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บทบรรณาธิการ 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – 
ธันวาคม 2568 ฉบับนี้มีบทความวิจัย จํานวน 3 เร่ือง และบทความวิชาการ จํานวน 
2 เร่ือง ซ่ึงผ่านการพิจารณาคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีความรู้และความเชี่ยวชาญ 
จากหลากหลายสถาบัน จํานวน 3 ท่าน/บทความ  

บทความวิจัยของวรินทร์ธร เหลืองประเสริฐ, สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง, และนฤมล 
สิงหประเสริฐ เร่ืองการเปิดรับการสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
นําเสนอผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรด้านการสื่อสารการตลาด
กับการตอบสนองของผู้บริโภค เพ่ือทําความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคในบริบทท่ี 
คนรุ่นใหม่ให้ความสําคัญกับการดูแลสุขภาพและนิยมรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ
มากข้ึน ผลการวิจัยจึงน่าจะเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการธุรกิจด้านอาหารใน 
การวางแผนสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  

บทความวิจัยของจารุณี เจริญรส, กัญญาณี บุญมีศักด์ิ, จักรพงศ์ โมราราช, 
และจิรายุ ศักด์ิดํารงกิจ เร่ืองอิทธิพลของอัตราส่วนแสงท่ีมีผลต่อการถ่ายภาพโฆษณา
อาหารคลีน นําเสนอผลการวิจัยท่ีทดสอบอัตราส่วนแสงต่าง ๆ ท้ังแสงแข็งและแสงนุ่ม 
เพ่ือใช้ในการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน ผลการวิจัยคร้ังนี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านอาหารคลีนหรืออาหารเพื่อสุขภาพนําไปประยุกต์ใช้ท้ังในเชิงการจัดทํา
เมนูอาหารและถ่ายภาพอาหารเพื่อโฆษณาให้น่าสนใจ ซ่ึงจะช่วยดึงดูดลูกค้าและสร้าง
รายได้ให้ผู้ประกอบการ 

บทความวิจัยของณัฐชยกานต์ ปากหวาน, สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง, และนฤมล  
สิงหประเสริฐ เร่ืองการรับรู้อัตลักษณ์และการสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์
เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภค นําเสนอผลการวิจัยท่ีขยายมิติของอินฟลู
เอนเซอร์จากมนุษย์ไปสู่การนําสัตว์เลี้ยงมาเป็นผู้ทรงอิทธิพลเพื่อสื่อสารตราสินค้าไปสู่
ผู้บริโภค ผู้ประกอบการในธุรกิจสัตว์เลี้ยงสามารถนําผลการวิจัยไปใช้วางแผนกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดและการสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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บทความวิชาการของจุติพร ปริญโญกุลและธาตรี ใต้ฟ้าพูล เร่ืองภาวะวิกฤต

ออนไลน์ : ความท้าทายขององค์กรในยุคดิจิทัล นําเสนอแนวคิดและแนวทางด้าน 
การสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์ท่ีมีความรวดเร็วและรุนแรงจากเทคโนโลยี
การสื่อสารในยุคปัจจุบัน การเตรียมพร้อมและวางแผนการจัดการท่ีต้องบูรณาการ
ความรู้และเครื่องมือสื่อสารท่ีหลากหลายจึงเป็นสิ่งท่ีท้าทายซ่ึงองค์กรต้องเรียนรู้เพ่ือ
ปรับตัวให้พร้อมรับและจัดการกับวิกฤตการณ์ได้อย่างทันท่วงที  

บทความวิชาการของณปภัช อํานวยธาราและรัตนวดี เศรษฐจิตร เร่ือง 
การสื่อสารในภาวะวิกฤตของ M-Flow นําเสนอการวิเคราะห์กรณีศึกษาระบบจัดเก็บ
ค่าธรรมเนียมบนทางพิเศษในประเทศไทย ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงการใช้เคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพ่ือสร้างความเข้าใจในเทคโนโลยีใหม่และจัดการภาวะวิกฤต
จากข้อร้องเรียนของผู้บริโภค กรณีศึกษา M-Flow จึงน่าจะเป็นบทเรียนให้องค์กร 
ท่ีต้องนําเสนอนวัตกรรมสู่สังคมได้เรียนรู้เพ่ือวางแผนการสื่อสารอย่างเหมาะสม 

วารสารนวัตกรรมสื่อและการสื่อสารเป็นวารสารวิชาการของคณะเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือเผยแพร่
ความรู้ด้านนิเทศศาสตร์ เทคโนโลยีสื่อสารมวลชน การสื่อสารการตลาด การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารดิจิทัล และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมสื่อ
เพ่ือการสื่อสารในบริบทต่าง ๆ  

กองบรรณาธิการหวังเป็นอย่างย่ิงว่าผู้อ่านจะได้รับความรู้ในเชิงวิชาการและ
แนวทางการประยุกต์ใช้ในเชิงวิชาชีพ อันจะมีประโยชน์ต่อการพัฒนาตนเอง องค์กร 
ชุมชน และประเทศชาติต่อไป 

 

ณัฐวิภา สินสุวรรณ 
บรรณาธิการ 
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 การวิจัยเชิงปริมาณคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) การเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains (2) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า 
แบรนด์ Diamond Grains (3) พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ 
Diamond Grains และ (4) ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารทางการตลาด 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains  
โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ  
ผู้ ท่ีอาศัยหรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี มีอายุ 20 ปี ข้ึนไป และเคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา จํานวน 400 คน 
สถิติท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ (1) สถิติเชิงพรรณนา คือ จํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ (2) สถิติเชิงอนุมาน คือ คือ สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
เพียร์สัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างกว่าคร่ึงไม่เคยเห็นการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับ 
Diamond Grains ในสื่อออฟไลน์ แต่มีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบ ด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ Diamond 
Grains ภาพรวมทุกด้านอยู่ในเชิงบวก โดยมีทัศนคติเชิงบวกด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
มากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคา การส่งเสริมการขาย และผลิตภัณฑ์ ส่วนด้านพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือมีการค้นคว้าหาข้อมูลมากท่ีสุด นอกจากนี้ การเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อออฟไลน์ ได้แก่ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา และเพ่ือน/คนรอบข้างมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติ ส่วนการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่  
อินสตาแกรม ยูทูบ และติ๊กต็อก มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนทัศนคติ
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย  
ด้านการตลาดทางตรง ด้านการให้บริการโดยพนักงานขาย ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains  

คําสําคัญ : การสื่อสารการตลาด, การเปิดรับการสื่อสารการตลาด, ทัศนคติ, การตัดสินใจ
ซ้ือ, พฤติกรรมผู้บริโภค 
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 This quantitative research aimed to study (1) the exposure of marketing 
communications of granola products under the Diamond Grains brand  
(2) the attitudes toward granola products of Diamond Grains brand  
(3) the decision-making behaviors towards purchasing granola products of 
Diamond Grains brand, and (4) the relationship between exposure to 
marketing communications, attitudes and decision-making behaviors in 
purchasing granola products under the Diamond Grains brand. A questionnaire 
was used as the data collection tool from a sample group of 400 people 
who live or work in Bangkok, aged 20 years and above, and had consumed 
Diamond Grains granola products within the past year. The statistical 
techniques employed in the study comprised (1) descriptive statistics: 
frequency, percentage, mean, and standard deviation; and (2) inferential 
statistics: Pearson correlation coefficient, using a significance level of 0.05. 
 The research results found that more than half of the sample group 
had never seen marketing communications about Diamond Grains in offline 
media, but they were first exposed to marketing communications through 
online channels: Facebook, Instagram, and YouTube, respectively. Overall 
attitudes toward Diamond Grains were positive in all aspects, with the most 
positive attitude toward distribution channels, followed by price, promotions, 
and the product. In terms of purchasing decision behaviors, the sample 
group mostly searched for information. In addition, exposure to marketing 
communications through offline media such as television, billboards, and 
friends/people in one's surroundings, was related to attitude. Exposure to 
marketing communication through online media such as Instagram, YouTube, 
and TikTok was related to product attitude. The attitudes of product, 
advertising, public relations, sales promotion, direct marketing, salesperson 
service, price, distribution channel, and promotion, were related to decisions 
to buy granola products under the Diamond Grains brand. 

Keywords:  Marketing Communication, Marketing Communication Exposure, 
Attitude, Purchasing Decision, Consumer Behavior 
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บทนํา  

ปัจจุบันคนไทยส่วนมากตระหนักถึงความสําคัญของสุขภาพและความเป็นอยู่ท่ีดี (Wittawin, 2563) 
สําหรับคนรักสุขภาพ และนิยมรับประทานอาหารคลีนหรืออาหารแนวสุขภาพ มักจะรู้จักกราโนล่ากันเป็นอย่างดีใน
ฐานะธัญพืชแผ่นลักษณะคล้ายกับคอร์นเฟลก (Cornflake) แต่ไม่ผสมแป้งให้ความเป็นธัญพืช 100% กราโนล่าเป็น
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีนิยมรับประทานเป็นอาหารเช้าหรือขนมรับประทานเล่น โดยมีส่วนประกอบหลัก ได้แก่ ธัญพืชท่ีมี
คุณค่าทางโภชนาการสูง กระบวนการผลิตกราโนล่ามักจะใช้การอบหรือการผ่านความร้อนเพ่ือให้ได้เนื้อสัมผัสท่ี
กรอบ และในบางกรณีอาจมีการอัดข้ึนรูปเป็นแท่งเพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการบริโภคและพกพา นอกจากนี้ กราโนล่า
ยังถือเป็นแหล่งพลังงานที่ดีและอุดมไปด้วยสารอาหารท่ีมีประโยชน์ เช่น ใยอาหาร วิตามิน และแร่ธาตุต่าง ๆ ซ่ึงช่วย
ส่งเสริมสุขภาพโดยรวมของผู้บริโภค (พบแพทย์, ม.ป.ป.)  

ในช่วงเริ่มต้นของกระแสอาหารคลีนในประเทศไทย กราโนล่าส่วนใหญ่นําเข้าจากต่างประเทศและมีราคา
สูง แต่ Diamond Grains เป็นแบรนด์ไทยท่ีเข้ามาทําตลาดด้วยราคาท่ีสมเหตุสมผลมากกว่า (Marketeer, 2562) 
แม้ช่วงแรกแบรนด์จะประสบปัญหายอดขายตํ่า เพราะผู้บริโภคยังไม่คุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ แต่การเป็นผู้ขายรายแรก
ทําให้แบรนด์ได้เปรียบในระยะยาว ท้ังในแง่การสร้างการรับรู้และการขยายส่วนแบ่งตลาด ขณะเดียวกันการแข่งขัน
ในตลาดยังไม่รุนแรง (The People, 2566) โดยผู้ก่อต้ัง คือ คุณชนิสรา วงศ์ดีประสิทธ์ิ มองว่าแนวโน้มอาหารสุขภาพ
จะไม่ใช่แค่กระแสชั่วคราว แต่จะกลายเป็นส่วนหนึ่งของไลฟ์สไตล์ได้ในท่ีสุด เพราะผู้บริโภคเริ่มให้ความสําคัญกับ
สุขภาพมากข้ึนอย่างเห็นได้ชัด (SME THAILAND, 2560) 

ปัจจุบัน ประเทศไทยมีจํานวนคนรับประทานอาหารคลีนไม่ตํ่ากว่า 1 แสนคน และตลาดอาหารคลีนท้ังหมด 
มีมูลค่าไม่ตํ่ากว่า 50,000 ล้านบาท ซ่ึงในปี พ.ศ. 2559 บริษัท Diamond Grains ขายได้กว่า 7 ล้านชิ้น การเติบโต 
ของ Diamond Grains ถือว่ามีการเติบโตอย่างก้าวกระโดดเพราะภายใน 3 ปี บริษัทมีรายได้เพ่ิมข้ึนกว่า 1,000 เท่า 
ขณะท่ีกําไรเพ่ิมกว่า 447 เท่า รายได้และกําไรของบริษัท บรันช์ไทม์ จํากัด ผู้ผลิต Diamond Grains ปี พ.ศ. 2557  
มีรายได้ 154,752 บาท กําไร 21,457 บาท ปี พ.ศ. 2558 มีรายได้ 39 ล้านบาท กําไร 2 ล้านบาท ปี พ.ศ. 2559  
มีรายได้ 167 ล้านบาท กําไร 9.6 ล้านบาท (ลงทุนแมน, 2561) ปี 2560 มีรายได้ 263 ล้านบาท กําไร 21 ล้านบาท 
ปี พ.ศ. 2561 มีรายได้ 280 ล้านบาท กําไร 21 ล้านบาท ปี พ.ศ. 2562 มีรายได้ 225 ล้านบาท กําไร 30 ล้านบาท 
ปัจจุบัน Diamond Grains กลายเป็นกราโนล่าท่ีมียอดขายสูงเป็นอันดับ 1 ของไทย และยังได้รับรางวัล A.A. Taste 
Awards and The Anti Additive Association การันตีในรสชาติท่ีโดดเด่น และรางวัลอีกมากมาย (Digimusketeers, 
2565) 

แบรนด์ Diamond Grains ในปัจจุบัน มีการสื่อสารการตลาดด้วยเคร่ืองมือท่ีหลากหลายเพ่ือตอบสนอง
กลุ่มเป้าหมายที่ใส่ใจสุขภาพและส่งเสริมความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ดังนี้ 

1.  การใช้ โซเชียลมี เ ดีย  Diamond Grains ใช้ช่องทาง  Facebook Instagram TikTok และ  X ใน 
การสื่อสารกับลูกค้าอย่างสม่ําเสมอ โดยเน้นการเล่าเร่ืองท่ีจริงใจ เช่น การแบ่งปันเบื้องหลังการพัฒนาสินค้าและ 
การเปลี่ยนแปลงในธุรกิจ เพ่ือสร้างความไว้วางใจและความใกล้ชิดกับกลุ่มเป้าหมาย 

2. การทําตลาดผ่านอีคอมเมิร์ซ แบรนด์เน้นการขายผ่าน Shopee โดยใช้ Shopee Mall และ Shopee 
Live เพ่ือสร้างประสบการณ์แบบเรียลไทม์ พร้อมจัดแคมแพน (Campaign) พิเศษ เช่น “Double Date” ท่ีช่วย
กระตุ้นยอดขายได้สูงถึง 20 เท่าเม่ือเทียบกับช่วงเวลาปกติ 
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3. การใช้เว็บไซต์ทางการ เว็บไซต์ของ Diamond Grains นําเสนอข้อมูลสินค้า ประวัติแบรนด์ และจุดยืน
ทางธุรกิจอย่างชัดเจน ช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือ และสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของลูกค้า แม้สินค้าอาจยังไม่วาง
จําหน่ายเต็มรูปแบบ 

4. การสร้างภาพลักษณ์ผ่านผู้บริหาร คือ คุณชนิสรา วงศ์ดีประสิทธ์ิ หนึ่งในผู้ก่อต้ังแบรนด์ ทําหน้าท่ีเป็น
ตัวแทนในการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์ ด้วยบุคลิกท่ีน่าเชื่อถือและมีความใส่ใจในผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้เธอเป็น
เหมือนอินฟลูเอนเซอร์ท่ีช่วยสร้างภาพลกัษณ์เชิงบวกให้แบรนด์ 

5. แคมแพนการตลาดและกิจกรรมพิเศษ แบรนด์จัดกิจกรรมทางการตลาดท่ีตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์สุขภาพ
ของผู้บริโภค เช่น แคมแพนส่งเสริมสุขภาพและกิจกรรมบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพ่ือกระตุ้นการมีส่วนร่วมและสร้าง
ความผูกพันกับลูกค้าในระยะยาว 

ผู้วิจัยจึงเลือกทําการศึกษาเร่ือง “การเปิดรับการสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
Diamond Grains ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือช่วยให้เข้าใจกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแบรนด์ 
ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ สภาพแวดล้อมการแข่งขัน และผลกระทบของการสื่อสารการตลาด
ต่อความเชื่อม่ันของผู้บริโภค การวิจัยนี้ไม่เพียงแต่ให้ข้อมูลท่ีสําคัญสําหรับการพัฒนาและปรับกลยุทธ์ของ Diamond 
Grains แต่ยังเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีคุณค่าสําหรับแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาดกราโนล่า 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 

2. เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains  

สมมติฐานการวิจัย 

1. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond 
Grains 

2. ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 

นิยามศัพท์  

1. Diamond Grains หมายถึง แบรนด์ผลิตภัณฑ์กราโนล่า ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพหรืออาหารคลีน  
เจ้าแรกในประเทศไทย เป็นธัญพืชไม่ขัดสีไร้แป้งท่ีนํามาอบรวมกันจนกรอบ ผลิตจากข้าวโอ๊ต และวัตถุดิบคุณภาพสูง 

2. การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อความหมายของกิจกรรมทางการตลาดแบรนด์ Diamond 
Grains เพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดผล
สําคัญ คือ ช่วยกระตุ้นการขายและสร้างความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
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3. การเปิดรับการสื่อสารการตลาด หมายถึง การท่ีผู้บริโภคพบเห็น ได้ยิน ได้ฟัง ได้อ่าน หรือชมเนื้อหา
เกี่ยวกับแบรนด์ Diamond Grains ผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ ช่องทางเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ ต๊ิกต็อก เว็บไซต์
ของแบรนด์ Diamond Grains รวมท้ังแพลตฟอร์มซ้ือขายออนไลน์และช่องทางไลน์แอด  

4. ทัศนคติ หมายถึง การแสดงออกถึงความชอบหรือไม่ชอบ ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑ์
ของ Diamond Grains โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได้ทําการศึกษาท้ังหมด 9 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านผลิตภัณฑ์ 2. ด้านการโฆษณา 
3. ด้านการประชาสัมพันธ์ 4. ด้านการส่งเสริมการขาย 5. ด้านการตลาดทางตรง 6. ด้านการให้บริการโดยพนักงาน
ขาย 7. ด้านราคา 8. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และ 9. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

5. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การคิด ไตร่ตรอง ตระหนักถึงความต้องการก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
แบรนด์ Diamond Grains โดยงานวิจัยชิ้นนี้ทําการศึกษาท้ังหมด 4 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านการตระหนักถึงปัญหา  
2. ด้านการค้นหาข้อมูล 3. ด้านการตัดสินใจซ้ือ และ 4. ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

ขอบเขตการวิจัย  

 การวิจัยเร่ือง “การเปิดรับการสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า 
แบรนด์ Diamond Grains ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้
ในการวิจัยคร้ังนี้ได้มาจากการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) ร่วมกับการสุ่มแบบเฉลี่ยตามสัดส่วน (Quota 
sampling) โดยเลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้ท่ีอาศัยหรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุ 20 ปีข้ึนไป เคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา จํานวน 400 คน โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือน
มีนาคมถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2568 เป็นระยะเวลา 2 เดือน 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 1. สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสินค้าบริโภคหรือธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องได้ 

2. สามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาแก่ผู้ท่ีสนใจเพ่ิมเติมในประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจอาหารหรือ
อาหารสุขภาพต่อไปในอนาคตได้ 

การทบทวนวรรณกรรม  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ 

การเปิดรับสื่อแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

1. การแสวงหาข้อมูล (Information seeking) หมายถึง พฤติกรรมท่ีบุคคลมีความมุ่งหมายในการค้นหา
ข้อมูลหรือความรู้ โดยเฉพาะในประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับปัญหาหรือความสนใจเฉพาะด้าน เพ่ือให้ตนเองมีความรู้หรือ
ความเข้าใจใกล้เคียงกับบุคคลอื่นในสังคม พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลนี้มักจะเป็นการค้นหาอย่างมีจุดมุ่งหมาย โดย
เนื้อหาท่ีค้นหาจะเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ร้านค้า วิธีการใช้งาน ตลอดจนกระบวนการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าและบริการ 

2. การเปิดรับข้อมูล (Information receptivity) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
จากสื่อด้วยความต้ังใจ เพ่ือให้ได้รับข้อมูลท่ีตรงกับความสนใจ ความรู้สึก หรือความเชื่อของตน โดยมักเลือกเปิดรับ
เฉพาะข้อมูลท่ีทําให้รู้สึกสบายใจหรือสอดคล้องกับทัศนคติส่วนบุคคล ขณะเดียวกันจะหลีกเลี่ยงข้อมูลท่ีก่อให้เกิด
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ความไม่สบายใจ และยังรวมถึงการเปิดรับข้อมูลท่ีช่วยยืนยันความม่ันใจในความสามารถของตนในการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าและบริการ 

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience receptivity) หมายถึง พฤติกรรมท่ีบุคคลเปิดรับสื่อหรือข้อมูล
เพ่ือวัตถุประสงค์ด้านอารมณ์และความบันเทิง เช่น เพ่ือการผ่อนคลาย ลดความเครียด หรือเติมเต็มประสบการณ์
ทางอารมณ์ แม้ไม่ได้มีเป้าหมายเฉพาะเจาะจงในการแสวงหาข้อมูลเชิงสาระก็ตาม (Becker, 1978 อ้างถึงใน ศุภณัฐ 
รัตนเสรีวงศ์, 2559) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

การส่ือสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีองค์กรจัดข้ึนเพ่ือส่งเสริมและเผยแพร่สินค้าและบริการไปยัง
กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion) การตลาดทางตรง (Direct marketing) การประชาสัมพันธ์ (Public relations) และการขายโดย
พนักงาน (Personal selling) ซ่ึงองค์ประกอบเหล่านี้ล้วนมีเป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้และความเข้าใจที่ชัดเจนใน
หมู่ผู้บริโภค ตลอดจนเสริมสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับลูกค้า (Kotler, 2003 อ้างถึงใน แวววลี  
วรสุนทรารมณ์, 2559) การสื่อสารการตลาดเป็นแนวคิดท่ีเน้นการวางแผนอย่างมีประสิทธิภาพ โดยผสานวิธีการ
สื่อสารหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์  
เข้าด้วยกัน เพ่ือสร้างความชัดเจนของเนื้อหาและบรรลุผลลัพธ์สูงสุด (Kotler & Keller, 2012 อ้างถึงใน ศิราณี  
เชื้อกลาง, 2562) นอกจากน้ี การสื่อสารการตลาดยังครอบคลุมการสง่ข้อมูลจากผู้ส่งสารหลากหลายกลุ่ม เช่น ผู้ผลิต 
ผู้จัดจําหน่าย บริษัทโฆษณา หรือพนักงานขาย ผ่านช่องทางต่าง ๆ ท้ังภาพ เสียง คําพูด และสัญลักษณ์ เพ่ือถ่ายทอด
ข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างตรงจุด (วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2563) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

คําว่า “ทรรศนะ” หมายถึง ความคิดเห็นหรือมุมมองของบุคคลต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยมักเป็นความเห็นใน
ระดับผิวเผินหรือเป็นการคาดคะเนมากกว่าข้อเท็จจริง จึงไม่สามารถนํามาอ้างอิงได้อย่างแน่นอน ทรรศนะสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 3 ประเภท คือ ทรรศนะท่ีเกี่ยวกับข้อเท็จจริง ทรรศนะเกี่ยวกับนโยบาย และทรรศนะเชิงคุณค่า ซ่ึงแต่ละ
ประเภทล้วนแสดงให้เห็นถึงวิธีคิดและมุมมองท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล (กรุงเทพธุรกิจ, 2558) ในขณะท่ี 
“ทัศนคติ” เป็นการแสดงความรู้สึกหรือการตอบสนองท่ีเกิดจากการเรียนรู้ของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยสามารถ
แสดงออกได้ท้ังในเชิงชอบหรือไม่ชอบ ทัศนคติสะท้อนถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับสิ่งของ บุคคลกับสถานการณ์ 
หรือบุคคลกับบุคคล และส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกในชีวิตประจําวัน (ศักด์ิไทย สุรกิจบวร, 2545, น. 138) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจ (Decision making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก
ต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือก
สินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสําคัญและอยู่ภายใน
จิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, น. 46) เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละรายแตกต่างกันส่งผลให้มีความต้องการ
แตกต่างกัน แต่กระบวนการตัดสินใจซ้ือมักมีรูปแบบท่ีคล้ายคลึงกัน แบ่งเป็น 4 ข้ันตอน ซ่ึงผู้บริโภคจะต้องผ่านทุก
ระดับของกระบวนการเหล่านี้เพ่ือทําการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการ (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554; สุดาพร 
กุณฑลบุตร, 2557) ดังนี ้
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1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or needs recognition) คือ การท่ีผู้บริโภค
สัมผัสตัวกระตุ้นท้ังจากภายในตัวของผู้บริโภคเองหรือจากตัวกระตุ้นภายนอก ทําให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ถึง
ความต้องการหรือความจําเป็นท่ีมีอยู่  

2. การแสวงหาข้อมูล (Search for information) เม่ือผู้บริโภคต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ จะทําการค้นหา
ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง ระดับการค้นหาข้อมูลนี้จะข้ึนอยู่กับลักษณะของผลิตภัณฑ์และปัจจัยต่าง ๆ เช่น ถ้าเป็นผลิตภัณฑ์
ท่ีมีราคาแพง ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลอย่างละเอียดมากข้ึน นักการตลาดจึงต้องให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคโดยใช้ช่องทาง
สื่อสารท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย  

3. การตัดสินใจซ้ือ (Decision making) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลา
ในการตัดสินใจซ้ือสําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดท่ีแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการข้อมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก  

4. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) เม่ือผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แล้ว ถ้า
ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดี จะทําให้เกิดความพึงพอใจ หากมีปัญหาหลังจากการซ้ือ 
และบริษัทสามารถแก้ไขปัญหาได้ ก็จะช่วยให้ผู้บริโภคพึงพอใจเช่นกัน นั่นคือ ความสําคัญของการบริการหลังการ
ขาย  

5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ธมลวรรณ โชติวิทะกุล (2563) ได้ทําการศึกษาเร่ืองทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือท่ีมีต่อกิจการเพ่ือสังคม
ของคน Generation Y ในกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 2 ประเด็นสําคัญ ได้แก่ ประเด็นท่ี 1 คือ ทัศนคติท่ีมีต่อ 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าและทัศนคติท่ีมีต่อกิจการเพ่ือสังคม หลังจากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า คน Generation Y  
มีทัศนคติท่ีดีต่อกิจการเพื่อสังคมในเรื่องของ 1) วัตถุประสงค์การก่อต้ังกิจการเพื่อสังคม 2) ความโปร่งใสของกิจการ 
3) ความเป็นผู้นําของภาครัฐในการให้ความร่วมมือ 4) ความร่วมมือระหว่างรัฐและเอกชน และประเด็นหลักท่ี 2 คือ  
การตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยมีองค์ประกอบร่วมในการเลือกซ้ือ ได้แก่ 1) ความต้องการส่วนบุคคล 2) การนําไปใช้ใน
ชีวิตประจําวัน 3) คุณภาพและราคา 4) วิธีการนําเสนอ และ 5) วัตถุประสงค์ผลิตภัณฑ์ โดยความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือส่งผลซ่ึงกันและกัน 

ชัยชนะ แซ่จัง (2562) ได้ทําการศึกษาเร่ืองการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน เป็น
ผู้บริโภค อายุ 20-60 ปี ท่ีมีการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจําและเลือกซ้ือเสื้อผ้าจากร้านจําหน่าย
เสื้อผ้าในพ้ืนท่ีจังหวัดเชียงใหม่ การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา พบว่า กลยุทธ์การตลาด 4P มีบทบาทสําคัญใน
การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยกลยุทธ์ด้านราคาเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด ตามมาด้วยกลยุทธ์
ด้านสินค้า การกระจายสินค้า และการส่งเสริมการตลาด 

พชรพล วงษ์เจริญ (2561) ได้ทําการศึกษาเร่ืองทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือขนมนําเข้าจากประเทศญี่ปุ่นของประชากรกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาเป็น
ประชากรกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 400 คน แบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น
ประชากรในเขตต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตลาดพร้าว เขตวัฒนา และเขตคลองเตย พบว่า 
ทัศนคติ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือขนมนําเข้าจากญี่ปุ่น ผู้บริโภคให้
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ความสําคัญกับรสชาติ ความน่าเชื่อถือของมาตรฐานและคุณภาพสินค้า และคุณสมบัติท่ีมีภาพลักษณ์สวยงามน่า
รับประทานของขนมนําเข้าจากญี่ปุ่น ซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือขนมประเภทนี้ 

ระเบียบวิธีวิจัย 

วิธีการวิจัย 

 การวิจัยเร่ือง “การเปิดรับการสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า 
แบรนด์ Diamond Grains ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
ซ่ึงเก็บข้อมูลโดยการสํารวจ (Survey research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เป็นเครื่องมือ
การวิจัย ซ่ึงให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลของตนเอง (Self-administered questionnaire) เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ี
ถูกต้องและมีประสิทธิภาพ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยกําหนดกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้ท่ีอาศัยหรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 20 ปี
ข้ึนไป ท้ังเพศชายและหญิง ซ่ึงเคยบริโภคผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains อย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง  
1 ปท่ีีผ่านมา จํานวน 400 คน 

การสุ่มตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยได้กําหนดกลุ่มตัวอย่างอ้างอิงจากสูตรการคํานวนขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการสําหรับใช้ในงานวิจัยคร้ังนี้ท่ีเหมาะสมอยู่ท่ี 399.96 คน 
ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ท้ังหมด 400 คน ซ่ึงถือว่าผ่านเกณฑ์ตามเงื่อนไขท่ีกําหนด 

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยคร้ังนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามมาทําการกําหนดรหัส ลงรหัส 
บันทึกข้อมูล และประมวลผลข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS จากน้ันใช้ค่าสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล
และทดสอบสมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังนี้  

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใช้ในการอธิบายลักษณะของข้อมูลพ้ืนฐาน โดยระบุข้อมูล
เป็นความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ซ่ึงจะใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร ด้านการเปิดรับสื่อ ด้านทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านพฤติกรรม และด้านแนวโน้มพฤติกรรมท่ีมีต่อ Diamond Grains ของผู้บริโภค  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปรในสมมติฐาน
ท่ีกําหนดไว้ โดยสถิติท่ีใช้ คือ สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยใช้ค่าสถิติ t เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย  

การวิจัยเร่ือง “การเปิดรับการสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ 
Diamond Grains ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาด
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ผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains (2) ศึกษาทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 
(3) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains และ (4) ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการเปิดรับสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ 
Diamond Grains ผู้วิจัยออกแบบให้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey research) โดยมีแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ท่ีผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงตาม
เนื้อหา (Content validity) และการทดสอบค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ท่ีมีค่าความเชื่อม่ันของ Cronbach’s 
Alpha อยู่ในระดับสูง เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ท่ีอาศัยหรือทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร อายุ 20 ปีข้ึนไป และเคยบริโภคผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grainsในช่วง 1 ปีท่ีผ่าน
มา จํานวน 400 คน และมีสถิติท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ (1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) คือ จํานวน 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ (2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) คือ สถิติสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดย
พบผลการวิจัย ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภค  

ผลการศึกษา พบว่า จากจํานวนกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จํานวน 
309 คน (ร้อยละ 77.30) อายุ 30-39 ปี จํานวน 328 คน (ร้อยละ 82.00) การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 395 คน 
(ร้อยละ 98.80) อาชีพพนักงานบริษัท จํานวน 326 คน (ร้อยละ 81.50) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–30,000 บาท 
จาํนวน 259 คน (ร้อยละ 64.80) สถานภาพสมรส จํานวน 223 คน (ร้อยละ 55.50) ผู้บริโภคเลือกบริโภค Diamond 
Grains ประเภทกราโนล่ามากท่ีสุด จํานวน 212 คน (ร้อยละ 53.00)  

ส่วนท่ี 2 ทัศนคติท่ีมีต่อ Diamond Grains ของผู้บริโภค 

ผลจากทัศนคติท่ีมีต่อ Diamond Grains ของผู้บริโภคท้ัง 9 ด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ Diamond 
Grains โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับเชิงบวก (M = 3.86, SD = 0.17) โดยมีทัศนคติต่อด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายมากท่ีสุด (M = 3.92, SD = 0.28) รองลงมา คือ ด้านราคา (M = 3.91, SD = 0.26) ด้านการส่งเสริม 
การขาย (M = 3.91, SD = 0.28) ด้านผลิตภัณฑ์ (M = 3.90, SD = 0.24) ด้านการส่งเสริมการตลาด (M = 3.87, 
SD = 0.24) ด้านการให้บริการโดยพนักงานขาย (M = 3.87, SD = 0.29) ด้านการโฆษณา (M = 3.81, SD = 0.27) 
ด้านการตลาดทางตรง (M = 3.70, SD = 0.37) และด้านการประชาสัมพันธ์ (M = 3.09, SD = 0.31) ตามลําดับ 
สรุปผลการศึกษาโดยละเอียดแต่ละด้าน ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อคุณภาพของ Diamond Grains ตรงตามความคาดหวัง อยู่ในระดับ
เชิงบวก (M = 4.19, SD = 0.64) รองลงมา คือ บรรจุภัณฑ์ของ Diamond Grains ช่วยรักษาคุณภาพของสินค้าได้ดี 
(M = 4.03, SD = 0.67) ตอบโจทย์คนรักสุขภาพ (M = 3.87, SD = 0.65) ฉลากสินค้าให้ข้อมูลโภชนาการท่ีชัดเจน
และครบถ้วน (M = 3.86, SD = 0.62) ความกรอบหรือเนื้อสัมผัสของ Diamond Grains ตรงใจคุณ (M = 3.81,  
SD = 0.59) และรสชาติของ Diamond Grains มีความเป็นเอกลักษณ์และแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน (M = 3.63,  
SD = 0.71) ตามลําดับ 

ด้านการโฆษณา ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาของ Diamond Grains ว่ามีความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับเชิง
บวก (M = 3.90, SD = 0.62) รองลงมา คือ โฆษณาของ Diamond Grains แสดงให้เห็นถึงคุณภาพหรือเอกลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ได้ดี (M = 3.89, SD = 0.65) ผู้บริโภคพบเห็นโฆษณาของ Diamond Grains ในช่องทางท่ีใช้งานบ่อย 
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เช่น Facebook Instagram TikTok (M = 3.79, SD = 0.68) โฆษณาของ Diamond Grains ดึงดูดความสนใจได้ 
(M = 3.76, SD = 0.66) และโฆษณาของ Diamond Grains ชัดเจนและเข้าใจง่าย (M = 3.72, SD = 0.65) ตามลําดับ  

ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้บริโภคเคยได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ Diamond Grains จากงานอิเวนต์หรือ
งานแสดงสินค้า อยู่ในระดับเชิงบวก (M = 4.00, SD = 0.71) รองลงมา คือ การประชาสัมพันธ์ของ Diamond 
Grains มีความทันสมัยและสร้างความรับรู้ต่อแบรนด์ได้ดี (M = 3.88, SD = 0.67) Diamond Grains มีการสื่อสาร
ถึงแนวคิดหรือพันธกิจของแบรนด์ได้ชัดเจน (M = 3.88, SD = 0.70) และกิจกรรมประชาสัมพันธ์ เช่น การแจก
ตัวอย่างสินค้าสร้างความประทับใจต่อแบรนด์ได้ (M = 3.86, SD = 0.65) ตามลําดับ 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการส่งเสริมการขายช่วยให้ตัดสินใจซ้ือ Diamond Grains 
ได้ง่ายข้ึน อยู่ในระดับเชิงบวก (M = 3.97, SD = 0.67) รองลงมา คือ พอใจกับโพรโมชันของ Diamond Grains เช่น 
ลดราคา หรือซ้ือ 1 แถม 1 (M = 3.92, SD = 0.68) โพรโมชันของ Diamond Grains ควรมีความหลากหลาย
มากกว่านี้ (M = 3.91, SD = 0.66) โอกาสเข้าถึงโพรโมชันของ Diamond Grains ได้ง่าย (M = 3.88, SD = 0.66) 
และช่วงเวลาของโพรโมชันเหมาะสมกับความต้องการ (M = 3.86, SD = 0.71) ตามลําดับ 

ด้านการตลาดทางตรง ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อข้อมูลท่ีได้รับผ่านการตลาดทางตรงของ Diamond Grains มี
ความน่าสนใจ อยู่ในระดับเชิงบวก (M = 3.99, SD = 0.70) รองลงมา คือ การสื่อสารผ่านการตลาดทางตรงของ 
Diamond Grains ทําให้รู้สึกใกล้ชิดกับแบรนด์มากข้ึน (M = 3.96, SD = 0.61) การตลาดทางตรงช่วยกระตุ้นให้คุณ
ซ้ือสินค้าของ Diamond Grains ได้ (M = 3.90, SD = 0.90) และพึงพอใจกับความถี่ของการติดต่อจาก Diamond 
Grains ผ่านการตลาดทางตรง (M = 3.83, SD = 0.71) ส่วนทัศนคติด้านการเคยได้รับข้อมูลหรือโพรโมชันจาก 
Diamond Grains ผ่านอีเมลหรือข้อความ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 2.83, SD = 1.39) ตามลําดับ  

ด้านการให้บริการโดยพนักงานขาย ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการท่ีผู้บริโภคเคยได้รับคําแนะนําเกี่ยวกับ 
Diamond Grains จากพนักงานขาย อยู่ในระดับเชิงบวก (M = 3.93, SD = 0.72) รองลงมา คือ พนักงานขาย
สามารถตอบคําถามหรือช่วยแก้ไขปัญหาท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ได้ดี (M = 3.91, SD = 0.66) พอใจกับบริการท่ี
ได้รับจากพนักงานขายของ Diamond Grains (M = 3.89, SD = 0.67) พนักงานขายของ Diamond Grains มี
ความรู้เกี่ยวกับสินค้าอย่างเพียงพอ (M = 3.83, SD = 0.64) และพนักงานขายของ Diamond Grains มีความสุภาพ
และให้บริการอย่างมืออาชีพ (M = 3.81, SD = 0.64) ตามลําดับ 

ด้านราคา ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อราคาของ Diamond Grains เป็นมิตรกับงบประมาณ อยู่ในระดับเชิงบวก 
(M = 4.05, SD = 0.67) รองลงมา คือ ยินดีจ่ายเงินในระดับราคาปัจจุบันของ Diamond Grains ต่อไปในอนาคต  
(M = 3.92, SD = 0.66) ราคา Diamond Grains มีความโปร่งใสและเหมาะสมกับมาตรฐานตลาด (M = 3.91,  
SD = 0.66) ราคาของ Diamond Grains ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ (M = 3.85, SD = 0.69) และราคาของ 
Diamond Grains เหมาะสมกับคุณภาพของวัตถุดิบ (M = 3.83, SD = 0.67) ตามลําดับ 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการท่ีสามารถหาซ้ือ Diamond Grains ได้สะดวกใน
ซูเปอร์มาร์เก็ต อยู่ในระดับเชิงบวก (M = 4.08, SD = 0.73) รองลงมา คือ พอใจกับเวลาจัดส่งสินค้าหากซ้ือ 
Diamond Grains ออนไลน์ (M = 3.95, SD = 0.28) ร้านค้าหรือช่องทางอ่ืนท่ี Diamond Grains ควรวางจําหน่าย
เพ่ิมเติม (M = 3.90, SD = 0.71) ช่องทางการขายออนไลน์ของ Diamond Grains มีข้ันตอนท่ีใช้งานง่ายและสะดวก 
(M = 3.83, SD = 0.69) และซ้ือ Diamond Grains ได้บ่อยในร้านสะดวกซ้ือท่ีคุณใช้งาน (M = 3.82, SD = 0.61) 
ตามลําดับ 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการพบโฆษณาของ Diamond Grains ในช่องทางท่ีใช้
งานบ่อย อยู่ในระดับเชิงบวก (M = 3.98, SD = 0.67) รองลงมา คือ Diamond Grains มีความสร้างสรรค์ใน 
แคมแพนโฆษณาออนไลน์ (M = 3.97, SD = 0.66) การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
(M = 3.92, SD = 0.64) เคยเข้าร่วมกิจกรรมการตลาดของ Diamond Grains เชน่ การแจกสินค้าตัวอย่าง (M = 3.86, 
SD = 0.68) โพรโมชันท่ี Diamond Grains นําเสนอมีความคุ้มค่าและน่าสนใจ (M = 3.79, SD = 0.67) และความถี่
ของโพรโมชันจาก Diamond Grains เพียงพอ (M = 3.74, SD = 0.68) ตามลําดับ 

ส่วนท่ี 3 แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต่อ Diamond Grains ของผู้บริโภค 

ผลจากแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือ Diamond Grains ของผู้บริโภคท้ัง 4 ด้าน โดยภาพรวม พบว่า อยู่ใน
ระดับต้ังใจซ้ือมาก (M = 3.91, SD = 0.21) โดยด้านการค้นหาข้อมูลมีการตัดสินใจมากท่ีสุด (M = 3.94, SD = 0.41) 
รองลงมา คือ การตระหนักถึงปัญหา (M = 3.93, SD = 0.33) ด้านการตัดสินใจซ้ือ (M = 3.89, SD = 0.29) และด้าน
พฤติกรรมหลังการซ้ือ (M = 3.88, SD = 0.28) ตามลําดับ สรุปผลการศึกษาโดยละเอียดแต่ละด้าน ดังนี้ 

การตระหนักถึงปัญหา ผู้บริโภคมีพฤติกรรมด้านการตระหนักถึงปัญหาจากการมองหาขนมที่มีประโยชน์
ต่อสุขภาพ อยู่ในระดับต้ังใจซ้ือมากท่ีสุด (M = 4.30, SD = 0.71) รู้สึกว่าต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยให้คุณควบคุม
น้ําหนัก อยู่ในระดับต้ังใจซ้ือมาก (M = 3.84, SD = 0.57) และเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากความต้องการหาของว่างท่ี
รับประทานง่ายและสะดวก (M = 3.66, SD = 0.70) ตามลําดับ 

การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคมีพฤติกรรมด้านการค้นหาข้อมูลจากการเปรียบเทียบข้อมูลระหว่าง Diamond 
Grains และผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ก่อนซ้ือ อยู่ในระดับต้ังใจซ้ือมาก (M = 3.95, SD = 0.66) รองลงมา คือ รู้สึกว่า 
Diamond Grains มีข้อมูลสินค้าให้ศึกษาได้เพียงพอ (M = 3.94, SD = 0.66) และค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพก่อนตัดสินใจซ้ือ (M = 3.93, SD = 0.68) ตามลําดับ 

การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมตัดสินใจซ้ือจากการมีโพรโมชันช่วยกระตุ้นให้ตัดสินใจซ้ือ Diamond 
Grains อยู่ในระดับต้ังใจซ้ือมาก (M = 3.96, SD = 0.66) รองลงมา คือ ตัดสินใจซ้ือ Diamond Grains เพราะความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์ (M = 3.92, SD = 0.68) เลือกซ้ือ Diamond Grains เพราะคุณภาพท่ีโดดเด่น (M = 3.92, SD 
= 0.68) เลือกซ้ือ Diamond Grains ตามคําแนะนําจากคนรอบข้าง (M = 3.90, SD = 0.73) และรู้สึกว่าราคาของ 
Diamond Grains คุ้มค่ากับคุณภาพ (M = 3.81, SD = 0.65) ตามลําดับ 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมหลังการซ้ือโดยมีจุดเด่นท่ีแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน อยู่ในระดับ
ต้ังใจซ้ือมาก (M = 3.95, SD = 0.64) รองลงมา คือ รู้สึกพึงพอใจหลังจากซ้ือและทดลองรับประทาน Diamond 
Grains (M = 3.94, SD = 0.67) มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ Diamond Grains ซํ้าในอนาคต (M = 3.86, SD = 0.68) มักแนะนํา 
Diamond Grains ให้กับคนรู้จัก (M = 3.85, SD = 0.70) และรู้สึกว่าราคาของ Diamond Grains คุ้มค่ากับคุณภาพ 
(M = 3.84, SD = 0.68) ตามลําดับ 

ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบความสัมพันธ์ โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) มีรายละเอียด ดังนี้ 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 
กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 
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ตารางท่ี 1 ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ 
Diamond Grains 

 
Facebook ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ของผู้บริโภค  

Instagram มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ของผู้บริโภค 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า 

YouTube มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ของผู้บริโภค โดย
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า 

TikTok มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ของผู้บริโภค โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า 

เว็บไซต์ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ของผู้บริโภค    

แพลตฟอร์มซ้ือขายออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond 
Grains ของผู้บริโภค  

ไลน์แอดไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ของผู้บริโภค 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond 
Grains 

โดยสรุป ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเปิดรับการส่ือสารการตลาดออฟไลน์ด้านโทรทัศน์  
ด้านป้ายโฆษณา และเพ่ือน/คนรอบข้าง มีความสัมพันธ์กับทัศนคติผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ Instagram YouTube และ TikTok 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง 
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ด้านการให้บริการโดยพนักงานขาย ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 

ตารางท่ี 2 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 

 
ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ของ

ผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 

ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ของ
ผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดยีวกันระดับปานกลาง 

ด้านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 
ของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า 

ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 
ของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 

ด้านการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 
ของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า 

ด้านการให้บริการโดยพนักงานขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ 
Diamond Grains ของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 

ด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ของผู้บริโภค 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 
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ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond 
Grains ของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 

ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond 
Grains ของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดยีวกันระดับปานกลาง 

อภิปรายผล  

ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1. การศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond 
Grains ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยมีความเห็นว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดจาก
ช่องทางออนไลน์ คือ Instagram YouTube และ TikTok มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ท่ีอธิบาย
ไว้ว่า การสื่อสารการตลาดควรพิจารณาจากเคร่ืองมือท่ีมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การโฆษณา ณ 
จุดขาย หรือการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นสื่อประเภทใดก็ตาม ซ่ึงจะเห็นชัดเจนว่าแม้ว่าในปัจจุบันสื่อ
ออนไลน์จะเข้ามามีบทบาทมากก็ตาม แต่ก็ยังมีผู้บริโภคส่วนหน่ึงท่ียังรับสารจากสื่อแบบออฟไลน์โดยเฉพาะอย่างย่ิง
สินค้าท่ีต้องการความเชื่อม่ันสูง เช่น อาหารสุขภาพ หรือวิตามินต่าง ๆ เป็นต้น สอดคล้องกับชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ 
(2548) ท่ีอธิบายไว้ว่าการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายของผู้รับข้อมูลสามารถใช้ช่องทางออนไลน์
และออฟไลน์ตามพฤติกรรมของลูกค้าเป้าหมาย และสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2012) ท่ีอธิบายไว้
ว่า การสื่อสารการตลาดสามารถสร้างมูลค่าของสินค้าได้ อย่างไรก็ตาม การจะเลือกสื่อสารบนแพลตฟอร์มใดก็
อาจจะต้องดูก่อนว่าในแพลตฟอร์มนั้นมีลูกค้าจริง ๆ อยู่หรือไม่ และสินค้าเหมาะกับการนําเสนอบนแพลตฟอร์มนั้น
หรือไม่ รวมทั้งอาจพิจารณาเร่ืองของเทรนด์หรือกระแสหลักในการนําเสนอเนื้อหาท่ีคนนิยมคืออะไร เช่น วิดีโอสั้น 
หรือการเล่าเร่ืองด้วยภาพ เป็นต้น 

2. การศึกษาทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 

การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains อยู่ในระดับมีทัศนคติเชิง
บวก ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีทัศนคติเชิงบวกต่อด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ด้านการให้บริการโดยพนักงานขาย ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง และด้านการประชาสัมพันธ์ มีความ
สอดคล้องกับชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548) ท่ีอธิบายไว้ว่าการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายของผู้รับ
ข้อมูล สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่นักการตลาดต้องการได้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงเร่ืองของช่องทาง 
การจัดจําหน่ายเพราะหากผู้ผลิตสินค้าเอ้ือให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถซ้ือสินค้าตนเองได้สะดวกมากเท่าไหร่ สินค้าก็จะ
ได้รับความนิยมและจําหน่ายได้เพ่ิมมากข้ึน รวมท้ังอาจสร้างความประทับใจให้ผู้บริโภคในอนาคตได้อีกด้วย 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2012) อธิบายไว้ว่า ผู้ผลิตและจัดจําหน่ายสินค้าหรือบริการควรใช้ 
กลยุทธ์เพ่ือสร้างข้อเสนอทางการตลาดให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ เช่น  
การพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การตั้งราคาท่ีหลากหลายเพ่ือให้เข้าถึงได้ง่าย หรือการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
ด้วยการส่งเสริมการตลาด เพ่ือให้ลูกค้าเหล่านั้นปรับเปล่ียนพฤติกรรมมาเลือกใช้สินค้าของตน ท้ังยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของธมลวรรณ โชติวิทะกุล (2563) พบว่า ผู้บริโภค Generation Y ในกรุงเทพมหานครให้ความสําคัญต่อ
คุณภาพและราคาอยู่ในระดับสูง และสอดคล้องกับงานวิจัยของชัยชนะ แซ่จัง (2562) พบว่า ผู้บริโภคในจังหวัด
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เชียงใหม่ให้ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดของเสื้อผ้าในสังคมเครือข่ายออนไลน์ในระดับสูง 

3. การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond 
Grains อยู่ในระดับมีความต้ังใจสูง ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจากผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือจากด้านการค้นหาข้อมูล 
รองลงมา คือ ด้านการตระหนักถึงปัญหา ด้านการตัดสินใจซ้ือ และด้านพฤติกรมหลังการซ้ือ สอดคล้องกับฉัตยาพร 
เสมอใจ (2550) อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากการเปรียบเทียบของต้ังแต่ 2 สิ่งข้ึนไปท่ี
ผู้บริโภคเชื่อว่าสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนเองมากท่ีสุด และสอดคล้องกับแนวคิดของณัฐธิดา  
เสถียรพันธ์ุ (2563) อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจจากตัวเลือกท่ีหลากหลาย โดยพยายามท่ีจะเลือกสิ่งท่ีดีท่ีสุด
จากการค้นหาข้อมูลและการเปรียบเทียบ  

4. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการส่ือสารการตลาด ทัศนคติ และพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains  

4.1 การเปิดรับการสื่อสารการตลาด  

ผลการวิจัยคร้ังนี้ พบว่า การเปิดรับการสื่อสารการตลาดออฟไลน์ คือ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา และเพ่ือน/คน
รอบข้าง มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจาก
การโฆษณาผ่านโทรทัศน์มีความน่าเชื่อถือ ในขณะท่ี ป้ายโฆษณาและเพ่ือน/คนรอบข้างเป็นช่องทางท่ีสามารถเข้าถึง
ได้ง่ายและสามารถสร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ ในขณะท่ี การเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
คือ Instagram YouTube และ TikTok มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond 
Grains ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจากช่องทางการสื่อสารออนไลน์ในปัจจุบันสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เฉพาะกลุ่มมาก
ข้ึนตามพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบกับการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์อย่าง Instagram YouTube 
และ TikTok สามารถสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) ได้อย่างน่าสนใจและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค สอดคล้อง
กับงานวิจัยของนวรัตน์ ลัคนากลุ (2563) ท่ีพบว่า การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีผล
ต่อทัศนคติของผู้บริโภค  

4.2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย  
ด้านการตลาดทางตรง ด้านการให้บริการโดยพนักงานขาย ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้าน 
การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains  

ผลการวิจัย พบว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ 
Diamond Grains ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจากเหตุผลต่าง ๆ ท่ีทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวก เช่น ทัศคติต่อ
คุณภาพของ Diamond Grains ตรงตามความคาดหวัง บรรจุภัณฑ์ของ Diamond Grains ช่วยรักษาคุณภาพของ
สินค้าได้ดี รสชาติของ Diamond Grains มีความเป็นเอกลักษณ์และแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ฉลากสินค้าให้ข้อมูล
โภชนาการท่ีชัดเจนและครบถ้วน ความกรอบหรือเนื้อสัมผัสของ Diamond Grains ตรงใจคุณ และรสชาติของ 
Diamond Grains มีความเป็นเอกลักษณ์และแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน สอดคล้องกับงานวิจัยของปัญจพล อุยพานิชย์ 
(2558) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ํานมถั่วเหลืองผสมข้าวโพดของผู้บริโภคใน
อําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของกตัญญู คณิตศาตรานนท์ (2558) ท่ีพบว่า คุณภาพของ
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เช่นเดียวกับ
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งานวิจัยของธมลวรรณ โชติวิทะกุล (2563) พบว่า คุณภาพมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีมีต่อกิจการเพื่อสังคมของคน 
Generation Y ในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับผลการวิจัยของพชรพล วงษ์เจริญ (2561) พบว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะรสชาติ ความน่าเชื่อถือของมาตรฐาน คุณภาพสินค้า และคุณสมบัติท่ีมี
ภาพลักษณ์สวยงามน่ารับประทานของขนมนําเข้าจากญี่ปุ่น ซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือขนมประเภทนี้ 

เม่ือพิจารณาด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวิจัยคร้ังนี้ 
พบว่า ด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ซ่ึงผู้วิจัยมี
ความเห็นว่าเนื่องจากราคาของ Diamond Grains เป็นมิตรกับงบประมาณ ทําให้ผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินในระดับราคา
ปัจจุบันของ Diamond Grains ต่อไปในอนาคต และจากการท่ีราคา Diamond Grains มีความโปร่งใสและ
เหมาะสมกับมาตรฐานตลาดทําให้ราคาของ Diamond Grains ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ นอกจากนั้น ผู้บริโภคยังมี
ความคิดเห็นว่าราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของวัตถุดิบ สอดคล้องกับงานวิจัยของธมลวรรณ โชติวิทะกุล 
(2563) ท่ีพบว่า ราคามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีมีต่อกิจการเพ่ือสังคมของคน Generation Y ในกรุงเทพมหานคร
เช่นเดียวกับด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีพบว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ 
Diamond Grains ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเกิดจากเหตุผลของผู้บริโภค เช่น การท่ีสามารถหาซ้ือ Diamond Grains ได้
สะดวกในซูเปอร์มาร์เก็ต ความพึงพอใจกับเวลาจัดส่งสินค้าหากซ้ือ Diamond Grains ออนไลน์ รวมท้ังร้านค้าหรือ
ช่องทางอ่ืนท่ี Diamond Grains มีการวางจําหน่ายเพิ่มเติม นอกจากนี้ช่องทางการขายออนไลน์ของ Diamond 
Grains มีข้ันตอนท่ีใช้งานง่ายและสะดวก และซ้ือได้บ่อยในร้านสะดวกซ้ือ ในขณะท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ี
พบว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจาก
การพบโฆษณาของ Diamond Grains ในช่องทางที่ใช้งานบ่อย ความสร้างสรรค์ในแคมแพนโฆษณาออนไลน์  
การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ การเข้าร่วมกิจกรรมการตลาด เช่น การแจกสินค้า
ตัวอย่าง และความถี่ของโพรโมชัน นอกจากนั้น ผลการวิจัยด้านการส่งเสริมการขายยังพบความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจากการส่งเสริมการขาย
ช่วยให้ตัดสินใจซ้ือ Diamond Grains ได้ง่ายข้ึน ความพึงพอใจกับโพรโมชันของ Diamond Grains เช่น ลดราคา 
หรือซ้ือ 1 แถม 1 โพรโมชันของ Diamond Grains หลากหลาย โอกาสเข้าถึงโพรโมชันของ Diamond Grains ได้
ง่าย และช่วงเวลาของโพรโมชันเหมาะสมกับความต้องการ ท้ังนี้ ทัศนคติเชิงบวกด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง 
การจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains 
ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของชัยชนะ แซ่จัง (2562) พบว่า กลยุทธ์การตลาด 4P คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีบทบาทสําคัญต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ โดยกลยุทธ์ด้านราคาเป็นปัจจัยท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ กลยุทธ์ด้านสินค้า กลยุทธ์ด้านการกระจายสินค้า และกลยุทธ์ด้าน 
การส่งเสริมการตลาด เช่นเดียวกับงานวิจัยของอรัชพร วิเชียรชิต (2560) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ทรูช้อปปิ้งจากด้าน
ชอ่งทางการจัดจําหน่ายมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านสินค้า ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ 

ผลการวิจัยด้านการโฆษณา พบว่า การโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า  
แบรนด์ Diamond Grains ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาของ Diamond Grains ว่ามี
ความน่าเชื่อถือ แสดงให้เห็นถึงคุณภาพหรือเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ได้ดี การพบเห็นโฆษณาของ Diamond Grains 
ในช่องทางท่ีใช้งานบ่อย (เช่น Facebook Instagram TikTok) ซ่ึงสามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี ในขณะท่ี  
ด้านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond Grains ผู้วิจัยมี
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ความเห็นว่าเนื่องจากผู้บริโภคเคยได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ Diamond Grains จากงานอิเวนต์หรืองานแสดง
สินค้า การประชาสัมพันธ์ของ Diamond Grains มีความทันสมัยและสร้างความรับรู้ต่อแบรนด์ได้ดี การสื่อสารถึง
แนวคิดหรือพันธกิจของแบรนด์ได้ชัดเจน และกิจกรรมประชาสัมพันธ์ เช่น การแจกตัวอย่างสินค้า และการสร้าง
ความประทับใจต่อแบรนด์ได้ เช่นเดียวกับด้านการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโน
ล่า แบรนด์ Diamond Grains ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจากข้อมูลท่ีได้รับผ่านการตลาดทางตรงของ Diamond 
Grains   มีความน่าสนใจ ทําให้รู้สึกใกล้ชิดกับแบรนด์มากข้ึน ช่วยกระตุ้นให้ซ้ือสินค้าของ Diamond Grains โดย 
พึงพอใจกับความถี่ของการติดต่อจาก Diamond Grains ผ่านการตลาดทางตรง และเคยได้รับข้อมูลหรือโพรโมชัน
ผ่านอีเมลหรือข้อความ ส่วนด้านการให้บริการโดยพนักงานขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า  
แบรนด์ Diamond Grains ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจากผู้บริโภคเคยได้รับคําแนะนําเกี่ยวกับ Diamond Grains 
จากพนักงานขายท่ีสามารถตอบคําถามหรือช่วยแก้ไขปัญหาที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ได้ดี จึงทําให้พอใจกับบริการท่ี
ได้รับจากพนักงานขายที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าอย่างเพียงพอ และพนักงานขายมีความสุภาพและให้บริการอย่างมือ
อาชีพ มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของชัยชนะ แซ่จัง (2562) ท่ีพบว่า กลยุทธ์การตลาด 4P มีบทบาทสําคัญใน 
การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ทัศนคติด้านต่าง ๆ ข้างต้นจึงเป็นเหตุผลสําคัญท่ีทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

แบรนด์ Diamond Grains ควรใช้การสื่อสารการตลาดออฟไลน์ด้วยการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
ผ่านสื่อโทรทัศน์ ป้ายโฆษณา และเพ่ือน/คนรอบข้าง (Word of Mouth) เพ่ือให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ 
นอกจากนั้น แบรนด์ Diamond Grains ควรใช้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Instagram 
YouTube และ TikTok เพ่ือให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ 

ขอ้เสนอแนะท่ัวไป 

เนื่องจากทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
การตลาดทางตรง ด้านการให้บริการโดยพนักงานขาย ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า ดังนั้น แบรนด์ Diamond Grains จึงควรใช้แผน 
กลยุทธ์เพ่ือโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดความตั้งใจซ้ือ ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ แบรนด์ Diamond Grains ควรสื่อสารถึงคุณภาพของ Diamond Grains ตามจุดแข็งของ
แบรนด์ท่ีตรงตามความคาดหวังผู้บริโภค อาศัยการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้ช่วยรักษาคุณภาพของสินค้าได้ดี  
การพัฒนารสชาติให้เป็นเอกลักษณ์และแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน การติดฉลากสินค้าให้ข้อมูลโภชนาการท่ีชัดเจนและ
ครบถ้วน และการพัฒนาความกรอบหรือเนื้อสัมผัสของรสชาติท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะแบรนด์  

ด้านการโฆษณาควรสื่อสารด้วยโฆษณาท่ีมีความน่าเชื่อถือ โดยแสดงให้เห็นถึงคุณภาพหรือเอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ได้ดี ผ่านช่องทางท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น Facebook Instagram หรือ TikTok ให้ดึงดูด
ความสนใจผ่านการสื่อสารท่ีชัดเจนและเข้าใจง่าย 

ด้านการประชาสัมพันธ์ควรสื่อสารผ่านการจัดงานอิเวนต์หรืองานแสดงสินค้า โดยใช้การประชาสัมพันธ์ท่ีมี
ความทันสมัยและสร้างความรับรู้ต่อแบรนด์ได้ดี โดยใช้การสื่อสารถึงแนวคิดหรือพันธกิจของแบรนด์ได้ชัดเจน 
ประกอบกับการใช้กิจกรรมประชาสัมพันธ์ เช่น การแจกตัวอย่างสินค้าเพ่ือสร้างความประทับใจต่อแบรนด์  
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ด้านการส่งเสริมการขายควรใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายที่ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้ง่าย การสร้าง
ความพึงพอใจกับโพรโมชันของ Diamond Grains เช่น การลดราคา หรือซ้ือ 1 แถม 1 รวมท้ังการออกแบบให้การ
ส่งเสริมการขายมีความหลากหลายท่ีช่วยสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคเข้าถึงโพรโมชันของ Diamond Grains ได้ง่าย และ
ช่วงเวลาของโพรโมชันควรวางแผนให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 

ด้านการตลาดทางตรงควรใช้กลยุทธ์สร้างข้อมูลท่ีได้รับผ่านการตลาดทางตรงของ Diamond Grains ท่ีมี
ความน่าสนใจ  เ พ่ือทําให้ รู้สึกใกล้ชิดกับแบรนด์มากข้ึน  กระตุ้นให้ ซ้ือสินค้าของ  Diamond Grains และ 
สร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภคผ่านการใช้ความถ่ีของการติดต่อจาก Diamond Grains ผ่านการตลาดทางตรง เช่น
อีเมลหรือข้อความสั้น 

ด้านการให้บริการโดยพนักงานขาย แบรนด์ควรพัฒนาให้พนักงานขายสามารถให้คําแนะนําเกี่ยวกับ 
Diamond Grains ได้เป็นอย่างดีจากการท่ีมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าอย่างเพียงพอ มีความสุภาพ และให้บริการอย่าง
มืออาชีพ ตลอดจนสามารถตอบคําถามหรือช่วยแก้ไขปัญหาท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ได้ดี 

ด้านราคา แบรนด์ควรใช้กลยุทธ์การต้ังราคาท่ีเป็นมิตรกับงบประมาณของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกยินดีจ่ายเงินในระดับราคาปัจจุบันของ Diamond Grains และต่อไปในอนาคต จากการแสดงความโปร่งใส
และเหมาะสมกับมาตรฐานตลาด เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ รวมท้ังการต้ังราคาท่ีเหมาะสมกับ
คณุภาพของวัตถุดิบ 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย แบรนด์ควรจัดการบริหารช่องทางการจัดจําหน่ายด้วยการอํานวยความ
สะดวกในการซ้ือ เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ต การสั่งซ้ือออนไลน์ท่ีใช้งานง่ายและจัดส่งรวดเร็ว และกระจายสินค้าไปยัง
ร้านค้าหรือช่องทางอ่ืน เช่น ร้านสะดวกซ้ือ 

ด้านการส่งเสริมการตลาดใช้กลยุทธ์การโฆษณาในช่องทางท่ีผู้บริโภคใช้งานบ่อย สร้างสรรค์แคมแพน
โฆษณาออนไลน์ด้วยการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกสินค้าตัวอย่าง และการจัดกิจกรรมร่วมกับ 
ร้านสะดวกซ้ือ และสร้างความถ่ีของโพรโมชันให้เพียงพอ  

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต  

 1. เนื่องจากการวิจัยในคร้ังนี้ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์  
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านการให้บริการโดยพนักงานขาย ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กราโนล่า แบรนด์ Diamond 
Grains ดังนั้น การวิจัยในคร้ังต่อไปจึงควรทําการศึกษาด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ด้วย
วิธีการการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) เพ่ือพิจารณาแต่ละมิติโดยละเอียดว่าจําเป็นต้องใช้กลยุทธ์
ระดับปฏิบัติการอย่างไรบ้าง เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือมากข้ึน มีความถ่ีในการซ้ือมากข้ึน มีมูลค่าการซ้ือมากข้ึน 
และบอกต่อผู้อ่ืนมากข้ึน 

2. การวิจัยในคร้ังถัดไปควรทําการวิจัยด้วยวิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth interview) เพ่ือค้นหาปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีอาจจะส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงการวิจัยเชิง
ปริมาณไม่ครอบครอบคลุมและไม่เกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
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บทคัดย่อ 

วันที่รับบทความ : 
2 กันยายน 2568 

วันที่แก้ไขบทความ :  
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การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของอัตราส่วนแสงที่มีผลต่อการถ่ายภาพโฆษณาอาหาร
คลีน มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาค่าความเหมาะสมของอัตราส่วนแสงในการถ่ายภาพ
โฆษณาอาหารคลีน (2) ศึกษากระบวนการผลิตภาพโฆษณาอาหารคลีน และ (3) ประเมิน
ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีน วิธีการศึกษา คือ การผลิต
ภาพอาหารคลีน จํานวน 8 ภาพ จัดแสงโดยใช้แสงแข็ง จํานวน 4 ภาพ และจัดแสงโดยใช้
แสงนุ่ม จํานวน 4 ภาพ กําหนดอัตราส่วนแสงต่างกัน ได้แก่ 1:1 2:1 4:1 และ 8:1 จากนั้น
นําภาพไปให้กลุ่มทดลอง ได้แก่ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี จํานวน 30 คน 
ประเมินความเหมาะสมของอัตราส่วนแสง และนําผลการประเมินมาผลิตภาพโฆษณา
อาหารคลีน โดยมีผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพของภาพ แล้วนําไปให้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 
102 คน ประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีน  

ผลการศึกษา พบว่า อัตราส่วนของแสงท่ีเหมาะสมในการถ่ายภาพอาหารคลีน
โดยใช้แสงแข็ง คือ อัตราส่วนแสง 2:1 และอัตราส่วนของแสงที่เหมาะสมในการถ่ายภาพ
อาหารคลีนโดยใช้แสงนุ่ม คือ อัตราส่วนแสง 1:1 ผลการศึกษาการผลิตภาพถ่ายโฆษณา
อาหารคลีน พบว่า ข้ันตอนการถ่ายภาพอาหารคลีน มี 3 ข้ันตอน ได้แก่ ข้ันตอน 
การเตรียมการก่อนการผลิต ข้ันตอนการผลิต และข้ันตอนหลังการผลิต ผลการประเมิน
คุณภาพของผู้เชี่ยวชาญ พบว่า ภาพอาหารคลีนสามารถนําไปใช้ในการโฆษณาได้ แต่ควร
เลือกอุปกรณ์ประกอบฉากให้เหมาะสมและสื่อถึงอาหารคลีนอย่างถูกต้องตามหลัก
โภชนาการ ผลการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีน พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงแข็งในอัตราส่วนแสง 
2:1 และภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงนุ่มในอัตราส่วนแสง 1:1 อยู่ในระดับมาก
เช่นกันท้ังนี้ กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงแข็งและ 
แสงนุ่มช่วยให้ภาพถ่ายมีสีสันสวยงามน่ารับประทานมากท่ีสุด 

คําสําคัญ : อาหารเพื่อสุขภาพ, อาหารคลีน, ภาพโฆษณา, อัตราส่วนแสง, ความพึงพอใจ 
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The objectives of this research were to (1) study the suitability of light 
ratio in clean food advertisement photography, (2) study the production 
process of clean food advertisements, and (3) to assess the satisfaction of the 
sample group regarding clean food advertisements. The research methodology 
involved generating 8 images of clean food, comprising 4 images taken with 
hard lighting and 4 images with soft lighting, while employing various lighting 
ratios: 1:1, 2:1, 4:1, and 8:1. An experimental group of 30 individuals residing in 
Pathum Thani Province was presented with the images to assess the suitability 
of the lighting ratios. The evaluation results were utilized to create clean food 
advertisements, which were afterwards assessed by experts for image quality and 
by a sample group of 102 individuals for their satisfaction with the advertisements.  

The research results showed that the suitable lighting ratio using hard 
light was 2:1 and the suitable lighting ratio for photographing clean food with 
soft light is 1:1. Also, the production process of advertisements comprises three 
stages: Pre-Production, Production, and Post-Production. Following the experts' 
quality assessment, clean food images can be used in advertising if the props 
are chosen carefully and communicate clean food according to nutritional 
principles. The sample group were satisfied with clean food images illuminated 
with hard lighting at a 2:1 lighting ratio and those illuminated with soft lighting 
at a 1:1 lighting ratio at high level. The sample group expressed the opinion that 
clean food images illuminated with both hard and soft lighting were perceived 
as having the most vivid colors and appearing to be the most appetizing. 

Keywords: Healthy Food, Clean Food, Advertisement Photography,  
 Light  Ratio, Satisfaction 
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บทนํา 

สังคมในยุคปัจจุบันมีรูปแบบการดํารงชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก คนไทยทุกคนล้วนมีคู่แข่งคน
เดียวกันนั่นก็คือ “เวลา” ฉะนั้น ทุกอย่างในแต่ละวันจึงเต็มไปด้วยความเร่งรีบ ทุ่มเท ให้ความสําคัญกับหน้าท่ี 
การงานและภาระต่าง ๆ จนเวลาในการดําเนินกิจกรรมส่วนตัวในชีวิตประจําวันลดลง รวมท้ังการบริโภคอาหารด้วย 
ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนส่งผลให้หลายคนมักจะมองข้ามเรื่องอาหารและการดูแลสุขภาพของตน ส่งผลให้คนไทยมีภาวะ
ร่างกายเสื่อมถอยสะสมโดยไม่รู้ตัว และก่อให้เกิดโรคร้ายแรงต่าง ๆ ตามมา ด้วยเหตุนี้ คนไทยส่วนใหญ่จึงเร่ิมให้
ความสนใจเกี่ยวกับการรับประทานอาหารท่ีมีคุณภาพ มีการปรับพฤติกรรมในการรับประทานอาหารและเครื่องด่ืม
เพ่ือให้ผลดีต่อสุขภาพ ดังท่ี กรุงเทพธุรกิจ (2566) กล่าวว่า มูลค่าการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
ในปี 2563 ขยายตัวเพ่ิมข้ึนไม่ตํ่ากว่า 1 แสนล้านบาท จากปี 2562 ท่ีมูลค่าประมาณ 88,731 ล้านบาท หรือมีอัตรา 
การขยายตัวร้อยละ 2.4 เม่ือเทียบจากปี 2561 ท่ีมีมูลค่าประมาณ 86,648 ล้านบาท โดยปี 2563 กลุ่มชาติอาเซียน 
จะเน้นไปในเรื่องสุขภาพและโปรตีนทดแทนเป็นหลัก ส่งผลให้ตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
จากเทรนด์ท่ีคนรุ่นใหม่หันมาดูแลสุขภาพเราจึงได้เห็นผู้ประกอบการใหม่ ๆ ท่ีเข้ามารุกตลาดนี้มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็น
ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ อาหารฟังก์ชัน เป็นต้น จากการมีความรู้ด้านสุขภาพท่ีมากข้ึน
ทําให้คนยุคใหม่หันมาใส่ใจการออกกําลังกายและรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์มากขึ้น สอดคล้องกับข้อมูลของ 
NOK THANAPHON (2562) กล่าวว่า ปัจจุบันมีทางเลือกการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพข้ึนมาหลากหลาย
ประเภท เพ่ือให้ได้เลือกรับประทานตามความเหมาะสมของรูปแบบการดําเนินชีวิตแต่ละคน โดยหนึ่งในน้ัน คือ 
อาหารเพ่ือสุขภาพประเภท “อาหารคลีน” 

ดรุณีวัลย์ วโรดมวิจิตร (2560) กล่าวว่า อาหารคลีน หมายถึง อาหารท่ีมาจากธรรมชาติ มีการปรุงแต่งน้อย
ท่ีสุด โดยใช้วัตถุดิบท่ีได้จากธรรมชาติเท่านั้น ไม่ใส่สารเจือสีหรือสารปรุงแต่ง ปัจจุบันผู้คนนิยมรับประทานอาหาร
คลีนมากข้ึน แต่ด้วยความเร่งรีบในการดําเนินชีวิต หลายคนอาจจะไม่มีเวลาจัดเตรียมและลงมือทําด้วยตัวเอง รวมถึง
อาจจะยังไม่รู้และไม่เข้าใจว่าในแต่ละม้ือร่างกายจะต้องการสารอาหารอะไรในปริมาณเท่าไรจึงจะเพียงพอ เม่ือมี
ความต้องการอยากรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ในชีวิตท่ีเร่งรีบประกอบกับเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเข้ามาช่วยให้ชีวิต
สะดวกสบายมากข้ึน จึงส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารคลีนเติบโตและขยายตัวอย่างรวดเร็ว มีการแข่งขันท่ีรุนแรงและเกิด
คู่แข่งทางการค้าเพ่ิมข้ึน ธุรกิจร้านอาหารคลีนจึงต้องปรับตัวและสร้างจุดเด่นเพ่ือดึงดูดลูกค้า 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว ทําให้การโฆษณาเข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมาก เนื่องจากการโฆษณาเป็นการนําข้อมูล
ข่าวสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ซ่ึงการโฆษณาน้ันจะมีประสิทธิภาพหรือไม่ข้ึนอยู่กับปัจจัย
หลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็น พาดหัวโฆษณา ข้อความโฆษณา สโลแกน และปัจจัยท่ีสําคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือก็คือ 
ภาพโฆษณา สอดคล้องกับนพดล ธนะภักด์ิ (2552 อ้างถึงใน อรวรรณ สมุห์เสนีโตและศิวพร เสาวคนธ์, 2567)  
กล่าวว่า การถ่ายภาพโฆษณาเป็นการถ่ายภาพท่ีมีจุดประสงค์ในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีจะใช้สินค้า 
ผู้ถ่ายภาพจึงต้องถ่ายภาพสินค้าให้สวยงามเป็นท่ีดึงดูดให้น่าบริโภค การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าก่อให้เกิด
ความต้องการ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าซ่ึงจําเป็นต้องใช้การโฆษณาท่ีดีโดยเฉพาะกลุ่มสินค้าบริโภคท่ีจะต้องมี
ภาพอาหารเพราะเป็นด่านแรกที่ทําให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคสนใจ สอดคล้องกับ Unileverfoodsolutions (2568) 
อธิบายว่า การทําให้ภาพอาหารดึงดูดสายตาลูกค้าได้เป็นเร่ืองท่ีสําคัญ โดยเฉพาะภาพอาหารท่ีดูสดใหม่  
น่ารับประทานจะช่วยเพ่ิมยอดขายรายการอาหารหรือเมนูอาหารได้ถึงร้อยละ 30 

เยาวนารถ พันธ์ุเพ็ง (2565) กล่าวว่า การถ่ายภาพโฆษณาท่ีดีไม่ใช่เพียงแต่ทําให้ภาพอาหารสดใหม่           
น่ารับประทานเท่านั้น แต่จะต้องประกอบไปด้วยหลายปัจจัย เช่น การจัดองค์ประกอบภาพ ขนาดของภาพ และ
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มุมมองภาพท่ีนําเสนอ ตลอดจนเทคนิคท่ีใช้ในการถ่ายภาพ เทคนิคการจัดแสงเป็นปัจจัยสําคัญอีกปัจจัยหนึ่งท่ีช่วย
สร้างความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีกับภาพถ่ายอาหาร ไม่ว่าจะเป็นทิศทางของแสง หรืออัตราส่วนแสงท่ีใช้ใน 
การถ่ายภาพ 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว ทําให้เห็นว่าหนึ่งในปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อคุณภาพของภาพถ่ายโฆษณา คือ การจัด
แสงท่ีเหมาะสม เพราะแสงเป็นองค์ประกอบท่ีช่วยสร้างความน่าสนใจให้กับภาพ โดยคุณลักษณะและอัตราส่วนของ
แสงท่ีแตกต่างกันสามารถกําหนดอารมณ์ บรรยากาศ และความรู้สึกของผู้ชมได้ สอดคล้องกับภักตร์พิมล เสนีย์ (2548) 
กล่าวว่า ทิศทางของแสงแต่ละแบบส่งผลต่อการรับรู้ของผู้ท่ีมองเห็นภาพ ช่างภาพจึงต้องคํานึงถึงคุณสมบัติของแสง
และเลือกใช้อัตราส่วนแสงท่ีเหมาะสม เพ่ือให้ได้ภาพท่ีมีคุณภาพสูงและสามารถสื่อความหมายได้ตรงตามต้องการ 

การถ่ายภาพอาหารเพื่อโฆษณามีจุดประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและกระตุ้นให้เกิดความรู้สึก
อยากรับประทานอาหาร ดังนั้น ภาพถ่ายต้องแสดงให้เห็นถึงความสดใหม่ มีสีสันท่ีสมจริง สอดคล้องกับ เยาวนารถ 
พันธ์ุเพ็ง (2565) กล่าวว่า การถ่ายภาพอาหารมีวัตถุประสงค์เพ่ือการดึงดูดความสนใจให้ผู้ชมภาพเกิดความรู้สึก
อยากรับประทานอาหาร ดังนั้น การถ่ายภาพอาหารจึงควรมีความสวยงาม สดใหม่ สมจริง  

จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า คนไทยส่วนใหญ่หันมาดูแลตัวเองด้วยการเลือกรับประทานอาหารท่ีมีคุณภาพ
มากข้ึน อาหารคลีนจึงเป็นอาหารท่ีได้รับความนิยม ปัจจุบันมีร้านอาหารเพ่ือสุขภาพเกิดข้ึนมากมายก่อให้เกิดการ
แข่งขันทางธุรกิจร้านอาหาร ภาพโฆษณาจึงเข้ามามีบทบาทเพื่อช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ภาพโฆษณา
อาหารท่ีดีจะต้องนําเสนอให้เห็นถึงความสดใหม่ ความสะอาด และความน่ารับประทาน ซ่ึงการได้มาของภาพอาหาร
ท่ีดูน่ารับประทานนี้ นอกจากการจัดองค์ประกอบภาพ การเลือกใช้เลนส์ การต้ังค่ากล้องท่ีเหมาะสมแล้ว การจัดแสง
ก็เป็นปัจจัยสําคัญช่างภาพต้องเลือกใช้คุณลักษณะของแสงและกําหนดอัตราส่วนแสงให้เหมาะสม เนื่องจากลักษณะ
ของแสงนุ่มหรือแสงแข็ง และการกําหนดอัตราส่วนแสงท่ีต่างกันจะส่งผลต่อมิติและอารมณ์ของภาพอาหารคลีนท่ี
ต่างกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเร่ือง อัตราส่วนแสงท่ีมีผลต่อการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาค่าความเหมาะสมของอัตราส่วนแสงในการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน 

2. เพ่ือศึกษากระบวนการผลิตภาพโฆษณาอาหารคลีน 

3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีน 

นิยามศัพท์ 

1.  อาหารเพื่อสุขภาพ หมายถึง อาหารท่ีอุดมด้วยสารอาหารท่ีจําเป็นต่อร่างกาย ช่วยเสริมสร้างสุขภาพให้
แข็งแรง ป้องกันและลดความเส่ียงต่อโรคต่าง ๆ เช่น โรคหัวใจ โรคเบาหวาน และโรคมะเร็ง รวมถึงส่งเสริม
สุขภาพจิตใจให้ดีข้ึนอีกด้วย อาหารเพ่ือสุขภาพสามารถแบ่งได้ 4 ประเภท คือ 1) อาหารคลีน (Clean food)  
2) อาหารฉลากเขียว (Green food) 3) อาหารรอว์ฟู้ด (Raw food) และ 4) อาหารฟังก์ชัน (Functional food) 
การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยจะศึกษาการถ่ายภาพอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอาหารคลีน 

2. อาหารคลีน หมายถึง อาหารท่ีมาจากธรรมชาติ ไม่ผ่านการปรุงแต่งด้วยสารเคมี ผ่านการแปรรูปน้อย
ท่ีสุดหรือไม่ผ่านการแปรรูปเลย เน้นธรรมชาติของอาหารเป็นหลัก ใช้วัตถุดิบท่ีสะอาด สดใหม่ เช่น ซีซาร์สลัดอกไก่ 
สลัดอกไก่ไข่ต้ม สลัดโรลอกไก่ไร้แป้ง เป็นต้น การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยจะศึกษาการถ่ายภาพอาหารคลีนเมนูสลัดอกไก่นึ่ง 
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3. ภาพโฆษณา หมายถึง ภาพเพื่อการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่ม
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาของสารท่ีโฆษณาออกไปอันเอ้ืออํานวยจูงใจให้มีการซ้ือหรือ
ใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยจะศึกษาภาพโฆษณาอาหารคลีน 

4. อัตราส่วนแสง หมายถึง ความแตกต่างของแสงในส่วนสว่างกับส่วนมืดท่ีตกกระทบลงบนวัตถุหรือความ
แตกต่างระหว่างไฟหลักกับไฟเสริม ความแตกต่างนี้จะช่วยทําให้ภาพมีมิติหรือความลึกมากข้ึน การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัย
จะศึกษาความแตกต่างของแสงในส่วนสว่างกับส่วนมืดท่ีมีอัตราส่วนแสงต่างกัน 4 ระดับ ได้แก่ 1:1 2:1 4:1 และ 8:1 

5. แสงนุ่ม หมายถึง แสงที่มีการกระจายสูงไม่มีทิศทาง อาจเป็นแสงที่ส่องผ่านตัวกลางหรือแสงท่ี
สะท้อนมาจากวัตถุอ่ืน เช่น สะท้อนมาจากผนัง แผ่นโฟมทําให้เกิดการกระจายตัว เป็นแสงที่ไม่ได้ส่องมา
กระทบกับวัตถุโดยตรง ทําให้เกิดความแตกต่างระหว่างส่วนสว่างและส่วนมืดน้อย แสงนุ่มช่วยสร้างเงาที่มี
ความนิ่มนวล ไม่เข้ม  

6. แสงแข็ง หมายถึง แสงที่มีปริมาณความเข้มสูงและส่องกระทบวัตถุโดยตรง ทําให้เกิดความแตกต่าง
ระหว่างส่วนสว่างและส่วนมืดมาก แสงแข็งช่วยสร้างเงาท่ีคมชัดส่งผลให้ภาพมีความชัดเจน  

7. ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบท่ีมีต่อภาพถ่ายโฆษณาอาหารคลีน แบ่งเกณฑ์ความ
พึงพอใจออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 5 หมายถึง พึงพอใจมากสุด 4 หมายถึง พึงพอใจมาก 3 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง 
2 หมายถึง พึงพอใจน้อย และ 1 หมายถึง พึงพอใจน้อยท่ีสุด 

ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาเร่ืองอัตราส่วนแสงท่ีมีผลต่อการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน มีขอบเขตการศึกษา ดังนี้ 

ขอบเขตด้านกระบวนการผลิตภาพ ผู้วิจัยจะทําการผลิตภาพโฆษณาอาหารคลีน โดยแบ่งข้ันตอนการศึกษา
ออกเป็น 3 ข้ันตอน ดังนี้    

1. ศึกษาค่าความเหมาะสมของอัตราส่วนแสงในการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน โดยผู้วิจัยถ่ายภาพอาหาร
คลีน จํานวน 8 ภาพ จัดแสงโดยใช้แสงนุ่ม 4 ภาพ จัดแสงโดยใช้แสงแข็ง 4 ภาพ และกําหนดอัตราส่วนแสงท่ีต่างกัน 
4 ระดับ ได้แก่ 1:1 2:1 4:1 8:1 จากนั้นนําภาพไปให้กลุ่มทดลอง ได้แก่ บุคคลท่ีออกกําลังกายและเล่นกีฬาในจังหวัด
ปทุมธานี จํานวน 30 คน ประเมินความเหมาะสมของอัตราส่วนแสง 

2. ผลิตภาพถ่ายโฆษณาอาหารคลีน เม่ือได้ภาพท่ีมีอัตราส่วนของแสงท่ีเหมาะสมแล้ว ผู้วิจัยจะนําผลของ
การศึกษาในขั้นตอนท่ี 1 ไปผลิตภาพโฆษณาอาหารคลีน จํานวน 2 ภาพ ได้แก่ ภาพอาหารคลีนท่ีจัดโดยใช้แสงแข็ง 
จํานวน 1 ภาพ และภาพอาหารคลีนท่ีจัดโดยใช้แสงนุ่ม จํานวน 1 ภาพ 

3. ประเมินความพึงพอใจที่มีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีน ผู้วิจัยนําภาพโฆษณาในข้ันตอนท่ี 2 ไปให้ 
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี จํานวน 102 คน ประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อ 
ภาพโฆษณาอาหารคลีน 

ขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

1. การศึกษาความเหมาะสมของอัตราส่วนแสง กลุ่มทดลองท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ บุคคลท่ีออกกําลังกาย
และเล่นกีฬาในจังหวัดปทุมธานี จํานวน 30 คน 
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2. การศึกษาความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีน กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ ประชากรท่ี
อาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี จํานวน 102 คน 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 1. ผลการศึกษาจะเป็นแนวทางให้ผู้ท่ีสนใจถ่ายภาพอาหารนําไปปรับใช้จัดแสงเพื่อการถ่ายภาพโฆษณาอาหาร 

2. ธุรกิจร้านอาหารเพ่ือสุขภาพสามารถนําผลการศึกษาไปปรับใช้ในการถ่ายภาพเพื่อการโฆษณาอาหาร
หรือจัดทําเมนูอาหารได้ 

การทบทวนวรรณกรรม  

แนวคิดเก่ียวกับการถ่ายภาพโฆษณา 

เยาวนารถ พันธ์ุเพ็ง (2565) กล่าวว่า การถ่ายภาพโฆษณา หมายถึง การนําเอาศิลปะรวมกับระบบการค้า
นําเสนอเป็นผลงานให้คนดูเพ่ือสื่อความหมายให้คนได้รับรู้จากการได้เห็นภาพและทําให้คนดูรู้สึกซาบซ้ึงกับภาพท่ีได้
เห็นด้วย ดังนั้น บางคร้ังผู้ถ่ายภาพโฆษณาอาจจะไม่จําเป็นต้องเป็นผู้ริเร่ิมความคิด นอกจากนี้ นพดล ธนะภักด์ิ 
(2552 อ้างถึงใน อรวรรณ สมุห์เสนีโตและศิวพร เสาวคนธ์, 2567) กล่าวว่า การถ่ายภาพโฆษณาเป็นการถ่ายภาพท่ี
มีจุดประสงค์ในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีจะใช้สินค้านั้น ดังนั้น ผู้ถ่ายภาพจึงต้องถ่ายภาพสินค้าให้
สวยงามเป็นท่ีดึงดูดให้น่าบริโภค 

Karn Triamsiriworakul (2564) กล่าวว่า การถ่ายภาพอาหารเป็นเร่ืองทางศิลปะ ซ่ึงผู้ท่ีทําธุรกิจควรรู้ 
หากมีกิจการท่ีเกี่ยวกับอาหาร เพราะบางทีการถ่ายภาพอาจส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า โดยสําหรับการโฆษณาน้ัน 
มากกว่าร้อยละ 80 ของผู้ใช้งาน Social Media จะให้ความสนใจกับ Content ท่ีเป็นรูปภาพมากกว่า Content ท่ี
เป็นข้อความอย่างเดียว สอดคล้องกับเยาวนารถ พันธ์ุเพ็ง (2565) กล่าวว่า การถ่ายภาพอาหาร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
การดึงดูดความสนใจให้ผู้ชมภาพเกิดความรู้สึกอยากรับประทานอาหาร ดังนั้น การถ่ายภาพอาหารจึงควรมีความ
สวยงาม สดใหม่ สมจริง 

กระบวนการถ่ายภาพอาหาร มีดังนี้ 

1. ข้ันตอนวางแผนก่อนการผลิต (Pre-Production) 

 1.1 วางเป้าหมาย การวางเป้าหมายของงานโฆษณาก็เพ่ือให้รู้ว่าทําชิ้นงานโฆษณาไปเพ่ืออะไร 
เช่น เพ่ือเพ่ิมยอดขาย เพ่ือนําเสนอสินค้าใหม่หรือเพ่ือตอกยํ้าให้ลูกค้าจําแบรนด์สินค้าได้ 

 1.2 กําหนดงบประมาณและระยะเวลา เร่ืองเงินงบประมาณในการทําโฆษณาเป็นเร่ืองท่ีต้อง
วางแผนไว้ก่อน และต้องวางแผนว่าต้องการให้ชิ้นงานโฆษณาเสร็จเรียบร้อยในช่วงเวลาใด 

 1.3 คิดแนวทาง (Concept) ช่วงการคิดแนวทางเป็นช่วงท่ีต้องรวบรวมความคิดมากท่ีสุด ถือ
เป็นข้ันตอนสําคัญเพราะจะกําหนดทิศทางของการทํางานในข้ันตอนต่อไป 

 1.4 ทําเร่ืองราววาดแผนจําลอง (Layout) วาดภาพนิ่งและองค์ประกอบในกระดาษเพื่อใช้เป็น
แนวทางสําหรับการถ่ายโฆษณาต่อไป 

 1.5 หาสถานท่ีถ่ายทํา เป็นการเตรียมหาสถานท่ี ฉากสําหรับถ่ายโฆษณา โดยเลือกตามแนวคิด
ให้เหมาะสมกับการถ่ายชิ้นงานโฆษณา 
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 1.6 เตรียมอุปกรณ์ประกอบฉาก หากต้องมีอุปกรณ์ประกอบฉากก็ต้องเตรียมให้พร้อมและอาจ
ต้องมีสํารองไว้เผื่อกรณีฉุกเฉินด้วย 

 1.7 เตรียมอุปกรณ์สําหรับการจัดแสงและการถ่ายภาพ 

2. ข้ันตอนการผลิต (Production) 

ข้ันตอนนี้เป็นข้ันตอนการผลิตหรือถ่ายโฆษณาจริง เป็นการนําแผนการทํางานท้ังหมดท่ีได้วางไว้ในข้ัน
วางแผนก่อนการผลิตมาปฏิบัติจริง ซ่ึงส่วนใหญ่ไม่ใช่ว่าจะเป็นไปตามแผน บางอย่างท่ีไม่เป็นไปตามแผนก็ต้อง
แก้ปัญหาเฉพาะหน้าเพ่ือให้งานสําเร็จไปได้ แต่ต้องคงไว้ซ่ึงหลักการและเป้าหมายในการทํางานเป็นสําคัญ สิ่งท่ีทําให้
ข้ันตอนการผลิตบรรลุวัตถุประสงค์ไปด้วยดี คือ เร่ืองของแสง อุปกรณ์ และฉาก ต้องมีคนคอยควบคุมงานท้ังหมด
เพ่ือให้ตรงตามเป้าหมายที่ต้ังไว้ 

3. ข้ันตอนหลังการผลิต (Post-Production) 

ข้ันตอนนี้เป็นข้ันตอนการทํางานหลังการผลิต และเป็นงานท่ีต้องเกี่ยวข้องกับเทคนิคเป็นอย่างมาก เพราะ
เป็นการนําภาพถ่ายมาเลือก ตัดต่อ ปรับภาพให้มีความสวยงาม และตรวจสอบงานให้สมบูรณ์ โดยต้องควบคุมแสง
และการสะท้อนของภาพโฆษณาไม่ให้เกินกว่าท่ีกําหนด เม่ือทุกอย่างเรียบร้อยแล้วจึงนําเสนอชิ้นงานโฆษณาต่อไป  

Zukowski (2014) กล่าวเสริมว่า การเตรียมการท่ีดีจะช่วยให้กระบวนการถ่ายภาพมีประสิทธิภาพและ
ผลลัพธ์ท่ีออกมาน่าพึงพอใจ โดยการเตรียมการประกอบด้วยการวางแผนการถ่ายภาพ เช่น การจัดเตรียมอุปกรณ์ 
การจัดเตรียมวัตถุดิบ และการต้ังค่าแสง การวางแผนที่ดีสามารถช่วยให้การถ่ายภาพเป็นไปอย่างราบรื่นและตรงตาม
วัตถุประสงค์ท่ีต้องการ 

แนวคิดเก่ียวกับแสงในการถ่ายภาพ 

ภักตร์พิมล เสนีย์ (2548) กล่าวว่า คุณภาพของแสง หมายถึง คุณสมบัติของแสงท่ีผู้ถ่ายภาพจะต้องคํานึง
และนํามาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างเหมาะสมในการควบคุมคุณภาพของการถ่ายภาพให้ออกมาดี และสื่อความหมาย
ได้ตรงตามความต้องการ ซ่ึงประกอบไปด้วยคุณสมบัติ ดังต่อไปน้ี  

1. แสงแข็ง (Hard light) หรือแสงส่องตรง (Specular light) เป็นแสงที่มีปริมาณความเข้มสูงและส่อง
กระทบวัตถุโดยตรง ทําให้เกิดส่วนที่เป็นส่วนสว่างและส่วนท่ีอยู่ในเงามืดของวัตถุท่ีต้องการถ่ายภาพแยกกันชัดเจน 
ส่วนใหญ่จะเป็นลําแสงขนานมีทิศทางท่ีตรง ทําให้เกิดเงาแข็งบนวัตถุท่ีต้องการถ่ายภาพ ภาพท่ีได้จะปรากฏเงาเข้ม  
มีความเปรียบต่างสูงและให้รายละเอียดท่ีชัดเจนในการถ่ายภาพ แสงแข็งช่วยสร้างเงาที่คมชัดส่งผลให้ภาพมีความ
ชัดเจน รวมถึงเพ่ิมความลึกและมิติให้กับองค์ประกอบภายในภาพ นอกจากนี้ ลักษณะของแสงแข็งท่ีมีความเปรียบ
ต่างสูง (High contrast) ยังช่วยเสริมให้ภาพมีความหนักแน่น ทรงพลัง และสื่อถึงอารมณ์ท่ีจริงจังมากย่ิงข้ึน (ภาพท่ี 1) 
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ภาพที่ 1 ภาพตัวอย่างแสงแข็ง 
ท่ีมา : http://www.ulightstudio.com 

 

2. แสงนุ่มหรือท่ีเรียกกันว่า Soft light หรือ Diffuse light จะเป็นแสงที่มีการกระจายสูงไม่มีทิศทาง 
ทําให้เกิดเงามืดมีความนิ่มนวลไม่เข้ม ลดความเปรียบต่างลง เป็นแสงท่ีนิยมใช้ในการถ่ายภาพบุคคล อุปกรณ์ท่ี
ใช้ในการควบคุมคุณภาพของแสงประเภทนี้ ได้แก่ ร่มสะท้อนแสง (Reflector Umbrella) และกล่องแสงนุ่ม (Softbox)  
(ภาพท่ี 2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ภาพตัวอย่างแสงนุ่ม 
ท่ีมา : http://www.ulightstudio.com 

 

 สุทัศน์ บุรีภักดี (2544) กล่าวว่า อัตราส่วนแสง หมายถึง อัตราส่วนของค่าความแตกต่างในระดับความเข้ม
ของแสง (Intensity) ซ่ึงจะเก่ียวกับความสัมพันธ์ของส่วนสว่างและส่วนเงาท่ีปรากฏบนสิ่งท่ีถ่ายในฉากนั้นว่ามีความ
เหมาะสมและสามารถบันทึกลงบนฟิล์มได้อย่างถูกต้องตามวัตถุประสงค์หรือไม่  
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 ภักตร์พิมล เสนีย์ (2550) กล่าวว่า ในทางการจัดแสงความสว่างในส่วนสว่างจะเกิดจากแสงหลัก (Main 
light หรือ Key light) และความสว่างในส่วนมืดจะเกิดจากแสงเสริม (Fill light) ดังนั้น อัตราส่วนของแสงจึง
หมายถึงความแตกต่างของการส่องสว่างของแสงหลัก (Main light) : การส่องสว่างของแสงเสริม (Fill light)  

ผลของอัตราส่วนแสง (ภาพท่ี 3) มีดังนี้ 

  อัตราส่วนแสง 1:1 ส่วนสว่างและส่วนมืดมีค่าแสงเท่ากัน 

  อัตราส่วนแสง 2:1 ส่วนสว่างและส่วนมืดต่างกัน 1 stop 

  อัตราส่วนแสง 4:1 ส่วนสว่างและส่วนมืดต่างกัน 2 stop 

อัตราส่วนแสง 8:1 ส่วนสว่างและส่วนมืดต่างกัน 3 stop 

 
ภาพที่ 3 ความแตกต่างของอัตราส่วนแสง 
ท่ีมา : https://co.pinterest.com/pin/757589968545788372/ 

 

อัตราส่วนแสงหรือความแตกต่างของส่วนสว่างกับส่วนเงามืดจะทําให้เกิดมิติหรือความลึกในภาพ และ
สามารถสื่อสารเร่ืองราวหรือสร้างบรรยากาศให้กับภาพถ่ายได้อีกด้วย เช่น ภาพท่ีมีความแตกต่างของส่วนสว่างและ
เงามืดปานกลาง เช่น อัตราส่วนแสง 4:1 จะให้ความรู้สึกท่ีเป็นปกติ ธรรมดา ภาพท่ีมีความแตกต่างของส่วนสว่าง
และเงามืดสูง เช่น อัตราส่วนแสง 8:1 จะให้ความรู้สึกสดใส ชัดเจน และภาพท่ีมีความแตกต่างของส่วนสว่างและเงา
มืดตํ่า เช่น อัตราส่วนแสง 2:1 จะให้ความรู้สึกซึมเศร้า เหงา นุ่มนวล อ่อนโยน 

แนวคิดเก่ียวกับอาหารคลีน 

 บทความจากคอลัมน์สายตรงสุขภาพกับศิริราช (MGR Online, 2558) โดยพญ.กุสุมา ไชยสูตร อธิบายว่า 
อาหารคลีน (Clean food) คือ อาหารท่ีไม่ผ่านการปรุงแต่งด้วยสารเคมีต่าง ๆ หรือผ่านการแปรรูปน้อยท่ีสุด อาหาร
เหล่านี้จะเป็นอาหารท่ีสด สะอาด ผ่านข้ันตอนการปรุงแต่งมาน้อยหรือไม่ผ่านการปรุงแต่ง เน้นธรรมชาติของอาหาร
นั้นเป็นหลัก ไม่ผ่านกระบวนการหมักดองหรือปรุงรสใด ๆ มากจนเกินไป เช่น เค็มจัด หวานจัด หรือมัน เป็นต้น  

 การรับประทานอาหารคลีน คือ การรับประทานอาหาร 5 หมู่ ในสัดส่วนท่ีเหมาะสม คือ ต้องมีท้ัง
คาร์โบไฮเดรต โปรตีน ผัก ผลไม้ และไขมัน ในปริมาณท่ีเพียงพอต่อความต้องการของร่างกาย และไม่ใช่การเน้น
รับประทานทานผกัปริมาณมากแต่เพียงอย่างเดียว 
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ระเบียบวิธีวิจัย  

ผู้วิจัยกําหนดวิธีการดําเนินงานวิจัยออกเป็น 3 ข้ันตอนดังนี้ 

1. ศึกษาค่าความเหมาะสมของอัตราส่วนแสง  

1.1 ผลิตภาพถ่าย ผู้วิจัยผลิตภาพถ่ายโฆษณาอาหารคลีนจํานวน 8 ภาพ โดยกําหนดคุณลักษณะของแสง
เป็นแสงแข็ง 4 ภาพ และแสงนุ่ม 4 ภาพ กําหนดอัตราส่วนของแสง ได้แก่ 1:1 2:1 4:1 8:1 และกําหนดตัวแปร
ควบคุม ได้แก่ มุมกล้อง ขนาดรูรับแสง ค่าความไวแสง ค่าความเร็วชัตเตอร์ ขนาดภาพ ทางยาวโฟกัสของเลนส์ และ
ความสูงของไฟให้เหมือนกันทุกภาพ  

1.2 ทดลองความเหมาะสมของแสง ผู้วิจัยนําภาพถ่ายจากข้ันตอนท่ี 1 ไปให้กลุ่มทดลอง ได้แก่ บุคคลท่ี
ออกกําลังกายและเล่นกีฬาในจังหวัดปทุมธานี จํานวน 30 คน ชมภาพผ่านจอ Ipad ขนาด 10.2 นิ้ว ท่ีวางอยู่ใน
กล่องทดลองควบคุมแสง และประเมินความเหมาะสมของอัตราส่วนแสงผ่านแบบสอบถามแบบออนไลน์ (ภาพท่ี 4) 

 

 

ภาพที่ 4 จําลองการมองภาพผ่านกล่องทดลองควบคุมแสง 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กัญญาณี บุญมีศักด์ิ, จักรพงศ์ โมราราช, และจิรายุ ศักด์ิดํารงกิจ 

 

2. ผลิตภาพโฆษณาอาหารคลีน 

เม่ือได้ผลการประเมินความเหมาะสมจากข้ันตอนท่ี 1 แล้ว นําผลการประเมินมาผลิตภาพถ่ายโฆษณา
อาหารคลีน จํานวน 2 ภาพ ได้แก่ ถ่ายภาพอาหารคลีนโดยใช้แสงนุ่มจํานวน 1 ภาพ และ ถ่ายภาพอาหารคลีน 
โดยใช้แสงแข็งจํานวน 1 ภาพ แบ่งกระบวนการผลิตออกเป็น 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

2.1  ข้ันตอนการวางแผนก่อนการผลิต (Pre-Production) คือ ข้ันตอนการกําหนดแนวคิด ออกแบบ 
ภาพร่าง จัดหาอุปกรณ์ประกอบฉากและอุปกรณ์สําหรับการถ่ายภาพ  

2.2 ข้ันตอนการผลิต (Production) คือ ข้ันตอนการจัดองค์ประกอบภาพ จัดแสง และบันทึกภาพตามแผน
ท่ีกําหนดไว้  

2.3 ข้ันตอนหลังการผลิต (Post-Production) คือ ข้ันตอนการเลือกภาพ ปรับแต่ง และแก้ไขภาพให้
สมบูรณ์ 



 

31 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

3. ประเมินผลความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีน 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี จํานวน 1,201,532 คน  
(กรมโยธาธิการและผังเมือง, 2568) ผู้วิจัยกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แนวคิดตามสูตรของ Taro Yamane ท่ี
ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และมีความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่างร้อยละ 10 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
จํานวน 99 คน อย่างไรก็ตาม เพ่ือความน่าเชื่อถือของข้อมูลผู้วิจัยจึงเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 102 คน 

การสุ่มตัวอย่าง 

การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอิงความสะดวก (Convenience sampling)  

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  

1. ภาพโฆษณาอาหารคลีน จํานวน 2 ภาพ ได้แก่ ภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงแข็ง จํานวน 1 ภาพ 
และภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงนุ่ม จํานวน 1 ภาพ  

2. แบบประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพถ่ายโฆษณาอาหารคลีน โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 
ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นคําถามแบบเลือกตอบ (Multiple response) ส่วนท่ี 2 แบบประเมินความ
พึงพอใจท่ีมีต่อภาพถ่ายอาหารคลีนเป็นคําถามวัดระดับความพึงพอใจ ประเมินเป็นแบบมาตราประมาณค่า (Rating 
scale) มี 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert scale และ ส่วนท่ี 3 ข้อเสนอแนะเป็นคําถามปลายเปิด (Open-ended 
question) 

 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล  

 เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเกณฑ์ประเมินเป็นแบบมาตรา
ประมาณค่า 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert scale โดยกําหนดเกณฑ์การประเมินเป็นคะแนน ดังนี้  
 

ระดับคะแนนเฉล่ีย    ความหมาย 

4.21 - 5.00   ความพึงพอใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

3.41 - 4.20   ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 

2.61 - 3.40   ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60   ความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย 

1.00 - 1.80   ความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด 
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ภาพที่ 5 ข้ันตอนการวิจัย 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กัญญาณี บุญมีศักด์ิ, จักรพงศ์ โมราราช, และจิรายุ ศักด์ิดํารงกิจ 
 

หาค่าความเหมาะสมของอัตราส่วนแสงท่ีเหมาะกับการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน 

นําภาพท่ีมีอัตราส่วนแสงท่ีเหมาะสม ไปผลิตภาพโฆษณาอาหารคลีน จํานวน 2 ภาพ 

นําภาพไปให้ผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพ  

นําภาพไปให้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 102 คน ประเมินความพึงพอใจ 

สรุปผลการวิจัย 

เร่ิมต้น 

การทดลอง 
1. การถ่ายภาพอาหารเพื่อสุขภาพ จํานวน 8 ภาพ โดยกําหนดตัวแปรควบคุม ดังนี้ 
    1.1 กําหนดอัตราส่วนแสง 4 ระดับ ได้แก่ 1:1 2:1 4:1 และ 8:1 
    1.2 กําหนดคุณลักษณะของแสง ได้แก่ แสงนุ่มและแสงแข็ง 
    1.3 กําหนดการจัดแสง โดยใช้ไฟหลัก 1 ดวง และไฟเสริม 1 ดวง ซ่ึงจะใช้อุปกรณ์ 

ครอบหน้าดวงไฟ 2 แบบ คือ Standard reflector และ Softbox 
    1.4 กําหนดค่าตัวแปรควบคุม  ได้แก่ มุมกล้อง  รูร ับแสง  ความเร็วชัตเตอร์  
        ความไวแสง ขนาดภาพ ทางยาวโฟกัสของเลนส์ ระยะห่างระหว่างไฟกับวัตถุ       
         และความสูงของไฟ  

1.5 กําหนดพ้ืนหลัง คือ สีขาว 
2. นําภาพไปให้กลุ่มทดลอง ได้แก่ บุคคลท่ีออกกําลังกายและเล่นกีฬาในจังหวัด

ปทุมธานี 30 คน ประเมินความเหมาะสมของอัตราส่วนของแสง โดยให้กลุ่มทดลอง
ดูภาพถ่ายอาหารคลีนผ่านหน้าจอ Ipad Gen 8 ขนาดหน้าจอ 10.2 นิ้ว ท่ีอยู่ใน
กล่องทดลองทึบแสงสีดํา ให้กลุ่มตัวอย่างชมภาพครั้งละ 1 ภาพ จํานวน 8 ภาพ และ
ให้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

ผลการวิจัย 

1. ผลศึกษาค่าความเหมาะสมของอัตราส่วนแสงในการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน 

ผลการประเมินความเหมาะสมของอัตราส่วนแสงของกลุ่มทดลองซ่ึงเป็นบุคคลท่ีออกกําลังกายและเล่นกีฬา 
ในจังหวัดปทุมธานี จํานวน 30 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 20 คน (ร้อยละ 67) อายุ 21-30 ปี 
จํานวน 22 คน (ร้อยละ 73) การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 21 คน (ร้อยละ 70) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
จํานวน 17 คน (ร้อยละ 57) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 12 คน (ร้อยละ 40) และ 
มีพฤติกรรมเคยรับประทานอาหารคลีน จํานวน 27 คน (ร้อยละ 90) และส่วนใหญ่รับประทานอาหารคลีนสัปดาห์ละ 
1-2 วัน จํานวน 18 คน (ร้อยละ 60) 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มทดลองต่ออัตราส่วนแสง (แสงนุ่ม) สําหรับการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน  
 

 
 

จากตารางท่ี 1 พบว่า อัตราส่วนแสงท่ีเหมาะสมสําหรับการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสง
นุ่มมากท่ีสุด คือ อัตราส่วนแสง 1:1 คิดเป็นค่าเฉลี่ยท่ี 4.19 รองลงมา คือ อัตราส่วนแสง 8:1 คิดเป็นค่าเฉล่ียท่ี 3.19 
อัตราส่วนแสง 2:1 คิดเป็นค่าเฉลี่ยท่ี 3.13 และอัตราส่วนแสง 4:1 คิดเป็นค่าเฉลี่ยท่ี 3.05 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มทดลองต่ออัตราส่วนแสง (แสงแข็ง) สําหรับการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน  

 
 
จากตารางท่ี 2 พบว่า อัตราส่วนแสงท่ีเหมาะสมสําหรับการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีนโดยใช้แสงแข็งมาก

ท่ีสุด คือ อัตราส่วนแสง 2:1 คิดเป็นค่าเฉลี่ยท่ี 3.93 รองลงมา คือ อัตราส่วนแสง 1:1 คิดเป็นค่าเฉลี่ยท่ี 3.68 
อัตราส่วนแสง 4:1 คิดเป็นค่าเฉลี่ยท่ี 3.50 และอัตราส่วนแสง 8:1 คิดเป็นค่าเฉลี่ยท่ี 3.18 ตามลําดับ 
 

2. กระบวนการผลิตภาพถ่ายโฆษณาอาหารคลีน 

จากผลการศึกษาอัตราส่วนของแสงตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 1 ข้างต้น ผู้วิจัยได้นําผลการศึกษามา
วางแผนผลิตภาพถ่ายโฆษณาอาหารคลีน โดยแบ่งเป็นข้ันตอน ดังนี้ 

2.1 ขั้นการเตรียมการก่อนการผลิตภาพถ่าย (Pre-Production) ประกอบด้วย  

2.1.1 กําหนดแนวคิด (Concept) ในการถ่ายภาพโฆษณา โดยแนวคิดท่ีใช้ในการถ่ายภาพเพ่ือการโฆษณา
อาหารคลีน คือ "Clean & Fresh" เน้นการทานอาหารสดใหม่ ไม่ผ่านการแปรรูปจากสารเคมี ปราศจากสารเติมแต่ง 
เพ่ือให้ร่างกายได้รับสารอาหารจากธรรมชาติอย่างเต็มท่ี ส่งเสริมสุขภาพดี ควบคุมน้ําหนัก และเสริมภูมิคุ้มกัน 

2.1.2 กําหนดเมนูอาหาร ได้แก่ สลัดอกไก่นึ่งซ่ึงเป็นอาหารท่ีมีไขมันตํ่า ผ่านข้ันตอนการปรุงแต่งน้อย 
ตกแต่งจานด้วยผักท่ีมีสีสันสดใส เพ่ือเพ่ิมความน่ารับประทาน ได้แก่ กรีนโครอล เรดโครอล ฟิลเลย์ไอซ์เบิร์ก แครอท 
มะเขือเทศ ข้าวโพดต้ม งาขาว และงาดํา 

2.1.3 จัดทําแบบร่าง (Layout) การจัดวางองค์ประกอบของวัตถุดิบต่าง ๆ ของอาหารคลีน กําหนด
อุปกรณ์ประกอบฉาก และองค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพ (ภาพท่ี 6) 
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ภาพที่ 6 แบบร่างภาพอาหารคลีน 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กัญญาณี บุญมีศักด์ิ, จักรพงศ์ โมราราช, และจิรายุ ศักด์ิดํารงกิจ 

 

2.1.4 ออกแบบผังไฟสําหรับถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน กําหนดอัตราส่วนแสงจากผลการศึกษาค่าความ
เหมาะสมของอัตราส่วนแสงตามวัตถุประสงค์ข้อ 1 ได้แก่ การถ่ายภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงแข็ง อัตราส่วน
แสง 2:1 และการถ่ายภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงนุ่ม อัตราส่วนแสง 1:1 (ภาพท่ี 7) 

 
ภาพที่ 7 ผังไฟที่จัดแสงโดยใช้แสงแข็งและแสงนุ่ม 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กัญญาณี บุญมีศักด์ิ, จักรพงศ์ โมราราช, และจิรายุ ศักด์ิดํารงกิจ 

 

2.2 ขั้นตอนการผลิต (Production)  

2.2.1 จัดเตรียมสถานท่ี ติดต้ังอุปกรณ์ถ่ายภาพ และอุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีใช้ในการถ่ายภาพอาหารคลีน 

2.2.2 จัดองค์ประกอบให้ตรงตามแบบร่าง (Layout) ท่ีวางแผนไว้ จัดเตรียมอุปกรณ์ประกอบฉาก โดยการ
นําอุปกรณ์ประกอบต่าง ๆ มาจัดวางตามแบบร่าง และจัดเรียงผักท่ีเตรียมไว้ลงในภาชนะให้สวยงามตามความ
เหมาะสม 
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2.2.3 จัดแสงตามแผนการถ่ายภาพ การถ่ายภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงแข็ง ไฟหลักอยู่เฉียงหน้า
กําหนดค่า f/stop ท่ี f/16 และไฟลบเงาอยู่ทางด้านซ้าย กําหนดค่า f/stop ท่ี f/8 การถ่ายภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสง
โดยใช้แสงนุ่ม ไฟหลักอยู่เฉียงหน้า กําหนดค่า f/stop ท่ี f/16 และมีไฟลบเงาอยู่ทางด้านซ้าย กําหนดค่า f/stop ท่ี 
f/16 บันทึกภาพตามท่ีกําหนด โดยการต้ังค่าอุปกรณ์การถ่ายภาพ คือ กําหนดขนาดของรูรับแสง ท่ี f/16 ISO 100 
Shutter Speed 1/125 กําหนดทางยาวโฟกัส 90 มม. กําหนดขนาดของภาพเป็นขนาด Full Shot กําหนดมุมกล้อง
ระดับ 45 องศา พร้อมท้ังติดต้ัง Wireless Trigger ในการเชื่อมต่อไฟแฟลช ในการถ่ายภาพกับหัวไฟแฟลช Power 
Pack เม่ือต้ังค่าอุปกรณ์เรียบร้อยจึงบันทึกภาพ (ภาพท่ี 8) 

 

 
ภาพที่ 8 ติดต้ังอุปกรณ์และจัดแสงสําหรับการถ่ายภาพ 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กัญญาณี บุญมีศักด์ิ, จักรพงศ์ โมราราช, และจิรายุ ศักด์ิดํารงกิจ 
 

2.3 ขั้นตอนหลังการผลิต (Post-Production)   

2.3.1 นําไฟล์ภาพไปปรับองค์ประกอบภาพให้มีความสมบูรณ์  

2.3.2 นําภาพถ่ายไปให้ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการถ่ายภาพจํานวน 3 ท่าน ประเมินคุณภาพ 

ผลการประเมินคุณภาพของถ่ายภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงแข็งอัตราส่วนแสง 2:1  

(1) ด้านความเหมาะสมขององค์ประกอบภาพ พบว่า การจัดองค์ประกอบบนโต๊ะอาหารควรปรับ
มุมจานเล็กน้อยตามเข็มนาฬิกาและยกมุมกล้องให้สูงข้ึน เพ่ือให้เห็นมิติและหน้าตาของอาหารชัดเจนข้ึน โดยรวมการ
จัดองค์ประกอบภาพถือว่าเหมาะสมดีแล้ว 

(2) ด้านความเหมาะสมของอุปกรณ์ประกอบฉาก พบว่า น้ําส้มอาจไม่เหมาะกับอาหารคลีน 
เนื่องจากน้ําตาลสูง ควรเปลี่ยนเป็นผลไม้สด น้ําเปล่า หรือกาแฟดําแทน ส่วนอุปกรณ์ประกอบฉากเหมาะสมดี       
แต่การจัดจานบางส่วนอาจไม่เข้ากัน เช่น การใช้เกลือและงาร่วมกัน  

(3) ด้านความเหมาะสมของการจัดแสง พบว่า ควรปรับทิศทางแสง เพ่ือให้ภาพดูน่ารับประทาน
และดึงดูดมากข้ึน การใช้แสงเฉียงหน้าทําให้อาหารดูแห้งควรใช้แสงเฉียงหลังเพ่ือสร้างมิติและทําให้อาหารน่าสนใจ
ข้ึน  
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(4) ด้านสื่อความหมายตามแนวคิด พบว่า การจัดจานอาหารสอดคล้องกับหลักโภชนาการและ
การเสิร์ฟครบ 5 หมู่ แต่ภาพยังดูแห้งและขาดมิติ แม้ว่าจะสามารถสื่อความหมายตามแนวคิดได้ดี 

(5) ด้านความสดใหม่และดูน่ารับประทาน พบว่า การจัดแสงท่ีเหมาะสมช่วยให้ภาพอาหารดูน่า
รับประทานและชวนให้อยากรับประทานมากข้ึน ท้ังยังส่งเสริมความสดใหม่และความรู้สึกสดชื่นของวัตถุดิบ  

(6) ด้านความเหมาะสมที่จะนําไปใช้สําหรับประกอบการโฆษณา พบว่า ภาพถ่ายมีความ
เหมาะสมสําหรับการโฆษณา โดยภาพถ่ายอาหารคลีนท่ีใช้แสงนุ่มอัตราส่วนแสง 1:1 สามารถนําไปใช้ได้เลย ขณะท่ี
ภาพถ่ายอาหารคลีนท่ีใช้แสงแข็งอัตราส่วนแสง 2:1 ยังมีโอกาสปรับปรุงให้ดีย่ิงข้ึน 

ผลการประเมินคุณภาพของภาพถ่ายอาหารคลีนโดยใช้แสงนุ่มอัตราส่วนแสง 1:1  

(1) ด้านความเหมาะสมขององค์ประกอบภาพ พบว่า องค์ประกอบภาพโดยรวมเหมาะสม แต่
ควรปรับมุมมองด้วยการหมุนจานเล็กน้อยตามเข็มนาฬิกาและยกมุมกล้องให้สูงข้ึน เพ่ือให้เห็นหน้าตาอาหารและมิติ
ของจานได้ชัดเจนย่ิงข้ึน 

(2) ด้านความเหมาะสมของอุปกรณ์ประกอบฉาก พบว่า อุปกรณ์ประกอบฉากเหมาะสมและเข้า
กับเมนูอาหาร แต่ควรระวังการใช้เกลือและงาร่วมกัน เพราะอาจดูคล้ายมด และแนะนําให้เพ่ิมขนมปังกรอบในจาน
สลัด เพ่ือให้การนําเสนอชัดเจนและน่าสนใจย่ิงข้ึน 

(3) ด้านความเหมาะสมของการจัดแสง พบว่า การจัดแสงช่วยให้อาหารดูน่ารับประทานย่ิงข้ึน 
โดยเฉพาะเนื้ออกไก่ท่ีดูนุ่มน่ากิน อย่างไรก็ตาม ควรปรับปรุง White Balance เพ่ือลดโทนสีเหลืองท่ีมากเกินไป ทํา
ให้ภาพดูสมดุลและสะอาดขึ้น 

(4) ด้านสื่อความหมายตามแนวคิด พบว่า ภาพถ่ายสามารถสื่อความหมายได้ดีและดูเป็น
ธรรมชาติ แต่อุปกรณ์ประกอบฉากบางอย่างอาจยังไม่ตรงตามคอนเซปต์ (Concept) และต้องปรับให้ดึงดูดมากข้ึน 

(5) ด้านความสดใหม่ ดูน่ารับประทาน พบว่า ภาพถ่ายสะท้อนถึงความสดใหม่และน่า
รับประทาน  

(6) ด้านความเหมาะสมท่ีจะนําไปใช้สําหรับประกอบการโฆษณา พบว่า ภาพถ่ายเหมาะสําหรับ
ใช้ในการโฆษณา แต่ควรปรับปรุงเร่ืองแสงและ White Balance เพ่ือให้ภาพสมบูรณ์ย่ิงข้ึน 

 

ท้ังนี้ ผลการประเมินด้านข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญท้ัง 3 ท่าน พบว่า ผู้เชี่ยวชาญให้คํานึงถึงเร่ือง
ของการปรับต้ังค่า White Balance ให้ตรง เนื่องจากจะมีผลต่อสีของภาพ ผู้วิจัยได้ปรับแก้ไขภาพตามข้อเสนอแนะ
ของผู้เชี่ยวชาญจนได้ภาพโฆษณาฉบับสมบูรณ์ (ภาพที่ 9-10) 
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ภาพที่ 9 ภาพถ่ายอาหารคลีนท่ีจัดแสงด้วยแสงแข็ง อัตราส่วนแสง 2:1 ฉบับสมบูรณ์ 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กัญญาณี บุญมีศักด์ิ, จักรพงศ์ โมราราช, และจิรายุ ศักด์ิดํารงกิจ 
 

 
ภาพที่ 10 ภาพถ่ายอาหารคลีนท่ีจัดแสงด้วยแสงนุ่ม อัตราส่วนแสง 1:1 ฉบับสมบูรณ์ 
ท่ีมา : ภาพโดยผู้วิจัย จารุณี เจริญรส, กัญญาณี บุญมีศักด์ิ, จักรพงศ์ โมราราช, และจิรายุ ศักด์ิดํารงกิจ 

 

3. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีน 

ผลการประเมินความพึงพอใจต่อภาพโฆษณาอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 102 คน พบว่า  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 66 คน (ร้อยละ 65) อายุ 21-30 ปี จํานวน 83 คน (ร้อยละ 81) การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 82 คน (ร้อยละ 80) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 75 คน (ร้อยละ 74) รายได้ตํ่ากว่า 10,000 
บาท จํานวน 49 คน (ร้อยละ 48) 
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ตารางที่ 3 ผลการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีนจัดแสงโดยใช้แสงแข็ง อัตราส่วนแสง 2:1 

 
 

จากตารางท่ี 3 ผลการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีนจัดแสงโดยใช้แสงแข็ง พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อภาพโฆษณาอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงแข็งอยู่ในระดับมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ีย 4.35 
โดยกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสีสันภาพถ่ายอาหารคลีนมีความสวยงามน่ารับประทาน และภาพถ่ายอาหาร 
คลีนมีความชดัมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.41 รองลงมา ได้แก่ ภาพถ่ายอาหารคลีนมีความสวยงามและน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ย 
4.40 ภาพถ่ายอาหารคลีนมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใช้ในการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 4.39 ภาพถ่ายอาหารคลีนเเสดงให้
เห็นความเป็นอาหารคลีน มีค่าเฉลี่ย 4.38 เเสงในภาพถ่ายอาหารคลีนมีความเหมาะสมและอุปกรณ์ประกอบฉากมี
ความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 4.35 เท่ากัน ภาพถ่ายอาหารคลีนแสดงให้เห็นถึงความสะอาดและความสดใหม่ มีค่าเฉลี่ย 
4.28 และภาพถ่ายอาหารคลีนสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือ มีค่าเฉลี่ย 4.20 

ตารางท่ี 4 ผลการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีนจัดแสงโดยใช้แสงนุ่ม อัตราส่วน 1:1 

 
จากตารางท่ี 4 ผลการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงนุ่ม พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อภาพโฆษณาอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงนุ่มอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.34 
โดยกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสีสันภาพถ่ายอาหารคลีนมีความสวยงามน่ารับประทานมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.48 
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รองลงมา ได้แก่ ภาพถ่ายอาหารคลีนมีความสวยงามและน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ย 4.39 อุปกรณ์ประกอบฉากมีความ
เหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 4.38 ภาพถ่ายอาหารคลีนมีความชัด มีค่าเฉลี่ย 4.37 ภาพถ่ายอาหารคลีนสามารถจูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือ มีค่าเฉลี่ย 4.36 ภาพถ่ายอาหารคลีนมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใช้ในการโฆษณา  
มีค่าเฉลี่ย 4.35 ภาพถ่ายอาหารคลีนแสดงให้เห็นถึงความสะอาดและความสดใหม่ มีค่าเฉลี่ย 4.28 ภาพถ่ายอาหาร
คลีนเเสดงให้เห็นความเป็นอาหารคลีน มีค่าเฉลี่ย 4.22 และเเสงในภาพถ่ายอาหารคลีนมีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 4.21 

อภิปรายผล  

ผลการศึกษาค่าความเหมาะสมของอัตราส่วนแสงในการถ่ายภาพโฆษณาอาหารคลีน พบว่า อัตราส่วนแสง
ท่ีเหมาะสมกับภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงแข็ง ได้แก่ อัตราส่วนแสง 2:1 ผู้วิจัยมีความเห็นว่าอาจเป็นเพราะ
อัตราส่วนแสง 2:1 เป็นแสงท่ีมีความแตกต่างระหว่างส่วนสว่างและส่วนเงาหรือเรียกว่าความเปรียบต่างแสง
(Contrast) อยู่ในระดับน้อยหรือมีความเปรียบต่างตํ่า (Low contrast) ทําให้เกิดเงาเล็กน้อย มีความนุ่มนวลดูเป็น
ธรรมชาติ แสงโดยรวมยังคงมีความสว่างจึงทําให้เห็นรายละเอียดและสีสันของภาพได้ชัดเจน นอกจากนี้ แสงแข็งเป็น
แสงท่ีส่องสว่างไปยังวัตถุโดยตรง ทําให้มีความแตกต่างระหว่างพ้ืนท่ีส่วนสว่างและส่วนมืดชัดเจน ช่วยให้ภาพดูมีมิติ 
สอดคล้องกับภักตร์พิมล เสนีย์ (2548) อธิบายว่า แสงแข็งช่วยสร้างเงาท่ีคมชัด ส่งผลให้ภาพมีความชัดเจน รวมถึง
เพ่ิมความลึกและมิติให้กับองค์ประกอบภายในภาพ ลักษณะของแสงแข็งท่ีมีความเปรียบต่างยังช่วยเสริมให้ภาพมี
ความหนักแน่น ทรงพลัง และสื่อถึงอารมณ์ท่ีจริงจังและเข้มข้นมากย่ิงข้ึน และอัตราส่วนแสงท่ีเหมาะสมกับ 
การถ่ายภาพอาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงนุ่ม ได้แก่ อัตราส่วนแสง 1:1 ผู้วิจัยมีความเห็นว่า อาจเป็นเพราะ
อัตราส่วนแสง 1:1 เป็นแสงท่ีไม่มีความแตกต่างระหว่างส่วนสว่างและส่วนมืด มีการกระจายแสงเท่ากันท่ัวท้ังภาพ 
ส่งผลให้ภาพดูสว่าง เห็นรายละเอียดและสีสันของอาหารได้ชัดเจน ประกอบกับแสงนุ่มเป็นแสงท่ีมีการกระจายตัว
ของแสงมาจากหลายทิศทาง ทําให้เกิดแสงท่ีนุ่มนวล ไม่แข็งกระด้าง และดูเป็นธรรมชาติ สอดคล้องกับเยาวนารถ 
พันธ์ุเพ็ง (2565) อธิบายว่า แสงนุ่มมีระดับของแสงท่ีตํ่า แสงจะไม่ได้ส่องมาท่ีวัตถุโดยตรงทําให้ปริมาณแสงน้อยและ
มีการกระจายตัวสูง ไล่ระดับความสว่างและเงาจงึให้ความรู้สึกท่ีนุ่มนวล  

ผลการศึกษาการผลิตภาพถ่ายโฆษณาอาหารคลีน พบว่า กระบวนการผลิตภาพถ่ายโฆษณาอาหารคลีนมี 3 
ข้ันตอน คือ ข้ันตอนการเตรียมการก่อนการผลิต ข้ันตอนการผลิต และขั้นตอนหลังการผลิต จากผลการประเมินจาก
ผู้เชี่ยวชาญ พบว่า ภาพถ่ายสามารถนําไปใช้ในการโฆษณาได้ ผู้วิจัยมีความเห็นว่า อาจเพราะในข้ันตอนการผลิต   
ผู้วิจัยให้ความสําคัญกับทุกข้ันตอนโดยเฉพาะข้ันตอนการเตรียมการก่อนการผลิต ผู้วิจัยวางแผนการผลิตเป็นอย่างดี 
จึงทําให้ผลิตภาพถ่ายได้ตรงตามวัตถุประสงค์ สอดคล้องกับ Zukowski (2014) กล่าวว่า การเตรียมการท่ีดีจะช่วยให้
กระบวนการถ่ายภาพมีประสิทธิภาพและผลลัพธ์ท่ีออกมาน่าพึงพอใจ การเตรียมการประกอบด้วยการวางแผนการ
ถ่ายภาพ เช่น การจัดเตรียมอุปกรณ์ การจัดเตรียมวัตถุดิบ และการต้ังค่าแสง ท้ังนี้ การวางแผนท่ีดีสามารถช่วยให้
การถ่ายภาพเป็นไปอย่างราบร่ืนและตรงตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ  

 ผลการศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อภาพ
โฆษณาอาหารคลีนท่ีใช้แสงแข็ง อัตราส่วนแสง 2:1 และภาพโฆษณาอาหารคลีนท่ีใช้แสงนุ่ม อัตราส่วนแสง 1:1 อยู่
ในระดับมากท่ีสุด โดยกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าสีสันภาพถ่ายอาหารคลีนมีความสวยงามน่ารับประทานมากท่ีสุด
เหมือนกันท้ังสองภาพ ในทัศนะของผู้วิจัยมีความเห็นว่า การถ่ายภาพโดยใช้แสงแข็งซ่ึงเป็นแสงท่ีส่องไปยังอาหาร
โดยตรงทําให้ภาพอาหารดูสดใหม่ มีสีสันสดใส ประกอบกับการกําหนดอัตราส่วนแสง 2:1 ซ่ึงมีความต่างกันระหว่าง
ส่วนสว่างและส่วนมืด จึงทําให้ภาพมีความคมชัด มีมิติ และช่วยส่งเสริมให้เห็นสีสันของอาหารท่ีชัดเจนมากขึ้น 
สอดคล้องกับภักตร์พิมล เสนีย์ (2548) อธิบายว่า แสงแข็งเป็นแสงที่มีปริมาณความเข้มสูงและส่องกระทบวัตถุ
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โดยตรงทําให้เกิดเงาแข็งบนวัตถุท่ีต้องการถ่ายภาพ โดยแสงแข็งช่วยสร้างเงาท่ีคมชัด ส่งผลให้ภาพมีความชัดเจน 
รวมถึงเพ่ิมความลึกและมิติให้กับองค์ประกอบภายในภาพ สําหรับการถ่ายภาพอาหารคลีนโดยใช้แสงนุ่ม ซ่ึงเป็นแสง
ท่ีส่องผ่านตัวกลางหรือแสงที่สะท้อนมาจากวัตถุอื่น เช่น สะท้อนมาจากผนัง แผ่นโฟม ทําให้แสงเกิดการ
กระจายตัว ไม่ได้ส่องมายังวัตถุโดยตรงจึงทําให้แสงมีความนุ่มนวล ช่วยให้ภาพอาหารดูสะอาด เป็นธรรมชาติ 
ประกอบกับการกําหนดอัตราส่วนของแสง 1:1 ท่ีมีปริมาณแสงในส่วนสว่างและส่วนมืดเท่ากัน ทําให้ภาพอาหารมี
ความสว่างท่ัวท้ังภาพ ส่งผลให้เห็นรายละเอียดและสีสันของอาหารได้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับปรมัยวัฒน์ เก่งงาน 
(2559) กล่าวว่า อัตราส่วนแสงระหว่างแสงหลักและแสงเสริมท่ี 1:1 ทําให้รู้สึกดีต่อภาพถ่ายอาหารมากท่ีสุด และเม่ือ
ปริมาณแสงเสริมเพ่ิมข้ึน ความรู้สึกท่ีมีต่อภาพถ่ายจะดีข้ึนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ยังพบว่ามี
ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกชวนมอง คุณภาพสูง น่ากิน และดูมีราคา  

 อาหารคลีน คืออาหารเพื่อสุขภาพท่ีจะต้องมีความสด สะอาด ปราศจากการปรุงแต่งหรือมีการปรุงแต่ง
น้อยท่ีสุด วัตถุประสงค์ของการถ่ายภาพอาหารคลีนให้ดูน่ารับประทาน คือ การนําเสนอให้เห็นความสด สะอาด มี
สีสันสดใส ชวนรับประทาน การเลือกใช้แสงและการกําหนดอัตราส่วนแสงท่ีเหมาะสมจึงเป็นสิ่งสําคัญท่ีช่างภาพต้อง
คํานึงถึง อย่างไรก็ตาม การจัดแสงให้เหมาะสมเพียงอย่างเดียวอาจยังไม่สามารถสื่อสารวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ
นําเสนอได้ท้ังหมด ช่างภาพจะต้องคํานึงถึงองค์ประกอบอ่ืน ๆ เช่น การจัดจาน การเลือกอุปกรณ์ประกอบฉาก  
การจัดองค์ประกอบภาพ และการควบคุมอุณหภูมิสีของแสงให้เหมาะสมด้วย เนื่องจากองค์ประกอบเหล่านี้มีผลต่อ
การสื่อสารเรื่องราวในภาพด้วยเช่นกัน 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์  

ผลการศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อภาพโฆษณาอาหารคลีน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อภาพ
อาหารคลีนท่ีจัดแสงโดยใช้แสงแข็งในอัตราส่วนแสง 2:1 และแสงนุ่มในอัตราส่วนแสง 1:1 อยู่ในระดับมาก และผล
การประเมินคุณภาพของภาพจากผู้เชี่ยวชาญ พบว่า ภาพโฆษณาอาหารคลีนท้ัง 2 ภาพ สามารถนําไปใช้โฆษณาได้ 
ดังน้ัน การถ่ายภาพอาหารเพื่อการโฆษณา หากต้องการนําเสนอให้เห็นถึงความมีมิติ สีสันสดใสควรเลือกใช้แสงแข็ง
และกําหนดอัตราส่วนแสง 2:1 เนื่องจากอัตราส่วนแสงท่ีมีความต่างกันจะช่วยให้เห็นแสงและเงาท่ีชัดเจน ช่วยให้
ภาพสดใสและน่ารับประทาน แต่หากต้องการภาพอาหารท่ีดูนุ่มนวล มีความเป็นธรรมชาติ ดูสะอาด ควรเลือกใช้แสง
นุ่มและกําหนดอัตราส่วนแสง 1:1 เนื่องจากแสงนุ่มจะช่วยทําให้ภาพดูนุ่มนวล เป็นธรรมชาติ ลดความตัดกันระหว่าง
ส่วนสว่างและส่วนมืด ช่วยเปิดรายละเอียดทําให้ภาพอาหารดูน่ารับประทาน 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป  

 1. การถ่ายภาพอาหารคลีน ช่างภาพจะต้องคํานึงถึงความถูกต้องของอุปกรณ์ประกอบฉาก เนื่องจาก
อุปกรณ์ประกอบฉากเป็นปัจจัยสําคัญในการเล่าเร่ือง ดังนั้น การเลือกอุปกรณ์ประกอบฉากจึงจําเป็นต้องเลือกให้
เหมาะสม   

 2. การถ่ายภาพอาหาร ทิศทางของแสงเป็นสิ่งสําคัญท่ีทําให้ภาพอาหารดูน่ารับประทาน การเลือกทิศทาง
แสงท่ีเหมาะสมอาจทําให้ภาพมีมิติและทําให้อาหารน่าสนใจข้ึน ดังนั้น ช่างภาพควรพิจารณาเร่ืองทิศทางของแสง 
เช่น แสงเฉียงหลัง ท่ีช่วยให้อาหารมีมิติ    

 3. การควบคุมอุณหภูมิสีในการถ่ายภาพอาหารเป็นกระบวนการท่ีสําคัญในการทําให้ภาพถ่ายดูน่า
รับประทานและสมจริง ดังนั้น ช่างภาพควรเลือกอุณหภูมิสีให้เหมาะสมกับอาหาร 
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ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต  

 1. ศึกษาทิศทางแสงท่ีเหมาะสมสําหรับการถ่ายภาพอาหาร 

  2. ศึกษาอุณหภูมิสีท่ีเหมาะสมสําหรับการถ่ายภาพอาหารประเภทต่าง ๆ  

 3. ศึกษาเทคนิคการจัดจานอาหารและการจัดองค์ประกอบภาพสําหรับการถ่ายภาพอาหาร 
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การรับรู้อัตลกัษณ์และการสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลีย้ง 
บนสื่อออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภค 
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บทคัดย่อ 

วันที่รับบทความ : 
2 กรกฎาคม 2568 

วันที่แก้ไขบทความ :  
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วันที่ตอบรับบทความ : 
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       การศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ 
อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) และศึกษาการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดในสื่อออนไลน์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้การวิจัย
เชิงสํารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 300 คน ท่ีมีช่วงอายุต้ังแต่ 
20-65 ปี ซ่ึงมีการติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ในช่วงปี 2568 

       ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าอัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์
เลี้ยงมีส่วนทําให้เกิดการเลือกติดตามอยู่ในระดับมาก โดยอัตลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือมี
ค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด  รองลงมา คือ ความน่ารัก  ในส่วนการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบ่ง
ออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์และด้านเนื้อหา โดยในการรับรู้ด้านประโยชน์  
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยการรับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่า 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงช่วยเพ่ิมความน่าสนใจใน 
การนําเสนอสินค้าและบริการในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ การนําเสนอสินค้าและ
บริการจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมากกว่าอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
เป็นบุคคล ส่วนในด้านเนื้อหากลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยการรับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุดเช่นกัน  
โดยกลุ่มตัวอย่างระบุว่ามักจดจําสินค้าของคนท่ีถูกนําเสนอผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงท่ี
ตนเองชื่นชอบได้เป็นอย่างดี รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างมีการซ้ือสินค้าของคนท่ีไม่เคยคิด
จะซ้ือมาก่อนตามคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง   

        คําสําคัญ : อัตลักษณ์, การรับรู้การสื่อสารการตลาด, อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 
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        The purposes of this quantitative study were (1) to explore how pet 
influencers are perceived and (2) to analyze how audiences perceive 
marketing communication conveyed by pet influencers on online platforms. 
Data was collected through an online survey of 300 people between the 
ages of 20 and 65 who had followed a pet influencer in the year 2025. 

        The results showed that most respondents perceived the identity of 
pet influencers as a significant factor influencing their decision to follow 
them. Credibility received the highest average score, followed by cuteness. 
The perceptions of marketing communication were separated into two 
dimensions: perceived usefulness and content perception. Respondents’ 
perceptions in terms of usefulness rated at the highest level. Respondents 
pointed out that marketing messages conveyed by pet influencers greatly 
enhanced the appeal of the products and services and had a greater 
influence on their purchasing decisions compared to messages from human 
influencers. In the content dimension, respondents also rated their perceptions 
at the highest level. Respondents indicated that they were able to recall 
clearly the products advertised by their favorite pet influencers. Moreover, 
they had purchased products they had never intended to previously buy, 
based on recommendations from pet influencers. 

Keywords: Identity, Marketing Communication Perception, Pet Influencer 

 

        
 

 

 



 

45 
 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

บทนํา   

 ในยุคปัจจุบัน สื่อออนไลน์มีบทบาทสําคัญต่อการสื่อสารและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในประเทศไทย
เป็นอย่างมาก สื่อด้ังเดิมเช่นสื่อหนังสือพิมพ์หรือสื่อโทรทัศน์เ ร่ิมถูกแทนท่ีด้วยแพลตฟอร์มดิจิทัลท่ีทําให้ 
การรับข้อมูลข่าวสารและการโต้ตอบกับผู้คนสะดวกและรวดเร็วข้ึน โดยเฉพาะในกลุ่มโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม และติ๊กต็อก ท่ีสามารถสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคจนนําไปสู่การเกิดข้ึนของ 
“อินฟลูเอนเซอร์” หรือผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ ท่ีมีบทบาทสําคัญในการสร้างการรับรู้และการตัดสินใจซ้ือได้ไม่
ยาก ซ่ึงในปัจจุบันอินฟลูเอนเซอร์เกิดข้ึนในหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นคนหรือสัตว์ก็สามารถผันตัวมาเป็นคนดังในสื่อ
ออนไลน์ได้ (วันทนา สิริพันธ์มณี, 2565) 

ความสําคัญของการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์กําลังได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง จนมีการขยายไปสู่การ
ใช้ “สัตว์เลี้ยง” มาเป็นตัวแทนของอินฟลูเอนเซอร์สินค้าสําหรับสัตว์เลี้ยงซ่ึงได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในส่ือ
ออนไลน์ มีความสอดคล้องกับตัวเลขธุรกิจสินค้าและบริการเก่ียวกับสัตว์เลี้ยงท่ีมีการเติบโตอย่างรวดเร็วเช่นกัน 
(Marketingoops, 2566) โดยมีการใช้สัตว์เลี้ยงเป็นอินฟลูเอนเซอร์ในการสร้างการรับรู้และการตัดสินใจซ้ือสินค้า
เป็นสิ่งใหม่ท่ีหลายแบรนด์เร่ิมนํามาใช้เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีรักสัตว์เลี้ยงและต้องการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ผลิตภัณฑ์ของตน (อัจฉรา รุจิระพงค์, 2564)  

ในระยะเร่ิมต้น สัตว์เลี้ยงเหล่านี้มักจะถูกนําเสนอผ่านเนื้อหาเชิงไลฟ์สไตล์ท่ีเน้นความน่ารักและกิจกรรมใน
ชีวิตประจําวันของสัตว์เลี้ยง ซ่ึงสามารถสร้างความสนใจและความเพลิดเพลินให้กับผู้ติดตาม นอกจากนี้ ยังมีการให้
ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ เช่น วิธีการดูแลสัตว์เลี้ยงหรือการรีวิวผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้อง เช่น อาหารสัตว์เลี้ยงหรืออุปกรณ์
ดูแลสัตว์ ซ่ึงต่อมาได้กลายเป็นช่องทางของแบรนด์สินค้าสัตว์เลี้ยงในการเข้าถึงกลุ่มป้าหมาย โดยการส่งสินค้าให้
เจ้าของสัตว์เลี้ยงนําเสนอหรือรีวิวผ่านบัญชีผู้ใช้งานของสัตว์เลี้ยงเหล่านั้น ซ่ึงนอกจากสินค้าท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
สัตว์เลี้ยง เช่น อาหารและอุปกรณ์ดูแลสัตว์ ยังมีการขยายไปสู่สินค้าในหมวดหมู่อ่ืน ๆ ท่ีเน้นการเชื่อมโยงกับผู้บริโภค 
เช่น อุปกรณ์ทําความสะอาดบ้าน เคร่ืองกรองอากาศ หรือสินค้าไลฟ์สไตล์ เป็นต้น โดยตัวอย่างธุรกิจท่ีมีผลตอบรับ
จากการใช้อินฟลูเอนเซอร์สัตวเลี้ยง (Pet influencer) ในการสร้างการรับรู้ ได้แก่ แบรนด์อาหารแมว Sheba จาก
กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ ท่ีเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในชื่อ Sheba Gravy Indulgence Entrées ซ่ึงเป็นอาหาร
แมวท่ีมีส่วนผสมของน้ําเกรว่ี และได้มีการจัดกิจกรรม The Gravy Race คือ การเชิญแมวท่ีเป็นอินฟลูเอนเซอร์เข้า
ร่วมการแข่งขันเลียอาหารแมวประเภทเกรวี่ให้ไปถึงเส้นชัย พร้อมกับกิจกรรม The Gravy Race Sweepstakes ใน
สื่อออนไลน์ ท่ีให้เจ้าของแมวส่งคลิปวิดีโอแมวท่ีเลียเกรว่ีเข้ามาร่วมแข่งขันหรือทายผลแมวท่ีชนะผ่านแพลตฟอร์ม 
ต๊ิกต็อกและอินสตาแกรมอีกด้วย ซ่ึงกิจกรรมนี้ทําให้มีผู้ท่ีเข้ามามีส่วนร่วมในสื่อออนไลน์มากข้ึนและยังเพ่ิมการรับรู้
ได้เป็นวงกว้างอีกด้วย และจากเหตุการณ์นี้เองทําให้เกิดการพูดถึงสัตว์เลี้ยงท่ีกลายมาเป็นอินฟลูเอนเซอร์อย่าง
มากมาย (Everyday Marketing, 2567) 

สําหรับประเทศไทย กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ คาดการณ์ว่าตลาดธุรกิจสัตว์เลี้ยงจะเติบโต
เฉลี่ยปีละ 8.4% จากปี 2021 และจะมีมูลค่าเพ่ิมข้ึนเป็น 66,748 ล้านบาทภายในปี 2026 ด้วยความนิยมใน 
การเลี้ยงสัตว์เลี้ยงท่ีเพ่ิมสูงข้ึนอย่างต่อเนื่องและเป็นเทรนด์ท่ีมีแนวโน้มยาวนานน้ี ส่งผลให้หลายแบรนด์เร่ิมปรับตัว
โดยการนําเอากลยุทธ์การตลาดท่ีเรียกว่า การตลาดแบบสัตว์เลี้ยง หรือ Pet Marketing มาใช้มากขึ้น กลยุทธ์
ดังกล่าวเป็นการนําสัตว์เลี้ยงมาใช้เป็นส่วนหน่ึงของอัตลักษณ์แบรนด์ เพ่ือช่วยเสริมสร้างการส่ือสาร การสร้างภาพจํา 
และเพ่ิมความน่าสนใจให้กับแบรนด์ในแง่ของการโฆษณาได้มากอีกด้วย  
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 นอกจากความสําคัญดังท่ีได้กล่าวมาข้างต้นแล้วยังพบด้วยว่าภาพโฆษณาท่ีมีสัตว์เลี้ยงและสินค้าอยู่ร่วมกัน
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้มากข้ึน การเติบโตของกลยุทธ์การตลาดแบบสัตว์เลี้ยงยังส่งผลให้
บทบาทของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ขยายตัวอย่างมีนัยสําคัญ เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 
(Pet influencer) เป็นตัวแทนท่ีมีศักยภาพในการสร้างการมีส่วนร่วมและความเชื่อมโยงกับผู้บริโภค ซ่ึงเป็นปัจจัย
สําคัญในการส่งเสริมการสื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบัน โดยสัตว์เลี้ยงแต่ละตัวท่ีมีชื่อเสียงท่ีปรากฏอยู่ในสื่อออนไลน์
ปัจจุบันจะมีอัตลักษณ์และมีจุดเด่นเฉพาะตัวท่ีแตกต่างกันไป เช่น เจแปนแอนเฟรนดส์ (Japan and Friends) คือ 
สุนัขสายพันธ์ุโกลเด้นรีทรีฟเวอร์ โด่งดังจากคอนเทนต์หมาพูดได้กับวลี “จุ๊มเหม่งมีอะไร” ท่ีมียอดผู้ติดตามบน
แพลตฟอร์มต๊ิกต็อก ถึง 4 ล้านคน กลูต้าสตอร่ี (Gluta Story) เป็นอีกหนึ่งอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 
ท่ีมอบความอบอุ่นหัวใจให้คนท้ังประเทศไทย ท่ีมีจุดเร่ิมต้นจากการนําสุนัขจรไปเท่ียวตามสถานที่ต่าง ๆ โดยใน
ช่องทาง Gluta Story ก็มีท้ังสุนัขและแมวหลากหลายสายพันธ์ุ ปัจจุบันมียอดผู้ติดตามเพจเฟซบุ๊กถึง 1.4 ล้านบัญชี 
ชิเอลแมวมึน (Cielmeowmun) แมวสายพันธ์ุสก็อตติช ท่ีมียอดผู้ติดตามในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกสูงถึง 5.2 ล้านบัญชี 
โดยชิเอลมีความโดดเด่นในลักษณะท่าทางท่ีดูมึน ๆ ถูกวางคาแรกเตอร์ให้ดูเป็นแมวมึนและอ่อนโยน ท่ีมีความ
แตกต่างจากคิรัวร์ท่ีมีลักษณะเป็นแมวท่ีด้ือและซน เม่ือผนวกเข้ากับเสียงพากย์ท่ีมีเอกลักษณ์เหมาะสมกับ
คาแรคเตอร์ท่ีวางเอาไว้ จึงทําให้เกิดกระแสผู้ติดตามชื่นชอบเป็นอย่างมาก เป็นต้น (Zort, 2567) 

อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในแต่ละตราสินค้า รวมทั้งช่อง
ออนไลน์ต่าง ๆ จะมีการนําเสนออัตลักษณ์ท่ีแตกต่างกันไป ไม่ว่าจะเป็นตัวของสัตว์เลี้ยงเอง เนื้อหาท่ีนําเสนอ 
รูปแบบของคอนเทนต์ ลักษณะของโทนเสียง คาแรกเตอร์ของสัตว์เลี้ยง ฯลฯ ซ่ึงล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยให้ผู้บริโภค
เลือกติดตาม พร้อมกันนี้ยังเป็นปัจจัยท่ีทําให้ตราสินค้าเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท่ีแตกต่าง
กันไปตามกลุ่มเป้าหมาย รวมท้ังภาพลักษณ์ของแบรนด์ ด้วยเหตุนี้ จึงทําให้ผู้วิจัยรู้สึกสนใจท่ีจะศึกษาว่าผู้บริโภค 
มีการรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เหล่านี้อย่างไร และมีการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดที่ตัวสินค้าหรือตัวแบรนด์นําเสนอผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มากน้อยเพียงไร เพ่ือจะ
นําข้อมูลท่ีได้รับมายังประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการในการทําให้เกิดการเรียนรู้และทําความเข้าใจการทําการตลาด
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ต่อไป นอกจากนี้ ยังเป็นประโยชน์ต่ออินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ใหม่ ๆ ในอนาคตท่ีจะสามารถนําข้อมูลจากการศึกษาคร้ังนี้มากําหนดแนวทางในการนําเสนอของ
ตนเองได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไปอีกด้วย  

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ของผู้บริโภค  
2. เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในสื่อออนไลน์

ของผู้บริโภค 

นิยามศัพท์ 
1. อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีเป็นสัตว์เล้ียงท่ีนําเสนอคอนเทนต์ต่าง 

ๆ บนสื่อออนไลน์จนเป็นท่ีรู้จักและมีผู้ ติดตามจํานวนมาก เช่น ช่อง Japan and Friends ช่องชิเอลแมวมึน  
ช่องเลาเจอร์ร่ี นี่อัลโบ้ล ช่องทริชเชียพ่ีมีโชค และช่อง ployy_chuek (ไข่ขาวลูกแมร๊) เป็นต้น 

2. Pet Marketing หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเลือกใช้สัตว์เลี้ยงเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ โดยอาจ
เป็นอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าทางอินเทอร์เน็ต หรือเป็นพรีเซนเตอร์ของสินค้า เพ่ือช่วยในการ สื่อสารและสร้างภาพ
จําให้กับแบรนด์ โดยเจาะกลุ่มไปท่ีคนรักสัตว์เป็นสําคัญ  
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3. สื่อออนไลน์ หมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ ใช้เป็นผู้สื่อสาร โดยการเขียนเล่าเนื้อหา เร่ืองราว 
ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ เพ่ือมาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนท่ีอยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเฟซบุ๊ก  
ต๊ิกต็อก และอินสตาแกรม   

4. การรับรู้การสื่อสารการตลาด หมายถึง การท่ีผู้บริโภคแสดงออกเป็นความเข้าใจซ่ึงมาจากสิ่งท่ีรับรู้มา 
หรือมาจากการตีความหมายจากส่ิงท่ีรับรู้มาโดยผ่านการวิเคราะห์และทําการแปลความ โดยเฉพาะกลยุทธ์ทาง 
การตลาดเพื่อสนับสนุนการสื่อสารเนื้อหาทางการตลาดของตราสินค้า และช่วยสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติ ท่ี
ดีเกี่ยวกับสินค้า โดยแบ่งเป็นการรับรู้ด้านเนื้อหาและด้านประโยชน์ 

5. อัตลักษณ์ หมายถึง ลักษณะเฉพาะของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงท่ีเจ้าของเป็นผู้สื่อสารผ่านช่องทาง 
ออนไลน์ เพ่ือให้เกิดความเฉพาะเจาะจง เช่น คาแรกเตอร์ น้ําเสียง เป็นต้น 

6. การรับรู้อัตลักษณ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้หรือมีความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะที่เป็น 
เอกลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 

7. ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลท่ัวไปหรือผู้ชมท่ีมีช่วงอายุต้ังแต่ 20-65 ปี และมีความสนใจสัตว์เลี้ยง และมี
ปฏิสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง เช่น การกดไลก์ กดแชร์ หรือแสดงความคิดเห็น ตลอดจนซ้ือ สินค้าและบริการ
ตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงช่อง Japan and Friends ช่องชิเอลแมวมึน และช่องเลาเจอร์ร่ีร่ีนี่อัลโบ้ 

ขอบเขตการวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยการใช้วิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

research method) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Online questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ศึกษา จาก
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 300 คน เพศชายและเพศหญิง อายุต้ังแต่ 20-65 ปี เนื่องจากเป็นวัยผู้ใหญ่ท่ีมีบทบาทสําคัญ
ทางเศรษฐกิจและสังคม อีกท้ังยังมีศักยภาพสูงในการใช้สื่อดิจิทัลและเปิดรับเนื้อหาบนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง
แพร่หลาย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2566; We Are Social & Hootsuite, 2024) เป็นกลุ่มท่ีมี
ส่วนร่วมสูงกับเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิต (Lifestyle) และสัตว์เลี้ยง รวมถึงมี
พฤติกรรมในการติดตามและตอบสนองต่อเนื้อหาจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการในตลาดสัตว์เลี้ยงท่ีกําลังเติบโตอย่างรวดเร็ว (We Are Social & Hootsuite, 2024; NielsenIQ, 2023) 
โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมีนาคม - เดือนเมษายน พ.ศ. 2568 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
1. ทําให้ทราบถึงการรับรู้อัตลักษณ์ของผู้บริโภคในประเทศไทยผ่านการส่ือสารโดยอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 

(Pet influencer) ซ่ึงเป็นแหลง่ข้อมูลท่ีนักการตลาด ตลอดจนผู้ประกอบการสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน
กลยุทธ์ เพ่ือกําหนดภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือนําไปวางแผนการสื่อสารการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

2. ทําให้ทราบถึงการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคในประเทศไทยผ่านการส่ือสารของอินฟลูเอน
เซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท้ังในด้านของเคร่ืองมือ ด้านเนื้อหา และด้านประโยชน์ เพ่ือให้นักการตลาดและ
ผู้ประกอบการตราสินค้า นําไปวางแผนเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดได้อย่างเหมาะสมและสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ 
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การทบทวนวรรณกรรม  

1. แนวคิดเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในส่ือออนไลน์ (Influencer) 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดหรืออินฟลูเอนเซอร์ คือ ผู้นําความคิดท่ีมีชื่อเสียงในโลกสังคมออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น บล็อก อินสตาแกรม ยูทูบ เฟซบุ๊ก เปรียบเหมือนเป็นผู้นําหรือผู้เชี่ยวชาญในด้านใดด้านหนึ่ง 
ซ่ึงสามารถสร้างอิทธิพลและความน่าเชื่อถือ ผ่านการเขียนหรือเล่าประสบการณ์ในสื่อออนไลน์ ทําให้ผู้ติดตามสนใจ 
อยากรู้จักและเกิดการสนับสนุนมากข้ึน หากอินฟลูเอนเซอร์มีความเชี่ยวชาญบางอย่างเป็นพิเศษ มักจะใช้ความ
น่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญจากตัวผู้นําความคิดมาช่วยอธิบายหรือให้ความเห็นเพ่ิมเติมเกี่ยวกับแบรนด์ ตลอดจน
สินค้าและบริการซ่ึงมักจะทําให้ผู้คนเชื่อถือมากกว่าคนท่ัวไป หรือหากอินฟลูเอนเซอร์ไม่ได้มีความชํานาญหรือเป็น
ผู้เชี่ยวชาญด้านใดด้านหนึ่งเป็นพิเศษ ก็สามารถเข้ามาอยู่ในบทบาทของผู้บริโภคได้ โดยทําให้ผู้ติดตามเห็นถึง
ประสบการณ์และความเห็นในฐานะผู้ใช้จริง สื่อสารด้วยวิธีการรวมถึงภาษาท่ีเข้าถึงและเข้าใจง่ายก็จะย่ิงทําให้
ผู้ติดตามรู้สึกถึงความเป็นกันเองมากย่ิงข้ึน (ณัฏฐาพร เวชศิลป์, 2564 อ้างถึงใน วันทนา สิริพันธ์มณี, 2565) 

 Hoyer & Macinnis (1998 อ้างถึงใน พัณณ์ชิตา สุประการ, 2565) มีแนวคิดว่า ผู้นําทางความคิด หมายถึง 
บุคคลผู้ท่ีทําหน้าท่ีเป็นตัวแทนหรือคนกลาง ระหว่างสื่อมวลชนกับความคิดเห็นและพฤติกรรมของบุคคลใด บุคคล
หนึ่ง ซ่ึงสามารถเรียกได้อีกอย่างหนึ่งว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เนื่องจากผู้นําทางความคิดจะเป็น
บุคคลผู้มีความรู้หรือความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหน่ึง ซ่ึงสามารถให้ความรู้ ความคิดเห็น และข้อมูลท่ี
น่าเชื่อถือได้ ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกับวิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์ และคณะ (2559 อ้างถึงใน อัจฉรา รุจิระพงค์, 2564)  
ท่ีกล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะมีความสามารถในการชี้นําความคิดและสร้างอิทธิพลได้ในวงกว้าง  
มีความสามารถในการนําเสนอเนื้อหาท่ีโน้มน้าวใจผู้ติดตาม โดยเป็นได้ท้ังบุคคลที่มีชื่อเสียงได้รับการยอมรับจากคน
ท่ัวไปในสังคม หรืออาจเป็นคนธรรมดาท่ีได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการ และสามารถถ่ายทอดประสบการณ์การใช้
ด้วยวิธีการนําเสนอข้อมูลอย่างละเอียด จนได้รับการยอมรับและความไว้วางใจจากผู้ติดตาม ในปัจจุบันผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดมักนําเสนอเนื้อหาผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น การสื่อสารผ่านบล็อกส่วนตัว มีการเขียนเล่าเนื้อหาและ
ประสบการณ์ต่าง ๆ ให้กับผู้ติดตาม ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั้นสามารถเกิดข้ึนใหม่ได้ตลอดเวลา ข้ึนอยู่กับ
ความสามารถและเทคนิคในการเล่าเร่ืองราว ตลอดจนการมีส่วนร่วมระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและผู้ติดตาม
ของตน นอกจากนี้ การทําการตลาดผ่านคนดังต่าง ๆ เช่น ดารา นักร้อง บล็อกเกอร์ นักรีวิวสินค้า เน็ตไอดอล เพ่ือ
ผลิตเนื้อหาและเผยแพร่ในช่องทางต่าง ๆ ให้เกิดเป็นความต้องการของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าและบริการดังกล่าว 
โดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะได้รับค่าตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ ตามข้อตกลงท่ีกําหนดข้ึนกับตราสินค้า  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 

การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจาก 
การตีความหรือแปลความหมายข้อมูลเป็นความจํา ความคิด และประสบการณ์ทางความคิด โดยผ่านกระบวนการ
รับรู้ข่าวสาร คือ การคัดเลือกข้อมูล (Selection) การรวบรวมและเรียบเรียงข้อมูล (Organization) และการแปล
ความหมายของข้อมูล (Interpretation) ท่ีได้จากการสัมผัส (Sensation) ของร่างกายกับสิ่งแวดล้อมท่ีเป็นสิ่งเร้า
ผ่านการอ่าน การดู และการฟัง ทําให้เกิดการตอบสนองในรูปแบบของการกระทําหรือความนึกคิด โดยอาศัย
ประสบการณ์เป็นเคร่ืองช่วยในการตีความหรือแปลความ (กัลยภัฏร์ ศรีไพโรจน์, 2653)   
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Mowen & Minor (1998 อ้างถึงใน ปัทมาพร ราชพันเสน, 2565) ได้อธิบายว่าการรับรู้ หมายถึง 
กระบวนการท่ีบุคคลเปิดรับต่อข้อมูลข่าวสาร โดยต้ังใจท่ีจะรับข้อมูลนั้นและทําความเข้าใจความหมาย โดยใน
ข้ันตอนการเปิดรับ (Exposure stage) ผู้บริโภคจะรับข้อมูลโดยผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้า ต่อมาข้ันตอนการต้ังใจรับ 
(Attention stage) ผู้บริโภคจะแบ่งปันความสนใจมาสู่สิ่งเร้านั้น ๆ และขั้นตอนสุดท้าย คือ ข้ันตอนของความเข้าใจ
ความหมาย (Comprehension stage) ผู้บริโภคจะจัดองค์ประกอบและแปลความหมายออกมาเพื่อให้เกิดความเข้าใจ  

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอัตลักษณ์ 

อัตลักษณ์ หมายถึง คุณสมบัติของบุคคลหรือสิ่งของท่ีแสดงออกถึงความเป็นตัวตน เป็นสํานึกท่ีบุคคลรับรู้ 
และรู้ว่าตัวเขาคือใคร มีลักษณะเป็นอย่างไร มีวิถีชีวิต ความคิด ความเชื่อ แบบแผนพฤติกรรม และลักษณะนิสัย
อย่างไร เหมือนหรือแตกต่างจากคนอ่ืนหรือกลุ่มอ่ืนสิ่งอ่ืนอย่างไร บุคคลอาจมีอัตลักษณ์หลาย ๆ อย่างในตัวตนก็ได้ 
การจะรับรู้ว่าใครมีอัตลักษณ์อย่างไรต้องพิจารณาจากการแสดงออกผ่านทางตัวแทนความมีตัวตนในรูปของสถานะ
ของบุคคล เพศ สภาพตําแหน่ง หน้าท่ี และบทบาททางสังคม ซ่ึงเรียกสิ่งเหล่านี้ว่าเป็นอัตลักษณ์ของปัจเจกหรือ 
อัตลักษณ์ส่วนบุคคล ส่วนการแสดงออกผ่านสัญลักษณ์อะไรบางอย่างท่ีมีความหมายเป็นท่ีเข้าใจร่วมกันและ 
การแสดงออกทางพิธีกรรม ประเพณี วัฒนธรรม ตํานาน เร่ืองเล่า ประวัติศาสตร์ และปรากฏการณ์ทางสังคม เป็น
ส่วนท่ีเรียกว่า “อัตลักษณ์ทางสังคม” หรือ “อัตลักษณ์ท่ีคนในสังคมมีร่วมกัน” (สุจรรยา โชติช่วง, 2554, อ้างถึงใน  
อุไรรัตน์ ศิริศุภดิลกภัทร์, 2560: 15) 

ปริญญา มงคลพาณิชย์และชุติมา เข็มเจริญ (2564) ได้รวบรวมความหมายเกี่ยวกับแนวคิดอัตลักษณ์ไว้
หลากหลายมุมมอง โดยอัตลักษณ์ หมายถึง คุณสมบัติของบุคคลหรือสิ่งของท่ีแสดงออกถึงความเป็นตัวตน  
เป็นสํานึกท่ีบุคคลรับรู้ว่าตัวเขาคือใคร มีลักษณะอย่างไร มีความเชื่อ ตลอดจนลักษณะนิสัยอย่างไร สิ่งเหล่านั้นต่าง
จากคนอื่นหรือกลุ่มอ่ืนอย่างไร และส่ิงเหล่านั้นอาจแสดงออกได้ผ่านทางตัวแทนความมีตัวตน เช่น สถานะของบุคคล 
เพศ ตําแหน่ง บทบาท หรืออาจเป็นสัญลักษณ์ เช่น การแสดงออกทางพิธีกรรม ประเพณี วัฒนธรรม ตํานาน 
ประวัติศาสตร์ ซ่ึงเป็นอัตลักษณ์ทางสังคมที่คนในสังคมมีร่วมกัน (สุจรรยา โชติช่วง, 2554, อ้างถึงใน ปริญญา มงคล
พาณิชย์และชุติมา เข็มเจริญ, 2564) ท้ังยังเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล ๆ นั้น เป็นสิ่งท่ีถูกสร้างข้ึน
และเปล่ียนแปลงได้ นอกจากนี้ อัตลักษณ์ยังเกี่ยวข้องกับการเลือกใช้หรือนําสิ่งใดมาสร้างภาพตัวแทนของตัวเราอีก
ด้วย (ฉลาดชาย รมิตานนท์, 2545, อ้างถึงใน ปริญญา มงคลพาณิชย์และชุติมา เข็มเจริญ, 2564) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

การส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) เป็นการผสมผสานกันระหว่างการสื่อสารและ
การตลาด โดยการสื่อสารในท่ีนี้เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภค ซ่ึงการติดต่อสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
จะสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ในการส่ือสารและวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ต้ังไว้ได้ ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาด 
จึงหมายถึง กิจกรรมในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างความเข้าใจ โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของแผนการตลาดของธุรกิจ การส่ือสารทางการตลาดอาจจะสื่อสารผ่านภาพ (Imagery) 
ถ้อยคํา (Word) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) ท้ังนี้ การสื่อสารทางการตลาดต้องสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยอาจใช้วิธีการโน้มน้าวจิตใจ กระตุ้นความต้องการเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และ
นําไปสู่การเปล่ียนแปลงทัศนคติ ซ่ึงจะมีผลเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการเลือกบริโภคในท่ีสุด  เช่นเดียวกับท่ี Kotler 
& Armstrong (2004, อ้างถึงใน นันท์ชญา เดชผล, 2562) ให้คํานิยามการสื่อสารการตลาดว่าเป็นเทคนิคทาง
การตลาดท่ีมุ่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคเหล่านั้น 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

วิธีดําเนินการวิจัย  

การศึกษาคร้ังนี้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey research method) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaires) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ต้ังแต่เดือนมีนาคม - เดือนเมษายน พ.ศ. 2568 จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 300 คน ใช้วิธีการเลือก
ตัวอย่างแบบไม่คํานึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยการสุ่มเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) เพ่ือเลือกกลุ่มเป้าหมายแล้วนํามาวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป
เพ่ือทําการสรุปผลการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ท่ีอายุต้ังแต่ 20-65 ปี เนื่องจากเป็นวัยผู้ใหญ่ท่ีมีบทบาทสําคัญทาง
เศรษฐกิจและสังคม อีกท้ังยังมีศักยภาพสูงในการใช้สื่อดิจิทัลและเปิดรับเนื้อหาบนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง
แพร่หลาย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2566; We Are Social & Hootsuite, 2024) เป็นกลุ่มท่ีมี
ส่วนร่วมสูงกับเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิต (Lifestyle) และสัตว์เลี้ยง รวมถึง 
มีพฤติกรรมในการติดตามและตอบสนองต่อเนื้อหาจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการในตลาดสัตว์เลี้ยงท่ีกําลังเติบโตอย่างรวดเร็ว (We Are Social & Hootsuite, 2024; NielsenIQ, 2023)
โดยประชากรในการศึกษาครั้งนี้ต้องอาศัยอยู่ในประเทศไทย เคยดูคลิปวิดีโอ หรือกดติดตาม หรือมีปฏิสัมพันธ์ เช่น 
กดไลก์ กดแชร์ และแสดงความคิดเห็นหรือบริโภคสินค้าหรือบริการตามการแนะนําจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 
(Pet influencer) บนสื่อออนไลน์ ต้ังแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2567 - 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2568 โดยประชากรกลุ่ม
นี้เป็นกลุ่มท่ีไม่สามารถทราบจํานวนท่ีแน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยใช้แนวทางการคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Cochran 
(1977) ซ่ึงเหมาะสมสําหรับกรณีท่ีไม่สามารถระบุจํานวนประชากรท่ีแน่นอนได้ โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% 
(ค่าคะแนน Z = 1.96) และกําหนดค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ (Margin of error) เท่ากับ 6% หรือ 0.06 ท้ังนี้ 
ผู้วิจัยสมมติค่าความน่าจะเป็นของประชากร (P) เท่ากับ 0.5 เพ่ือให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความครอบคลุมสูงสุด 
โดยใช้สูตร ดังนี้ 

 

݊ ൌ
ܲሺ1 െ ܲሻܼଶ

݁ଶ
 

 
เม่ือ   ݊ = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  

ܲ = สัดส่วนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร (กําหนดให้ P = 0.5)  

  ระดับความเชื่อม่ันท่ีกําหนด 95% = 1.96 = ݖ

݁ = ระดับค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ = 0.06 
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แทนค่า  

݊ ൌ
ሺ0.5ሻሺ1 െ 0.5ሻ1.96ଶ

0.06ଶ
 

݊ ൌ
ሺ0.25ሻሺ3.8416ሻ

0.0036
 

݊ ൌ
0.9604
0.0036

 

݊ ൌ 268 

       ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างข้ันตํ่าท่ีเหมาะสม คือ ประมาณ 268 คน อย่างไรก็ตาม เพ่ือความมั่นใจในความ
สมบูรณ์ของข้อมูลและเพื่อรองรับการสูญเสียหรือการตอบกลับท่ีไม่สมบูรณ์ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างสําหรับการเก็บข้อมูลในคร้ังนี้ไว้ท่ี 300 คน 

เครื่องมือการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ประกอบไปด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended questionnaire) และไม่มี
การระบุชื่อ นามสกุล ตลอดจนรายละเอียดท่ีสามารถระบุตัวตนได้ โดยลําดับเนื้อหาของแบบสอบถามประกอบไป
ด้วยคําถามคัดกรอง (Screening questions) และคําถามหลัก 4 ส่วน ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรม
ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) การรับรู้อัตลักษณ์และการรับรู้การสื่อสารการตลาด 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

เม่ือผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จะนําข้อมูลใส่รหัสและ
ประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency distributions) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean: M) เพ่ือใช้วิเคราะห์การรับรู้อัตลักษณ์ และการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ในสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยเร่ืองการรับรู้อัตลักษณ์และการสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 
บนสื่อออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) และเพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ใน
ด้านประโยชน์และเนื้อหาจากมุมมองของผู้บริโภค การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
ด้วยวิธีการวิจัยแบบการสํารวจ (Survey research) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) 
จํานวน 300 คน จากนั้นประมวลผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไป 

จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด มีจํานวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 
77.7 และช่วงอายุระหว่าง 31 - 40 ปีมากที่สุด จํานวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 อาศัยอยู่ในเขตปริมณฑล  
มากท่ีสุด จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมา คือ กรุงเทพมหานคร จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.7 โดยผู้ตอบแบบสอบถามอาศัยอยู่ในเขตปริมณฑลมีจํานวนมากกว่ากรุงเทพมหานครเพียง 5 คน มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จํานวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 88.7 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มากท่ีสุด จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 และมีรายได้ 20,001 - 40,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 237 คน  
คิดเป็นร้อยละ 79.0 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสัตว์เลี้ยงในครอบครองมากที่สุด จํานวน 277 คน 
คิดเป็นร้อยละ 92.3 

ส่วนท่ี 2 การติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการติดตามอินฟลู เอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ในสื่อออนไลน์ ระยะเวลาต้ังแต่ 1 ปีข้ึนไป จํานวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 ติดตาม 
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) บนช่องทาง TikTok มากท่ีสุด จํานวน 212 คน  คิดเป็นร้อยละ 70.7 
โดยความสนใจหรือเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ประเภท แมว มากท่ีสุด จํานวน 176 
คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 และเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) นั้น ๆ ด้วยเหตุผล คือ  
ความน่ารักของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มากท่ีสุด จํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3  

ส่วนท่ี 3 การรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 

จากผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 300 คน พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวมของ 
การรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในการเลือกติดตามอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียรวม 
3.60 โดยอัตลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ 3.88 รองลงมา คือ อัตลักษณ์ด้านความน่ารัก  
มีค่าเฉล่ีย 3.70 อัตลักษณ์ด้านการพากย์เสียง มีค่าเฉลี่ย 3.64 อัตลักษณ์ด้านบุคลิกภาพกวน ๆ มีค่าเฉล่ีย 3.63 
และอัตลักษณ์ด้านบุคลิกภาพท่ีซุกซนและข้ีอ้อนอบอุ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.62 สําหรับอัตลักษณ์ของ  
Pet influencer ท่ีมีผลในการเลือกติดตามท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer)  
ท่ีไม่มีการพากย์เสียง ค่าเฉลี่ย 3.46  

ส่วนท่ี 4 การรับรู้การส่ือสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 
ด้านประโยชน์และด้านเนื้อหา โดยด้านเนื้อหา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ในภาพรวมด้านนี้เป็นลําดับแรก 
รับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) รองลงมา คือ ด้านประโยชน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ด้าน
ประโยชน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.27) ซ่ึงท้ัง 2 ด้าน มีรายละเอียด ดังนี้ 

 4.1 ด้านเนื้อหา กลุ่มตัวอย่างมักจดจําสินค้าของคนท่ีถูกนําเสนอโดยอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ท่ีชื่นชอบได้ โดยการรับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.65 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อ
สินค้าของคนท่ีไม่เคยคิดจะซื้อมาก่อนจากคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีค่าเฉลี่ย 4.38 
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กลุ่มตัวอย่างมักจะได้ทําความรู้จักกับแบรนด์ใหม่ ๆ จากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีค่าเฉลี่ย 4.30 
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ทําให้กลุ่มตัวอย่างกลายเป็นลูกค้าประจําของแบรนด์ท่ีได้รับการนําเสนอ 
มีค่าเฉลี่ย 4.25 และกลุ่มตัวอย่างเคยซ้ือสินค้าของสัตว์ท่ีไม่เคยคิดจะซ้ือมาก่อนจากคําแนะนําอินฟลูเอนเซอร์สัตว์
เลี้ยง (Pet influencer) มีค่า เฉลี่ย 4.20 สําหรับการรับรู้การส่ือสารการตลาดอินฟลู เอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) (ด้านเนื้อหา) ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างมักจดจําสินค้าของสัตว์ท่ีถูกนําเสนอโดยอิน
ฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท่ีชื่นชอบได้ มีค่าเฉลี่ย 4.02 

  4.2 ด้านประโยชน์  กลุ่ม ตัวอย่าง รู้สึก ว่าการสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลู เอนเซอร์สัต ว์ เลี้ ยง  
(Pet influencer)  ช่วยเพิ่มความน่าสนใจในการนําเสนอสินค้าและบริการมีการรับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 
4.58 รองลงมา คือ การนําเสนอสินค้าจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
ของกลุ่มตัวอย่างมากกว่าอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ท่ีเป็นบุคคล มีค่าเฉลี่ย 4.33 กลุ่มตัวอย่างมักไม่กดข้าม
โฆษณาท่ีอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เป็นผู้นําเสนอ มีค่าเฉลี่ย 4.29 กลุ่มตัวอย่างมักจะซ้ือสินค้าหรือ
บริการตามคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีค่าเฉลี่ย 4.21 และกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่า 
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) สามารถนําเสนอสินค้าและบริการในแขนงอ่ืน ๆ เช่น สินค้าประเภท
ความงามสินค้าประเภทคอนโดและบ้าน สินค้าประเภทไลฟ์สไตล์ ฯลฯ โดยไม่มีผลในด้านของความน่าเชื่อถือ  
มีค่าเฉลี่ย 4.20 สําหรับการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) (ด้านประโยชน์) 
ท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าการรีวิวสินค้าผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มี 
ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.02 

อภิปรายผลการวิจัย  

 ส่วนท่ี 1 การรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) จากมุมมองของผู้บริโภค    
จากผลการศึกษา พบว่า การรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก โดยเฉพาะการรับรู้อัตลักษณ์ทางด้านกายภาพของสัตว์เลี้ยง เช่น ความอ้วนกลม ขนฟู สีขน เป็น
สิ่งจูงใจกลุ่มผู้บริโภคมากท่ีสุด เพราะอัตลักษณ์ความน่ารักของสัตว์เหล่านี้ส่งผลให้ผู้ท่ีได้รับชมรู้สึกสบายใจเป็น
เบื้องต้น   จนเกิดความน่าเชื่อถือและเกิดการสนับสนุนสินค้าท่ีสัตว์เลี้ยงเหล่านี้เป็นพรีเซนเตอร์ในท่ีสุด มากไปกว่า
นั้นในการศึกษาคร้ังนี้ยังพบด้วยว่ายังมีส่วนอ่ืน เช่น อัตลักษณ์ท่ีเจ้าของสร้างข้ึนผ่านการนําเสนอเนื้อหา โดยเฉพาะ 
การพากย์เสียงเป็นคนหรือการพากย์เสียงเลียนแบบคน และการแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าท่ีน่ารักจากการศึกษาพบว่าจะ
ได้รับความชื่นชอบจากผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยข้อมูลจาก Digimusketeers (2565) พบว่า มีการวิจัยท่ียืนยันว่า 
การนําเสนอเนื้อหาท่ีมีสัตว์เลี้ยงอยู่ในเร่ืองราวคร้ังนั้น ๆ จะช่วยกระตุ้นการมีส่วนร่วมจากผู้บริโภคได้ถึง 63% รวมถึง
ยังทําให้ตราสินค้าเข้าถึงผู้คนได้ง่ายมากข้ึน มีความเป็นมิตรมากข้ึน ท้ังยังช่วยขยายกลุ่มเป้าหมายจากเดิมไปสู่
กลุ่มเป้าหมายใหม่ท่ีกําลังจะกลายเป็นแฟนคลับของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เหล่านั้นอีกด้วย 
ท้ังนี้เนื่องจากการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของมนุษย์เราส่วนใหญ่มักถูกขับเคลื่อนด้วย “อารมณ์” มากกว่า 
การใช้ “เหตุผล” สูงถึง 95% ทําให้การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงเป็นการตลาดท่ีเล่นกับอารมณ์ของผู้ซ้ือได้
เป็นอย่างดี จึงทําให้เป็นท่ีนิยมมากในปัจจุบัน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของอัจฉรา รุจิระพงค์ (2564) ท่ีศึกษาเร่ือง 
ทัศนคติและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในช่องทางเฟซบุ๊กในด้าน
ของการรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้รับสารท่ีมีต่ออินฟลูเอนเซอร์ โดยศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
มีความสัมพันธ์ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคผ่านการสื่อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงจากการศึกษา พบว่า คุณภาพของเนื้อหาท่ีโพสต์ ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์



 

54 
 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 4 No. 2 July – December 2025, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

เลี้ยง (Pet influencer) และความสัมพันธ์กับสังคมออนไลน์ต่อผู้ชม ไม่ว่าจะเป็นในแนวทางความคิดสร้างสรรค์ 
ความสนุกสนาน หรือความบันเทิง ล้วนเป็นปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 
(Pet influencer) และการสร้างทัศนคติท่ีดีต่ออินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) หรืออาจทําให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจและมีปฏิกิริยาตอบกลับท่ีดีต่อโฆษณาหรือกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ดังนั้น การสร้างอัตลักษณ์ท่ีชัดเจนและน่าสนใจสําหรับอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 
จึงมีความสําคัญในการพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ท้ังนี้ สัตว์เลี้ยงมีความสามารถพิเศษใน
การสร้างความรู้สึกร่วมระหว่างคนในสังคม เนื่องจากคนส่วนใหญ่มีประสบการณ์เลี้ยงสัตว์หรือมีสัตว์เลี้ยง ทําให้เกิด
ความเชื่อมโยงทางอารมณ์ได้ง่าย ความน่ารักไร้เดียงสาหรือความซุกซนวุ่นวายของสัตว์เลี้ยงแต่ละตัวมีเสน่ห์เฉพาะท่ี
ดึงดูดผู้ชม ก่อให้เกิดความผูกพันและความภักดีในระยะยาว (Newfolder Aum, 2568) นอกจากนี้ ยังพบเพ่ิมเติม
ด้วยว่าอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เหล่านี้ยังมีความเชื่อมโยงกับคนโสดหรือคนหนุ่มสาวท่ีมี
พฤติกรรมเลี้ยงสัตว์เสมือนลูกอีกด้วย เพราะคนเหล่านี้มักจะเชื่อมโยงสัตว์เลี้ยงท่ีตนเลี้ยงกับภาพของอินฟลูเอนเซอร์
สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท่ีปรากฎในสื่อเพราะรู้สึกเหมือนกับได้ดูสัตว์เลี้ยงท่ีตนรักเช่นกัน มากไปกว่านั้น คนกลุ่ม
นี้ยังส่งผลให้เกิดการบริโภคสินค้าและบริการท่ีเพ่ิมข้ึนด้วยท้ังสินค้าของคนและสัตว์ โดยจะให้ความสําคัญกับสินค้า
และบริการเรื่องคุณภาพ ความปลอดภัยในระดับสูง และราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ ซ่ึงถือเป็นผลพลอย
ได้กับการกระตุ้นยอดขายสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้อีกส่วนหนึ่งด้วย 

ส่วนท่ี 2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในด้าน
ประโยชน์และด้านเนื้อหา 

จากผลการศึกษา พบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 
แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์และด้านเนื้อหา โดยด้านเนื้อหา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ใน
ภาพรวมด้านนี้เป็นลําดับแรก รับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) รองลงมา คือ ด้านประโยชน์ พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ด้านประโยชน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.27) โดยการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดในแง่เนื้อหาพบว่า อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ช่วยทําให้เกิดการจดจําสินค้าได้ง่าย  และมี
ส่วนกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินค้าท่ีไม่เคยคิดว่าจะซ้ือมาก่อนจากคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet 
influencer) มากไปกว่านั้น คือ ทําให้เกิดการรับรู้แบรนด์ใหม่ ๆ เพ่ิมมากข้ึนจากการนําเสนอของอินฟลูเอนเซอร์
สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เหล่านี้ ท้ังนี้เป็นเพราะการนําเสนอสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเป็น
สัตว์จะช่วยเสริมสร้างความน่าสนใจ ตลอดจนสร้างการจดจําและการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand awareness)  
ได้เป็นอย่างมาก โดยปัจจัยท่ีทําให้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เติบโตข้ึนมาจากการเพ่ิมข้ึนของ
ครัวเรือนท่ีมีสัตว์เลี้ยง ผู้บริโภคจึงพยายามหาวิธีเชื่อมโยงกับสัตว์เลี้ยงของตนผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย และยังพบว่า
ผู้บริโภคใช้เวลากับโซเชียลมีเดียมากข้ึนด้วย จึงทําให้พวกเขาเห็นเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) บ่อยข้ึน ผู้คนมักรู้สึกเชื่อถืออินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มากกว่าอินฟลูเอนเซอร์
ท่ัวไป เนื่องจากพวกเขามองว่าอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เข้าใจและห่วงใยสัตว์เลี้ยงเช่นเดียวกับ
พวกเขาเอง อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) จึงกลายเป็นเคร่ืองมือสําคัญสําหรับแบรนด์ท่ีต้องการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายเจ้าของสัตว์เลี้ยง ด้วยเหตุนี้ อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) จึงสามารถช่วยแบรนด์สร้าง
การรับรู้และเข้าถึงกลุ่มผู้ชมใหม่ ๆ ท้ังยังช่วยสร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้าผ่านการรีวิวสินค้าและบริการต่างๆ อีกด้วย 
(ณัฐชา เอ่ียมสิน, 2567)  
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 อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัย พบว่า การรับรู้ในแง่ประโยชน์ของการใช้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 
(Pet influencer) คือ สามารถช่วยเพ่ิมความน่าสนใจของสินค้าและบริการได้มากข้ึน รวมถึงทําให้เกิดการรับรู้และ 
มีอิทธิพลมากกว่าอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเป็นคนอีกด้วย นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างยังระบุด้วยว่ามักจะไม่กดข้ามคลิปวิดีโอท่ี
นําเสนอด้วยอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เหล่านี้ เพราะเกิดความเชื่อม่ันว่าการโฆษณาหรือนําเสนอ
เนื้อหาเหล่านี้ไม่ได้มุ่งขายสินค้า (Hard sale) จนเกินไป เพราะแทรกความบันเทิงผ่านความน่ารักของสัตว์เหล่านั้น   
จึงทําให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมในเรื่องเล่าด้วยสัตว์เลี้ยงจึงกลายเป็นผู้มีอิทธิพลเพราะมีข้อมูลหรือเป็นสินค้าท่ีท้ังเจ้าของ
หรือตัวสัตว์เลี้ยงใช้เอง มีประสบการณ์ตรงกับสินค้าหรือบริการเหล่านั้น จึงเกิดการคล้อยตามได้โดยง่าย ซ่ึง 
การสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ไม่ได้ถูกจํากัดอยู่ในสินค้าประเภทสัตว์เลี้ยง
เท่านั้น แต่สินค้าประเภทอ่ืน ๆ รวมท้ังสินค้าของคนก็ยังสามารถนําเสนอได้โดยไม่มีผลในด้านของความน่าเชื่อถืออีก
ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของญาณิกา ตันอุดม (2566) ศึกษาเร่ืองปัจจัยของ Pets Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย พบว่า ระดับการรับรู้ปัจจัยของอินฟลูเอนเซอร์
สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ด้านตัวบุคคลของบริโภคเจเนอเรชันวาย ภาพรวมพบว่ามีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก โดยด้านความไว้วางใจมีระดับการรับรู้ของบริโภคเจเนอเรชันวายมากที่สุด ซ่ึงหมายถึงผู้บริโภคไว้ใจผลิตภัณฑ์ท่ี 
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีการทดลองใช้จริงแล้วเกิดความประทับใจหรือไม่ประทับใจจึงมา 
บอกต่อ รองลงมา คือ ด้านความเคารพ ซ่ึงหมายถึงผู้บริโภคเกิดการยอมรับอินฟลู เอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ท่ีเป็นแบบอย่างท่ีดีและเป็นท่ียอมรับของสังคม ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญพบว่าผู้บริโภคจะ
เชื่อถืออินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท่ีมีความเชี่ยวชาญทางด้านผลิตภัณฑ์สําหรับสัตว์เลี้ยง  
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายพบว่าผู้บริโภคจะสนใจอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ประเภทสัตว์
เลี้ยงท่ีเลี้ยงเหมือนกันกับผู้บริโภค และลําดับสุดท้าย คือ ด้านความดึงดูดใจ ซ่ึงหมายถึงผู้บริโภคชื่นชอบ 
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท่ีมีชื่อเสียงในการโฆษณาหรือนําเสนอสินค้า 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์  

จากผลการศึกษาเห็นได้ว่าอัตลักษณ์ของฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีผลโดยตรงต่อการ
สื่อสารการตลาด ดังนั้น ผู้ท่ีทําการตลาดผ่านฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ควรให้ความสําคัญ ในการ
สร้างและเสริมสร้างอัตลักษณ์ท่ีชัดเจน น่าสนใจ และมีความเป็นเอกลักษณ์ เพ่ือดึงดูดและรักษาผู้ติดตาม ในระยะ
ยาว ซ่ึงอาจรวมถึงการมีคาแรคเตอร์ท่ีเป็นท่ีจดจํา การสร้างเนื้อหาท่ีมีคุณค่าและการสร้างความสัมพันธ์ ท่ีใกล้ชิดกับ
ผู้ติดตาม 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. จากผลการศึกษา พบว่า การศึกษาและอาชีพมีผลต่อการรับรู้อัตลักษณ์และการสื่อสารการตลาด ดังนั้น 
ในการพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดควรคํานึงถึงลักษณะของผู้ติดตามท่ีมีความแตกต่างในด้านเหล่านี้ และสามารถ
ปรับเนื้อหาหรือโฆษณาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลาย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสาร 

2. จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ท่ีติดตามฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เป็นระยะเวลานาน มี
ความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งกับการรับรู้อัตลักษณ์และการสื่อสารการตลาด ดังนั้น การรักษาผู้ติดตามเก่าและ การสร้าง
ความสัมพันธ์อย่างย่ังยืนจึงเป็นสิ่งสําคัญ ผู้ท่ีทําการตลาดควรเน้นการสร้างเนื้อหาท่ีมีคุณค่าและ สามารถตอบโจทย์
ความต้องการของผู้ติดตามได้อย่างต่อเนื่อง 
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ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต  

1. การศึกษาคร้ังนี้มุ่งเน้นไปท่ีผู้บริโภคท่ัวไป แต่ยังไม่มีการสํารวจในเชิงลึกเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย ท่ีมีความ
แตกต่าง เช่น อายุ เพศ หรือภูมิศาสตร์ ในการศึกษาครั้งต่อไปควรทําการแบ่งกลุ่มตัวอย่างให้มี ความหลากหลาย
มากข้ึนเพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีครอบคลุมและสามารถปรับกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม 

2. การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการรับรู้อัตลักษณ์และการสื่อสาร 
การตลาดของฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค จึงควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) เพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) การสนทนากลุ่ม (Focus group) 
ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากย่ิงข้ึน   

3. ควรมีการศึกษาในระยะยาว เพ่ือติดตามการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม การติดตามและการรับรู้อัตลักษณ์ 
ของฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เพ่ือให้เข้าใจถึงแนวโน้มและผลกระทบ ท่ีเกิดข้ึนในระยะยาว 

4. ควรขยายขอบเขตไปยังการเปรียบเทียบระหว่างฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) กับอินฟลูเอน
เซอร์ ประเภทอ่ืน ๆ เช่น Fashion influencers หรือ Fitness influencers เพ่ือศึกษาว่าแต่ละประเภทมีความ
แตกต่าง กันในด้านการสร้างอัตลักษณ์และการสื่อสารการตลาดอย่างไร 

5. ควรใช้เทคโนโลยีหรือเคร่ืองมือท่ีสามารถวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกมากข้ึน เช่น การวิเคราะห์ความรู้สึก 
(Sentiment analysis) หรือการใช้เคร่ืองมือ AI ในการสํารวจความคิดเห็นและการรับรู้ของผู้ติดตาม เพ่ือให้ได้ข้อมูล 
ท่ีหลากหลายและมีความแม่นยําสูงข้ึน 

6. ควรศึกษาการประกอบสร้างอัตลักษณ์ระหว่างตัวสัตว์เลี้ยงและตัวเจ้าของท่ีเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อกัน 
และกันในการสร้างสรรค์เนื้อหาบนสื่อออนไลน์ 

รายการอ้างอิง 

ภาษาไทย 

กัลยภัฏร์ ศรีไพโรจน์. (2563). การเปิดรับสื่อ การรับรู้ความรู้และพฤติกรรมด้านการป้องกันในสถานการณ์การ
ระบาดใหญ่ท่ัวโลกของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนต้น: กรณีโควิด 19 [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย]. https://digital.car.chula.ac.th/chulaetd/ 3922 

ญาณิกา ตันอุดม. (2566). ปัจจัยของ Pets Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมสัตว์เลี้ยงของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศิลปากร]. http://ithesis-
ir.su.ac.th/dspace/handle/123456789/5242 

ณัฐชา เอ่ียมสิน. (2567). กลยุทธ์การดึงดูดความสนใจและสร้าง Engagement ของ Pet Influencer บน TikTok. 
[สารนิพน ธ์ป ริญญามหา บัณฑิต , มหา วิทยา ลัยม หิดล ] .  https://archive.cm.mahidol.ac.th/ 
handle/123456789/5773 

นันท์ชญา เดชผล. (2562). การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศและ 
การรับรู้ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย]. https://digital.car.chula.ac.th/chulaetd/9240 



 

57 
 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

ปริญญา มงคลพาณิชย์และชุติมา เข็มเจริญ. (2564). การศึกษาอัตลักษณ์ความเป็นจีนท่ีเปลี่ยนแปลงไปในสังคมไทย: 
กรณีศึกษาครูชาวไทยในโรงเรียนสาธิตแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. [รายงานวิจัย, กองทุนวิจัย
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์]. https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:302906 

ปัทมาพร ราชพันเสน. (2565). ปัจจัยการรับร้ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการพรีออเดอร์สินค้าจากประเทศ
จีนผ่านร้านค้าออนไลน์. [สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยมหิดล]. https://archive.cm. 
mahidol.ac.th/handle/123456789/4436 

พัณณ์ชิตา สุประการ. (2565). อิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิด ภาวะกลัวตกกระแส
จากส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม [สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย]. https://digital.car.chula.ac.th/chulaetd/8322 

วันทนา สิริพันธ์มณี. (2565). ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าประเภทอาหารของ
ผู้บริโภคแต่ละเจเนอเรชั่น [สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยมหิดล]. https://archive.cm. 
mahidol.ac.th/handle/123456789/4956 

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2566). รายงานผลสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  
ประจําปี 2566. https://www.etda.or.th 

อัจฉรา รุจิระพงค์. (2564). ทัศนคติและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง Facebook 
[สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยมหิดล]. https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/ 
123456789/4490 

อุไรรัตน์ ศิริศุภดิลกภัทร์. (2560). อัตลักษณ์ของนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดสตรีในประเทศไทย [วิทยานิพนธ์
ปริญญาดุษฎีบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีปทุม]. https://dspace.spu.ac.th/items/2a968d3c-c404-4fcb-
8c36-e9e5a5cd9bb6 

Digimusketeers. (2565, 26 กรกฎาคม). ทําคอนเทนต์ให้ปัง สัตว์เลี้ยงช่วยเพ่ิม Engagement ได้จริงหรือ?. 
https://digimusketeers.co.th/blogs/online-marketing/ 

Everyday Marketing. (2567, 5 กรกฎาคม). การตลาด Sheba เปิดตัวอาหารแมวรสใหม่ ใช้การแข่งแมวเลียพิสูจน์
ความอร่อย. https://everydaymarketing.co/business-and-marketing-case-study/sheba-marketing-
uses-cat-lick-contest-to-prove-the-deliciousness-of-new-cat-food-flavors/ 

Marketingoops. (2566, 14 มกราคม). อินไซต์ตลาดสัตว์เลี้ยง คนไทยนิยมเลี้ยงสัตว์แทนลูก – ถอดกลยุทธ์ 
“Petsumer Marketing” เอาใจทาสสายเปย์ . https://www.marketingoops.com/reports/petsumer -
marketing/ 

Newfolder Aum. (2568, 21 เมษายน). อะไรทําให้ Pet Influencer กลายเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีทรงพลังในยุค
ดิจิทัล?. https://newfolder.co.th/what-makes-pet-influencer-powerful-marketing-strategy-digital-era/ 

NielsenIQ. (2023). Thailand Pet Care Market Trends Report. https://nielseniq.com/global/en/ 
We Are Social & Hootsuite. (2024). Digital 2024: Thailand. https://datareportal.com/reports/digital-

2024-thailand 
Zort. (2567). Pet Influencer เทรนด์การตลาดมาแรง เม่ือสัตว์เลี้ยงก็เป็นอินฟลูฯ ได้. https://zortout.com/ 

blog/what-is-pet-influencer  

ภาษาอังกฤษ 

Cochran, W. G. (1977). Sampling techniques. John Wiley and Sons. 



 

58 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 4 No. 2 July – December 2025, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

ภาวะวิกฤตออนไลน์ : ความท้าทายขององค์กรในยุคดิจิทัล 
จุติพร ปริญโญกุล1* และ ธาตรี ใต้ฟา้พลู2  

1ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

2รองศาสตราจารย์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 

*ผู้ประพันธ์บรรณกิจ : jutiporn.p@rmutp.ac.th 

บทคัดย่อ 

วันที่รับบทความ : 
4 กรกฎาคม 2568 

วันที่แก้ไขบทความ :  
30 กรกฎาคม 2568 

วันที่ตอบรับบทความ : 
8 สิงหาคม 2568 

วันทีเ่ผยแพร่ (Online) : 
25 ธันวาคม 2568 
 

บทความนี้ มี วัตถุประสงค์เพ่ือทบทวนวรรณกรรมแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับ 
การจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์ ซ่ึงเป็นภาวะวิกฤตชนิดใหม่ ท่ีเกิดข้ึนในยุคดิจิทัล  
การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์อย่างแพร่หลายนี้ส่งผลกระทบต่อองค์กรให้เผชิญหน้ากับภาวะ
วิกฤตท่ีสูงข้ึนตามไปด้วย บทความนี้จึงมุ่งนําเสนอเนื้อหาในประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับ
ลักษณะท่ัวไปของภาวะวิกฤตออนไลน์ ได้แก่ ต้นกําเนิดของภาวะวิกฤตออนไลน์ สาเหตุ
ของภาวะวิกฤตออนไลน์ ลักษณะและผลกระทบของภาวะวิกฤตออนไลน์ รวมถึง
ปรากฏการณ์ “ทัวร์ลง”ซ่ึงเป็นภาวะวิกฤตออนไลน์ท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย และ
นําเสนอแนวทางการจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์ ประกอบด้วย การประยุกต์ใช้วิธีการ
จัดการวิกฤตแบบด้ังเดิม การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือจัดการวิกฤต และการเสริม
ประสิทธิภาพการจัดการวิกฤตด้วยบิกดาตา เพ่ือให้สามารถนําองค์ความรู้เหล่านี้ไปต่อ
ยอดในการจัดการกับภาวะวิกฤตให้สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงทางภูมิทัศน์สื่อและ
ช่วยให้สามารถรับมือกับวิกฤตการณ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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This article aims to review the literature related to the concept of 
online crisis management, a new type of crisis emerging in the digital era. 
The widespread communication through online has led organizations to face 
an increasing number of crises. Accordingly, this article explores key aspects 
of general online crises, including their origins, causes, characteristics, and 
impacts, as well as the phenomenon known as “online shaming” (or Tour-
Long), which reflects the evolving nature of digital-age crises. In addition, the 
article presents approaches to managing online crises, comprising the 
adaptation of traditional crisis management methods, the use of social 
media as a crisis management tool, and the enhancement of crisis 
management effectiveness through big data analytics. The offered insights 
aim to contribute to the development of crisis response strategies that align 
with the evolving media landscape and enable organizations to respond to 
crises more effectively. 

Keywords: Crisis Management, Online Crisis, Social Media, Big Data, Digital Era 
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บทนํา  

เทคโนโลยีการสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตกลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตมนุษย์ ต้ังแต่การประดิษฐ์ 
World Wide Web ในทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา (González-Herrero & Smith, 2008) จนถึงปัจจุบันซ่ึงเป็นยุคท่ี
สื่อออนไลน์กลายเป็นปัจจัยสําคัญต่อการดํารงชีวิตในสังคมสมัยใหม่ ท่ีผู้คนผูกพันกับการใช้เคร่ืองมือสื่อสารในทุก
กิจกรรมประจําวัน ผ่านการเชื่อมต่อกับเครือข่ายออนไลน์ซ่ึงย่ิงขยายตัวและมีบทบาทมากข้ึนเร่ือย ๆ การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์จึงเป็นเสมือนตัวแทนของการแสดงออกถึงตัวตนในโลกเสมือนคู่ขนานไปกับชีวิตจริงของผู้ใช้งาน หนึ่งใน
ปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลให้การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ขยายตัวอย่างรวดเร็ว คือการพัฒนาเทคโนโลยีสมาร์ตโฟน 
(Smartphone) ควบคู่กับแอปพลิเคชัน (Application) ต่าง ๆ ซ่ึงช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และหลากหลายช่องทาง โดยไม่จําเป็นต้องอาศัยคอมพิวเตอร์ในการเชื่อมต่ออีก
ต่อไป นอกจากนี้ การเข้าถึงสื่อออนไลน์ยังเปิดกว้างครอบคลุมผู้ใช้งานทุกเพศทุกวัย และเพ่ิมบทบาทของผู้ใช้งานให้
เป็นท้ังผู้ผลิต ผู้แก้ไข และผู้บริโภคเนื้อหาในเวลาเดียวกัน อันเป็นการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างในการสื่อสารท่ีทําให้
ผู้ใช้มีบทบาทเชิงรุกในการกําหนดทิศทางของข้อมูลข่าวสารมากย่ิงข้ึน 

 การถือกําเนิดของสื่อสังคมออนไลน์จึงทําให้การหลั่งไหลของข้อมูลข่าวสารเกิดข้ึนอย่างต่อเนื่องแบบไร้
ขีดจํากัด และเป็นการเชื่อมโยงโลกออนไลน์เข้ากับโลกออฟไลน์ของผู้ใช้งานได้แนบแน่นย่ิงข้ึน (Brynielsson et al., 
2018) อีกท้ังยังสามารถใช้เพ่ือการเผยแพร่ข้อมูลได้อย่างเสรีบนพ้ืนท่ีสาธารณะ ส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็น
เคร่ืองมือทางการสื่อสารท่ีมีอิทธิพลอย่างสูงต่อพฤติกรรมของผู้คนและพลวัตของสังคม 

 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าสื่อออนไลน์จะกลายเป็นเครื่องมือสําคัญในการสื่อสาร แต่การแพร่กระจายของข้อมูล
บนแพลตฟอร์มออนไลน์เกิดข้ึนแบบเรียลไทม์ โดยไม่จําเป็นต้องผ่านการตรวจสอบหรือกรองข้อมูลอย่างเคร่งครัด 
ส่งผลให้องค์กรต้องเผชิญกับความท้าทายในการควบคุมข้อมูลข่าวสารและการตอบสนองอย่างมีประสิทธิภาพ อีกท้ัง
สื่อออนไลน์ยังเปิดโอกาสให้กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือผู้ใช้งานท่ัวไปสามารถแสดงความคิดเห็น วิพากษ์วิจารณ์ 
หรือชักชวนให้เกิดการเคลื่อนไหวในลักษณะต่าง ๆ ท่ีอาจลุกลามกลายเป็นวิกฤตอย่างรวดเร็ว เช่น การเผยแพร่ข่าว
ลวง (Fake news) การก่อกวนข่มขู่คุกคาม (Cyberbullying) หรือการแพร่กระจายข้อมูลท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิด
ในวงกว้าง การใช้งานผ่านสื่อออนไลน์จึงเป็นช่องทางท่ีสามารถนําไปสู่การเกิดภาวะวิกฤตออนไลน์ขององค์กรได้
อย่างรวดเร็วและแพร่หลายอย่างมาก  

ด้วยลักษณะของส่ือออนไลน์ท่ีเน้นความเร็วในการเผยแพร่ข้อมูล ความเป็นสาธารณะ และการกระตุ้นให้
เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานจํานวนมาก ทําให้ความคิดเห็น ข้อมูล หรือข่าวลือท่ีส่งผลในเชิงลบต่อองค์กรสามารถ
ขยายตัวอย่างรวดเร็วและสร้างแรงกดดันต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรได้อย่างรุนแรง เนื่องจากเม่ือเกิด
ภาวะวิกฤตออนไลน์ ปฏิกิริยาของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียส่วนใหญ่มักจะเป็นไปในเชิงลบมากกว่าเม่ือเทียบกับการสื่อสาร
ผ่านสื่อแบบด้ังเดิม และส่งผลให้การสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ในเชิงลบทวีความรุนแรงมากย่ิงข้ึนตามไปด้วย 
(Jurgens & Helsloot, 2018) เราจึงพบเห็นวิกฤตออนไลน์ หรือปรากฏการณ์ “ทัวร์ลง” เกิดข้ึนบนพ้ืนท่ีออนไลน์
อยู่บ่อยคร้ัง และในหลายกรณีก็ลุกลามบานปลายจนไม่สามารถประเมินค่าความเสียหายได้   

 จากสถานการณ์ท่ีการสื่อสารองค์กรต้องเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงอันรวดเร็วของเทคโนโลยีการสื่อสาร 
โดยเฉพาะการขยายตัวของสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงก่อให้เกิดภาวะวิกฤตในรูปแบบใหม่ท่ีแตกต่างจากรูปแบบดั้งเดิม 
บทความนี้จึงเป็นการทบทวนวรรณกรรมท่ีมุ่งเน้นการเปิดมุมมองแนวคิดเกี่ยวกับภาวะวิกฤตออนไลน์ โดยนําเสนอ
คุณลักษณะเฉพาะของภาวะวิกฤตออนไลน์ตลอดจนแนวทางในการจัดการกับวิกฤตในบริบทของส่ือดิจิทัล เพ่ือให้
องค์กรหรือผู้ท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบด้านการสื่อสารสามารถประเมินสถานการณ์ได้อย่างแม่นยํา และดําเนินกลยุทธ์ใน
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การบริหารจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์ได้อย่างทันท่วงทีและมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน อันจะช่วยลดความเสียหายจาก
เหตุการณ์ท่ีไม่คาดคิด และส่งเสริมขีดความสามารถขององค์กรในการฟื้นฟูภาพลักษณ์และความเชื่อม่ันในระยะยาว  

ภาวะวิกฤตออนไลน์ 

ต้นกําเนิดของภาวะวิกฤตออนไลน์ 

 การทําความเข้าใจลักษณะของภาวะวิกฤตออนไลน์ ต้องย้อนกลับไปท่ีจุดกําเนิดของการศึกษาภาวะวิกฤต
ในอดีต ซ่ึงเป็นวิกฤตในยุคสมัยท่ียังไม่มีการพัฒนาทางเทคโนโลยีการสื่อสารมาสู่พ้ืนท่ีออนไลน์ ซ่ึงนักวิชาการหลาย
ท่านได้ให้คํานิยามเกี่ยวกับวิกฤตท่ีสอดคล้องกัน โดย Pearson & Clair (1998) มองว่าวิกฤตเป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน
น้อยแต่มีผลกระทบสูง ขณะท่ี Barton (1993) และ Glaesser (2006) เน้นว่าภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์สําคัญท่ีไม่
สามารถคาดเดาได้ ซ่ึงก่อให้เกิดความเสียหายรุนแรงและต้องการการจัดการอย่างเร่งด่วน ท้ังนี้ Coombs (2007) 
ชี้ให้เห็นว่าการเกิดวิกฤตสะท้อนถึงการคุกคามต่อความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และส่งผลต่อประสิทธิภาพของ
องค์กร  

 กล่าวโดยสรุปการให้คํานิยามของภาวะวิกฤตน้ัน หมายถึง สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนอย่างไม่คาดคิด มีความ
รุนแรงสูง และส่งผลกระทบอย่างกว้างขวางต่อองค์กรหรือสังคม ท้ังในด้านการดําเนินงาน ชื่อเสียง การเงิน และ
ความเชื่อม่ันของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซ่ึงวิกฤตมักเกิดข้ึนในช่วงเวลาท่ีไม่สามารถเตรียมรับมือได้ทัน และต้องการ 
การตัดสินใจและตอบสนองอย่างรวดเร็วภายใต้ความกดดันสูง โดยประเภทของภาวะวิกฤตนั้นสามารถใช้เกณฑ์ใน
การแบ่งจากสาเหตุของการเกดิท่ีต่างกันได้ 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ (Ulmer et al., 2010) 

1) ภาวะวิกฤตจากภัยพิบัติ (Disaster) ซ่ึงเป็นภาวะวิกฤตจากภัยพิบัติท่ีไม่ได้มีสาเหตุการเกิดจาก 
การกระทําของมนุษย์ (Unintentional crisis) เป็นภาวะวิกฤตท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ เกิดจากอุบัติเหตุ  

2) ภาวะวิกฤตขององค์กร (Organization crisis) ซ่ึงเป็นภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากการกระทําของมนุษย์ 
(Intentional crisis) มาจากความผิดพลาดในการดําเนินการขององค์กร การไม่สามารถเป็นไปตามความคาดหวัง
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในด้านสินค้าหรือบริการ หรือปัญหาท่ีเกิดจากการรับมือขององค์กรต่อภัยพิบัติต่าง ๆ เป็นต้น 

 ต่อมา เม่ือมีการพัฒนาเทคโนโลยีทางการสื่อสารและระบบอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะการกําเนิดของสื่อ
ออนไลน์ ส่งผลให้การจําแนกภาวะวิกฤตเปลี่ยนแปลงไป โดยมีการแบ่งประเภทของภาวะวิกฤตขององค์กร 
(Organization crisis) ออกเป็น 2 ประเภทคือ ภาวะวิกฤตดั้งเดิม (Traditional crisis) และภาวะวิกฤตในส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social media crisis) หรืออาจเรียกในคําอ่ืนว่าภาวะวิกฤตออนไลน์ (Online crisis)  (Coombs, 2015) 
ซ่ึงถือได้ว่าเป็นวิธีการแบ่งประเภทของภาวะวิกฤตรูปแบบใหม่ในยุคปัจจุบัน  

 ภาวะวิกฤตออนไลน์ คือ รูปแบบของวิกฤตท่ีเกิดข้ึนกับองค์กรผ่านช่องทางดิจิทัล ซ่ึงเป็นผลสืบเนื่องจาก
การเปลี่ยนแปลงเชิงเทคโนโลยีในด้านการสื่อสาร โดยเฉพาะการนําอินเทอร์เน็ตมาใช้เป็นเคร่ืองมือในการเชื่อมโยง
ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างใกล้ชิดมากข้ึน การเปลี่ยนแปลงนี้ถือเป็นจุดเปลี่ยนสําคัญของวิวัฒนาการ
ด้านการจัดการภาวะวิกฤต ซ่ึงได้เพ่ิมความซับซ้อนและท้าทายให้กับองค์กรในยุคปัจจุบันอย่างชัดเจน (จุติพร      
ปริญโญกุล, 2567)  

 ภูมิทัศน์การสื่อสารท่ีเปลี่ยนไปเริ่มต้นจากการพัฒนาเทคโนโลยี Web 2.0 ซ่ึงเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตสามารถมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหา (User-Generated Content) และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ได้โดยตรง ลักษณะของการสื่อสารแบบสองทางนี้ได้พัฒนาไปสู่การเกิดข้ึนของ “สื่อสังคม
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ออนไลน์” ซ่ึงกลายเป็นเวทีสําคัญท่ีผู้ใช้งานสามารถโพสต์ แสดงความคิดเห็น โต้ตอบ และเผยแพร่ข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็วและกว้างขวาง ในบริบทนี้ พ้ืนท่ีออนไลน์จึงไม่ได้เป็นเพียงช่องทางสําหรับการรับรู้ข่าวสารเท่านั้น แต่ยัง
กลายเป็นแหล่งรวบรวมและขยายเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ ภาพ เสียง หรือวิดีโอ ท่ีถูกผลิตและ
แบ่งปันโดยผู้ใช้งานเอง ซ่ึงกระบวนการเหล่านี้เองท่ีอาจนําไปสู่การเกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร หากเนื้อหาท่ีถูก
เผยแพร่มีลักษณะวิพากษ์วิจารณ์ ต่อต้าน หรือบั่นทอนความน่าเชื่อถือขององค์กรในสายตาสาธารณชน กล่าวได้ว่า 
การถือกําเนิดของภาวะวิกฤตในส่ือสังคมออนไลน์เป็นผลพวงจากวิวัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร ท่ีเปลี่ยนผ่าน
จากการสื่อสารแบบทางเดียวไปสู่ระบบท่ีเปิดให้ทุกคนสามารถเป็นผู้ผลิตและกระจายข้อมูลได้ ซ่ึงสร้างความท้าทาย
ใหม่ให้แก่องค์กรในการบริหารจัดการ 

สาเหตุของภาวะวิกฤตออนไลน์ 

 การศึกษาด้านการจัดการภาวะวิกฤตมีจุดกําเนิดจากมุมมองของภาคธุรกิจ ซ่ึงต่อมาได้ขยายมิติของภาวะ
วิกฤตให้กว้างขวางมากย่ิงข้ึน และสามารถประยุกต์ใช้กับหน่วยงาน หรือเหตุการณ์อ่ืน ๆ ท่ีต้องเผชิญหน้ากับปัญหา
ในระดับท่ีรุนแรงและเกิดความเสียหายมากกว่าปกติ ท้ังนี้ Coombs (2015) ได้อธิบายถึงสาเหตุของภาวะวิกฤต
ออนไลน์ว่ามาจาก 2 สาเหตุหลักก็คือ การกระทําของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและการกระทําขององค์กร ซ่ึงแต่ละปัจจัย
ล้วนมีศักยภาพในการจุดชนวนให้เกิดวิกฤตในสื่อออนไลน์ได้อย่างรวดเร็วและรุนแรง ในกรณีของการกระทําของ
องค์กร ภาวะวิกฤตจะเกิดข้ึนเม่ือองค์กรทําผิดพลาด (Organization misuse) ละเมิดบรรทัดฐานทางสังคม หรือ
เกิดข้ึนเม่ือองค์กรแสดงพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือพฤติกรรมนั้นเกิดข้ึนในพื้นท่ีสื่อสังคม
ออนไลน์ท่ีเปิดกว้างและมีผู้จับตามองจํานวนมาก หากการกระทําขององค์กรถูกมองว่าเป็นการฝ่าฝืนจรรยาบรรณ
หรือศีลธรรมโดยเจตนา ความผิดพลาดน้ันย่อมมีแนวโน้มลุกลามเป็นวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากผู้ใช้งานในโลก
ออนไลน์สามารถถ่ายทอดความไม่พอใจ แสดงความคิดเห็น และเผยแพร่ประเด็นดังกล่าวต่อไปยังผู้อ่ืนอย่างไร้
ข้อจํากัด 

 ในขณะที่ ภาวะวิกฤตท่ีมีสาเหตุจากการกระทําของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มักเกิดข้ึนจากลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจ 
(Dissatisfied customer) ในสินค้าและบริการ ซ่ึงเป็นปัญหาด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้า เนื่องจาก
หลาย ๆ องค์กรใช้สื่อออนไลน์เพ่ือเป็นช่องทางการบริการอย่างหนึ่ง ลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจจึงใช้ช่องทางนี้ในการ
ร้องเรียน หรือกล่าวโทษเกี่ยวกับความไม่พึงพอใจในสินค้า การบริการ หรือต่อตัวองค์กร ซ่ึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์
ของลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจน้ีสามารถเป็นสัญญาณเตือนให้องค์กรสามารถเฝ้าระวังสถานการณ์ได้  

 นอกจากนี้ ภาวะวิกฤตในสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนจากการกระทําของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียยังก่อให้เกิดการ
ถูกต้ังคําถามและการถูกท้าทาย (Challenges) ต่อพฤติกรรมหรือแนวนโยบายท่ีถูกมองว่าไม่เหมาะสมหรือขาดความ
รับผิดชอบ ซ่ึงส่งผลในเชิงลบต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรท้ังสิ้น โดย Coombs (2010) ได้จําแนกรูปแบบ
ของการถูกท้าทายโดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียไว้ 3 ประเภท ดังนี้ 

1) การถูกท้าทายจากความคาดหวัง (Organic challenges) เป็นกรณีท่ีผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียมีคุณค่า 
(Values) หรือความเชื่อ (Beliefs) บางประการท่ีคาดหวังให้องค์กรยึดถือหรือปรับตัวให้สอดคล้องกับสิ่งเหล่านั้น 
หากองค์กรแสดงท่าทีเพิกเฉย หรือไม่สามารถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้ตอบสนองต่อความคาดหวังดังกล่าวได้ ก็จะ
ถูกมองว่าเป็นการละเลย จนนําไปสู่การตั้งคําถามและกลายเป็นประเด็นปัญหาในสื่อออนไลน์ 

2) การถูกท้าทายจากการเปิดเผยความจริง (Expose challenges) เกิดข้ึนเม่ือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถ
เปิดโปงหรือพิสูจน์ได้ว่าองค์กรไม่รักษาคําม่ันสัญญา ไม่ปฏิบัติตามสิ่งท่ีเคยประกาศไว้ หรือจงใจหลอกลวง ซ่ึงทําให้
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ความเชื่อม่ันของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียลดลงอย่างมาก โดยเฉพาะในกรณีท่ีองค์กรเคยแสดงออกถึงความโปร่งใสแต่กลับ
ทําผิดในทางตรงกันข้าม ก็จะย่ิงเป็นการบั่นทอนชื่อเสียงขององค์กรอย่างรุนแรง 

3) การถูกท้าทายจากการกล่าวหา (Villain challenges) เป็นกรณีท่ีองค์กรต้องเผชิญกับกลุ่มต่อต้านท่ีมี
จุดยืนชัดเจน เช่น นักเคลื่อนไหว นักรณรงค์ หรือผู้เชี่ยวชาญท่ีมีมุมมองขัดแย้งกับองค์กร กลุ่มเหล่านี้มักคอยจับตา
และเฝ้าสังเกตพฤติกรรมขององค์กร พร้อมเปิดเผยข้อผิดพลาดหรือประเด็นขัดแย้งต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือ
กดดันและทําลายความน่าเชื่อถือขององค์กรในสายตาสาธารณชน 

จากแนวคิดข้างต้นจะเห็นได้ว่า สื่อออนไลน์เปิดโอกาสให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีบทบาทมากขึ้นในการ
ตรวจสอบและวิพากษ์วิจารณ์องค์กร สอดคล้องกับข้อเสนอของ Hilse & Hoewner (1998) ซ่ึงได้จําแนกภาวะวิกฤต
ในสื่อออนไลน์ออกเป็น 4 ประเภท ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึงท่ีมาของวิกฤต ท้ังท่ีเกิดข้ึนจากสื่อด้ังเดิมและท่ีมีต้นกําเนิดใน
โลกออนไลน์โดยตรง ดังนี้ 

1) วิกฤตจากการเสริมแรง (Reinforcing crisis)  เป็นวิกฤตท่ีเกิดข้ึนจากการทํางานร่วมกันระหว่างสื่อ
ด้ังเดิมและอินเทอร์เน็ต โดยสื่อออนไลน์ถูกใช้เพ่ือเสริมแรงหรือขยายผลของข้อมูลท่ีเผยแพร่ในสื่อกระแสหลัก อัน
เป็นช่องทางท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใช้ในการแสดงความเห็นหรือจุดยืนท่ีแตกต่างออกไป การกระจายข้อมูลผ่านหลาย
ช่องทางเช่นนี้ช่วยเร่งให้ประเด็นวิกฤตกลายเป็นท่ีรับรู้ในวงกว้างมากย่ิงข้ึน 

2) วิกฤตท่ีไร้เหตุผล (Absurd crisis) เป็นวิกฤตท่ีเกิดจากธรรมชาติของอินเทอร์เน็ตซ่ึงเปิดกว้างและ
ควบคุมได้ยาก โดยเฉพาะเม่ือมีผู้ใช้บางกลุ่มนําเสนอความคิดเห็นหรือข้อมูลท่ีขาดความสมเหตุสมผล หรือปราศจาก
ข้อเท็จจริงรองรับ ประเด็นปัญหาในลักษณะนี้อาจไม่มีต้นตอท่ีชัดเจน และไม่เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์เฉพาะเจาะจง 
แต่สามารถกลายเป็นวิกฤตภายในพ้ืนท่ีออนไลน์ได้ แม้จะไม่ส่งผลในวงกว้างสู่สาธารณชนภายนอกก็ตาม 

3) วิกฤตท่ีสร้างผลกระทบ (Affecting crisis) เกิดข้ึนเม่ือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเร่ิมจับตามองการดําเนินงาน
ขององค์กร และตั้งคําถามผ่านสื่อออนไลน์ในลักษณะท่ีสร้างการถกเถียงในวงกว้าง เม่ือประเด็นเหล่านี้เร่ิมถูก
กล่าวถึงซํ้า ๆ ก็จะถูกสื่อมวลชนนําไปขยายต่อ ส่งผลให้การสนทนาในโลกออนไลน์ถูกยกระดับเป็นกระแสสาธารณะ 
ซ่ึงสร้างความเสียหายต่อชื่อเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

4) วิกฤตด้านความสามารถ (Competence crisis) เป็นภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากการโต้แย้งในโลกออนไลน์
ระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยเฉพาะกลุ่มท่ีแสดงตนในนามของผู้เชี่ยวชาญ องค์กร หรือผู้ทรงคุณวุฒิ ซ่ึง
ความเห็นท่ีแตกต่างเหล่านี้สามารถท้าทายความน่าเชื่อถือขององค์กร และหากไม่มีการจัดการท่ีเหมาะสม ก็อาจบาน
ปลายจนกลายเป็นวิกฤตได้ 

จากการจําแนกประเภทข้างต้น Hilse & Hoewner (1998) ชี้ให้เห็นว่า วิกฤตในบางกรณี เช่น วิกฤตจาก
การเสริมแรง (Reinforcing crisis) อาจมีต้นกําเนดิในพ้ืนท่ีออฟไลน์แล้วถูกขยายเข้ามาในพ้ืนท่ีดิจิทัล ขณะท่ี วิกฤตท่ี
ไร้เหตุผล (Absurd crisis) วิกฤตท่ีสร้างผลกระทบ (Affecting crisis) และวิกฤตด้านความสามารถ (Competence 
crisis) ล้วนเป็นวิกฤตท่ีเกิดข้ึนบนอินเทอร์เน็ตโดยตรง องค์กรจึงจําเป็นต้องเฝ้าระวังและตรวจสอบบทสนทนาและ
ความเคลื่อนไหวของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในโลกออนไลน์อย่างใกล้ชิด เพ่ือป้องกันไม่ให้ประเด็นเล็กน้อยลุกลามจน
กลายเป็นวิกฤตร้ายแรงท่ียากต่อการควบคุม ดังนั้น จุดเริ่มต้นของภาวะวิกฤตอาจมีท่ีมาจากหลากหลายสาเหตุ ไม่ว่า
จะเกิดจากการกระทําขององค์กรเองหรือจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แต่อย่างไรก็ตาม องค์กรมีหน้าท่ีสําคัญในการเตรียม
ความพร้อมและวางแผนการรับมืออย่างรอบด้าน เพ่ือป้องกันหรือบรรเทาผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึน 
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 ในกรณีท่ีภาวะวิกฤตมีต้นตอมาจากความผิดพลาดขององค์กร ซ่ึงมักเกิดจากการละเมิดบรรทัดฐานหรือ
การดําเนินนโยบายที่ไม่เหมาะสม องค์กรสามารถลดความเสี่ยงได้ด้วยการดําเนินงานอย่างรอบคอบ โปร่งใส และมี
ความรับผิดชอบ รวมถึงการใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีจริยธรรม เพ่ือสื่อสารอย่างชัดเจนและสร้างความ
เข้าใจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ในขณะท่ี ภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากการกระทําของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แม้องค์กรอาจไม่
สามารถควบคุมหรือป้องกันการแสดงออกหรือการต้ังคําถามจากภายนอกได้โดยตรง แต่ก็จําเป็นต้องวางแนวทาง 
การตอบสนองเชิงรุก และจัดการประเด็นต่าง ๆ ท่ีอาจสร้างความไม่พอใจ เช่น การฟังเสียงสะท้อนจากผู้บริโภคอย่าง
ใกล้ชิด การอธิบายข้อเท็จจริงอย่างโปร่งใส และการสื่อสารด้วยความรับผิดชอบเมื่อเกิดปัญหา 

 นอกจากนี้ ภาวะวิกฤตในส่ือออนไลน์อาจไม่ได้เร่ิมต้นจากโลกออนไลน์เสมอไป แต่อาจมีจุดกําเนิดจาก
เหตุการณ์ในโลกแห่งความจริง (ออฟไลน์) แล้วถูกขยายและยกระดับผ่านสื่อดิจิทัล องค์กรจึงจําเป็นต้องเฝ้าระวังท้ัง
ในโลกออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กัน ซ่ีงในมุมมองของ Coombs (2015) และ Hilse & Hoewner (1998) ต่าง
ชี้ให้เห็นถึงความซับซ้อนของภาวะวิกฤตในยุคดิจิทัลว่าเป็นการบรรจบกันระหว่างภาวะวิกฤตแบบด้ังเดิมและภาวะ
วิกฤตในส่ือออนไลน์ ทําให้บทบาทของผู้บริหารวิกฤตต้องครอบคลุมท้ังการติดตามความเคลื่อนไหวในส่ือออนไลน์ 
การวิเคราะห์ความเสี่ยง และการรับมือกับประเด็นปัญหาในโลกแห่งความจริงอย่างต่อเนื่องและรอบด้าน ด้วยเหตุนี้ 
องค์กรจึงต้องมีความต่ืนตัวตลอดเวลา พร้อมกับพัฒนาระบบเฝ้าระวัง การสื่อสารภายในและภายนอกท่ีมี
ประสิทธิภาพ และเตรียมกลยุทธ์ตอบสนองภาวะวิกฤตท่ีสามารถประยุกต์ใช้ได้กับทุกสถานการณ์อย่างทันท่วงที 
และจับตาดูความผิดปกติอาจเกี่ยวข้องกับองค์กรในสื่อออนไลน์และออฟไลน์อย่างเคร่งครัด 

ลักษณะและผลกระทบของภาวะวิกฤตออนไลน์ 

 ลักษณะเฉพาะของภาวะวิกฤตในสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างจากวิกฤตแบบด้ังเดิมอย่างชัดเจน โดยในอดีต
ข่าวสารจะต้องผ่านการกลั่นกรองโดยสื่อมวลชนก่อนเผยแพร่สู่สาธารณะ ซ่ึงกระบวนการนี้เรียกว่า “การคัดกรอง
ข่าวสาร” (Gatekeeping) (Shoemaker et al., 2001) แต่ในโลกออนไลน์ ผู้ใช้งานแต่ละคนสามารถผลิตและ
เผยแพร่เนื้อหาได้ด้วยตนเองโดยไม่ต้องพ่ึงพาสื่อมวลชน ส่งผลให้ประเด็นต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับองค์กรกลายเป็นสิ่งท่ี 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสร้างข้ึนเองและเผยแพร่ได้ในทันที จึงเป็นเร่ืองยากท่ีองค์กรจะควบคุมกระแสข้อมูลหรือจัดการ
ความเสียหายได้ทันเวลา 

 นอกจากน้ี ลักษณะของการแลกเปลี่ยนข้อมูลและเนื้อหาได้ขยายตัวอย่างกว้างขวาง ไม่เพียงแต่เกิดข้ึน
ระหว่างผู้บริโภคกับเจ้าของตราสินค้าเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง ซ่ึงถือเป็นปัจจัย
สําคัญท่ีเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารของแบรนด์อย่างสิ้นเชิง (Kliatchko, 2008)  ด้วยเหตุนี้ สื่อสังคมออนไลน์จึง
ถูกมองว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถกระตุ้นการเกิดภาวะวิกฤตได้อย่างรุนแรง โดยเฉพาะเม่ือเกิดการเผยแพร่ข้อมูลใน
ลักษณะท่ีลุกลามและแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว จึงยากต่อการควบคุม ส่งผลให้องค์กรและหน่วยงานต่าง ๆ เผชิญกับ
ความเสี่ยงท่ีอาจนําไปสู่ภาวะวิกฤตในโลกดิจิทัลเพ่ิมมากข้ึน จึงต้องเตรียมกลยุทธ์การสื่อสารท่ีเฉียบคมและยืดหยุ่น 
เพ่ือรับมือกับวิกฤตท่ีอาจเกิดข้ึนในสภาพแวดล้อมดิจิทัลท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  

 หนึ่งในปรากฏการณ์ท่ีเห็นได้ชัดเจนในยุคของส่ือสังคมออนไลน์ คือ การเปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสารของ
ผู้คน ซ่ึงทําให้สุภาษิตท่ีว่า “ข่าวร้ายเดินทางเร็ว” (Bad News Travels Fast) กลายเป็นความจริงท่ีชัดเจนย่ิงข้ึนใน
บริบทของโลกดิจิทัล เนื่องจากผู้ใช้งานสามารถโพสต์ แสดงความคิดเห็น และแชร์เนื้อหาได้อย่างง่ายดายและแทบไม่
ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ส่งผลให้ข่าวสารโดยเฉพาะข่าวร้ายสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วในวงกว้าง และข้าม
ไปยังแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ได้โดยไร้ข้อจํากัดทางภูมิศาสตร์ (Valentini & Kruckeberg, 2016) ลักษณะการเผยแพร่ท่ี
ไม่หยุดนิ่งและแพร่หลายนี้ Coombs & Holladay (2012) เรียกว่า “การแพร่ระบาดทางอินเทอร์เน็ต” (Internet 
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Viral) ซ่ึงเปรียบเสมือนกับการกระจายของไวรัส ท่ีสามารถส่งผ่านจากผู้ใช้คนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่งอย่างรวดเร็วและ
ต่อเนื่อง โดยไม่จํากัดเวลา สถานท่ี หรือจํานวนผู้รับสาร ความเร็วและความแรงของการส่งต่อข้อมูลในลักษณะนี้ จึง
ส่งผลให้ข่าวร้ายหรือข้อมูลเชิงลบมีแนวโน้มจะกลายเป็นวิกฤตในเวลาอันสั้น หากองค์กรไม่สามารถตอบสนองได้
อย่างทันท่วงทีและเหมาะสม 

 ด้านความเร็วและความรุนแรงของการแพร่กระจายข้อมูล พงษ์ทิพย์ เทศะภู (ประชาชาติธุรกิจ, 2565) 
อธิบายว่า ภาวะวิกฤตออนไลน์เกิดข้ึนจากความเร็วของอินเทอร์เน็ตท่ีเสริมพลังด้วยการรายงานและการมีส่วนร่วม
ของ “พลเมืองเน็ต” (Netizens) ซ่ึงไม่เพียงทําให้ข้อมูลแพร่กระจายอย่างไร้ทิศทาง แต่ยังอาจบิดเบือนจาก
ข้อเท็จจริง เนื่องจากอารมณ์ของผู้ใช้งานเข้ามามีบทบาทในกระบวนการสื่อสาร ข้อความวิจารณ์หรือการต่อว่า 
แบรนด์ท่ีดูเหมือนเป็นเร่ืองเล็กน้อย แต่หากปรากฏในช่องแสดงความคิดเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์ ก็สามารถ
กลายเป็นจุดเร่ิมต้นของวิกฤตได้ เนื่องจากมีแนวโน้มท่ีจะกระตุ้นผู้บริโภคคนอ่ืนท่ีมีประสบการณ์คล้ายกัน (Me-too) 
ให้เข้ามามีส่วนร่วม แสดงความคิดเห็น และเพ่ิมจํานวนการแสดงความคิดเห็นอย่างต่อเนื่อง จนกลายเป็นประเด็นท่ี
ได้รับความสนใจในวงกว้าง ซ่ึงจะย่ิงกระตุ้นให้สถานการณ์ทวีความรุนแรงมากข้ึน หากข้อความดังกล่าวถูกขยายโดย
ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หรือสื่อมวลชน ซ่ึงมีฐานผู้ติดตามจํานวนมาก การส่งต่อข้อมูลจากบุคคล
เหล่านี้สามารถผลักดันให้ “กราฟของความรุนแรง” ของวิกฤตพุ่งสูงข้ึนอย่างรวดเร็ว เนื่องจากเข้าถึงผู้คนจํานวนมาก
ในเวลาอันสั้น และยากท่ีจะควบคุมหรือลดทอนผลกระทบได้ทัน ภาวะวิกฤตออนไลน์จึงไม่ได้เป็นเพียงผลของ
เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริงเท่านั้น หากแต่เป็นปรากฏการณ์ท่ีได้รับแรงขับจากอารมณ์ การมีส่วนร่วม และการขยายตัว
ของข้อความในโลกดิจิทัล ซ่ึงกลไกเหล่านี้ล้วนทําให้วิกฤตออนไลน์มีพลวัตท่ีรวดเร็วและท้าทายต่อการจัดการของ
องค์กร 

 จากที่กล่าวมาสะท้อนให้เห็นว่าสื่อออนไลน์ถือเป็นจุดเปลี่ยนสําคัญของการบริหารจัดการภาวะวิกฤต 
เนื่องจากถือเป็นแหล่งกําเนิดของวิกฤตที่สําคัญท่ีส่งผลกระทบรุนแรงต่อชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือขององค์กร (Mei 
et al., 2010) อีกท้ังยังมีความซับซ้อนและยุ่งยากในการจัดการมากกว่าภาวะวิกฤตดั้งเดิม เนื่องจากใช้ระยะเวลาใน
การจัดการสั้น และไม่สามารถคาดเดาขอบเขตของการแพร่กระจายข้อมูลได้ แต่อย่างไรก็ตามสื่อออนไลน์ก็มีข้อดีคือ
สามารถนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือสําคัญในภาวะวิกฤต เนื่องจากมีศักยภาพในการเป็นท้ังช่องทางสําหรับการตรวจสอบ
โอกาสในการเกิดวิกฤต และสามารถเผยแพร่ข้อมูลเพ่ือการจัดการวิกฤตได้อย่างรวดเร็ว หากองค์กรสามารถช่วงชิง
ช่วงเวลาทองในการตอบสนองต่อภาวะวิกฤตได้ทันท่วงทีก็จะกลายเป็นโอกาสใหม่ ๆ ท่ีพลิกสถานการณ์ให้กลับมาสู่
ภาวะปกติ หรือดีข้ึนมากกว่าเดิมได้อีกคร้ัง   

ปรากฏการณ์ “ทัวร์ลง” ภาวะวิกฤตออนไลน์สายพันธ์ุใหม่  

 การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างกว้างขวางส่งผลให้เกิดวิกฤตการณ์ใหม่ ๆ จากการกระตุ้นผ่านการอภิปราย
ของประชาชนบนสื่อออนไลน์ (Coombs, 2017) ซ่ึงในปัจจุบันมักจะพบเห็นการใช้คําท่ีสามารถเป็นตัวแทน
ความหมายของภาวะวิกฤตออนไลน์ได้หลากหลาย เช่น การใช้คําว่า “ทัวร์ลง” ซ่ึงหมายถึงปรากฏการณ์การท่ีผู้ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์จํานวนมากหรือจํานวนมากผิดปกติเข้ามาเพ่ือแสดงความคิดเห็นในเชิงต่อต้าน ด่าทอ เสียดสีหรือ
แสดงความคิดเห็นในเชิงลบในประเด็นท่ีมีการโต้เถียงกัน ท้ังจากผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียหรือไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสียใน
ประเด็นนั้น ๆ ก็ตาม (ร็อกเกต มีเดีย แล็บ, 2566) ซ่ึงปรากฏการณ์เหล่านี้ล้วนสะท้อนความไม่พอใจของประชาชน
อย่างรุนแรง จึงรวมตัวกันเพ่ือแสดงออกผ่านทางการสื่อสารและพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ท่ีมุ่งไปสู่การโจมตี
ให้เกิดภาวะวิกฤต และอาจนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงในชีวิตจริง ดังท่ี นิเวศน์ เหมวชิรวรากร (2563) กล่าวว่า “ทัวร์ลง
นั้น ถ้ามองอย่างผิวเผิน ก็คือ มีคนมีความคิดเห็นตรงกันหรือสอดคล้องกันและแสดงออกมาทางสื่อ เป็นเร่ืองใน  
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“โลกเสมือน” ไม่น่าจะมีอะไรท่ีจะไปเปลี่ยนแปลง “โลกจริง” ได้ แต่ในความเป็นจริง โลกจริงกลับเกิดความ
เปลี่ยนแปลงอย่างรุนแรงและมักจะเป็นไปในแบบท่ีคนในสื่อสังคมหรือโลกเสมือนนั้นต้องการ” 

 ดังนั้น คําว่า “ทัวร์ลง” เม่ือเกิดกับองค์กรหรือบุคคลใด จึงหมายถึงการตกอยู่ในภาวะวิกฤตอย่างรุนแรง 
เนื่องจากเกิดกระแสการวิพากษ์วิจารณ์จากสาธารณชนในส่ือสังคมออนไลน์อย่างกว้างขวาง และอาจขยายผลลุกลาม
ไปสู่วิกฤตการณ์ด้านอ่ืน ๆ ตามมา รวมถึงอาจนําไปสู่การเปล่ียนแปลงนอกพ้ืนท่ีออนไลน์ได้ ซ่ึงองค์กรสามารถ
ตรวจสอบและเฝ้าระวังปรากฏการณ์นี้ผ่านการใช้ แฮชแท็ก (#) หรือการติดเทรนด์ในสื่อสังคมออนไลน์แพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ  

 นอกจากน้ี ภาวะวิกฤตออนไลน์ในลักษณะของทัวร์ลงยังสามารถตรวจสอบได้จากการโจมตีผ่านเนื้อหา
หลากหลายรูปแบบ โดยเฉพาะการใช้ข้อความ ภาพ หรือการ์ตูนล้อเลียน รวมถึงสื่อท่ีได้รับความนิยมอย่าง “มีม” 
(Meme) ซ่ึงมีศักยภาพสูงในการดึงดูดความสนใจของสาธารณชนในระยะเวลาอันสั้น (พันธ์ศักด์ิ อาภาขจร, 2564) 
สารเหล่านี้ มักถูกออกแบบมาให้กระตุ้นอารมณ์ของผู้ รับสาร ท้ังในลักษณะท่ีเร่งเร้าให้เกิดปฏิกิริยาในทันที  
หรือแพร่กระจายอย่างต่อเนื่องยาวนาน เพ่ือคงกระแสของประเด็นไว้ในพ้ืนท่ีออนไลน์ โดยมีลักษณะเฉพาะ คือ
สามารถย้อนกลับไปสืบค้นและเข้าถึงได้ตลอดเวลา โดยเป้าหมายของการโจมตีดังกล่าวสามารถเป็นได้ท้ังบุคคล กลุ่ม
บุคคล องค์กร สถาบัน ภาครัฐ หรือภาคเอกชน ตลอดจนกลุ่มท่ีมีแนวคิดหรืออุดมการณ์ร่วมกัน โดยกลุ่มผู้โจมตีอาจ
ออกแบบเนื้อหาเพ่ือหวังผลให้เกิดการขยายวงการเผยแพร่ผ่านการแชร์ แสดงความคิดเห็น หรือการส่งต่อข้อมูลโดย
ผู้ใช้งานรายอ่ืน ซ่ึงท่ีน่ากังวลคือ ผู้ท่ีตกอยู่ในกระบวนการเผยแพร่ข้อมูลหรือเข้าร่วมการโจมตีในสื่อออนไลน์ ไม่
จําเป็นต้องมีเจตนาไม่ดีเสมอไป และบ่อยคร้ังผู้ใช้งานท่ีไม่เคยมีส่วนร่วมกับการโจมตีใด ๆ อาจถูกชักจูงให้เข้ามามี
ส่วนร่วมด้วยความเชื่อโดยสุจริตว่าข้อความหรือข้อมูลท่ีได้รับเป็นเรื่องจริง 

 ดังนั้น ภาวะวิกฤตออนไลน์ในปัจจุบัน จึงไม่ได้มีสาเหตุมาจากความผิดพลาดขององค์กรตามความเป็นจริง
เท่านั้น แต่ยังสามารถเกิดข้ึนได้จากผู้ท่ีมีเจตนาไม่ดีต่อองค์กร หรือบุคคลท่ีจงใจโจมตีให้ได้รับความเสียหายโดยตรง 
ซ่ึงอาจเป็นข้อกล่าวหา หรือการว่าร้ายท่ีไม่สามารถพิสูจน์หรือตรวจสอบได้ แต่สามารถสร้างผลกระทบท่ีรุนแรงและ
ก่อให้เกิดความเสียหายมหาศาล เช่น ทัวร์ลงศิลปิน ดารา ทัวร์ลงร้านค้าและบริการ ทัวร์ลงองค์กร หรือทัวร์ลงทาง
การเมือง เป็นต้น ซ่ึงเหตุการณ์เหล่านี้มีปรากฏให้เห็นอยู่บ่อยคร้ังและเป็นตัวอย่างท่ีสะท้อนถึงความรุนแรงของภาวะ
วิกฤตออนไลน์ท่ีขยายขอบเขตความรุนแรงได้อย่างกว้างขวาง  

 นอกจากนี้ สถานการณ์นี้ย่ิงชี้ให้เห็นถึงพลังของการส่ือสารในยุคดิจิทัล ท่ีสามารถปลุกกระแส สร้างแรง
กระเพ่ือม และก่อให้เกิดภาวะวิกฤตต่อเป้าหมายที่ถูกโจมตีได้อย่างรุนแรงและรวดเร็ว องค์กรหรือบุคคลสาธารณะจึง
ต้องให้ความสําคัญกับการติดตาม วิเคราะห์ และตอบสนองต่อประเด็นในสื่อออนไลน์อย่างรอบคอบและเป็นระบบ 
เพ่ือป้องกันไม่ให้วิกฤตเล็ก ๆ ขยายตัวจนกลายเป็นวิกฤตร้ายแรงท่ีควบคุมได้ยาก 

แนวทางการจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์  

 การจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์เป็นการบูรณาการองค์ความรู้และเคร่ืองมือท่ีหลากหลาย ซ่ึงบทความนี้
นําเสนอ 3 แนวทาง ดังรายละเอียดต่อไปน้ี   

1. การประยุกต์ใช้วิธีการจัดการวิกฤตแบบด้ังเดิม 

 แม้ว่าภาวะวิกฤตจะขยายตัวเข้าสู่พ้ืนท่ีออนไลน์มากข้ึน แต่แนวทางการจัดการวิกฤตในส่ือสังคมออนไลน์ก็
ไม่ได้เปลี่ยนแปลงไปจากกระบวนการจัดการวิกฤตแบบด้ังเดิมโดยสิ้นเชิง ซ่ึงผู้บริหารภาวะวิกฤตยังคงใช้แนวทางเดิม
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ในการระบุสัญญาณเตือนล่วงหน้า การตอบสนองต่อความต้องการด้านการสื่อสารพ้ืนฐาน และการกําหนด
ยุทธศาสตร์อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือจํากัดความเสียหายหรือป้องกันไม่ให้วิกฤตรุนแรงข้ึน 

 อย่างไรก็ตาม ความแตกต่างท่ีสําคัญระหว่างวิกฤตออนไลน์กับวิกฤตแบบด้ังเดิม คือ ในภาวะวิกฤต
ออนไลน์มีความจําเป็นต้องรวบรวมและประมวลผลข้อมูลอย่างรวดเร็ว แม่นยํา และตอบสนองต่อสถานการณ์
ในทันที (Coombs, 2015) โดยเฉพาะอย่างย่ิงในยุคท่ีการสื่อสารผ่านอุปกรณ์เคลื่อนท่ีและการแพร่กระจายของ
ข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์เป็นไปอย่างรวดเร็วและกว้างขวาง ซ่ึง Eriksson (2018) ก็ให้ความเห็นในทิศทางเดียวกัน
ว่ากรอบแนวคิดในการจัดการภาวะวิกฤตยังคงเดิม แม้ปัจจัยด้านบริบทและภูมิทัศน์ของสื่อดิจิทัลจะเปล่ียนแปลง
วิธีการตอบสนองขององค์กรไปก็ตาม 

 ท้ังนี้ Coombs (2015) ได้เสนอวิธีการจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์โดยยังคงใช้แนวทางของการจัดการภาวะ
วิกฤตแบบด้ังเดิมท่ีแบ่งกระบวนการจัดการภาวะวิกฤต โดยแบ่งออกเป็น 4 ข้ันตอนหลัก ดังนี้ 

1) ข้ันตอนการป้องกัน (Prevention) เป็นการจัดการภาวะวิกฤตเชิงรุก โดยองค์กรควรใช้
กระบวนการบริหารประเด็น (Issue management) เพ่ือระบุและจัดการกับประเด็นท่ีมีแนวโน้มจะกลายเป็นวิกฤต 
ผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลและหารือร่วมกับหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง เพ่ือวางแผนป้องกันและลดความเสี่ยงล่วงหน้า 

2) ข้ันตอนการเตรียมความพร้อม (Preparation) เป็นการจัดทําแผนจัดการภาวะวิกฤต (Crisis 
Management Plan: CMP) โดยอาศัยการวิเคราะห์สถานการณ์และคาดการณ์ภาวะวิกฤตที่อาจเกิดข้ึน เพ่ือนํามา
วางแผนรับมืออย่างเหมาะสม รวมถึงการฝึกซ้อมตามแผนเพื่อประเมินจุดอ่อนและปรับปรุงให้พร้อมสําหรับ
สถานการณ์จริง 

3) ข้ันตอนการตอบสนอง (Response) เป็นการดําเนินการจริงเม่ือต้องเผชิญภาวะวิกฤต โดยนํา
แผนท่ีวางไว้มาใช้เพ่ือควบคุมสถานการณ์ ลดความเสียหาย และรักษาภาพลักษณ์องค์กรให้ดีท่ีสุด ท้ังนี้กระบวนการ
ตอบสนองมีหลักการสําคัญ คือ  

3.1) การตอบสนองอย่างรวดเร็วใช้ช่องทางการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือแสดงให้
นานาสาธารณะเห็นว่าองค์กรให้ความสําคัญและเร่งแก้ไขปัญหา 

3.2) การสื่อสารในทิศทางเดียวกัน (One voice) สื่อสารด้วยข้อความที่สอดคล้องกัน
ท้ังภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือลดความสับสน 

3.3) การกําหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารท่ีชัดเจน เพ่ือเลือกใช้กลยุทธ์และช่องทาง
สื่อสารให้เหมาะสมกับสถานการณ์ 

3.4) การระบุกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน เพ่ือเลือกวิธีการสื่อสารท่ีเหมาะสม อาทิ การ
แถลงข่าวต่อสื่อมวลชน สื่อสารภายใน หรือสื่อสารเฉพาะรายกับผู้ได้รับผลกระทบ 

4) ข้ันตอนการปรับปรุงแก้ไข (Revision) หลังวิกฤตผ่านพ้น องค์กรควรประเมินผลในทุกข้ันตอน 
ท้ังการวางแผน เตรียมพร้อม และตอบสนอง เพ่ือระบุจุดแข็งและจุดอ่อน แล้วนํามาปรับปรุงแผนให้มีความรัดกุม
และพร้อมรับมือกับวิกฤตในอนาคตอย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 
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 จากกระบวนการจัดการภาวะวิกฤตจะเห็นได้ว่า แม้บริบทของภาวะวิกฤตจะขยายเข้าสู่สื่อออนไลน์ แต่
แนวทางการแบ่งข้ันตอนและวิธีการรับมือยังคงสอดคล้องกับหลักการจัดการวิกฤตแบบด้ังเดิม ซ่ึงแสดงให้เห็นถึง
ความต่อเนื่องของแนวคิดด้านการจัดการภาวะวิกฤต แม้จะอยู่ภายใต้ภูมิทัศน์การสื่อสารท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

2. การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือจัดการวิกฤต  

 การใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางสื่อสารระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แม้จะเพิ่มความเสี่ยงต่อการ
เผชิญภาวะวิกฤต เนื่องจากเปิดโอกาสให้เกิดการแสดงความคิดเห็นและปฏิกิริยาในเชิงลบท่ีอาจส่งผลกระทบต่อ
ชื่อเสียงขององค์กรได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง แต่ในอีกด้านหนึ่ง สื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นเคร่ืองมือสําคัญท่ี
องค์กรสามารถใช้ในการจัดการวิกฤตอย่างมีประสิทธิภาพ 

 บทบาทสําคัญของสื่อออนไลน์ในสถานการณ์วิกฤต คือ การเป็นช่องทางการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
อย่างรวดเร็วและทั่วถึง เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารในชีวิตประจําวัน ท้ังในมิติ
ของการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ ตลอดจนการแบ่งปันและผลิตข้อมูลร่วมกัน โดยเฉพาะในภาวะวิกฤต สื่อ
ออนไลน์สามารถใช้เพ่ือรายงานสถานการณ์ ความเสียหาย และแนวทางการแก้ไขได้อย่างต่อเนื่องและทันท่วงที 
(Brynielsson et al., 2018) อีกท้ังยังสามารถสื่อสารกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจํานวนมากในเวลาเดียวกันอย่างมี
ประสิทธิภาพ (Bennett & Iyengar, 2008) 

 สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นช่องทางสําคัญในการสร้างบทสนทนาแบบมีส่วนร่วมระหว่างองค์กรกับ
สาธารณชนในภาวะวิกฤต โดยองค์กรสามารถใช้แพลตฟอร์มเหล่านี้เพ่ือตอบสนองต่อข้อกังวลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
โดยตรง รวมถึงการติดตามความคิดเห็นผ่านแฮชแท็ก ซ่ึงช่วยให้องค์กรเข้าใจการรับรู้ของสาธารณชนต่อวิกฤตการณ์
ท่ีเกิดข้ึน (Veil et al., 2011) การรวบรวมข้อมูลเหล่านี้จึงเป็นประโยชน์ต่อการตอบคําถาม แก้ไขความเข้าใจผิด 
และสร้างความชัดเจนในประเด็นต่าง ๆ อีกท้ังยังมีส่วนช่วยในการรักษาและเสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรใน
สถานการณ์ท่ีเปราะบาง (Hurk & Mari, 2013) โดยข้อได้เปรียบของส่ือสังคมออนไลน์ คือ ความเป็นการสื่อสารแบบ
สองทาง (Two-way communication) ซ่ึงเปิดโอกาสให้เกิดการโต้ตอบระหว่างองค์กรและสาธารณชนแบบทันที 
องค์กรจึงสามารถใช้ข้อมูลตอบสนองนี้ในการประเมินสถานการณ์และปรับกลยุทธ์การจัดการวิกฤตได้อย่างทันท่วงที 
โดยปัจจุบันองค์กรจํานวนมากได้นําสื่อออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางสื่อสารหลักร่วมกับสื่อด้ังเดิมในการชี้แจง
สถานการณ์หรือออกแถลงการณ์อย่างเป็นทางการ เพ่ือสร้างการรับรู้ท่ีถูกต้องในช่วงวิกฤต (Kaplan & Haenlein, 
2010) ในขณะเดียวกัน สาธารณชนเองก็ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือติดตามและประเมินท่าทีขององค์กรต่อวิกฤตการณ์ 
ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อระดับความคาดหวังและความเชื่อม่ันในมาตรการตอบสนองขององค์กร สื่อสังคมออนไลน์จึงมี
อิทธิพลอย่างย่ิงต่อกระบวนการสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์ (Maresh-Fuehrer & Smith, 2016) 

 อีกหนึ่งบทบาทสําคัญของสื่อสังคมออนไลน์ในภาวะวิกฤต คือ การใช้เป็นเคร่ืองมือในการเฝ้าระวังและ
ตรวจสอบสถานการณ์ โดยเฉพาะในระยะก่อนเกิดวิกฤต (Pre-crisis) ซ่ึงองค์กรสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ
สแกนสิ่งแวดล้อม (Environmental scanning) และตรวจจับสัญญาณเตือนล่วงหน้า เช่น การร้องเรียนของผู้บริโภค
หรือการกล่าวถึงองค์กรในเชิงลบ ท้ังนี้ กระบวนการตรวจสอบท่ีได้รับความนิยม คือ “การเฝ้าระวังสื่อสังคม
ออนไลน์” (Social media monitoring) ซ่ึงครอบคลุมถึงการตรวจสอบการถูกกล่าวถึง (Mention) ท้ังแบบมีการ
แท็ก (Tag) และไม่มีการแท็ก รวมถึงการติดตามแฮชแท็ก (Hashtag) ท่ีเกี่ยวข้องกับองค์กร เพ่ือประเมินตัวชี้วัดทาง
สังคมที่สําคัญ อาทิ การรับรู้แบรนด์ (Brand awareness) และส่วนแบ่งเสียงในโลกออนไลน์ (Share of voice) 
ตลอดจนใช้ในการตรวจจับภาวะวิกฤตท่ีอาจเกิดข้ึนบนแพลตฟอร์มดิจิทัล (จุติพร ปริญโญกุล, 2567) 
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 ในระหว่างสถานการณ์วิกฤต สื่อสังคมออนไลน์ยังช่วยเพ่ิมขีดความสามารถขององค์กรในการรับรู้
สถานการณ์และจัดการเหตุฉุกเฉินได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยองค์กรสามารถใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือสื่อสารกับ
สาธารณชน ตลอดจนรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้ซ่ึงทําหน้าท่ีเสมือนแหล่งข้อมูลจากภาคประชาชน ในขณะที่ สาธารณชน
เองก็สามารถใช้ช่องทางเหล่านี้เพ่ือติดตามความคืบหน้า เช่น การแจ้งเตือน การประกาศสถานการณ์ หรือรายงาน
ความช่วยเหลือจากองค์กร นอกจากนี้ ระหว่างเกิดภาวะวิกฤต การตรวจสอบสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงภาวะวิกฤตจึง
ถือเป็นกระบวนการสําคัญในการค้นหาและวิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นระบบ ซ่ึงการฟังเสียงทางสังคม (Social 
listening) จะช่วยให้การสื่อสารขององค์กรมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน มากกว่าการเน้นสื่อสารเชิงรุกฝ่ายเดียว (Hadi & 
Fleshler, 2016) นอกจากน้ี องค์กรยังสามารถใช้ข้อมูลจากการเฝ้าระวังเพ่ือประเมินประสิทธิภาพของกลยุทธ์ 
การตอบสนอง ระบุจุดอ่อน และพิจารณาถึงความจําเป็นในการมีมาตรการเพ่ิมเติม (Coombs & Holladay, 2012, 
p. 292) เช่น การศึกษาของ Yates & Paquette (2011) ได้ตรวจสอบรูปแบบการแบ่งปันข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ใน
สถานการณ์วิกฤตระหว่างแผ่นดินไหวท่ีเฮติ มีการสร้างความถ่ีของอนุกรมเวลาท่ีถูกทวีตพร้อมคีย์เวิร์ดเกี่ยวกับ
แผ่นดินไหว ช่วยให้องค์กรและหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องสามารถประเมินสถานการณ์เพ่ือให้ความช่วยเหลือประชาชนได้ 

 ในขณะท่ี หลังจากภาวะวิกฤตสิ้นสุดลงแล้ว สื่อสังคมออนไลน์ยังคงมีบทบาทสําคัญในการตรวจสอบ
ประสิทธิภาพของการตอบสนองขององค์กรต่อเหตุการณ์ดังกล่าว ผ่านการวิเคราะห์โพสต์และความคิดเห็นบน
แพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ช่วยให้องค์กรได้รับข้อเสนอแนะแบบเรียลไทม์ ซ่ึงเป็นประโยชน์ในการประเมินปฏิกิริยา
และความเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อกลยุทธ์การสื่อสารท่ีองค์กรใช้ในภาวะวิกฤต (Maresh-Fuehrer & Smith, 
2016) อีกท้ังยังสนับสนุนกระบวนการบริหารจัดการภาวะวิกฤตในระยะฟ้ืนฟูและปรับปรุงแผนงานในอนาคต 

3. การเสริมประสิทธิภาพการจัดการวิกฤตด้วยบิกดาตา 

 แม้จะมีความพยายามในการป้องกันภาวะวิกฤตออนไลน์ แต่องค์กรและผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหารจัดการ
วิกฤตยังคงเผชิญกับความไม่แน่นอน เนื่องจากไม่สามารถรับมือกับประเด็นปัญหาท่ีเกิดข้ึนบนสื่อสังคมออนไลน์ได้
อย่างทันท่วงที หลายครั้งกว่าท่ีองค์กรจะตรวจพบ ปัญหานั้นก็ได้ลุกลามกลายเป็นวิกฤตเสียแล้ว จากการศึกษาวิจัย
ในปัจจุบัน พบว่า หนึ่งในแนวทางท่ีอาจช่วยจัดการกับภาวะวิกฤตออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ คือ การ
ประยุกต์ใช้องค์ความรู้ด้านวิทยาศาสตร์ข้อมูล โดยเฉพาะการใช้ บิกดาตา (Big Data) ซ่ึงกําลังเป็นแนวทางใหม่ท่ี
ได้รับความสนใจท้ังในแวดวงวิชาการและวิชาชีพ เพ่ือเสริมสร้างศักยภาพการจัดการวิกฤตให้เท่าทันกับความ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสาร 

 บิกดาตากลายเป็นเครื่องมือสําคัญในการจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์ เนื่องจากปัจจุบันมีข้อมูลจํานวน
มหาศาลท่ีถูกผลิตและบริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ผู้ใช้สร้างร่องรอยทางดิจิทัลต่าง ๆ เช่น  
การแสดงความคิดเห็น การเช็กอิน หรือการติดตามตําแหน่งผ่าน GPS ซ่ึงข้อมูลเหล่านี้ครอบคลุมท้ังพฤติกรรมใน
ภาวะปกติและในสถานการณ์ฉุกเฉิน  

ท้ังนี้ Qadir et al. (2016) ระบวุ่าในปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีก็มีส่วนสําคัญย่ิงในการขับเคลื่อน
การจัดการภาวะวิกฤตออนไลน์ด้วยบิกดาตา ประกอบด้วยโทรศัพท์มือถือ อินเทอร์เน็ต และข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ 
โดยเฉพาะข้อมูลท่ีเกิดจากกิจกรรมในชีวิตประจําวัน เช่น ข้อมูลการเคลื่อนไหว การจราจร และเครือข่ายทางสังคม 
รวมถึงข้อมูลส่วนเกินจากการใช้งาน (Data exhaust) ซ่ึงเป็นร่องรอยดิจิทัลจากอุปกรณ์ดิจิทัล การทํากิจกรรม
ออนไลน์ (Online activity) เช่น อีเมล ข้อความสั้น บล็อก ความคิดเห็น คําค้นหาผ่านเคร่ืองมือค้นหา และกิจกรรม
บนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ การใช้เทคโนโลยีการตรวจจับ (Sensing technologies) ท่ีครอบคลุมท้ังระบบ
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ตรวจจับทางไซเบอร์-กายภาพ ท้ังภาคพ้ืนดิน อากาศ และทางทะเล  นอกจากน้ียังมีข้อมูลขนาดเล็กและข้อมูลส่วน
บุคคล (Small data และ My data) ข้อมูลสาธารณะ (Public data) ข้อมูลจากการระดมฝูงชน (Crowdsourced 
data) รวมถึงการประมวลผลด้วยปัญญาประดิษฐ์ (AI) และการเรียนรู้ของเคร่ือง (Machine Learning: ML) ซ่ึงเป็น
องค์ประกอบสําคัญในการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพดว้ย 

 การนําบิกดาตามาวิเคราะห์ข้อมูลจากเครือข่ายมือถือและสื่อออนไลน์ ท้ังก่อน ระหว่าง และหลังเกิดวิกฤต 
ช่วยเปิดมุมมองใหม่ เช่น การตรวจจับเหตุการณ์แบบเรียลไทม์ การประเมินขอบเขตความเสียหาย จํานวนผู้ได้รับ
ผลกระทบ ตลอดจนการวิเคราะห์อัตราการฟ้ืนตัวของประชาชน (Doka et al., 2017) ข้อมูลเหล่านี้สะท้อน
พฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์ในภาวะวิกฤต ซ่ึงมีคุณค่าอย่างย่ิงต่อการวางแผนและตัดสินใจ ดังนั้น บิกดาตาจึง
ไม่ใช่เพียงการรวบรวมข้อมูลจํานวนมหาศาลในรูปแบบท่ีหลากหลายเท่านั้น แต่ยังสามารถนําไปวิเคราะห์ในมิติ 
ต่าง ๆ ให้เหมาะสมกับบริบทของการจัดการวิกฤตด้วย   

 ท้ังนี้ จุติพร ปริญโญกุลและธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2563) ได้ประยุกต์แนวคิดการนําบิกดาตามาใช้เพ่ือการจัดการ
ภาวะวิกฤตออนไลน์ท่ีสอดคล้องกับช่วงเวลาของวิกฤต ท้ังในกรณีภัยพิบัติหรือภาวะวิกฤตในบริบทองค์กร ตาม
แนวทางของ Emmanouil & Nikolaos (2015) โดยได้นําเสนอแนวทางการบริหารจัดการขององค์กรได้ ดังนี้ 

1)  บิกดาตาเพ่ือการป้องกันวิกฤต (Big data and crisis prevention) การวิเคราะห์ข้อมูลจากสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter และเว็บบอร์ด ช่วยให้สามารถติดตามแนวโน้มความคิดเห็นต่อองค์กรล่วงหน้า 
ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analytics) เช่น การวิเคราะห์คําท่ีถูกใช้กล่าวถึงองค์กร และ 
การวิเคราะห์เชิงคาดการณ์ (Predictive analytics) เพ่ือตรวจสอบว่าแนวโน้มอารมณ์ของสาธารณชนจะพัฒนาไปสู่
ภาวะวิกฤตหรือไม่  

2)  บิกดาตาเพ่ือการเตรียมความพร้อม (Big data and crisis preparedness) ข้อมูลจากบิกดาตาช่วยให้
องค์กรสามารถจําลองสถานการณ์เพ่ือเตรียมกลยุทธ์รับมือวิกฤตล่วงหน้า อีกท้ังยังสามารถตรวจสอบความ
เปลี่ยนแปลงแบบเรียลไทม์ เพ่ือคาดการณ์และประเมินระดับความรุนแรงของปัญหา ท้ังยังสนับสนุนการจัดสรร
ทรัพยากรเชิงรุกได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3) บิกดาตาเพ่ือการตอบสนองในวิกฤต (Big data and crisis response) ในช่วงเกิดวิกฤต องค์กรสามารถ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบเรียลไทม์ท้ังจากคําพูด (Word-based) และข้อมูลเชิงพ้ืนท่ี (เช่น GPS, GIS) เพ่ือประเมินว่า 
“พ้ืนท่ีใด” ต้องการความช่วยเหลือเร่งด่วน หรือ “อารมณ์สาธารณะ” กําลังเปลี่ยนไปในทิศทางใด ข้อมูลเหล่านี้ยัง
สามารถใช้ในการสื่อสารกับสาธารณชนและหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง เช่น องค์กรด้านมนุษยธรรม เพ่ือร่วมกันรับมือกับ
วิกฤต  

4) บิกดาตาเพ่ือการฟ้ืนฟูหลังวิกฤต (Big data and crisis recovery) หลังวิกฤตสิ้นสุด บิกดาตาสามารถ
ช่วยสรุปบทเรียนจากความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มผู้เกี่ยวข้อง เช่น กลุ่มสนับสนุน กลุ่มผู้จุดประเด็น รวมถึงความ
เคลื่อนไหวทางความคิดของสาธารณชน องค์กรสามารถนําข้อมูลเหล่านี้ไปใช้เพ่ือฟ้ืนฟูชื่อเสียง ปรับปรุงการ
ดําเนินงาน และวางแผนป้องกันไม่ให้เกิดวิกฤตซํ้าอีกในอนาคต 

 จากแนวทางดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า บิกดาตามีบทบาทสําคัญในการรับมือกับภาวะวิกฤต โดยช่วยให้
องค์กรสามารถติดตามสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนได้แบบทันเวลา อีกท้ังยังสามารถประเมินและลดความเสี่ยงของวิกฤตท่ี
อาจเกิดข้ึนในอนาคต ส่งผลให้องค์กรสามารถดําเนินงานได้อย่างต่อเนื่อง อีกท้ังยังสามารถนําไปใช้เพ่ือการออกแบบ
กลยุทธ์ในการตอบสนองต่อภาวะวิกฤตได้อย่างเหมาะสมซ่ึงจะช่วยให้องค์กรสามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพ ตัวอย่างหนึ่งคือ การวิจัยของ Han & Ciravegna (2019) ซ่ึงนําบิกดาตามาใช้เพ่ือตรวจจับข่าวลือใน
ช่วงเวลาวิกฤตซ่ึงช่วยให้ผู้มีอํานาจทางการตัดสินใจสามารถแก้ไขภาวะวิกฤตและตอบสนองได้อย่างเหมาะสม หรือ 
แพลตฟอร์ม Ushahidi ถูกใช้ระหว่างเหตุการณ์แผ่นดินไหวที่เฮติในปี 2010  โดยใช้เทคโนโลยีบนโทรศัพท์มือถือเพ่ือ
สร้าง “แผนท่ีจากฝูงชน” (Crowd maps) ชาวเฮติใช้แพลตฟอร์ม Ushahidi ในการรายงานเหตุการณ์จํานวน 3,584 
รายงาน ซ่ึงถูกเข้าชมประมาณ 500,000 คร้ัง ทําให้ผู้ประสบภัยสามารถระบุตําแหน่งและแจ้งความต้องการความ
ช่วยเหลือของตนเองได้ (Qadir et al., 2016) 

อย่างไรก็ตาม บิกดาตาเพียงอย่างเดียวอาจไม่ใช่ตัวแปรท่ีเพียงพอในการจัดการภาวะวิกฤติออนไลน์  
ซ่ึงยังคงต้องอาศัยการจัดการบิกดาตาท่ีมีประสิทธิภาพด้วย โดยเฉพาะข้อจํากัดด้านความถูกต้องแม่นยําของข้อมูล 
ความสามารถในการออกแบบเคร่ืองมือเพ่ือคัดเลือกข้อมูลและวิเคราะห์ผลข้ึนอยู่กับมนุษย์ ความพร้อมขององค์กร
ต่อการรับมือกับบิกดาตา ซ่ึงการใช้บิกดาตาเพ่ือจัดการกับภาวะวิกฤตไม่สามารถทําได้โดยปราศจากมนุษย์ (จุติพร 
ปริญโญกุลและธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2563) เนื่องจากมนุษย์ยังคงเป็นศูนย์กลางของโลกดิจิทัล ซ่ึงเทคโนโลยีทําหน้าท่ีเป็น
เพียงเคร่ืองมือท่ีขับเคล่ือนเพื่อเจตนาและเป้าหมายของมนุษย์เท่านั้น ดังนั้น การนําบิกดาตามาใช้ในการจัดการวิกฤต
ออนไลน์ยังคงต้องอาศัยทักษะและประสบการณ์ในการใช้งานของบุคลากรท่ีมีความเชี่ยวชาญเป็นสําคัญ 

สรุป  

 ภาวะวิกฤตออนไลน์ถือเป็นความท้าทายแห่งยุคสมัยท่ีต้องอาศัยการติดตามอย่างใกล้ชิดเพ่ือให้สามารถ
จัดการและคลี่คลายสถานการณ์ได้โดยเร็ว เนื่องจากคุณลักษณะสําคัญของภาวะวิกฤตออนไลน์ คือ การแพร่กระจาย
อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง มีระยะเวลาในการแก้ไขปัญหาจํากัด แต่สร้างผลกระทบที่รุนแรงต่อชื่อเสียงและ
ภาพลักษณ์ท่ีองค์กรสั่งสมมาอย่างยาวนานได้ในชั่วพริบตา นอกจากนี้ ภาวะวิกฤตยังสามารถขยายขีดความสามารถ
ไปสู่การทําลายล้างจากการถูกโจมตีโดยกลุ่มคนจํานวนมากอย่างรวดเร็ว เช่นเดียวกันกับปรากฏการณ์ทัวร์ลงท่ีถือ
เป็นวิกฤตออนไลน์รูปแบบหนึ่ง ท่ีสร้างความเสียหายอย่างรุนแรง ท้ังด้านความเชื่อถือ ความเสียหายทางธุรกิจ รายได้ 
หรือผลประกอบการ และอาจนําไปสู่การถูกต่อต้าน ถูกแบนจากประชาชน หรือนําไปสู่การเรียกร้องให้ยุติการ
ดําเนินการได้ ปัญหาเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งท่ีทุกองค์กรไม่อยากเผชิญ ดังนั้น การเตรียมตัวให้พร้อมจึงเป็นวิธีท่ีสําคัญ
ท่ีสุดในการจัดการกับภาวะวิกฤต  โดยเฉพาะอย่างย่ิงการใช้มาตรการในการป้องกันท่ีดีซ่ึงจะช่วยให้สามารถรับมือกับ
วิกฤตการณ์ท่ีอาจเกิดข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน   

 อย่างไรก็ตาม หากไม่สามารถหลีกเลี่ยงภาวะวิกฤตออนไลน์ได้ แนวทางสําคัญของการจัดการภาวะวิกฤต
ยังคงใช้แนวทางเดียวกันกับการจัดการภาวะวิกฤตแบบด้ังเดิม ซ่ึงการศึกษาของ Gonzalez-Herrero & Smith 
(2008) ย่ิงชี้ให้เห็นว่าแนวทางเดิมนั้นยังคงมีประสิทธิภาพ โดยพบว่าในภาวะวิกฤตอินเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลน์จะทํา
หน้าท่ีเหมือนกับสื่อกระแสหลัก (สิ่งพิมพ์ วิทยุโทรทัศน์) ในการสะท้อนถึงความเป็นจริง แม้ว่าจะเป็นตัวเร่งปฏิกิริยา
ของภาวะวิกฤตให้รุนแรงข้ึนได้เช่นเดียวกัน แต่พ้ืนฐานการจัดการภาวะวิกฤตส่วนใหญ่จะยังคงเหมือนกับการจัดการ
ภาวะวิกฤตแบบด้ังเดิม อย่างไรก็ตาม ความเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีทําให้องค์กรจําเป็นต้องปรับใช้เคร่ืองมือและ
วิธีการสื่อสารให้สอดคล้องกับบริบทดิจิทัล โดยเฉพาะการวางแผนเชิงป้องกัน การเฝ้าระวังสัญญาณเตือน และ 
การเตรียมพร้อมตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีต้องการการสื่อสารแบบสองทางอย่างทันท่วงที 

 ในขณะเดียวกัน องค์กรสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือสําคัญในการส่ือสารและติดตาม
สถานการณ์วิกฤตที่เกิดข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพ แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น X (Twitter) Facebook และ Flickr ได้
กลายเป็นแหล่งข้อมูลท่ีเชื่อถือได้สําหรับการจัดการภาวะวิกฤต โดยเฉพาะแพลตฟอร์มประเภทไมโครบล็อก ซ่ึงมีข้อ
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ได้เปรียบในด้านความรวดเร็วในการส่งสาร ความสามารถในการเข้าถึงสาธารณชนได้ในวงกว้าง และความยืดหยุ่นใน
การข้ามแพลตฟอร์มเพ่ือสื่อสารในภาวะฉุกเฉิน (Vieweg et al., 2010)  

 อีกแนวทางหนึ่งท่ีบทความนี้นําเสนอ คือ การนําบิกดาตามาใช้งานเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการ
ภาวะวิกฤตออนไลน์ซ่ึงเป็นแนวทางใหม่ท่ีได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง ในปัจจุบันองค์กรหรือหน่วยงานต่าง ๆ นํา
แนวทางนี้มาใช้เพ่ือเสริมความแข็งแกร่งและเพิ่มขีดความสามารถในการจัดการกับภาวะวิกฤต ด้วยการนําบิกดาตา
มาใช้งานด้านต่าง ๆ เช่น การรักษาความปลอดภัยและการป้องกันการทุจริต โดยใช้บิกดาตาเพ่ือตรวจสอบความ
ผิดปกติ หรือภัยคุกคามเพ่ือป้องกันการเกิดภาวะวิกฤตได้ทันท่วงที ตลอดจนพัฒนาระบบการร้องทุกข์และแจ้ง
เหตุร้ายฉุกเฉิน เพ่ือให้หน่วยงานของภาครัฐสามารถเตรียมรับมือได้อย่างรวดเร็ว  

 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าแนวทางท่ีบทความนี้นําเสนอจะเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยลดความเสียหายจากวิกฤตการณ์
ได้ แต่ก็ยังมีข้อจํากัดในด้านความพร้อมขององค์กร ท้ังในแง่ของเทคโนโลยีและบุคลากร โดยมีการศึกษาพบว่า  
แม้องค์กรจะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างกว้างขวางเมื่อเกิดวิกฤต แต่อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือเฉพาะในการติดตามและ
ตรวจจับสถานการณ์วิกฤตยังคงมีอยู่อย่างจํากัด ท่ีสําคัญ คือ การตรวจจับภาวะวิกฤตส่วนใหญ่มักเกิดข้ึนหลังจาก
เหตุการณ์ได้สิ้นสุดลงแล้ว ส่งผลให้การตอบสนองไม่สามารถดําเนินไปอย่างทันท่วงที (Graham et al., 2015) 

 นอกจากนี้ การใช้งานบิกดาตาจําเป็นต้องลงทุนท้ังเคร่ืองมือและบุคลากร องค์กรจะต้องเตรียมพร้อม 
การเข้าถึงวิธีการทางวิศวกรรมระบบ ผ่านการทํางาน 4 ข้ันตอน คือ การสร้างข้อมูล (Data generation) การจัดหา
ข้อมูล (Data acquisition) การจัดเก็บข้อมูล (Data storage) และการวิเคราะห์ข้อมูล (Data analytics) โดยเฉพาะ
ในข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูล (Data analytics) องค์กรสามารถใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
analytics) เพ่ือทําความเข้าใจสถานการณ์ปัจจุบันจากข้อมูลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การวิเคราะห์เพ่ือทํานาย 
(Predictive analytics) เพ่ือประเมินแนวโน้มและโอกาสของการเกิดวิกฤตในอนาคต และการวิเคราะห์เชิงสั่งการ 
(Prescriptive analytics) เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ประกอบการตัดสินใจและวางแผนการรับมืออย่างเหมาะสม อันจะช่วย
ให้องค์กรสามารถดําเนินการแก้ไขปัญหาและฟ้ืนฟูภาพลักษณ์ได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (จุติพร ปริญโญกุล
และธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2563)  

 สิ่งเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความจําเป็นท่ีองค์กรต้องปรับตัวรับมือกับความซับซ้อนของวิกฤตสมัยใหม่อย่าง
มีกลยุทธ์และทันต่อสถานการณ์ ซ่ึงการปรับตัวขององค์กรควรเร่ิมจากการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการสื่อสาร
ดิจิทัลอย่างเป็นระบบ เช่น การใช้ระบบเฝ้าระวังสื่อออนไลน์ (Social media monitoring) เพ่ือรับรู้และประเมิน
สถานการณ์แบบเรียลไทม์ การจัดต้ังทีมบริหารจัดการวิกฤตท่ีมีความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร รวมถึงการฝึกอบรมบุคลากรให้เข้าใจบทบาทของตนเองในภาวะวิกฤต นอกจากนี้ องค์กรควรใช้การบูรณา
การเทคโนโลยีการวิเคราะห์ข้อมูลเข้ากับกระบวนการตัดสินใจขององค์กร ซ่ึงจะช่วยให้องค์กรสามารถคาดการณ์ 
ป้องกัน และตอบสนองต่อวิกฤตได้อย่างทันท่วงทีและตรงจุด พร้อมท้ังพัฒนาแผนสื่อสารวิกฤตท่ีรองรับความ
หลากหลายของแพลตฟอร์มและกลุ่มเป้าหมาย 

 ท้ายท่ีสุด องค์กรท่ีสามารถปรับตัวให้สอดคล้องกับบริบทของยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่เพียงแต่
จะสามารถลดความเสี่ยงจากวิกฤตออนไลน์เท่านั้น แต่ยังสามารถสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจจาก
สาธารณชนได้ในระยะยาว นับเป็นการเสริมสร้างภูมิคุ้มกันเชิงกลยุทธ์ขององค์กรในโลกท่ีทุกอย่างเคลื่อนไหวอย่าง
รวดเร็วภายใต้เทคโนโลยีท่ีไม่หยุดนิ่งนี้ 
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การสื่อสารในภาวะวิกฤตของ M-Flow 
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 M-Flow คือ ระบบจัดเก็บค่าธรรมเนียมผ่านทางอัตโนมัติแบบไม่มีไม้กั้น 
(Multi-Lane Free Flow) แห่งแรกในประเทศไทย ซ่ึงถือว่าเป็นการเปลี่ยนแปลง  
ทางเทคโนโลยีคร้ังสําคัญสําหรับภาคคมนาคมในประเทศไทย ทําให้องค์กรจําเป็นต้องมี  
การประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้ใช้ทางเกิดความรู้และความเข้าใจในเทคโนโลยีใหม่ แต่ผลลัพธ์
กลับตรงข้าม เพราะเกิดการร้องเรียนจากประชาชนอย่างมากมายในด้านการประชาสัมพันธ์ 
เนื่องจากผู้ใช้ทางจํานวนมากไม่ทราบข้อมูล ทําให้เกิดปัญหาค่าปรับ 10 เท่าจากค่าผ่าน
ทาง และมีข้อร้องเรียนจากผู้บริโภค  

บทความวิชาการนี้จึงต้องการวิเคราะห์การสื่อสารในการจัดการภาวะวิกฤต  
ด้านการสมัครสมาชิกและค่าปรับของ M-Flow ว่ามีลักษณะอย่างไร ตลอดจนแนวทาง
สําคัญในการสื่อสารและแก้ไขปัญหา โดยแนวทางดังกล่าวสามารถสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับประชาชนผู้ใช้ทางและเหมาะสมกับแนวทางการประชาสัมพันธ์ท่ีดีหรือไม่ 

คําสําคัญ : การสื่อสารภาวะวิกฤต, การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, มอเตอร์เวย์, ระบบ
ช่องผ่านทางอัตโนมัติแบบไม่มีไม้กั้น 
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M-Flow is Thailand's first barrier-free automatic toll collection system 
(Multi-Lane Free Flow), which is considered a significant technological change 
for the transportation sector in Thailand. Therefore, the organization needs 
to publicize to educate users and create understanding of the new technology. 
However, the situation is quite the opposite, as the public has submitted 
numerous complaints regarding public relations. This is due to the fact that 
a significant number of road users are unaware of the information, which has 
led to problems of fines that are ten times the toll fee and consumer complaints.  

This research article aims to analyze the communication strategies 
employed in managing the crisis situation related to M-Flow membership 
and fines, focusing on their peculiarities. Effective communication and 
problem resolution rely on several key strategies. Is it appropriate for public 
relations purposes, and can it foster positive relationships with drivers? 

Keywords: Crisis Communication, Integrated Marketing Communication, 
 Motorway, M-Flow 
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บทนํา 

Social media คือ สังคมออนไลน์ ท่ีมนุษย์สามารถติดต่อกันได้ตลอด 24 ชั่วโมง เช่น Facebook 
Instagram และ Twitter เป็นต้น โดยมีสื่อหรือเนื้อหาท่ีแตกต่างกันออกไป เช่น การเผยแพร่ในรูปแบบแคปชัน 
รูปภาพ วิดีโอ การถ่ายทอดสด และอ่ืน ๆ (Mandala AI., 2563) โดยแต่ละสังคมออนไลน์ก็จะมีบทบาทและลักษณะ
ท่ีแตกต่างกันออกไป ทําให้ผู้ใช้รู้สึกถึงความหลากหลายและสามารถเลือกพ้ืนท่ีในการแสดงตัวตนท่ีแตกต่างกัน
ออกไปได้ ซ่ึงผลวิจัยจาก We are Social Thai ระบุว่า คนไทยใช้ Social media มากถึง 52.25 ล้านคน และนิยม
ใช้ Facebook มากท่ีสุด คิดเป็น 91% ตามด้วย Line และ Facebook Messenger (InsightEra, 2566) ทําให้ 
การทําการตลาดบนโลกออนไลน์ (Social marketing) เข้ามามีบทบาทสําคญัในหลายปีท่ีผ่านมา  

การประชาสัมพันธ์ คือ กระบวนการของกลยุทธ์การสื่อสารท่ีสร้างความสัมพันธ์ท่ีได้ประโยชน์ร่วมกัน
ระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย การประชาสัมพันธ์ คือ การเล่าเร่ืองราว การป้องกัน การพัฒนา หรือการสร้าง
ชื่อเสียงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือการส่ือสารวิธีต่าง ๆ ท่ีสร้างข้ึนตามวิธีคิดของตนเอง (Wynne, 2016)  ซ่ึงใน
ปัจจุบันแบรนด์ต่าง ๆ หันมาให้ความสําคัญกับสังคมออนไลน์เพ่ือประชาสัมพันธ์ตนเองเพ่ือการตลาดที่ส่งผลต่อ
ยอดขายและกําไร รวมถึงองค์กรภาครัฐท่ีให้ความสนใจในการประชาสัมพันธ์ผลงานและกิจกรรมต่าง ๆ และติดต่อ
กับประชาชน 

M-Flow เป็นหนึ่งในภารกิจท่ีดําเนินการโดยองค์กรภาครัฐด้านการคมนาคม สังกัดกรมทางหลวง  
M-Flow คือ ระบบจัดเก็บค่าธรรมเนียมผ่านทางอัตโนมัติแบบไม่มีไม้กั้น (Multi-Lane Free Flow) แห่งแรกใน
ประเทศไทย และให้บริการบนทางหลวงพิเศษระหว่างเมืองหมายเลข 9 (บางปะอิน-บางพลี) ท้ังนี้ ระบบจัดเก็บ
ค่าธรรมเนียมดังกล่าวมีการใช้งานแล้วในหลากหลายประเทศ เช่น ประเทศชิลี ประเทศมาเลเซีย ประเทศอินโดนีเซีย 
และประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต้น  

M-Flow ในประเทศไทยเปิดให้บริการมาแล้วมากกว่า 1 ปี (เปิดให้บริการเต็มรูปแบบครั้งแรกปี พ.ศ. 
2565) ซ่ึงถือว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีคร้ังสําคัญสําหรับภาคคมนาคมในประเทศไทย ทําให้องค์กร
จําเป็นต้องมีการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้ใช้ทางเกิดความรู้และความเข้าใจในเทคโนโลยีใหม่ แต่ผลลัพธ์กลับตรงข้าม 
เพราะเกิดการร้องเรียนจากประชาชนอย่างมากมายในด้านการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากผู้ใช้ทางจํานวนมากไม่ทราบ
ข้อมูล ทําให้เกิดปัญหาค่าปรับ 10 เท่าจากค่าผ่านทาง และมีการเรียกร้องความเป็นธรรมต่อผู้บริโภค 

จากปรากฏการณ์การร้องเรียนองค์กรข้างต้น จึงทําให้เกิดคําถามสําคัญเกี่ยวกับการสื่อสารในจัดการภาวะ
วิกฤตด้านการสมัครสมาชิกและค่าปรับของ M-Flow ว่ามีลักษณะอย่างไร ตลอดจนแนวทางสําคัญในการสื่อสารและ
แก้ไขปัญหา โดยแนวทางดังกล่าวสามารถสร้างความสัมพันธ์อันดีกับประชาชนผู้ใช้ทางและเหมาะสมกับแนวทาง 
การประชาสัมพันธ์ท่ีดีหรือไม่ 

Multi-Lane Free Flow ทางเลือกสําหรับทางด่วนยุคใหม่ท่ีตอบสนองความเร่งรีบ 

 Multi-Lane Free Flow (MLFF) เป็นระบบจัดเก็บค่าธรรมเนียมบนทางพิเศษ ซ่ึงเปิดใช้ในคร้ังแรกใน 
ปี ค.ศ. 1988 ประเทศนอร์เวย์ (Q-Free, n.d.) โดยมีจุดประสงค์หลัก คือ การบรรเทาปัญหาจราจรติดขัดบริเวณ
หน้าด่าน โดยประเทศต่าง ๆ ได้นําแนวคิดของระบบ MLFF มาปรับใช้ให้เหมาะสมกับระบบและลักษณะ 
การดําเนินงานของประเทศตนเอง เช่น 

 ประเทศสหรัฐอเมริกา : ประเทศสหรัฐอเมริกามีการเรียกชื่อ MLFF ว่า Open Road Tolling 
(ORT) (ITS International, 2012) 
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 ประเทศชิลี : ประเทศชิลีมีการวางแผนใช้ระบบ MLFF ในปี ค.ศ. 2015 ในทางพิเศษของเมือง 
Santiago โดยใช้เทคโนโลยีแบบไร้สาย (Short-range communication) ซ่ึงเป็นระบบในการ
ส่งสัญญาณระหว่างรถยนต์และเครื่องจับสัญญาณ ซ่ึงในปัจจุบันได้ลงนามในสัญญาลงทุนและ
ดําเนินงานระบบเรียบร้อยแล้ว (Thornton, 2022) 

 ประเทศญี่ปุ่น : ประเทศไทยญี่ปุ่นมีการใช้งานระบบ MLFF เรียกว่า Express Toll Collection 
(ETC) (Binti Azmi, 2022) มีการใช้ RFID ในการส่งสัญญาณกับเคร่ืองรับ (Kitajima, 2017) 

 ประเทศไทย : ประเทศไทยมีการใช้งาน MLFF โดยเรียกระบบนี้ว่า M-Flow เปิดให้บริการในปี 
พ.ศ. 2565 ซ่ึงได้ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือแก้ไขปัญหารถติดสะสมบริเวณหน้าด่าน เนื่องจากรถต้องหยุด
ชะลอเพื่อจ่ายค่าธรรมเนียมทางพิเศษบริเวณหน้าด่าน ส่งผลให้เกิดปัญหาฝุ่นพิษบริเวณในพ้ืนท่ีอีก
ด้วย (Q-Free, 2020) เพราะการท่ีรถติดจะมีการปล่อยไอเสียซ่ึงเป็นก๊าซคาร์บอนมอนอกไซด์สะสม
ในพ้ืนท่ีจํานวนมาก ซ่ึงส่งผลเสียเป็นอย่างมากต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Sanook, 2562) MLFF 
จึงเป็นทางเลือกสําหรับทางด่วนยุคใหม่ท่ีสามารถตอบสนองความเร่งรีบของมนุษย์ได้ เพราะไม่ต้อง
หยุดหรือชะลอรถเพ่ือชําระค่าธรรมเนียมอีกต่อไป ในอนาคตระบบน้ีจะเข้ามามีบทบาทสําคัญใน        
ทางพิเศษ เนื่องจากระบบนี้ไม่จําเป็นต้องมีพ้ืนท่ีในการสร้างด่านและมีค่าใช้จ่ายในการติดต้ัง          
ท่ีประหยัดกว่าระบบอ่ืน ๆ 

 
ภาพที่ 1 ช่องทางท่ีใช้ระบบ ORT (เลนกลาง) ในรัฐฟลอริดา ประเทศสหรัฐอเมริกา 
ท่ีมา : ITS International 
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ภาพที่ 2 การทดลองการตรวจจับสัญญาณ RFID ในระบบ MLFF ของประเทศญ่ีปุ่น 
ท่ีมา : Kazuyoshi Kitajima  
 

ระบบจัดเก็บค่าธรรมเนียมผ่านทางอัตโนมัติแบบไม่มีไม้ก้ัน หรือ M-Flow 

 M-Flow ได้เปิดให้บริการในประเทศไทยครั้งแรกในปี พ.ศ. 2565 บนทางหลวงพิเศษระหว่างเมือง
หมายเลข 9 (บางปะอิน - บางพลี) ปัจจุบันเปิดให้บริการจํานวน 4 ด่าน ได้แก่ ด่านฯ ธัญบุรี 1 ด่านฯ ธัญบุรี 2       
ด่านฯ ทับช้าง 1 และด่านฯ ทับช้าง 2  

 M-Flow เป็นระบบที่ผู้ใช้ทางต้องสมัครสมาชิก จากนั้นก็สามารถขับผ่านในช่องทางท่ีกําหนดได้โดยไม่ต้อง
ชะลอรอไม้กั้นเปิด เพราะระบบ AI จะทําการจับแผ่นป้ายทะเบียนอัตโนมัติ แล้วนําข้อมูลเข้าสู่ระบบโดยผู้ใช้ทาง       
ว่ิงก่อนจ่ายทีหลัง (Postpaid) ได้หลากหลายช่องทาง เช่น หักผ่านบัญชีธนาคาร/บัตรเครดิต/บัตรเดบิต สามารถ
เลือกชําระรายคร้ังหรือรอบบิล (M-Flow, 2564) สําหรับผู้ ท่ีไม่เป็นสมาชิก กรมทางหลวงอนุโลมให้สามารถ            
ใช้เส้นทางได้แต่ต้องชําระภายใน 7 วัน เพ่ือป้องกันการเกิดค่าปรับ (กรมทางหลวง, 2565)  

 ปัจจุบันได้เพ่ิมการใช้งาน RFID Tag เพ่ือการระบุตัวตนรถยนต์ได้แม่นยํามากข้ึน ทําให้ป้องกันปัญหา          
รถสวมทะเบียนแล้วนํามาว่ิง รวมถึงการประมวลผลการชําระเงินท่ีรวดเร็วมากย่ิงข้ึน โดยกรมทางหลวงมีแผนเปิดใช้ 
M-Flow ไปยังสายทางต่าง ๆ  ทุกสายทางอย่างเต็มระบบรวมถึงการทางพิเศษแห่งประเทศไทย ซ่ึงการทางพิเศษ
แห่งประเทศไทยได้เปิดให้มีการเชื่อมโยงบัตร Easy Pass Plus เข้าสู่ระบบ M-Flow เพ่ือรองรับการเปิดให้บริการ 
M-Flow ในระยะท่ี 1 บนทางพิเศษฉลองรัช จํานวน 3 ด่าน ได้แก่ ด่านฯ จุติโชติ ด่านฯ สุขาภิบาล 5-1 และด่านฯ 
สุขาภิบาล 5-2 (การทางพิเศษแห่งประเทศไทย, 2565) ปัจจุบันมีจํานวนสมาชิก ณ เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2568 
จํานวน 774,876 ราย 

M-Flow โฟลว์จริงหรือ 

 ถึงแม้ว่า M-Flow จะเป็นระบบเก็บค่าธรรมเนียมผ่านทางอัตโนมัติท่ีไม่มีไม้กั้นมาขัดขวางการใช้ความเร็ว
บนทางพิเศษ แต่ M-Flow กลับไม่ Flow ตามชื่อในหลาย ๆ ด้าน เช่น ด้านเทคนิคท่ีมีการตรวจจับแผ่นป้ายทะเบียน
ผิดพลาดของ AI การประมวลผลบนคอมพิวเตอร์ท่ีผิดพลาดหรือตกหล่น ด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ท่ี          
ไม่สามารถทําให้ผู้ท่ีไม่ได้ใช้ทางพิเศษเป็นประจําทราบได้ เป็นต้น ซ่ึงปัญหาดังกล่าวได้นําไปสู่การเกิดปัญหาค่าปรับ      



 

81 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

10 เท่า จนทําให้ประชาชนร้องเรียนเป็นจํานวนมาก โดยเป็นประเด็นทางสังคมอย่างมากย่ิงข้ึนเม่ือนักแสดงท่ีมี
ชื่อเสียงในประเทศไทยออกมาโพสต์เกี่ยวกับเรื่องค่าปรับของ M-Flow (ไทยรัฐออนไลน์, 2565) เช่น 

 หลุยส์ สก๊อตต์ ท่ีได้โพสต์ลงบน Instagram โดยมีเนื้อหาว่า “ผมเป็นคนหนึ่งท่ีใช้บริการ m-flow ครับ         
ผมไม่ได้เป็นสมาชิกผมก็เลยตัดสินใจเลือกวิธีว่ิงก่อนแล้วค่อยจ่ายครับ สรุปไม่คุ้มครับ เพราะผมต้องจ่ายค่าผ่านทาง
และค่าปรับสองคร้ัง เพราะระบบ AI ไม่เคลียร์ยอดให้ครับ และกลัวโดน (คดีอาญา) ก็ต้องจ่ายครับ ผมใช้บริการไป
หกคร้ัง = 780 + คา่น้ํามัน #เป็นลมครับ ถ้าใครมีข้อมูลตรงนี้ฝากเขียนมาได้เลยครับ #เย่ียม” 

 อ๋อม สกาวใจ ได้โพสต์ลงบน Instagram โดยมีเนื้อหาว่า “เจอมากับตัวเอง M-FLOW ค่าปรับอย่าง
โหด!!! ดูหน้า 2 โดนกับตัวเองค่ะ!!! (แต่จ่ายเรียบร้อย แค่รู้สึกเหมือนโดนปล้น) เร่ิมใช้วันท่ี 15 ท่ีผ่านมา (ไม่รู้เร่ือง 
จริง ๆ) ร้อนเงินรึเปล่าคะ? ประชาชนบางคน ใช้ easy pass เข้าช่องผิด นี่ซวยเลยนะ... ยุคนี้ มันยุคของความ
ผิดพลาดด้านการสื่อสารจริง ๆ ถ้าไม่อยากโดนปล้นกลางแดด!!! อ่านหน้า 3, 4 นะคะ” 

 จากความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นดังกล่าว ทําให้ประชาชนต้ังข้อสงสัยเกี่ยวกับ M-Flow ว่ามีการสื่อสาร
ข้อมูลท่ีเพียงพอมายังประชาชนแล้วใช่หรือไม่ เนื่องจากมีประชาชนจํานวนมากที่เกิดปัญหาค่าปรับ 10 เท่า             
โดยความคิดเห็นส่วนใหญ่มองว่าเป็นการเรียกค่าปรับจากภาครัฐท่ีเกินกว่าเหตุ  

 
ภาพที่ 3 โพสต์ของหลุยส์ สก๊อตต์ เกี่ยวกับ M-Flow บนอินสตาแกรม 
ท่ีมา : ไทยรัฐออนไลน์  
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ภาพที่ 4 โพสต์ของอ๋อม สกาวใจ เกี่ยวกับ M-Flow บนอินสตาแกรม 
ท่ีมา : ไทยรัฐออนไลน์  
 

การส่ือสารในภาวะวิกฤต 

 ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) ได้ให้ความหมายของภาวะวิกฤต คือ เหตุการณ์ท่ีไม่ได้มีการคาดการณ์       
ไว้ล่วงหน้า ซ่ึงสามารถส่งผลกระทบท้ังต่อชีวิต ทรัพย์สิน สังคม และสิ่งแวดล้อม รวมท้ังอาจส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
ขององค์กรและความเชื่อม่ันของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

 กรมประชาสัมพันธ์ (2563) ได้ให้ความหมายของภาวะวิกฤต คือ สถานการณ์ท่ีเข้าสู่ภาวะท่ีจําเป็นต้อง      
เข้าจัดการเพื่อหลีกเลี่ยง หรือแก้ไขความเสียหายท่ีเกิดข้ึนต่อสุขภาพ ชีวิต ทรัพย์สิน สิทธิ และเสรีภาพของประชาชน
ในวงกว้าง โดยหมายรวมถึงภัยพิบัติ เหตุฉุกเฉิน สาธารณภัย หรือภัยคุกคามท่ีเกิดจากการกระทําของมนุษย์ท่ีมี 
ความรุนแรง อันเป็นไปตามกฎหมายว่าด้วยการป้องกันและบรรเทาสาธารณภัย การรักษาความม่ันคงภายใน
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ราชอาณาจักร การบริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน กฎอัยการศึก หรือกฎหมายอื่นท่ีเกี่ยวข้อง ซ่ึงกรม
ประชาสัมพันธ์มีการให้ความหมายของภาวะวิกฤตอย่างครอบคลุมกับเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นวิกฤตและมีโอกาส
เกิดข้ึนในประเทศไทย ดังนั้น เม่ือวิกฤตได้เกิดข้ึนจึงต้องมีวิธีการจัดการภาวะวิกฤต ซ่ึงหนึ่งในกระบวนการจัดการ
ภาวะวิกฤต คือ ‘การสื่อสาร’  

 ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563)  กล่าวว่า การสื่อสารในภาวะวิกฤต หมายถึง การสื่อสารของบุคคล          
กลุ่มบุคคล หรือองค์กร ถึงเร่ืองสถานการณ์ท่ีกําลังเกิดวิกฤตไปยังสาธารณชน เพ่ือเป็นการชี้แจงให้รับทราบและ  
สร้างความเข้าใจท่ีตรงกัน ดังนั้น องค์กรต่าง ๆ จึงต้องมีกลยุทธ์การสื่อสารท่ีเหมาะสม ในขณะท่ี ผศ.ดร.อัจฉรา 
ปัณฑรานุวงศ์ คณบดีคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ได้เสนอว่า การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตควรมีลักษณะแบบ One Team One Voice คือ ทุกภาคส่วนขององค์กรควรมีการสื่อสารตรงกัน ไม่
ขัดแย้งกัน เพ่ือสร้างความถูกต้องและชัดเจนของเนื้อหา (Praornpit Katchwattana, 2563) ดังนั้น การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตควรมีการวางแผนและศึกษาองค์ประกอบในการจัดการและการสื่อสารในภาวะวิกฤตเพ่ือให้สามารถ
เตรียมการรับมือได้อย่างทันท่วงทีและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  

 การวางแผนการส่ือสารในภาวะวิกฤต ควรแบ่งออกเป็น 3 ระยะ ดังนี้ (กรมประชาสัมพันธ์, 2563)  

 1. ระยะก่อนเกิดภาวะวิกฤต เป็นระยะในการหาสัญญาณเตือนของวิกฤต เพ่ือหาทางป้องกันและเตรียม
ความพร้อมในการรับมือกับภาวะวิกฤต 

 2. ระยะเหตุการณ์ภาวะวิกฤต เป็นระยะท่ีองค์กรรับรู้และตอบสนองต่อภาวะวิกฤต 

 3. ระยะหลังภาวะวิกฤต เป็นการตรวจสอบให้ม่ันใจว่าวิกฤตได้สิ้นสุดแล้ว เป็นระยะในการสร้างความ
เชื่อม่ันหรือความรู้สึกเชิงบวกขององค์กร และเป็นข้ันตอนเตรียมการสําหรับภาวะวิกฤตในอนาคต 

 องค์ประกอบของแผนการจัดการและการสื่อสารในภาวะวิกฤต มีดังนี้ (วรัชญ์ ครุจิต, 2563) 

 1. ทีมจัดการภาวะวิกฤต (Crisis management team) 

 2. โฆษกหรือผู้สื่อสาร (Spokesperson) 

 3. ข้อความที่จัดเตรียมไว้ล่วงหน้าเพ่ือสื่อสาร (Pre-drafted messages) 

 4. ช่องทางการสื่อสาร (Channels) 

 5. การสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders communication) 

การส่ือสารในภาวะวิกฤตของ M-Flow 

 การส่ือสารในภาวะวิกฤติของ M-Flow สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ระยะ โดยทําการศึกษาผ่านสื่อท่ี
เกี่ยวข้องกับ M-Flow จากองค์กรท่ีรับผิดชอบซ่ึงเป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และจากแหล่งข่าวสารอ่ืน ๆ ท่ี
เกี่ยวข้องบนเว็บไซต์ของสํานักข่าวต่าง ๆ 

 ระยะท่ี 1 ระยะก่อนเกิดภาวะวิกฤต 

 จากการสํารวจสื่อของ M-Flow พบว่า องค์กรเร่ิมประชาสัมพันธ์ระบบต้ังแต่วันท่ี 26 พฤศจิกายน พ.ศ. 
2564 ซ่ึงมีเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ว่า “เตรียมสัมผัสประสบการณ์ใหม่ของการเดินทางในยุคดิจิทัลบนมอเตอร์เวย์
หมายเลข 9 (ถ.วงแหวนกาญจนาภิเษกฝั่งตะวันออก) และทางพิเศษฉลองรัชด้วยระบบจ่ายค่าผ่านทาง M-Flow        
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ท่ีทันสมัยและสะดวกสบายแบบไร้รอยต่อ ในปี พ.ศ. 2564 อันใกล้นี้ ... M-Flow is coming soon #MFlow”            
พร้อมวิดีโอท่ีอธิบายถึงท่ีมาและความสําคัญของโครงการ รวมทั้งหลักการทํางานของระบบ M-Flow โดยได้มีการ
โพรโมตโพสต์ ทําให้มีจํานวนผู้ท่ีเข้าถึง 1.5 แสนคน 

 
ภาพที่ 5 วิดีโอบรรยายระบบ M-Flow 
ท่ีมา : M-Flow  
 

 M-Flow ยังมีการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสํานักข่าวต่าง ๆ โดยมีนายศักด์ิสยาม ชิดชอบ รัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงคมนาคมในขณะนั้น ลงพ้ืนท่ีเพ่ือตรวจสอบระบบและให้สัมภาษณ์เกี่ยวกับระบบทําให้เกิดข่าว
ประชาสัมพันธ์ท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกันท้ังจากองค์กรและสํานักข่าวต่าง ๆ รวมถึงบทสัมภาษณ์จากอธิบดีกรมทาง
หลวง ซ่ึงท้ังสองท่านถือว่าเป็นผู้สื่อสารท่ีมีพลัง เนื่องจากดํารงตําแหน่งสําคัญจากการเป็นผู้นําขององค์กร ซ่ึงทําให้
เกิดความน่าเชื่อถือได้ 

 นอกจากนี้ M-Flow ได้ประชาสัมพันธ์ช่วง Soft Opening (การทดสอบเสมือนจริงแบบครบวงจร) ในช่วง
เดือนตุลาคม พ.ศ. 2564 ผ่านสื่อท่ีเป็นขององค์กรและสํานักข่าวต่าง ๆ เช่น ไทยรัฐออนไลน์ และ MGR Online ท่ีได้
ให้ข้อมูลด้านการเปิดให้ทดลองใช้บริการนี้ด้วย รวมถึงการประเมินผลท้ังความเข้าใจในระบบ ความเสถียรของระบบ
และพฤติกรรมของผู้ใช้ทาง เพ่ือนํามาปรับปรุงก่อนเปิดให้บริการจริง เพ่ือไม่ให้ประชาชนสับสนและเข้าเลนผิด        
เกิดการตัดกระแสจราจรหน้าด่านจนทําให้เกิดการจราจรติดขัด (ผู้จัดการออนไลน์, 2564) และการเชิญชวนให้
ประชาชนสมัครสมาชิกล่วงหน้าเพ่ือให้สามารถพร้อมใช้งานระบบได้เม่ือเปิดให้บริการจริง (กรมทางหลวง, 2564)   
M-Flow ยังได้มีการตอบคําถามเร่ืองประเด็นค่าปรับ 10 เท่า หากผู้ใช้ทางไม่ชําระภายใน 2 วัน (Motorway 
Thailand, 2564) ซ่ึงจากการท่ีผู้เขียนได้สังเกตความคิดเห็น พบว่า ผู้ใช้ทางท่ีสนใจระบบ M-Flow ไม่ได้ให้ความ
สนใจเรื่องค่าปรับ แต่กลับสนใจในวิธีการสมัครและความต้องการในการใช้งาน ซ่ึง M-Flow ก็ได้มีการประชาสัมพันธ์         
ผ่าน Influencer ต่าง ๆ ในระยะนี้เพ่ือเตรียมความพร้อมในการเปิดใช้งานระบบ เช่น Ceemeagain แบไต๋ (Beartai) 
เป็นต้น 
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ภาพที่ 6 Infographic ชี้แจงเร่ืองค่าปรับ 10 เท่า 
ท่ีมา : Motorway Thailand 
 

 ระยะท่ี 2 ระยะเหตุการณ์ภาวะวิกฤต 

  จากปัญหาของการเกิดค่าปรับ 10 เท่า ในช่วงแรกของการเปิดใช้ M-Flow ท่ีทําให้เกิดการร้องเรียน        
เป็นจํานวนมาก ทําให้นายศักด์ิสยาม ชิดชอบ รัฐมนตรีว่าการกระทรวงคมนาคม ได้กําชับให้กรมทางหลวงชะลอ      
การเรียกค่าปรับ และนายสราวุธ ทรงศิวิไล อธิบดีกรมทางหลวง ได้ออกมาสื่อสารเพื่อทําความเข้าใจแก่ประชาชน
พร้อมยอมรับข้อผิดพลาดด้านการประชาสัมพันธ์ โดยได้มีการงดเว้นค่าปรับสําหรับผู้ท่ีชําระค่าธรรมเนียมผ่านทาง
และถูกปรับไปในช่วงก่อนเดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 รวมถึงการเปิดใช้งาน Line Official Account เพ่ืออํานวยความ
สะดวกในการชําระและสมัครสมาชิกมากย่ิงข้ึน (Today, 2565ก) โดยหากผู้ใช้ทางไม่ได้รับการคืนค่าปรับภายใน
ระยะเวลาท่ีกําหนด สามารถแจ้งมายังเว็บไซต์ www.mflowthai.com หรือแอปพลิเคชัน MFlowThai ผ่านเมนู 
การโต้แย้งค่าธรรมเนียมผ่านทาง (กรมทางหลวง, 2565) 

 อีกหนึ่งปัญหาท่ีพบภายหลังจากการเปิดใช้ M-Flow สัปดาห์แรก พบว่า มีจํานวนรถติดสะสมบริเวณ        
หน้าด่านเป็นจํานวนมาก เนื่องจากประชาชนจํานวนมากยังไม่ทราบถึงการให้บริการของ M-Flow รวมถึงแผ่นป้ายท่ี
มีการประชาสัมพันธ์ว่า ‘M-Flow ห้ามรถไม่ลงทะเบียนผ่าน’ (Today, 2565ข) และป้ายบอกทางท่ีเขียนว่า             
“รถท่ีผ่านช่องทาง M-Flow แต่ไม่ได้ลงทะเบียน มีความผิดตามกฎหมาย” จึงทําให้ประชาชนเกิดความไม่แน่ใจ       
และกลัวท่ีจะใช้งานเนื่องจากมีผลทางกฎหมาย ซ่ึงผู้เขียนมีความเห็นว่า ในการประชาสัมพันธ์ควรเร่ิมต้นจาก 
การกําหนดคําบนป้ายบอกทางให้ชัดเจน เนื่องจากเป็นจุดท่ีสําคัญท่ีทําให้ผู้ใช้ทางเข้าใจและเปิดใจในการใช้บริการ          
โดยต้องทําการเปลี่ยนข้อความในป้ายให้ผู้ใช้ทางเข้าใจว่ารถยนต์ทุกคันสามารถว่ิงผ่านได้ โดยต้องชําระเงินภายใน       
7 วัน เนื่องจากผู้ใช้ทางจํานวนมากไม่ได้เข้าถึงช่องทางการประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ หรือมีการเข้าถึงแต่ไม่       
ทราบว่ามีช่องทางดังกล่าว ซ่ึงทําให้เกิดปัญหาค่าปรับตามมาเนื่องจากไม่เข้าใจวิธีการใช้งานของระบบ 
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ภาพที่ 7 Infographic ชี้แจงการคืนค่าปรับ M-Flow 
ท่ีมา : ไทยรัฐออนไลน์  

 
ภาพที่ 8 ป้ายแจ้งเตือนการจราจรช่อง M-Flow 
ท่ีมา : กองทางหลวงพิเศษระหว่างเมือง กรมทางหลวง 
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 ท้ังนี้ ประชาชนมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประชาสัมพันธ์ของ M-Flow ว่ามี      
ความล่าช้าและติดต่อยาก หากพิจารณาประเด็นดังกล่าวด้วยแนวความคิดของอิทธิพล จันทร์รัตนกุล และคณะ (2564) 
ท่ีเสนอว่า การสื่อสารขององค์กรภาครัฐยังคงมีข้อจํากัดอยู่หลายประการที่ทําให้การสื่อสารไม่มีประสิทธิภาพ
เพียงพอต่อความต้องการของประชาชน เช่น กฎระเบียบและวัฒนธรรมองค์กรไม่เอ้ืออํานวยให้เกิดการใช้สื่อ
ออนไลน์ บุคลากรขาดความรู้และความเข้าใจในการใช้สื่อออนไลน์ งบประมาณและบุคลากรไม่เพียงพอ องค์กรขาด
ความพร้อมของข้อมูล ข้อมูลมีความอ่อนไหวต่อการเกิดประเด็นทางลบทางสังคม ประชาชนยังขาดความเข้าใจหรือ
ยังเข้าไม่ถึงอินเทอร์เน็ตและช่องทางออนไลน์ ก็พบว่ามีความสอดคล้องกัน โดยผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าการสื่อสาร      
ในภาวะวิกฤตในภาครัฐยังต้องมีการพัฒนาอีกมาก เนื่องจากองค์กรภาครัฐส่วนใหญ่อาจไม่เคยประสบกับวิกฤตท่ีเป็น
ประเด็นสังคมในวงกว้างจึงทําให้ภาครัฐขาดบทเรียนด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต และวิกฤตของ M-Flow            
เป็นวิกฤตที่ส่งผลต่อระดับปัจเจกบุคคลจํานวนมาก ทําให้จําเป็นต้องรับมือกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจากทุกภาคส่วนและ
ต้องมีการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ท้ังนี้ การสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ของภาครัฐค่อนข้างมีความอ่อนไหวด้านรายละเอียด
จึงอาจเป็นเหตุผลให้การสื่อสารมีความล่าช้า 

 ระยะท่ี 3 ภายหลังภาวะวิกฤต 

 ในปัจจุบันยังคงพบปัญหาด้านค่าปรับ ซ่ึงองค์กรก็ได้มีแนวทางสําหรับการโต้แย้งค่าปรับท่ีเกิดข้ึน             
โดยผู้เขียน พบว่า ในปัจจุบันถ้าได้รับจดหมายเรียกค่าปรับและข้อมูลรถยนต์ไม่ตรงกับเจ้าของหรือไม่ได้ผ่านทางใน
วันและเวลาดังกล่าว จะต้องติดต่อกับเจ้าหน้าท่ี Call center เพ่ือเข้าสู่กระบวนการโต้แย้งค่าปรับ ท้ังนี้ องค์กรไม่ได้
มีการประชาสัมพันธ์อย่างชัดเจนถึงวิธีการติดต่อเจ้าหน้าท่ีผ่านช่องทางของตนเอง โดยแนวทางท่ีองค์กรจัดทํา 
การสื่อสาร คือ การสื่อสารเพื่อให้ประชาชนสมัครสมาชิก พร้อมติดต้ัง RFID Tag ซ่ึงเป็นเทคโนโลยีท่ีจะใช้พร้อมกับ 
AI ซ่ึงจะช่วยให้ระบบ M-Flow มีความแม่นยํา แจ้งยอดค่าใช้จ่ายไม่ผิดคัน (M-Flow, 2566) 

 
ภาพที่ 9 โพสต์เชิญชวนติดต้ัง RFID Tag  
ท่ีมา : M-Flow  
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Integrated Marketing Communication กับการแก้ปัญหาของ M-Flow 

 M-Flow ได้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเข้ามาเพ่ือประชาสัมพันธ์ให้ผู้ใช้ทางสมัครสมาชิก            
เพ่ือป้องกันปัญหาของข้อมูลรถยนต์ผิดพลาดและเกิดปัญหาค่าปรับ โดยได้ผสมผสานวิธีการต่าง ๆ อย่างหลากหลาย 
ได้แก่ 

1. Sales Promotion 

 การใช้โพรโมชันในการส่งเสริมการขาย ทําให้ผู้ใช้ทางได้เกิดการทดลองใช้ผ่านแรงจูงใจด้วยโพรโมชัน โดย 
M-Flow ได้นํากลยุทธ์นี้มาประยุกต์ใช้กับลักษณะการให้บริการของตนเอง ได้แก่ 

1. การแจกสิทธ์ิว่ิงฟรี 2 สิทธ์ิ สําหรับผู้ลงทะเบียนทดสอบในระบบเสมือนจริง จํานวน 1 แสนสิทธ์ิ 

2. แจกเงิน 100 บาท สําหรับสมาชิกท่ีสมัครแล้วผูกการชําระค่าผ่านทางด้วย M-Pass 

3. ส่วนลดค่าผ่านทาง 20% 

4. โพรโมชันติดต้ัง RFID Tag รับส่วนลดค่าผ่านทาง 50% จํานวน 200,000 สิทธ์ิ และต๋ัวหนัง 2 ใบ 
จํานวน 10,000 รางวัล 

5. ส่วนลดพิเศษช่วงปีใหม่สําหรับสมาชิก M-Flow 20% ซ่ึงเป็นโพรโมชันท่ีเปิดใช้หลังช่วงเทศกาล 
ปีใหม่ 2566  

6. แจกคูปอง 7-Eleven จํานวน 60 บาท เม่ือสมัครสมาชิกผ่านทาง Line Official Account  

7. แจกสติกเกอร์ไลน์ เพ่ือเป็นการดึงดูดให้ประชาชนเพ่ิมเพ่ือนในบัญชี Line Official Account ซ่ึง
เป็นอีกหนึ่งช่องทางการชําระค่าธรรมเนียมสําหรับประชาชนท่ีไม่ได้ลงทะเบียนสมาชิก ก็สามารถจ่ายผ่านไลน์ได้
เพียงกรอกเลขทะเบียนรถยนต์ 

 
ภาพที่ 10 โพสต์เชิญชวนติดต้ัง RFID พร้อมโพรโมชัน 
ท่ีมา : M-Flow  



 

89 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

 

2. Advertising  

 M-Flow ได้มีการโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างหลากหลายช่องทางมากยิ่งข้ึน โดย
ได้จัดให้มีสื่อโฆษณาท้ังช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

  1. ช่องทางออนไลน์ : ประชาสัมพันธ์ผ่านทางเพจ Facebook ของตนเองถึงข้อมูลการบริการ 
รวมถึงโพรโมชันและสิทธิพิเศษต่าง ๆ บนเพจท่ีเกี่ยวกับการคมนาคม เช่น JS100 FM91 และเพจอ่ืน ๆ ตาม 
แคมแพน (campaign) ท่ีเกี่ยวข้องในขณะนั้น ซ่ึงเป็นเพจยอดนิยมเกี่ยวกับเรื่องท่ัวไปหรือรถยนต์ เช่น ปันโปร เพจชี้
เป้าโพรโมชันชื่อดังท่ีมีผู้ติดตามถึง 5.1 ล้านคน รวมถึงมีการใช้ Influencer และ KOLs เช่น Boriboon Family และ 
spin9 ซ่ึงเป็นช่องท่ีโดดเด่นด้านเทคโนโลยี ซ่ึงจะทําให้ขยายกลุ่มลูกค้าไปยังผู้ติดตามของ spin9 ได้ 

  2. ช่องทางออฟไลน์ : ใช้สื่อนอกบ้าน Out of Home (OOH) ในการประชาสัมพันธ์ เช่น            
ป้ายบิลบอร์ด ป้าย Digital Billboard บนถนนหรือในร้านสะดวกซ้ือ รวมถึงการแจกแผ่นพับประชาสัมพันธ์          
ให้แก่ผู้ใช้ทางบนทางหลวงพิเศษระหว่างเมืองหมายเลข 7 และหมายเลข 9 

 
ภาพที่ 11 การใช้ KOL (อู๋ spin9) ในการประชาสัมพันธ์เทคโนโลยี RFID 
ท่ีมา : spin9  

3. Public Relations 

M-Flow ได้มีการประชาสัมพันธ์การดําเนินการต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการสมัครสมาชิกและการป้องกัน
ปัญหาค่าปรับ เช่น วิธีการสมัคร วิธีคํานวณวันท่ีต้องชําระค่าธรรมเนียม การแจ้งเตือนให้ตรวจสอบการกรอกข้อมูล
แผ่นป้ายทะเบียนรถให้ถูกต้องหรือวันหมดอายุของบัตรเครดิต/เดบิต 
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บทสรุป 

 Kasorn Sansuwan (2565) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารสองทาง คือ ผู้รับสารสามารถ
ตอบสนองไปยังผู้ส่งสารได้ โดยการประชาสัมพันธ์จําเป็นต้องมีแผนการปฏิบัติ 4 ข้ันตอน ดังนี้ 

 1. การสํารวจสภาพ เพ่ือศึกษาข้อเท็จจริง 

 2. การนําปัญหามากําหนดวัตถุประสงค์ 

 3. การวางแผนใช้สื่อมวลชน 

 4. การตรวจสอบผลลัพธ์ของการปฏิบัติงาน 

 เม่ือนําการประชาสัมพันธ์ของ M-Flow มาวิเคราะห์ จะสามารถวิเคราะห์ได้ ดังนี้  

 1. องค์กรและหน่วยงาน ได้มีการสํารวจหรือเปิดรับความคิดเห็นด้านการสื่อสารและการบริการจาก
ประชาชน 

 2. องค์กรได้นําปัญหามากําหนดวัตถุประสงค์เ พ่ือประชาสัมพันธ์ เช่น การจัดทําอินโฟกราฟิก 
(Infographic) การจัดทําสื่อวิดีโอ การจัดทําแผ่นพับ ตลอดจนการจัดเตรียมเน้ือหาข่าวสารด้านอ่ืน ๆ เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์และแก้ไขปัญหา 

 3. องค์กรมีการวางแผนช่องทางในการเผยแพร่สื่อ โดยยึดสื่อหลักของตนเองเป็นหลักในการประชาสัมพันธ์ 
และทําการเผยแพร่สื่อไปยังเพจหรือสํานักข่าวท่ีเกี่ยวกับตนเอง 

 4. องค์กรมีการตรวจสอบผลลัพธ์ เช่น ตรวจสอบจากการแสดงความคิดเห็นของผู้ใช้ทางในช่องทางต่าง ๆ             
ว่ามีความคิดเห็นอย่างไร ปัญหาดังกล่าวยังมีการพูดถึงอยู่หรือไม่ เพ่ือจัดวาระการนําเสนอข่าวสารอ่ืน ๆ ท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อไป 

 จากการที่ผู้ เขียนได้ศึกษาการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประชาสัมพันธ์ของ M-Flow ทําให้มี              
ความคิดเห็นว่าองค์กรพยายามปรับตัวในการสื่อสาร ซ่ึงสังเกตได้จากรูปแบบสื่อ เช่น Infographic แจ้งข้อมูล           
หรือวิดีโอคอนเทนต์ต่าง ๆ ท่ีมีการพยายามปรับรูปแบบให้มีความทันสมัย มีการดึงดูดผู้รับสารแบบ Niche Market 
เช่น การใช้ KOLs ด้านเทคโนโลยีหลากหลายช่อง เช่น Ceemeagain แบไต๋ หรือ spin9 เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้ทาง
ได้มากย่ิงข้ึน ผู้เขียน พบว่า เป็นการริเร่ิมการสร้างรูปแบบการประชาสัมพันธ์ท่ีดีแต่ยังจําเป็นต้องพัฒนาอีกต่อไปใน
อนาคต ควรเผยแพร่สื่ออย่างสมํ่าเสมอมากกว่าปัจจุบันเพ่ือให้สามารถเข้าถึงและรักษากลุ่มผู้ติดตามในแฟนเพจไว้ 

 อีกประเด็นหนึ่งท่ีผู้เขียนมีมุมมอง คือ M-Flow ควรมีการประชาสัมพันธ์บนสถานท่ีต้ังต่าง ๆ บนทางพิเศษ
มากย่ิงข้ึน เช่น การเปลี่ยนเนื้อหาข้อความในป้ายให้ผู้ใช้ทางสามารถเข้าใจว่าขับรถยนต์ผ่านช่องทาง M-Flow ได้     
ไม่ผิดกฎหมาย หากจ่ายค่าธรรมเนียมภายในระยะเวลาท่ีกําหนด หรือมีการใช้สื่อเสียงในการแจ้งเตือนว่าในขณะน้ี
ท่านเข้าสู่เส้นทาง M-Flow เป็นต้น เพ่ือให้กลุ่มผู้ใช้ทางท่ีไม่ได้ใช้ทางประจําหรือไม่ได้ติดตามส่ือและเทคโนโลยี
สามารถสังเกตเห็นได้มากกว่าเดิม เพ่ือเป็นการสร้างความเข้าใจและป้องกันการเกิดปัญหาค่าปรับและปัญหาอ่ืน ๆ      
ท่ีเกิดข้ึนในระบบ M-Flow 
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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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15. สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 
16. ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
17. ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
18. กิตติกรรมประกาศ (ถ้ามี) 
19. รายการอ้างอิง (APA 7th) 

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

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

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

and quantitative methodologies. Routledge. 

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

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

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

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

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

 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

การจําหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใกล้สถานศึกษา. วารสารนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 
39(1), 39-60.  

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

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

Eighmey, J. , & Sar, S.  ( 2 0 0 7 ) .  Harlow Gale and the origins of the psychology of advertising. 
Journal of Advertising, 36(4), 147-158. 

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

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

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

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

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

Kerrebroeck, H. V., Brengman, M., & Willems, K. (2017). When brands come to life: 
experimental research on the vividness effect of Virtual Reality in transformational 
marketing communications. Virtual Reality, 21, 177-191. 
https://doi.org/10.1007/s10055-017-0306 
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4. วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ หรือรายงานการวิจัย 
4.1 วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิตและวิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิตท่ีไม่ได้ตีพิมพ์ 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อวิทยานิพนธ์/[วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์ หรือ  
                      ///////วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]./ชื่อมหาวิทยาลัย. 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อวิทยานิพนธ์/[Unpublished doctoral dissertation  
                     ///////หรือ Unpublished master’s thesis]./ชื่อมหาวิทยาลัย. 
ตัวอย่าง 
นิลุบล ไทยรัตน์. (2542). พฤติกรรมของมารดาในการป้องกันการเกิดโรคติดเชื้อเฉียบพลันระบบหายใจในเด็ก

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

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

4.2 วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิตและวิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิตจากเว็บไซต์ (ไม่อยู่ในฐานข้อมูล
เชิงพาณิชย์) 

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

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

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

นลินี ตรัสบวรและไตรรัตน์ จารุทัศน์. (2562). การศึกษาผลกระทบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมของโครงการ
รูปแบบผสมกรณีศึกษาโครงการ ไอคอนสยาม วิสซ์ดอม วัน-โอ-วัน และสามย่านมิตรทาวน์ 
[วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย]. http://cuir.car.chula.ac.th/ 
bitstream/123456789/69908/1/6173561525.pdf 
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5. รายงาน 
5.1 รายงานท่ีจัดทําโดยหน่วยงานรัฐหรือองค์กรอื่น 
ภาษาไทย  ชื่อ/สกุล./(ปีท่ีพิมพ์). /ชื่อเร่ือง./URL (ถ้ามี) 
ภาษาอังกฤษ สกุล,/อักษรชื่อย่อ./(ปีท่ีพิมพ์)./ชื่อเร่ือง./URL (ถ้ามี) 
ตัวอย่าง 
สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ. (2565). รายงานประจําปี 2564. 

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

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

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

ตัวอย่าง 
อลงกรณ์ ปริวุฒิพงศ์และกําจร หลุยยะพงศ์. (2564). รายงานฉบับสมบูรณ์โครงการจ้างท่ีปรึกษาจัดทําฐานข้อมูล

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

the individual market and the impact on mental health coverage.  National Alliance 
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 
 
 
 


