เร่ือง

อิทธิพลของความจริงเสริมต่อความพึงพอใจในประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจ
ใช้ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลิเคชัน นําเสนอความสัมพันธ์ของเทคโนโลยีความจริง
เสริมกับการสร้างประสบการณ์และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคยุคออนไลน์ในตลาด
ผลิตภัณฑ์ความงาม ซ่ึงผู้ประกอบการที่สนใจสามารถนําไปเป็นแนวทางพัฒนา
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้ 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสารเป็นวารสารวิชาการของคณะเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือเผยแพร่
ความรู้ด้านนิเทศศาสตร์ เทคโนโลยีสื่อสารมวลชน การสื่อสารการตลาด การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่ือสารสุขภาพเพื่อสร้างเสริมสังคมสุขภาวะ และการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมสื่อเพ่ือการสื่อสารในบริบทต่าง ๆ  

กองบรรณาธิการหวังเป็นอย่างย่ิงว่าผู้อ่านจะได้รับความรู้ในเชิงวิชาการและ
แนวทางการประยุกต์ใช้ในเชิงวิชาชีพ ซ่ึงจะมีประโยชน์ต่อการพัฒนาตนเอง องค์กร 
ชุมชน และประเทศชาติต่อไป 

ณัฐวิภา สินสวุรรณ 
บรรณาธิการ 
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การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์เพ่ือใช้ประกอบภาพในเกม 2) ประเมินคุณภาพของ 
การออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ และ  
3) ประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จาก
ภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ ข้ันตอนการวิจัย คือ เร่ิมกําหนดขอบเขตของการวิจัย
แล้วจึงทําการศึกษาข้อมูลการใช้งานโปรแกรม Unreal Engine และศึกษาสภาพแวดล้อม
ในภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ท่ีจะนํามาออกแบบในสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากนั้น
ทําการสร้างสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ในรูปแบบวิดีโอ 
Movie trailer ก่อนนําไปประเมินคุณภาพจากผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน และนําไป
ประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 60 คน สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจัย พบว่า ภาพรวมคุณภาพของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ  
จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์จากผู้เชี่ยวชาญอยู่ในระดับคุณภาพดี (M = 3.63, 
SD = 0.86) โดยพบว่าด้านท่ีมีคุณภาพมากท่ีสุด คือ ด้านตัวโมเดล (M = 3.75,  
SD = 0.90) รองลงมา คือ ด้านเทคนิคการใส่แสง สี พ้ืนผิว เสียง (M = 3.58, SD = 0.77) 
ด้านการนําเสนอภาพยนตร์ ตัวอย่างหรือ Movie trailer (M = 3.56, SD = 0.92)  
ตามลําดับ และภาพรวมความพึงพอใจท่ีมีต่อการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์อยู่ในระดับพึงพอใจมาก (M = 4.52, SD = 0.50) จาก 
กลุ่มตัวอย่างซ่ึงส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 78.3) อายุ 18 - 25 ปี (ร้อยละ 75)  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นต่อการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ พบว่า ด้านท่ีพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ด้านสภาพแวดล้อม  
(M = 4.53, SD = 0.50) รองมา คือ ด้านเสียงดนตรีและเสียงประกอบ (M = 4.52, SD = 0.50) 
และด้านภาพรวมของ Movie trailer (M = 4.51, SD = 0.50) ตามลําดับ 

คําสําคัญ : การออกแบบสภาพแวดล้อม, ภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์, ภาพยนตร์
ตัวอย่าง 
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 The purpose of this research was to 1)  design a 3D environment 
from adapted Thai murals to use as illustrations in the game. 2) evaluate the 
quality of the 3D environment design derived from applied Thai mural 
paintings, and 3) assess the satisfaction of the sample group towards the 3D 
environment design from applied Thai mural paintings. The research process 
began by defining the scope of the research, then studying the use of Unreal 
Engine software and examining the environment in applied Thai mural 
paintings to be designed in 3D.  Next, a 3D environment was created from 
the applied Thai mural paintings and made into a Movie trailer video format. 
This was then evaluated for quality by three experts and assessed for 
satisfaction by the sample group of 60 people.  The statistics used for data 
analysis were percentage, mean, and standard deviation. 
 The research results showed that the overall quality of the 3D 
environment design from applied Thai mural paintings, as evaluated by 
experts, was at a good quality level (M = 3.63, SD = 0.86). The aspect with 
the highest quality was the model (M = 3.75, SD = 0.90), followed by lighting, 
color, texture, and sound techniques (M = 3.58, SD = 0.77) , and the Movie 
trailer presentation (M =3.56, SD = 0.92), respectively. The overall satisfaction 
with the 3D environment design from applied Thai mural paintings was at a 
high level (M = 4.52, SD = 0.50). Most of the sample group was male (78.3%) 
and aged 18- 25 years old ( 75% ) . The sample group's opinions on the 3D 
environment design from applied Thai mural paintings showed that the most 
satisfying aspect was the environment (M =  4. 53, SD =  0. 50)  followed by 
music and sound effects (M = 4.52, SD = 0.50), and the overall Movie trailer 
(M = 4.51, SD = 0.50), respectively. 

Keywords:  Design of Creating 3D Environments, Adapted Thai Mural Painting, 
Movie Trailer 
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บทนํา  

 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมเกมมีความสําคัญและได้รับความนิยมอย่างมาก โดยในปี 2022 ตลาดเกมท่ัวโลกมี
มูลค่าประมาณ 227.6 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะเติบโตเป็น 490.81 พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 
2033 (Investopedia, 2024) ปัจจัยสําคัญท่ีสนับสนุนการเติบโตนี้คือการเพ่ิมข้ึนของเกมมือถือ ซ่ึงคิดเป็น 52% 
ของตลาดในปี 2022 เนื่องจากความสามารถในการเข้าถึงและความหลากหลายของเกมบนสมาร์ทโฟน นอกจากนี้ 
เทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น AR และ VR ยังช่วยสร้างประสบการณ์การเล่นเกมท่ีน่าสนใจย่ิงข้ึน (ThaiPublica, 2564)  
ในประเทศไทย อุตสาหกรรมเกมมีมูลค่าตลาดสูงถึง 37,000 ล้านบาท และมีจํานวนผู้เล่นเกมประมาณ 9.8 ล้านคน
ในปี 2021 คาดว่าจะเพ่ิมข้ึนเป็น 18.7 ล้านคนในปี 2027 (ลงทุนแมน, 2564) การเติบโตนี้ไม่เพียงแต่สร้างความ
บันเทิง แต่ยังส่งเสริมเศรษฐกิจและสร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ ในยุคดิจิทัลอีกด้วย 

 จากความนิยมในอุตสาหกรรมเกม ส่งผลให้มีการพัฒนาเกมออกมาอย่างต่อเนื่อง ท้ังในเนื้อเร่ือง รูปแบบท่ี
ทําให้มีความสนุกสนานท้าทาย และในเร่ืองของการพัฒนาภาพในเกมก็เช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบตัวละคร 
รวมไปถึงการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติในเกม (3D Environment design) ซ่ึงก็มีผลทําให้ผู้เล่นมีอารมณ์ร่วม
มากข้ึน ซ่ึงการออกแบบสภาพแวดล้อมในเกมเป็นองค์ประกอบสําคัญท่ีช่วยสร้างบรรยากาศและอารมณ์ของเกมให้
สอดคล้องกับธีมและเนื้อเร่ือง ตัวอย่างเช่น เกมแนวสยองขวัญมักใช้แสงสลัวและพ้ืนผิวท่ีมีรายละเอียดสูงเพ่ือสร้าง
ความรู้สึกน่ากลัวและตึงเครียด (Nitsche, 2008) ขณะท่ีเกมแนวแฟนตาซีจะใช้สีสันท่ีสดใสและภูมิทัศน์ท่ีกว้างใหญ่
เ พ่ือกระตุ้นจินตนาการของผู้ เล่น นอกจากนี้ การออกแบบสภาพแวดล้อมเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยเล่าเ ร่ือง 
(Environmental storytelling) ได้โดยไม่จําเป็นต้องใช้บทสนทนาหรือข้อความ เช่น ซากอาคารท่ีถูกทําลายสามารถ
บอกใบ้ถึงอดีตของโลกในเกม หรือร่องรอยเลือดบนพ้ืนอาจเป็นสัญญาณของเหตุการณ์สําคัญท่ีเกิดข้ึน (Carson, 
2000) เทคนิคนี้ช่วยให้ผู้เล่นสามารถดื่มดํ่ากับเนื้อเร่ืองและมีอิสระในการสํารวจ โดยการออกแบบสภาพแวดล้อม
ครอบคลุมหลายด้าน อาทิ การออกแบบภายในและภายนอก สถาปัตยกรรม ภูมิทัศน์ กราฟิก สภาพแวดล้อม และ
แสงสว่าง ซ่ึงล้วนมีส่วนสําคัญในการสร้างงานท่ีมีประสิทธิภาพและสมจริง ช่วยให้ผู้ชมสามารถเข้าถึงอารมณ์และ
บรรยากาศของสภาพแวดล้อมท่ีออกแบบได้อย่างลึกซ้ึง ออกแบบสภาพแวดล้อมถือเป็นรากฐานสําคัญในการสร้าง
ประสบการณ์การเล่นเกมท่ีสมบูรณ์แบบ โดยไม่จํากัดเพียงแค่ความสวยงามทางสายตา แต่ยังรวมถึงการสร้าง
บรรยากาศ เร่ืองราว และอารมณ์ผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น สถาปัตยกรรม ภูมิประเทศ แสงเงา เสียงดนตรี 
สภาพแวดล้อม และการออกแบบ 

 จากท่ีมาและความสําคัญดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าการออกแบบสภาพแวดล้อมเป็นศาสตร์ท่ีซับซ้อน
และมีความสําคัญอย่างย่ิงในการสร้างสรรค์ประสบการณ์ท่ีสมบูรณ์แบบ ต้องศึกษาท้ังในมิติของการเล่าเร่ือง การ
นําเสนอภาพ และเทคนิคในการสร้างภาพ 3 มิติให้สวยงาม จึงเกิดแนวคิดในการศึกษาหลักการ และกระบวนการท่ี
สําคัญในการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติท่ีใช้สําหรับงานเกม โดยประยุกต์งานภาพมาจากการนําศิลปะและ
วัฒนธรรมไทยมาใช้ในการออกแบบสภาพแวดล้อม ซ่ึงยังนับว่ามีน้อยอยู่ในปัจจุบัน จึงต้องมีการศึกษากระบวนการ
ในการสร้างสภาพแวดล้อม 3 มิติ และเร่ืองความเป็นไทยที่ผสมผสานลงไปในภาพเกมช่วยส่งเสริมและเผยแพร่ความ
สวยงามของอัตลักษณ์ไทยในอีกทางหนึ่งด้วย โดยในการนําเสนอสภาพแวดล้อมมีการอ้างอิงมาจากภาพจิตรกรรมฝา
ผนังไทยประยุกต์ท่ีนํามาใช้ในการออกแบบ ซ่ึงภาพจิตรกรรมฝาผนังมีรายละเอียดท่ีชัดเจนท้ังในมิติของตัวละคร 
สภาพแวดล้อม สถาปัตยกรรม ซ่ึงสามารถนํามาใช้ในการพัฒนาเป็นสภาพแวดล้อมในเกมได้อย่างชัดเจน ภาพ
จิตรกรรมฝาผนังท่ีนํามาใช้เป็นต้นแบบในการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิตินี้ เป็นเร่ืองราวของตัวละครที่มีชื่อว่า 
“เอวารินทร์” มีเนื้อเร่ืองเป็นผีพรายผู้นําทางดวงวิญญาณสู่สุคติ โดยไม่มีความทรงจําเม่ือคร้ังมีชีวิตและถูกสาปให้ติด
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อยู่ในถํ้าในโลกวิญญาณตลอดกาล ซ่ึงเป็นคอนเซปต์ดีไซน์ของบริษัท Algorhythm Project ผู้วิจัยจึงเกิดแนวคิดท่ีจะ
นําเร่ืองราวของเอวารินทร์มาพัฒนาต่อยอด ในส่วนของการออกแบบสภาพแวดล้อมในเกม เพ่ือให้ผลงานสามารถ
นําไปใช้ประโยชน์ต่อไปในอนาคต 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์เพ่ือใช้ในเกม 
 2. เพ่ือประเมินคุณภาพของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ 
จากผู้เชี่ยวชาญ 
 3. เพ่ือสอบถามความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ 

นิยามศัพท์ 

 1. การออกแบบสภาพแวดล้อม (Environment design) หมายถึง การออกแบบสภาพแวดล้อมในรูปแบบ 
3 มิติ ท่ีมีความสวยงามและสมจริง 
 2. ภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ หมายถึง ภาพจิตรกรรมฝาผนังท่ีได้รับอนุญาตจากทางบริษัท 
Algorhythm Project ในการนํามาใช้เป็นแบบในการออกแบบสภาพแวดล้อม (Environment design) 
 3. Movie trailer หมายถึง วิดีโอนําเสนอผลงานความยาวประมาณ 2-3 นาที ท่ีแสดงให้เห็นการออกแบบ
สภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ ผ่านการตัดต่อ จัดแสง ใส่เสียง และเอฟเฟกต์พิเศษ 
เพ่ือสื่อสารแนวคิดและความสวยงามของผลงาน 

ขอบเขตการวิจัย 

 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

 การออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ ดังนี้  

 1. ออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์จากมิวซิกวิดีโอ “คงคา”  
ของเอวารินทร์  

 2. นําเสนอในรูปแบบของ Movie trailer ท่ีแสดงให้เห็นผลงานของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ 
จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ 

 ขอบเขตด้านเทคนิค 

การออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ ใช้โปรแกรมในการออกแบบ
ประกอบด้วยโปรแกรม Autodesk Maya ใช้ในการทําโมเดล 3 มิติ โปรแกรม Unreal Engine 5 ใช้ในการสร้าง
สภาพแวดล้อม ประมวลผล แสดงผล และโปรแกรม Adobe Premier Pro ใช้ในการตัดต่อ 

ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1. เฟซบุ๊ก คือ กลุ่ม [Fanclub]Algorhythm 
Project และ  2. ทวิตเตอร์  คือ  กลุ่ม  Unreal Engine Thailand  ไ ด้กลุ่ ม ตัวอย่างผ่ านการใช้  #ARProject 
#VtuberTH ท้ังหมด จํานวน 60 คน 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 1. ได้ผลงานของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติท่ีได้รับการออกแบบจากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์ 
 2. ได้ทราบคุณภาพของผลงานการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ ท่ีได้รับการออกแบบจากภาพจิตรกรรม
ฝาผนังไทยประยุกต์ 
 3. ได้ทราบความพึงพอใจท่ีมีต่อผลงานการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ ท่ีได้รับการออกแบบจากภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ 
 4. ผู้ท่ีสนใจสามารถนําไปศึกษาองค์ประกอบต่าง ๆ ของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ 

การทบทวนวรรณกรรม  

 การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง โดยสามารถสรุปพอสังเขปได้ ดังนี้ 

แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบสภาพแวดล้อมในเกม 

 ในการพัฒนาเกม การออกแบบสภาพแวดล้อมถือเป็นกระบวนการสําคัญในการสร้างโลกเสมือนจริงท่ีผู้เล่น
สามารถโต้ตอบได้ โดยครอบคลุมองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น ภูมิประเทศ สถาปัตยกรรม วัตถุ ตัวละคร เสียง แสง และ
สภาพอากาศ ซ่ึงองค์ประกอบเหล่านี้ทํางานร่วมกันเพ่ือสร้างประสบการณ์การเล่นเกมท่ีสมจริง น่าดึงดูด และ 
น่าจดจํา (Adams, 2014) วัตถุประสงค์หลักของการออกแบบสภาพแวดล้อมในเกมประกอบด้วย 4 ประการ ได้แก่ 
การสร้างบรรยากาศท่ีเหมาะสมกับประเภทของเกม การเล่าเร่ืองผ่านสภาพแวดล้อมเพ่ือถ่ายทอดข้อมูลสําคัญ  
การรองรับรูปแบบการเล่นท่ีหลากหลาย และการกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกของผู้เล่น นอกจากนี้ รูปแบบของ 
การออกแบบสภาพแวดล้อมยังสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 รูปแบบหลัก คือ รูปแบบสมจริงท่ีเน้นความละเอียดสูง 
รูปแบบแฟนตาซีท่ีเน้นจินตนาการ รูปแบบการ์ตูนท่ีเน้นความสนุกสนาน และรูปแบบย้อนยุคท่ีกระตุ้นความทรงจํา 
องค์ประกอบสําคัญในการออกแบบสภาพแวดล้อมประกอบด้วย 6 ส่วนหลัก ได้แก่ ภูมิประเทศท่ีส่งผลต่อ 
การเคลื่อนท่ีและการมองเห็น สถาปัตยกรรมท่ีสะท้อนวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ วัตถุท่ีเพ่ิมความสมจริงและ
ความสวยงาม ตัวละครท่ีสร้างความมีชีวิตชีวา เสียงท่ีเพ่ิมบรรยากาศและความสมจริง รวมถึงแสงท่ีช่วยเสริมอารมณ์
และการมองเห็น ท้ังหมดนี้ล้วนมีความสําคัญต่อการสร้างประสบการณ์การเล่นเกมท่ีสมบูรณ์แบบ  

แนวคิดเก่ียวกับภาพ 3 มิติ 

 ความหมายของ 3 มิติ หมายถึง การจัดปริมาตรท่ีเป็นจริงในท่ีว่างด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น รูปทรง เส้น
ระนาบ ท่ีว่าง สี และผิวสัมผัสให้มีความเคลื่อนไหวและเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ซ่ึงประกอบด้วยการวัดขนาดใน 3 มิติ 
ได้แก่ ความยาว (First dimension) ความกว้าง (Second dimension) และความสูงหรือความหนา (Third 
dimension) (Nutgredta, 2558) ในด้านการออกแบบสามมิติ สามารถแบ่งออกเป็น 8 ประเภทหลัก ได้แก่  
การออกแบบด้วยรูปทรงพ้ืนฐาน (Primitive modeling) ท่ีใช้รูปทรงพ้ืนฐานมาประกอบกัน การออกแบบด้วย
รูปทรงหลายเหลี่ยม (Polygonal modeling) ท่ีใช้พิกัด X, Y, Z ในการกําหนดรูปร่าง การสร้างแบบจําลองสามมิติ 
(Rational B-Spline modeling) ท่ีใช้เทคนิคการรวมและปรับรูปร่างเรขาคณิต และการสร้างแบบจําลองแบบเนิร์บ 
(NURBS) ท่ีใช้เทคนิคทางคณิตศาสตร์ในการสร้างพ้ืนผิวท่ีซับซ้อน นอกจากนี้ยังมีการสร้างแบบจําลองด้วยโปรแกรม 
CAD ท่ีใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ช่วยในการออกแบบ การสร้างแบบจําลองทรงทึบ (Solid modeling) ท่ีใช้รูปทรง
ตันพ้ืนฐานมาสร้างความสัมพันธ์ การสร้างแบบจําลองโครงลวด (Wireframe modeling) ท่ีใช้เส้นและจุดเป็น
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องค์ประกอบหลัก และการออกแบบแบบพ้ืนผิว (Surface modeling) ท่ีเน้นการสร้างพ้ืนผิวท่ีเรียบเนียนและ
สวยงาม จากการศึกษา พบว่า แต่ละประเภทของการออกแบบสามมิติมีข้อดีและข้อจํากัดท่ีแตกต่างกัน การเลือกใช้
วิธีการออกแบบจึงข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์ของงาน ความซับซ้อนของโมเดล และระดับความเชี่ยวชาญของผู้ออกแบบ 
โดยในปัจจุบัน การออกแบบสามมิติได้ถูกนําไปประยุกต์ใช้ในหลากหลายงาน ต้ังแต่งานประติมากรรม สถาปัตยกรรม 
ไปจนถึงการสร้างภาพเคล่ือนไหวบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ (TKK3d, 2567) 

แนวคิดเก่ียวกับภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย 

 การทบทวนความหมายภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยจิตรกรรมไทยและจิตรกรรมฝาผนัง คําว่า “จิตรกรรม”  
มาจากคําในภาษาสันสกฤต “จิตร” หมายถึง มีลวดลายหลากหลายหรือภาพเขียน นํามาผสมกับคําในภาษาบาลีว่า 
“กมฺม” หมายถึง การกระทํา “จิตร+กมฺม” จึงเป็นคําว่า “จิตรกรรม” หมายถึง การเขียนภาพและภาพเขียน  
ในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ได้นิยามคําว่า “จิตรกรรม” หมายถึง ศิลปะประเภทหนึ่งใน
ทัศนศิลป์ (Visual art) เกี่ยวกับการเขียนภาพ    

 คําว่า “จิตรกรรมฝาผนัง” (Mural painting) หมายถึง จิตรกรรมไทยประเภทหนึ่งท่ีเขียนผลงานไว้ตาม 
ฝาผนัง เพดาน เสา คอสอง ข่ือ คาน บานประตู หน้าต่างในพระอุโบสถ วิหาร หอไตร ศาลาการเปรียญ กรุใน 
พระเจดีย์ และพระปรางค์ เป็นต้น เร่ืองท่ีเขียนเป็นเร่ืองพระพุทธประวัติ ชาดก เทพชุมนุม ไตรภูมิ วรรณกรรมทาง
ศาสนา ตํานาน เหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์โบราณคดี วิถีชีวิตชุมชน เป็นต้น เม่ือพุทธศาสนิกชนได้เข้าสักการะ
พระพุทธรูปในพระอุโบสถและชมจิตรกรรมฝาผนังทําให้เกิดความเลื่อมใสศรัทธา เกิดความสงบสุข และระลึกถึงหลัก
พุทธธรรมของพระพุทธเจ้า (พระมหาหรรษา ธมฺมหาโสและกรรณิการ์ ต้ังตุลานนท์, 2556) ประวัติความเป็นมาภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยซ่ึงมีมาต้ังแต่สมัยก่อนประวัติศาสตร์ ปรากฏหลักฐานภาพเขียนสีสมัยก่อนประวัติศาสตร์ 
ท่ีเขาเขียน จังหวัดพังงา และที่ถํ้าผีหัวโต จังหวัดกระบี่ (สุวิทย์ ชัยมงคล, 2532) และอีกหลายแห่งในบริเวณภาคใต้ 
ได้แก่ จิตรกรรมสมัยศรีวิชัยท่ีถํ้าศิลป์ จังหวัดยะลา ซ่ึงภาพส่วนใหญ่เป็นเร่ืองเกี่ยวกับพุทธประวัติและพระพุทธรูป 
(วรรณิภา ณ สงขลา, 2528) จากหลักฐานเท่าท่ีปรากฏทราบเพียงว่าการวาดภาพระบายสีของไทยมีอายุต้ังแต่พุทธ
ศตวรรษท่ี 19 เป็นต้นมา (สมชาติ มณีโชติ, 2529) ปัจจุบันจิตรกรส่วนใหญ่จะเลิกการเขียนภาพไทยแบบประเพณีไป
แล้ว และนิยมเขียนภาพแนวสากลร่วมแนวทางกับจิตรกรรมของนานาประเทศ งานในปัจจุบันจึงไม่จําเป็นต้องเขียน
เร่ืองอันเนื่องในศาสนาตามแบบอย่างประเพณีอีกต่อไป จิตรกรท่ีเขียนงานประเภทนี้มีรายได้จากการขายภาพหรือ
รับจ้างเขียนภาพในลักษณะภาพแขวนประดับผนังโรงแรม ผนังสํานักงานทันสมัย หรือตามห้องแสดงภาพที่มีอยู่
ท่ัวไป (Plookpedia, 2560) 

 ลักษณะและรูปแบบของภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย องค์ประกอบของจิตรกรรมไทย องค์ประกอบของภาพ
จิตรกรรมไทย คือ การนําเอาองค์ประกอบทางด้านศิลปะ เช่น เส้น สี แสง เงา ฯลฯ มาจัดหรือเขียนร่วมกันตาม
เนื้อหาสาระที่เป็นโครงเร่ือง ก่อให้เกิดเป็นองค์ประกอบของภาพ โดยมีแนวทางสร้างสรรค์ตามวิธีทางแห่งจิตรกรรม 
ปรากฏเป็นรูปแห่งจิตรกรรมไทย องค์ประกอบของภาพจิตรกรรมไทย มีอยู่ 3 ประการ ดังนี้  

1. องค์ประกอบของเส้น (Line) คือ การจัดหรือการใช้เส้นผูกเขียนให้เป็นภาพตามกําหนด เส้นในภาพ
จิตรกรรมไทยเป็นองค์ประกอบหลักของภาพ ท้ังนี้ สังเกตได้จากรูปแบบในภาพจิตรกรรมไทยในแต่ละยุคสมัยท่ี
สร้างสรรค์ได้ใช้เส้นเป็นหลักในการกําหนดขอบเขตของภาพและสรรพส่ิงต่าง ๆ รูปแบบท่ีสร้างข้ึนโดยอาศัยเส้นเป็น
หลัก ทําให้รูปมีลักษณะแบน ๆ รูปแบนเหล่านี้เขียนบนพ้ืนภาพท่ีปราศจากการสมมติให้ลึก ดังนั้น องค์ประกอบของ
ภาพจิตรกรรมไทยจึงมีลักษณะแบน  
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2. องค์ประกอบของพ้ืนท่ีว่าง (Space) คือ องค์ประกอบของภาพท่ีแสดงให้เห็นปริมาตร น้ําหนัก 
บรรยากาศ ฯลฯ รูปแบบท่ีถ่ายทอดลงบนพ้ืนท่ีว่างเป็นภาพลวงตาเพ่ือแก้ปัญหาระยะใกล้-ไกลของภาพ เนื่องจาก
ภาพจิตรกรรมไทยส่วนใหญ่เป็นภาพแบบพรรณนาความหมายว่ามีเหตุการณ์ต่อเนื่องกัน ด้วยเหตุนี้ ช่างเขียนจึงจัด
วางองค์ประกอบของภาพให้มีความสัมพันธ์ต่อเนื่องกันในทางเรื่องราว ฉะนั้น การแก้ปัญหาบนพ้ืนท่ีว่างจึงเป็น
เหตุผลสําคัญในการเขียนภาพจิตรกรรมไทย วิธีการแก้ปัญหาบนพ้ืนท่ีว่างได้ให้ความสําคัญกับการจัดวางโครงเรื่อง
มากกว่าความเหมาะสมทางรูปทรง ภาพจิตรกรรมไทยได้ใช้องค์ประกอบท่ีเป็นส่วนรอง เช่น ต้นไม้ ภูเขา ลําธาร  
โขดหิน ฯลฯ เป็นสิ่งแบ่งเหตุการณ์หรือแบ่งพ้ืนท่ีของภาพไปในตัว แต่ในบางครั้งก็มีการแบ่งพ้ืนท่ีว่างของภาพ 
แต่ละตอน โดยใช้เส้นท่ีมีรูปแบบต่าง ๆ เช่น เส้นหยักฟันปลา เส้นโค้งไปมา ฯลฯ แล้วแต่ความเหมาะสม ส่วนท่ีใช้ 
แบ่งภาพนี้ เรียกว่า “สินเทา” 

3.  องค์ประกอบของสี (Color) คือ องค์ประกอบของภาพท่ีแสดงออกด้วยสี การใช้สีในภาพจิตรกรรมไทย
เป็นการระบายสีแบน ไม่แสดงแสงเงา การใช้สียังเป็นสิ่งกําหนดความสําคัญของภาพได้อีกด้วย เช่น การใช้สีแบ่ง
สถานภาพของบุคคล ถึงแม้ภาพจิตรกรรมไทยจะนิยมระบายสีแบน ๆ แต่ก็ได้เน้นรายละเอียดของภาพ โดยใช้สีท่ีเข้ม
กว่าหรืออ่อนกว่าในส่วนท่ีเป็นพ้ืนเพ่ือตัดเส้น 

 ความหมายจิตรกรรมไทยประยุกต์หรือจิตรกรรมไทยแบบร่วมสมัย (Thai contemporary painting)  
เป็นผลมาจากความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาการของโลก ความเจริญทางการศึกษา การคมนาคม การพาณิชย์  
การปกครอง การรับรู้ข่าวสารความเป็นไปของโลกท่ีอยู่ห่างไกล ฯลฯ  เหล่านี้ล้วนมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดและ 
แนวทางการแสดงออกของศิลปินในยุคต่อ ๆ มา ซ่ึงได้พัฒนาไปตามสภาพแวดล้อม ความเปลี่ยนแปลงของชีวิต 
ความเป็นอยู่ ความรู้สึกนึกคิด และความนิยมในสังคม สะท้อนให้เห็นถึงเอกลักษณ์ใหม่ของวัฒนธรรมไทยอีกรูปแบบ
หนึ่งอย่างมีคุณค่าเช่นเดียวกัน 

อนึ่ง สําหรับลักษณะเกี่ยวกับจิตรกรรมไทยร่วมสมัยนั้น ส่วนใหญ่เป็นแนวทางเดียวกันกับลักษณะศิลปะ
แบบตะวันตกในลัทธิต่าง ๆ ตามความนิยมของศิลปินแต่ละคน ความสําคัญของจิตรกรรมไทยเป็นแหล่งรวบรวม
ข้อมูลแบบสหวิทยาการ ถือได้ว่าเป็นแหล่งความรู้โดยเฉพาะเรื่องราวจากอดีตท่ีสําคัญย่ิงแสดงให้เห็นถึงความเป็น 
ชนชาติท่ีมีอารยธรรมอันเก่าแก่ยาวนาน (Jengthaiart6071, 2567) 

ระเบียบวิธีวิจัย  

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยและพัฒนา (Research and Development) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มจากแพลตฟอร์ม คือ เฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ โดยแพลตฟอร์ม
เฟซบุ๊ก ได้แก่ กลุ่ม [Fanclub] Algorhythm Project และแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ ได้แก่ กลุ่ม Unreal Engine 
Thailand ผ่านการใช้ #ARProject #VtuberTH  

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่ม [Fanclub]Algorhythm Project และกลุ่ม Unreal Engine 
Thailand จํานวน 60 คน  

การสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental sampling) 
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ผู้เชี่ยวชาญ 

ผู้เชี่ยวชาญที่ทําการประเมินคุณภาพของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์ ประกอบด้วย 3 ท่าน ได้แก่ 1. ด้านกํากับองค์ประกอบและดูแลภาพลักษณ์การออกแบบ 2. ด้าน 
การสร้างสรรค์ด้วยเทคนิคพิเศษ และ 3. ด้านการสร้างสรรค์ผลงาน โดยผู้เชี่ยวชาญมีคุณสมบัติ คือ จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรีข้ึนไปในสาขาท่ีมีความเก่ียวข้องกับงานด้านนี้โดยเฉพาะและมีประสบการณ์ในการทํางานด้านนี้ไม่
น้อยกว่า 3 ปี 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

1. ผลงานของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ ท่ีมีต้นแบบจาก
ภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์เพ่ือใช้ในเกม 

2. แบบประเมินคุณภาพของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ 
โดยผู้เชี่ยวชาญ 

3. แบบสอบถามความพึงพอใจของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์ของกลุ่มตัวอย่าง 

สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้สถิติท่ีวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเร่ืองการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนัง
ไทยประยุกต์ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
โดยค่าเฉลี่ยใช้มาตรวัดตาม Likert scale แบ่งเป็น 5 ระดับแบบประเมินค่า (Rating scale) (บุญชม ศรีสะอาด, 
2545) ผู้วิจัยจะใช้การคํานวณและแปลผลค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

  ระดับคะแนนเฉลี่ย  ระดับคุณภาพ / ระดับความพึงพอใจ 

  4.21 – 5.00   คุณภาพดีมาก / พึงพอใจมากท่ีสุด 

  3.41 – 4.20  คุณภาพดี / พึงพอใจมาก 

  2.61 – 3.40   คุณภาพปานกลาง / พึงพอใจปานกลาง 

  1.81 - 2.60   คุณภาพพอใช้ / พึงพอใจน้อย 

  1.00 – 1.80   ควรปรับปรุงคุณภาพ / พึงพอใจน้อยท่ีสุด 
 

ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 

ผู้วิจัยเร่ิมการวิจัยจากการศึกษารวบรวมข้อมูลของการใช้งานโปรแกรมและศึกษาสภาพแวดล้อมในภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ได้แก่ สื่อออนไลน์ บทความ และงานวิจัย โดยแบ่งออกเป็น  
5 ข้ันตอน ได้แก่ 

 1. กําหนดเนื้อหาและขอบเขตของงานวิจัย ผู้วิจัยได้ทําการศึกษารูปแบบงานวิจัยต่าง ๆ แนวทาง 
การออกแบบ รูปแบบการนําเสนอของงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรม
ฝาผนังไทยประยุกต์ว่าควรใช้ในการนําเสนอในรูปแบบใดบ้างให้เหมาะสมกับการวิจัย 
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 2. ศึกษาและค้นคว้าข้อมูลต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง ผู้จัดทําได้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัย
จากแหล่งอ้างอิงต่าง ๆ เพ่ือนํามาใช้เป็นความรู้พ้ืนฐานหรือสามารถประยุกต์ใช้ในรูปแบบต่าง ๆ ของการออกแบบ
สภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ เพ่ือให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยซ่ึงต้องมี
ความรู้ความเข้าใจและเทคนิคต่าง ๆ โดยมีการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับตัวละครเอวารินทร์จากแหล่งข้อมูลทางการของ
บริษัทต้นสังกัด การรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยท้ังแบบด้ังเดิมและแบบประยุกต์ท่ีเคยถูก
นํามาใช้ในการออกแบบสภาพแวดล้อมหรือถูกพัฒนาเป็นรูปแบบ 3 มิติ และการศึกษาเทคนิคการออกแบบรวมถึง
การใช้เคร่ืองมือและโปรแกรมต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการออกแบบสภาพแวดล้อมและการสร้างโมเดล 3 มิติ จาก
แหล่งข้อมูลท้ังหนังสือคู่มือและอินเทอร์เน็ต เพ่ือนําองค์ความรู้ท่ีได้มาประยุกต์ใช้ในการพัฒนางานวิจัย โดยเบื้องต้น
จากภาพต้นแบบ ผลจากการศึกษาและรวบรวมข้อมูลทําให้บ่งชี้ได้ว่าอยู่ในสมัยรัตนโกสินทร์ตอนต้นและได้
สถาปัตยกรรมท่ีใกล้เคียงกับภาพต้นแบบ คือ วัดอรุณราชวรารามราชวรมหาวิหารและปราสาทพระเทพบิดรซ่ึงต้ังอยู่
ในวัดพระศรีรัตนศาสดารามหรือวัดพระแก้ว 

 
ภาพที่ 1 ภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ต้นแบบ 
ท่ีมา : ภาพโดยเจ้าของผลงาน Algorhythm Project 

 
ภาพที่ 2 วัดอรุณราชวรารามราชวรมหาวิหาร 
ท่ีมา : ภาพโดยเว็บไซต์ ธรรมะไทย 
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ภาพที่ 3 ปราสาทพระเทพบิดร 
ท่ีมา : ภาพโดยเว็บไซต์ www.royalgrandpalace.th 

 
ภาพที่ 4 วัดพระศรีรัตนศาสดารามหรือวัดพระแก้ว 
ท่ีมา : ภาพโดยเว็บไซต์ www.royalgrandpalace.th 

3. ร่างภาพและกําหนดโมเดล 3 มิติ การออกแบบสภาพแวดล้อมและวิธีการนําเสนอ 

 4. โดยมีการกําหนดข้ันตอนการออกแบบเป็น 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

  4.1) ข้ันตอนก่อนการออกแบบ (Pre-Production) ผู้จัดทําได้ศึกษาค้นคว้าและรวบรวมข้อมูล
ต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์และได้เลือกจุดหลัก
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จากภาพจิตรกรรมฝาผนังประยุกต์ท่ีจะทําการสร้างโมเดล 3 มิติ โดยคิดวิธีเล่าเร่ือง มีการกําหนดฉากและมุมกล้อง 
เขียนสตอรีบอร์ด (Storyboard) เพ่ือให้เห็นมุมกล้องและขนาดภาพเพื่อนําไปทําเป็น Movie trailer 

  Mood board ทําการกําหนดรูปแบบอารมณ์ของพ้ืนท่ีและฉาก 

  Storyboard ร่างฉากและมุมกล้องแบบเบื้องต้น เพ่ือให้เห็นการจัดมุมกล้องเบื้องต้นเพ่ือท่ีจะ
นําไปใช้หลังผ่านการจัดทําโมเดลเสร็จสิ้น 

  4.2) ข้ันตอนการออกแบบ (Production) 

   4.2.1) สร้างโมเดล 3 มิติ ทําการสร้างโมเดล 3 มิติ ตามแบบภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์ 

   4.2.2) ใส่พ้ืนผิวโมเดล หลังจากทําการสร้างโมเดลจึงทําการใส่พ้ืนผิวให้แก่โมเดล 

   4.2.3) นําโมเดลเข้าโปรแกรม Unreal Engine ออกแบบสภาพแวดล้อม นําโมเดลท่ี
สร้างเสร็จและได้ทําการใส่พ้ืนผิวแล้วไปเข้าโปรแกรมสําหรับออกแบบฉากและทํามุมกล้องตาม Storyboard 

   4.2.4) ประมวลผลภาพ หลังออกแบบฉากเสร็จเรียบร้อย จะดําเนินการประมวลผล
ภาพตามมุมกล้องตาม Storyboard 

  4.3) ข้ันตอนหลังการออกแบบ (Post-Production) 

   4.3.1) ตัดต่อเรียบเรียง ทําการนําฉากท่ีออกแบบท้ังหมดท่ีมาเรียบเรียงลําดับให้
ถูกต้องตาม Storyboard และใส่เสียงประกอบ 

   4.3.2) เผยแพร่ในรูปแบบของ Movie trailer หลังทําการตรวจสอบความถูกต้องแล้ว
นําเสนอให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องและแก้ไขตามคําแนะนําก่อนท่ีจะนําไปให้ผู้เชี่ยวชาญประเมิน
คุณภาพและเผยแพร่ Movie trailer ให้กลุ่มตัวอย่างเพื่อเก็บแบบประเมินความพึงพอใจ 

   4.3.3) สร้างแบบประเมินความพึงพอใจกลุ่มตัวอย่างและแบบประเมินคุณภาพจาก
ผู้เชี่ยวชาญ  

5. นําวิดีโอ Movie trailer ไปประเมินคุณภาพของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรม
ฝาผนังไทยประยุกต์โดยผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่านซ่ึงคัดเลือกจากผู้มีคุณวุฒิตามที่กําหนด เพ่ือวิเคราะห์ความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญและนําไปปรับปรุงการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ 

6. นําวิดีโอ Movie trailer ไปประเมินความพึงพอใจของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์โดยกลุ่มตัวอย่างจํานวน 60 คน ก่อนนําไปวิเคราะห์ผลการประเมินความพึงพอใจท่ีมี
ต่อการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์  

 7. นําผลการประเมินคุณภาพของผู้เชี่ยวชาญและผลประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างมารวบรวม 
วิเคราะห์ แล้วจึงสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังนี้สามารถสรุปผลการวิจัย แบ่งเป็นผลการวิจัย ดังนี้ 

 1. ผลการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์เพ่ือใช้ในเกม 

 
ภาพที่ 5 ภาพแบบร่างของโมเดลวัด 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ พิพัฒ 

 
ภาพที่ 6 แบบร่างของการใช้ลวดลายประตู หน้าต่าง และยอดเสา 
ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ พิพัฒ 
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ภาพที่ 7 แบบร่างลวดลายหน้าบัน 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ พิพัฒ 

 
ภาพที่ 8 แบบร่างของช่อฟ้า ใบระกา และหางหงส์ 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ พิพัฒ 
 

 
ภาพที่ 9 แบบร่างของฐานเสาและประตูเมือง 
ที่มา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ พิพัฒ 
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ภาพที่ 10 ภาพชิ้นงานในส่วนวัด 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ พิพัฒ 
 

 
ภาพที่ 11 ภาพชิ้นงานในส่วนท่ีอยู่อาศัย 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ พิพัฒ 
 

 
ภาพที่ 12 ภาพชิ้นงานในส่วนวัด 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ พิพัฒ 
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ภาพที่ 13 ภาพชิ้นงานในส่วนภูเขาไฟ 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ พิพัฒ 
 

 

 
ภาพที่ 14 ภาพชิ้นงานในส่วนถํ้า 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร, ปณิธาน แดงเรือง, และกนกวรรณ พิพัฒ 
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 2. ผลการประเมินคุณภาพของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์โดยผู้เชี่ยวชาญ 

 หลังจากท่ีเผยแพร่ Movie trailer แล้วจึงนําไปประเมินคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน ได้แก่
ผู้เชี่ยวชาญด้านการกํากับองค์ประกอบและดูแลภาพลักษณ์การออกแบบ ด้านการสร้างสรรค์ด้วยเทคนิคพิเศษ และ
ด้านการสร้างสรรค์ผลงาน ซ่ึงผลการประเมินคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญ พบว่า ด้านตัวโมเดล อยู่ในระดับคุณภาพดี  
(M = 3.75, SD = 0.90) ด้านเทคนิคการใส่แสง สี พ้ืนผิว และเสียง อยู่ในระดับดี (M = 3.58, SD = 0.77) ด้าน 
การนําเสนอ Movie trailer อยู่ในระดับดี (M = 3.56, SD = 0.92) ตามลําดับ และผู้เชี่ยวชาญได้ให้คําแนะนําให้
ศึกษาเพ่ิมเติมด้านต่าง ๆ เช่น การจัดแสง เทคนิคต่าง ๆ ในโปรแกรม 

ตารางท่ี 1 ผลการประเมินคุณภาพของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์
จากผู้เชี่ยวชาญ ด้านตัวโมเดล 

ด้านตัวโมเดล M SD การแปลผล 
ตัวโมเดลสถาปัตยกรรมมีความสมบูรณ์ 3.67 1.15 ดี 
ตัวโมเดลสถาปัตยกรรมมีความสวยงาม 3.67 1.15 ดี 
โมเดลสถาปัตยกรรมมีความถูกต้องตามแบบฉบับของภาพจิตรกรรม 
ฝาผนังไทยประยุกต์ 
การจัดองค์ประกอบของโมเดล 3 มิติ คล้ายคลึงกับภาพจิตรกรรม 
ฝาผนังไทยประยุกต์ 
สภาพภูมิประเทศ เช่น ภูเขา หุบเขา แม่น้ํา ทะเล คล้ายคลึงกับ 
ภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์และมีความสมจริง 
สภาพแวดล้อมสามารถเข้าถึงและดูได้ง่าย 
สัดส่วนและขนาดขององค์ประกอบต่าง ๆ คล้ายคลึงกับภาพจิตรกรรม
ฝาผนังไทยประยุกต์ 
แบบจําลองมีรายละเอียดท่ีครบถ้วนและสมบูรณ์ เช่น ประตู หน้าต่าง 
กําแพง ฯลฯ 

3.67 
 

4.00 
 

4.00 
 

3.67 
3.67 

 
3.67 

1.15 
 

1.00 
 

1.00 
 

0.58 
1.15 

 
1.15 

ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.75 0.90 ดี 

 จากตารางท่ี 1 พบว่า ผู้เชี่ยวชาญประเมินการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนัง
ไทยประยุกต์อยู่ในระดับคุณภาพดี (M = 3.75, SD = 0.90) 

 เม่ือพิจารณาในรายหัวข้อ พบว่า การจัดองค์ประกอบของโมเดล 3 มิติ คล้ายคลึงกับภาพจิตรกรรมฝาผนัง
ไทยประยุกต์และสภาพภูมิประเทศ เช่น ภูเขา หุบเขา แม่น้ํา ทะเล คล้ายคลึงกับภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์
และมีความสมจริง (M = 4.00, SD = 1.00) มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ โมเดลสถาปัตยกรรมมีความสมบูรณ์ 
ตัวโมเดลสถาปัตยกรรมมีความสวยงาม โมเดลสถาปัตยกรรมมีความถูกต้องตามแบบฉบับของภาพจิตรกรรมฝาผนัง
ไทยประยุกต์ สัดส่วนและขนาดขององค์ประกอบต่าง ๆ คล้ายคลึงกับภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์และ
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แบบจําลองมีรายละเอียดท่ีครบถ้วนและสมบูรณ์ เช่น ประตู หน้าต่าง กําแพง ฯลฯ (M = 3.67, SD = 1.15) 
สภาพแวดล้อมสามารถเข้าถึงและดูได้ง่าย (M = 3.67, SD = 0.58) ตามลําดับ 

ตารางท่ี 2 ผลการประเมินคุณภาพของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์
จากผู้เชี่ยวชาญ ด้านเทคนิคการใส่แสง สี พ้ืนผิว และเสียง 

ด้านเทคนิคการใส่แสง สี พ้ืนผิว และเสียง M SD การแปลผล 
แสงช่วยสร้างบรรยากาศเหมาะสมกับภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์ 

3.67 
 

1.15 ดี 

แสงช่วยเน้นองค์ประกอบสําคัญในภาพให้เด่นชัดข้ึน 3.67 1.15 ดี 
แสงช่วยสร้างมิติและความลึกให้กับภาพได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
สีช่วยสื่ออารมณ์และความรู้สึกท่ีต้องการสื่อได้อย่างชัดเจน 
สีช่วยสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับภาพ 
สีท่ีใช้มีความกลมกลืนและเหมาะสมกับบรรยากาศ 
พ้ืนผิวของวัตถุต่างๆ มีความสมจริง เช่น พ้ืนผิว หิน ไม้ ผ้า ฯลฯ 
พ้ืนผิวมีความละเอียดและรายละเอียดท่ีเหมาะสม 
พ้ืนผิวสามารถสร้างความรู้สึกสัมผัสได้ เช่น เรียบ ลื่น ขรุขระ 
เสียงดนตรีประกอบท่ีใช้สอดคล้องกับภาพและบรรยากาศในภาพ 
เสียงช่วยเน้นเร่ืองราวที่ต้องการสื่อสาร 
คุณภาพของเสียงชัดเจน 

4.00 
3.33 
3.33 
3.33 
3.33 
3.33 
3.67 
3.67 
3.67 
3.67 

1.00 
0.58 
0.58 
0.58 
0.58 
0.58 
0.58 
1.15 
1.15 
1.15 

ดี 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

ดี 
ดี 
ดี 
ดี 

รวม 3.58 0.77 ดี 

 จากตารางท่ี 2 พบว่า ผู้เชี่ยวชาญประเมินการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนัง
ไทยประยุกต์อยู่ในระดับคุณภาพดี (M = 3.58, SD = 0.77) 

 เม่ือพิจารณาในรายหัวข้อ พบว่า แสงช่วยสร้างมิติและความลึกให้กับภาพได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
(M = 4.00, SD = 1.00) มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ แสงช่วยสร้างบรรยากาศเหมาะสมกับภาพจิตรกรรม 
ฝาผนังไทยประยุกต์ แสงช่วยเน้นองค์ประกอบสําคัญในภาพให้เด่นชัดข้ึน พ้ืนผิวสามารถสร้างความรู้สึกสัมผัสได้ เช่น 
เรียบ ลื่น ขรุขระ เสียงดนตรีประกอบท่ีใช้สอดคล้องกับภาพและบรรยากาศในภาพ เสียงช่วยเน้นเร่ืองราวท่ีต้องการ
สื่อสารและคุณภาพของเสียงชัดเจน (M = 3.67, SD = 1.15) สีช่วยสื่ออารมณ์และความรู้สึกท่ีต้องการสื่อได้อย่าง
ชัดเจน สีช่วยสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับภาพ สีท่ีใช้มีความกลมกลืนและเหมาะสมกับบรรยากาศ พ้ืนผิวของวัตถุ
ต่าง ๆ มีความสมจริง เช่น พ้ืนผิว หิน ไม้ ผ้า ฯลฯ และพ้ืนผิวมีความละเอียดและรายละเอียดท่ีเหมาะสม  
(M = 3.33, SD = 0.58) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 3 ผลการประเมินคุณภาพของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์
จากผู้เชี่ยวชาญ ด้านการนําเสนอ Movie trailer 

ด้านการนําเสนอ Movie trailer M SD การแปลผล 
การตัดต่อภาพและเสียงไหลล่ืนและสอดคล้องกัน 3.33 0.58 ปานกลาง 
เอฟเฟกต์พิเศษท่ีใช้ช่วยเสริมสร้างความน่าสนใจของ Trailer 4.00 1.00 ดี 
สามารถเล่าเร่ืองราวได้อย่างชัดเจนและน่าสนใจ 
มีการนําองค์ประกอบสําคัญ เช่น ฉาก เร่ืองราว มาใช้ใน Trailer ได้
อย่างเหมาะสม 
มีการสร้างความอยากรู้อยากเห็นให้กับผู้ชมเพ่ืออยากชมผลงานเต็ม 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3.67 
3.67 

 
3.00 
3.67 

1.15 
1.15 

 
1.00 
1.15 

ดี 
ดี 
 
ดี 
ดี 

รวม 3.56 0.92 ดี 

 จากตารางท่ี 3 พบว่าผู้ เชี่ยวชาญประเมินการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนัง
ไทยประยุกต์อยู่ในระดับคุณภาพดี (M = 3.56, SD = 0.92) 

 เม่ือพิจารณาในรายหัวข้อพบว่า เอฟเฟกต์พิเศษท่ีใช้ช่วยเสริมสร้างความน่าสนใจของ Trailer (M = 4.00, 
SD = 1.00) มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ สามารถเล่าเร่ืองราวได้อย่างชัดเจนและน่าสนใจ มีการนําองค์ประกอบ
สําคัญ เช่น ฉาก เร่ืองราว มาใช้ใน Trailer ได้อย่างเหมาะสมและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างประสิทธิภาพ 
(M = 3.67, SD = 1.15) การตัดต่อภาพและเสียงไหลลื่นและสอดคล้องกัน (M = 3.33, SD = 0.58) มีการสร้าง
ความอยากรู้อยากเห็นให้กับผู้ชมเพื่ออยากชมผลงานเต็ม (M = 3.00, SD = 1.00) ตามลําดับ 

 3. ผลการประเมินความพึงพอใจของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจติรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์ 

 ผลการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์ ซ่ึงประกอบท้ัง 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาพรวมของ Movie trailer 2) ด้านสภาพแวดล้อม 3) ด้านเสียงดนตรี
ประกอบ 

ตารางที่ 4 ผลการประเมินความพึงพอใจของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์จากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อด้านภาพรวมของ Movie trailer 

ด้านภาพรวมของ Movie trailer M SD การแปลผล 
สภาพแวดล้อมท่ีนําเสนอมีความน่าสนใจ 4.58 0.49 มากท่ีสุด 
การจัดลําดับกระชับเข้าใจง่าย 4.52 0.49 มากท่ีสุด 
เทคนิคการเล่าเร่ืองให้ความรู้สึกน่าสนใจ 
เทคนิคการเล่าเร่ืองให้ความรู้สึกน่าต่ืนเต้น 
Movie trailer ทําให้ผู้ชมอยากชมผลงานเต็ม 

4.53 
4.53 
4.40 

0.49 
0.49 
0.48 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

รวม 4.51 0.50 มากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4 พบว่า ระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จาก
ภาพจิตรกรรมฝาผยังไทยประยุกต์อยู่ในระดับพึงพอใจมากท่ีสุด (M = 4.51, SD = 0.50) 

 เม่ือพิจารณาในรายหัวข้อ พบว่า สภาพแวดล้อมท่ีนําเสนอมีความน่าสนใจ (M = 4.58, SD = 0.49)  
มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ เทคนิคการเล่าเร่ืองให้ความรู้สึกน่าสนใจและเทคนิคการเล่าเร่ืองให้ความรู้สึก 
น่าต่ืนเต้น (M = 4.53, SD = 0.49) การจัดลําดับกระชับเข้าใจง่าย (M = 4.52, SD = 0.49) Movie trailer ทําให้
ผู้ชมอยากชมผลงานเต็ม (M = 4.40, SD = 0.48) ตามลําดับ 

ตารางที่ 5 ผลการประเมินความพึงพอใจของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์จากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อด้านสภาพแวดล้อม 

ด้านสภาพแวดล้อม M SD การแปลผล 
โมเดลสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อมมีความสมจริง 4.53 0.50 มากท่ีสุด 
โมเดลสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อมมีความสวยงาม 4.57 0.50 มากท่ีสุด 
โมเดลสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อมมีความสมบูรณ์ 
โมเดลสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อมคล้ายคลึงกับภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ท่ีเป็นต้นแบบ 
โมเดลสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อมภาพจิตรกรรม 
ฝาผนังไทยประยุกต์สามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้ชม 

4.48 
4.47 

 
4.58 

0.50 
0.50 

 
0.49 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

 
มากท่ีสุด 

รวม 4.53 0.50 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 5 พบว่า ระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จาก
ภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์อยู่ในระดับพึงพอใจมากท่ีสุด (M = 4.52, SD = 0.50) 

 เม่ือพิจารณาในรายหัวข้อ พบว่า โมเดลสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อมภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์สามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้ชม (M = 4.58, SD = 0.49) มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ โมเดล
สถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อมมีความสวยงาม (M = 4.57, SD = 0.50) โมเดลสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อม
มีความสมจริง (M = 4.53, SD = 0.50) โมเดลสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อมมีความสมบูรณ์ (M = 4.48,  
SD = 0.50) โมเดลสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อมคล้ายคลึงกับภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ท่ีเป็นต้นแบบ 
(M = 4.47, SD = 0.50) ตามลําดับ 

ตารางที่ 6 ผลการประเมินความพึงพอใจของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์จากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อด้านเสียงดนตรีและเสียงประกอบ 

ด้านเสียงดนตรีและเสียงประกอบ M SD การแปลผล 
เสียงดนตรีคมชัดและชัดเจน 4.57 0.50 มากท่ีสุด 
เสียงประกอบรู้สึกเหมาะสมกับฉาก 4.43 0.50 มากท่ีสุด 
ระดับเสียงมีความเหมาะสมและสมดุลกับเสียงอ่ืน ๆ 
เสียงดนตรีและเสียงประกอบสอดคล้องกับ Movie Trailer 
คุณภาพของเสียงชัดเจน 

4.60 
4.48 
4.52 

0.49 
0.50 
0.50 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

รวม 4.52 0.50 มากท่ีสุด  
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 จากตารางท่ี 6 พบว่า ระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จาก
ภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์อยู่ในระดับพึงพอใจมากท่ีสุด (M = 4.52, SD = 0.50) 

 เม่ือพิจารณาในรายหัวข้อ พบว่า ระดับเสียงมีความเหมาะสมและสมดุลกับเสียงอ่ืน ๆ (M = 4.60, SD = 0.49) 
มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ เสียงดนตรีคมชัดและชัดเจน (M = 4.57, SD = 0.50) คุณภาพของเสียงชัดเจน  
(M = 4.52, SD = 0.50) เสียงดนตรีและเสียงประกอบสอดคล้องกับ Movie trailer (M = 4.48, SD = 0.50)  
เสียงประกอบรู้สึกเหมาะสมกับฉาก (M = 4.43, SD = 0.50) ตามลําดับ 

อภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรื่องการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ ผู้วิจัย
สามารถนําข้อสรุปมาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 1. ผลจากประเมินคุณภาพของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์
จากผู้เชี่ ยวชาญ พบว่า  โดยภาพรวมท้ัง  3 ด้านนั้นมีคุณภาพดี  ด้านตัวโมเดล  (M = 3.75, SD = 0.90)  
มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ด้านเทคนิคการใส่แสง สี พ้ืนผิว และเสียง (M = 3.58, SD = 0.77) และด้าน 
การนําเสนอตัวอย่างภาพเคลื่อนไหวในเกม (Movie trailer) (M = 3.56, SD = 0.92) ตามลําดับ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Totten (2014) ท่ีระบุว่าองค์ประกอบหลักของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติท่ีมีคุณภาพข้ึนอยู่กับ
โครงสร้างของโมเดลและรายละเอียดของพ้ืนผิว และ Pipes (2007) ท่ีพบว่า เทคนิคการใช้แสงและสีในงานออกแบบ 
3 มิติยังเป็นปัจจัยสําคัญท่ีช่วยเพ่ิมความสมจริงและความสวยงามของฉากในเกมและแอนิเมชัน ส่งผลให้คะแนน
คุณภาพด้านเทคนิคอยู่ในระดับดี แม้จะรองลงมาจากด้านตัวโมเดลก็ตาม 

 2. ผลจากการประเมินความพึงพอใจของการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทย
ประยุกต์จากกลุ่มตัวอย่าง โดยในภาพรวมทั้ง 3 ด้านจากการทําแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันว่ามีความพึงพอใจมากท่ีสุด โดยภาพรวมท้ัง 3 ด้าน พบว่า ด้านสภาพแวดล้อม (M = 4.53, SD = 0.50)  
มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ด้านเสียงดนตรีประกอบ (M = 4.52, SD = 0.50) และด้านภาพรวมของ Movie 
trailer (M = 4.51 SD = 0.50) ตามลําดับ ซ่ึงสอดคล้องกับงานของ Carson (2000) ท่ีพบว่า การออกแบบ
สภาพแวดล้อมท่ีมีระดับความพึงพอใจสูงสุด อาจเกิดจากการใช้หลักการของ “Environmental Storytelling”  
ซ่ึงช่วยให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงบรรยากาศและบริบทของฉากได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกท้ังดนตรีประกอบยังมีผลสําคัญ
ต่อประสบการณ์ของผู้ใช้ โดย Schell (2008) อธิบายว่า ดนตรีและเสียงเอฟเฟกต์สามารถช่วยเพ่ิมความสมจริงและ
ความรู้สึกของผู้เล่นภายในเกมหรือแอนิเมชัน ซ่ึงอาจเป็นเหตุผลท่ีทําให้กลุ่มตัวอย่างมีคะแนนความพึงพอใจด้าน
เสียงดนตรีในระดับสูง นอกจากนี้ ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานของ Nitsche (2008) ท่ีกล่าวว่า องค์ประกอบ
ด้านการออกแบบสภาพแวดล้อมแบบ 3 มิติท่ีดีต้องสามารถสร้างบรรยากาศท่ีน่าด่ืมดํ่าให้แก่ผู้ใช้ โดยใช้ท้ัง
องค์ประกอบด้านภาพและเสียงร่วมกัน 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์  

การออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพจิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ท่ีใช้ประกอบภาพในเกม 
สามารถสื่อให้ผู้ชมมีอารมณ์ร่วม และส่งเสริมให้ผู้ชมเข้าใจเนื้อเร่ืองในเกม สนุกสนาน และดื่มดํ่าไปกับเกมได้ 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. ควรแยกองค์ประกอบของโมเดลออกมาเป็นส่วน เพ่ือให้ง่ายต่อการประกอบ หรือแยกองค์ประกอบไป
ใช้งานในส่วนอ่ืนได้  
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2. เพ่ิมรายละเอียดฉากท่ีอยู่อาศัย ให้มีเร่ืองราวท่ีเหมือนผ่านการใช้งานมา เช่น การจุดไฟ มีรอยล้อของ
เกวียน เป็นต้น เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการมีอารมณ์ร่วมของผู้เล่นเม่ือไปอยู่ในเหตุการณ์นั้น 
 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

 1. การวิเคราะห์กระบวนการพัฒนาและการนําเสนอผลงานการออกแบบสภาพแวดล้อม 3 มิติ จากภาพ
จิตรกรรมฝาผนังไทยประยุกต์ พบว่า มีความจําเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องปรับปรุงวิธีการสื่อสารและการนําเสนอขั้นตอน
การทํางานให้มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึนหรือมีการจัดทําวิดีโอนําเสนอผลงาน (Showreel) ท่ีแสดงรายละเอียดของ
กระบวนการทํางานในแต่ละข้ันตอน ต้ังแต่แนวคิดเร่ิมต้น การร่างแบบ การพัฒนาโมเดล ไปจนถึงผลงานข้ันสุดท้าย 
ก็เป็นสิ่งจําเป็นในการนําเสนอให้ผู้ท่ีสนใจศึกษาได้เข้าใจประบวนการเหล่านั้นท้ังหมด 

 2. การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาในมิติของการออกแบบภาพเป็นหลัก ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตอาจจะ
เป็นการศึกษาผลของการใช้ภาพในมิติของการมีส่วนร่วม การปฏิสัมพันธ์ของผู้เล่นในเกมว่าส่งผลต่อการมีปฏิสัมพันธ์
หรือไม่ ยากหรือง่ายอย่างไร เป็นต้น 

รายการอ้างอิง 
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วันที่ตอบรับบทความ : 
30 เมษายน 2568 

วันที่เผยแพร่ (Online) :
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 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงกึ่งทดลอง มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1. ศึกษา
กระบวนการผลิตสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์
พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 2. ศึกษาทัศนคติของ 
เด็กท่ีมีต่อผักก่อนและหลังจากท่ีได้รับชมสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริม 
การรับประทานของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 
และ 3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของเด็กท่ีมีต่อสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริม
การรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 
2) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักเรียนเตรียมอนุบาลของศูนย์พัฒนาเด็กเล็ก
องค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) โดยการใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง จํานวน 
30 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ สถิติค่าที (Paired t-test)  

ผลการวิจัย พบว่า สื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทาน
ผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) มีกระบวนการ
ผลิต 3 ข้ันตอน ได้แก่ ข้ันตอนการวางแผนก่อนการผลิต (Pre-Production) ข้ันตอน
การผลิต (Production) และขั้นตอนหลังการผลิต (Post-Production) ผลการประเมิน
ทัศนคติ พบว่า ก่อนรับชมสื่อ มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.07 และหลังการรับชมสื่อมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ท่ี 7.53 เม่ือเปรียบเทียบผลก่อนและหลังรับชม พบว่า คะแนนค่าเฉลี่ยหลัง
รับชมสื่อสูงกว่าก่อนรับชมส่ืออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี P-value < 0.05 และ 
ผลการประเมินความพึงพอใจต่อการรับชมสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์ พบว่า อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด (M = 4.35, SD = 0.66) ผลการวิจัยบ่งชี้ว่าสื่อประชาสัมพันธ์แบบ 
แอนิเมชันช่วยส่งเสริมทัศนคติของเด็กต่อการบริโภคผักอย่างมีประสิทธิภาพและได้รับ
การตอบรับอย่างดีจากกลุ่มเป้าหมาย 

 
คําสําคัญ : การประชาสัมพันธ์, การผลิตสื่อแอนิเมชัน, ทัศนคติ, ความพึงพอใจ,  

การรับประทานผัก 
 



 

24 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 4 No. 1 January – June 2025, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

Production of Public Relations Animated Media to Promote 
Vegetable Consumption at the Child Development Center of  
Khlong Hok Subdistrict Administrative Organization (Center 2) 

Tapakon Putket1* Nujaree Kongsomboon2 Valutchanunt Jaroenhongsa2 and 
Sirirat Sripitak2 

1 Lecturer, Faculty of Mass Communication Technology,  
Rajamangala University of Technology Thanyaburi 

 2 Student, Faculty of Mass Communication Technology,  
Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
*Corresponding Author: tapakon_p@rmutt.ac.th 

 

Abstract 

Received: 
January 7, 2025 

Revised: 
April 8, 2025 

Accepted: 
April 30, 2025 

Available Online: 
June 26, 2025 

 
 

The purpose of this research was to study: 1. the production process 
of the public relations animated media designed to promote vegetable 
consumption at the Child Development Center of Khlong Hok Subdistrict 
Administrative Organization (Center 2); 2. children's attitudes towards vegetables 
before and after watching the animation; and 3. children's satisfaction with 
the animation. The sample group consisted of 30 pre-kindergarten students 
selected through purposive sampling. A questionnaire was used as the research 
instrument, and data were analyzed using mean, standard deviation, and a 
paired t-test. 

The findings revealed that the production process of the public 
relations animated media involved three main stages: Pre-Production 
planning, Production, and Post-Production. The attitude assessment results 
showed that the mean score before watching the animation was 4.07, 
while the mean score after watching increased to 7.53, demonstrating a 
statistically significant improvement at P-value < 0.05. Additionally, children's 
satisfaction with the animation was rated at the highest level (M = 4.35,  
SD = 0.66). These results indicate that the public relations animated media 
effectively enhanced children's attitudes toward vegetable consumption 
and was well-received by the target audience. 

Keywords: Public Relations, Animation Production, Attitude, Satisfaction, 
Vegetable Consumption 
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1. บทนํา  

ผักเป็นสารอาหารท่ีเป็นส่วนประกอบสําคัญต่อการเจริญเติบโตและพัฒนาการของเด็กในหลายด้าน 
เนื่องจากผักอุดมไปด้วยวิตามินและแร่ธาตุท่ีจําเป็นต่อการทํางานของร่างกายและการเจริญเติบโต การได้รับ
สารอาหารท่ีเพียงพอต่อร่างกายจะส่งผลต่อพัฒนาการและการเจริญเติบโตอย่างมีศักยภาพ ได้แก่  
การเจริญเติบโตของร่างกาย การพัฒนาของเซลล์ การเสริมสร้างกระดูกและฟัน การทํางานของระบบภูมิคุ้มกัน 
และการพัฒนาสมองและสติปัญญา ปริมาณของไขมันและกล้ามเนื้อช่วยเพ่ิมความสามารถในการต้านทานโรค 
เพ่ิมความสามารถในการเคลื่อนไหวของกล้ามเนื้อใหญ่และกล้ามเนื้อเล็ก ผักยังเป็นแหล่งรวมของใยอาหาร ซ่ึงมี
ความสําคัญต่อการทํางานของระบบย่อยอาหารและการขับถ่าย (ประไพพิศ สิงหเสม และคณะ, 2560) ผักใบ
เขียวยังอุดมไปด้วยสารต้านอนุมูลอิสระ ชะลอความเสื่อมของเซลล์ ลดความเสี่ยงการเกิดโรคมะเร็ง บํารุงสมอง
และความจํา บํารุงหัวใจและหลอดเลือด ลดระดับความเครียด เสริมสร้างภูมิคุ้มกันในร่างกาย (วนิดา สําราญรัมย์
และสมาพร เรืองสังข์, 2567)  

 การส่งเสริมให้เด็กบริโภคผักในปริมาณท่ีเพียงพอจึงมีความสําคัญในการสนับสนุนการเจริญเติบโตและ
พัฒนาการท่ีดี เนื่องจากเป็นจุดเร่ิมต้นของการพัฒนาพฤติกรรมสุขภาพอันนําไปสู่พฤติกรรมการส่งเสริมสุขภาพ
และป้องกันโรคอย่างย่ังยืน แต่ยังพบว่าเด็กจํานวนมากยังเลือกรับประทานอาหารท่ีไม่เหมาะสม  มีพฤติกรรม 
การบริโภคอาหารไขมันสูง ไม่ชอบรับประทานผัก (ดวงใจ ลิมตโสภณและสุทธดา ต้ังอยู่ดี, 2564) เด็กท่ีไม่ได้
รับประทานผักต้ังแต่เล็ก ๆ มักจะไม่คุ้นเคยกับรสชาติและเนื้อสัมผัสของผัก เม่ือโตข้ึนพวกเขามีแนวโน้มท่ีจะไม่
สนใจหรือไม่ชอบรับประทานผัก เน่ืองจากไม่มีประสบการณ์ท่ีดีเกี่ยวกับการบริโภคผักในวัยเด็ก ครอบครัวซ่ึงเป็น
สถาบันทางสังคมอันดับแรกของเด็กจึงมีความสําคัญและใช้เป็นตัวแบบท่ีดีในการบริโภคผัก รวมท้ังเป็นแหล่ง
สนับสนุน กระตุ้นเตือน และจูงใจให้เด็กพัฒนาพฤติกรรมบริโภคผักและผลไม้ได้ ซ่ึงเด็กวัยนี้มักเกิดอาการเบื่อ
อาหาร และจะปฏิเสธอาหารท่ีมีกลิ่นฉุน รสขม โดยเฉพาะผักบางชนิดท่ีมีกลิ่นแรง เหม็นเขียว มีกลิ่นฉุน มีรสขม 
รสเผ็ดและซ่า เช่น ต้นหอม ผักชี มะระ เป็นต้น (พัชรินทร์ สร้อยทอง, 2550 อ้างถึงใน ยอดขวัญ ซาไขและ 
วไลภรณ์ สุทธา, 2561) เนื่องจากเด็กในช่วงปฐมวัยยังชินกับอาหารอ่อน ๆ เคี้ยวง่าย เม่ือเจอผักท่ีเคี้ยวยากก็ทํา
ให้ความอยากรับประทานน้อยลง ด้วยปัจจัยท้ังรสชาติ สีสัน และกลิ่นท่ีแปลกเหล่านี้ จึงทําให้เด็กไม่ยอมทานผัก 
อย่างไรก็ดี การบังคับให้เด็กรับประทานผักอาจจะให้ผลตรงข้าม เด็กอาจจะรู้สึกเหมือนโดนบังคับ หรือโดนทํา
โทษ อาจส่งผลให้รู้สึกไม่ชอบจนเกิดการต่อต้าน อีกประการสําคัญ คือ มีคนในครอบครัวไม่รับประทานผักเป็น
ตัวอย่าง เด็กในวัยเลียนแบบเม่ือเห็นผู้ใหญ่ทําได้ก็จะทําตาม เม่ือเห็นผู้ใหญ่ไม่รับประทานผัก เด็กก็จะรู้สึกว่าการ
รับประทานผักนั้นไม่จําเป็น (วรวรรณ จงสง่าวิทยาเลิศ, 2558 อ้างถึงใน นิศารัตน์ ชูชาญและภานุวัฒน์ นิ่มนวล, 2565) 

 ปัญหาการท่ีเด็กไม่รับประทานผักนั้นไม่ได้เกิดข้ึนเฉพาะในครัวเรือนแต่เป็นพฤติกรรมท่ีติดตัวเด็ก  
ซ่ึงศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) ก็เป็นอีกหน่วยงานหน่ึงท่ีประสบปัญหานี้
เช่นกัน จากการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ พบว่า ศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์
ท่ี 2) มีหน้าท่ีช่วยดูแลและฝึกทักษะให้เด็กเรียนรู้ถึงความรับผิดชอบ การอดทน การพัฒนากล้ามเนื้อมัดใหญ่และ
เล็ก ฝึกการทํางานประสานกันของมือกับสายตา และฝึกให้เด็กรู้จักดูแลพ้ืนท่ีของตนเอง ปัจจุบันมีเด็กศึกษาอยู่ใน
ศูนย์พัฒนาเด็กเล็กแห่งนี้จํานวน 101 คน โดยมีอายุอยู่ในช่วง 2-4 ป ีโดยพบว่ามีเด็กในศูนย์ฯ ไม่ชอบรับประทาน
ผักใบเขียวท่ีมีกลิ่นเหม็น รสชาติขม หรือเปร้ียว แม้จะมีการสอนเรื่องประโยชน์ของการรับประทานผัก แต่เด็ก
จํานวนหนึ่งก็ยังไม่เข้าใจ เนื่องจากขาดสื่อประกอบการเรียนการสอนท่ีเหมาะสม ในส่วนของปัญหาดังกล่าว  
ธวัลรัตน์ บุรานนท์ ตําแหน่งครูผู้ชว่ย ได้ให้ข้อมูลไว้ ดังนี้ 
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“เด็กจํานวนมากในศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) ไม่ค่อยทานผักใบ
เขียว ผักท่ีมีกลิ่นเหม็น เด็กมีความรู้สึกว่าผักพวกนี้จะรสชาติขม เปร้ียว ไม่อร่อย เช่นพวก ผักบุ้ง ผักคะน้า 
บรอกโคลี มะเขือเทศ และแครอท เวลาทานอาหารกลางวันเด็กจะเลือกทานแต่ข้าวกับเนื้อสัตว์ คุณครูท่ีดูแลมี
การพบเห็นอยู่บ่อยคร้ังค่ะ ทางศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) มีการสอนเร่ือง
การทานผัก ประโยชน์ของพืชผักอยู่แล้ว แต่เนื่องจากขาดสื่อประชาสัมพันธ์ท่ีจะใช้สอนเด็ก ทําให้เด็กไม่เห็นภาพ
ตาม เลยไม่เข้าใจข้อดีของการทานผักและประโยชน์ของผัก จึงทําให้ไม่ยอมทานผักเท่าท่ีควร ทางศูนย์พัฒนาเด็ก
เล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) จึงอยากได้สื่อในการประชาสัมพันธ์การทานผักให้กับเด็ก
นกัเรียน” ธวัลรัตน์ บุรานนท์ (สัมภาษณ์, 20 ธันวาคม 2566) 

เพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่าควรนําสื่อแอนิเมชันมาใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์ให้เด็ก
ได้เข้าใจถึงประโยชน์ของการรับประทานผัก เนื่องจากส่ือแอนิเมชันเป็นสื่อท่ีมีความสามารถในการสื่อสารเรื่องท่ี
เข้าใจยากให้เข้าใจได้ง่ายข้ึน กระตุ้นความสนใจของผู้ชมได้ด้วยภาพและเสียงท่ีสมจริง โดยเฉพาะในเร่ืองท่ี
เกี่ยวข้องกับเด็ก เช่น สุขภาพ การดูแลเด็กปฐมวัย เป็นเคร่ืองมือช่วยสําหรับผู้ปกครอง ครู หรือผู้ดูแลเด็ก (นิตยา 
ศรีมานนท์, 2567)  

แอนิเมชัน หมายถึง กระบวนการสร้างภาพเคลื่อนไหวท่ีใช้ภาพสองมิติในการผลิต โดยมีการสร้างภาพ
ในลักษณะของการเคลื่อนไหวจากภาพน่ิงหลาย ๆ ภาพ ซ่ึงแต่ละภาพจะมีความแตกต่างกันเล็กน้อย เม่ือฉายภาพ
เหล่านี้ต่อเนื่องกันด้วยความเร็วท่ีเหมาะสม จะทําให้เกิดภาพลวงตาของการเคล่ือนไหว ด้วยความท่ีแอนิเมชัน
เป็นสื่อท่ีใช้เทคโนโลยีด้านดิจิทัลผสมผสานกับความคิดสร้างสรรค์ ทําให้ดึงดูดความสนใจผู้ชมด้วยภาพ เสียง 
และเนื้อหา สามารถอธิบายเร่ืองราวท่ียากและซับซ้อนได้ดี แอนิเมชันจึงถูกนําไปใช้เป็นสื่อในการเรียนรู้ จาก
การศึกษาระดับเจตคติต่อสื่อแอนิเมชันและแรงจูงใจในการใช้สื่อแอนิเมชันด้านการเรียนรู้ พบว่า ผู้เรียนมีความ
สนใจและมีความชอบส่วนตัวในลักษณะและรูปแบบการถ่ายทอดเนื้อหา สร้างการรับรู้ได้ท้ังการดูและการฟัง  
มีสีสันสวยงาม ดึงดูดใจ แอนิเมชันสามารถสร้างบรรยากาศการเรียนรู้ท่ีผ่อนคลายและสนุกสนาน สามารถสร้าง
จินตนาการ ความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ (อรทัย ไชโยและคณะ, 2564) จากที่กล่าวมาด้วยความท่ีแอนิเมชันเป็นสื่อท่ี
สามารถใช้จินตนาการได้อย่างไม่มีขอบเขต และสามารถอธิบายเรื่องท่ีซับซ้อนให้เข้าใจได้ง่ายข้ึน จึงมีการประยุกต์ใช้
แอนิเมชันสําหรับเด็กในด้านต่าง ๆ อาทิ ด้านการศึกษา ด้านความบันเทิง ด้านสังคม และวัฒนธรรม รวมถึงด้าน
การแพทย์และสุขภาพ แอนิเมชันจึงเป็นสื่อท่ีเหมาะในการนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการเรียนรู้สําหรับเด็กได้เป็น
อย่างดี (Vithita animation, 2565)  

ด้วยเหตุผลท่ีกล่าวมาท้ังหมดในข้างต้น ผู้วิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง “การผลิตสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์
เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2)” ในรูปแบบ
สื่อแอนิเมชัน ผ่านการรับชม การฟัง และปฏิบัติตามอย่างเหมาะสม เพ่ือให้เด็กได้เกิดการเรียนรู้ถึงประโยชน์ของ
ผักและผลดีท่ีจะเกิดข้ึนกับร่างกาย ในขณะเดียวกันก็ให้เกิดความตระหนักถึงปัญหาสุขภาพจากการไม่รับประทาน 
ผัก โดยจะนําสื่อแอนิเมชันไปเผยแพร่ในศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2)  
เพ่ือให้เด็กเกิดทัศนคติท่ีดีต่อผัก กล้ารับประทาน และมีสุขภาพร่างกายที่แข็งแรง เจริญเติบโต มีพัฒนาการท่ีดี
เหมาะสมกับช่วงวัย 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษากระบวนการผลิตสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์
พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 
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2. เพ่ือศึกษาทัศนคติของเด็กท่ีมีต่อการรับประทานผักก่อนและหลังจากท่ีได้รับชมสื่อแอนิเมชัน
ประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 

3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของเด็กท่ีมีต่อสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผัก
ของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 

นิยามศัพท์ 

1. แอนิเมชัน หมายถึง การสร้างภาพเคล่ือนไหว โดยการแสดงภาพนิ่งท่ีมีความต่อเนื่องกันหลาย ๆ 
ภาพ ด้วยความเร็วท่ีเหมาะสม ทําให้เกิดภาพลวงตาเสมือนว่าภาพเคลื่อนไหวได้ 

2. ทัศนคติ หมายถึง ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกของบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเป็นผลมาจาก 
ประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอันมีแนวโน้มท่ีจะให้บุคคลแสดงปฏิกิริยา และกระทําต่อสิ่งนั้น ๆ ในทางสนับสนุน
หรือปฏิเสธ ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน  

3. พึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือพอใจท่ีมีต่อเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง หรือต่อองค์ประกอบ และสิ่งจูงใจใน
ด้านต่าง ๆ ซ่ึงเป็นผลมาจากความสนใจ ส่งผลให้มีทัศนคติท่ีดีเม่ือได้รับการตอบสนองตามความต้องการของตนเอง 

4. การส่งเสริม หมายถึง การส่งเสริมเป็นขบวนการให้ความรู้โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับการส่งเสริมเกิด
การเปลี่ยนแปลงท้ังด้านทัศนคติและพฤติกรรม 

5. ศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) หมายถึง สถานท่ีช่วยฝึกเด็กให้
เรียนรู้ในเรื่องต่าง ๆ เช่น ฝึกความรับผิดชอบ ช่วยพัฒนากล้ามเนื้อมัดใหญ่และเล็ก ฝึกการทํางานประสานกัน
ของมือกับสายตา และฝึกให้เด็กรู้จักดูแลพ้ืนท่ีของตนเอง  

ขอบเขตการวิจัย  

การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi-experimental research) โดยมีกลุ่มเป้าหมายใน 
การวิจัยนี้ คือ เด็กนักเรียนระดับชั้นอนุบาลชั้นปีท่ี 1 ในศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก 
(ศูนย์ท่ี 2) โดยใชก้ารเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) จํานวน 30 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ 1) สื่อแอนิเมชัน 2 มิติ ท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการส่งเสริมการรับประทานผัก
สําหรับเด็กเล็ก ความยาวไม่เกิน 3 นาที จํานวน 1 คลิป 2) เคร่ืองมือรวบรวมข้อมูล ได้แก่ 2.1) แบบสัมภาษณ์
ความต้องการสื่อแอนิเมชันส่งเสริมการรับประทานผักของเด็กนักเรียนในศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วน
ตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 2.2) แบบสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเพื่อประเมินคุณภาพสื่อแอนิเมชัน 2.3) แบบสอบถาม
ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อผักและการรับประทานผัก ก่อนและหลังรับชม และ 2.4) แบบสอบถามความ 
พึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อสื่อแอนเิมชันส่งเสริมการรับประทานผักสําหรับเด็กเล็ก 

จากนั้นนําผลท่ีได้มาทําการวิเคราะห์และประมวลผล โดยคะแนนทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างนํามา
เปรียบเทียบหาค่าเฉลี่ยของข้อมูลก่อนและหลังรับชมสื่อด้วยสถิติ Paired t-test ส่วนคะแนนความพึงพอใจท่ีมี
ต่อสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผัก ใช้สถิติค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานใน 
การประมวลผล 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  
1. ผลการวิจัยสามารถนําไปประยุกต์ใช้ออกแบบผลิตสื่ออ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวข้องสําหรับเด็กต่อไปได้ 

2. ศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) ได้นําสื่อแอนิเมชันไปใช้
ประชาสัมพันธ์ให้เด็กรับประทานผักต่อไป 

3. เด็กได้เรียนรู้ประโยชน์ของการรับประทานผักท่ีดีต่อร่างกาย 

การทบทวนวรรณกรรม  

ทฤษฎีเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างหน่วยงาน องค์กร และกลุ่มประชาชน เร่ืองราว
ข่าวสารตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับสาธารณชน รวมถึงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องอ่ืน ๆ เช่น สื่อมวลชน 
ชุมชนใกล้เคียง ผู้ถือหุ้น พนักงานองค์กร ฯลฯ เพ่ือให้เกิดเป็นความสัมพันธ์อันดีระหว่างกัน การประชาสัมพันธ์ยัง
มีเป้าหมายเพ่ือให้สาธารณชนมีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรในเชิงบวกด้วย รวมถึง
แสวงหากลยุทธ์ประชาสัมพันธ์เพ่ือรักษาความสัมพันธ์อันดีท้ังภายในและภายนอกองค์กร ทําให้องค์กรมีชื่อเสียง
ในทางท่ีดี ท้ังนี้ การประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์ต่าง ๆ เช่น เพ่ือแจ้งให้ทราบ เพ่ือให้เกิดการยอมรับในการ
ตัดสินใจ เพ่ือป้องกันไม่ให้เกิดการเข้าใจผิดระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร เพ่ือสร้างสรรค์ภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร 
เพ่ือแก้ไขความเข้าใจผิด และเพ่ือสร้างสรรค์ความสัมพันธ์อันดีในองค์กร 

โดยหลักการประชาสัมพันธ์ท่ีสําคัญ คือ หลักการบอกกล่าวเผยแพร่ เป็นการกล่าวถึงข้อมูล ข่าวสารให้
ประชาชนได้ทราบนโยบาย วัตถุประสงค์ การดําเนินงาน ผลงานกิจกรรมของหน่วยงานหรือองค์กร เพ่ือให้องค์กร
เป็นท่ีรู้จัก ประกอบไปด้วย การกําหนดจุดมุ่งหมาย เนื้อหาของข้อมูลข่าวสาร การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย การใช้
ภาษา สื่อท่ีเหมาะสม การจัดข้อมูลข่าวสารให้เป็นลักษณะกันเองกับกลุ่มผู้รับสาร  

แนวคิดเรื่องกระบวนการผลิตสื่อและออกแบบตัวละครในงานแอนิเมชัน 

ทวีศักด์ิ กาญจนสุวรรณ (2552) กล่าวว่า แอนิเมชัน (Animation) หมายถึง การสร้างภาพเคลื่อนไหว 
ด้วยการนําภาพนิ่งมาเรียงลําดับกันและแสดงผลอย่างต่อเนื่อง ทําให้ดวงตาเห็นภาพท่ีมีการเคลื่อนไหวในลักษณะ
ภาพติดตา (Persistence of vision) เม่ือตามนุษย์มองเห็นภาพท่ีฉายอย่างต่อเนื่อง เรติน่าจะรักษาภาพนี้ไว้ใน
ระยะสั้น ๆ ประมาณ 1/3 วินาที หากมีภาพอ่ืนแทรกเข้ามาในระยะเวลาดังกล่าว สมองของมนุษย์จะเชื่อมโยง
ภาพท้ัง 2 เข้าด้วยกัน ทําให้เป็นภาพเคลื่อนไหวท่ีมีความต่อเนื่องกัน แม้ว่าแอนิเมชันจะใช้หลักการเดียวกับวิดีโอ
แต่แอนิเมชันสามารถนําไปประยุกต์ใช้งานต่าง ๆ ได้มากมาย เช่น งานภาพยนตร์ งานโทรทัศน์ งานพัฒนาเกม 
งานสถาปัตย์ งานก่อสร้าง งานด้านวิทยาศาสตร์ หรืองานพัฒนาเว็บไซต์ เป็นต้น  

ธรรมศักด์ิ เอ้ือรักษากุล (2555) กล่าวว่า แอนิเมชันเป็นกระบวนการสร้างภาพนิ่งให้เกิดเป็น
ภาพเคล่ือนไหวได้อย่างมีชีวิตชีวา สามารถทําได้หลายเทคนิคไม่จํากัดว่าต้องทําด้วยคอมพิวเตอร์ ซ่ึงเทคนิค 
การทํางานของงานแอนิเมชันแบ่งออกเป็นประเภทต่าง ๆ ดังนี้  

1. 2D Animation การวาดภาพที่มีการเคล่ือนไหวด้วยเทคนิค 2 มิติ โดยวาดภาพที่มีการเคล่ือนไหว
ต่อเนื่องกัน ไม่ว่าจะเป็นการวาดด้วยมือบนกระดาษ การวาดบนแผ่นใส หรือแอนิเมชันท่ีเกิดจากการวาดภาพ
หลายพันภาพ การฉายภาพเหล่านั้นผ่านกล้องอาจใช้เวลาไม่กี่นาที ข้อดีของการทําแอนิเมชันชนิดนี้ คือ มีความ
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เป็นศิลปะ สวยงาม น่าดูชม แต่ข้อเสีย คือ ต้องใช้เวลาในการผลิตมาก ต้องใช้ Animator จํานวนมากและต้นทุน
ก็สูงตามไปด้วย 

2. Cut-Out Animation คือ การสร้างภาพเคลื่อนไหว 2 มิติ ด้วยเทคนิคการตัดกระดาษให้เป็นรูปทรง
หรือตัวการ์ตูนต่าง ๆ และใช้กล้องถ่ายทีละภาพ เม่ือมีการขยับหรือเปลี่ยนแปลงเคลื่อนย้ายตําแหนง่ของรูปทรงในภาพ 

3. Clay Animation-Stop Motion หรือ Model Animation คือ การปั้นการสร้างโมเดลโดยใช้ดิน
น้ํามันหรือวัสดุใด ๆ ก็ตามในการสร้างและทําการขยับทีละนิดเพ่ือให้เกิดการเคลื่อนไหวและใช้กล้องบันทึกภาพ
ทุกขณะท่ีทําการขยับหรือเปล่ียนตําแหน่งของวัตถุ 

4. Digital Computer Animation หมายถึง การสร้างงานแอนิเมชันด้วยระบบดิจิทัลโดยการใช้
โปรแกรมกราฟิกต่าง ๆ ท้ัง 2 มิติ หรือ 3 มิติ เช่น ภาพยนตร์เร่ือง สปิริต อเวย์ (Spirited Away) หรือ ฟายดิ้ง  
นีโม (Finding Nemo) ของ Walt Disney ในปัจจุบันมีซอฟต์แวร์ท่ีสามารถช่วยทําให้การทําแอนิเมชันง่ายข้ึน 
เช่น โปรแกรม Maya, Macromedia และ Adobe After Effect เป็นต้น วิธีนี้เป็นวิธีท่ีประหยัดเวลาการผลิต
และประหยัดต้นทุนเป็นอย่างมาก เช่น ภาพยนตร์เร่ือง Toy Story ใช้แอนิเมเตอร์เพียง 110 คนเท่านั้น 

5. โมชันกราฟิก มัลติมีเดียในอดีตท่ีนิยมมักจะเห็นรูปแบบ CAI หรือ วิดีโอการสอนต่าง ๆ แต่ในรูปแบบ
สื่อปัจจุบันมีการนํากราฟิกมาเคลื่อนไหวให้เกิดความงามและเข้าใจง่าย ดังเช่น เทคนิคโมชันกราฟิก ซ่ึงหมายถึง 
สื่อในรูปแบบกราฟิกเคลื่อนไหว เป็นสื่อมัลติมีเดียรูปแบบหนึ่งท่ีให้ความรู้สึกน่าสนใจ โดยมีลักษณะเหมือน 
การเล่าเร่ืองให้ความรู้ สื่อโมชันกราฟิกสามารถนํามาใช้ในการเรียนการสอนเพื่อเป้าหมายต่าง ๆ เช่น ส่งเสริม
ทัศนคติ ส่งเสริมความรู้ ส่งเสริมทักษะ ฯลฯ 

 แอนิเมชันท่ีดีจะต้องมีข้ันตอนและการวางแผนในการสร้างงานท่ีดี ข้ันตอนท่ีสําคัญในการสร้างการ์ตูน
แอนิเมชัน มีด้วยกัน 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

 1. ขั้นตอนการเตรียมงาน (Pre-Production) 

การเตรียมงานได้แก่ การคิด (Concept) การเขียนเน้ือหา การเขียนต้นฉบับ (Script) รวมไปถึงการวาด
สตอรีบอร์ด (Storyboard) และการทําเป็นแอนิเมติก รวมถึงการ Modeling และ Texturing ซ่ึงข้ันตอนนี้เป็น
ข้ันตอนท่ีสําคัญมาก เป็นการกําหนดทิศทางโปรเจกต์ (Project) ท้ังหมด ลําดับข้ันควรมีรายละเอียด ดังต่อไปน้ี  

1.1 วาดตารางเวลา (Making Gantt chart) เป็นการกําหนดเพ่ือให้รู้ว่าเวลาไหนต้องทําอะไร ต้อง
ทํางานส่งตามกําหนดเวลาเมื่อไหร่ 

1.2 ศึกษาข้อมูล (Learning) เก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับเร่ืองท่ีจะทํา 

1.3  การวางแผนเนื้อเร่ือง (Story planning) การแต่งเนื้อเรื่องแม้จะเป็นเพียงจุดเร่ิมต้น แต่เป็นจุดท่ี
สําคัญ เพราะจะเป็นตัวกําหนดความน่าสนใจของแอนิเมชันท้ังโปรเจค เนื้อเร่ืองจะถูกเขียนข้ึนในรูปแบบของบท 
(Script) คล้ายกับการผลิตภาพยนตร์ ซ่ึงการเขียนเป็นบทการเขียนรายละเอียดของบทบรรยาย ข้อความอักษร 
อธิบายภาพบทสนทนา วีดิทัศน์ การบอกจังหวะของการปรากฏภาพ เสียง ตัวอักษรต่าง ๆ การออกแบบเนื้อเร่ือง 
ซ่ึงเนื้อเร่ืองท่ีดีควรจะมี ดังนี้ 
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(ก) ให้ความบันเทิง (Entertainment) เร่ืองควรสนุกและชวนให้คิดถึงจะสามารถดึงดูดความสนใจ
ของผู้ชมไว้ได้ 

(ข) เข้าใจได้ง่าย (Accessible) เนื้อเร่ืองท่ีนําเสนอควรจะสามารถสัมผัสได้น่าเชื่อถือ โดย
ข้ึนอยู่กับว่าใครเป็นผู้ชมด้วย ผู้ทําแอนิเมชันต้องคํานึงถึงผู้ชมเสมอ 

(ค) ความเป็นเอกลักษณ์ (Unique) การนําเสนอเรื่องท่ีแปลก แหวกแนว จะทําให้ผลงานน้ัน
เป็นท่ีน่าจดจํา (Memorable) 

(ง) ออกแบบตัวละคร (Design) กําหนดรูปร่างลักษณะของตัวละครลงในกระดาษ ลักษณะ
เด่น เอกลักษณ์ การใช้คาแรกเตอร์ของตัวละคร 

(จ) แผนภาพบรรยายเร่ืองราว (Storyboard) เป็นสิ่งท่ีสําคัญมากภายในวงการภาพยนตร์
และแอนิเมชัน เพราะสตอรีบอร์ดจะเป็นตัวกําหนดให้ทุกคนเข้าใจเนื้อเร่ืองในทิศทางเดียวกัน ย่ิงมีความชัดเจน
มากเท่าไหร่ก็จะง่ายต่อการดําเนินงานมากขึ้นเท่านั้น สตอรีบอร์ดท่ีดีไม่จําเป็นต้องมีความสวยงามเสมือนผลงาน
จิตรกรรม แต่ควรจะสามารถบอกวัตถุประสงค์หลักในการทําสตอรีบอร์ดได้  

1.4 เนื้อเร่ือง (Story) ควรจะบอกได้อย่างชัดเจนว่า เกิดอะไรขึ้น ใครทําอะไร ท่ีไหน อย่างไร กับ
ใคร รวมไปถึงอารมณ์ของตัวละครว่าดีใจ เสียใจ โกรธ เป็นต้น โดยส่วนใหญ่แล้วภาพท่ีปรากฏในสตอรีบอร์ด คือ 
Key ของโมชันกราฟิก 

1.5 มุมกล้อง (Camera angle) มุมกล้องท่ีแตกต่างจะให้ความรู้สึกและอารมณ์ท่ีต่างกัน ดังนั้น 
จึงเป็นเรื่องสําคัญท่ีสตอรีบอร์ดจะแสดงให้เห็นถึงมุมกล้องว่าฉายจากทิศทางใดหรือเคลื่อนท่ีอย่างไร แล้วมองเห็น
สิ่งใดท่ีปรากฏอยู่ในฉากบ้าง ไม่มีใครสามารถกําหนดอย่างตายตัวได้ว่าสตอรีบอร์ดจะต้องวาดรูปแบบใด แต่
สามารถเปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมกับงานได้ 

1.6 เสียงบรรยาย (Narration) การเลือกเสียงบรรยายควรเป็นเสียงท่ีฟังแล้วรู้สึกสบาย ฟังแล้วเกิด
ความไม่น่าเบื่อ โดยวธีิการเลือกเสียงหรือผู้ท่ีให้เสียงบรรยายจะต้องเหมาะกับตัวละครนั้น ๆ 

1.7 รูปแบบตัวอักษร (Font) ท่ีใช้บรรยายเป็นตัวอักษรให้เหมาะสมกับการดําเนินเร่ือง 

2. ขั้นตอนการผลิต (Production)  

ข้ันตอนการผลิต ได้แก่ การสร้างสิ่งแวดล้อม (Background) และแอนิเมตตัวละครตามแผนภาพ
บรรยายเรื่องราวสตอรีบอร์ดท่ีวาดขึ้น ลําดับข้ันควรมีรายละเอียด ดังต่อไปน้ี 

2.1 สร้างตัวละคร สแกนรูปร่างตัวละครท่ีร่างไว้ลงคอมพิวเตอร์ การวาดตัวละครท้ังหมดโดยใช้ 
Adobe Photoshop วาดตัวละครโดยแยกชิ้นส่วนของร่างกาย และใส่สีตัวละคร 

2.2 สร้างฉาก สแกนรูปฉากท่ีออกแบบไว้ลงคอมพิวเตอร์วาดฉาก ลงสีฉากโดยใช้ Adobe 
Photoshop และทําการวาดลงสีฉากท้ังหมดให้เสร็จสมบูรณ์ 

2.3 บันทึกเสียง การเลือกเสียงดนตรีประกอบให้เข้ากับการดําเนินเร่ืองและฉากต่าง ๆ ของการ์ตูน 
รวมท้ังเสียงประกอบสังเคราะห์ด้วย ซ่ึงสามารถสร้างเสียงประกอบให้สอดคล้องกับการดําเนินเร่ืองได้ด้วย 
การบันทึกเสียงจากแหล่งกําเนิดเสียงจริงท่ีให้เสียงได้ใกล้เคียง เช่น เสียงเคาะกะลาอาจใช้แทนเสียงม้าว่ิง  
เสียงเคาะช้อนและส้อมอาจใช้แทนเสียงการฟันดาบ 
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2.4 ทําภาพเคลื่อนไหว ด้วยโปรแกรม Adobe After Effect หรือ Adobe Flash Player ให้ดําเนิน
เร่ืองตามเนื้อเร่ืองท่ีเขียนไว้ เม่ือทําการเคลื่อนไหวเสร็จแล้ว ทําการเก็บรายละเอียดต่าง ๆ เช่น การปรับแต่งเวลา
ให้เหมาะสม การแสดงอารมณ์ทางใบหน้าของตัวละคร เป็นต้น 

2.5 การตัดต่อ ภาพท้ังหมดท่ีผ่านการ Render จะถูกนํามาตัดต่อ โดยภาพจะถูกแยกเป็นชนิด
เรียกว่า Layer เพ่ือให้ผู้ท่ีตัดต่อภาพนํามาซ้อนทับกันอีกที เช่น ภาพตัวละครกับฉากหลังเพ่ือทําให้สามารถแก้ไข
ทีละส่วนได้ง่าย ซ่ึงในข้ันตอนนี้สามารถตกแต่งภาพให้ดูสวยงาม ใส่เสียงบรรยาย เสียงดนตรีประกอบ ตัวอักษร
บรรยาย หรือใส่ Effect ต่าง ๆ เข้าไปได้อีกด้วย 

2.6 การประมวลผล เม่ือตกแต่งทุกอย่างได้สมบูรณ์แล้วจะเข้าสู่กระบวนการที่โปรแกรม
คอมพิวเตอร์จะคํานวณและแสดงผลทุก ๆ พิกเซล (Pixel) ออกมาเป็นภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหวเปรียบเสมือน
กับการถ่ายภาพในโรงละครท่ีจัดแสงตัวละครและองค์ประกอบต่าง ๆ สมบูรณ์แล้ว 

3. ขั้นตอนการเก็บงาน (Post-Production)  

 ดารา แพรัตน์ (2539) กล่าวว่า ข้ันตอนการเก็บงาน ได้แก่ การตัดต่อ รวบรวมคลิปแอนิเมชันเข้า
ด้วยกัน ปรับสี การออกแบบไทเทิล (Title) การให้เครดิตผู้จัดทํา การเลือกสื่อบันทึกและรูปแบบการบันทึกให้
เหมาะสมกับเครื่องเล่น ทําการทดสอบผลท่ีได้จากการบันทึกก่อนนําไปเผยแพร่อีกคร้ังหนึ่ง ข้ันตอนนี้
เปรียบเสมือนการตรวจทานและแก้ไขให้งานทั้งหมดถูกต้องและสมบูรณ์ ก่อนนําออกแสดงหรือเผยแพร่ 
นอกจากนี้ ยังเกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์สื่อแอนิเมชันให้เป็นท่ีรู้จัก เช่น การทําโปสเตอร์หรือฉายหนัง
ตัวอย่าง เป็นต้น 

แนวคิดเรื่องทัศนคติ 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง สภาพทางจิตของบุคคลที่เกิดจากการเรียนรู้ในการท่ีจะตอบสนองต่อ
บุคคล สิ่งของ หรือเหตุการณ์เฉพาะอย่างใดอย่างหนึ่ง ตามปกติแล้วบุคคลจะต้องมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ี
เกี่ยวข้องกับชีวิตประจําวันเสมอ ซ่ึงได้มีนักจิตวิทยาหรือผู้ท่ีทําการศึกษาเร่ืองทัศนคติให้ความหมายไว้ เช่น  
วรรณฤดี แก้วแกมแข (2544) ให้ความหมายว่า ทัศนคติเป็นการแสดงออกทางด้านผลรวมของความโน้มเอียง
และความรู้สึก ความมีอคติ ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนอยู่ในใจมาก่อน ความคิด ความกลัวการบังคับขู่เข็ญและการลง
ความเห็นของมนุษย์เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

องค์ประกอบของทัศนคติ มี 3 ด้าน ดังนี้ 

1. ด้านความรู้ (Cognitive component) หมายถึง ความรู้ ความเชื่อ และความคิดของบุคคลท่ีมีต่อสิ่ง
หนึ่งสิ่งใด 

2. ด้านความรู้สึก (Effective component) หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ ความรู้สึกทางบวก
หรือทางลบต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด 

3. ด้านพฤติกรรม (Behavioral component) หมายถึง แนวโน้ม หรือความพร้อมท่ีบุคคลจะตอบรับ
หรือปฏิเสธ 
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ลักษณะของทัศนคติ มีดังนี้ 

1. ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู้หรือการได้รับประสบการณ์ ไม่ใช่สิ่งท่ีติดตัวมาแต่กําเนิด 

2. ทัศนคติเป็นดัชนีท่ีชี้แนวทางการแสดงพฤติกรรม กล่าวคือ ถ้ามีทัศนคติท่ีดีก็มีแนวโน้มท่ีจะเข้าหา 
หรือแสดงพฤติกรรมนั้น ๆ ในทางตรงกันข้ามถ้ามีทัศนคติท่ีไม่ดีก็มีแนวโน้มท่ีจะไม่เข้าหาโดยการถอยหนีหรือ
ต่อต้านการแสดงพฤติกรรมนั้น 

3. ทัศนคติสามารถถ่ายทอดจากบุคคลหนึ่งไปสู่บุคคลอื่น ๆ ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้ เนื่องจาก
ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีได้มาจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ถ้าการเรียนรู้หรือประสบการณ์นั้น
เปลี่ยนแปลงไป ทัศนคติย่อมเปลี่ยนแปลงไปด้วย 

จากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะของทัศนคติ พอจะสรุปได้ว่า ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์
ของแต่ละบุคคล สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสภาวะแวดล้อม ถ้าเกิดข้ึนแล้วจะมีลักษณะม่ันคงและเปลี่ยนแปลง
ได้ยาก ทัศนคติจะมีบทบาทช่วยให้บุคคลได้ปรับปรุงและพัฒนาตนเอง 

แนวคิดเรื่องความพึงพอใจ   

วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) กล่าวว่า แนวคิดความพึงพอใจมีส่วนเกี่ยวข้องกับความต้องการของ
มนุษย์ กล่าวคือ ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเม่ือความต้องการของมนุษย์ได้รับการตอบสนองซ่ึงมนุษย์ไม่ว่า
อยู่ในท่ีใดย่อมมีความต้องการขั้นพ้ืนฐานไม่ต่างกัน 

พิทักษ์ ตรุษทิบ (2538) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นปฏิกิริยาด้านความรู้สึกต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นท่ี
แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธ์สุดท้ายของกระบวนการประเมิน โดยบ่งบอกทิศทางของผลการประเมินว่า
ไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบหรือไม่มีปฏิกิริยา คือ เฉย ๆ ต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งท่ีมากระตุ้น 

สุเทพ พาณิชพันธ์ุ (2541) กล่าวว่า สิ่งจูงใจท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นให้บุคคลเกิดความพึงพอใจมี
ด้วยกัน 4 ประการ คือ (1) สิ่งจูงใจท่ีเป็นวัตถุ (2) สภาพทางกายท่ีพึงปรารถนา (3) ผลประโยชน์ทางอุดมคติ และ 
(4) ผลประโยชน์ทางสังคม   

การวัดความพึงพอใจเป็นการวัดความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดในลักษณะหน่ึงลักษณะใด  
การท่ีเราจะทราบว่าบุคคลนั้นมีความพึงพอใจหรือไม่ สามารถสังเกตโดยการแสดงออกท่ีค่อนข้างซับซ้อน จึงเป็น
การยากท่ีจะวัดความพึงพอใจได้โดยตรง การท่ีจะวัดความคิดเห็นของบุคคลเหล่านั้นจะต้องตรงกับความรู้สึกท่ี
แท้จริงจึงจะสามารถวัดความพึงพอใจท่ีแท้จริงได้ 

โยธิน แสวงดี (2551) กล่าวว่า มาตรวัดความพึงพอใจสามารถกระทําได้หลายวิธี ได้แก่  

1. การใช้แบบสอบถาม ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย โดยให้กลุ่มบุคคลท่ีต้องการวัดแสดง
ความคิดเห็นลงในแบบสอบถามท่ีกําหนด เพ่ือต้องการทราบความคิดเห็น ซ่ึงสามารถทําได้ในลักษณะท่ีกําหนด
คําตอบให้เลือกหรือตอบคําถามอิสระ คําถามดังกล่าวอาจถามความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ เช่น การบริหารและ
การควบคุมงาน และเงื่อนไขต่าง ๆ เป็นต้น 

2. การสัมภาษณ์ เป็นวิธีวัดความพึงพอใจทางตรงทางหนึ่ง ซ่ึงต้องอาศัยเทคนิคความชํานาญพิเศษของ
ผู้สัมภาษณ์และวิธีการท่ีดีจึงจะทําให้ผู้ตอบคําถามตอบตามข้อเท็จจริง ได้ข้อมูลท่ีเป็นจริงได้  
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3. การสังเกต เป็นวิธีการวัดความพึงพอใจโดยสังเกตพฤติกรรมของบุคคลเป้าหมาย ไม่ว่าจะแสดงออก
จากการพูด กิริยาท่าทาง วิธีนี้จะต้องอาศัยการกระทําอย่างจริงจังและการสังเกตอย่างมีระเบียบแบบแผน 

 จะเห็นได้ว่า การวัดความพึงพอใจสามารถกระทําได้หลายวิธี ข้ึนอยู่กับความสะดวกและความ
เหมาะสมตลอดจนจุดมุ่งหมายของการวัดด้วย จึงจะส่งผลให้การวัดนั้นมีประสิทธิภาพและน่าเชื่อถือได้ 

ระเบียบวิธีวิจัย  

การวิจัยในคร้ังนี้เป็นการวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi - experimental study)  โดยใช้แบบแผนการทดลอง
แบบกลุ่มเดียว วัดก่อนและหลังการทดลอง (One - group pretest - posttest design)  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 เด็กนักเรียนในศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) ระหว่างเดือนธันวาคม 
2566 ถึง กุมภาพันธ์ 2567 จํานวน 101 คน ทําการสุ่มตัวอย่างโดยใช้การเลือกแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) เด็กนักเรียนระดับชั้นอนุบาลชั้นปีท่ี 1 ท่ีสามารถสื่อสารได้ จํานวนท้ังสิ้น 30 คน   

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี ้ประกอบด้วยสื่อแอนิเมชันท่ีมีวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมให้กลุ่มตัวอย่าง
อยากรับประทานผัก และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล ดังนี ้ 

1. สื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหาร
ส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) ความยาวไม่เกิน 3 นาที จํานวน 1 คลิป ท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ท่ีเป็น
มิตรของผัก และให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์และโทษของการไม่รับประทานผักในรูปแบบท่ีเป็นมิตรกับกลุ่มตัวอย่าง 

2.  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล จะประกอบไปด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 

2.1 แบบสัมภาษณ์ความต้องการสื่อแอนิเมชันส่งเสริมการรับประทานผักของเด็กนักเรียนในศูนย์
พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) โดยใช้รูปแบบคําถามแบบก่ึงโครงสร้าง  

2.2 แบบสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเพ่ือประเมินคุณภาพสื่อแอนิเมชันเพ่ือการประชาสัมพันธ์ก่อนนําไป
เผยแพร่ โดยใช้คําถามเชิงโครงสร้างทําการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการผลิตสื่อแอนิเมชันจํานวน 3 คน  
โดยแบ่งแนวคําถามออกเป็น 3 ด้าน ได้แก ่ด้านเนื้อหา ด้านแอนิเมชัน และด้านการตัดต่อ  

2.3 แบบสอบถามทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อการรับประทานผักท้ังก่อนและหลังการรับชมสื่อ 
โดยมีเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะ ประโยชน์และโทษของการไม่รับประทานผัก จํานวน 12 ข้อ การให้
คะแนนถ้าตอบถูกได้ 1 คะแนน ตอบผิดได้ 0 คะแนน ทําการตรวจสอบความตรงและความถูกต้องของเนื้อหาโดย
ผ่านผู้เชี่ยวชาญ จํานวน 3 ท่าน และได้พัฒนาปรับปรุงตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

2.4 แบบสอบถามความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อแอนิเมชันส่งเสริมการรับประทานผักสําหรับเด็กเล็ก 
จํานวน 12 ข้อ โดยมีเนื้อหาท่ีใช้ในการวัดความพึงพอใจ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเนื้อหา ด้านองค์ประกอบด้าน 
การออกแบบสื่อ และด้านการใช้ประโยชน์ การให้คะแนน 1-5 คะแนน ตามลําดับความพึงพอใจจากน้อยไปหามาก  
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ขั้นดําเนินการวิจัย 

หลังได้รับชมสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผัก ผู้วิจัยทําการทดสอบด้วยสถิติ 
Paired t-test ในกลุ่มท่ีไม่เป็นอิสระต่อกัน และสํารวจความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือ
ส่งเสริมการรับประทานผัก โดยใช้การทําแบบสอบถามและประเมินผลด้วยเทคนิคของ Likert scale  

1. ก่อนดําเนินการวิจัย ผู้วิจัยได้ขอความยินยอมจากครูผู้ปกครองของเด็กปฐมวัย โดยแจกแบบฟอร์ม 
คําชี้แจงโครงการวิจัย พร้อมท้ังอธิบายถึงวัตถุประสงค์ ข้ันตอน และสิทธิในการยุติการเข้าร่วมได้ทุกเม่ือ 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้อธิบายเนื้อหาของการทดลองในภาษาที่เหมาะสมกับวัย เพ่ือให้เด็กเข้าใจและแสดงความ
ยินยอมในการเข้าร่วมกิจกรรม ท้ังนี้ ข้อมูลของผู้เข้าร่วมจะได้รับการเก็บเป็นความลับและไม่เปิดเผยชื่อใด ๆ 

ตลอดการดําเนินการวิจัย 

2. รวบรวมข้อมูลความต้องการสื่อแอนิเมชันส่งเสริมการรับประทานผักของเด็กนักเรียนในศูนย์พัฒนา
เด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) โดยการสัมภาษณ์ครูพ่ีเลี้ยงจํานวน 2 คน และกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีเป็นเด็กอนุบาล 1 จํานวน 5 คน ด้วยคําถามแบบกึ่งโครงสร้างโดยแบ่งเป็นคําถามเก่ียวกับทัศนคติใน 
การรับประทานผักของเด็กนักเรียนจํานวน 5 คําถาม ได้แก่ 1) เด็กนักเรียนรู้จักผักสวนครัวหรือไม่ 2) เด็ก
นักเรียนชอบรับประทานผักอะไรบ้าง 3) เด็กนักเรียนไม่ชอบรับประทานผักอะไรบ้าง 4) เหตุผลท่ีนักเรียนไม่ชอบ
รับประทานผักเพราะอะไร 5) เด็กนักเรียนมีความรู้เร่ืองประโยชน์ของผักหรือไม่ และคําถามเกี่ยวกับการรับรู้สื่อ
แอนิเมชัน จํานวน 2 คําถาม ได้แก่ 1) แอนิเมชันแบบใดท่ีเด็กนักเรียนชอบ 2) เด็กนักเรียนจดจําเนื้อหาอะไรได้บ้าง  

3. ผู้วิจัยนําผลที่ได้มาทําการกําหนดวัตถุประสงค์ ออกแบบเนื้อหาสื่อ รูปแบบการนําเสนอ จากนั้น
ดําเนินการพัฒนาสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักตามหลักการผลิตสื่อ โดยมี 
การตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาและทดสอบการใช้สื่อโดยผู้เชี่ยวชาญ จํานวน 3 คน จนสมบูรณ์ 

4. เก็บข้อมูลท่ัวไปและการทดสอบทัศนคติท่ีมีต่อการรับประทานผักก่อนการรับขมสื่อแอนิเมชัน
ส่งเสริมการรับประทานผัก 

5. เปิดสื่อแอนิเมชันส่งเสริมการรับประทานผักให้กลุ่มตัวอย่างรับชม โดยให้อิสระในการรับชมเป็นเวลา 

1 ชั่วโมง โดยใช้เวลาช่วงพักเท่ียง (12.00 – 13.00 น.) 

6.  เม่ือครบกําหนด ทําการทดสอบทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการรับประทานผักหลังรับชมสื่อ 

และรวบรวมข้อมูลความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทาน
ผักของเด็กนักเรียนในศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) นําผลท่ีได้มาจัดเรียงและ
ทําการวิเคราะห์และประมวลผลเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยคะแนนทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท้ังก่อนและหลังรับชมสื่อ
ด้วยสถิติ Paired t-test 

7.  เก็บรวบรวมข้อมูลความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์ส่งเสริม 
การรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) โดยใช้แบบสอบถามท่ี
แบ่งได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่  

 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นข้อมูลในลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ โดยใช้
กลุ่มตัวอย่างชุดเดิมก่อนรับชมสื่อและหลังรับชมสื่อ 
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 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อแอนิเมชันเพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของ
ศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) ใช้การเก็บข้อมูลความพึงพอใจแบบ Likert 
scale แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด (5 คะแนน) มาก (4 คะแนน) ปานกลาง (3 คะแนน) น้อย  
(2 คะแนน) และน้อยท่ีสุด (1 คะแนน) โดยมีเกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ย (Mean) ดังนี้ 

    ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00  หมายถึง  มากท่ีสุด   
   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายถึง  มาก  
   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40  หมายถึง  ปานกลาง   
   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายถึง  น้อย   

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายถึง  น้อยท่ีสุด 

8. ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้อง วิเคราะห์ข้อมูลและทําการสรุปผล 

   

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 ข้ันตอนการวิจัย 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ตปากร พุธเกส, นุจรี คงสมบูรณ์, วลัชนันท์ เจริญหงษ์ษา, และศิริรัตน์ ศรีพิทักษ์ 

เปรียบเทียบ

ทัศนคติในการรับประทานผัก 
(ก่อนรับชมสื่อ) 
  - กลุ่มตัวอย่างทําแบบสอบถาม
วัดทัศนคติที่มีต่อการรับประทาน
ผักก่อนรับชมส่ือ 

 

ความพึงพอใจ 

 - ทําแบบประเมิน 
ความพึงพอใจ           

 

รวบรวม ข้อ มูลความรู้ และ
ทั ศนคติ ของ เ ด็ กที่ มี ต่ อการ
รับประทานผัก 
  -  เ ก็ บ ร วบ ร วมข้ อ มู ล โ ด ย
ก า ร สั ม ภ า ษณ์ ด้ ว ย คํ า ถ า ม
ก่ึงโครงสร้าง 
     (1) ครู 2 คน 
     (2)  เด็ก 5 คน 

 

กระบวนการผลิต 
 (1) ขั้นตอนก่อนการผลิต    
     (Pre-Production) 
 (2) ขั้นตอนการผลิต    
      (Production) 
 (3) ขั้นตอนหลังการผลิต  
      (Post-Production)  

ทัศนคติในการรับประทานผัก  
(หลังรับชมสื่อ) 

 - กลุ่มตัวอย่างทําแบบสอบถามวัด
ทัศนคติที่มีต่อการรับประทานผัก
หลังรับชมส่ือ 

สรุปผล
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

การผลิตสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การ
บริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) สามารถนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้  

1. ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการรับประทานผัก 

จากการสัมภาษณ์ครูพ่ีเลี้ยงและเด็กรวม 7 คน พบว่า ทางด้านเนื้อหาพบปัจจัยท่ีส่งผลต่อการไม่กินผัก
ของเด็กนักเรียน คือ เด็กนักเรียนรู้จักและจดจําผักได้บางชนิด โดยการจดจําของเด็กนักเรียนจะใช้การจํารูปร่าง
ลักษณะไปเชื่อมโยงกับชื่อของผัก แต่ไม่สามารถบอกประโยชน์ของผักได้ โดยผักท่ีทางศูนย์ฯ เลือกในการนํามา
ปรุงเป็นอาหารให้เด็กนักเรียนรับประทานมักจะเป็นผักท่ีมีสีสดใส รสชาติออกไปทางหวาน เช่น ฟักทอง ข้าวโพด 
เนื่องจากผักท่ีมีรสชาติขม ฝาด เปร้ียว หรือมีกลิ่นเหม็นเขียว ซ่ึงผักท่ีเด็กนักเรียนไม่รับประทานมากท่ีสุดพบว่ามี 
4 ชนิด ได้แก่ ผักบุ้ง แครอท มะเขือเทศ และบรอกโคลี อย่างไรก็ดี เมนูอาหารท่ีศูนย์พัฒนาเด็กเล็กปรุงข้ึนจะมี
ส่วนประกอบของผักเกือบทุกเมนู เช่น ผัดผัก ราดหน้า ข้าวผัด แต่เด็กมักมีพฤติกรรมในการเลือกรับประทาน
เนื้อสัตว์ และเข่ียแยกผักท่ีไม่ชอบท้ิงไว้ข้างจาน 

ทางด้านการรับรู้สื่อแอนิเมชัน พบว่า เด็กนักเรียนชอบดูสื่อแอนิเมชันท่ีเข้าใจง่าย ลายเส้นไม่ซับซ้อน 
ซ่ึงแอนิเมชันท่ีศูนย์ฯ นิยมเปิดให้เด็กนักเรียนดู ได้แก่ นิทาน เพลง และสื่อการสอนสําหรับเด็กท่ีมีภาพและเสียงท่ี
ฟังง่าย เนื้อหาเข้าใจง่าย ส่วนเด็กมักจะจดจําเนื้อหาและเรื่องราวได้จากการกระทํา และคําพูดซํ้า ๆ ของตัวละคร
ในเรื่อง นอกจากน้ี การมีส่วนร่วมกับแอนิเมชัน เช่น การได้ร้องเพลงตามหรือการเต้น หรือทําท่าทางตามส่ือ 
การสอนก็ช่วยให้เด็กมีการจดจําเนื้อหาได้ดีข้ึนด้วย  

2. กระบวนการผลิตแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การ
บริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 

 กระบวนการผลิตสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็ก
องค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) มี 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

 1. ขั้นตอนก่อนการผลิต (Pre-Production)   

  1.1 จากการศึกษาข้อมูลและการเก็บความต้องการสื่อแอนิเมชันฯ ผู้วิจัยจึงนําข้อมูลท่ีได้มาทํา 
การกําหนดวัตถุประสงค์ในการผลิตสื่อ คือ 1) เด็กสามารถบอกชื่อผักได้ 2) เด็กสามารถบอกประโยชน์ของผักได้ 
3) เด็กอยากเลียนแบบตัวละครในแอนิเมชันโดยเฉพาะการกินผัก 4) เด็กสามารถมีส่วนร่วมกับแอนิเมชันได้ ซ่ึง
รูปแบบการนําเสนอแอนิเมชันในครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้การนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบของนิทานเพลง ซ่ึงผักท่ีนํามา
ผลิตเป็นเนื้อหาคร้ังนี้ ได้แก่ ผักบุ้ง แครอท มะเขือเทศ และบรอกโคลี ซ่ึงเป็นผัก 4 ชนิดท่ีมักจะอยู่ในเมนูอาหาร
ของศูนย์ แต่เด็กนกัเรียนไม่ชอบรับประทานมากท่ีสุด  

 1.2 กําหนดโปรแกรมที่ใช้ในการผลิต จํานวน 3 โปรแกรม ได้แก่ โปรแกรม Procreate ใช้ใน 
การออกแบบและสร้างภาพ โปรแกรม Adobe Premiere Pro ใช้ในการตัดต่อลําดับเร่ืองราว และ Adobe 
After Effects ใช้ในการจัดการแอนิเมชัน การเคล่ือนไหว และการสร้างเทคนิคพิเศษต่าง ๆ  
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 1.3 กําหนดโครงเรื่องคร่าว ๆ คือ เร่ิมต้นจากตัวละครเด็กซ่ึงเป็นตัวเอกมีนิสัยไม่ชอบกินผัก 
โดยเฉพาะแครอท จากนั้นจะมีตัวละครผักพูดได้มาเล่าให้ฟังถึงประโยชน์และโทษของการไม่กินผัก เม่ือเด็กรู้จัก
ประโยชน์ก็เร่ิมทดลองกินผักอย่างมีความสุข และร้องเพลงด้วยกันระหว่างเด็กกับผักซํ้าอีกคร้ัง จากโครงเร่ือง
ดังกล่าวนํามาขยายให้เป็นเรื่องราว ดังนี้ 

“นี่คือเร่ืองราวของการรับประทานผักในชีวิตประจําวันของเด็กผู้ชายท่ีมีชื่อว่า มานะ และเด็กหญิง
ท่ีชื่อว่า มานี ท้ังคู่อาศัยอยู่ในบ้านเดียวกัน เดิมทีมานะเป็นเด็กท่ีไม่ชอบรับประทานผัก เพราะมีความเชื่อว่าผักมี
รสชาติขม มีกลิ่นเหม็นเขียว และไม่อร่อย ทําให้ร่างกายอ่อนแอ ต่างจากมานีซ่ึงเป็นเด็กท่ีชอบรับประทานผัก  
ทําให้มานีเป็นเด็กท่ีมีร่างกายแข็งแรงมาก มานีเลยเล่าเร่ืองประโยชน์ของผัก จากนั้นจึงให้มานะลองเปิดใจ
รับประทานผักสักคร้ัง พอมานะได้รับประทานผักท่ีปรุงสุกแล้วก็รู้สึกอร่อย เขาเปลี่ยนความคิดท่ีมีต่อผัก และเปิด
ใจให้กับผักมากข้ึน ทันใดนั้นก็มีกลุ่มผักมีชีวิตออกมาเต้นพร้อมกับเชิญชวนให้ทุกคนมารับประทานผักด้วยกัน 
ร่างกายจะได้แข็งแรง มานีรับประทานผัดผักบุ้งแล้วตาใสมีประกาย เพราะผักบุ้งมีสารช่วยบํารุงสายตา  
ส่วนมานะท่ีเคยมีอาการท้องอืดขับถ่ายผิดปกติ เม่ือรับประทานแครอทเข้าไปทําให้หายอาการท้องอืด เพราะแค
รอทมีสารช่วยในเร่ืองขับถ่าย จากนั้นมานะและมานีก็ทานบรอกโคลีกันต่อ เพราะบรอกโคลีสามารถเพ่ิมภูมิ
ต้านทานทําให้ร่างกายแข็งแรงได้ และมานะกับมานียังทานมะเขือเทศอีกด้วย เพราะให้มะเขือเทศมีสารช่วยบํารุง
ผิวพรรณทําให้ผิวพรรณดีดูสวยหล่อข้ึน” 

1.4 ข้ันต่อมา คือ การบันทึกเพลงประกอบ ซ่ึงเป็นการให้เนื้อหาหลัก ซ่ึงในข้ันตอนนี้จะแบ่ง
ออกเป็นลําดับย่อย ๆ ได้แก่  

1.4.1 ทําการแต่งเพลง ผู้วิจัยทําการแต่งทํานองเพลงโดยการอ้างอิงจากเพลง “หนูมาลี” ซ่ึง
เป็นทํานองเพลงยอดนิยมท่ีมักถูกนําไปดัดแปลงในการใช้งานกับสื่อการเรียนการสอนของเด็ก รวมถึงเด็กนักเรียน
ในศูนย์ฯ รู้จักและคุ้นเคยทํานองเพลงนี้เป็นอย่างดี  

1.4.2 ทําการแปลงเรื่องราวให้เป็นเนื้อร้อง ซ่ึงเนื้อร้องท่ีแต่งเสร็จชื่อเพลง “มารับประทานผักกนั” 

                  เนื้อเพลง มารับประทานผักกัน 

   มาพวกเรามารับประทานผักกัน รับประทานผักกัน รับประทานผักกัน 

   มาพวกเรามารับประทานผักมา รับประทานผักแล้วแข็งแรง 

   ผักไม่ขมเหมือนท่ีคิดนะ  ไม่เหม็นเขียวหวานอร่อย 

   ผักอร่อยกว่าท่ีคิดนะ  รับประทานผักแล้วแข็งแรง 

   รับประทานผักบุ้งบํารุงสายตา  หนู ๆ จ๋ามารับประทานกัน 

   แครอทนั้นช่วยเรื่องขับถ่าย  ท้องผูกง่ายต้องรับประทาน 

   บรอกโคลีเพ่ิมภูมิต้านทาน  รสชาติหวานแสนอร่อย 

   มะเขือเทศเน้นเรื่องผิวพรรณ  รับประทานแล้วผิวสวยหล่อ  

       (ซํ้าท้ังหมดอีก 1 รอบ) 
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1.5 ทําการออกแบบตัวละครและฉาก โดยใช้เทคนิคลายเส้นท่ีเรียบง่าย แต่สื่อความหมายอย่าง
ชัดเจน เช่น มานะเป็นเด็กผู้ชาย ส่วนมานีเป็นเด็กผู้หญิง เป็นต้น ทางด้านผักจะดึงเอาลักษณะท่ีเป็นเอกลักษณ์ 
ของผักบุ้ง แครอท มะเขือเทศ และบรอกโคลี มานําเสนอให้เป็นรูปแบบลายเส้นท่ีเรียบงา่ย สวยงาม มีความน่ารัก 
สดใส เพ่ือให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเด็กนักเรียนปฐมวัย 

   

ภาพที่ 2 การออกแบบตัวละครหลัก มานะและมานี 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ตปากร พุธเกส, นุจรี คงสมบูรณ์, วลัชนันท์ เจริญหงษ์ษา, และศิริรัตน์ ศรีพิทักษ์ 

 

ฉากหรือสถานท่ีซ่ึงเป็นพ้ืนหลังของเรื่องราว ผู้วิจัยทําการกําหนดออกมาเป็น 4 สถานท่ีสําคัญ ได้แก่ 
แปลงผัก สนามหญ้า ครัว และห้องน้ํา โดยการใช้ลายเส้นท่ีสอดคล้องกับตัวละครท่ีได้ออกแบบมาก่อนหน้านี้  

 

   

ภาพที่ 3 ฉากบ้านแปลงผัก และฉากห้องครัว 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ตปากร พุธเกส, นุจรี คงสมบูรณ์, วลัชนันท์ เจริญหงษ์ษา, และศิริรัตน์ ศรีพิทักษ์ 

1.6 จัดทําสตอรีบอร์ด (Storyboard) เพ่ือกําหนดองค์ประกอบในแต่ละฉาก รวมถึงการวางลําดับ
ฉากและตัวละครให้เห็นว่าใคร ทําอะไร ท่ีไหน อย่างไร รวมถึงการนําเสนอสีหน้า อารมณ์ของตัวละคร  
ณ ขณะนั้นด้วย โดยการนําเสนอภาพน้ีจะต้องสอดคล้องกับเนื้อหาและทํานองเพลงด้วย เม่ือทําการออกแบบ
เสร็จแล้วก่อนการผลิต ผู้วิจัยได้นําสตอรีบอร์ดไปนําเสนอให้ผู้เชี่ยวชาญทางด้านแอนิเมชัน 3 คนทําการตรวจสอบ 
ซ่ึงได้รับคําแนะนําใน 2 ประเด็น ได้แก่ ควรใส่รูปผักจริงประกอบด้วยเพื่อให้เด็กเข้าใจได้ง่ายข้ึน และในการผลิต
ให้ใส่เนื้อเพลงประกอบด้วยเพื่อให้เด็กสามารถร้องตามได้ ซ่ึงสตอรีบอร์ดท่ีปรับแก้เรียบร้อยแล้ว สามารถแสดงให้
เห็นได้ ดังภาพท่ี 4 
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Scene 1  

 
Camera: ELS 

Lighting: เน้นสีโทนสดใส 

Action: เปิดเร่ืองมาด้วยบ้านและ
สวนผัก 

Scene 2  

Camera: MLS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action: มานะกับมานีนั่งรับประทาน
ผักกัน 

Scene 3 

 
Camera: MLS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action: มานีรับประทานผักแล้ว
แข็งแรง 

Scene 4  

 
Camera: MS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action:  มานีบอกมานะให้
รับประทานผัก 

Scene 5 

 
Camera: LS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action: มานะรับประทานผักแล้ว
แข็งแรง 

Scene 6 

 
Camera: MS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action: มานีกําลังรับประทาน
ผักบุ้ง 

Scene 7 

 
Camera: ECU 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action: ดวงตาของมานะและมานี 

Scene 8  

Camera: ECU 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action: มดกําลังมีความรัก 

Scene 9 

 
Camera: LS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action: มานะกําลังเข้าห้องน้ํา 
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Scene 10 

 
Camera: LS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action: มานะปวดท้อง 

Scene 11 

 
Camera: MS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action: มานะรับประทานแครอท 

 

Scene 12 

 
Camera: MS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action:  มานะและมานี กํ า ลั ง
รับประทานบรอกโคลี 

Scene 13 

 
Camera: MS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action:  ม า น ะ กั บ ม า นี กํ า ลั ง
รับประทานมะเขือเทศ  

Scene 14 

 
Camera: LS 

Lighting: เน้นโทนสีสดใส 

Action: มานะกับมานีมีหุ่นดีและ
ผิวสวย    

 

ภาพที่ 4 สตอรีบอร์ดร่างสุดท้ายก่อนนําไปผลิตเป็นผลงานจริง 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ตปากร พุธเกส, นุจรี คงสมบูรณ์, วลัชนันท์ เจริญหงษ์ษา, และศิริรัตน์ ศรีพิทักษ์ 

 

2. ขั้นตอนการดําเนินการผลิตสื่อแอนิเมชัน (Production) 

2.1 นําเพลง “มารับประทานผักกัน” มาวางเป็นโครงหลัก เพ่ือให้การนําเสนอเนื้อหาภาพสอดคล้องกับ
เนื้อหาของเพลงและทํานองให้ได้มากท่ีสุด 

2.2 การสร้างการเคลื่อนไหวให้ภาพในแต่ละฉากตามท่ีกําหนดไว้ในสตอรีบอร์ด ดังนี้ 

2.2.1 การเตรียมไฟล์สําหรับแอนิเมชัน นําภาพตัวละคร ฉาก และวัตถุต่าง ๆ ท่ีออกแบบไว้มา
แยกเป็นเลเยอร์ (Layer) ได้แก ่หัว ลําตัว แขน ขา ปาก ตา ฉากพ้ืนหลัง และวัตถุประกอบฉาก (ต้นไม้ โต๊ะ ฯลฯ) 
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2.2.2 ทําการเคลื่อนไหวตัวละคร (Character animation) ในแอนิแมชันชิ้นนี้ ใช้ เทคนิค 
การเคลื่อนไหวพ้ืนฐานต่าง ๆ ได้แก่ การ Rigging โดนผูกชิ้นส่วนร่างกายของตัวละครเข้าด้วยกัน การใช้ 
Keyframe animation ช่วยในการสร้างการเคลื่อนไหว และเทคนิคพิเศษ เช่น การแกว่งแขน การโยกหัว 
การ Lip Sync คือการขยับปากให้ตรงกับเสียงพูด หรือร้องเพลง และการใช้ Facial expression คือ การใส่
อารมณ์ทางสีหน้า เช่น ย้ิม หัวเราะ ตกใจ 

2.2.3 ทําการจัดลําดับการเคลื่อนไหว (Timeline & Layer control) จัดลําดับเลเยอร์ใน 
การแสดงผล เช่น ตัวละครอยู่หน้าฉาก เงาอยู่ข้างล่าง จากนั้นทําการปรับจังหวะการเคล่ือนไหวให้สอดคล้องกับ
เพลงหรือเสียงพากย์ และทําการใส่การเคล่ือนท่ีของกล้อง เช่น การ Zoom หรือการ Pan ภาพ 

2.2.4 การใส่เอฟเฟกต์และการเปลี่ยนฉาก (Transition & Effects) เป็นการเพิ่มลูกเล่นให้ภาพ
น่าสนใจมากข้ึน เช่น มีแสงระยิบระยับ ฟองอากาศ ลมพัด รวมถึงการเปลี่ยนฉากด้วยการเฟด (Fade in/out) 
หรือสไลด์ (Slide) เพ่ือเชื่อมภาพ 

2.2.5 การ Preview และปรับแก้ เม่ือดําเนินการเรียบร้อยแล้ว ทําการทดสอบเล่น (Preview) 
แต่ละฉาก เพ่ือเช็กความลื่นไหล ความกลมกลืนระหว่างเสียงและภาพ ปรับแก้รายละเอียดตามความเหมาะสม 
เช่น การกระพริบตาช้าเกิน หรือปากขยับไม่ตรงเสียง 

2.3 การตัดต่อและเรียบเรียงลําดับภาพ ดําเนินการตัดต่อวิดีโอโดยจัดเรียงลําดับภาพตามแผนผังเร่ือง 
(Storyboard) ท่ีได้ออกแบบไว้ พร้อมท้ังเพ่ิมลูกเล่น (Effect) ใส่เสียงประกอบ เก็บรายละเอียด และปรับแต่ง
องค์ประกอบต่าง ๆ ให้สมบูรณ์เรียบร้อย โดยใช้โปรแกรม Adobe Premiere Pro ในการดําเนินงาน และ 
ทําการตรวจสอบความถูกต้องของส่ือก่อนนําไปใช้งานจริง 

2.4 ตัดต่อวิดีโอและใส่เอฟเฟกต์ (Video editing) รวมฉาก ภาพ เสียง และเพลงเข้าให้เป็นเร่ืองราว
ด้วยการใส่เอฟเฟกต์ เสียงประกอบ และเนื้อร้องแบบคาราโอเกะ โดยใช้ฟอนต์ “กระหล่ําปลี” ซ่ึงมีลักษณะไม่
เป็นทางการ มีหัวตัวอักษรมองเห็นได้ชัดเจน อ่านง่าย เพ่ือช่วยให้เด็กสามารถร้องเพลงตามจังหวะของแอนิเมชัน
ได้ 

 3. ขั้นตอนหลังการผลิต (Post-Production)     

 เม่ือผลิตสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การ
บริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) เรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยนําสื่อไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านแอนิเมชัน 3 คน  
ทําการตรวจสอบอีกคร้ัง สรุปได้ว่าโดยรวมของสื่อแอนิเมชันอยู่ในเกณฑ์ท่ีดี มีความเหมาะสมกับเด็ก เนื้อเพลง 
ภาพ และตัวการ์ตูน เข้าใจง่าย มีบุคลิกโดดเด่น เสียงร้องสื่อสารเนื้อหาได้ชัดเจน รูปแบบอักษรท่ีใช้มีความอ่าน
ง่าย แอนิเมชันมีอารมณ์สนุกสนาน มีความยาวท่ีเหมาะสมกับเด็ก  
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ภาพที่ 5 สื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผัก 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย ตปากร พุธเกส, นุจรี คงสมบูรณ์, วลัชนันท์ เจริญหงษ์ษา, และศิริรัตน์ ศรีพิทักษ์ 
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3. การประเมินทัศนคติกลุ่มตัวอย่างก่อนและหลังได้รับชมส่ือแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริม 
การรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 

ผู้วิจัยได้นําสื่อแอนิเมชันท่ีผลิตเสร็จสมบูรณ์ไปเผยแพร่และประชาสัมพันธ์แก่กลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงเป็นเด็ก
ปฐมวัย จํานวน 30 คน ในศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) ก่อนการรับชมสื่อ 
ผู้วิจัยได้ทําการประเมินทัศนคติท่ีมีต่อการรับประทานผักของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถาม จํานวน 12 ข้อ  
ซ่ึงมีคะแนนเต็ม 12 คะแนน และกําหนดเกณฑ์ผ่านไว้ท่ี 7 คะแนนข้ึนไป ผลการประเมินก่อนการรับชม พบว่า  
มีกลุ่มตัวอย่างผ่านเกณฑ์จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 โดยคะแนนเฉลี่ยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ท่ี 4.07 
คะแนน (ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 2.48) 

ภายหลังจากท่ีกลุ่มตัวอย่างรับชมสื่อแอนิเมชันจนเสร็จสิ้น ผู้วิจัยได้ดําเนินการประเมินทัศนคติท่ีมีต่อ 
การรับประทานผักอีกครั้ง โดยใช้แบบสอบถามฉบับเดียวกัน พบว่า จํานวนผู้ท่ีมีคะแนนผ่านเกณฑ์เพ่ิมข้ึนเป็น  
28 คน คิดเป็นร้อยละ 93.33 และคะแนนเฉลี่ยรวมเพิ่มข้ึนเป็น 7.53 คะแนน (ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1.57)  
เม่ือเปรียบเทียบผลคะแนนการประเมินทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างก่อนและหลังรับชมสื่อแอนิเมชัน โดยใช้สถิติ 
Paired t-test พบว่า คะแนนเฉลี่ยหลังรับชมมีค่าสูงกว่าก่อนรับชมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ P-value < 0.05 

ตารางท่ี 1 เปรียบเทียบทัศนคติก่อนและหลังรับชมสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผัก
ของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 

คะแนนทดสอบ n M SD t df P-value 
ก่อนรับชมสื่อ 30 4.07 2.48 

15.51 29 0.00* 
หลังรับชมสื่อ 30 7.53 1.57 

*P-value<0.05   

4. การประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทาน
ผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 

ผลการประเมิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจท่ีมีต่อสื่อแอนิเมชันเพ่ือส่งเสริมการรับประทานผัก 
ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.35, SD = 0.66)  

 ด้านเนื้อหา ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.32, SD = 0.67) เนื้อหามีความน่าสนใจ (M = 4.23, 
SD = 0.64) เนื้อหามีความเข้าใจง่าย (M = 4.33, SD = 0.71) เนื้อหาทําให้รู้สึกไม่ชอบผักน้อยลง (M = 4.40, SD = 0.67) 

ด้านการออกแบบส่ือ ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (M = 4.28, SD = 0.69) การออกแบบการนําเสนอ
เหมาะสมกับผู้รับสาร (M = 4.37, SD = 0.72) การออกแบบการ์ตูนมีความเหมาะสมกับเนื้อหา (M = 4.10, SD = 0.80) 
ขนาดของสีตัวอักษร ชัดเจน สวยงาม อ่านง่าย (M = 4.23, SD = 0.82) การเคล่ือนไหวของการ์ตูนมีความสนุก  
(M = 4.33, SD = 0.61) เสียง ทํานองดนตรีมีความเหมาะสม (M = 4.37, SD = 0.67) ระยะเวลามีความเหมาะสม 
(M = 4.30, SD = 0.65) เนื้อร้องใช้ภาษาชัดเจน น่าฟัง (M = 4.27, SD = 0.58)    

ด้านการใช้ประโยชน์ ภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (M = 4.45, SD = 0.62) รู้จักประโยชน์ 
ของผักมากข้ึน (M = 4.33, SD = 0.55) อยากลองรับประทานผักมากข้ึนกว่าเม่ือก่อน (M = 4.57, SD = 0.68)  
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของสื่อแอนิเมชัน  

หัวข้อการประเมิน                                       M SD ระดับ ลําดับ 
1. ด้านเนื้อหา 
1.1 เนื้อหามีความน่าสนใจ                                 4.23 0.64 มากท่ีสุด 3 
1.2 เนื้อหามีความเข้าใจง่าย                               4.33 0.71 มากท่ีสุด 2 
1.3 เนื้อหาทําให้รู้สึกไม่ชอบผักน้อยลง                   4.40 0.67 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.32 0.67 มากท่ีสุด  
หัวข้อการประเมิน                                       M SD ระดับ ลําดับ 
2. ด้านองค์ประกอบด้านการออกแบบส่ือ 
2.1 การออกแบบการนําเสนอเหมาะสมกับผู้รับสาร    4.37 0.72 มากท่ีสุด 1 
2.2 การออกแบบการ์ตูนมีความเหมาะสมกับเนื้อหา   4.10 0.80 มาก 7 
2.3 ขนาดสีของตัวอักษร ชัดเจน สวยงาม อ่านง่าย     4.23 0.82 มากท่ีสุด 6 
2.4 การเคล่ือนไหวของการ์ตูนมีความสนุก              4.33 0.61 มากท่ีสุด 3 
2.5 เสียง ทํานอง ดนตรีมีความเหมาะสม                4.37 0.67 มากท่ีสุด 2 
2.6 ระยะเวลามีความพอดี                                 4.30 0.65 มากท่ีสุด 4 
2.7 เนื้อร้องใช้ภาษาชัดเจน น่าฟัง                        4.27 0.58 มากท่ีสุด 5 

รวม 4.28 0.69 มากท่ีสุด  
3. ด้านการใช้ประโยชน์ 
3.1 รู้จักประโยชน์ของผักมากข้ึน                         4.33 0.55 มากท่ีสุด      2 
3.2 อยากลองรับประทานผักมากข้ึนกว่าเดิม            4.57 0.68 มากท่ีสุด      1 

รวม 4.45 0.62 มากท่ีสุด      
เฉลี่ยรวมท้ัง 3 ด้าน 4.35 0.66 มากท่ีสุด  

 
อภิปรายผล 

1. ขั้นตอนการผลิตสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็กเล็ก
องค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) 

จากการดําเนินงานผลิตสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์พัฒนาเด็ก
เล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) โดยผ่านข้ันตอนการดําเนินงาน 3 ข้ันตอน ได้แก่ ข้ันตอนก่อน 
การผลิต ข้ันตอนการผลิต และข้ันตอนหลังการผลิต พบว่า การดําเนินงานในแต่ละข้ันตอนมีความสัมพันธ์กัน
อย่างเป็นระบบ และมีความสอดคล้องกับแนวคิดในการผลิตสื่อแอนิเมชันเพ่ือการเรียนรู้ท่ีเน้นกระบวนการ
วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย กําหนดวัตถุประสงค์อย่างชัดเจน และออกแบบเน้ือหาให้เหมาะสมกับวัยของผู้ชม ซ่ึงใน
ท่ีนี้ คือ เด็กปฐมวัย โดยในขั้นก่อนการผลิต ผู้วิจัยได้ดําเนินการสัมภาษณ์เพ่ือสํารวจทัศนคติและความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย แล้วนําข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ือพัฒนาเนื้อหาและบทเพลงให้เหมาะสมต่อพัฒนาการของเด็กวัย
นี้ รวมท้ังมีการขอคําแนะนําจากผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหาและศิลปะภาพเคลื่อนไหว ทําให้สามารถปรับปรุงรูปแบบ
ภาพ ตัวละคร และจังหวะของบทเพลงให้ดึงดูดความสนใจและเหมาะสมกับการเรียนรู้ของเด็ก ซ่ึงเป็น 
การดําเนินงานท่ีครอบคลุมองค์ประกอบท่ีจําเป็นต่อการสร้างแรงจูงใจและพัฒนาทัศนคติในเชิงบวก สอดคล้อง
กับ ธรรมศักด์ิ เอ้ือรักษากุล (2555) ท่ีกล่าวว่า การผลิตสื่อแอนิเมชันควรมีองค์ประกอบสําคัญ ได้แก่  
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ความสนุกสนาน คาแรกเตอร์ท่ีชัดเจน บทเพลงท่ีจดจําง่าย และการเคลื่อนไหวท่ีเหมาะสม ซ่ึงท้ังหมดล้วนเป็น
แรงจูงใจสําคัญท่ีส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติของผู้ชม 

นอกจากนี้ ผลลัพธ์ของการนําสื่อไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างยังชี้ให้เห็นว่า สื่อแอนิเมชันท่ีออกแบบตาม
หลักการนี้สามารถส่งเสริมทัศนคติในการบริโภคผักของเด็กได้จริง แสดงให้เห็นว่าสื่อแอนิเมชันเป็นเคร่ืองมือท่ีมี
ศักยภาพในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยเฉพาะเมื่อนําเสนอในลักษณะของนิทานเพลงท่ีเด็กสามารถมีส่วนร่วม
และเรียนรู้ได้อย่างสนุกสนาน การทําให้สื่อสามารถสื่อสารได้ตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้นี้เป็นผลมาจากการวางแผน
อย่างเป็นระบบ การมีส่วนร่วมของผู้ เชี่ยวชาญ การออกแบบท่ีเน้นกลุ่มเป้าหมาย และการสื่อสารด้วย
องค์ประกอบท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมการเรียนรู้ของเด็กปฐมวัย  

2. การประเมินทัศนคติก่อนและหลังรับชมสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของ
ศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2)  

จากผลการวิจัย พบว่า การรับชมสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผัก ส่งผลให้
ทัศนคติของเด็กปฐมวัยในศูนย์พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2) เปลี่ยนแปลงไปใน
ทางบวกอย่างชัดเจน โดยการเปลี่ยนแปลงนี้อาจเป็นผลมาจากการออกแบบสื่อท่ีสอดคล้องกับความสนใจและ
พัฒนาการของกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ สื่อแอนิเมชันท่ีผลิตข้ึนมีลักษณะโดดเด่น ท้ังในด้านความสนุกสนาน  
การใช้บทเพลงท่ีไพเราะ เนื้อหาท่ีเข้าใจง่ายในลักษณะของนิทานเพลง และตัวการ์ตูนท่ีเคลื่อนไหวตามจังหวะ
เพลงได้อย่างน่าสนใจ ล้วนเป็นองค์ประกอบท่ีช่วยดึงดูดความสนใจของเด็กปฐมวัย ทําให้เด็กเกิดการมีส่วนร่วม
ทางอารมณ์และรับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับการศึกษาของดุลยรัตน์ โถวประเสริฐ (2564) พบว่า 
นิทานสามารถทําให้ความรู้และทัศนคติของผู้รับสารเพ่ิมข้ึนได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงสามารถปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมของผู้รับสารโดยเฉพาะเด็กและผู้ดูแลเด็กได้ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับวรรณฤดี แก้วแกมแข (2544) 
ท่ีกล่าวไว้ว่า “ทัศนคติสามารถเปล่ียนแปลงได้ เนื่องจากเป็นสิ่งท่ีเกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคล หากประสบการณ์หรือการเรียนรู้นั้นเปล่ียนไป ทัศนคติก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้เช่นกัน” ซ่ึงในบริบทของ
งานวิจัยนี้ เด็กปฐมวัยได้รับประสบการณ์ใหม่ผ่านสื่อแอนิเมชันท่ีให้ท้ังความรู้และความบันเทิง จึงส่งผลให้เกิด
การเรียนรู้เชิงบวกท่ีนําไปสู่การปรับเปลี่ยนทัศนคติต่อผักได้อย่างมีนัยสําคัญ 

3. การประเมินความพึงพอใจที่มีต่อสื่อแอนิเมชันประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับประทานผักของศูนย์
พัฒนาเด็กเล็กองค์การบริหารส่วนตําบลคลองหก (ศูนย์ท่ี 2)  

จากผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายต่อสื่อแอนิเมชันท่ีผลิต พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
สะท้อนให้เห็นว่าสื่อแอนิเมชันดังกล่าวสามารถตอบสนองความสนใจและความต้องการของเด็กได้อย่างเหมาะสม 
โดยเฉพาะในด้านภาพ สี เสียง และจังหวะของบทเพลง สอดคล้องการศึกษาของฐิติมา ชูใหม่ (2562) ท่ีกล่าวถึง
พัฒนาการของเด็กปฐมวัยซ่ึงเรียนรู้ได้ดีผ่านการฟังและการดูสื่อเคล่ือนไหวประกอบเสียงเพลง  

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อ เนื้อหา มากที่สุด สะท้อนให้เห็นว่า
เนื้อหาท่ีนําเสนอมีความน่าสนใจ เข้าใจง่าย และช่วยลดทัศนคติด้านลบท่ีเด็กมีต่อผักลงได้อย่างชัดเจน ซ่ึงเป็น
จุดมุ่งหมายสําคัญของสื่อประเภทน้ี รองลงมา คือ องค์ประกอบการออกแบบสื่อ กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนความ 
พึงพอใจในระดับมากท่ีสุดเช่นกัน ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากการท่ีผู้ วิจัยได้นําข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์
กลุ่มเป้าหมายมาใช้ในการออกแบบสื่อให้ตรงตามความต้องการของผู้รับสาร ท้ังนี้ส่งผลให้ตัวการ์ตูน คาแรกเตอร์ 
และรูปแบบการนําเสนอมีความเหมาะสม สอดคล้องกับวัยของเด็กปฐมวัย และสามารถสื่อสารเนื้อหาได้อย่าง
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ชัดเจน สําหรับด้าน การใช้ประโยชน์ของสื่อ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุดเช่นกัน โดยระบุว่า
สื่อแอนิเมชันทําให้เข้าใจคุณประโยชน์ของผักมากข้ึน และรู้สึกอยากลองรับประทานผัก ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าสื่อ
สามารถสร้างการรับรู้เชิงบวกและกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคผักในกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ เม่ือ
พิจารณาโดยรวม พบว่า สื่อแอนิเมชันท่ีผลิตข้ึนสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมายในระดับมากท่ีสุด 
โดยมีองค์ประกอบท่ีโดดเด่น เช่น บทเพลงประกอบท่ีไพเราะ ตัวละครและคาแรกเตอร์ของผักท่ีชัดเจน การร้อง
เพลงประกอบเนื้อหาอย่างสนุกสนาน รวมถึงการตัดต่อและการเคลื่อนไหวท่ีลื่นไหล ทําให้เข้าถึงง่ายและไม่สร้าง
ความตึงเครียด ซ่ึงเหมาะสมกับวัยของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
เพ็ญนภา โชติธรรมโมและศรชัย บุตรแก้ว (2563) ท่ีพบว่า องค์ประกอบของส่ือท่ีมีความเหมาะสมและตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยให้เด็กมีระดับการรับรู้ท่ีดีข้ึนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์  

 การผลิตสื่อแอนิเมชันสําหรับเด็กควรเป็นแอนิเมชันท่ีมีบทเพลงเข้ามาเกี่ยวข้อง หรือมีตัวละครท่ี
เหมาะสมสําหรับช่วงวัยของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสื่อแอนิเมชันสามารถเป็นได้หลายรูปแบบ ท้ัง 2 มิติ และ 3 มิติ 
เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้เด็กท่ีได้รับชมสื่อแอนิเมชันนั้นให้ความสนใจและมีความสนุกสนานกับการรับชม อีกท้ังยัง
เป็นการปรับเปลี่ยนทัศนคติเชิงลบของเด็กให้เป็นเชิงบวก เพราะทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้ เนื่องจาก
ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีได้มาจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ถ้าการเรียนรู้หรือประสบการณ์นั้น
เปลี่ยนแปลงไป ทัศนคติย่อมเปลี่ยนแปลงด้วย 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

 จากผลการศึกษา พบว่า สื่อแอนิเมชันมีศักยภาพในการปรับเปล่ียนทัศนคติของเด็กปฐมวัยได้ หากมี 
การออกแบบเน้ือหาและรูปแบบการนําเสนอท่ีเหมาะสมกับพัฒนาการและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

 1. การพัฒนาสื่อในรูปแบบท่ีหลากหลายมากข้ึน เช่น เกมเพ่ือการเรียนรู้หรือสื่ออินเตอร์แอคทีฟท่ีเกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมท่ีเด็ก ๆ ชื่นชอบ เพ่ือเป็นการส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคผักของเด็กปฐมวัยให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 2. ควรออกแบบกิจกรรมให้ผู้ปกครองมีส่วนร่วมด้วย เพ่ือศึกษาความย่ังยืนในการรับประทานผักของ
เด็ก ท้ังท่ีโรงเรียนและที่บ้าน 

 3. การขยายกลุ่มเป้าหมายและพ้ืนท่ีศึกษา โดยเฉพาะในศูนย์พัฒนาเด็กเล็กท่ีมีบริบททางวัฒนธรรมหรือ
สังคมที่แตกต่างกัน เพ่ือเปรียบเทียบความเหมาะสมของเนื้อหาและประเมินความสามารถในการขยายผลของส่ือ 

รายการอ้างอิง 

ภาษาไทย 

ฐิติมา ชูใหม่. (2562). การเจริญเติบโตและพัฒนาการของเด็กปฐมวัย. Hua Hin Medical Journal, 1(2), 18–33.  

ดวงใจ ลิมตโสภณและสุทธดา ต้ังอยู่ดี. (2564). ผลของโปรแกรมการส่งเสริมการบริโภคผัก ผลไม้ ต่อความรู้ 
พฤติกรรม และปริมาณการบริโภคผัก ผลไม้ และภาวะโภชนาการของนักเรียนชั้นประถมศึกษาตอน
ปลาย โรงเรียนสังกัดสํานักการศึกษาพ้ืนฐานกรุงเทพมหานคร. วารสารคณะพยาบาลศาสตร์
มหาวิทยาลัยบูรพา, 29(3), 41-53. 



 

47 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

ดารา แพรัตน์. (2539). การวิเคราะห์เพ่ือเลือกอุปกรณ์ท่ีเป็นสื่อผลิตมัลติมีเดีย [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย]. https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/31864 

ดุลยรัตน์ โถวประเสริฐ. (2564). ผลของการอ่านสื่อนิทานต่อพฤติกรรมการเลิกใช้ขวดนมของเด็กและทัศนคติ 
ของผู้ปกครองของเด็กปฐมวัยในศูนย์พัฒนาเด็กเล็ก อําเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี. วารสารทันตา 
ภิบาล, 32(1), 1-12. 

ทวีศักด์ิ กาญจนสุวรรณ. (2552). Multimedia ฉบับพ้ืนฐาน. สํานักพิมพ์ไทยเจริญการพิมพ์. 

ธรรมศักด์ิ เอ้ือรักษากุล. (2555). การสร้างภาพยนตร์ 2D. สํานักพิมพ์ธุรกิจการพิมพ์. 

นิตยา ศรีมานนท์. (2567). การพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพ่ือการส่งเสริมพัฒนาการด้านภาษาแก่เด็กปฐมวัย สําหรับ
ผู้ปกครอง. วารสารวิจัยและพัฒนาระบบสุขภาพ, 17(3), 101–114 

นิศารัตน์ ชูชาญและภานุวัฒน์ นิ่มนวล. (2565). ผลของโปรแกรมการส่งเสริมพฤติกรรมการรับประทานอาหาร
สําหรับเด็กอนุบาลในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร. วารสารครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 50(2), 
1-12. https://doi:10.14456/educu.2022.16 

ประไพพิศ สิงหเสม, ศักรินทร์ สุรรณเวหา, และอติญาณ์ ศรเกษตริน. (2560). การส่งเสริมโภชนาการในเด็กวัย
ก่อนเรียน. วารสารเครือข่ายวิทยาลัยพยาบาลและการสาธารณสุขภาคใต้, 4(3), 226-235. 

พิทักษ์ ตรุษทิบ. (2538). ความพึงพอใจของประชาชนต่อระบบและกระบวนการใหบ้ริการของกรุงเทพมหานคร : 
ศึกษาเฉพาะกรณีสํานักงานเขตยานนาวา [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, ไม่ได้ตีพิมพ์]. สถาบัน
บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 

เพ็ญนภา โชติธรรมโมและศรชัย บุตรแก้ว. (2563). การผลิตสื่อประชาสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมในรูปแบบภาพ
สัญลักษณ์ เร่ืองสุขภาพในช่องปากสําหรับเด็ก. วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยการจัดการและเทคโนโลยี
อีสเทิร์น, 17(2), 208-318.  

ยอดขวัญ ซาไขและวไลภรณ์ สุทธา. (2561). ความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผักและผลไม้ของนักเรียน
ชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร (ฝ่ายมัธยม). 
Veridian E-Journal, Silpakorn University, 11(3), 1038-1055. 

โยธิน แสวงดี. (2551). การวิจัยเชิงคุณภาพ. ศูนย์ศึกษาและฝึกอบรมการวิจัย.  

วนิดา สําราญรัมย์และสมาพร เรืองสังข์. (2567). คุณค่าของผักเคลด้านสุขภาพและวัฒนธรรมร่วมสมัย. Journal 
of Roi Kaensarn Academi, 9(9), 1559–1567.  

วรรณฤดี แก้วแกมแข. (2544). ความรู้ เจตคติ และการปฏิบัติเกี่ยวกับการบริโภคอาหารของนักเรียนมัธยมศึกษา
ตอนต้นในโรงเรียนขยายโอกาส สังกัดกรุงเทพมหานคร [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, ไม่ได้ตีพิมพ์]. 
มหาวิทยาลัยรามคําแหง. 

วิชัย เหลืองธรรมชาติ. (2531). ความพึงพอใจและการปรับตัวต่อสภาพแวดล้อมใหม่ของประชากรในหมู่บ้าน
อพยพ โครงการเข่ือนรัชชประภา (เชี่ยวหลาน) จังหวัดสุราษฎร์ธานี [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 



 

48 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 4 No. 1 January – June 2025, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

สุเทพ พาณิชพันธ์ุ. (2541). ความพึงพอใจของเกษตรกรในการเข้าร่วมโครงการปรับโครงสร้างและระบบการผลิต
การเกษตรจังหวัดอุบลราชธานี [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหาวิทยาลัยแม่โจ้.  

อรทัย ไชโย, จุฑามาศ สุขาชื่น, อรพรรณ อํานวยศิลป์, วิลาวัณย์ จินวรรณ, และธนานันต์ อารีย์พงศ์. (2564).  
การสร้างการ์ตูนแอนิเมชัน 2 มิติ เร่ืองประโยชน์ของสีผักสําหรับเด็กช่วงอายุ 7-15 ปี.  Journal of 
Information Science and Technology, 11(1), 1-7. 

Vithita animation. (2565, 6 เมษายน). ANIMATION แอนิเมชันคืออะไร. https://vithita.com/animation 101/ 
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SHARE : แนวคิดและเครื่องมือในการถอดรหัสขา่วลวงในบริบทสังคมไทย 
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 บทความนี้นําเสนอการประยุกต์ใช้แนวคิด SHARE ซ่ึง เป็นเคร่ืองมือใน 
การวิเคราะห์และตรวจสอบข่าวลวง โดยมุ่งเน้นการพัฒนาให้เหมาะสมกับบริบทของ
สังคมไทยผ่านการเพ่ิมองค์ประกอบ “T” (Thai context) เพ่ือสร้างแนวคิด “SHARE-T” 
ท่ีตอบโจทย์ความซับซ้อนของข่าวลวงในยุคดิจิทัล การศึกษาเน้นกรณีศึกษาข่าวลวง 
เร่ือง “การดื่มน้ํามะนาวฆ่าเชื้อโควิด-19 ได้” และเร่ือง “การแชร์ข่าวปลอมของลามิน  
ยามาล โดยบุคคลมีชื่อเสียง” โดยวิเคราะห์ผ่านองค์ประกอบของ SHARE ได้แก่ Source 
(แหล่งท่ีมา ) , Headline (พาดหัว) , Analyse (วิ เคราะห์ ) , Retouched (การตกแต่ง ) ,  
และ Error (ข้อผิดพลาด) พร้อมขยายด้วย “T” ซ่ึงครอบคลุมมิติทางวัฒนธรรม การใช้
ภาษา บริบททางสังคม การเมือง และความเชื่อท้องถ่ิน 

ผลการศึกษา พบว่า แนวคิด SHARE-T สามารถช่วยเสริมสร้างทักษะการรู้เท่า
ทันข่าวลวงในบริบทไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในสถานการณ์วิกฤต เช่น  
การระบาดของโควิด-19 ซ่ึงมีข่าวลวงเก่ียวกับสุขภาพแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว  
การพัฒนา SHARE-T เป็นแนวทางสําคัญในการรับมือกับปัญหาข่าวลวง และสามารถ
นําไปประยุกต์ใช้ในบริบทท่ีหลากหลายของสังคมไทย 

 

คําสําคัญ : การรู้เท่าทันข่าวลวง, แนวคิด SHARE, บริบทสังคมไทย, การวิเคราะห์ข่าวสาร,  
โควิด-19 
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This article presents the application of the SHARE framework, a tool 
for analysing and verifying fake news, with a focus on adapting it to the Thai 
social context by incorporating an additional component, "T" (Thai context), 
to develop the “SHARE-T” concept. This approach addresses the complexity 
of fake news in the digital era. The study highlights a case study of the fake 
news claim that “drinking lime juice can kill COVID-19” and the 
misinformation involving Lamin Yamal, which was shared by celebrities.  
These cases were analysed using the components of SHARE: Source, 
Headline, Analyse, Retouched, and Error, with an additional “T” component 
encompassing cultural dimensions, language use, social contexts, politics, 
and local beliefs. 

The findings reveal that the SHARE-T concept effectively enhances 
fake news literacy skills in the Thai context, particularly during crisis situations 
such as the COVID-19 pandemic, when health-related fake news spread 
rapidly. The development of SHARE-T represents a significant approach to 
addressing the fake news problem and offers versatile applicability across 
various contexts in Thai society.  

Keywords: Fake News Literacy, SHARE Framework, Thai Social Context, 
 News Analysis, COVID-19 
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บทนํา  

ปัจจุบัน การเข้าถึงและแบ่งปันข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์และแพลตฟอร์มดิจิทัลต่าง ๆ ได้
กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจําวัน แม้ความสะดวกดังกล่าวจะมีประโยชน์ในด้านการสื่อสาร แต่ก็ได้นํามาซ่ึงความ
ท้าทายใหม่ในรูปแบบของข่าวลวงและข้อมูลบิดเบือน (Fake news) ซ่ึงสามารถส่งผลกระทบร้ายแรงในหลายมิติ ไม่
ว่าจะเป็นด้านสุขภาพ เศรษฐกิจ หรือความมั่นคงของสังคม 

จากรายงานของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) (2563) ระบุว่า การหลงเชื่อและ
แชร์ข่าวลวงมีสาเหตุสําคัญหลายประการ ท้ังจากการตกหลุมพรางทางความคิดและความเชื่อเดิม ความไม่สามารถ
แยกแยะข่าวจริงจากข่าวลวงบนสื่อออนไลน์ และการใช้กลยุทธ์ทางอารมณ์ในการนําเสนอข่าว ปัจจัยเหล่านี้ล้วน
ส่งผลให้การแพร่กระจายของข่าวลวงเป็นไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในช่วงการระบาดของโควิด-19 ท่ีข่าวลวง
เกี่ยวกับสุขภาพ เช่น การรักษาโควิด-19 ด้วยน้ํามะนาว หรือการใช้สมุนไพรบางชนิด แพร่กระจายอย่างรวดเร็ว สถิติ
จากศูนย์ต่อต้านข่าวลวง กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (เมืองเพลง ปัญญาโชติ, 2565) พบว่า มีผู้แชร์ข่าว
ลวงในประเทศไทยมากถึง 20,294,635 คน โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 18-34 ปี 

การเปลี่ยนแปลงท่ีรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัล ผนวกกับพฤติกรรมการบริโภคข้อมูลข่าวสารผ่านเครือข่าย
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ทําให้ผู้รับสารไม่ได้จํากัดบทบาทของตนเพียงการบริโภคข้อมูล แต่ยังสามารถผลิตและ
เผยแพร่เนื้อหาเองได้ หรือท่ีเรียกว่า “User-Generated Content” การไหลเวียนของข้อมูลบนสื่อออนไลน์จึงเต็ม
ไปด้วยท้ังข่าวจริงและข่าวลวง การวิจัยของ Pérez-Escoda et al. (2021) ชี้ให้เห็นว่าปรากฏการณ์ดังกล่าวทําให้
ผู้บริโภคข้อมูลมักหาข้อมูลจากเครือข่ายส่วนตัว เช่น เพ่ือนและครอบครัว มากกว่าท่ีจะพ่ึงพาข้อมูลจากแหล่งข่าวท่ี
เป็นทางการ เช่น นักการเมืองหรือสื่อมวลชน ซ่ึงสะท้อนถึงความไม่ไว้วางใจในข้อมูลข่าวสารบนส่ือสังคมออนไลน์ 
อย่างไรก็ตาม เพ่ือนและครอบครัวอาจเป็นแหล่งข้อมูลของข่าวลวงได้เช่นกัน 

ความไม่ไว้วางใจดังกล่าวไม่เพียงลดทอนความน่าเชื่อถือของสื่อมวลชนเท่านั้น แต่ยังส่งผลกระทบต่อข้อมูล
ข้อเท็จจริงท่ีถูกต้องอีกด้วย เม่ือผู้คนหันไปเชื่อข้อมูลท่ีตรงกับความเชื่อหรือความคิดเห็นของตนเองโดยไม่ไตร่ตรอง 
และส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจในประเด็นสําคัญ เช่น สุขภาพ วิทยาศาสตร์ และความเข้าใจถึงความแตกต่าง
ระหว่างวัฒนธรรม ด้วยความซับซ้อนของปัญหาดังกล่าว บทความนี้จะนําเสนอแนวคิด SHARE ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ี
ได้รับการพัฒนาข้ึนเพ่ือช่วยให้ประชาชนท่ัวไปสามารถวิเคราะห์และตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลได้อย่างเป็น
ระบบและมีประสิทธิภาพ โดยมุ่งหวังให้เป็นแนวทางในการเสริมสร้างภูมิคุ้มกันและทักษะการรู้เท่าทันข่าวลวงใน
สังคมดิจิทัล 

ในอดีต แนวคิดการรู้เท่าทันสื่อมักมุ่งเน้นไปท่ีการวิพากษ์สื่อด้ังเดิมและกลยุทธ์การส่ือสาร โดยมองว่าผู้รับ
สารเป็นฝ่ายอ่อนแอท่ีต้องได้รับการปกป้อง แต่ในยุคดิจิทัลท่ีสื่อใหม่มีพลังในการแพร่กระจายข้อมูลอย่างรวดเร็วและ
กระตุ้นอารมณ์ได้มากขึ้น ผู้รับสารแม้จะมีบทบาทมากข้ึนในการผลิตและเผยแพร่เนื้อหา แต่ก็ยังตกเป็นเป้าของข่าว
ลวงได้ง่าย โดยเฉพาะเมื่อเผชิญกับข้อมูลจํานวนมาก ความหลากหลายของเน้ือหา และความเปราะบางของ
ความสัมพันธ์ทางสังคม ดังนั้น การรู้เท่าทันสื่อในบริบทปัจจุบันจึงต้องปรับไปสู่การตระหนักรู้ถึงลักษณะเฉพาะของ
สื่อใหม่ การมีสติก่อนเชื่อหรือแชร์ และการพัฒนาทักษะการคิดวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ เพ่ือรับมือกับข่าวลวงท่ี
ซับซ้อนมากข้ึน 

ในบทความนี้จะนําเสนอการประยุกต์ใช้แนวคิด SHARE-T ซ่ึงเป็นการพัฒนาต่อยอดจากแนวคิด SHARE 
โดยเพ่ิมองค์ประกอบ ‘T’ (Thai context) เพ่ือให้เหมาะสมกับบริบทสังคมไทย ความสําคัญของการพัฒนาแนวคิดนี้
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ไม่เพียงแต่ช่วยเสริมทักษะการวิเคราะห์ข่าวลวงเท่านั้น แต่ยังตอบโจทย์ลักษณะเฉพาะของสังคมไทยท่ีมีความ
ซับซ้อนทางวัฒนธรรม ความเชื่อ ภาษา และบริบททางการเมืองท่ีมีลักษณะเฉพาะ การมีเคร่ืองมือท่ีออกแบบโดย
คํานึงถึงบริบทท้องถ่ินจะช่วยให้ประชาชนสามารถรับมือกับข่าวลวงได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน ซ่ึงเป็นพ้ืนฐาน
สําคัญของการสร้างพลเมืองดิจิทัลท่ีมีภูมิคุ้มกันและมีความรับผิดชอบในสังคมไทย 

SHARE: แนวคิดและเครื่องมือในการถอดรหัสข่าวลวงในบริบทสังคมไทย 

 “SHARE” เป็นแนวคิดท่ีพัฒนาโดยรัฐบาลประเทศอังกฤษ (Department for Digital, Culture, Media & 
Sport, n.d.) เพ่ือนําเสนอวิธีการท่ีเรียบง่ายแต่มีประสิทธิภาพในการตรวจสอบข้อมูลก่อนการแชร์หรือเผยแพร่ต่อ โดยมี
องค์ประกอบสําคัญ 5 ประการ ดังนี้ 

  S - Source (แหล่งท่ีมา) หมายถึง การตรวจสอบแหล่งท่ีมาของข้อมูลว่าน่าเชื่อถือหรือไม่ โดยเร่ิม
จากการพิจารณาว่าเคยได้ยินชื่อแหล่งข้อมูลนี้มาก่อนหรือไม่ ชื่อเว็บไซต์หรือ URL คุ้นเคยหรือไม่ และแหล่งข้อมูล
นั้นได้รับการยืนยันความน่าเชื่อถือหรือไม่  

  H - Headline (พาดหัว) หมายถึง การอ่านเนื้อหาท้ังหมดของบทความหรือข่าว ไม่ใช่แค่พาดหัว 
เนื่องจากพาดหัวมักถูกออกแบบมาเพื่อดึงดูดความสนใจ ซ่ึงอาจไม่สะท้อนเน้ือหาท่ีครบถ้วนหรือทําให้เกิดความ
เข้าใจผิดได้ การอ่านเนื้อหาอย่างละเอียด ตรวจสอบวันท่ีของบทความเพ่ือประเมินความทันสมัย และทําความเข้าใจ
บริบทท้ังหมดก่อนแชร์หรือแสดงความคิดเห็น จะช่วยให้เข้าใจประเด็นได้ถ่องแท้ และลดความเสี่ยงในการเผยแพร่
ข้อมูลท่ีบิดเบือนหรือไม่สมบูรณ์ 

  A - Analyse (วิเคราะห์) หมายถึง การวิเคราะห์เนื้อหาอย่างละเอียด และตรวจสอบข้อเท็จจริงจาก
แหล่งข้อมูลท่ีหลากหลายและน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะเม่ือพบข้อมูลท่ีดูไม่น่าเชื่อหรือน่าสงสัย และอาจใช้บริการ
ตรวจสอบข้อเท็จจริงจากองค์กรอิสระหรือหน่วยงานทางการจะช่วยให้สามารถแยกแยะข้อเท็จจริงจากข้อมูลท่ี
บิดเบือนหรือเท็จ ซ่ึงเป็นทักษะสําคัญในยุคท่ีข้อมูลข่าวสารแพร่กระจายอย่างรวดเร็วได้ 

  R - Retouched (การตกแต่ง) หมายถึง การตรวจสอบการตกแต่งหรือดัดแปลงภาพและวิดีโอท่ีอาจ
บิดเบือนความจริงหรือสร้างความเข้าใจผิด หรือถูกนํามาใช้ในบริบทท่ีไม่เหมาะสมหรือไม่ เช่น การใช้ภาพจาก
เหตุการณ์หรือสถานท่ีอ่ืนมาประกอบเนื้อหาท่ีไม่เกี่ยวข้อง และอาจใช้เคร่ืองมือค้นหาภาพย้อนกลับ (Reverse 
image search) เพ่ือตรวจสอบแหล่งท่ีมาได้ 

 E - Error (ข้อผิดพลาด) หมายถึง การตรวจสอบข้อผิดพลาดในการเขียนหรือนําเสนอข้อมูล ซ่ึงอาจเป็น
สัญญาณของความไม่น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลนั้น เช่น ข้อผิดพลาดทางไวยากรณ์ การสะกดคํา หรือข้อผิดพลาดอ่ืน ๆ ใน
การนําเสนอ การพบข้อผิดพลาดจํานวนมากอาจบ่งบอกว่าข้อมูลนั้นไม่ได้ผ่านการตรวจสอบอย่างเหมาะสมหรือมาจาก
แหล่งท่ีไม่น่าเชื่อถือ อย่างไรก็ตาม ควรใช้วิจารณญาณในการพิจารณาว่าข้อผิดพลาดนั้นเป็นความบกพร่องเล็กน้อยหรือ
ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของเนื้อหา  

แนวคิด SHARE สอดคล้องกับทฤษฎีการรู้เท่าทันสื่อ โดยเฉพาะในบริบทของสังคมดิจิทัลท่ีเน้นทักษะในการ
วิเคราะห์และแยกแยะข่าวจริงจากข่าวลวง Hobbs (2010) ชี้ให้เห็นว่า การพัฒนาทักษะด้านนี้ไม่เพียงช่วยเสริม
ความสามารถในการคิดวิเคราะห์เชิงวิพากษ์เท่านั้น แต่ยังส่งเสริมความรับผิดชอบในการเผยแพร่ข้อมูลอีกด้วย สอดคล้อง
กับผลการวิจัยของนิษฐา หรุ่นเกษม (2567ข) ท่ีพบว่า การบูรณาการแนวคิด SHARE ในการเรียนการสอนเร่ืองการรู้เท่าทัน
สื่อ ช่วยพัฒนาทักษะการตรวจสอบข่าวลวงของนักศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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 แนวคิด SHARE จึงมีความสําคัญอย่างย่ิงในบริบทของส่ือใหม่ท่ีมีลักษณะการแพร่กระจายข้อมูลอย่างรวดเร็ว
และกว้างขวาง แม้ผู้รับสารจะมีพ้ืนฐานด้านการรู้เท่าทันสื่อ แต่ก็ยังอาจตกเป็นเหย่ือของข่าวลวงได้โดยไม่รู้ตัว โดยเฉพาะ
ในกรณีท่ีข่าวสารมีเนื้อหาชวนตกใจ สร้างความวิตกกังวล หรือกระตุ้นอารมณ์รุนแรง 

อย่างไรก็ตาม ก่อนท่ีจะนําแนวคิด SHARE ไปประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์ข่าวสาร สิ่งสําคัญท่ีผู้รับสารใน
สังคมไทยควรตระหนัก คือ การมี “สติ” หรือการต้ังหลักก่อนรับข่าวสาร ซ่ึงเป็นพ้ืนฐานสําคัญในการพัฒนาปัญญาตาม
หลักพุทธศาสนาด้วย เพราะหากขาดสติ การคิดวิเคราะห์อย่างมีวิจารณญาณตามแนวทาง SHARE ก็อาจไม่เกิดข้ึนอย่างมี
ประสิทธิภาพ ดังนั้น กระบวนการเร่ิมต้นในการสร้างภูมิคุ้มกันจากข่าวลวง ควรประกอบด้วย 3 ข้ันตอนสําคัญ ได้แก่  
(1) การตระหนักรู้ถึงลักษณะของส่ือใหม่และผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึน (2) การมีสติและต้ังหลักก่อนเชื่อหรือแชร์ข้อมูล และ 
(3) การวิเคราะห์ข้อมูลตามกรอบแนวคิด SHARE อย่างเป็นระบบ 

 หลักฐานเชิงประจักษ์และการศึกษาของนิษฐา หรุ่นเกษม (2567ข) ท่ีผ่านมาแสดงให้เห็นว่าแนวคิด SHARE  
เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการตรวจสอบข้อมูลและข่าวลวง ด้วยคุณสมบัติสําคัญ 5 ประการ ด้วยเหตุผล ดังนี้ 

 ความเรียบง่าย แนวคิด “SHARE” เป็นการใช้อักษรย่อท่ีจดจําง่าย ทําให้ผู้ใช้สามารถนึกถึงข้ันตอน
การตรวจสอบได้อย่างรวดเร็ว 

 ครอบคลุม แม้จะมีเพียง 5 ข้ันตอนตามตัวย่อของตัวอักษร แต่แนวคิด SHARE ครอบคลุมประเด็น
สําคัญ ในการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล ต้ังแต่แหล่งท่ีมาไปจนถึงการวิเคราะห์เนื้อหา 

 ปฏิบัติได้จริง ทุกข้ันตอนของแนวคิด SHARE สามารถนําไปใช้ในชีวิตประจําวันได้ โดยไม่จําเป็นต้องมี
ความรู้หรือความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง 

 เสริมสร้างการคิดวิเคราะห์ แนวคิด SHARE ส่งเสริมให้ผู้ใช้คิดวิเคราะห์และตั้งคําถามกับข้อมูลท่ีได้รับ 
ซ่ึงเป็นทักษะสําคัญของพลเมอืงในยุคดิจิทัล 

 ปรับใช้ได้กว้างขวาง แม้แนวคิด SHARE จะพัฒนาข้ึนในประเทศอังกฤษ แต่หลักการนี้สามารถนําไป
ปรับใช้ได้ในบริบทของประเทศอ่ืน ๆ รวมถึงประเทศไทยด้วย 

ด้วยคุณสมบัติเหล่านี้ แนวคิด SHARE จึงเป็นเครื่องมือสําคัญในการรับมือกับการแพร่กระจายของข่าวลวง
ในยุคดิจิทัลท่ีทุกคนสามารถเป็นท้ังผู้รับและผู้ส่งข้อมูลได้อย่างง่ายดาย 

การประยุกต์ใช้ SHARE ในการตรวจสอบข่าวลวง 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลและการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ไม่เพียงเปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสาร 
แต่ยังนํามาซ่ึงความท้าทายในการแยกแยะความจริงจากข้อมูลท่ีบิดเบือน ด้วยรูปแบบและเทคนิคการสร้างข่าวลวงท่ี
ซับซ้อนมากขึ้น การมีเคร่ืองมือท่ีเป็นระบบในการตรวจสอบจึงมีความจําเป็นอย่างย่ิง บทความนี้จะนําเสนอ 
การประยุกต์ใช้แนวคิด SHARE ผ่านกรณีศึกษาที่มีความสําคัญและส่งผลกระทบต่อสังคมไทยในวงกว้าง โดยเฉพาะ
ในช่วงวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซ่ึงมีการแพร่กระจายของข่าวลวงเกี่ยวกับสุขภาพจํานวนมาก (นิษฐา 
หรุ่นเกษม, 2567ก,ค) เพ่ือแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพและข้อจํากัดของการใช้ SHARE ในการตรวจสอบข่าวลวงใน
บริบทสังคมไทย 

กรณีศึกษาท่ี 1 “การด่ืมน้ํามะนาวฆ่าเชื้อโควิด-19 ได้” 

โคแฟค (COFACT) ซ่ึงเป็นองค์กรภาคประชาสังคมของประเทศไทยในการทําหน้าท่ีตรวจสอบข้อเท็จจริง 
ได้เปิดเผย 5 ข่าวลวงท่ีเกี่ยวข้องกับโควิด-19 ท่ีแพร่กระจายในประเทศไทยที่มีการแชร์ซํ้าในช่วงการระบาดรอบใหม่ 
(โคแฟค, 2564ก) เพ่ือแสดงวิธีการใช้แนวคิด SHARE ในการตรวจสอบข่าวลวง ผู้เขียนจะใช้กรณีศึกษาหน่ึงในห้า
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เร่ืองท่ีถูกกล่าวถึงในเอกสาร นั่นคือ ข่าวลวงเร่ือง “การดื่มน้ํามะนาวฆ่าเชื้อโควิด-19 ได้” กรณีศึกษานี้เป็นตัวอย่าง
ของข่าวลวงท่ีมีการแชร์กันอย่างแพร่หลายในช่วงการระบาดของโควิด-19 โดยอ้างว่าการด่ืมน้ํามะนาวสามารถฆ่า
เชื้อไวรัสได้ ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีไม่ถูกต้องและอาจเป็นอันตรายหากมีผู้เชื่อและละเลยมาตรการป้องกันท่ีถูกต้อง 

ตัวอย่างของการใช้แนวคิด SHARE  ในการวิเคราะห์ข่าวลวงของกรณีศึกษา “การดื่มน้ํามะนาวฆ่าเชื้อ 
โควิด-19 ได้” ในแต่ละข้ันตอน มีดังนี้ 

1. S - Source (แหล่งท่ีมา) 

การวิเคราะห์: จากการตรวจสอบพบว่าข้อมูลนี้แพร่กระจายผ่านการแชร์ในสื่อสังคมออนไลน์
และการส่งต่อในแอปพลิเคชันส่งข้อความ โดยไม่มีการอ้างอิงถึงแหล่งข้อมูลทางการแพทย์หรือสถาบันวิจัยท่ี
น่าเชื่อถือ เช่น กระทรวงสาธารณสุข องค์การอนามัยโลก หรือสถาบันการแพทย์ท่ีได้รับการยอมรับ ลักษณะ 
การเผยแพร่เช่นนี้เป็นสัญญาณเบื้องต้นท่ีบ่งชี้ถึงความไม่น่าเชื่อถือของข้อมูล 

2. H - Headline (พาดหัว) 

การวิเคราะห์: พาดหัวข่าวมีลักษณะชี้นําและสร้างความหวังเกินจริง โดยนําเสนอวิธีการรักษาท่ี
ง่ายและราคาถูก ซ่ึงเป็นลักษณะท่ัวไปของข่าวลวงท่ีเกี่ยวกับสุขภาพ เม่ือพิจารณาเนื้อหาท้ังหมดพบว่าไม่มี 
การอธิบายกลไกทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเชื่อถือ ไม่มีการอ้างอิงผลการวิจัย และไม่มีการระบุข้อจํากัดหรือข้อควรระวังใด ๆ 

3. A - Analyse (วิเคราะห์) 

การวิเคราะห์: การตรวจสอบกับแหล่งข้อมูลท่ีน่าเชื่อถือหลายแหล่ง ได้แก่ คําอธิบายของ  
นพ.พรเทพ ศิริวนารังสรรค์ อดีตอธิบดีกรมควบคุมโรค ข้อมูลจากกรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข และ
แนวทางการรักษาโควิด-19 ขององค์การอนามัยโลก ซ่ึงทุกแหล่งยืนยันตรงกันว่า แม้มะนาวจะมีประโยชน์ต่อร่างกาย
เนื่องจากมีวิตามินซีสูง แต่ไม่มีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีแสดงว่าสามารถฆ่าเชื้อไวรัสโควิด-19 ได้ 

นอกจากการวิเคราะห์เนื้อหาและการตรวจสอบข้อมูลแล้ว การวิเคราะห์เป้าหมายของข่าวนี้มี
ความสําคัญไม่แพ้กัน เม่ือพิจารณาเป้าหมายของการเผยแพร่ข้อมูลนี้ พบว่า มีความเป็นไปได้ว่าเป็นการสร้าง
ความหวังในช่วงวิกฤต หรืออาจเชื่อมโยงกับผลประโยชน์ทางการค้าจากการขายมะนาวหรือผลิตภัณฑ์จากมะนาว  
ซ่ึงเป็นปรากฏการณ์ท่ีพบได้บ่อยในช่วงการระบาดของโรค การวิเคราะห์เป้าหมายเช่นนี้จะช่วยให้ผู้รับสารตระหนักว่า 
ข้อมูลนั้นอาจเป็นข่าวลวงหรือมีการแฝงเร้นวัตถุประสงค์บางอย่าง เช่น อยู่ภายใต้ผลประโยชน์ทางธุรกิจ หรือมี
เป้าหมายทางการเมืองหรือไม่ 

4. R - Retouched (การตกแต่ง) 

การวิเคราะห์: แม้ไม่พบการตกแต่งภาพหรือวิดีโอ แต่พบการบิดเบือนข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ 
กล่าวคือ (1) การนําข้อเท็จจริงเร่ืองวิตามินซีในมะนาวมาเชื่อมโยงกับการฆ่าเชื้อไวรัสโดยไม่มีหลักฐานรองรับ  
(2) การใช้ภาษาท่ีสร้างความน่าเชื่อถือเกินจริง และ (3) การละเว้นข้อมูลสําคัญเกี่ยวกับวิธีการป้องกันและรักษา 
โควิด-19 ท่ีถูกต้อง 

5. E - Error (ข้อผิดพลาด) 

การวิเคราะห์: การวิเคราะห์ข่าวนี้พบข้อผิดพลาดที่สําคัญหลายประการ โดยเฉพาะในแง่ของ
ความถูกต้องทางวิทยาศาสตร์ ประเด็นสําคัญท่ีสุด คือ การอ้างว่าน้ํามะนาวสามารถฆ่าเชื้อไวรัสในร่างกายได้ ซ่ึงไม่มี
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หลักฐานทางวิทยาศาสตร์รองรับแต่อย่างใด นอกจากนี้ ข่าวดังกล่าวยังมีการอ้างอิงข้อมูลโดยปราศจากหลักฐานทาง
การแพทย์ท่ีน่าเชื่อถือ และที่น่าเป็นห่วง คือ การละเลยการนําเสนอมาตรการป้องกันท่ีถูกต้องตามหลักการแพทย์ ซ่ึง
อาจนําไปสู่การสร้างความเข้าใจผิดและเป็นอันตรายต่อสุขภาพของประชาชนท่ีอาจหลงเชื่อและละเลยการป้องกัน
ตนเองตามหลักการทางการแพทย์ท่ีถูกต้อง 

 

 
ภาพที่ 1 ตัวอย่างการแชร์ข่าวลวงเร่ืองการดื่มน้ํามะนาวฆ่าเชื้อโควิด-19 
ท่ีมา : โคแฟค (2564ก) 

จากภาพท่ี 1 แสดงให้เห็นลักษณะของการแชร์ข่าวลวงเรื่องน้ํามะนาวรักษาโควิด-19 ซ่ึงมีองค์ประกอบ
สําคัญท่ีสอดคล้องกับการวิเคราะห์ด้วยแนวคิด SHARE คือ (1) ขาดการอ้างอิงแหล่งท่ีมาท่ีน่าเชื่อถือ (S) (2) มีพาด
หัวท่ีดึงดูดความสนใจด้วยการอ้างผลลัพธ์ท่ีเกินจริง (H) (3) มีเนื้อหาท่ีขาดการวิเคราะห์ทางวิทยาศาสตร์ (A) (4) ใช้
ภาพประกอบที่ไม่เกี่ยวข้องโดยตรงกับข้อความ (R) และ (5) มีข้อผิดพลาดในการอธิบายกลไกการทํางานของวิตามิน
ซีต่อเชื้อโควิด-19 (E) การวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอข่าวลวงดังกล่าวช่วยให้เห็นถึงประสิทธิภาพของการใช้แนวคิด 
SHARE ในการแยกแยะข่าวลวงได้อย่างเป็นรูปธรรม 

กรณีศึกษาเร่ือง “การดื่มน้ํามะนาวฆ่าเชื้อโควิด-19 ได้” แสดงให้เห็นว่าแนวคิด SHARE สามารถนํามาใช้
ในการตรวจสอบข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัยสาธารณะได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอย่างย่ิง
ในช่วงท่ีมีการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ซ่ึงมีข้อมูลเท็จและข้อมูลท่ีทําให้เข้าใจผิดมากมาย การใชแ้นวคิด SHARE 
ช่วยให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถแยกแยะข้อมูลท่ีน่าเชื่อถือออกจากข้อมูลท่ีอาจเป็นอันตรายได้ดีย่ิงข้ึน  

ท้ังนี้ การวิเคราะห์ด้วยแนวคิด SHARE ทําให้เห็นว่า แม้ข้อมูลจะดูน่าสนใจและให้ความหวัง แต่ 
การตรวจสอบแหล่งท่ีมา การอ่านเนื้อหาท้ังหมด และการเปรียบเทียบกับข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญท่ีน่าเชื่อถือ สามารถ
ช่วยแยกแยะข่าวจริงจากข่าวลวงได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ยังช่วยส่งเสริมความรับผิดชอบในการแชร์ข้อมูล



 

56 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 4 No. 1 January – June 2025, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

ออนไลน์ ซ่ึงเป็นสิ่งสําคัญในการลดการแพร่กระจายข่าวลวงและผลกระทบต่อสุขภาพประชาชน โดยเฉพาะในช่วง
วิกฤตท่ีข้อมูลผิดอาจสร้างความเสียหายร้ายแรงได้ 

กรณีศึกษาท่ี 2 การแชร์ข่าวปลอมของลามิน ยามาล โดยบุคคลมีชื่อเสียง 

กรณีศึกษาการแชร์ข่าวปลอมโดยบุคคลมีชื่อเสียง ท่ีโพสต์ข้อความอ้างว่า ลามิน ยามาล นักฟุตบอลทีมชาติ
สเปน เกิดท่ีจังหวัดยะลา ประเทศไทย ซ่ึงไม่เป็นความจริง จากการตรวจสอบข้อเท็จจริงของโคแฟค (2564ข) พบว่า 
โดยข้อเท็จจริง ลามิน ยามาล เกิดท่ีประเทศสเปน และมีบิดาเป็นชาวโมร็อกโก และมารดาเป็นชาวอิเควทอเรียลกินี 
สาเหตุของการเกิดข่าวปลอมในกรณีนี้ อาจเกิดจากความเข้าใจผิด หรือการได้รับข้อมูลท่ีไม่ถูกต้องจากแหล่งอ่ืน ๆ 
ก่อนท่ีจะนํามาเผยแพร่ต่อ 

ตัวอย่างของการใช้แนวคิด SHARE ในการวิเคราะห์ข่าวปลอมของกรณีศึกษาการแชร์ข่าวปลอมของลามิน 
ยามาล โดยบุคคลมีชื่อเสียง ในแต่ละข้ันตอน ดังนี้ 

1. S - Source (แหล่งท่ีมา) 

การวิเคราะห์: แหล่งท่ีมาของข้อมูลนี้คือโพสต์จากบัญชี X (Twitter เดิม) ของ ศ. (พิเศษ) เจริญ 
วรรธนะสิน ซ่ึงเป็นรองประธานกรรมการคณะกรรมการโอลิมปิคแห่งประเทศไทย แม้จะเป็นบุคคลท่ีมีตําแหน่งสําคัญ 
แต่ไม่ใช่แหล่งข้อมูลทางการเกี่ยวกับประวัตินักฟุตบอล ดังนั้น ควรตรวจสอบกับแหล่งข้อมูลท่ีน่าเชื่อถือกว่า เช่น 
เว็บไซต์ทางการของสโมสรหรือองค์กรฟุตบอลระดับนานาชาติ 

2. H - Headline (พาดหัว) 

ตัวอย่าง: “ผมภูมิใจท่ีเกิดในประเทศไทย ท่ีอยู่ใต้ร่มพระบารมีของในหลวง แม้กายหยาบของผม
จะเป็นกาตาลัน แต่สีโลหิตของผมยังเป็นน้ําเงิน-แดง-ขาวอยู่เสมอ” 

การวิเคราะห์: ข้อความนี้ดูน่าสนใจและอาจทําให้คนไทยรู้สึกภูมิใจ แต่เราควรอ่านเนื้อหาท้ังหมด
และตรวจสอบข้อเท็จจริงเพ่ิมเติม ไม่ควรเชื่อหรือแชร์ทันทีเพียงเพราะรู้สึกดี 

3. A - Analyse (วิเคราะห์) 

การวิเคราะห์: เม่ือตรวจสอบกับแหล่งข้อมูลท่ีน่าเชื่อถือ เช่น เว็บไซต์ของสโมสรบาร์เซโลนาและ 
FIFA พบว่า ลามิน ยามาล เกิดท่ีประเทศสเปน มีพ่อเป็นชาวโมร็อกโกและแม่เป็นชาวอิเควทอเรียลกินี ไม่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับประเทศไทย ข้อมูลนี้ขัดแย้งกับโพสต์ดังกล่าว 

4. R - Retouched (การตกแต่ง) 

การวิเคราะห์: ในกรณีนี้ ไม่มีภาพหรือวิดีโอท่ีถูกตกแต่ง แต่เป็นการใช้ข้อความที่อาจทําให้เข้าใจ
ผิด โดยนําชื่อนักฟุตบอลท่ีมีชื่อเสียงมาเชื่อมโยงกับประเทศไทยโดยไม่มีมูลความจริง 

5. E - Error (ข้อผิดพลาด) 

การวิเคราะห์: ในโพสต์ดังกล่าวมีการสะกดชื่อผิด จาก “ลามิน ยามาล” เป็น “ลามีน ยาบาล” 
ซ่ึงอาจเป็นสัญญาณหนึ่งท่ีบ่งชี้ถึงความไม่น่าเชื่อถือของข้อมูล 
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ภาพที่ 2 โพสต์ข้อความเท็จเกี่ยวกับ ลามิน ยามาล บนแพลตฟอร์ม X 
ท่ีมา : โคแฟค (2564ข) 
 

การใช้แนวคิด SHARE ในการวิเคราะห์กรณีการแชร์ข่าวปลอมเก่ียวกับลามิน ยามาล โดยบุคคลมีชื่อเสียง 
แสดงให้เห็นถึงความสําคัญของการตรวจสอบข้อมูลอย่างรอบด้าน แม้แต่บุคคลที่มีตําแหน่งสําคัญก็อาจแชร์ข้อมูลท่ี
ไม่ถูกต้องได้ (โคแฟค, 2564ข) การวิเคราะห์แต่ละข้ันตอนของ SHARE ช่วยให้เราสามารถแยกแยะข่าวจริงจากข่าว
ปลอมได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการตรวจสอบแหล่งท่ีมาของข้อมูลแม้จะมาจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียง การไม่
ด่วนเชื่อเพียงเพราะเนื้อหาทําให้รู้สึกดีหรือภูมิใจ การวิเคราะห์และเปรียบเทียบกับแหล่งข้อมูลท่ีน่าเชื่อถือ  
การสังเกตการใช้ภาษาหรือการตกแต่งข้อมูลท่ีอาจทําให้เข้าใจผิด และการใส่ใจกับข้อผิดพลาดเล็ก ๆ น้อย ๆ เช่น 
การสะกดชื่อผิด กรณีศึกษาน้ียังเน้นยํ้าถึงความรับผิดชอบของบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิดในสังคมใน 
การตรวจสอบข้อมูลก่อนแชร์ เนื่องจากการเผยแพร่ข้อมูลท่ีไม่ถูกต้องอาจส่งผลกระทบในวงกว้าง การใช้เคร่ืองมือ
เช่นแนวคิด SHARE จึงเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมการรู้เท่าทันสื่อและข้อมูลในยุคดิจิทัล ช่วยลด 
การแพร่กระจายของข่าวลวงและส่งเสริมการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างมีความรับผิดชอบ ในบริบทสังคมไทย  

อย่างไรก็ตาม กรณีศึกษานี้ยังสะท้อนให้เห็นข้อจํากัดสําคัญของการใช้แนวคิด SHARE ในบริบทสังคมไทย 
เนื่องจากแนวคิดด้ังเดิมไม่ได้คํานึงถึงปัจจัยทางวัฒนธรรมและอารมณ์ความรู้สึกท่ีเป็นเอกลักษณ์ของคนไทย 
โดยเฉพาะความภาคภูมิใจในชาติและการให้คุณค่ากับชื่อเสียงของประเทศในเวทีโลก การท่ีคนไทยพร้อมเชื่อและ
แชร์ข่าวว่านักฟุตบอลชื่อดังมีความเชื่อมโยงกับประเทศไทย โดยไม่ตรวจสอบข้อเท็จจริงให้รอบด้านเสียก่อน แสดง
ให้เห็นว่าอารมณ์ความรู้สึกภูมิใจในชาติสามารถบดบังการคิดวิเคราะห์อย่างมีวิจารณญาณได้ ซ่ึงเป็นลักษณะเฉพาะ
ทางวัฒนธรรมท่ีแนวคิด SHARE ด้ังเดิมอาจไม่ครอบคลุมถึง 

ด้วยเหตุนี้ ดังท่ีจะได้กล่าวในหัวข้อ “การพัฒนาแนวคิด SHARE-T” โดยเพ่ิมองค์ประกอบ “T” (Thai 
context) จึงมีความจําเป็นอย่างย่ิง เพ่ือให้การวิเคราะห์ข่าวลวงคํานึงถึงบริบททางวัฒนธรรม ความเชื่อ และค่านิยม
ของสังคมไทย การพิจารณามิติทางวัฒนธรรมในการวิเคราะห์ข่าวสารจะช่วยให้ผู้รับสารเข้าใจกลไกทางจิตวิทยาของ
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ตนเองท่ีอาจถูกข่าวลวงหรือข้อมูลบิดเบือนใช้เป็นช่องทางในการแพร่กระจาย และสามารถพัฒนาภูมิคุ้มกันต่อข่าว
ลวงในบริบทสังคมไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

ข้อจํากัดของการใช้แนวคิด SHARE ในบริบทไทย 

แม้แนวคิด SHARE จะเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ในการวิเคราะห์ข่าวลวง แต่การนํามาประยุกต์ใช้ในบริบท
สังคมไทยยังมีข้อจํากัดหลายประการที่ต้องพิจารณา ท้ังในแง่ของตัวแนวคิดเอง การนําไปปฏิบัติ และความท้าทายจาก
บริบทเฉพาะของสังคมไทย การทําความเข้าใจข้อจํากัดเหล่านี้จะช่วยให้การพัฒนาและปรับใช้แนวคิดมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน 

การใช้แนวคิด SHARE ในบริบทจริงยังมีข้อควรระวังและข้อจํากัดท่ีสําคัญท่ีควรพิจารณา ดังนี้ 

 ข้อจํากัดด้านแนวคิด (ความไม่สมบูรณ์ของแนวคิด) แม้แนวคิด SHARE จะเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์
ในการวิเคราะห์ข่าวลวง แต่ยังมีข้อจํากัดในด้านความครอบคลุมของแนวคิด กล่าวคือ แนวคิด SHARE เป็นเพียง
กรอบการวิเคราะห์เบื้องต้นท่ีอาจไม่ครอบคลุมความซับซ้อนของข่าวลวงในยุคดิจิทัลได้ท้ังหมด โดยเฉพาะในกรณีท่ี
ข่าวลวงมีการผสมผสานระหว่างข้อเท็จจริงและข้อมูลบิดเบือน หรือในกรณีท่ีต้องการการวิเคราะห์เชิงลึกในมิติ
เฉพาะทาง เช่น ด้านวิทยาศาสตร์ การแพทย์ หรือกฎหมาย 

 ข้อจํากัดด้านการนําไปปฏิบัติ (เวลาท่ีใช้ ความรู้เฉพาะทาง) การนําแนวคิด SHARE ไปใช้ในสถานการณ์
จริงมักพบข้อจํากัดสําคัญสองประการ ประการแรก คือ ข้อจํากัดด้านเวลา การวิเคราะห์อย่างละเอียดตามกรอบ
แนวคิด SHARE ต้องใช้เวลามาก ซ่ึงอาจไม่สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคข่าวสารในชีวิตประจําวันท่ีต้องการ
ความรวดเร็ว ประการท่ีสอง คือ ข้อจํากัดด้านความรู้เฉพาะทาง การวิเคราะห์ข่าวบางประเภท เช่น ข่าวเกี่ยวกับ
วัคซีน หรือนโยบายเศรษฐกิจ จําเป็นต้องอาศัยความรู้เฉพาะทางท่ีผู้ใช้ท่ัวไปอาจไม่มี ทําให้การวิเคราะห์อาจไม่
ครบถ้วนหรือคลาดเคล่ือน 

 ข้อจํากัดด้านผู้ใช้ (วิจารณญาณ ความลําเอียง) แม้จะใช้แนวคิด SHARE ในการวิเคราะห์ก็ตาม เช่น ผู้ท่ี
เชื่อในสรรพคุณสมุนไพรอาจมีแนวโน้มท่ีจะยอมรับข่าวเกี่ยวกับการรักษาโรคด้วยสมุนไพรโดยไม่ตรวจสอบอย่าง
ละเอียด ท้ังนี้ การศึกษาของ Nickerson (1998) อธิบายว่า Confirmation Bias เป็นปรากฏการณ์ท่ีแพร่หลายซ่ึงทํา
ให้บุคคลแสวงหา ตีความ และจดจําข้อมูลท่ีสอดคล้องกับความเชื่อหรือสมมติฐานท่ีมีอยู่เดิม โดยไม่ให้ความสําคัญ
กับข้อมูลท่ีขัดแย้ง งานวิจัยของ Meppelink et al. (2019) เกี่ยวกับ Confirmation Bias ในบริบทของข้อมูล
สุขภาพออนไลน์ พบว่า ผู้ท่ีมีทัศนคติทางลบต่อวัคซีนมีแนวโน้มท่ีจะค้นหาและเชื่อถือข้อมูลท่ีสนับสนุนความเชื่อของ
ตนเอง แม้จะมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีหักล้างก็ตาม ในบริบทของสังคมไทย Confirmation Bias อาจมีความ
ซับซ้อนมากขึ้นเม่ือผสานกับความเชื่อทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถ่ิน ตัวอย่างเช่น ในช่วงการระบาดของ 
โควิด-19 ข่าวลวงเกี่ยวกับการใช้สมุนไพรไทยในการป้องกันหรือรักษาโรคได้รับการแชร์อย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะใน
กลุ่มท่ีมีความเชื่อในประสิทธิภาพของการแพทย์แผนไทยอยู่แล้ว ความท้าทายสําคัญของการใช้แนวคิด SHARE จึงไม่ใช่
เพียงการตรวจสอบข้อเท็จจริง แต่ยังรวมถึงการตระหนักถึงอคติส่วนบุคคลท่ีอาจบิดเบือนการวิเคราะห์ข้อมูลอีกด้วย 

 ข้อจํากัดด้านบริบท (ภาษา วัฒนธรรม เทคโนโลยี) บริบทท่ีหลากหลายและซับซ้อนของสังคมไทยสร้าง
ความท้าทายในการใช้แนวคิด SHARE หลายประการ ในด้านภาษา การใช้คําเฉพาะถ่ิน สํานวน หรือการสื่อ
ความหมายแบบอ้อม อาจทําให้การตีความและวิเคราะห์ข่าวคลาดเคล่ือน ในด้านวัฒนธรรม ความเชื่อและค่านิยม
ท้องถ่ินอาจส่งผลต่อการประเมินความน่าเชื่อถือของข่าว นอกจากน้ี การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยี 
โดยเฉพาะเทคโนโลยีการสร้างข่าวลวง เช่น Deep Fake หรือการใช้ AI ในการสร้างเนื้อหา ทําให้แนวคิด SHARE 
อาจตามไม่ทันวิวัฒนาการของการสร้างข่าวลวงรูปแบบใหม่ 
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 ข้อจํากัดในกลุ่มประชากรเฉพาะ (ผู้สูงอายุ ผู้มีการศึกษาน้อย) แม้แนวคิด SHARE-T จะถูกพัฒนาให้
เหมาะสมกับบริบทสังคมไทย แต่ยังมีความท้าทายสําคัญในการประยุกต์ใช้กับกลุ่มประชากรเฉพาะ โดยเฉพาะ
ผู้สูงอายุและผู้ท่ีมีระดับการศึกษาน้อย โดยเฉพาะข้อจํากัดด้านทักษะดิจิทัล เนื่องจากการตรวจสอบแหล่งท่ีมา (S) 
หรือการวิเคราะห์การตกแต่งภาพ (R) จําเป็นต้องอาศัยความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีและแพลตฟอร์มออนไลน์ซ่ึง
ผู้สูงอายุอาจไม่คุ้นเคย หรือปัจจัยทางสรีรวิทยา เช่น ปัญหาสายตา หรือความสามารถในการจดจําท่ีลดลง ซ่ึงอาจ
เป็นอุปสรรคในการวิเคราะห์รายละเอียดปลีกย่อยของข่าวสาร นอกจากนี้ ท้ังผู้สูงอายุและผู้ท่ีมีการศึกษาน้อยมักมี
ข้อจํากัดในการเข้าถึงแหล่งข้อมูลท่ีหลากหลาย ทําให้การตรวจสอบข้อเท็จจริงตามแนวคิด SHARE-T เป็นไปได้ยาก 
โดยเฉพาะในพ้ืนท่ีห่างไกลท่ีมีข้อจํากัดด้านโครงสร้างพ้ืนฐานเทคโนโลยี การปรับแนวคิด SHARE-T ให้เหมาะสมกับ
กลุ่มประชากรเหล่านี้จึงเป็นความท้าทายสําคัญท่ีจําเป็นต้องพิจารณาในการพัฒนาและเผยแพร่แนวคิดนี้ต่อไป 

 จากการวิเคราะห์ข้อจํากัดในด้านต่าง ๆ ข้างต้น จะเห็นได้ว่าการใช้แนวคิด SHARE ในบริบทสังคมไทยยังมี
ความท้าทายท่ีสําคัญหลายประการ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในด้านภาษาและวัฒนธรรมท่ีมีความซับซ้อนและเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ การพัฒนาแนวคิดนี้ให้มีประสิทธิภาพจึงจําเป็นต้องคํานึงถึงท้ังการปรับปรุงตัวแนวคิด  
การเสริมสร้างทักษะของผู้ใช้ และการบูรณาการกับเคร่ืองมือหรือแนวทางอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสมกับบริบทของสังคมไทย 
ในส่วนต่อไป จะได้นําเสนอแนวทางการพัฒนาแนวคิด SHARE ท่ีสอดคล้องกับความท้าทายเหล่านี้ โดยมุ่งเน้น 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีท้ังรักษาประสิทธิภาพในการวิเคราะห์ข่าวลวงและตอบสนองต่อลักษณะเฉพาะของสังคมไทย 
ได้อย่างเหมาะสม 
 
ข้อเสนอแนะการพัฒนา SHARE ให้เหมาะสมกับบริบทไทย 

บทความนี้นําเสนอแนวทางในการปรับปรุงแนวคิด SHARE เพ่ือให้สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะและความ
ซับซ้อนของบริบทสังคมไทย โดยมีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปน้ี 

1. ปรับภาษาให้เข้ากับบริบทไทย 

การปรับภาษาในแนวคิด SHARE ให้เหมาะสมกับบริบทของสังคมไทยควรเน้นการใช้คําท่ีชัดเจน เข้าใจง่าย 
และสะท้อนความหมายอย่างตรงประเด็น เพ่ือให้ประชาชนสามารถนําไปปฏิบัติได้จริง การศึกษาของนิษฐา หรุ่น
เกษม (2567ก) ชี้ให้เห็นว่า การแปลแนวคิด SHARE ไม่ควรเป็นเพียงการแปลตรงตัว แต่ควรปรับคําศัพท์และ
คําอธิบายให้สอดคล้องกับลักษณะการรับรู้และพฤติกรรมการบริโภคข่าวสารของคนไทย ตัวอย่างการปรับภาษาแต่
ละองค์ประกอบ ได้แก่ 

- S (Source) - แหล่งท่ีมา อาจแปลเป็น “สืบค้นแหล่งข่าว” เพ่ือช่วยเน้นยํ้าให้ผู้รับสารตระหนักถึง
ความสําคัญของการตรวจสอบท่ีมาของข้อมูล เช่น การตรวจสอบแหล่งข้อมูลว่ามาจากแหล่งท่ีน่าเชื่อถือหรือไม่ 

- H (Headline) - พาดหัว อาจแปลเป็น “อ่านให้ละเอียด” เพ่ือเน้นการกระตุ้นให้ผู้รับสารไม่ด่วนตัดสินใจ
จากพาดหัวข่าวเพียงอย่างเดียว แต่ควรอ่านและทําความเข้าใจเนื้อหาในข่าวท้ังหมด 

- A (Analyse) - วิเคราะห์ อาจแปลเป็น “ไตร่ตรองเนื้อหา” เพ่ือสื่อถึงการคิดวิเคราะห์อย่างรอบคอบ 
หรือการคิดวิเคราะห์ท่ีลึกซ้ึง โดยไม่รีบด่วนสรุปหรือเชื่อข้อมูลทันที 

- R (Retouched) - การตกแต่ง อาจแปลเป็น “ระวังภาพตกแต่ง” เพ่ือเตือนให้สังเกตและตระหนักถึง
การดัดแปลงภาพหรือวิดีโอท่ีอาจถูกใช้เพ่ือบิดเบือนข้อมูล เช่น การตัดต่อหรือปรับแต่งภาพเพื่อสร้างความเข้าใจผิด 
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- E (Error) - ข้อผิดพลาด อาจแปลเป็น “ตรวจสอบความผิดพลาด” เพ่ือเน้นการตรวจสอบข้อมูลหรือ
เนื้อหาท่ีอาจมีความผิดพลาด เช่น ข้อความที่ขาดความสมเหตุสมผลหรือข้อมูลท่ีไม่สอดคล้องกับข้อเท็จจริง 

2. เพ่ิมองค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกับบริบทสังคมไทย “SHARE-T” 

การเพ่ิมตัว “T” (Thai context) เป็น “SHARE-T” เป็นการปรับแนวคิด SHARE ให้เข้ากับบริบท
เฉพาะของสังคมไทยมากขึ้น โดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้ใช้ตระหนักถึงความสําคัญของการพิจารณาปัจจัยทางสังคม
และวัฒนธรรมไทยในการวิเคราะห์ข่าวสาร ซ่ึงอาจส่งผลต่อการตีความและการแพร่กระจายของข่าวลวง 

แนวคิด SHARE เป็นเคร่ืองมือวิเคราะห์และตรวจสอบข่าวสารท่ีประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 
Source (แหล่ ง ท่ีมา ) , Headline (พาดหัว ) , Analyse ( วิ เคราะห์ ) , Retouched (การตกแต่ ง ) , และ  Error 
(ข้อผิดพลาด) โดยมีเป้าหมายในการเสริมสร้างกระบวนการคิดเชิงวิเคราะห์เพ่ือแยกแยะข่าวจริงจากข่าวลวงอย่าง
เป็นระบบ 

อย่างไรก็ตาม การนําแนวคิด SHARE มาใช้ในบริบทของสังคมไทยอาจยังไม่ครอบคลุมลักษณะเฉพาะของ
ข่าวลวงท่ีมีความซับซ้อนในด้านสังคม วัฒนธรรม และการเมือง การเพ่ิมองค์ประกอบ “T” (Thai context) เข้า
ไปเพ่ือพัฒนาเป็น “SHARE-T” จึงเป็นการเติมเต็มแนวคิดเดิมให้เหมาะสมกับบริบทเฉพาะของประเทศไทย โดย
เน้นการพิจารณาปัจจัยทางวัฒนธรรม สังคม และการเมืองท่ีมีผลต่อการรับรู้และการแพร่กระจายข่าวสาร ดังนี้ 

 การเชื่อมโยงมิติทางวัฒนธรรมกับการตรวจสอบข่าว (Source และ Analyse)  ในบริบทของ
สังคมไทย แหล่งข่าวหรือเนื้อหาอาจแฝงความหมายหรือบริบททางวัฒนธรรมท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของผู้รับสาร เช่น 
ข่าวลวงท่ีเกี่ยวข้องกับความเชื่อเร่ืองสิ่งศักด์ิสิทธ์ิหรือข่าวลวงเกี่ยวกับประเพณีท้องถ่ิน การเพ่ิม “T” ทําให้ผู้ใช้
แนวคิด SHARE ต้องพิจารณาว่าเนื้อหาเหล่านั้นสอดคล้องกับวัฒนธรรมท้องถ่ินหรืออาจถูกดัดแปลงเพ่ือสร้างความ
เข้าใจผิด   

 ความอ่อนไหวทางการเมืองและการตีความข่าว (Headline และ Retouched)  ในบริบทไทย  
ข่าวลวงบางประเภทถูกสร้างข้ึนเพ่ือกระตุ้นอารมณ์หรือความขัดแย้งทางการเมือง เช่น ข่าวบิดเบือนเกี่ยวกับบุคคล
สําคัญหรือการแสดงความคิดเห็นทางการเมือง การเพ่ิม “T” ช่วยเสริมให้ผู้ใช้แนวคิด SHARE สามารถตรวจสอบ
ความอ่อนไหวของเนื้อหาพาดหัวและวิเคราะห์ความเป็นไปได้ท่ีข่าวนั้นอาจถูกแต่งเติมหรือบดิเบือนเพ่ือผลประโยชน์
ทางการเมือง   

 ความสัมพันธ์ระหว่างข่าวลวงกับความเชื่อท้องถ่ิน (Analyse และ Error) ข่าวลวงในบริบทไทยมัก
พ่ึงพาความเชื่อด้ังเดิมหรือภูมิปัญญาท้องถ่ิน เช่น ข่าวเกี่ยวกับสรรพคุณสมุนไพรหรือวัตถุมงคล การเพ่ิม “T” ช่วยให้
ผู้ใช้ SHARE สามารถวิเคราะห์ความสมเหตุสมผลของข้อมูลและตรวจสอบข้อผิดพลาดท่ีเกี่ยวข้องกับความเชื่อเหล่านี้   

 การตรวจสอบข่าวในบริบทของกระแสสังคม (Source และ Error) กระแสข่าวลวงในสังคมไทยมัก
พุ่งเป้าไปท่ีประเด็นร้อน เช่น ข่าวท่ีเกี่ยวข้องกับความมั่นคงหรือบุคคลสําคัญในสังคม การเพ่ิม “T” ช่วยให้ผู้ใช้
แนวคิด SHARE สามารถประเมินแหล่งข่าวและตรวจสอบข้อผิดพลาดในบริบทของกระแสข่าวท่ีอาจถูกใช้เพ่ือชี้นํา
ความคิดเห็นของสังคม   

การเพ่ิม “T” ใน SHARE-T ไม่ได้เป็นเพียงการขยายความหรือเพ่ิมองค์ประกอบใหม่ แต่เป็นการพัฒนาท่ี
ช่วยตอบโจทย์ปัญหาข่าวลวงในบริบทเฉพาะของประเทศไทย โดยเน้นความสําคัญของวัฒนธรรม ความเชื่อ และ
การเมือง ซ่ึงช่วยให้กระบวนการวิเคราะห์ข่าวสารมีความละเอียดและครอบคลุมมากย่ิงข้ึน “T” ทําหน้าท่ีเป็น
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สะพานท่ีเชื่อมโยงบริบทสังคมไทยเข้ากับแนวคิดด้ังเดิมของ SHARE เพ่ือเสริมสร้างทักษะการรู้เท่าทันข่าวสาร
และเพ่ิมภูมิคุ้มกันให้แก่ประชาชนในยุคดิจิทัล 

องค์ประกอบ “T” นี้ครอบคลุมประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ประเด็นทางวัฒนธรรมและความเชื่อในสังคมไทย 

วัฒนธรรมและความเชื่อด้ังเดิมเป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อการรับรู้และตีความข่าวสารของคนไทย  
การวิเคราะห์มิตินี้ควรพิจารณาความสอดคล้องกับค่านิยม บรรทัดฐาน และประเพณีของสังคม รวมถึงความอ่อนไหว
ในประเด็นต่าง ๆ เช่น ข่าวท่ีเกี่ยวข้องกับค่านิยมการเคารพผู้ใหญ่ ความกตัญญู หรือความศรัทธาในสิ่งศักด์ิสิทธ์ิ  
หากมีข่าวท่ีขัดแย้งกับค่านิยมเหล่านี้ เช่น การนําเสนอการปฏิบัติต่อผู้สูงอายุอย่างไม่เหมาะสม หรือเร่ืองราวที่ดูเกิน
จริงเกี่ยวกับความกตัญญู/อกตัญญู อาจเป็นสัญญาณเตือนถึงความน่าเชื่อถือของข่าวสารเหล่านั้น นอกจากนี้  
ความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม เช่น ข่าวท่ีเกี่ยวข้องกับสถาบันพระมหากษัตริย์หรือศาสนา เป็นประเด็นท่ีต้องให้ 
ความระมัดระวัง เนื่องจากอาจถูกใช้เพ่ือสร้างความแตกแยกในสังคม 

ความเชื่อท้องถ่ิน เช่น เร่ือง “ผีปู่ตา” หรือ “เจ้าท่ีเจ้าทาง” มักมีบทบาทในการทําให้ข่าวลวงได้รับความ
สนใจและถูกแชร์ต่อ หากข่าวเกี่ยวกับเหตุการณ์ประหลาดหรือการละเมิดสถานท่ีศักด์ิสิทธ์ิสอดคล้องกับความเชื่อ
ของชุมชน ข่าวดังกล่าวมักได้รับความสนใจและถูกแชร์ต่อโดยไม่ตรวจสอบข้อเท็จจริง รวมถึงเร่ืองของภูมิปัญญา
ท้องถ่ิน เช่น การใช้สมุนไพรหรือการแพทย์แผนไทย ยังถูกนําไปใช้เป็นฐานในการสร้างข่าวลวง โดยเฉพาะในช่วง 
การระบาดของโควิด-19 ท่ีมีข่าวเกี่ยวกับสรรพคุณของสมุนไพรบางชนิด เช่น ฟ้าทะลายโจร ซ่ึงขาดการยืนยันทาง
วิทยาศาสตร์อีกด้วย 

การวิเคราะห์ในมิติของวัฒนธรรมและความเชื่อจึงต้องมีความละเอียดอ่อนและครอบคลุม ไม่เพียงช่วย
ตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข่าวสาร แต่ยังช่วยป้องกันการแพร่กระจายของข้อมูลท่ีอาจส่งผลกระทบต่อความ
ม่ันคงทางวัฒนธรรมและความสามัคคีในสังคมไทย ผู้รับสารควรฝึกฝนการคิดวิเคราะห์ท่ีคํานึงถึงมิติทางวัฒนธรรม
และความเชื่อ เพ่ือพัฒนาทักษะการรู้เท่าทันสื่อในบริบทสังคมไทย 

2. บริบททางการเมือง  

บริบททางการเมืองเป็นมิติท่ีสําคัญในการวิเคราะห์ข่าวสารในสังคมไทย เนื่องจากการเมืองไทยมีความ
ซับซ้อนและมีความเชื่อมโยงกับหลายภาคส่วนในสังคม การทําความเข้าใจบริบททางการเมืองจึงช่วยให้เราสามารถ
ประเมินความน่าเชื่อถือของข่าวสารและเข้าใจเจตนาท่ีแท้จริงในการนําเสนอข่าวนั้น ๆ ได้ดีย่ิงข้ึน 

การวิเคราะห์นัยยะทางการเมืองในข่าวสารอาจเริ่มต้นจากการพิจารณาว่าเนื้อหาข่าวนั้นอาจถูกใช้เพ่ือ
ผลประโยชน์ทางการเมืองอย่างไร ตัวอย่างเช่น ในช่วงท่ีมีการอภิปรายไม่ไว้วางใจรัฐบาล อาจมีการเผยแพร่ข่าว
เกี่ยวกับการทุจริตของนักการเมืองฝ่ายตรงข้าม โดยนําเสนอข้อมูลท่ีบิดเบือนหรือขาดหลักฐานท่ีน่าเชื่อถือ เพ่ือ
ทําลายความน่าเชื่อถือของฝ่ายตรงข้าม หรือในกรณีของการนําเสนอข่าวเก่ียวกับนโยบายสาธารณะ อาจมีการสร้าง
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ข่าวท่ีเน้นเฉพาะด้านลบหรือด้านบวกเกินจริง เพ่ือโน้มน้าวความคิดเห็นของประชาชนไปในทิศทางท่ีเป็นประโยชน์
ต่อฝ่ายการเมืองท่ีตนสนับสนุน 

ความสัมพันธ์ระหว่างแหล่งข่าวกับกลุ่มการเมืองต่าง ๆ เป็นอีกประเด็นท่ีต้องให้ความสําคัญ ในสังคมไทย 
สื่อมวลชนหลายแห่งมีความเชื่อมโยงกับกลุ่มทุนหรือกลุ่มการเมือง ซ่ึงอาจส่งผลต่อแนวทางการนําเสนอข่าว เช่น 
กรณีท่ีสื่อบางสํานักมีเจ้าของเป็นนักธุรกิจท่ีมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับพรรคการเมือง อาจทําให้การรายงานข่าวมี
ความโน้มเอียงหรือเลือกนําเสนอเฉพาะบางแง่มุมท่ีเป็นประโยชน์ต่อพรรคการเมืองนั้น นอกจากนี้ ในยุคสื่อสังคม
ออนไลน์ ยังต้องระวังการแพร่กระจายข่าวจากแหล่งท่ีไม่น่าเชื่อถือ หรือเพจท่ีถูกสร้างข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์แอบแฝง
ทางการเมือง 

การวิเคราะห์บริบททางการเมืองยังรวมถึงการพิจารณาจังหวะเวลาในการนําเสนอข่าวด้วย ตัวอย่างเช่น 
ในช่วงใกล้การเลือกต้ัง มักพบการเผยแพร่ข่าวท่ีมุ่งโจมตีคู่แข่งทางการเมือง หรือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับฝ่ายตนเอง
มากเกินความเป็นจริง ผู้รับสารจึงควรต้ังคําถามว่าทําไมข่าวนี้ถึงถูกนําเสนอในช่วงเวลานี้ และใครได้ประโยชน์จาก
การเผยแพร่ข่าวดังกล่าว 

การฝึกวิเคราะห์บริบททางการเมืองจึงเป็นทักษะสําคัญในการรู้เท่าทันสื่อ ผู้รับสารควรติดตามข่าวสารจาก
หลากหลายแหล่ง เพ่ือเปรียบเทียบมุมมองและข้อมูลท่ีแตกต่างกัน รวมทั้งศึกษาประวัติความเป็นมาและ
ความสัมพันธ์ของแหล่งข่าวกับกลุ่มการเมืองต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถประเมินความน่าเชื่อถือของข่าวสารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และไม่ตกเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความแตกแยกทางการเมือง 

3. ภาษาและสํานวนท้องถ่ิน  

ภาษาและสํานวนท้องถ่ินเป็นองค์ประกอบสําคัญในการวิเคราะห์ข่าวสารในบริบทสังคมไทย เนื่องจาก
ประเทศไทยมีความหลากหลายทางภาษาและวัฒนธรรมในแต่ละภูมิภาค ทําให้การใช้ภาษาและสํานวนมีความ
ซับซ้อนและมีความหมายเฉพาะตัวท่ีอาจแตกต่างกันไปตามบริบทของแต่ละท้องถ่ิน 

ในการสื่อสารภาษาไทย เรามักพบการใช้ภาษาถิ่นท่ีมีความหมายพิเศษเฉพาะในแต่ละพ้ืนท่ี ยกตัวอย่างเช่น 
ในภาคอีสาน คําว่า “เบิ่ง” อาจหมายถึงการมอง การดู หรือการพิจารณา ข้ึนอยู่กับบริบทการใช้งาน เม่ือมีข่าวท่ีใช้
คํานี้ ผู้อ่านท่ีไม่คุ้นเคยกับภาษาอีสานอาจตีความความหมายคลาดเคลื่อนได้ หรือในภาคใต้ คําว่า “หรอย” ท่ี
หมายถึง “อร่อย” แต่ในบางบริบท โดยเฉพาะเมื่อพูดด้วยน้ําเสียงประชดประชัน หรือใช้ในบริบทเชิงลบ คําว่า 
“หรอย” อาจหมายถึง “แย่มาก” หรือใช้เพ่ือเสียดสี ซ่ึงหากไม่เข้าใจนํ้าเสียงและบริบทอาจทําให้เข้าใจความหมาย
ผิดไปได้ 

สํานวนไทยก็เป็นอีกประเด็นท่ีต้องให้ความสําคัญ เพราะบางครั้งการใช้สํานวนในข่าวสารอาจมีความหมาย
แฝงหรือนัยยะท่ีลึกซ้ึง ตัวอย่างเช่น เม่ือมีข่าวท่ีใช้สํานวน “น้ําข้ึนให้รีบตัก” ในการรายงานข่าวการเมือง อาจไม่ได้
หมายถึงเร่ืองน้ําจริง ๆ แต่อาจสื่อถึงการฉวยโอกาสหาผลประโยชน์ในช่วงท่ีมีอํานาจ หรือการใช้สํานวน “เสือนอน
กิน” ในการรายงานข่าวธุรกิจ ก็อาจสื่อถึงการได้ผลประโยชน์โดยไม่ต้องลงแรง ผู้อ่านจึงต้องเข้าใจความหมายแฝง
ของสํานวนเหล่านี้เพ่ือจับประเด็นของข่าวได้อย่างถูกต้อง 
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นอกจากนี้ ยังมีการใช้ภาษาท่ีกํากวมหรือมีความหมายเฉพาะในวัฒนธรรมไทย ซ่ึงอาจทําให้เกิดการตีความ
ผิดได้ง่าย เช่น การใช้คําว่า “อาจจะ” “น่าจะ” หรือ “คงจะ” ในภาษาไทย ซ่ึงแม้จะเป็นคําท่ีแสดงความไม่แน่นอน 
แต่ระดับความไม่แน่นอนนั้นอาจแตกต่างกันตามบริบทและน้ําเสียง บางครั้งอาจเป็นการพูดเลี่ยง ๆ เพ่ือหลีกเลี่ยง
การแสดงความคิดเห็นท่ีชัดเจนตามวัฒนธรรมไทยที่มักหลีกเลี่ยงความขัดแย้ง 

การวิเคราะห์การใช้ภาษาในข่าวสารจึงต้องคํานึงถึงหลายมิติ ท้ังความหมายตรง ความหมายแฝง และ
บริบททางวัฒนธรรม ผู้รับสารควรระมัดระวังในการตีความ โดยเฉพาะเมื่อพบการใช้ภาษาถ่ินหรือสํานวนท่ีไม่คุ้นเคย 
ควรหาข้อมูลเพ่ิมเติมหรือสอบถามผู้ท่ีคุ้นเคยกับภาษาและวัฒนธรรมนั้น ๆ เพ่ือความเข้าใจที่ถูกต้อง นอกจากน้ี ยัง
ควรสังเกตว่าการใช้ภาษาในข่าวนั้นมีเจตนาแอบแฝงหรือไม่ เช่น การใช้ภาษาท่ีกํากวมเพ่ือหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ 
หรือการใช้สํานวนท่ีสร้างอารมณ์ความรู้สึกเพ่ือโน้มน้าวความคิดของผู้อ่าน 

4. ประเด็นทางสังคมที่กําลังเป็นท่ีสนใจ  

ประเด็นทางสังคมที่กําลังเป็นท่ีสนใจเป็นองค์ประกอบสําคัญในการวิเคราะห์ข่าวสารในบริบทสังคมไทย 
เนื่องจากข่าวลวงมักถูกสร้างและเผยแพร่โดยอาศัยกระแสความสนใจของสังคมเป็นตัวขับเคลื่อน การทําความเข้า
ใจความเชื่อมโยงระหว่างข่าวกับประเด็นร้อนในสังคมจึงช่วยให้เราสามารถประเมินความน่าเชื่อถือและเจตนาท่ี
แท้จริงของข่าวนั้นได้ดีย่ิงข้ึน 

เม่ือพิจารณาความเชื่อมโยงระหว่างข่าวกับประเด็นร้อนในสังคม ต้องวิเคราะห์ว่าเนื้อหาข่าวนั้นสอดคล้อง
กับกระแสความสนใจของสังคมในขณะนั้นอย่างไร ยกตัวอย่างเช่น ในช่วงท่ีเกิดวิกฤตมลพิษ PM 2.5 มักมีการ
เผยแพร่ข่าวเกี่ยวกับวิธีการแก้ปัญหาฝุ่นท่ีไม่มีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์รองรับ เช่น การใช้น้ําสกัดจากพืชบางชนิด
พ่นในอากาศเพ่ือดักจับฝุ่น หรือการทําพิธีกรรมบางอย่างเพ่ือขจัดมลพิษ ซ่ึงอาศัยความกังวลของประชาชนเป็น
ช่องทางในการแพร่กระจายข้อมูลท่ีไม่ถูกต้อง 

การวิเคราะห์จุดประสงค์ของข่าวในบริบทของสถานการณ์ทางสังคมปัจจุบันก็มีความสําคัญไม่แพ้กัน โดย
ผู้รับข้อมูลข่าวสารต้องพิจารณาว่าข่าวนั้นอาจถูกสร้างข้ึนเพ่ือวัตถุประสงค์ใด เช่น ในช่วงท่ีมีการระบาดของโควิด-19 
มีการเผยแพร่ข่าวเกี่ยวกับวิธีการรักษาแปลก ๆ ท่ีอ้างว่าได้ผลดี ซ่ึงมักมีเป้าหมายเพื่อขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ
บางอย่าง โดยอาศัยความกลัวและความต้องการหาทางรอดของประชาชนเป็นช่องทางในการแสวงหาผลประโยชน์ 

นอกเหนือจากนั้นแล้ว ประเด็นทางสังคมท่ีกําลังเป็นท่ีสนใจยังมักถูกนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
ความแตกแยกหรือความขัดแย้งในสังคม ตัวอย่างเช่น ในช่วงท่ีมีการถกเถียงเรื่องการปฏิรูปการศึกษา อาจมีการ
เผยแพร่ข่าวท่ีบิดเบือนข้อเท็จจริงเกี่ยวกับนโยบายการศึกษาของรัฐบาล เพ่ือย่ัวยุให้เกิดความไม่พอใจในกลุ่ม
ผู้ปกครองและครู หรือในกรณีของประเด็นความเหลื่อมล้ําทางสังคม อาจมีการสร้างข่าวท่ีเน้นยํ้าความแตกต่าง
ระหว่างชนชั้นเพ่ือกระตุ้นความรู้สึกไม่พอใจในสังคม 

การวิเคราะห์ข่าวในมิตินี้ยังต้องคํานึงถึงจังหวะเวลาในการนําเสนอข่าวด้วย บางคร้ังข่าวท่ีดูเหมือนไม่
เกี่ยวข้องกับประเด็นร้อนโดยตรง อาจถูกนํามาเชื่อมโยงกับสถานการณ์ปัจจุบันเพ่ือสร้างผลกระทบทางสังคม เช่น 
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การนําเสนอข่าวอาชญากรรมท่ีเกิดข้ึนนานแล้วมาเผยแพร่ใหม่ในช่วงท่ีสังคมกําลังถกเถียงเร่ืองการปฏิรูป
กระบวนการยุติธรรม เพ่ือโน้มน้าวความคิดเห็นของสาธารณชนไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง 

ดังนั้น การพัฒนาทักษะการวิเคราะห์ข่าวในมิติของประเด็นทางสังคมที่กําลังเป็นท่ีสนใจจึงเป็นสิ่งสําคัญ 
ผู้รับสารควรติดตามสถานการณ์สังคมอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เข้าใจบริบทและสามารถประเมินความสมเหตุสมผลของ
ข่าวท่ีได้รับ รวมท้ังต้องต้ังคําถามกับเจตนาท่ีแท้จริงในการนําเสนอข่าว โดยพิจารณาว่าใครได้ประโยชน์จากการ
เผยแพร่ข่าวนั้นในช่วงเวลาดังกล่าว และข่าวนั้นอาจส่งผลกระทบต่อสังคมในวงกว้างอย่างไร 

อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การเพ่ิมองค์ประกอบ “T” ใน SHARE-T ช่วยเสริมให้แนวคิด SHARE มีความ
ครอบคลุมและตอบโจทย์ปัญหาข่าวลวงในบริบทเฉพาะของสังคมไทย การวิเคราะห์ในมิติทางวัฒนธรรม ความ
เชื่อ การเมือง และภาษา ทําให้ผู้ใช้สามารถประเมินข่าวสารได้อย่างลึกซ้ึงและรอบด้านมากข้ึน ซ่ึงไม่เพียงช่วย
ตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข่าว แต่ยังลดผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนต่อความม่ันคงทางสังคมและวัฒนธรรม ท้ังนี้ การ
พัฒนาทักษะการรู้เท่าทันสื่อในบริบทไทยเป็นสิ่งสําคัญท่ีทุกภาคส่วนควรร่วมมือกันส่งเสริม 

 
ภาพที่ 3 แนวคิด SHARE-T ในบริบทไทย 
ท่ีมา : ภาพโดยนิษฐา หรุ่นเกษม (2567ก) 

 
ภาพที่ 3 ในข้างต้นนั้นแสดงให้เห็นถึงการพัฒนาแนวคิด SHARE-T ซ่ึงเป็นการต่อยอดจากแนวคิด SHARE 

โดยเพ่ิมองค์ประกอบ “T” (Thai context) เพ่ือให้เหมาะสมกับบริบทสังคมไทย จากแผนภาพดังกล่าวจะเห็นได้ว่า 
องค์ประกอบ “T” ท่ีเพ่ิมเข้ามาน้ันมีความเชื่อมโยงกับองค์ประกอบอ่ืน ๆ ท้ัง 5 ด้านของ SHARE อย่างเป็นระบบ 
แสดงให้เห็นว่าบริบทสังคมไทยเป็นปัจจัยสําคัญท่ีต้องพิจารณาในทุกข้ันตอนของการวิเคราะห์ข่าวสาร ไม่ว่าจะเป็น
การประเมินความน่าเชื่อถือของแหล่งท่ีมา (S) การวิเคราะห์พาดหัวและเนื้อหา (H) การวิเคราะห์เชิงลึก (A) การ
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ตรวจสอบการตกแต่งภาพและวิดีโอ (R) และการพิจารณาข้อผิดพลาดต่าง ๆ (E) การบูรณาการองค์ประกอบเหล่านี้
ช่วยเสริมสร้างประสิทธิภาพในการรู้เท่าทันข่าวลวงในบริบทสังคมไทยได้อย่างครอบคลุมและเหมาะสมย่ิงข้ึน 

เพ่ือแสดงให้เห็นความแตกต่างระหว่างการใช้ SHARE และ SHARE-T ในบริบทไทย การวิเคราะห์
กรณีศึกษาข่าวลวง “การด่ืมน้ํามะนาวฆ่าเชื้อโควิด-19 ได้” นี้ ผู้เขียนจะนําเสนอการวิเคราะห์เพ่ิมเติมด้วย T (Thai 
Context) ดังนี้ 

 มิติทางวัฒนธรรมและความเชื่อ 
การวิเคราะห์มิติทางวัฒนธรรมและความเชื่อในกรณีข่าวลวงเร่ืองน้ํามะนาวรักษาโควิด-19 สะท้อน

ให้เห็นอิทธิพลของภูมิปัญญาด้ังเดิมท่ีมีต่อการแพร่กระจายของข้อมูลในสังคมไทย ประวัติศาสตร์อันยาวนานของ 
การใช้สมุนไพรในการรักษาโรค โดยเฉพาะมะนาวท่ีมีบทบาทสาํคัญในตํารับยาไทยโบราณ ท้ังการใช้เป็นยาขับเสมหะ 
แก้ไอ และเสริมภูมิคุ้มกัน ทําให้การอ้างสรรพคุณในการรักษาโควิด-19 ดูมีความน่าเชื่อถือในสายตาของผู้รับสารชาว
ไทย ประกอบกับการท่ีมะนาวเป็นส่วนประกอบท่ีหาได้ง่ายในครัวเรือน ราคาไม่แพง และมีความปลอดภัยสูง ย่ิงเพ่ิม
แรงจูงใจในการเชื่อและแชร์ข่าวดังกล่าว 

 การใช้ภาษาและสํานวนไทย 
การวิเคราะห์การใช้ภาษาและสํานวนไทยในข่าวลวงเรื่องน้ํามะนาวรักษาโควิด-19 แสดงให้เห็น

ลักษณะเฉพาะของการสื่อสารในสังคมไทยท่ีมีส่วนช่วยให้ข่าวลวงแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว การเลือกใช้คําว่า  
“ฆ่าเชื้อ” แทนคําศัพท์ทางการแพทย์ท่ีซับซ้อน เช่น “ยับย้ังการเพิ่มจํานวนของไวรัส” หรือ “ต้านเชื้อ” สะท้อน
วิธีการสื่อสารแบบไทยท่ีมุ่งเน้นความเรียบง่ายและเข้าใจได้ทันที คําว่า “ฆ่าเชื้อ” เป็นคําท่ีคนไทยคุ้นเคยจากการใช้
ในชีวิตประจําวัน เช่น การฆ่าเชื้อโรคในห้องน้ํา หรือการฆ่าเชื้อในอาหาร ความคุ้นเคยนี้ทําให้ผู้รับสารรู้สึกว่าเข้าใจ
กลไกการทํางานของน้ํามะนาวต่อเชื้อโรค แม้ว่าในความเป็นจริงแล้ว การฆ่าเชื้อไวรัสในร่างกายมนุษย์เป็น
กระบวนการท่ีซับซ้อนกว่านั้นมาก การใช้คําง่าย ๆ จึงอาจนําไปสู่ความเข้าใจผิดเกี่ยวกับกลไกการรักษาโรค 

 บริบททางสังคม  
บริบททางสังคมในช่วงการระบาดของโควิด-19 มีส่วนสําคัญท่ีทําให้ข่าวลวงเร่ืองน้ํามะนาวรักษา

โรคแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว สถานการณ์การระบาดรุนแรงทําให้ระบบสาธารณสุขของไทยเผชิญกับภาวะล้นเกิน 
โรงพยาบาลเต็มและขาดแคลนทรัพยากร เช่น เตียงผู้ป่วยและบุคลากรทางการแพทย์ ส่งผลให้ประชาชนโดยเฉพาะ
กลุ่มผู้มีรายได้น้อยถึงปานกลาง ต้องแสวงหาทางเลือกการรักษาท่ีประหยัดและสามารถปฏิบัติได้เองท่ีบ้าน ข่าวลวง
เร่ืองการดื่มน้ํามะนาวเพ่ือรักษาโควิด-19 จึงตอบโจทย์ความต้องการของประชาชนในแง่ค่าใช้จ่ายตํ่าและการมอบ
ความรู้สึกว่าตนเองสามารถลงมือทําบางอย่างเพื่อปกป้องสุขภาพของตนเองและครอบครัว แม้ในความเป็นจริง 
แนวทางดังกล่าวขาดหลักฐานทางวิทยาศาสตร์รองรับ 

การวิเคราะห์ผ่านแนวคิด “SHARE-T” ช่วยให้เห็นว่าข่าวลวงนี้ประสบความสําเร็จในการแพร่กระจาย
เพราะตอบสนองต่อบริบททางสังคมและวัฒนธรรมไทยหลายประการ การรู้เท่าทันจึงต้องคํานึงถึงปัจจัยเหล่านี้
นอกเหนือจากการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลเพียงอย่างเดียว 
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บทสรุป  

แนวคิด SHARE-T ไม่เพียงเป็นเคร่ืองมือในการตรวจสอบข่าวลวง แต่ยังเป็นนวัตกรรมทางความคิดท่ีมี
คุณค่าต่อสังคมไทยในหลายมิติ กล่าวคือ เป็นการผสมผสานองค์ความรู้สากลเข้ากับภูมิปัญญาและบริบทท้องถ่ิน ซ่ึง
สะท้อนการพัฒนาท่ีย่ังยืนบนรากฐานทางวัฒนธรรมของตนเอง อีกท้ังยังเป็นการเสริมพลังให้ประชาชนสามารถ
ปกป้องตนเองจากผลกระทบของข่าวลวงได้ด้วยตนเอง ไม่ต้องรอการแก้ปัญหาจากภาครัฐเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ 
แนวคิด SHARE-T ยังมีคุณค่าในแง่ของการเป็นต้นแบบการบูรณาการแนวคิดระหว่างประเทศให้เข้ากับบริบทท้องถ่ิน 
ซ่ึงสามารถนําไปประยุกต์ใช้กับการแก้ปัญหาในมิติอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย 

อย่างไรก็ตาม ในยุคท่ีข่าวลวงไม่มีพรมแดน การพัฒนา SHARE-T จําเป็นต้องก้าวไปสู่การประยุกต์ใช้ใน
ระดับสากล ความท้าทายสําคัญประการแรก คือ ความหลากหลายของบริบททางสังคมและวัฒนธรรมระหว่าง
ประเทศ โดยเฉพาะในประเทศท่ีมีความซับซ้อนทางภาษาและเชื้อชาติ ซ่ึงจําเป็นต้องเพิ่มกระบวนการตรวจสอบ 
การแปลระหว่างภาษาท่ีอาจนําไปสู่การบิดเบือนข้อมูล หรือความแตกต่างของประเด็นอ่อนไหวในแต่ละภูมิภาค เช่น 
ประเด็นศาสนาในตะวันออกกลาง หรือประเดน็ผู้อพยพในยุโรป เป็นต้น 

ประการท่ีสอง คือ ความท้าทายของแพลตฟอร์มสื่อสังคมที่มีลักษณะเฉพาะ เช่น ต๊ิกต็อกท่ีต้องเพิ่ม 
การตรวจสอบความถูกต้องของภาพและเสียงในวิดีโอสั้นหรือเอ็กซ์ (ทวิตเตอร์) ท่ีต้องวิเคราะห์การบิดเบือนข้อมูลใน
ข้อความที่มีความยาวจํากัด  

ความท้าทายประการท่ีสาม ซ่ึงมีความสําคัญไม่แพ้กัน คือ การรับมือกับเทคโนโลยีการสร้างข่าวลวงท่ี
ก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะการใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในการสร้าง Deep Fake ท่ีมีความสมจริงสูง  
การตรวจจับการปลอมแปลงด้วยวิธีการท่ัวไปทําได้ยากข้ึน แม้แต่ผู้เชี่ยวชาญก็อาจหลงเชื่อได้ อีกท้ังการแพร่กระจาย
ของข้อมูลยังเป็นไปอย่างรวดเร็วข้ามทวีปภายในเวลาไม่กี่นาที ทําให้การตรวจสอบตามกรอบแนวคิด SHARE-T  
อาจไม่ทันต่อการป้องกันผลกระทบในวงกว้าง 

นอกจากนี้ ความท้าทายท่ีสี่ คือ การพัฒนาแนวคิด SHARE-T ให้สามารถรองรับบริบทการส่ือสารท่ี
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เช่น การเติบโตของ Metaverse หรือแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (VR) และ 
ความเป็นจริงเสริม (AR) ซ่ึงจะนํามาซ่ึงรูปแบบการสื่อสารและข่าวลวงรูปแบบใหม่ท่ียากต่อการตรวจสอบด้วยวิธีการ
ด้ังเดิม การพัฒนาแนวคิด SHARE-T ในอนาคตจึงจําเป็นต้องบูรณาการเทคโนโลยีและแนวคิดใหม่ ๆ เพ่ือให้ทันต่อ
พัฒนาการของข่าวลวงในยุคดิจิทัล 

การพัฒนาเหล่านี้จะช่วยให้แนวคิด SHARE และแนวคิด SHARE-T เป็นเคร่ืองมือท่ีมีความยืดหยุ่นและปรับ
ใช้ได้ในวงกว้าง สามารถตอบสนองต่อความทา้ทายของข่าวลวงในบริบทท่ีแตกต่างกันท่ัวโลก 

สุดท้ายนี้ แม้แนวคิด SHARE-T จะเป็นเคร่ืองมือท่ีมีศักยภาพ แต่การรับมือกับข่าวลวงอย่างย่ังยืน
จําเป็นต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วนในสังคม ท้ังระบบการศึกษา ชุมชน และองค์กรต่าง ๆ ในการสร้าง
ระบบนิเวศข้อมูลข่าวสารท่ีน่าเชื่อถือ พร้อมท้ังเสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้กับพลเมืองในยุคดิจิทัล 
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ความร่วมมือดังกล่าวควรเร่ิมต้นจากระบบการศึกษาท่ีบูรณาการการรู้เท่าทันสื่อเข้าไปในหลักสูตรการเรียน
การสอนตั้งแต่ระดับประถมศึกษา ภาคธุรกิจและสื่อมวลชนควรยึดม่ันในจรรยาบรรณและความรับผิดชอบใน 
การนําเสนอข้อมูลท่ีถูกต้อง ภาครัฐควรกําหนดนโยบายและกฎหมายท่ีเหมาะสมในการกํากับดูแลข้อมูลข่าวสาร 
โดยไม่ละเมิดเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น และภาคประชาสังคมควรมีบทบาทในการตรวจสอบและให้ความรู้แก่
ประชาชน โดยเฉพาะในกลุ่มเปราะบางท่ีอาจตกเป็นเหย่ือของข่าวลวงได้ง่าย เช่น ผู้สูงอายุ ผู้มีการศึกษาน้อย หรือ 
ผู้ท่ีอยู่ในพ้ืนท่ีห่างไกล นอกเหนือจากนั้นแล้ว การสร้างความร่วมมือในระดับนานาชาติก็มีความสําคัญไม่แพ้กัน 
โดยเฉพาะในประเด็นข่าวลวงท่ีมีผลกระทบในวงกว้าง เช่น ข่าวลวงเกี่ยวกับโรคระบาด ภัยพิบัติ หรือความขัดแย้ง
ระหว่างประเทศ องค์กรระหว่างประเทศ เช่น UNESCO หรือ WHO ควรมีบทบาทในการประสานความร่วมมือและ
แลกเปลี่ยนแนวปฏิบัติท่ีดีในการรับมือกับข่าวลวงระหว่างประเทศต่าง ๆ 

การพัฒนาแนวคิด SHARE-T จึงเป็นเพียงก้าวเล็ก ๆ อีกก้าวหนึ่งในการต่อสู้กับข่าวลวงในโลกยุคใหม่ แต่
การสร้างสังคมที่รู้เท่าทันข่าวสารอย่างแท้จริงต้องอาศัยการบูรณาการแนวคิดนี้เข้ากับความพยายามในระดับกว้างท่ี
ครอบคลุมทุกมิติของสังคม 

รายการอ้างอิง 

ภาษาไทย 

โคแฟค. (2564ก). โคแฟค เผย 5 ข่าวลวงโควิดวนซํ้าระบาดรอบใหม่ แนะสังคมร่วมสกัดไวรัสข่าวสารด้วยความจริง 
 ร่วม. https://blog.cofact.org/presscofact100164/ 
โคแฟค. (2564ข). ศ.(พิเศษ) เจริญ วรรธนะสิน โพสต์ข้อความเท็จ อ้าง ลามีน ยามาล นักฟุตบอลทีมชาติสเปนเกิด
 ท่ียะลา. https://blog.cofact.org/factcheck28-67/ 
นิษฐา หรุ่นเกษม. (2567ก). รับมือข่าวลวง: จาก SHARE สู่กลยุทธ์การรู้เท่าทันสื่อในยุคดิจิทัล. โอ.เอส. พร้ินต้ิง 
 เฮาส์. 
นิษฐา หรุ่นเกษม. (2567ข). การเสริมสร้างความรู้เท่าทันในการป้องกันตนเองจากข่าวลวงออนไลน์ผ่านหลักสูตร

อบรมเชิงปฏิบัติการทักษะการรู้เท่าทันสื่อและการรู้เท่าทันข่าวลวงออนไลน์. สถาบันวิจัยและพัฒนา 
มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร. 

นิษฐา หรุ่นเกษม. (2567ค). การเสริมสร้างภูมิคุ้มกันข่าวลวงผ่านการเรียนรู้เชิงรุก. วารสารวิทยาการจัดการ 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย, 19(1), 147-178. 
เมืองเพลง ปัญญาโชติ. (2565). การเสพข่าวในโลกยุคดิจิทัล. สํานักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล.  

https://www.depa.or.th/th/article-view/News-consumption-in-the-digital-age 
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ. (2563). รู้เท่าทันข่าว (News Literacy). สถาบันสื่อเด็กและ
 เยาวชน. 

ภาษาอังกฤษ 

Department for Digital, Culture, Media & Sport. (n.d.). SHARE checklist. https://sharechecklist.gov.uk/ 
Hobbs, R. (2010). Digital and media literacy: A plan of action. The Aspen Institute. 



 

68 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 4 No. 1 January – June 2025, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

Meppelink, C.  S. , Smit, E.  G. , Fransen, M. L. , & Diviani, N.  (2019) .  " I was right about vaccination" : 
 Confirmation bias and health literacy in online health information seeking.  Journal of 
 Health Communication, 24(2), 129-140. 
Nickerson, R.  S.  (1998) .  Confirmation bias:  A ubiquitous phenomenon in many guises.  Review of 
 General Psychology, 2(2), 175-220. 
Pérez-Escoda, A., Pedrero-Esteban, L. M., Rubio-Romero, J., & Jiménez-Narros, C. (2021). Fake news 

reaching young people on social networks: Distrust challenging media literacy. Publications, 9(2), 24. 
 



 

69 

 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

บทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่อแนวโน้มเทรนด์การตลาด 
แบบไร้เพศ (Genderless Trend) : สนับสนุนหรือสร้างกระแส 
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บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือมุ่งเน้นการสํารวจบทบาทของส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social media) ในการส่งเสริมและสร้างกระแสการตลาดแบบไร้เพศ (Genderless 
trend) ซ่ึงเป็นแนวโน้มท่ีกําลังเติบโตในยุคปัจจุบัน อธิบายปรากฏการณ์การตอบสนองต่อ
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมท่ีเน้นความเท่าเทียมและความหลากหลายทางเพศ วิเคราะห์
ผลกระทบจากกระแสการตลาดแบบไร้เพศต่อสินค้าและบริการ รวมท้ังพฤติกรรม
ผู้บริโภค นอกจากนี้ ผู้เขียนยังมีการวิเคราะห์ในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 1) เนื้อหาการโฆษณา
สินค้าท่ีมีการแบ่งเพศแบบด้ังเดิม และเนื้อหาการโฆษณาสินค้าท่ีมีการตลาดแบบไร้เพศ 
(Genderless marketing) เข้ามาเกี่ยวข้อง 2) วิเคราะห์ปรากฏการณ์การสร้างกระแส
การตลาดแบบไร้เพศท่ีเกิดข้ึนในสังคม ผ่านกรอบแนวคิดเร่ือง “เควียร์” (Queer)  
เพ่ือสะท้อนภาพของปรากฏการณ์เพ่ือนําไปสู่การทําความเข้าใจทิศทางของการตลาด
แบบไร้เพศต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคมท่ีเน้นความเท่าเทียมและความหลากหลายทาง
เพศในสังคม ท้ังในแง่ของการสนับสนุนภายใต้ความหลากหลายทางเพศในสังคม และ 3) 
แนวโน้มทางด้านการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ เป็นแนวทางในการพัฒนาการตลาด
แบบไร้เพศสําหรับการส่งเสริมความเปลี่ยนแปลงในมิติทางเพศ เป็นแนวทางในการจํากัด
ทัศนคติแบบเหมารวมเชิงเพศ (Gender Stereotype) เพ่ือสร้างความตระหนักรู้กระแส
การตลาดแบบไร้เพศในหมู่ผู้บริโภค รวมท้ังการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า และ
สร้างมูลค่าของสินค้าให้อยู่รอดในเชิงธุรกิจ  

คําสําคัญ : สังคมออนไลน์, การตลาดแบบไร้เพศ, การเหมารวม, ความหลากหลายทางเพศ, 
เควียร์ 
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This article aims to examine the role of social media in fostering and 
shaping the genderless marketing trend, an emerging phenomenon that 
reflects contemporary social changes emphasizing gender equality and 
sexual diversity.  In doing so, the study analyzes the impact of genderless 
marketing on products, services, and consumer behavior.  It compares 
traditional advertising content, which relies on gender- based segmentation, 
with campaigns that adopt a genderless marketing approach.  Furthermore, 
the article applies a Queer theoretical framework to elucidate how the 
genderless trend is constructed and manifested in society, thereby 
contributing to an understanding of its implications for social transformation 
toward greater inclusivity.  The discussion highlights the potential of social 
media as a vehicle for promoting genderless marketing strategies that not 
only limit gender stereotypes but also raise consumer awareness of gender 
equality and diversity. From a business standpoint, genderless marketing can 
enhance brand image, expand market value, and support long- term 
competitiveness.  Ultimately, the insights gleaned from this study offer 
guidelines for organizations and marketers seeking to advance genderless 
marketing in order to encourage societal change and inclusion, as well as to 
foster positive engagement with diverse consumer communities. 

Keywords: Social Media, Genderless Trend, Stereotype, Gender Neutrality,    
                Queer 
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บทนํา  

ปฏิเสธไม่ได้ว่าการตลาดท่ัวโลกในอดีตท่ีผ่านมา เป็นการตลาดท่ีสินค้าแทบทุกอย่างเป็นสินค้าท่ี 
"มีเพศ" แทบท้ังสิ้น โดยสินค้านั้นมักจะมีการแบ่งเพศเป็น 2 ข้ัวเสมอ ตัวอย่างเช่น ครีมอาบน้ําและแชมพูสระผม 
ท่ีมีการแยกสินค้า สําหรับผู้หญิงและผู้ชายออกจากกัน โดยครีมอาบน้ําและแชมพูสําหรับสําหรับผู้หญิงจะมีกลิ่นหอม
ของดอกไม้ มีบรรจุภัณฑ์ท่ีมีสีสันสวยงามสะท้อนให้เห็นว่าเป็นสินค้าสําหรับผู้หญิง ในขณะท่ี ครีมอาบน้ําและแชมพู
สําหรับผู้ชาย มีลักษณะการใช้บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ท่ีมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์สําหรับผู้หญิง เช่น การใช้สี
ดํา สีเทาหรือสีกรมท่าท่ีสื่อถึงความ “แมน” ของผู้ชาย รวมท้ังจะมีกลิ่นหอมแบบสปอร์ต หรือมีการใส่สารท่ีทําให้
รู้สึกเย็นและสดชื่น เป็นต้น ชี้ให้เห็นว่าสินค้าต่าง ๆ ท่ีอยู่รอบตัวเรานั้น มีการทําการตลาดท่ีแตกต่างกันตามเพศของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายมาโดยตลอด แม้กระท่ังสินค้าประเภทของเล่นท่ีมักจะแบ่งเพศว่า เด็กผู้ชายต้องซ้ือของ
เล่นท่ีเกี่ยวกับการแสดงความเป็นชาย อาทิ ฟิกเกอร์ ตัวละครซุปเปอร์ฮีโร่ ซ่ึงของเล่นสําหรับเด็กผู้ชายต้องมีสีฟ้าหรือ
สีน้ําเงิน ในขณะท่ีของเล่นเด็กผู้หญิงต้องมีสีชมพูหรือต้องเล่นของท่ีสะท้อนตัวตนความเป็นหญิง เช่น ของเล่น
เคร่ืองครัวทําอาหาร ซ่ึงสินค้าดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงการตลาดท่ีมีการแบ่งเพศแบบชัดเจน ได้รับความนิยมและ
ประสบความสําเร็จมาอย่างยาวนาน ท้ังท่ีผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ไม่ว่าผู้หญิง ผู้ชายหรือเพศใด ก็ใช้เพ่ือทําความสะอาด
ร่างกายและมีสารท่ีช่วยในการทําความสะอาดชนิดเดียวกัน หรือสินค้าอ่ืน ๆ ในท้องตลาดล้วนสามารถใช้ได้ทุกเพศ
เหมือนกันท้ังสิ้น 

โดยสิ่งท่ีเกิดข้ึนสะท้อนให้เห็นว่า มนุษย์เราต่างก็เติบโตมากับการถูกตีกรอบการแบ่งเพศแบบทวิลักษณ์ 
(Binary) ท่ีแบ่งทุกอย่างบนโลกออกเป็นสองข้ัว แยกออกจากกันโดยสิ้นเชิง ซ่ึงเป็นการอธิบายเร่ืองเพศท่ีทําให้เห็นสิ่ง
สองสิ่งท่ีต่างกันระหว่างสิ่งท่ีเป็น “พฤติกรรม” (Behaviors) หรือการปฏิบัติทางเพศ (Sexual activities) กับสิ่งท่ี
เป็น “อัตลักษณ์” (Sexual Identities) และการแสดงบทบาททางเพศหรือเพศสภาพ (Gender) โดยท้ังสองส่วนนี้จะ
เห็นเป็นรูปธรรมในชีวิตประจําวันและส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับเพศสรีระ (Biological sex) (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 
2558) และอาจเกิดจากคิดเหมารวม (Stereotype) ดังท่ี ตรัยรัตน์ ปลื้มปิติชัยกุล (2562) มองว่า เร่ืองเพศตามภาพ
เหมารวมท่ีแนวโน้มในการตีความทางสังคมโดยการใช้แบบแผนเกี่ยวกับบทบาททางเพศ จนอาจกลายเป็นการตี
กรอบพฤติกรรมบุคคลนั้น ๆ ซ่ึงถูกฉายภาพเหมารวมผ่านสื่อต่าง ๆ รวมถึงด้านการตลาดหรือไม่ ว่าผู้หญิงหรือผู้ชาย
ต้องมีความชอบและความต้องการสินค้าแบบใดแบบหนึ่ง จึงทําให้แบรนด์ต่าง ๆ ได้ออกแบบสินค้ามาเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการนั้นหรือเรียกในอีกนัยหนึ่ง คือ ผู้บริโภคอาจกําลัง “ถูกตีกรอบ” ให้ซ้ือสินค้าท่ีตรงตามเพศของตัวเอง
ด้วยเหตุผลทางด้านการตลาด แม้ในความจริงนั้นอาจไม่ได้มีความจําเป็น และสามารถซ้ือสินค้าได้อย่างอิสระโดยไม่
ต้องยึดติดอยู่กับลักษณะทางกายภาพท่ีบอกว่าเป็นเพศใด  

1. บทบาทของส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) กับกลุ่ม LGBTQI+ 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบัน มีบทบาทอย่างมากท้ังในรูปแบบการขายซ้ือสินค้าและบริการ
รวมท้ังพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เนื่องจากลูกค้ามีการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ด้านสินค้าจากสื่อ
รูปแบบเก่า สู่การรับรู้ผ่านสื่อรูปแบบใหม่ ซ่ึงมีหลักฐานเชิงประจักษ์จากผลสํารวจการใช้สื่อสังคมออนไลน์จากท่ัวโลก
รวมถึงประเทศไทยตลอดหลายปีท่ีผ่านมาถึงปัจจุบันมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง 
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ภาพที่ 1 สถิติโซเซียลมีเดีย (Social media) ประเทศในปี 2567  
ท่ีมา : https://it24hrs.com/2024/digital-trend-2024-digital-marketing-social-media/ 
 

โดยสถิติโชเชียลมีเดีย (Social media) ของประเทศไทยในปี 2567 ของ DataReportal (2024) แสดงให้
เห็นว่า มีผู้ใช้โชเชียลมีเดียท่ีใช้งานอยู่ 49.10 ล้านรายในประเทศไทย ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่า ในยุคดิจิทัลท่ีเทคโนโลยี
และแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทสําคัญในการกําหนดทิศทางการบริโภคและการตลาดและเนื่องด้วย
ทิศทางของความหลากหลายทางเพศในสังคมปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์จึงได้กลายเป็นพ้ืนท่ีท่ีแบรนด์สามารถ
ถ่ายทอดแนวคิดท่ีไม่ยึดติดกับเพศสภาพและส่งเสริมความเท่าเทียมได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

อย่างไรก็ตาม ในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา ส่วนหน่ึงท่ีเกิดพ้ืนท่ีท่ีสะท้อนความหลากหลายดังกล่าวนั้นอาจเป็น
เพราะปัจจัยด้านส่วนแบ่งการตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลง โดยสอดคล้องกับข้อมูลของ Webmaster SDGPort (2021) 
พบว่า ปัจจุบันกลุ่ม LGBTQI+ ท่ัวโลกมีประมาณ 483 ล้านคน ซ่ึงประเทศไทยมีประชากรกลุ่ม LGBTQI+ จํานวน
กว่า 4 ล้านคน คิดเป็น 6% ของจํานวนประชากรไทยท้ังหมด โดยกลุ่ม LGBTQI+ ดังกล่าวค่อนข้างจะเปิดกว้างใน
เร่ืองความหลากหลายทางเพศและให้การยอมรับชาว LGBTQI+ อย่างเต็มท่ี และเปิดรับเรื่องความเท่าเทียมทางเพศ
ในด้านต่าง ๆ มากย่ิงข้ึน อีกท้ังจากการสํารวจของ Ipsos Pride Survey 2024 พบว่า คนรุ่น Gen Z (17%)  
ในประเทศไทยมีแนวโน้มระบุอัตลักษณ์เป็น LGBTQ+ มากท่ีสุดเม่ือเทียบกับกลุ่มวัยอ่ืน เช่น กลุ่ม Millennials 
(11%) และกลุ่ม Gen X (6%) ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึงการแสดงออก การแสดงความเห็นในกระแสนิยมท่ีเกิดข้ึน (Ipsos, 
2024)  

2. กระแสการตลาดไร้เพศ (Genderless trend) ผ่านกรอบแนวคิดเรื่อง “เควียร์” (Queer) 

ปรากฏการณ์กระแสการตลาดไร้เพศเพ่ิงกลายเป็นมาตรฐานใหม่และถูกอ้างถึงว่าเป็นแนวโน้มสําคัญในหมู่
ผู้บริโภค (Bernard, 2018; Kerpen, 2019; Segalov, 2020 อ้างถึงใน Hyojung, Inho, & Minjung, 2022) คําว่า 
“ไร้เพศ” จึงหมายรวมถึง “ความลื่นไหลทางเพศ” “เป็นกลางทางเพศ” “ความหลากหลายทางเพศ”  
ซ่ึงท้ังหมดนี้หมายถึงสถานะของการดํารงอยู่โดยไม่มีอัตลักษณ์ทางเพศท่ีชัดเจน (Robinson, 2019 อ้างถึงใน 
Hyojung, Inho, & Minjung, 2022) เป็นการใช้ผลิตภัณฑ์และสร้างสไตล์ตามบุคลิกและรสนิยมของแต่ละบุคคลจาก
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วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

มุมมองท่ีเป็นกลางโดยไม่คํานึงถึงเพศ ซ่ึงสังคมส่วนใหญ่มักมีการกําหนดลักษณะเฉพาะเพศและชี้นําสมาชิกใน
ทิศทางนั้น 

เม่ือรวมกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ย่ิงเป็นการกระตุ้นการรับรู้ให้ปรากฏการณ์ดังกล่าวมีการพูดถึงมาก
ย่ิงข้ึน ท้ังในหมู่เพศเฉพาะ และเพศทางเลือกอ่ืน ๆ โดยเฉพาะกลุ่ม LGBTQI+ ท่ีมีจํานวนเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ จึงเกิดเป็น
การตลาดไร้เพศ (Genderless marketing) ซ่ึงเป็นการสร้างสรรค์ท่ีมุ่งเน้นความหลากหลายและการยอมรับในความ
แตกต่างทางเพศ ตัวอย่างเช่น การใช้สีหรือสไตล์ท่ีไม่เจาะจงเพศใดเพศหนึ่ง ทําให้ผู้บริโภคทุกคนรู้สึกสบายใจใน 
การใช้สินค้าและบริการเหล่านั้น หรืออาจเรียกว่า การตลาดแบบไม่ระบุเพศ (Gender-neutral marketing)  
โดยการตลาดดังกล่าว ถือเป็นการตลาดเพ่ือรองรับกับพฤติกรรมของผู้คนท่ีเปลี่ยนแปลงไป จากอดีตท่ีมีการผลิต
สินค้าท่ัวไปท่ีมีการแบ่งเพศอย่างชัดเจนผ่านผู้นําทางความคิดหรือผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีการแบ่งเพศอย่างชัดเจน 

คุณภวัต เรืองเดชวรชัย ประธานกรรมการและประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร กลุ่มบริษัท มีเดีย อินเทลลิเจนซ์ 
จํากัด  (MI GROUP) ใ ห้ มุมมองกับ  THE STANDARD WEALTH ว่ า  "ในอดีตปัจจัยหลัก ท่ีแบรนด์เลือกใช้ 
พรีเซนเตอร์จะมุ่งไปท่ีดาราหรือศิลปินท่ีมีชื่อเสียงระดับแมส ยกตัวอย่างเช่น อ้ัม-พัชราภา ไชยเชื้อ, ณเดชน์ คูกิมิยะ, 
ญาญ่า-อุรัสยา เสปอร์บันด์, เบลล่า-ราณี แคมเปน หรือมาริโอ้ เมาเร่อ ฯลฯ ท่ีคนรู้จักกันท่ัวประเทศ แต่ปัจจุบันแบ
รนด์จะเลือกใช้พรีเซนเตอร์ท่ีมีความเชื่อมโยงกับคัลเจอร์และตรงกับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์" (จิรันธนิน กมลเลิศ
และถนัดกิจ จันกิเสน, 2567) 

 

       
ภาพที่ 2 ตัวอย่างโฆษณาแบบแบง่เพศ 
ท่ีมา : Facebook Fineline Thailand, https://picpost.postjung.com, https://www.brandage.com 

จากข้อความข้างต้นหากกล่าวถึงการตลาดในยุคเดิม ภาพการโฆษณาสะท้อนให้เห็นถึงการเลือกใช้ 
พรีเซนเตอร์ให้สอดคล้องกับกระแสนิยม ณ ขณะนั้น เช่น การโฆษณาของผู้หญิง มักจะคู่กับสิ่งสวยงาม ดอกไม้ และ
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ผลิตภัณฑ์ท่ีมีการเน้นแสดงความเป็นหญิง อาทิ น้ํายาปรับผ้านุ่ม ชัก รีด ท่ีสะท้อนให้เห็นว่าต้องมีความเป็นแม่บ้าน
แม่ศรีเรือน ในขณะท่ี การโฆษณาของผู้ชายเน้นความทะมัดทะแมง สะท้อนภาพตัวแทนสัญญะความเป็นชายบนส่ือ
โฆษณาถึง ผู้ท่ีมีพละกําลัง มีความเป็นผู้นําในด้านต่าง ๆ ท่ีดูเหนือกว่าเพศหญิง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชิษยรัสย์ 
ศิริไปล์ (2564) พบว่า มีภาพโฆษณาท่ีสะท้อนภาพตัวแทนความเป็นชาย โดยเน้นภาพตัวแทนความเป็นชายท่ีเป็น
ผู้นําครอบครัว (Domestic patriarchy) คือ ลักษณะภาพตัวแทนความเป็นชายแบบระบบปิตาธิปไตย (Patriarchy) 
และเป็นลักษณะชายชนชั้นนําในระดับสากล (The Global Hegemonic form of Masculinities) ท่ีแพร่หลาย
ท่ัวไปตามระบบวัฒนธรรมทุนนิยมเสรีใหม่ท่ีหลอมรวมรูปแบบวัฒนธรรมบริโภคนิยมท่ัวโลกให้มีรูปแบบคล้าย ๆ กัน 
รวมถึงการเลือกใช้ผู้นําเสนอสินค้าหรือพรีเซนเตอร์ท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เพ่ือใช้เป็นตัวกลางในการกระตุ้น
ความสนใจ โดยลักษณะต่าง ๆ ข้างต้นอาจสะท้อนให้เห็นถึงการตลาดแบบเดิมท่ีมีมาให้เห็นอยู่เป็นประจําจน
กลายเป็นส่วนหนึ่งของความคิดวิถีชีวิต โดยความเชื่อท่ีได้รับการปลูกฝังเร่ือยมาดังกล่าว จนกลายเป็นรูปแบบพิมพ์
นิยม (Stereotype) ท่ีเชื่อว่าคนกลุ่มหนึ่งจะมีลักษณะบางประการเป็นสิ่งท่ีค่อนข้างถาวร กลายเป็นการตีกรอบ
พฤติกรรมบุคคลนั้น ๆ โดยเฉพาะเรื่องเพศ เช่น ผู้หญิงต้องอ่อนโยน ผู้ชายห้ามร้องไห้ หรือสังคมท่ีมีแต่เพศชายและ
หญิง (เมริษา ยอดมณฑป, 2564) ในอดีตสื่อต่าง ๆ หรือแม้แต่ในปัจจุบัน มักจะมีการนําเสนอการโฆษณาสินค้า 
แม้กระท่ังท้ังผู้นําเสนอสินค้าท่ีต้องตรงกับเพศและเพศสภาพ โดยสอดคล้องวิจัยของตรัยรัตน์ ปลื้มปิติชัยกุล (2562) 
ในประเด็นการวิเคราะห์เนื้อหาภาพเหมารวมของผู้ชายและผู้หญิงชี้ว่า โทรทัศน์จมอยู่กับรูปแบบภาพเหมารวมของ
ผู้ชายและผู้หญิง เม่ือเทียบกับเพศหญิงจะมีมากขึ้น ซ่ึงล้วนนําเสนอภาพ อ่อนแอ บอบบาง อารมณ์เปลี่ยนแปลงไว 
รู้สึกอ่อนไหวง่าย ส่วนรูปแบบภาพเหมารวมของผู้ชาย พบว่า ผู้ชายมีภาพท่ีเป็นนักแก้ปัญหาโดยพยายามสร้างภาพ
เหมารวมทางเพศสภาพมาให้ผู้ชมละครโทรทัศน์ไทยซ่ึงมีผลทําให้ทัศนคติการมองโลกทางเพศสภาพของผู้รับสารบิด
เบี้ยวจากความจริงภายในของปัจเจก ซ่ึงจะเห็นว่ากลุ่มลูกค้ามีความชัดเจนขึ้นและแตกกระจายอยู่ในหลาย ๆ ชุมชน
ในสังคม ท้ังในสังคมจริงและสังคมออนไลน์ (Social media) โดยมีสื่อท่ีรองรับข้อมูลข่าวสารมาย่ิงข้ึน นั่นย่ิงส่งผลให้
ผู้คนสามารถเลือกรับสื่อได้มากขึ้น สอดคล้องกับกิติมา สุรสนธิ (2548, อ้างถึงใน ฆฤณา มหกิจเดชาชัย, 2565) ท่ี
มองว่าผู้บริโภคมักจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างเข้ามาสู่ตัวเองท้ังหมด แต่มักจะเลือกรับสารเข้ามาเพียงบางส่วนท่ีคาดว่า  
มีประโยชน์ต่อตนเอง ซ่ึงข่าวสารทุกอย่างท่ีผ่านเข้าไปถึงบุคคลจากช่องทางต่าง ๆ จึงมักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลา 
ดังนั้น ข่าวสารท่ีน่าดึงดูดน่าสนใจ มีประโยชน์และมีความเหมาะสมตามความคิดของผู้รับสารมักเป็นสารท่ีประสบ
ความสําเร็จในการสื่อสาร และด้วยกระแส “ความหลากหลายทางเพศ” มีพลังมากย่ิงข้ึน ทําให้เทรนด์การนําเสนอ
สินค้าไม่มีข้อจํากัดด้านเพศ จึงเป็นปรากฏการณ์ใหม่ท่ีสามารถเข้าถึงคนท่ีมีความสนใจในเรื่องดังกล่าวนั้นมากข้ึน 
และสอดคล้องกับทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) ของ Katz,  Blumler, & 
Gurevitch (1983) ท่ีอธิบายว่า ผู้คนมักใช้สื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือความพึงพอใจบางประการ เช่น  
การแสวงหาข้อมูล ความบันเทิง การสร้างตัวตน หรือการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคม  

เม่ือสังคมมีการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคท่ีมีสื่อดิจิทัลมากข้ึน ด้านความหลากหลายทางเพศมีแนวโน้มเร่ือง 
การแสดงและสร้างตัวตนทางเพศท่ีหลากหลายเกิดข้ึนอย่างเข้มข้นและดําเนินไปอย่างรวดเร็ว คนบางกลุ่มสามารถ
เปิดเผยและกล้าแสดงออกทางเพศเม่ือพวกเขาอยู่ในกลุ่มลับในสื่อดิจิทัล (Boellstorff et al., 2003; Gray, 2009 
อ้างถึงใน นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2565) รวมทั้งบทบาทของส่ือออนไลน์ท่ีส่งเสริมให้เกิดการซ้ือขาย แลกเปล่ียน  
การสื่อสาร การส่งต่อ และการผลิตซํ้าอารมณ์และความรู้สึกทางเพศในท่ีท่ีมีความแตกต่างไปจากรูปแบบเดิมท่ี
เกิดข้ึน  

แนวคิดเควียร์ (Queer) มีความเชื่อว่าความหมายของสิ่งต่าง ๆ นั้นเกิดข้ึนจากการให้ความหมายของมนุษย์
โดยท่ีความหมายท่ีให้นั้นเป็นท่ีตกลงกันภายในแต่ละกลุ่มสังคม จึงเป็นความหมายท่ีเกิดข้ึนเฉพาะพ้ืนท่ีและเวลา 



 

75 

 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

กล่าวคือ เม่ือเปลี่ยนพ้ืนท่ีและเวลาไปความหมายท่ีให้ไว้จะเปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงเรื่องเพศ คือ การประกอบสร้างทาง
สังคมผ่านความรู้ทางวิทยาศาสตร์ท่ีแยกเพศออกเป็น “ชาย-หญิง” สิ่งท่ีนอกเหนือไปจากนี้ถือว่าเป็นสิ่งผิดปกติ “เค
วียร์” แต่เดิมเป็นคําท่ีใช้เรียกกลุ่มเกย์ ในลักษณะดูถูกเหยียดหยาม มีความหมายในเชิงกดข่ีพวกที่เป็นอ่ืน แต่ต่อมา 
“เควียร์” ถูกร้ือสร้างความหมาย นําเอาคําท่ีใช้กดข่ีมาเป็นคําท่ีใช้แทนกลุ่มเพศทางเลือกเพ่ือเป็นการแสดงให้เห็นถึง
การเย้ยหยันแนวคิดรักต่างเพศหรือความเป็นชายความเป็นหญิง บทความนี้ใช้แนวคิดเควียร์ (Queer) ตามแนวคิด
ของ Butler (2005) ในแนวคิด Gender Performativity มาเป็นกรอบการวิเคราะห์ เพ่ือชี้ให้เห็นถึงเรื่องเพศเป็น
เร่ืองประกอบสร้างความจริงทางสังคม การไร้เพศคือการสร้างพ้ืนท่ีใหม่เกี่ยวกับเร่ืองเพศท่ีแสดงให้เห็นว่าพ้ืนท่ีเร่ือง
เพศคือพ้ืนท่ีท่ียังประกอบสร้างความจริงยังไม่เสร็จ ตอกยํ้าความคิดนี้ด้วยปรากฏการณ์ทางการตลาดไร้เพศท่ีให้
ความหมายใหม่เกี่ยวกับความหมายเรื่องเพศ 

กระแสนิยมในประเด็นการตลาดแบบไร้เพศ (Genderless marketing) เป็นตลาดท่ีมีแนวโน้มเติบโตใน
สังคมมากย่ิงข้ึน โดยกระแสการตลาดแบบไร้เพศท่ีมีการขยายตัวนั้น อาจมิใช่แค่เหตุผลท่ีเกิดจากการขยายตัวของ
กลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ ท่ีเพ่ิมข้ึนเท่านั้น หากแต่ความชื่นชอบต่อประเด็นการไร้เพศ (Genderless) ท่ีถูกประกอบ
สร้างความหมายใหม่ แนวคิดเควียร์ (Queer) ตามแนวคิดของ Butler เป็นประเด็นท่ีได้รับความนิยมมากขึ้น ท้ังนี้ยัง
เอ้ือต่อการสนองความพึงพอใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นวัฒนธรรมย่อย (Sub cultures) ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น กลุ่ม
แฟนคลับศิลปิน กลุ่มแฟนคลับซีรีส์วาย 

 
ภาพที่ 3 โปสเตอร์ซีรีย์ แปลรักฉันด้วยใจเธอ 2020 
ท่ีมา : https://x.com/NadaoBangkok, https://thestandard.co, https://th.wikipedia.org/ 

ชุมชน (Community) ของกลุ่มแฟนคลับซีรีส์วาย จะมีวัฒนธรรมท่ีถูกเรียกว่า “คู่จิ้น” อยู่ด้วย ท่ีเร่ิมต้น
จากความชื่นชอบนักแสดงท่ีถูกสร้างข้ึนจากผลงานซีรีส์หรือละคร จนนําไปสู่ความคล่ังไคล้และการมีอารมณ์ร่วมกับ
ความสัมพันธ์ (Relationship) ของนักแสดงเป็นอย่างมาก (ForeToday, 2022) โดย Hannerz (2015, อ้างถึงใน 
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นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2565) ได้อธิบายว่า วัฒนธรรมแฟนคลับมีการยืดหด ขยายตัวหรือปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ 
โดยในปัจจุบัน มีการคาดการณ์สัดส่วนของซีรีส์วายต่อมูลค่าการผลิตสื่อบันเทิงของไทยจะเพ่ิมข้ึนจาก 0.7% ในปี 
2019 เป็น 3.9% ในปี 2025 หรือเติบโตราว 17% YoY (Year on Year) คิดเป็นมูลค่าตลาดรวมมากกว่า 4,900 
ล้านบาท ตามกระแสความนิยมของภาพยนตร์และซีรีส์วายที่เพ่ิมข้ึนท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยสามารถ
เข้าถึงสื่อบันเทิงของไทยได้ง่ายผ่านทางออนไลน์จากบริการ OTT (Over The Top) หรือสตรีมมิงแพลตฟอร์ม ซ่ึงทํา
ให้ซีรีส์วายกลายเป็นหนึ่งในธุรกิจท่ีจะช่วยผลักดันให้ธุรกิจสื่อบันเทิงไทยมีโอกาสเติบโตอย่างต่อเนื่อง (ThaiPublica, 
2025) 

 
ภาพที่ 4 สัดส่วนซีรีย์วายของเอเชียท่ีออกอากาศในปี 2024  
ท่ีมา : ThaiPublica (2025) 
 

สะท้อนให้เห็นภาพซีรีส์วายไทยท่ีสามารถขยายความนิยมไปในหลายประเทศอย่างรวดเร็ว จากการ
นําเสนอความสัมพันธ์ของตัวละครอย่างเปิดเผย สร้างการรับรู้ในเรื่องดังกล่าวได้มากข้ึน ซ่ึงเป็นการสร้างสรรค์ผลงาน
ท่ีแปลกใหม่ ซ่ึงสอดคล้องกับมุมมองของ ดร.นรุตม์ ศุภวรรธนะกุล ท่ีมองว่า หากมีพ้ืนท่ีในการสื่อสารมากข้ึนก็จะทํา
ให้คนในสังคมเกิดความเข้าใจในเร่ืองความแตกต่างหลากหลายของตัวตนทางเพศว่าไม่ใช่สิ่งท่ีแปลกแยกหรือแปลก
ประหลาด จะทําให้เรามองกันและกันเป็นมนุษย์ท่ีเหมือนกันมากข้ึน (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2565)  

หากมองในแง่มุมทางด้านการตลาด ภายใต้ระบบทุนนิยมท่ีมีการกระตุ้นเร้าให้เสพสินค้า จินตนาการ และ
บริการหลากหลายรูปแบบ จะพบว่า นายทุนและผู้สร้างสรรค์งานวัฒนธรรมให้มีมูลค่าทางเศรษฐกิจจะมองเห็น
กลุ่มเป้าหมายท่ีจะเป็นผู้เฝ้าติดตามและรอคอยสินค้าท่ีเขาต้องการ นายทุนเหล่านี้จึงเป็น “ผู้ประกอบการที่สร้าง
แฟนคลับ” (Fan entrepreneurship)  (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2565) เป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวกับการนําความสนใจและ
ความหลงใหลของแฟนคลับมาสร้างสรรค์กิจกรรมหรือธุรกิจท่ีเชื่อมโยงกับผู้บริโภคหรือชุมชนวัฒนธรรมย่อยท่ีมี
ความสนใจเหมือนกัน โดยมักใช้กลยุทธ์การโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือการดึงดูดความสนใจของกลุ่มแฟนคลับและกลายเป็น
ท่ีรู้จักมากข้ึน มักจะเห็นตามสื่อต่าง ๆ ท้ังสื่อกระแสหลัก และส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการนําเสนอพรีเซนเตอร์ท่ีมี 
ความหลากหลายทางเพศซ่ึงเป็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ท้ังดาราและศิลปิน มีผลงานต่าง ๆ มากมาย โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ี
เป็นวัฒนธรรมย่อย (Sub cultures) มักจะแสดงความรัก ความชื่นชมต่อนักแสดงท่ีตนชื่นชอบ และจะติดตาม
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สนับสนุนในทุก ๆ ด้านแม้ผลงานหรือซีรีส์จะจบลงไปแล้ว สืบเนื่องมาจากวัฒนธรรมคู่จิ้นจากซีรีส์วายทําให้
ความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่างแฟนคลับและนักแสดงถูกถักทออย่างต่อเนื่อง กลายเป็นสายสัมพันธ์ท่ี 
แน่นแฟ้นและใกล้ชิดกันมากข้ึน (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2565) 

     
ภาพที่ 5 ตัวอย่างโฆษณา พีพีบิวกิ้น 
ท่ีมา : https://www.springnews.co.th, https://www.infoquest.co.th/, https://www.thansettakij.com 
 

ตัวอย่างภาพการนําเสนอผู้มีอิทธิพลทางความคิดผ่านการนําเสนอโฆษณาสินค้า คือ พีพี-กฤษฏ์ อํานวยเดช
กร และบิวกิ้น-พุฒิพงศ์ อัสสรัตนกุล เป็นบุคคลท่ีถือเป็นตัวอย่างในการรื้อสร้างความหมายใหม่ของคําว่า “เควียร์” 
(Queer) ท่ีลบข้อจํากัดในหลักเหตุผลแบบวิทยาศาสตร์ท่ีเป็นศูนย์กลางในการอธิบายความจริงเชิงประจักษ์ 
(Empiricism) ซ่ึงตัดสินว่าบุคคลนี้ต้องเป็นชายหรือหญิงเท่านั้น ชี้ให้เห็นว่าการจัดช่วงชั้นทางเพศถือเป็นอคติทาง
สังคมท่ีเกิดข้ึน โดยแนวคิดเควียร์ (Queer) วิพากษ์ความคิดเร่ืองเพศ จึงขยายไปสู่การวิพากษ์ปรัชญาและการสร้าง
ความหมายของการเป็นมนุษย์ (Butler, 2005) ซ่ึงสิ่งสําคัญค้นพบนอกจากบรรทัดฐานรักต่างเพศแล้ว คือเร่ือง
บรรทัดฐานของความเป็นปกติ (Normality) และความมีตัวตน (Subjectivity) สําหรับพีพีและบิวกิ้นจึงถือเป็นบุคคล
ในการแสดงจุดยืนของกลุ่มคนผู้มีความหลากหลายทางเพศ ซ่ึงเป็นอัตลักษณ์ทางเพศ (Gender identity) ท่ีอยู่เหนือ
คําจํากัดความทางเพศโดยสิ้นเชิง  

ท่ีผ่านมา พีพีและบิวกิ้นเริ่มถูกพูดถึงมากข้ึนในฐานะของนักแสดงในวงการบันเทิงประเทศไทย โดยเฉพาะ
ในซีรีส์ “แปลรักฉันด้วยใจเธอ” ท่ีสามารถสร้างความโด่งดังไปไกลถึงกลุ่มแฟนคลับท้ังในประเทศและต่างประเทศ 
ถือเป็นการสร้างความรู้จัก (Awareness) อย่างต่อเนื่อง ท้ังในด้านมุมมองเร่ืองราวเกี่ยวกับวัฒนธรรมของซีรีย์วาย 
และตัวศิลปินให้เป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย ย่ิงไปกว่านั้น พีพีและบิวกิ้นยังเป็นบุคคลท่ีมีความสามารถในการร้องเพลง 
เป็นศิลปินสังกัดค่ายเพลง จนสามารถก่อต้ังบริษัทของตัวเองและประสบความสําเร็จอย่างมากในฐานะศิลปินเด่ียว 
เม่ือรวมกับประเด็นความไร้เพศ (Genderless) ท่ีเกดิข้ึนในสังคมแล้ว ถือเป็นจุดเด่นในการทําการตลาดท่ียุคปัจจุบัน
สามารถเชื่อมกับกระแสนิยมในประเด็นการตลาดแบบไร้เพศ (Genderless marketing)   

สําหรับภาพสินค้าในการโฆษณาส่วนใหญ่จะเน้นสินค้าท่ีทุกเพศสามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น สินค้าประเภท
ขนม อาหาร อินเทอร์เน็ต มีการใช้สีสันท่ีหลากหลายมากขึ้นเม่ือเทียบกับการโฆษณาของผู้หญิงหรือผู้ชายในอดีต 
รวมท้ังการทําแคมเปญ เช่น แคมเปญใหญ่ประจําปีของ The Pizza Company “1 แถม 1 คู่ฟินขวัญใจมหาชน” 
(Buy One Get One) ซ้ือ 1 ถาด แถมฟรี 1 ถาด สําหรับพิซซาทุกหน้า ซ่ึงมองว่าเป็นการสร้างเนื้อหา (Content 
marketing) ท่ีจํากัดความคําว่า “คู่ฟิน” ท่ีสามารถตีความได้หลากหลายรูปแบบท้ังคู่จิ้นหรือคู่รัก เป็นต้น และเนื้อหา
ดังกล่าวมีการกระจายไปยังสื่อต่าง ๆ  โดยเฉพาะทางส่ือออนไลน์ เพ่ือมุ่งกระตุ้นการรับรู้ในกลุ่มเจเนอเรชัน (Generation) 
ใหม่ ๆ ซ่ึงสอดคล้องงานวิจัยของจิตรลดา พลายด้วง (2564) ชี้ว่า ช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social media marketing) เป็นช่องทางการสื่อสารดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแฟชั่นของผู้บริโภคท่ีมีความ
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หลากหลายทางเพศ (LGBT) ท้ังหมดมากท่ีสุด เนื่องจากการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) ท่ีเกี่ยวข้องกับ 
LGBT ท่ีนําเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทําให้กลุ่มผู้บริโภครู้สึกเป็นมิตร ใส่ใจ และได้รับการสนับสนุน จึงเกิดความ
ต้องการอยากมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากย่ิงข้ึน  

อีกประเด็นท่ีน่าสนใจในการทําการตลาดและสามารถครองใจกลุ่มแฟนคลับได้ คือ การมีภาพลักษณ์ท่ีดี
ของแต่ละคน  ประเด็นมุมมองด้านการเปิดรับเร่ืองความหลากหลายทางเพศ การใช้สื่อออนไลน์ในการนําเสนอตัวตน
ของตนเอง รวมท้ังความสามารถหลากหลายด้าน ท้ังการแสดงและการร้องเพลง ซ่ึงการทําการตลาด แบรนด์สินค้า
ยังให้ความสําคัญกับการใช้งบการตลาดผ่านกลยุทธ์พรีเซนเตอร์ ท่ีนอกจากจะสื่อสารภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์แล้ว 
ยังช่วยทํายอดขายได้ด้วย ตัวอย่างเช่น การนําเสนอสินค้าโฆษณาบี-ควิก ท่ีใช้กลยุทธ์ Music Marketing ส่งเพลงฮิต
ไวรัล Mr.Everything ของบิวกิ้น เจาะตลาดวัยรุ่น   

    
ภาพที่ 6 ตัวอย่างโฆษณา บี-ควิก พีพีบิวกิ้น 
ท่ีมา : https://adaddictth.com 

โดยหากเปรียบเทียบกับการโฆษณาสินค้าประเภทเดียวกัน แต่ใช้การแบ่งเพศอย่างชัดเจน ตัวอย่างเช่น  
การนําเสนอสินค้าโฆษณาบี-ควิก ของคุณมิกค์ ทองระย้า นักแสดงนําจากช่อง 7 มาเป็นพรีเซนเตอร์ 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 7 ตัวอย่างโฆษณา บี-ควิก มิกค์ ทองระย้า 
ท่ีมา : Facebook B-Quik 

จะเห็นได้ว่าการโฆษณาท่ีแบ่งเพศอย่างชัดเจนมักจะสะท้อนภาพความเป็นชายท่ีมีความแข็งแรง มีความ
เป็นผู้นํา โดยตัวมิก ทองระย้า เป็นนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงในบทบาทชายสู้ชีวิต มีความทะมัดทะแมง แต่ข้อสังเกต คือ  
ความน่าสนใจของตัวพรีเซนเตอร์อาจมีความน่าสนใจไม่เพียงพอ ซ่ึงแบรนด์สินค้าอาจสร้างได้แค่ การรับรู้  
(Awareness) แต่ไม่สามารถเชื่อมพรีเซนเตอร์ให้เข้าไปสร้างความมีส่วนร่วม (Engagement) กับกลุ่มเป้าหมาย 
ในขณะท่ี การเลือกบิวกิ้นและพีพีเป็นพรีเซนเตอร์จะเห็นท้ังคู่รับงานโฆษณาคู่กันอย่าง B-Quik ท่ีมีการร้องเพลง
ประกอบ โดยใช้กลยุทธ์ Music marketing ท่ีเป็นเคร่ืองมือมาใช้เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ตรงจุด 
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ผ่านบทเพลง Mr.Everything เป็นเพลงท่ีได้ความนิยมอย่างมาก ทําให้โฆษณามีหลายมิติมากข้ึน และยังสามารถเกิด
ความมีส่วนร่วม (Engagement) กับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นแฟนคลับได้ นอกจากน้ี แบรนด์สินค้าในปัจจุบันเร่ิมมองหา
ตัวแทนของคนรุ่นใหม่ท่ีมีฐานแฟนคลับตรงกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้าท่ีต้องการดึงท้ังคนไทยและต่างชาติ ซ่ึง
สอดคล้องกับผศ.ดร.เอกก์ ภทรธนกุล ประธานหลักสูตรปริญญาโทด้านแบรนด์และการตลาด ผู้ช่วยอธิการบดี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท่ีให้มุมมองว่า “ปัจจัยสําคัญท่ีหลาย ๆ แบรนด์เลือกบิวกิ้นเป็นพรีเซนเตอร์พร้อมกัน 
นอกจากภาพลักษณ์และความสามารถที่มีหลากหลาย ท้ังด้านการแสดงและร้องเพลง ก็เป็นเร่ืองของการแข่งขัน  
คนท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกันมักมองเพียงคู่แข่งตัวเองท่ีต้องมีการใช้พรีเซนเตอร์คนท่ีมีฐานแฟนคลับจํานวนมาก
เข้ามาช่วยสร้างยอดขาย” (The Standard, 2023) สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งท่ีจะสร้างมูลค่า (Value) ให้กับสินค้าและ
แบรนด์ได้ และเป็นมูลค่าของนักการตลาด (Marketer) ท่ีต้องการคนที่จะสามารถส่ือสารแบรนด์ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้หลากหลายกลุ่ม โดยใช้เทรนด์การตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับการไม่ระบุเพศ 

ประเด็นความไร้เพศ (Genderless) แนวคิด Gender neutrality ความเป็นกลางทางเพศหรือไร้เพศ ถือ
เป็นการไม่ระบุเพศ เพราะไม่มีสิ่งท่ีมากําหนดตายตัวว่าสิ่งนี้เป็นสัญลักษณ์แทนเพศใดเพศหนึ่ง จะสะท้อนให้เห็นสิ่งท่ี
เกิดต้ังแต่ในระดับโครงสร้างไปจนถึงเร่ืองท่ีพบเจอได้ในชีวิตประจําวัน ท้ังการรณรงค์ให้ใช้สรรพนาม They/Them 
เรียกแทนบุคคลที่เราไม่ทราบอัตลักษณ์ทางเพศ แทนท่ีจะเจาะจงว่าคนเหล่านั้นเป็นชาย (He/Him) หรือหญิง 
(She/Her) ซ่ึง Singh (2023) มองว่าความเป็นกลางทางเพศ เป็นแนวคิดท่ีได้รับความสนใจและความสําคัญมากข้ึน
ในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา เป็นแนวคิดท่ีจะไม่เชื่อมโยงบุคคลกับเพศใดเพศหนึ่ง แต่เป็นการปฏิบัติต่อกลุ่มคนนั้นในฐานะ
ปัจเจกบุคคลเป็นอันดับแรกและสําคัญท่ีสุด โดยจุดมุ่งหมายของความเป็นกลางทางเพศ คือ การกําจัดการเลือก
ปฏิบัติหรืออคติทุกรูปแบบตามเพศของแต่ละบุคคล ไม่ว่าจะเป็นเพศชายเพศหญิง โดยในภาคอุตสาหกรรม 
ผลิตภัณฑ์แบบเน้นความเป็นกลาง (Gender neutral) ร่วมกับการตลาดแบบไร้เพศ (Genderless marketing) เร่ิม
เข้ามาทําลายกรอบเดิมของการโฆษณาสินค้าท่ีแต่เดิมมีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามเพศมาอย่างยาวนาน และปรากฏ
ให้เห็นมากข้ึนในหลายธุรกิจท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ 

โดยในต่างประเทศ ผลิตภัณฑ์แบบเน้นความเป็นกลาง (Gender neutral)  อย่างแบรนด์ กุชชี (Gucci)  
ก็ถือเป็นหนึ่งในธุรกิจท่ีนําแนวคิดแบบเน้นความเป็นกลางมาใช้กับผลิตภัณฑ์ ด้วยการเปิดพ้ืนท่ี หมวดหมู่การสินค้า
แบบใหม่ท่ีไม่จํากัดเพศบนเว็บไซต์ของแบรนด์เรียกว่า Gucci MX ใช้สําหรับจําหน่ายสินค้าต่าง ๆ เช่น เสื้อผ้า 
เคร่ืองประดับ กระเป๋า และรองเท้า ท่ีไม่ถูกจํากัดด้วยกรอบของเพศชายหรือหญิง ซ่ึงสะท้อนถึงความเชื่อม่ันว่าแฟชั่น
ไม่มีการแบ่งเพศ (Russo, 2020) 

 
ภาพที่ 8 ตัวอย่างสินค้า Gucci MX  
ท่ีมา : Russo (2020) 
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นอกจากน้ี ยังมีผลิตภัณฑ์แบบเน้นความเป็นกลาง (Gender neutral) ประเภทเครื่องสําอาง โดยความ 
คุ้นชินมองว่า เคร่ืองสําอางเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสําหรับผู้หญิง ดังประโยคท่ีว่า “ผู้หญิงกับเครื่องสําอางเป็นของคู่
กัน” โดยเฉพาะแบรนด์ส่วนใหญ่จะเลือกใช้พรีเซนเตอร์ การออกแบบผลิตภัณฑ์ จนกระท่ังการสื่อสารทางการตลาด 
มักจะสื่อสารโดยผู้หญิงไปยังกลุ่มผู้หญิงเป็นหลัก แต่ในปัจจุบันท่ีมีการเข้าสู่ยุคท่ียอมรับความหลากหลาย สร้างความ
เท่าเทียมทางเพศ และเปิดกว้างในประเด็นความเป็นกลางทางเพศและความไร้เพศมากข้ึน มีการพัฒนาสินค้าท่ี
สามารถใช้ได้กับทุกเพศ โดยมองว่าสามารถใส่ใจในการดูแลตัวเองมากขึ้นเพ่ือสร้างความม่ันใจให้ตัวเองได้ไม่ต่างจาก
ผู้หญิง ซ่ึงมีหลากหลายท้ังผู้ชายหรือ LGBTQ+ จนเกิดกระแสความงามท่ีชื่อว่า Gender-Neutral Beauty เช่น  
แบรนด์ ONE/SIZE Beauty โดยอินฟลู เอนเซอร์ LGBTQ+ ชื่อ Patrick Starr ท่ี มี มุมมองในการผลิตสินค้า
เคร่ืองสําอางนี้เหมาะสําหรับทุกคน สามารถใช้ได้กับทุกเพศ ด่ังสโลแกน “makeup is one size fits for all”  
โดยทําการตลาดด้วยการใช้นางแบบนายแบบท่ีมีความหลากหลายทางเพศในการนําเสนอตัวตนของแบรนด์  
แบรนด์ FENTY BEAUTY และ FENTY SKIN ท่ีก่อต้ังโดย Rihanna ศิลปินนักร้องระดับโลกซ่ึงมีแนวคิดเร่ืองความ
เสรี ผ่านการออกแบบเคร่ืองสําอางท่ีมีความเรียบง่าย ไม่มีสีสันของผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่น แต่เน้นสินค้าท่ีสามารถตอบ
โจทย์ในความหลากหลาย เช่น การผลิตรองพ้ืนท่ีมีเฉดสีมากกว่า 50 เฉด รวมถึงผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์
เพ่ือสร้างนิยามความงามของโลกท่ีเสรี และใช้การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีความหลากหลายทางเพศในการทํา
การตลาด เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตนความงามของทุกเพศ 

 
ภาพที่ 9 ตัวอย่างโฆษณา ONE/SIZE Beauty  
ท่ีมา : https://www.sephora.co.th 

 
ภาพที่ 10 ตัวอย่างโฆษณา FENTY BEAUTY 
ท่ีมา : https://fentybeauty.com 
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สําหรับประเทศไทยเริ่มมีผลิตภัณฑ์แบบเน้นความเป็นกลาง (Gender neutral) มากย่ิงข้ึน ตัวอย่างเช่น 
แบรนด์ อิงกุ (INGU) ของอิ๊ง-ชยธร กิติยาดิศัย หรือยูทูปเบอร์ช่อง “Ingck” พลิกหลังกล่อง โดยมีแนวคิดในการผลิต
สินค้าท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าได้ครบทุกจุดสัมผัส ทําให้มีลูกค้าท่ีหลากหลายมากขึ้น ได้รับ 
การยอมรับจากทุกเพศ ทุกวัย กับราคาท่ีจับต้องได้ ทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงแบรนด์ได้ง่าย  

แบรนด์ OLYA เป็นแบรนด์ท่ีนําเสนอแนวคิดและความเชื่อท่ีว่า “จงเปล่งประกายและม่ันใจในตัวเอง”  
โดยเป้าหมายของแบรนด์ คือ การเป็นท้ังผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและเป็นเพ่ือนชื่นชมและภูมิใจในความงามของตัวเอง
อยู่เสมอ เพราะเราเชื่อว่าทุกคนมีความสวยงามและเป็นเอกลักษณ์ในแบบของตัวเอง และไม่มีกฎเกณฑ์หรือ
มาตรฐานใด ๆ ท่ีจะมาตัดสินความงามในตัวใคร ๆ โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะเน้นโทนสีสะท้อนความ
เรียบง่าย เช่น สีขาว สีครีม สีดํา  

แบรนด์ Fyne สกินแคร์จากประเทศไทยที่เน้นท่ีประสิทธิภาพของส่วนผสม รวมถึงการออกแบบผลิตภัณฑ์
ท่ีเน้นความเรียบง่าย สามารถใช้ได้ทุกเพศ ทุกสภาพผิว 

              
ภาพที่ 11 ตัวอย่างภาพโฆษณา INGU 
ท่ีมา : Facebook INGU 

 
ภาพที่ 12 ตัวอย่างภาพโฆษณาแบรนด์ OLYA 
ท่ีมา : Facebook OLYA 
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ภาพที่ 13 ตัวอย่างภาพโฆษณาแบรนด์ Fyne 
ท่ีมา : https://www.fyneskin.com 

ดังตัวอย่างผลิตภัณฑ์และการโฆษณาท่ีเน้นความเป็นกลาง และการใช้การตลาดแบบไร้เพศ มักไม่มี 
การเน้นยํ้าถึงคําจํากัดความต่าง ๆ ว่าเน้นสําหรับใครหรือเพศใดโดยเฉพาะ แต่จะเน้นในเร่ืองคุณสมบัติ สรรพคุณ 
ของผลิตภัณฑ์ว่ามีส่วนผสมอะไรบ้าง เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในแง่ส่วนผสมมากกว่าเน้น 
การขายบรรจุภัณฑ์หรือลักษณะทางกายภาพแบบแบบเดิม ๆ และผลิตภัณฑ์แบบ Gender neutral จะมีลักษณะ
เด่น คือ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเรียบง่าย เข้าใจง่าย เน้นสื่อสารในเร่ืองความหลากหลายท่ีใคร ๆ ก็สามารถใช้ได้ 
และมีการเล่าเร่ืองท่ีดีท้ังในด้านตัวผลิตภัณฑ์และผู้นําเสนอสินค้า โดยสรุปการเปรียบเทียบการตลาดแบบแบ่งเพศ
และการตลาดแบบไร้เพศ 

ตารางท่ี 1 การเปรียบเทียบการตลาดแบบแบ่งเพศและการตลาดแบบไร้เพศในประเทศไทยและต่างประเทศ  

ประเด็น 
การตลาดแบบแบ่งเพศ การตลาดแบบไร้เพศ 

ประเทศไทย ต่างประเทศ ประเทศไทย ต่างประเทศ 
1. แนวคิดหลัก - แบ่งกลุ่มลูกค้าอยา่งชัดเจน

ตาม “ชาย” หรือ “หญงิ” 
เช่น ผลิตภัณฑ์ซักผ้า 
(ผู้หญิง) ผลิตภัณฑย์าง
รถยนต์ (ผู้ชาย) ใช้ภาพลักษณ์
และสื่อสารตามบทบาทเพศ
ตามขนบ (เช่น ผู้หญิง
อ่อนโยน ผู้ชายแข็งแกรง่) 

- การตลาดแบบแบ่งเพศ
ในรูปแบบด้ังเดิมต่อเน่ือง 
โดยเฉพาะสินค้ากลุ่ม
เครือ่งสําอาง เสื้อผ้า และ
สินค้าแม่และเด็กมักใช้
การสื่อสารแบ่งตลาดตาม
เพศเพื่อให้เจาะจงกลุ่ม
ลูกค้าเฉพาะ (เช่น ชุด
กีฬาผู้ชาย/ผู้หญิง) 

- มุ่งเน้นความ
หลากหลายของ
บุคลิกภาพและสไตล์
มากกว่าการผูกติดกับ
เพศ พยายามลดภาพจํา
ทางเพศ เช่น การใช้สี
หรือภาพลักษณ ์
ที่ไม่ตายตัวว่าต้องเป็น 
“สีชมพูของผู้หญิง” หรอื 
“สีนํ้าเงินของผู้ชาย” 

- แพร่หลายมากขึ้นในแบ
รนด์ที่ต้องการสร้าง 
“Inclusive Brand” และ
เข้าถึงคนรุ่นใหม่ 
โดยเฉพาะเจน Z และมลิ
เลนเนียลโดยให้ความ 
สําคญักับ “คณุค่า” 
ฟังก์ชัน” หรือ “สไตล”์ 
มากกว่า “เพศ” โดยตรง 

2. กลุ่มเป้าหมาย - มักโฟกัสไปที่ผู้บรโิภคเพศ
ชายหรือหญิงตามวฒันธรรม
ด้ังเดิม ดึงดูดลูกค้าด้วย
ภาพลักษณ์ที่เฉพาะทาง เช่น 
เครือ่งด่ืมชูกําลังทีส่ื่อสารเข้า

- รักษาตลาดแบบด้ังเดิม
ในกลุ่มที่มีพฤติกรรม
ผู้บริโภคเชิงเพศ (เช่น 
โฆษณาผลิตภณัฑ์ดูแล

- เจาะกลุ่มผู้บริโภคทีไ่ม่
ต้องการถูกจํากัดด้วย
ค่านิยมเพศแบบเดิม 
รวมถึงผู้บรโิภค 
LGBTQ+ ในไทยที่เติบโต

- แบรนด์ข้ามชาติหลายแบ
รนด์ (เช่น Nike, Apple, 
Unilever) พัฒนาไลน์
สินค้าหรือแคมเปญเจาะ
กลุ่ม “Gender Fluid” 
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ประเด็น 
การตลาดแบบแบ่งเพศ การตลาดแบบไร้เพศ 

ประเทศไทย ต่างประเทศ ประเทศไทย ต่างประเทศ 
หาผู้ชาย หรอืเครื่องสําอางที่
สื่อสารเข้าหาผู้หญิง 

รถยนต์เน้นผู้ชาย โฆษณา
สบู่ความงามเน้นผู้หญิง) 

ข้ึน และผู้บริโภคทั่วไปที่
เปิดกว้างต่อความ
หลากหลาย 

และหลอมรวมผู้บริโภค 
ทุกเพศ เช่น แคมเปญ
เสื้อผ้า Unisex หรือสินค้า
บรรจุภัณฑ์กลาง 
(Universal packaging) 

3. กลยุทธ์การสื่อสาร - ใช้ข้อความ รูปภาพ หรือ
โทนสทีี่สะทอ้นบทบาททาง
เพศตรง ๆ เช่น “ผู้หญิงต้อง
สวย ผู้ชายต้องแข็งแรง” มัก 
ดึงพรีเซนเตอร์ที่มีภาพลักษณ์ 
สอดคล้องกับเพศเป้าหมาย 
(เช่น นักแสดงชายลคุแมน ๆ 
หรือดาราหญิงสวยหวาน) 

- ยึดแนวทาง 
“Traditional marketing” 
ที่แบ่งเพศเพือ่สือ่สาร
เจาะจง บางแบรนด์ใช้
ภาพลักษณ์ผู้หญิง/ผู้ชาย
ตามบทบาททีส่ังคมส่วน
ใหญ่ยอมรับ 

- ใช้สีหรือการออกแบบ 
ที่เป็นกลางทางเพศ 
(Neutral) เลอืก 
Influencer หรือ KOL  
ที่เป็นตัวแทนความ
หลากหลาย หรือเป็น
ตัวแทนคาแรกเตอร์
มากกว่าการกําหนดว่า
ต้องเป็นเพศไหน 

- เน้นเรื่องการยอม 
รับความแตกต่าง 
“Inclusivity” และใช้
โฆษณาที ่“มีตัวแทน
หลากหลาย” หรอื 
Diversity representation 
สื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียว่า  
“แบรนด์เพือ่ทุกคน” ไม่
ยึดติดกับบทบาททางเพศ
แบบคงที่ 

4. การยอมรับจาก
สังคม 

- ยังมีผู้บรโิภคไทยจํานวน
มากคุ้นชินกับการตลาดที่
แบ่งเพศ ทว่าความตระหนัก
รู้เรื่องความหลากหลายทาง
เพศ (LGBTQ+) เริ่มสูงข้ึน  
ทําให้เริ่มวพิากษ์วิจารณ ์
แบรนด์ที่ตอกย้ําบทบาทเพศ
แบบเหมารวมมากเกินไป 

- ในบางตลาด (เช่น 
สหรัฐฯ ยุโรป) เริม่ถูก
วิจารณม์ากขึ้นว่า 
การแบ่งเพศแบบตายตัว
เป็นการกีดกัน และไม่
สอด คล้องกับคา่นิยม
สังคมที่เปลีย่นไป แต่อีก
หลายประเทศ (เช่น 
ตะวันออกกลาง) ยังรักษา
การตลาดแบ่งเพศเป็นหลัก 

- ได้รับความสนใจจาก
ผู้บริโภคกลุ่มใหม่และ 
คนรุ่นใหม่ (GenZ/ 
Millennials) ที่เปิดกว้าง
ต่อแนวคิด “เป็นตัวเอง” 

- สะทอ้นภาพลักษณ์
เรื่องความทันสมัย และ 
มีจุดยืนเรือ่ง Diversified 
marketing และ CSR ที่
สนับสนุนความเท่าเทยีม 

- ได้รับการช่ืนชมจาก
ผู้บริโภคสมัยใหม่ที่ต้องการ  
“Inclusive marketing” 
และแบรนด์ ที่ส่งเสริม
แนวคิด DEI (Diversity, 
Equity, Inclusion) มี
โอกาสเจาะตลาดได้กว้าง
ขึ้น โดยเฉพาะในสังคม 
ตะวันตกซึ่งเป็นสังคมที่
เปิดรับความหลากหลาย
เป็นอย่างสูง 

3. ทิศทางและแนวโน้มจากเทรนด์การตลาดแบบไร้เพศ (Genderless trend) 

จากตัวอย่าง พีพีและบิวกิ้นแสดงให้เห็นว่า พีพีและบิวกิ้นเป็นบุคคลท่ีมีความสามารถในหลากหลายด้าน
และได้แสดงออกมาอย่างดี จึงมีแฟนคลับท่ีติดตามผลงานมากมายซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของสุรพงษ์ โสธนะเสถียร 
(2559) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้รับสารจะเลือกรับสารจากความชื่นชอบ จากกลุ่มสุนทรียะและกลุ่มความบันเทิง โดยผ่าน 
การส่ือสารมวลชน เพ่ือกระจายข่าวสารไปยังผู้รับสารจากการได้ฟังเพลง หรือจากการดูซีรีส์ ละคร ภาพยนตร์ ด้วย
เหตุนี้ทําให้ศิลปินเป็นท่ีน่าจับตามองเป็นอย่างมาก และยังเป็นท่ีจดจําของผู้ติดตามในเร่ืองการแสดงตัวตนออกมา
อย่างเห็นได้ชัด จึงได้นําไปสู่การเป็นพรีเซนเตอร์ในยุคใหม่ท่ีผู้คนให้ความสนใจและสะท้อนให้เห็นถึงการเปิดรับความ
หลากหลายมากขึ้น สอดคล้องกับบทความของ McKinsey บริษัทให้คําปรึกษาอันดับหนึ่งของโลก พบว่าผู้บริโภค 
Gen Z กว่า 48% และคนในช่วงวัยอ่ืน ๆ กว่า 38 % หันมาสนใจแบรนด์ท่ีไม่จําแนกผลิตภัณฑ์ตามเพศมากข้ึนเร่ือย ๆ 
โดยอาจทําให้คิดได้ว่าการตลาดแบ่งเพศแบบผู้ชายเท่ากับสีฟ้า ผู้หญิงเท่ากับสีชมพู อาจไม่สามารถตอบโจทย์
ผู้บริโภคเท่าท่ีเคยเป็นอีกต่อไป (Francis & Hoefel, 2018) 

เม่ือการตลาดและผลิตภัณฑ์ท่ีมีการแบ่งเพศชายและหญิง ได้สวนทางกับความพยายามในการผลักดัน
ประเด็นความเท่าเทียมทางเพศในยุคปัจจุบัน จะเห็นได้ว่ามีการพัฒนาผลิตภัณฑ์รวมทั้งการนําเสนอสินค้าท่ีเน้น
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เนื้อหา (Content) เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ และการนําเสนอสินค้าแบบไร้เพศ ซ่ึงเร่ิมปรากฏให้เห็นมาก
ข้ึนในหลายธุรกิจ ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ อย่างมากมาย ซํ้ายังมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตเร่ือย ๆ ท้ังในและ
ต่างประเทศ ซ่ึงผลกระทบของเทรนด์การตลาดแบบไร้เพศ (Genderless trend) มีรายละเอียดดังนี้ 

1. การสร้างความแตกต่างในตลาด ในขณะท่ีหลายแบรนด์ยังคงเน้นการตลาดท่ีเจาะจงเพศ การใช้ 
กลยุทธ์ Genderless marketing สามารถทําให้แบรนด์โดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคท่ี
มองหาความเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมการตลาดและโฆษณา 

2. การขยายกลุ่มเป้าหมาย โดย Genderless marketing ช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ี
กว้างข้ึน ไม่จํากัดเฉพาะเพศใดเพศหนึ่ง การออกแบบผลิตภัณฑ์และการโฆษณาท่ีไม่ระบุเพศช่วยเพิ่มโอกาสใน 
การขายและการยอมรบัจากผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการถูกกําหนดโดยมาตรฐานเพศเดิม ๆ 

3. ความยืดหยุ่นในภาพลักษณ์แบรนด์ แบรนด์ท่ีใช้กลยุทธ์สามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ียืดหยุ่นและเป็น
มิตรกับทุกเพศ ทําให้แบรนด์ดูทันสมัยและเข้ากับความเปลี่ยนแปลงของสังคม โดยเฉพาะในยุคท่ีผู้บริโภคต้องการ
ความเท่าเทียมและเสรีภาพในการแสดงตัวตน และนําไปสู่การครองตลาด และส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคได้ 

4. การเปล่ียนแปลงการออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์จะต้องออกแบบ
ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคทุกเพศ ซ่ึงอาจนําไปสู่การใช้สีสัน รูปทรง และลักษณะการส่ือสารท่ีไม่เน้นหรือบ่งบอกเพศใด
เพศหนึ่ง 

5. การปรับเปล่ียนกลยุทธ์การโฆษณา เนื้อหา (Content) และวิธีการสื่อสารในการโฆษณาต้องมีความ
รอบคอบมากขึ้น เพ่ือหลีกเลี่ยงการแสดงภาพลักษณ์หรือข้อความท่ีแบ่งแยกเพศ และต้องมีความหลากหลายใน 
การนําเสนอเพ่ือเข้าถึงทุกกลุ่มผู้บริโภค 

บทสรุป  

ประเด็นเร่ืองความแตกต่างทางเพศยังคงเป็นท่ีน่าสนใจอย่างมากในปัจจุบัน รวมท้ังเทรนด์การตลาดแบบ
ไร้เพศ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการสําหรับเพศชาย เพศหญิง หรือเพศทางเลือกอ่ืน ๆ แต่เนื่องจากปัญหาความ
เท่าเทียมทางเพศยังไม่ได้รับการแก้โขโดยพื้นฐานในหลาย ๆ ด้าน อาจเนื่องด้วยค่านิยมทางเพศแบบดั้งเดิมและ
วัฒนธรรมท่ียังคงฝังรากลึก ปลูกฝังท้ังความคิด ความเชื่อ ทัศนคติของคนมาอย่างยาวนาน จึงไม่ใช่เร่ืองแปลกนักท่ี
ยังพบเห็นการทําตลาดแบบด้ังเดิมท่ีมีการนําเอาวิธีคิดแบบแบ่งเพศ ซ่ึงอาจถูกมองว่าเป็นลักษณะการเหมารวม 
(Stereotype) เหล่านี้ใช้ในการนําเสนอสินค้าอยู่ในปัจจุบัน 

การเคลื่อนไหวของกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศในปัจจุบันสะท้อนให้เห็นถึงพลวัต (Dynamism) ของ
การเปลี่ยนแปลงทางสังคม ซ่ึงไม่ใช่กระบวนการท่ีเกิดข้ึนอย่างฉับพลันหรือทันทีทันใด แต่ต้องอาศัยความต่อเนื่อง
และความทุ่มเทในการขับเคลื่อนท่ียาวนาน การเคลื่อนไหวดังกล่าวมักมีการเปลี่ยนแปลงในหลายมิติต้ังแต่การสร้าง
ความตระหนักรู้ในระดับบุคคล ไปจนถึงการอาศัยความร่วมมือจากหลายฝ่าย เช่น การสนับสนุนจากภาคธุรกิจ 
องค์กรภาครัฐ และภาคประชาสังคม หนึ่งในเหตุผลสําคัญท่ีทําให้กระบวนการนี้ต้องใช้เวลา คือ การท้าทายค่านิยม
ด้ังเดิมท่ีฝังรากลึกในสังคมเกี่ยวกับเพศและบทบาททางเพศ การเปลี่ยนแปลงแนวคิดเหล่านี้ไม่ใช่ส่ิงท่ีสามารถทําได้
ในชั่วข้ามคืน แม้จะมีเคร่ืองมืออย่างสื่อสังคมออนไลน์ท่ีช่วยในการกระจายข้อมูลและสร้างการตระหนักรู้ แต่ก็ยังต้อง
ใช้เวลาในการสร้างความเข้าใจและการยอมรับในหมู่คนท่ัวไป 

อย่างไรก็ตาม ในการยอมรับเทคโนโลยีโดยเฉพาะอย่างย่ิงการใช้เคร่ืองมือโซเชียลมีเดีย (Social media) 
ความแตกต่างทางเพศนั้นก็เร่ิมปรากฏผ่านสื่อออนไลน์ โดยงานวิจัยของ Liu (2019) พบว่า ไม่มีความแตกต่างทาง
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เพศอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติในความรู้เกี่ยวกับแนวคิดสื่อ ทุกเพศใช้เคร่ืองมือโซเชียลมีเดียเป็นอันดับแรก จึงถือเป็น
จุดสําคัญท่ีสามารถใช้สื่อในการขับเคลื่อนพลังของความหลากหลายทางเพศให้เป็นท่ียอมรับมากข้ึน ทางด้าน Singh 
(2023) มองว่า ความเป็นกลางทางเพศยังส่งผลดีต่อสุขภาพจิต เม่ือผู้คนไม่ถูกจํากัดโดยบรรทัดฐานทางเพศ สามารถ
มีอิสระท่ีจะแสดงออกถึงตัวตนในแบบท่ีเป็นจริง สิ่งนี้สามารถช่วยลดความเครียดและความวิตกกังวลท่ีมักมาพร้อม
กับการพยายามให้เข้ากับบทบาททางเพศแบบด้ังเดิม โดยสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นกลไกท่ีช่วยผลักดันให้แนวคิด
การตลาดแบบไร้เพศ (Genderless marketing) แพร่ขยายและเป็นท่ียอมรับในสังคมวงกว้างในเชิงบวก เนื่องจาก
สื่อสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล ความเห็น และประสบการณ์อย่างอิสระ ผู้บริโภคท่ีสนใจ
ประเด็นความหลากหลายทางเพศสามารถเข้าถึงเนื้อหาท่ีสอดคล้องกับแนวทางไร้เพศได้ง่ายข้ึน ท้ังยังส่งต่อ (Share) 
หรือผลิตซํ้า (Repost/Retweet) เนื้อหาต่อไปยังเครือข่ายของตนได้ทันที จึงส่งเสริมการตระหนักรู้ (Awareness) 
และขยายฐานผู้สนับสนุนแนวคิดดังกล่าวได้อย่างรวดเร็ว 

ในประเทศไทยมีการเปิดกว้างในเรื่องเทรนด์การตลาดแบบไร้เพศ (Genderless trend) มากย่ิงข้ึนอย่าง
เป็นรูปธรรม ท้ังด้านการแต่งกาย แต่งหน้า การผลิตสินค้าต่าง ๆ รวมท้ังการใช้บุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิดท่ีมี
ความหลากหลายทางเพศมากข้ึน ตัวอย่างเช่น อิงฟ้า-ชาร์ลอต, หลิงหลิง-ออม, มาย-อาโป ฯลฯ สะท้อนให้เห็นถึง 
การขับเคลื่อนด้านความหลากหลายทางเพศในสังคมมากข้ึน ส่งผลทําให้มีอิสระในการบริโภคสินค้าท่ีหลากหลาย ใน
เชิงธุรกิจด้านการทําการตลาด กระแสการตลาดแบบไร้เพศ (Genderless trend)  มีแนวโน้มท่ีบริษัทผู้ผลิตสินค้า
และผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน สามารถนําแนวคิดความเป็นกลางทางเพศ  (Gender neutral) มาประยุกต์ใช้กับการตลาด
แบบไร้เพศ (Genderless Marketing)  ในการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีทันสมัย โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Sultana & Shahriar (2017) ท่ีชี้ว่า การสื่อสารประเด็นท่ีเป็นกลางทางเพศ (Gender neutral communication) 
มีผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์แบรนด์มากกว่าการสื่อสารท่ีตอกยํ้าภาพเหมารวมทางเพศ (Gender stereotyped 
communication) โดยผลลัพธ์โดยรวมบ่งชี้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติเชิงบวก มีการเชื่อมโยงแบรนด์อย่าง
ชัดเจน และมีภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีดีต่อการสื่อสารท่ีเป็นกลางทางเพศ 

   

ภาพที่ 14 ตัวอย่างการทําแคมเปญของแบรนด์ Garnier ในงาน “Bangkok Pride Festival 2024”  
ท่ีมา : https://thestandard.co 
 

โดยตัวอย่างเช่น การทําแคมเปญแบรนด์ Garnier ในช่วง Pride Month ของงาน“Bangkok Pride 
Festival 2024” ในการเฉลิมฉลองความหลากหลายภายใต้แคมเปญ #ลบเพื่อกล้าเป็นตัวเอง ผ่านกิจกรรมและ 
การสื่อสารเพื่อส่งเสริมสังคมและสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุนทุกความหลากหลาย โดยมีสโลแกนคือ “ลบ ทุกคําตัดสิน 
ลบ ทุกคําถามลบ ทุกสแตนดาร์ดของสังคมแล้วกล้าท่ีจะเป็นตัวเองเปล่งประกายได้เต็มท่ีอย่างท่ีคุณม่ันใจ” ซ่ึงหาก
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มองในมุมของแบรนด์ ช่วงเทศกาล Pride Month ถือเป็นโอกาสท่ีแบรนด์จะได้แสดงจุดยืนสนับสนุนความเท่าเทียม
และความหลากหลายทางเพศ มักเห็นแบรนด์ต่าง ๆ ออกมาเคลื่อนไหวด้วยวิธีการหลากหลาย ท้ังปรับเปลี่ยนโลโก้
แบรนด์เป็นสีรุ้งท่ีสะท้อนการต่อสู้เพ่ือเกียรติและความภาคภูมิใจของกลุ่ม LGBTQ+ ไปจนถึงทําแคมเปญที่ทําให้คน
ตระหนักถึงความสําคัญและตัวตนที่หลากหลายของมนุษย์ หากนักการตลาด นักสื่อสาร ผู้มีความคิดสร้างสรรค์
สามารถดึงลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ได้หมายความว่าธุรกิจหรือบริษัทก็จะได้ฐานลูกค้าขนาดใหญ่ท่ีมีความจงรักภักดี (Loyalty) 
ท่ีช่วยผลักดันให้เทรนด์การตลาดแบบไร้เพศเป็นท่ียอมรับและเติบโตได้ในเชิงคุณภาพ เพราะนอกจากจะสร้างการมี
ส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์แล้ว ยังช่วยให้มีการแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ด้านความเท่าเทียมทางเพศใน 
วงกว้าง อันเป็นแนวทางเชิงบวกท่ีเอ้ือต่อการขับเคลื่อนสังคมไปสู่การเคารพความหลากหลายและสร้างโอกาสทาง
การตลาดท่ีเสริมสร้างคุณค่าร่วมกันของทุกภาคส่วน 
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อิทธิพลของความจริงเสริมต่อความพึงพอใจในประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจใช้
ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลเิคชนั 
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 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือทบทวนวรรณกรรมอิทธิพลของเทคโนโลยีความ
จริงเสริม (Augmented Reality: AR) ต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในความพึงพอใจ
ประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจใช้ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลิเคชัน โดยใช้
แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) และ
แนวคิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของลูกค้า (Customer Brand Engagement) เป็นกรอบ
ในการศึกษา บทความน้ีมุ่งหวังท่ีจะอธิบายผลของการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริมใน
ด้านการรับรู้ประโยชน์ การลดความเสี่ยง การเพ่ิมความเชื่อม่ัน ความง่ายในการใช้งาน 
และความสนุกสนานเพลิดเพลิน ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการเพิ่มการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในมิติ
การรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้บริโภค และนําไปสู่ความ 
พึงพอใจในประสบการณ์และความตั้งใจใช้ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลิเคชัน 
โดยเฉพาะผลสรุปจากการรับรู้ความเสี่ยงในแง่บวกและความสนุกสนานจากการใช้งาน
ความจริงเสริม เป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใช้ 

คําสําคัญ : ความจริงเสริม, การมีส่วนร่วมของแบรนด์, ความพึงพอใจในประสบการณ์,  
 ความต้ังใจใช้, การยอมรับเทคโนโลยี 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

90 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 4 No. 1 January – June 2025, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

The Influence of Augmented Reality in Virtual Experience Satisfaction 
and Usage Intention of Beauty Products on Applications  

Phongchai Vongchaichinsri1* and Vikanda Pornsakulvanich2 

1 Student, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University  
2 Associate Professor, Faculty of Journalism and Mass Communication, Thammasat University 

*Corresponding Author: 2557phongchai@gmail.com 

Abstract 

Received: 
December 7, 2024 

Revised: 
February 27, 2025 

Accepted: 
March 7, 2025 

Available Online: 
June 26, 2025 

 
 

This article aims to examine the influence of Augmented Reality (AR) 
technology on brand engagement, satisfaction with virtual experiences, and 
intention to use beauty products through mobile applications.  The study 
employs the Technology Acceptance Model and the concept of Customer 
Brand Engagement as theoretical frameworks. This article aims to explain the 
effects of augmented reality technology acceptance in terms of perceived 
usefulness, risk reduction, increased confidence, ease of use, and enjoyment, 
which influence the enhancement of brand engagement in cognitive, 
affective, and behavioral dimensions of consumer interaction, leading to 
satisfaction with experience and intention to use beauty products on 
applications. The conclusions regarding positive risk perception and 
enjoyment derived from utilizing augmented reality are significant 
determinants influencing the intention to use. 

Keywords: Augmented Reality (AR), Brand Engagement, Experience     
     Satisfaction, Usage Intention, Technology Acceptance  
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บทนํา  

 ปัจจุบัน การพัฒนาของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และทําให้ประสบการณ์ 
การซ้ือของบนโลกออนไลน์ของผู้บริโภคลํ้าหน้าไปอีกข้ัน กับการมาถึงของความจริงเสริม (Augmented Reality 
หรือ AR) ท่ีไม่เหมือนใครและมีชีวิตชีวา ซ่ึงความจริงเสริมมีจุดมุ่งหมายท่ีเชื่อมโลกแห่งความเป็นจริงและโลกเสมือน
จริง ท่ีถูกรวมกันและสร้างด้วยเทคโนโลยีเข้ากับโลกแห่งความเป็นจริง ทําให้บุคคลมีปฏิสัมพันธ์แบบเวลาจริงทันที 
โดยความจริงเสริมถูกนิยามว่า “เป็นการซ้อนทับของวัตถุเสมือน เช่น รูปภาพ ข้อความ เสียง ท่ีถูกสร้างโดย
คอมพิวเตอร์ ในสภาพแวดล้อมจริงของผู้ใช้งาน” (McLean & Wilson, 2019) นํามาสู่การตลาดแห่งโลกอนาคตท่ีไร้
เส้นแบ่ง ทําให้การอยู่บนโลกจริงกับโลกเสมือนแทบไม่รู้สึกถึงเส้นแบ่งของเทคโนโลยี ท่ีปัจจุบันกลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิต โดยเฉพาะวัยท่ีเติบโตมาพร้อม ๆ กับโลกดิจิทัล ดังนั้นการรับรู้ถึงอิทธิพลต่อการก้าวทันกระแส ท่ีเป็นโลก
อนาคตของยุคนี้ต่อการตอบสนองและมีปฏิสัมพันธ์ ในการมีประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีท่ีผสานไปด้วยกัน 
บนการซ้ือของออนไลน์จนแทบจะแยกไม่ออก เพ่ือให้ทันต่อการก้าวสู่ยุคการตลาดของความจริงเสริมท่ีมากับ AI  
โดย McKinsey (2024) ได้ทําการสํารวจว่า ปี 2024 จะเป็นปีท่ีองค์กรต่าง ๆ เร่ิมใช้ Gen AI และได้รับมูลค่าทาง
ธุรกิจจากเทคโนโลยีใหม่อย่างแท้จริง ซ่ึง 65% รายงานว่าองค์กรของตนใช้ Gen AI เป็นประจํา เม่ือพิจารณาตาม
อุตสาหกรรมพบว่า ภาคบริการด้านวิชาชีพมีอัตราการนําไปใช้งานเพ่ิมข้ึนสูงสุด โดยองค์กรท่ัวไปท่ีใช้ Gen AI  
ส่วนใหญ่อยู่ในด้านการตลาดและการขาย และด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ นอกจากการใช้ในท่ีทํางานแล้ว 
ยังมีการใช้ในชีวิตส่วนตัวมากข้ึนด้วย ซ่ึงเป็นการใช้ท่ีเพ่ิมข้ึนในทุกภูมิภาคท่ัวโลก  
 ความจริงเสริม หรือ AR เป็นเทคโนโลยีท่ีทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงข้อมูลท่ีถูกเพ่ิมเข้าไปบนโทรศัพท์มือถือ
สมาร์ทโฟนขณะซื้อของ ทําให้เห็นภาพจําลองเสมือนจริง และทําการตัดสินใจได้ง่ายข้ึน จากรายงานการเติบโตของ
ตลาด AR และ VR ในปี 2565-2569 ของ International Data Corporation (IDC) พบว่า ตลาดความจริงเสริม 
และ VR ท่ัวโลก ปี 2566 มีมูลค่าแตะ 1.38 หม่ืนล้านดอลลาร์สหรัฐ และจะเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 268.84 ภายในปี 
2569 ท่ี 5.09 หม่ืนล้านดอลลาร์สหรัฐ (ผู้จัดการออนไลน์, 2566) การใช้ความจริงเสริมทําให้เกิดประสบการณ์ท่ีน่า
ดึงดูด จากการมีปฏิสัมพันธ์มากข้ึนกับเทคโนโลยี เป็นการจําลองสภาพแวดล้อมท่ีเสมือนจริง ทําให้เกิดการมีส่วนร่วม
อย่างมีประสิทธิผล ส่งเสริมความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ เพ่ิมประสบการณ์ท่ีน่าจดจําแก่ผู้บริโภค ทําให้เกิด 
การออกแบบท่ีมีความเป็นส่วนตัวตามความต้องการของลูกค้า Demeter (2568) ชี้ให้เห็นว่า เทคโนโลยีภาพเสมือน
จริงอาจช่วยให้มูลค่าเศรษฐกิจโลกเพ่ิมข้ึน 15 ล้านล้านเหรียญสหรัฐในปี  2030 เพ่ิมการมีส่วนร่วมระหว่างลูกค้ากับ
แบรนด์และสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจ เช่น Sephora ใช้แอป Virtual Artist ช่วยลูกค้าลองแต่งหน้าเสมือน
จริง หรือ IKEA มีโชว์รูมเสมือนจริงให้ลูกค้าทดลองจัดวางเฟอร์นิเจอร์ในบ้าน อีกท้ัง Deloitte (2024) ได้รายงานว่า 
ผู้บริโภคจํานวนมากเลือกแบรนด์ท่ีทําให้พวกเขารู้สึกว่าได้รับความเข้าใจในฐานะปัจเจกบุคคล การปรับแต่งส่วน
บุคคลส่งผลให้ลูกค้าซ้ือสินค้ามากข้ึน ทําให้เป้าหมายรายได้เกินเป้า 48% และความภักดีต่อแบรนด์ต่อไปในระยะ
ยาวเพ่ิมข้ึน 71% ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้ส่งเสริมให้การซ้ือของออนไลน์สะดวกข้ึน แต่ความสะดวกสบาย  
ไม่สามารถทําให้ผู้บริโภคทดลองสินค้าท่ีจะซ้ือได้ ดังนั้น การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมจึงอาจเป็นทางออก 
(Gabriel et al., 2023) การผสมโลกจริงกับโลกเสมือนในการใช้ความจริงเสริมทําให้การโต้ตอบแบบทันทีเป็นจริง 
รวมถึงได้รับการปรับเปลี่ยนได้ ทําให้ผู้บริโภคทําการตัดสินใจได้รวดเร็วข้ึน (Arghashi, 2022) และทําให้เกิดการมี
ส่วนร่วมท่ีผู้ใช้ความจริงเสริมรู้สึกว่าตนเองกําลังใช้ผลิตภัณฑ์อย่างเป็นธรรมชาติ (Vieira et al., 2022)  

ในช่วง 4 ปีท่ีผ่านมา ผู้คนประสบปัญหาการแพร่กระจายของเชื้อไวรัส โควิด-19 การลองเคร่ืองสําอางเป็น
เร่ืองท่ีทําได้ยาก แต่การทดลองการแต่งหน้าสามารถเข้าถึงได้ผ่านโลกของ Virtual makeup แบรนด์เครื่องสําอางได้
ใช้ AR Beauty Try-on เปิดประสบการณ์การแต่งหน้าบนโลกเสมือนจริง  (ภูริตา บุญล้อม, 2020) จากเดิมผู้บริโภค
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ไม่ชอบซ้ือสินค้าออนไลน์เพราะไม่เห็นสินค้าจริง และไม่สามารถทดลองได้ แต่ความจริงเสริมช่วยเหลือในข้อกังวล
เหล่านี้ ตัวอย่างของผู้บริโภคจากการซ้ือลิปสติก ชอบใช้ความจริงเสริมมากกว่าการทดลองลิปสติกจริง เพราะ
เปรียบเทียบได้หลายสี ไม่ต้องทดลองจริงทุกอย่าง สามารถเจาะจงสินค้า ม่ันใจมากข้ึน ทําให้ผู้ค้าจํานวนมากกําลังใช้
คุณลักษณะความจริงเสริมในแอปพลิเคชัน โดยเฉพาะแบรนด์ใหญ่ ๆ  เช่น Maybelline, Loreal, MAC, Lancome, 
Estée Lauder ใช้ในผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง และ Garnier, Loreal, Liese ในผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม การนํา
เทคโนโลยี ความจริงเสริมมาช่วยในการเลือกสีผมนั้น ทําให้เห็นง่ายข้ึนและทําให้ลูกค้าได้ข้อมูลสีผมท่ีต้องการได้
สะดวกข้ึน (Pepticles.com, 2564)  แบรนด์เหล่านี้ได้นําเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมมาใช้ในความพยายาม
ปรับปรุงประสบการณ์ท่ีสมจริงในผลิตภัณฑ์เหล่านี้ไว้คอยบริการลูกค้าได้ทดลองเคร่ืองสําอางและสีผมใหม่ ๆ ได้
อย่างสนุก และได้ช่วยเหลือผู้บริโภคในการตัดสินใจ (Gabriel et al., 2023; McLean & Wilson, 2019) ท่ีหลาย ๆ 
คนควรจะต้องลองในการเรียนรู้ประสบการณ์การซ้ือของ 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือทบทวนวรรณกรรม (Review) อิทธิพลของความจริงเสริมต่อการมีส่วนร่วม
ของแบรนด์ในความพึงพอใจประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจใช้ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลิเคชัน  
โดยมุ่งหวังท่ีจะอธิบายผลกระทบของความจริงเสริมต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ซ่ึงมีความสําคัญอย่างย่ิงในปัจจุบัน 
โดยความจริงเสริมช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ใน 3 มิติ คือ ด้านการรับรู้ความเข้าใจ (ผ่านการให้ข้อมูลและ 
การทดลองเสมือนจริง) ด้านอารมณ์ความรู้สึก (ผ่านประสบการณ์ท่ีสนุกสนานและน่าต่ืนเต้น) และด้านพฤติกรรม 
(ผ่านการทดลองใช้และการตัดสินใจซ้ือ) ซ่ึงท้ังหมดนี้นําไปสู่ความพึงพอใจในประสบการณ์และความตั้งใจใช้
ผลิตภัณฑ์เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหันมาซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ความงามที่มีความเฉพาะเจาะจงสูงและต้องการการทดลองก่อนตัดสินใจซ้ือ อย่างไรก็ตาม โดยการศึกษาท่ี
ผ่านมาส่วนใหญ่ยังขาดการศึกษาเชิงลึกถึงกลไกการทํางานผ่านการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในมิติต่าง ๆ ท้ังด้าน 
การรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม  

นอกจากนี้ บทความท่ีผ่านมายังไม่ได้บูรณาการแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีเข้ากับแนวคิดการมีส่วนร่วม
ของแบรนด์อย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะในบริบทของผลิตภัณฑ์ความงาม รวมถึงยังขาดการศึกษาท่ีเชื่อมโยงระหว่าง
การรับรู้ความเสี่ยงในแง่บวกและความสนุกสนานจากการใช้ความจริงเสริมกับความตั้งใจใช้ผ่านกลไกการมีส่วนร่วม
ของแบรนด์ ด้วยเหตุนี้ จึงทําการวิเคราะห์ผ่านการบูรณาการแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีและการมีส่วนร่วมของ 
แบรนด์เข้าด้วยกัน เพ่ือสร้างความเข้าใจท่ีครอบคลุมถึงกลไกการทํางานของความจริงเสริมในการสร้างความพึงพอใจ
และความตั้งใจใช้ โดยมุ่งเน้นบทบาทของการรับรู้ความเสี่ยงในแง่บวกและความสนุกสนานท่ีมีต่อการมีส่วนร่วมของ
แบรนด์ในมิติต่าง ๆ ซ่ึงเป็นปัจจัยสําคัญสําหรับผลิตภัณฑ์ความงามที่ต้องการการทดลองก่อนตัดสินใจ บทความนี้จะ
ช่วยเติมความรู้ในด้านการใช้ความจริงเสริมในธุรกิจผลิตภัณฑ์ความงาม โดยอธิบายด้วยทฤษฎีและแนวคิด ดังนี้ 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 การศึกษาอิทธิพลของความจริงเสริมต่อความพึงพอใจในประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจใช้
ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลิเคชัน อาศัยกรอบแนวคิดหลัก 2 ทฤษฎี ได้แก่ แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(The Technology Acceptance Model - TAM) และแนวคิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของลูกค้า (Customer 
Brand Engagement) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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1. แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีและผลการศึกษาท่ีเก่ียวข้อง 

 การยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีท่ีอธิบายปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีของผู้ใช้ 
โดยมีองค์ประกอบหลัก 2 ด้าน คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับและการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน พัฒนาโดย 
Davis (1989) พบว่า การรับรู้ประโยชน์ของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมีความสัมพันธ์กับการใช้งานจริง ขณะท่ี 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการใช้งานผ่านการรับรู้ประโยชน์ และ Davis et al. (1989) อธิบายว่า TAM 
สามารถอธิบายการยอมรับทางเทคโนโลยี โดยความตั้งใจของผู้ใช้ท่ีเน้นการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน เป็นการนําเอาทฤษฎีการกระทําท่ีมีเหตุผล และแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (ปราโมทย์ ลือนาม, 
2554) สร้างแบบจําลองเพื่ออธิบายพฤติกรรมผู้ใช้เทคโนโลยี ในการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ เป็นความเชื่อของบุคคล
ว่าการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามออนไลน์ และการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน เป็นความเชื่อของบุคคลว่าการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงาม
ออนไลน์จะไม่ต้องใช้ความพยายามมาก โดยเฉพาะการซ้ือของออนไลน์ วิกานดา พรสกุลวานิช (2565) อธิบายว่า 
หลักของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นการรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived usefulness) ช่วยให้มี
ประสิทธิภาพในการทํางานมากขึ้น และเป็นการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of use) โดยหลักท้ังสอง
ยังส่งผลต่อทัศนคติด้วยเช่นกัน ต่อมา Davis et al. (1989) ได้ค้นพบหลังการปรับปรุงแบบจําลองว่า การรับรู้ถึง
ความมีประโยชน์และรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ จะมีอิทธิพลโดยตรงกับพฤติกรรมความต้ังใจ (ปราโมทย์ ลือนาม, 
2554) และมีความสําคัญท่ีช่วยให้องค์กรและนักพัฒนาสามารถคาดการณ์และเข้าใจพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี
ของผู้ใช้ เพ่ือการออกแบบและพัฒนาระบบท่ีตอบสนองความต้องการได้ดีย่ิงข้ึน โดย TAM ใช้อธิบาย AR ได้โดย 
หากผู้ใช้รับรู้ว่ามีประโยชน์ต่อชีวิตประจําวันและรับรู้ว่าใช้งานง่าย จะส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีและนําไปสู่การยอมรับ
ทางเทคโนโลยี AR มากข้ึน การใช้แบบจําลองการยอมรับทางเทคโนโลยีเป็นการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน
และการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ท่ีเป็นการใช้เทคโนโลยีโดยปราศจากความพยายาม ขณะเดียวกัน งานของ 
McLean & Wilson (2019) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ความสนุกสนานเพลิดเพลินหรือความบันเทิงท่ีได้รับจากการใช้
ความจริงเสริมในการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามออนไลน์จากนวัตกรรมการใช้แอปพลิเคชันความจริงเสริม ได้มอบ
ประสบการณ์ท่ีทําให้ผู้ใช้งานทําความเข้าใจการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ โดยเฉพาะจากคุณลักษณะ 3 ประการของ
ความจริงเสริม คือ การโต้ตอบของความจริงเสริม, ความชัดเจน, และความแปลกใหม่ ท่ีทําให้ผู้ใช้งานผสมผสานโลก
แห่งความเป็นจริงและโลกเสมือนในการใช้งาน  

จากการเดินทางของลูกค้าท่ีนําไปสู่ประสบการณ์ท่ีผ่านจุดสัมผัสในการใช้เทคโนโลยีบนการซ้ือของออนไลน์  
จะมีปัจจัยท่ีแสดงถึงการรับรู้ถึงสาเหตุของการนําไปสู่การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม โดยลูกค้าจะได้สัมผัสถึงข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์ย้อมสีผมท่ีได้ก่อนท่ีจะซ้ือ จึงมีข้ันตอนท่ีเกี่ยวข้องท่ีรวบรวม
ประสบการณ์ท้ังหมดต้ังแต่การรับรู้ข้อมูลเบื้องต้นจากการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ท่ีเป็นการรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ ท้ังลดความเสี่ยงและเพ่ิมความม่ันใจ, การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้, และการรับรู้ถึงความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน ไปจนถึงการพิจารณาตอบสนองความต้องการและแสดงพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้ ตลอด 
การเดินทางน้ี ลูกค้าจึงมีส่วนร่วมในองค์ประกอบท่ีบริษัทได้จัดเตรียมการผสมผสานทางการส่ือสารการตลาดไว้ให้ 
(Kowalczuk et al., 2020) งานวิจัยท่ีผ่านมาพบว่าการยอมรับทางเทคโนโลยีความจริงเสริมข้ึนอยู่กับปัจจัยสําคัญ 3 
ประการ 
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1.1 การรับรู้ประโยชน์และการลดความเสี่ยง  

คุณลักษณะของความจริงเสริม ปัจจุบันลูกค้าสามารถซ้ือของออนไลน์และสามารถใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม เพ่ือได้ข้อมูลมาตัดสินใจ จากเดิมต้องสร้างภาพในจิตใจท่ีสะท้อนถึงผลิตภัณฑ์และประสบการณ์ในระดับหนึ่ง 
(McLean & Wilson, 2019) ดังนั้น ความจริงเสริมจึงทําให้ผู้บริโภคได้เห็นภาพได้ชัดเจนข้ึน มีลักษณะสําคัญ คือการ
ได้รับข้อมูล เป็นการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี ทําให้เกิดความสะดวกในการใช้งานที่บุคคลเห็นว่าเทคโนโลยีมี
ประโยชน์  มีความครบถ้วนของข้อมูล (ญาตาวี ทิพย์เท่ียงแท้, 2565; มูรธา จรรยาวรลักษณ์, 2563; Nikhashemi 
et al, 2021) ข้อมูลส่วนใหญ่ส่งผลถึงความมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล รวมถึงควบคุมได้ ทํางานด้วยความรวดร็ว
และมีประสิทธิภาพเป็นส่วนสําคัญท่ีทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการทํางานได้สะดวกรวดเร็ว ช่วยเสริมประสบการณ์ทําให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงความมีประโยชน์ของความจริงเสริมขณะใช้งานแอปพลิเคชันผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์
เปลี่ยนสีผม จึงสามารถให้ข้อมูลท่ีใช้งานได้จริงและตอบสนองต่อความต้องการใช้ประโยชน์ของผู้บริโภค ดังนั้น  
การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลในกระบวนการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามต่าง ๆ  
(กัญญาณัฏฐ์ สิมมี, 2566; ญาตาวี ทิพย์เท่ียงแท้, 2565; มูรธา จรรยาวรลักษณ์, 2563; Alimamy  & Gnoth, 2022; 
Kowalczuk et al., 2020; McLean & Wilson, 2019; Nikhashemi et al, 2021)  

ขณะเดียวกัน การรับรู้ความเสี่ยงของการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีหลายด้าน เช่น ความเส่ียงด้านหน้าท่ี
การทํางานของผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่า และคุณสมบัติท่ีอาจไม่ตรงตามความคาดหวัง (เกียรติภูมิ นาควรรณกิจ, 
2564) การรับรู้ถึงความเสี่ยงในแง่บวกผ่านความจริงเสริมช่วยให้ผู้บริโภคได้เห็นภาพและข้อมูลท่ีชัดเจนก่อนตัดสินใจ 
(เกียรติภูมิ นาควรรณกิจ, 2564; ณิชารีย์ กิตติคุณศิริ, 2562; Alimamy & Gnoth, 2022) โดยสามารถทดลอง
เปรียบเทียบสีผลิตภัณฑ์เสมือนจริงได้โดยไม่ต้องกังวลเร่ืองสุขอนามัยจากการใช้ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างร่วมกับผู้อ่ืน  
ลดความเสี่ยงในการเลือกสีท่ีไม่เหมาะกับตนเอง และลดโอกาสการคืนสินค้า (Nikhashemi et al., 2021; Qin et 
al., 2021; Wang et al., 2021) นอกจากนี้ ความจริงเสริมยังช่วยรักษาความเป็นส่วนตัวของข้อมูลและภาพถ่ายของ
ผู้ ใช้  (Alimamy & Gnoth, 2022 ; Arghashi, 2022 ; Plotkina & Saurel, 2019 ; Zare Ebrahimabad et al. , 
2024) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความเชื่อม่ันในการซ้ือสินค้าออนไลน์และมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากข้ึน 

1.2 การรับรู้ถึงการใช้งานง่าย  

เม่ือพิจารณาถึงคุณลักษณะของเทคโนโลยี การประเมินอิทธิพลของความสะดวกในการใช้งาน ซ่ึงเป็น 
การรับรู้ว่าการใช้ระบบการทํางานและระบบทางเทคโนโลยีนั้นใช้งานง่าย (กัญญาณัฏฐ์ สิมมี, 2566; มูรธา จรรยาวร
ลักษณ์, 2563; McLean & Wilson, 2019) ดังนั้น การรับรู้ต่อความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลในกระบวนการความ
ต้ังใจท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม เม่ือการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมใน
กระบวนการเลือกซ้ือบนแอปพลิเคชัน ทําให้เสมือนทดลองสินค้าได้ทันที ซ่ึงผู้บริโภคสามารถรู้สึกถึงคุณค่าการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเหมือนการไปลองผลิตภัณฑ์ท่ีร้านได้แล้ว 

1.3 การรับรู้ถึงความสนุกสนานเพลิดเพลิน  

การรับรู้ถึงความสนุกสนานเพลิดเพลินก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยในการใช้ความจริงเสริมเพ่ือซ้ือของออนไลน์ 
ผู้บริโภคได้สัมผัสถึงความสนุกสนานท่ีกระตุ้นประสาทสัมผัสและจินตนาการ ทําให้รู้สึกถึงเชิงบวกท่ีรูปลักษณ์และ 
มิติความบันเทิงได้ตอบสนองให้ผู้บริโภคได้รับความสนุกสนาน (มูรธา จรรยาวรลักษณ์, 2563; Hsu et al, 2021; 
Hung et al. , 2021; McLean & Wilson, 2019; Nikhashemi et al, 2021; Plotkina & Saurel, 2019)  ใน ทัน ที 
ขณะใช้งาน คุณค่าความเพลิดเพลินส่งผ่านการแสดงภาพและประสิทธิภาพของความสนุกสนานสามารถตอบสนอง
ความต้องการในเวลาท่ีเหมาะสม ส่งผลบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคถึงการรับรู้ความสนุกสนาน 
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อย่างไรก็ตาม แนวคิดนี้อาจจะยังมีข้อจํากัดในการศึกษาท่ีความจริงเสริมอยู่ในระยะเร่ิมต้นของการใช้งาน
ในตลาดผู้บริโภค อาจจะไม่สะท้อนพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีในระยะยาว รามถึงแนวคิดทฤษฎีไม่ได้
ครอบคลุมถึงด้านปัจจัยทางสังคม (Subjective norm) ท่ีเป็นความคาดหวังจากสังคมหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความสําคัญ
หรือมีอิทธิพลในการท่ีจะกระทําหรอืไม่กระทําต่อพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีเหล่านั้น 

2. แนวคิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์และผลการศึกษาท่ีเก่ียวข้อง 

การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ หมายถึง การมีส่วนร่วมของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์ซ่ึงเป็นตัวแปรสําคัญท่ีสะท้อน
ระดับความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม ประกอบด้วย 3 มิติหลัก ได้แก่ การรับรู้ความ
เข้าใจ (Cognition) ในด้านการประมวลผลข้อมูลและทําความเข้าใจเกี่ยวกับแบรนด์ อารมณ์ความรู้สึก (Affection) 
ท่ีมีต่อแบรนด์ และการก่อพฤติกรรม (Conation) ในการแสดงออกผ่านการกระทํา มีความสําคัญในการช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ นําไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ การบอกต่อ และการใช้บริการหรือซ้ือ
ซํ้า ซ่ึงเป็นองค์ประกอบของทัศนคติท่ีมีผลต่อการกระทํา (วิกานดา พรสกุลวานิช, 2565) แนวคิดนี้ให้มุมมองใน 
การทําความเข้าใจการเปลี่ยนประสบการณ์ของผู้บริโภคจากความรู้สึกมาเป็นการกระทํา (Qin et al., 2021)  
จากองค์ประกอบท้ัง 3 ส่วนหลัก เป็นวิธีท่ีผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในด้านต่าง ๆ คือ กระบวนการทางปัญญา
ผู้บริโภคอาจเริ่มจากการคิดวิเคราะห์ ทําความเข้าใจเก่ียวกับแบรนด์ (Cognitive) จากนั้นอาจเกิดความรู้สึก 
ความชอบต่อแบรนด์ (Affection) และนําไปสู่การกระทําหรือมีส่วนร่วมกับแบรนด์ (Conation) ท้ังสามส่วนนี้ทํางาน
ร่วมกันเพ่ือสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ โดยแต่ละส่วนมีความสําคัญและส่งผลต่อกันและกัน  
การเข้าใจท้ังสามส่วนนี้ช่วยให้นักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์ท่ีเพ่ิมความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Hollebeek et al., 2014)  

การมีส่วนร่วมถือเป็นโครงสร้างในประสบการณ์ของผู้บริโภค ท่ีเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ทาง 
การรับรู้อารมณ์และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านความ
จริงเสริมผ่านแอปพลิเคชัน ช่วยกระชับความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและความต้ังใจในการใช้แบรนด์ของพวกเขา 
(McLean & Wilson, 2019) จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีช่วยให้องค์กรต่าง ๆ สามารถเสนอเคร่ืองมือให้กับ
ลูกค้าเพ่ือจะได้มีส่วนร่วมกับแบรนด์ของตน เช่น เคร่ืองสําอาง ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม ท่ีนําการใช้ความจริงเสริมมา
ผสานโลกแห่งความจริงกับความจริงเสริมในกระบวนการทางปัญญา (Cognitive) ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์แบบ Real 
time สาธิตการใช้งานเสมือนจริง โดยเปรียบเทียบสีและเฉดสีให้ผู้ใช้เห็นความแตกต่างของสีเคร่ืองสําอางหรือสีผม
บนใบหน้าของตนเอง, ความรู้สึก (Affection) สร้างประสบการณ์ท่ีสนุกสนานซ่ึงความจริงเสริมสร้างความบันเทิง
และตื่นเต้น โดยปรับแต่งให้ตามบุคลิกท่ีสะท้อนตัวตนในการทดลองน้ันหรือสามารถแบ่งปันรูปลักษณ์กับเพ่ือนไปยัง
สื่อสังคมออนไลน์, การกระทํา (Conation) จากการทดลองเสมือนจริงบนใบหน้าหรือเส้นผมผ่านความจริงเสริม  
ทําให้เกิดการตัดสินใจท่ีจะซ้ือ หรือทําการบันทึกรูปท่ีชอบแล้วนําไปแบ่งปันกับคนรอบข้าง ครอบครัว เพ่ือนหรือท่ี
ทํางาน เป็นการนําการเปลี่ยนสีเคร่ืองสําอางหรือเส้นผมต่าง ๆ มาเป็นทางเลือก รวมถึงเป็นกิจกรรมท่ีผู้บริโภคมา
เกี่ยวข้องกับแบรนด์ทางความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม จึงเป็นแนวคิดท่ีสามารถตรวจสอบผลกระทบของ
เทคโนโลยีในการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภคตอบสนองต่อความจริงเสริม ในขณะเดียวกัน 
ตามแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี McLean & Wilson (2019) พบว่า ทัศนคติท่ีดีต่อการใช้เทคโนโลยีของแบรนด์จะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านความพึงพอใจในประสบการณ์การช็อปปิง โดยผู้บริโภครู้สึกประทับใจกับ 
การใช้ความจริงเสริมในการทดลองเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมออนไลน์และความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
intention) ความเป็นไปได้หรือแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมหลังจาก
การใช้ความจริงเสริมในการซ้ือของออนไลน์ 



 

96 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 4 No. 1 January – June 2025, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

งานวิจัย พบว่า ความจริงเสริมส่งผลต่อการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ในแต่ละมิติ ดังนี้ 

1) มิติด้านการรับรู้ความเข้าใจ : ความจริงเสริมช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้ดีข้ึนผ่านการให้ข้อมูล
และการทดลองเสมือนจริง ส่งผลให้เกิดความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือมากข้ึน (Jessen et al., 2020; Hinsch et al., 
2020) 

2) มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก : การใช้ความจริงเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีน่าต่ืนเต้นและความรู้สึกเชิงบวก
ต่อแบรนด์ ช่วยสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ (Wang et al., 2021) 

3) มิติด้านพฤติกรรม : ความจริงเสริมช่วยกระตุ้นการมีปฏิสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ เพ่ิมโอกาสในการทดลอง
ใช้ และนําไปสู่ความต้ังใจซ้ือ (Lin & Huang, 2024) 

McLean & Wilson (2019) ได้อธิบายว่า คุณลักษณะการยอมรับทางเทคโนโลยี ทัศนคติมีอิทธิพลและ
พฤติกรรมท่ีเกี่ยวข้องยืนยันการมีส่วนร่วมของแบรนด์กับผู้บริโภคว่า เป็นการผสานระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ทางความคิด อารมณ์ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการโต้ตอบกับ 
แบรนด์ การมีส่วนร่วมของแบรนด์ของลูกค้าจึงเกี่ยวข้องกับการกระทําเชิงพฤติกรรม ส่วนงานของ Kowalczuk  
et al. (2020) พบการเชื่อมโยงประโยชน์ของเทคโนโลยีกับการมีส่วนร่วมว่า เม่ือผู้ใช้รับรู้ว่าเทคโนโลยีมีประโยชน์  
ก็มีแนวโน้มว่าจะมีส่วนร่วมมากข้ึนเพราะเห็นคุณค่าในการใช้งาน และเชื่อมโยงในด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้
งานและการมีส่วนร่วมว่า หากเทคโนโลยีใช้งานง่าย ผู้ใช้จะรู้สึกสะดวกและมีแนวโน้มท่ีจะมีส่วนร่วมมากข้ึน 
เนื่องจากไม่มีอุปสรรคในการใช้งาน โดยการใช้ตัววัดด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) คือ การรับรู้ประโยชน์ของ
ความจริงเสริมและความม่ันใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ส่วนการใช้ตัววัดด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective) คือ 
ความรู้สึกจมด่ิงในประสบการณ์, ความสนุกสนานจากการใช้งาน, และความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ และการใช้ตัววัดใน
ด้านพฤติกรรม (Behavior) คือ ความต้ังใจในการใช้ซํ้าและความต้ังใจซ้ือ โดยสรุป การเชื่อมโยงแบบจําลอง 
การยอมรับเทคโนโลยีกับการมีส่วนร่วมมีความเชื่อมโยงอย่างใกล้ชิด โดยแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีอธิบาย
ปัจจัยนําไปสู่การยอมรับทางเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วม ในขณะที่ การมีส่วนร่วมก็สามารถส่งผลย้อนกลับไป
ยังปัจจัยในแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีได้เช่นกัน  ดังนั้น อิทธิพลของการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีและ
การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน (McLean & Wilson, 2019; Qin et al., 2021; Recalde et al., 2024) และ
ความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Yim & Park, 2019) ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีส่งผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์
ในหลายมิติต่อการใช้งานความจริงเสริม (Hollebeek & Belk, 2021; Kowalczuk et al., 2020; McLean & 
Wilson, 2019; Nikhashemi et al, 2021) ในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมบน 
แอปพลิเคชัน สามารถส่งเสริมการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ท้ังในด้านความรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และ
พฤติกรรม 

 3. ผลการศึกษาด้านความพึงพอใจในการสร้างประสบการณ์และความต้ังใจใช้ 

งานวิจัย พบว่า การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ผ่านความจริงเสริมส่งผลเชิงบวก ดังนี้  

   3.1 ความพึงพอใจในการสร้างประสบการณ์ 

  การมีส่วนร่วมของแบรนด์ในมิติด้านความรู้ความเข้าใจของความจริงเสริม ช่วยให้ลูกค้าเข้าใจ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมได้ดีข้ึน เช่น การใช้ความจริงเสริมแสดงคุณสมบัติ กระตุ้นให้ลูกค้า
คิดและเรียนรู้เกี่ยวกับการใช้อย่างถูกวิธี นําไปสู่ความพึงพอใจท่ีได้รับข้อมูลท่ีครบถ้วนและเข้าใจง่าย เช่น แสดง
ข้ันตอนการใช้ การทบทวนงานวิจัย พบว่า การมีส่วนร่วมในมิติด้านอารมณ์สร้างความรู้สึกทางบวกต่อแบรนด์ผ่าน
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ประสบการณ์ความจริงเสริมท่ีน่าต่ืนเต้น เช่น การใช้ความจริงเสริมแสดงภาพลักษณ์ท่ีสวยงามหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ 
ทําให้เพ่ิมความพึงพอใจและสร้างการเชื่อมโยงทางอารมณ์กับแบรนด์ทําให้รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ (Jessen  
et al., 2020) การมีส่วนร่วมของแบรนด์ในการสร้างความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมในมิติด้านพฤติกรรมจาก 
การเพ่ิมความพึงพอใจในการมีปฏิสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ เช่น การทดลองทาลิปสติกเสมือนจริง ในการสร้างความรู้สึก
ถึงการควบคุมการทดลองเฉดสีได้ตามต้องการ จึงเพ่ิมความพึงพอใจจากการได้ทดลองใช้ก่อนการตัดสินใจท่ีจะใช้
หรือซ้ือ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการสร้างประสบการณ์การใช้ความจริงเสริม (Jessen et al., 2020; 
Hinsch et al., 2020; Khan & Fatma, 2024) ในประสบการณ์ท่ีเป็นส่วนตัวและเฉพาะเจาะจง เนื่องจากคุณลักษณะ
ของความจริงเสริมในการให้ข้อมูลในการปรับแต่งได้ในการมีปฏิสัมพันธ์ (Zare Ebrahimabad et al., 2024)  
ส่งผลบวกต่อคุณค่าเชิงประสบการณ์ท่ีไหลลื่น (Lin & Huang, 2024) โดยเฉพาะคุณค่าด้านความสนุกสนานจึงเพ่ิม
ความเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์และการสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจผ่านความจริงเสริมท่ีนําไปสู่ 
การจดจําแบรนด์ท่ีดีข้ึน Qin et al. (2021) พบว่า ผลจากปัจจัยทางความรู้ความเข้าใจของความจริงเสริมท่ีเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในการซ้ือของ สร้างทัศนคติท่ีดีเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (McLean & Wilson, 
2019) และผลบวกเชิงประสบการณ์ต่อตัวแปรทางอารมณ์ แสดงให้เห็นถึงแรงจูงใจต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการใช้
แอปพลิเคชันและความจริงเสริมบนโทรศัพท์มือถือ เป็นผลจากคุณประโยชน์จากการซ้ือของซ่ึงยืนยันถึงทัศนคติต่อ
มูลค่ารวมท่ีได้รับรู้ต่อความพึงพอใจในประสบการณ์ของผู้ใช้งาน การมีส่วนร่วมส่งผลเชิงบวก (Rauschnabel et al., 
2019) ต่อ ความพึงพอใจในการสร้างประสบการณ์ (Lin & Huang,  2024; Kowalczuk et al., 2020; McLean & 
Wilson, 2019) งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจในการสร้างประสบการณ์ สรุปได้ว่า การใช้ความจริงเสริมในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม ช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในทุกมิติ ซ่ึงเป็นผลโดยตรงต่อ
ความพึงพอใจในประสบการณ์ของลูกค้า ท้ังการได้รับข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ การสร้างความรู้สึกร่วม การมีปฏิสัมพันธ์
กับผลิตภัณฑ์ และได้รับประสบการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจงทําให้ลูกค้ารู้สึกม่ันใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มากข้ึน 

3.2 ความต้ังใจใช้ 

งานวิจัยในเร่ืองการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในมิติด้านความรู้ความเข้าใจ พบว่า ช่วยเพ่ิมความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์โดยที่ความจริงเสริมช่วยให้ลูกค้าเข้าใจ ไม่ว่าจะเป็นส่วนผสม คุณสมบัติ วิธีใช้เคร่ืองสําอางหรือผลิตภัณฑ์
เปลี่ยนสีผมได้ดีข้ึน ทําให้ม่ันใจในความตั้งใจใช้ (Hinsch et al., 2020; Jessen et al., 2020) โดยสามารถเปรียบเทียบ
เฉดสีต่าง ๆ บนใบหน้า บนสีผมของตนเอง จึงกระตุ้นการคิด สร้างการจดจําแบรนด์ผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ความจริง
เสริม เพ่ิมโอกาสในการเลือกซ้ือในอนาคตมากข้ึน, การมีส่วนร่วมในมิติด้านอารมณ์ สร้างความรู้สึกเชิงบวกใน 
การทดลองทําสีผมเสมือนจริง สร้างความประทับใจ ช่วยลดความไม่แน่นอน เพ่ิมความเชื่อม่ัน ช่วยลดความกังวล  
สร้างความสบายใจ และสร้างความผูกพันกับแบรนด์ ท่ีรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ผ่านประสบการณ์ความจริงเสริมท่ี
นําไปสู่ความต้ังใจใช้ให้กับผู้บริโภค (Wang et al., 2021) การมีส่วนร่วมในมิติด้านพฤติกรรม จากการทดลองใช้ 
ความจริงเสริม ทําให้ลองสีผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมได้หลากหลาย โดยไม่ต้องใช้ของจริง  
เพ่ิมโอกาสในการพบผลิตภัณฑ์ท่ีชอบ เพ่ิมความคุ้นเคยหรือเพ่ิมโอกาสในการพบการส่งเสริมการขาย ท่ีนําไปสู่ความ
ต้ังใจใช้เป็นอันดับแรก สร้างพฤติกรรมการใช้ซํ้า และทําให้กลับมาใช้แอปพลิเคชันบ่อยข้ึน (Lin & Huang, 2024)  
เพ่ิมโอกาสในการซ้ือได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผลจากอิทธิพลเชิงบวกต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ได้เพ่ิมความรู้สึก
ในความพึงพอใจในการรับรู้ท่ีนํามาสู่ความต่อเนื่องของความตั้งใจในการใช้ (Lin & Huang, 2024; Qin et al., 
2021) แสดงให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ในบริบทของการใช้แอปพลิเคชัน พบว่า การศึกษาผลการมี
ส่วนร่วมด้านการรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และผลลัพธ์ด้านพฤติกรรม พบว่า การใช้ความจริงเสริมมีผลต่อ 
พฤติกรรมความต้ังใจใช้ของผู้บริโภค (Arghashi, 2022; Hsu et al., 2021; Kowalczuk et al., 2020; McLean & 
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Wilson, 2019; Nikhashemi et al, 2021; Plotkina & Saurel, 2019; Qin et al. , 2021; Wang et al. , 2021) 
การใช้ความจริงเสริมในผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม ช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในทุก
มิติ ท่ีส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้ ช่วยให้ลูกค้าเข้าใจในผลิตภัณฑ์ได้ดีข้ึน สร้างความรู้สึกเชิงบวก (McLean & 
Wilson, 2019; Rauschnabel et al. , 2019; Recalde et al. , 2024; Zare Ebrahimabad et al. , 2024)  เ พ่ิ ม
โอกาสในการใช้จากประสบการณ์ท่ีน่าจดจํา เพ่ิมความเชื่อม่ันและลดความเส่ียงในการตัดสินใจ ซ่ึงโดยรวมท้ังหมด 
ทําให้ลูกค้านําไปสู่ความต้ังใจใช้ต่อเนื่องในท่ีสุด  

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดนี้แสดงถึงการบูรณาการแนวคิดหลัก 2 ทฤษฎี คือ แบบจําลอง 
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) และแนวคิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของลูกค้า 
(Customer Brand Engagement) โดยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ซ่ึง
ประกอบด้วยการลดความเสี่ยงและเพ่ิมความเชื่อม่ัน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
และการรับ รู้ความสนุกสนาน  (Perceived Enjoyment)  ท่ีส่ งผลต่อการมีส่ วน ร่วมของแบรนด์  (Brand 
Engagement) ในสามมิติ ได้แก่ การรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม ซ่ึงจะนําไปสู่ความพึงพอใจ
ในประสบการณ์ (Satisfaction with Experience) และความต้ังใจใช้ (Intention to Use) ในท่ีสุด บทความนี้สรุป
กลไกการทํางานของความจริงเสริมผ่านการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในบริบทของผลิตภัณฑ์ความงาม ซ่ึงแตกต่างจาก
บทความก่อนหน้าท่ีมักศึกษาผลโดยตรงของการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจใช้ โดยไม่ได้พิจารณาบทบาทของ
การมีส่วนร่วมของแบรนด์ นอกจากนี้ ยังพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในแง่บวกและความสนุกสนานจากการใช้ความ
จริงเสริมเป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อความต้ังใจใช้ผ่านการมีส่วนร่วมของแบรนด์ โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความ
งามที่ต้องการการทดลองก่อนตัดสินใจซ้ือ 

 บทสรุป  

 จากการทบทวนวรรณกรรม เทคโนโลยีความจริงเสริมมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาประสบการณ์การซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ความงามออนไลน์ โดยการศึกษาที่ผ่านมาได้ใช้กรอบแนวคิดหลักสองทฤษฎี คือ แบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) และแนวคิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของลูกค้า (Customer Brand 
Engagement) ในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยีและผลลัพธ์ด้านความพึงพอใจและ 
ความต้ังใจใช้ของผู้บริโภค ผลการทบทวนงานวิจัย พบว่า ปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี AR 
ประกอบด้วยการรับรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และความสนุกสนานเพลิดเพลิน (McLean & Wilson, 2019) 
โดยเฉพาะการรับรู้ความเส่ียงในแง่บวกท่ีช่วยลดความกังวลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงาม (Wang et al., 
2021) เนื่องจากผู้บริโภคสามารถทดลองสินค้าเสมือนจริงได้ก่อนตัดสินใจ นอกจากน้ี ความง่ายในการใช้งานและความ
สนุกสนานยังช่วยส่งเสริมให้เกิดการทดลองใช้และสร้างประสบการณ์เชิงบวกท่ีนําไปสู่การมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากข้ึน 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมกับแบรนด์เป็นตัวเชื่อมสําคัญ
ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยีและผลลัพธ์ด้านความพึงพอใจและความต้ังใจใช้ โดยการมีส่วนร่วมนี้แสดงออกผ่าน
สามมิติ ได้แก่ การรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม ซ่ึงล้วนส่งผลต่อการสร้างความผูกพันระยะยาว
ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ การยอมรับเทคโนโลยีของความจริงเสริมในการรับรู้ถึงประโยชน์ การลดความเสี่ยงและ
การเพ่ิมความเชื่อม่ัน, การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน มีอิทธิพลโดยตรงใน
การเพ่ิมการมีส่วนร่วมของแบรนด์ของผู้บริโภคในการรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม ซ่ึงนําไปสู่
การสร้างความพึงพอใจในประสบการณ์ท่ีดีและความตั้งใจใช้ความจริงเสริมกับผลิตภัณฑ์ความงามของผู้บริโภคบน
แอปพลิเคชันในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม กล่าวคือ การใช้เทคโนโลยีความจริง
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เสริมช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความพึงพอใจท่ีคาดหวังเม่ือเทียบกับการใช้เว็บไซต์ท่ัวไป (Jessen et al., 
2020) โดยเฉพาะการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived risk) ท่ีเป็นการรับรู้ความเสี่ยงในแง่บวก ในบริบทการทดลองสีบน
ใบหน้าของเคร่ืองสําอางและสีผมจากผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมให้เข้ากับสีผิวหรือรูปหน้าของตน ท่ีความจริงเสริมช่วยลด
ความเสี่ยงในการตัดสินใจและความต้ังใจท่ีจะใช้ เพราะผู้ซ้ือสามารถทดลองผลิตภัณฑ์ท่ีให้ความสมจริงก่อนตัดสินใจ 
เป็นประเด็นท่ีสําคัญสําหรับผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางและผลิตภัณฑ์ย้อมสีผมท่ีมีความเฉพาะเจาะจงสูงท่ีปรับแต่งเฉพาะ
บุคคล ซ่ึงช่วยเพ่ิมความสบายใจในความต้ังใจท่ีจะใช้ ดังนั้น จึงช่วยลดความกังวลในความเสี่ยงท่ีว่าผลลัพธ์ไม่เป็นไป
ตามที่ต้องการ ช่วยประหยัดเวลาจากการที่ต้องทดลองย้อมสีผมจริงซํ้า ๆ หลาย ๆ คร้ังท่ีเกิดการทําลายเส้นผม 
จากสารเคมี ลดปัญหาการได้เฉดสีท่ีผิดพลาด และการทดสอบเคร่ืองสําอางท่ีอาจไม่ถูกสุขลักษณะ (Freepix, 2024)  
ลดความเสี่ยงในการเลือกสีท่ีไม่เหมาะสม โดยไม่ต้องทดลองจริง ๆ แต่สามารถเห็นสีสันของผลิตภัณฑ์นั้นว่า
เหมาะสมกับสีผิวของตัวเองหรือไม่ จึงช่วยเพ่ิมความมั่นใจจากการจําลองผลและความเชื่อม่ันท่ีจะได้ผลลัพธ์ตาม
ความคาดหวังในการต้ังใจซ้ือ, ความสนุกสนานและมูลค่าความสุขท่ีได้รับจากการใช้งานความจริงเสริม ในการ
ทดลองเคร่ืองสําอางและสีผมจากความแปลกใหม่ท่ีดึงดูดให้ใช้งาน เป็นปัจจัยท่ีสําคัญกระตุ้นให้เกิดความต้ังใจใช้งาน 
ความจริงเสริมในเชิงประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจและน่าจดจําเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเฉพาะเจาะจงสูง ทําให้ 
การทดลองก่อนซ้ือมีความสําคัญ ความจริงเสริมจึงทําให้การมีส่วนร่วมมีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจใน
ประสบการณ์และความต้ังใจใช้เม่ือเทียบกับเว็บไซต์ปกติ (Lin & Huang, 2024; Khan & Fatma, 2024; Zare 
Ebrahimabad et al., 2024)  

 อย่างไรก็ตาม เทคโนโลยีความจริงเสริม แม้จะมีประโยชน์หลายประการ แต่การแสดงข้อมูลท่ีมากเกินไป
ส่งผลเสียต่อประสบการณ์ในการตัดสินใจของผู้บริโภค ข้อมูลล้นเกิน (Information overload) จากความจริงเสริม
ทําให้รบกวนสมาธิผู้บริโภคและทําให้ประสิทธิภาพในการตัดสินใจลดลง เนื่องจากต้องประมวลผลข้อมูลจํานวนมาก 
(Kim et al., 2020) นอกจากนี้ ยังอาจก่อให้เกิดความเครียดและความสับสน (Schein & Rauschnabel, 2021)  
ซ่ึงทําให้ผู้ใช้หันเหความสนใจจากข้อมูลผลิตภัณฑ์หลักไปสู่ข้อมูลท่ีไม่จําเป็น ส่งผลให้แรงจูงใจและความต้ังใจใน 
การซ้ือลดลง (Han et al., 2019) แม้ว่าความจริงเสริมจะช่วยให้ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์ได้ตรงความต้องการมากข้ึน 
(Smink et al., 2020) การแสดงข้อมูลท่ีมากเกินไปบนหน้าจอขนาดเล็กของโทรศัพท์มือถือย่ิงสร้างปัญหา 
โดยเฉพาะเม่ือคุณภาพการเชื่อมต่อไม่ดี ส่งผลให้ผู้ใช้เกิดความวิตกกังวลและไม่พึงพอใจ (Yavuz et al., 2021)  
จากการศึกษา พบว่า เว็บไซต์สามารถนําเสนอข้อมูลเพ่ิมเติม เช่น รายละเอียดของข้อมูลได้ดีกว่าความจริงเสริม 
(McLean & Wilson, 2019) ร้านค้าควรหลีกเลี่ยงการนําเสนอข้อมูลมากมายเพ่ือไม่ทําให้ผู้ ใช้งานสับสน  
ซ่ึงนักพัฒนาแอปพลิเคชันความจริงเสริมควรให้ความสําคัญกับการจัดการข้อมูลท่ีมากเกินไป โดยการปรับปริมาณ
ข้อมูลให้เหมาะสมเพื่อลดการรบกวนสมาธิ และนําเสนอเฉพาะข้อมูลท่ีจําเป็นต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค (Soto-
Acosta et al., 2014) และคํานึงถึงการจัดการประสบการณ์ลูกค้าในการออกแบบ (Lemon & Verhoef, 2016) 
เพราะการออกแบบที่คํานึงถึงความสมดุลระหว่างการให้ข้อมูลท่ีเพียงพอและไม่มากเกินไปจนกระทบการตัดสินใจ
ของผู้ใช้ จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานและส่งเสริมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้ดีย่ิงข้ึน 

ดังนั้น การออกแบบความจริงเสริมให้คํานึงถึงการสร้างประสบการณ์ท่ีดี ช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค
และเพ่ิมประสิทธิภาพในการสร้างความต้ังใจใช้ต่อไปในระยะยาว โดยรวมแล้วผลการศึกษาอิทธิพลของความจริง
เสริมท้ังในแง่การยอมรับทางเทคโนโลยี การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ มีผลต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในความพึงพอใจ
ในประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจใช้ความจริงเสริมกับผลิตภัณฑ์เสริมความงามบนแอปพลิเคชัน อย่างไรก็
ตาม ตามที่ได้กล่าวมาแล้ว ประเด็นท่ีอาจจะต้องศึกษาเพ่ิมเติม เช่น ผลกระทบของข้อมูลท่ีมากเกินไป อาจจะรบกวน
สมาธิของผู้บริโภค, ผลกระทบของข้อมูลท่ีเหมาะสม, ความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจอิทธิพลของ
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ความจริงเสริมต่อการซ้ือสินค้าบนแอปพลิเคชันออนไลน์ได้อย่างครอบคลุมและลึกซ้ึงย่ิงข้ึน ในประเทศไทย พบว่า 
ประชาชนยังคงใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการช็อปปิงออนไลน์ยังคงต่ําอยู่ เนื่องจากความไม่ม่ันใจในเทคโนโลยี
หรือประสิทธิภาพในการทดลองสินค้าเสมือนจริง, ความคุ้นเคยอยู่กับการซ้ือของแบบดั้งเดิมท่ียังคงชอบการสัมผัส
สินค้าก่อนตัดสินใจ, ความสะดวกในการใช้งานท่ีรู้สึกว่าการใช้แอปพลิเคชันยุ่งยากกว่าในการเตรียมอุปกรณ์ต่าง ๆ,  
และมีประสบการณ์ท่ีรู้สึกว่าแบบด้ังเดิมมีความรวดเร็วและสะดวกกว่า อย่างไรก็ตาม ในทางปฏิบัติผู้บริโภคอาจมี
ความกลัวในการสแกนใบหน้าเนื่องจากการหลอกลวงของมิจฉาชีพท่ีเพ่ิมมากข้ึนในปัจจุบัน  

 เทคโนโลยีความจริงเสริมมีบทบาทสําคัญเพ่ิมมากข้ึนและมีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วจึงส่งผลต่อเศรษฐกิจ
และสังคมอย่างกว้างขวาง นอกจากผู้ประกอบการสามารถสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าแล้ว ยังช่วยให้ธุรกิจขยายตัว
อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถถูกใช้ได้ในหลากหลายอุตสาหกรรมมากขึ้น เช่น 
การศึกษา การท่องเท่ียว สุขภาพ การผลิต ฯลฯ ซ่ึงส่งผลดีต่อระบบเศรษฐกิจและการขยายตัวของประเทศ ท้ังนี้ 
ในต่างประเทศได้มีการใช้ความจริงเสริมท่ีหลากหลาย เช่น สิงคโปร์ ได้พัฒนาความจริงเสริมในการท่องเที่ยวผ่าน 
แอปพลิเคชัน Visit Singapore Travel Guide สําหรับสถานท่ีสําคัญ ๆ  เช่น Merlion Park ขณะท่ีสหรัฐอเมริกาใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านแอปพลิเคชัน The Met Replica เพ่ือการเย่ียมชมงานศิลปะต่าง ๆ และการเข้าสู่ 
เกมออนไลน์ Roblox และการสร้างคอนเสิร์ตเสมือนจริง (ผู้จัดการออนไลน์, 2566) ขณะท่ีประเทศไทยได้มี 
การนําไปประยุกต์ใช้ท่ีหลากหลาย เช่น ธุรกิจค้าปลีก เดอะมอลล์กรุ๊ป  ได้ใช้เทคโนโลยี 3D-Immersive-Interactive 
Web 3.0 ผ่านแพลตฟอร์ม MNIVERSE เป็นศูนย์การค้าบนโลกเมตาเวิร์สแห่งแรกของไทย เป็นโลกเสมือนจริงท่ีผู้คน
จากท่ัวโลกสามารถสร้างตัวตนในรูปแบบ AVATAR เพ่ือรับประสบการณ์ใหม่ได้ตลอด 24 ชั่วโมง มี 5 โซน ท่ีทุกคน
สามารถมีปฏิสัมพันธ์กันได้จริง ๆ เดินเล่นได้ โดยไม่ต้องเดินทางออกจากบ้าน มีห้องพูดคุย สนทนากันได้จริง 
(Aittipon, 2566) ดังนั้น การกระตือรือร้นในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการซ้ือสินค้าออนไลน์มีเพ่ิมมากข้ึน 
ทําให้ความจริงเสริมมีความสําคัญของการทําการตลาดท่ีผู้ประกอบการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงได้เร็วกว่า 
จะได้เปรียบแบรนด์อ่ืน ๆ บนธุรกิจออนไลน์นี้ 
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วีรพงษ์ พวงเล็ก   คณะนิเทศศาสตร์  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง  คณะนิเทศศาสตร์ 
  มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐสุพงศ์ สุขโสต  สาขาวิชานิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชิษยรัสย์ ศิริไปล์  คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุรชัย ขันแก้ว   คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์พลอย ศรีสุโร   คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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การส่งบทความเพื่อตีพิมพ์ในวารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร 
 วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร เป็นวารสารวิชาการด้านนิเทศศาสตร์และเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชนของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เปิดรับบทความวิจัย 
(Research article) และบทความวิชาการ (Academic article) ท้ังภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษ มีกําหนดตีพิมพ์
เผยแพร่ปีละ 2 ฉบับ ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายนและฉบับท่ี 2 กรกฎาคม-ธันวาคม  

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

นโยบายและจริยธรรมการตีพิมพ์บทความ 
1. บทความต้องได้มาตรฐานตามท่ีกําหนดโดยกองบรรณาธิการวารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร  
2. บทความต้องผ่านกระบวนการกลั่นกรองและประเมินโดยผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาท่ีเกี่ยวข้องซ่ึงมาจาก

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

3. บทความต้องไม่ เคยได้ รับการตีพิมพ์เผยแพร่มาก่อนหรืออยู่ระหว่างการพิจารณาของ 
กองบรรณาธิการวารสารวิชาการอื่น ๆ 

4. เนื้อหาในบทความที่ตีพิมพ์เป็นทัศนะส่วนตัวของผู้เขียนซ่ึงมีหน้าท่ีตรวจสอบเนื้อหาในบทความ 
หากปรากฏความผิดพลาดใด ๆ ถือเป็นหน้าท่ีของผู้เขียนบทความแต่ละท่านท่ีจะต้องรับผิดชอบบทความของ
ตนเอง 

5. ผู้เขียนหรือผู้เขียนร่วมได้รับอนุญาตให้ตีพิมพ์เผยแพร่ข้อมูลในวารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร 
6. ผู้เขียนบทความท่ีคัดลอกผลงานผู้อ่ืน (Plagiarism) ละเมิดลิขสิทธ์ิของผู้อ่ืน รวมถึงถึงคัดลอก

ผลงานตนเอง (Self-plagiarism) เป็นความรับผิดชอบของผู้เขียนบทความโดยตรง ท้ังนี้ หากกองบรรณาธิการ
ตรวจสอบพบการกระทําดังกล่าวจะระงับการตีพิมพ์และแจ้งต้นสังกัดของผู้เขียนต่อไป 

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

บทความวิจัยและบทความวิชาการ 
1. พิมพ์ด้วยอักษร TH Sarabun New ขนาด 16 พอยต์ในโปรแกรม Microsoft Word (.doc) 
2. ความยาว 15-25 หน้ากระดาษ A4  
3. ระยะห่างระหว่างบรรทัด 1 เท่า (Single paragraph spacing) 
4. ไฟล์ภาพประกอบ (.jpg) ต้องมีความละเอียดไม่น้อยกว่า 300 dpi/inch  
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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. 
ตัวอย่าง 
นิลุบล ไทยรัตน์. (2542). พฤติกรรมของมารดาในการป้องกันการเกิดโรคติดเชื้อเฉียบพลันระบบหายใจในเด็ก

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

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

4.2 วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิตและวิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิตจากเว็บไซต์ (ไม่อยู่ในฐานข้อมูล
เชิงพาณิชย์) 

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

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

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

นลินี ตรัสบวรและไตรรัตน์ จารุทัศน์. (2562). การศึกษาผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมของโครงการ
รูปแบบผสมกรณีศึกษาโครงการ ไอคอนสยาม วิสซ์ดอม วัน-โอ-วัน และสามย่านมิตรทาวน์ 
[วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย]. http://cuir.car.chula.ac.th/ 
bitstream/123456789/69908/1/6173561525.pdf 

 



 
 
 

112 
 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 4 No. 1 January – June 2024, ISSN: 2822-0501 (Print), 2822-0498 (Online) 
 
5. รายงาน 
5.1 รายงานท่ีจัดทําโดยหน่วยงานรัฐหรือองค์กรอื่น 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์). /ชื่อเร่ือง./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเร่ือง./URL (ถ้ามี) 
ตัวอย่าง 
สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ. (2565). รายงานประจําปี 2564. 

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

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

5.2 รายงานท่ีจัดทําโดยผู้เขียนรายบุคคลสังกัดหน่วยงานรัฐหรือองค์กรอื่น 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์). /ชื่อเร่ือง/สํานักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเร่ือง./สํานักพิมพ์./URL (ถ้ามี) 

ตัวอย่าง 
อลงกรณ์ ปริวุฒิพงศ์และกําจร หลุยยะพงศ์. (2564). รายงานฉบับสมบูรณ์โครงการจ้างท่ีปรึกษาจัดทําฐานข้อมูล

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

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

6. เอกสารที่ไม่ได้ตีพิมพ์ เช่น เอกสารประกอบการสอนหรือเอกสารอัดสําเนา 
เอกสารท่ีไม่ได้ตีพิมพ์ เช่น เอกสารประกอบการสอนหรือเอกสารอัดสําเนา 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเอกสาร/[เอกสารท่ีไม่ได้ตีพิมพ์]/คณะ,/มหาวิทยาลัย. 
ภาษาอังกฤษ สกุล ,/ อักษรชื่อย่อ . / (ปี ท่ี พิมพ์ ) . /ชื่อ เอกสาร/[Unpublished manuscript]/คณะ , /
มหาวิทยาลัย. 

ตัวอย่าง 
จารุณี เจริญรส. (2562). การถ่ายภาพอาหารเพื่อการโฆษณา [เอกสารท่ีไม่ได้ตีพิมพ์]. คณะเทคโนโลยี

สื่อสารมวลชน, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี.  
Blackwell, E., & Conrod, P. J. (2003). A five-dimensional measure of drinking motives 

[Unpublished manuscript]. Department of Psychology, University of British Columbia. 
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7. ข้อมูลออนไลน์หรือสารสนเทศทางอินเตอร์เน็ต  
7.1 เว็บไซต์กรณีปรากฏวันเผยแพร่ข้อมูล 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุลผู้เขียน4./(ปี,/วัน/เดือนท่ีเผยแพร่)./ชื่อบทความ./ชื่อเว็บไซต์./URL 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อผู้เขียน./(ปี,/วัน/เดือนท่ีเผยแพร่)./ชื่อบทความ./ชื่อเว็บไซต์./URL 

ตัวอย่าง 
สาธิต วิทยากร. (2563, 22 พฤศจิกายน). จาก CSR สู่ CSV แชร์และแบ่งปัน ก้าวไปอย่างย่ังยืน. https://www. 

bangkokbiznews.com/blogs/columnist/126448 
ไทยรัฐออนไลน์. (2565, 25 มีนาคม). 30 ขนมไทย สวยงามน่ารับประทานราวออกจากครัวท้าวทองกีบม้า. 

https://www.thairath.co.th/lifestyle/food/1967504 
Toner, K. (2020, September 24). When Covid-19 hit, he turned his newspaper route into a 

lifeline for senior citizens. CNN. https://www.cnn.com/2020/06/04/us/coronavirus-
newspaper-deliveryman-groceries-senior-citizens-cnnheroes-trnd/index.html 

National Institute of Mental Health. (2018, July). Anxiety disorders. U.S. Department of Health 
and Human Services, National Institutes of Health. https://www.nimh.nih.gov/health/ 
topics/anxiety-disorders/index.shtml 

7.2 เว็บไซต์กรณีไม่ปรากฏวันเผยแพร่ข้อมูล 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุลผู้เขียน./(ม.ป.ป.)./ชื่อบทความ./สืบค้นเม่ือ (ปี,/วัน/เดือนท่ีสืบค้น),/จาก/ชื่อ 

///////เว็บไซต์./URL 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อผู้เขียน./(n.d.)./ชื่อบทความ./Retrieved (ปี,/วัน/เดือนท่ีสืบค้น),/from 
                    ///////ชื่อเว็บไซต์./URL 
ตัวอย่าง 
U.S. Census Bureau. (n.d.). U.S. and world population clock. U.S. Department of Commerce. 

Retrieved January 9, 2020, from https://www.census.gov/popclock/ 
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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 

 
ส่งบทความหรือสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม 
กองบรรณาธิการวารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร  
คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 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 
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