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บทบาทของบริษัทออร์แกไนเซอร์ในจังหวัดเชียงใหม่
ในการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรม
 »	 วนันญา	พงษ์แสนรักษ์	และภูพายัพ		ยอดมิ่ง

ภาพตัวแทนหญิงรักหญิงในสื่อบันเทิงไทย
กรณีศึกษา ผลงานของผู้ผลิตที่เป็นหญิงรักหญิง
 »	 ว่าที่ร้อยตรีหญิงวิราภรณ์	ดวงอยู่สาร	และขวัญฟ้า	ศรีประพันธ์

การรับรู้และความเข้าใจโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 
และพฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์ของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่
 »		โกศล	รุ่งเรืองชัยศรี	และกรวรรณ	กฤตวรกาญจน์

การศึกษาพฤติกรรมการเลียนแบบการใช้ค�าหยาบคายในวัยรุ่น 
กรณีศึกษา: รายการ We are lovely Pet บนเว็บไซต์ youtube
 »		ภัทริภา	สุขเจริญ	และขจร	ฝ้ายเทศ

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโมบายล์ แอปพลิเคชัน
ของบริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ากัด (มหาชน)
 »	 คณินภาสจ์	ขจร	และบุปผา	ลาภะวัฒนาพันธ์

การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าในสถานีบริการน�้ามัน ปตท.
 »	 ขนิษฐา	โฉมอุปฮาด	และบุปผา	ลาภะวัฒนาพันธ์	
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วัตถุประสงค์
 1. เพือ่เผยแพร่ผลงานทางวชิาการของคณาจารย์และนกัศกึษาระดบับณัฑติศกึษา 
ด้านการสื่อสารมวลชนและสาขาที่เกี่ยวข้อง
 2. เพ่ือส่งเ สริมและกระตุ้นให้เกิดการวิจัย และการพัฒนาองค์ความรู้ทางด้าน 
การสื่อสารในสาขาวิชาต่างๆมากขึ้น

ที่ปรึกษา
 รองศาสตราจารย์ดร.อาวรณ์โอภาสพัฒนกิจ
 รองศาสตราจารย์ธีรภัทรวรรณฤมล

คณะกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ
 รองศาสตราจารย์ดร.กุลทิพย์ศาสตระรุจิ
  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
 รองศาสตราจารย์ดร.กฤษณ์ทองเลิศ
  มหาวิทยาลัยรังสิต
 รองศาสตราจารย์ดร.กฤษดาเกิดดี
  มหาวิทยาลัยรังสิต  
 รองศาสตราจารย์จุมพลรอดค�าดี
  สถานีวิทยุแห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
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 รองศาสตราจารย์ถิรนันท์อนวัชศิริวงศ์
  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.กมลณัฏฐ์พลวัน 
  มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.คมสันรัตนะสิมากูล
  มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.ธรรมกิตติ์ธรรมโม
  มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ 
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.บุญอยู่ขอพรประเสริฐ
  มหาวิทยาลัยเกริก
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.บุษยากรตีระพฤติกุลชัย
  มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.พูนสุขภระมรทัต
  มหาวิทยาลัยนเรศวร
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.ลัดดาจิตตคุตตานนท์
  มหาวิทยาลัยแม่โจ้
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.สุระชัยชูผกา
  มหาวิทยาลัยรามค�าแหง
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.เสริมศิรินิลด�า
  มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.อริชัยอรรคอุดม
  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.อัจฉราปัณฑรานุวงศ์
  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
 อาจารย์ดร.จิรพรวิทยศักดิ์พันธุ์
  ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก
 อาจารย์ดร.พรรษาสิริกุหลาบ
  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
 อาจารย์ดร.พีรยุทธโอรพันธ์
  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์



 อาจารย์ดร.โสภาคพาณิชพาพิบูล
  มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
 อาจารย์ดร.วิเชียรลัทธิพงศ์พันธ์
  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
 อาจารย์ดร.วีระสุภะ 
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก
 รองศาสตราจารย์ดร.กรวรรณกฤตวรกาญจน์
  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
 รองศาสตราจารย์ดร.นรินทร์น�าเจริญ
  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์นันทสิทธิ์กิตติวรากูล
  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์นาฏยาตนานนท์
  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ลัดดาวัลย์อินทจักร
  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์อรรนพลิมปนารมณ์
  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
 อาจารย์ดร.ขวัญฟ้าศรีประพันธ์
  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
 อาจารย์ดร.คิธธ์วงศ์อาษา
  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
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  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
 อาจารย์ดร.วิทยาพานิชล้อเจริญ
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บทบรรณาธิการ

 วารสารการสื่อสารมวลชนฉบับนี้รวบรวมบทความจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 
การสื่อสารการตลาดที่แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารและสือ่ดิจิทัลได้เขา้มามีบทบาทส�าคัญ
ในการประกอบธุรกิจและการตลาด บทความวิจัยมีทั้งท่ีศึกษาในส่วนขององค์กรธุรกิจ 
ผู้ให้บริการในฐานะของผู้ส่งสารที่มีการวางแผนและใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือมุง่สร้างการรับรู้ความพึงพอใจอนัจะน�าไปสู่การบรโิภคสนิค้าของผูร้บัสารและการ
ศึกษาในส่วนของผู้บริโภคที่อยู่ในฐานะของผู้รับสาร ในด้านการรับรู้ ความเข้าใจ และ
พฤติกรรมการรับสื่อในรูปแบบต่างๆ
 รูปแบบหนึง่ของการสือ่สารการตลาดทีก่�าลงัได้รบัความนยิมและมกีารเตบิโตของ
ธุรกิจดังกล่าวเป็นอย่างมาก คือ การสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งจังหวัดเชียงใหม่
เป็นหน่ึงในพื้นที่ท่ีได้รับความสนใจจากองค์กรธุรกิจและบริษัทออร์แกไนเซอร์มาจัด
กิจกรรมการศึกษาบทบาทขององค์กรในการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมของวนันญา
พงษ์แสนรักษ์มุ่งศึกษาและชี้ให้เห็นถึงบทบาทของบริษัทออร์แกไนเซอร์ในการสื่อสาร
การตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ประกอบด้วยกิจกรรมที่มีความ
หลากหลายในการสร้างประสบการณ์กับสินค้าให้เกิดขึ้นกับลูกค้าได้โดยตรงอันน�าไปสู่
การเข้าถึงและสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นในหมู่ผู้บริโภคที่เห็นผลตอบรับได้ในทันที
 กลยุทธ์ทางการตลาดอีกรูปแบบหนึ่งที่พัฒนาขึ้นมาพร้อมกับความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยี คือการน�าเอาสื่อดิจิทัลมาใช้เป็นเคร่ืองมือหรือช่องทางหนึ่งในการสื่อสาร 
กับผู้บริโภคคณินภาสจ์ขจร เลือกเอาบริษัทธุรกิจค้าปลีกกลุ่มวัสดุก่อสร้างและสินค้า
ตกแต่งบ้านคือบริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ากัด (มหาชน) มาเป็นกรณีศึกษา 
เพื่อแสดงให้เห็นถึงการวางกลวิธีการน�าเอาสื่อดิจิทัลมาเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสาร
การตลาดขององค์กร
 ส่วนการศึกษาเรื่องการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าของขนิษฐาโฉมอุปฮาด
ศึกษาองค์กรธุรกิจน�้ามันซึ่งเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงทั้งด้านราคาและการบริการ 
พบว่ามีกระบวนการในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจในการใช้
บริการตัง้แต่การเริม่ต้นการวเิคราะห์โลกประสบการณ์เดิมของลกูค้าไปจนถงึการสร้าง
นวัตกรรมอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจบอกต่อและกลับมาใช้บริการ
อย่างต่อเนื่อง



 บทความวิจัยอีกจ�านวนหนึ่งศึกษาพฤติกรรมทางการสื่อสารของผู้บริโภคทั้งการ
รบัรูแ้ละความเข้าใจของผูบ้รโิภคต่อเทคโนโลยกีารส่ือสารสมยัใหม่ดังเช่นงานของโกศล
รุ่งเรอืงชัยศรีทีศ่กึษาเรือ่งการรบัรูแ้ละความเข้าใจโทรทศัน์ดจิทิลัและพฤตกิรรมการรบั
ชมรายการโทรทัศน์ของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า 
ผู้ชมโทรทัศน์ส่วนใหญ่ในจังหวัดเชียงใหม่มีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับโทรทัศน์ระบบดิจิทัล
ในระดับปานกลางไปจนถึงระดับมาก ในขณะที่ผู้ชมโทรทัศน์ส่วนใหญ่ยังมีความเข้าใจ
เกี่ยวกับโทรทัศน์ระบบดิจิทัลในระดับต�่าจนถึงปานกลาง
 บทความวิจัยที่ศึกษาถึงผลกระทบต่อการเลียนแบบพฤติกรรมทางลบของผู้ชม
จากรายการโทรทัศน์ทางยูทูปของภัทริภาสุขเจริญพบว่ารายการโทรทัศน์ทางยูทูปที่
ได้รับความนิยมอย่างรายการVRZOมีการใช้ค�าหยาบคายเป็นจ�านวนมากและผู้ชมที่
เป็นวัยรุน่มีทัศนคติเชงิลบต่อค�าหยาบคายที่ปรากฎในรายการแตอ่ย่างไรก็ดีผู้ชมวัยรุ่น
สามารถแยกแยะเนื้อหารายการกับชีวติจริงจงึไม่เกดิพฤติกรรมเลียนแบบค�าหยาบคาย
ที่ได้รับชมผ่านเนื้อหารายการ
 บทความของวิราภรณ์ดวงอยู่สารศึกษาสื่อในมิติที่ต่างออกไป โดยศึกษาเรื่อง
ภาพตวัแทนหญิงรกัหญงิในสือ่บนัเทงิไทยซึง่พบว่าสือ่บนัเทงิไทยยงัตอกย�า้บคุลกิลกัษณะ
ทางกายภาพของกลุ่มหญิงรักหญิงที่สอดคล้องกับภาพตัวแทนหญิงรักหญิงของคนใน
สังคม และกลุ่มหญิงรักหญิงยังเป็นกลุ่มที่ไม่ได้รับการยอมรับจากบุคคลใกล้ชิดและ 
ผู้แวดล้อมในลักษณะต่างๆอยู่เช่นเดิม
 กองบรรณาธิการวารสารการสื่อสารมวลชน ขอเชิญชวนและหวังว่านักศึกษา 
นกัวิชาการและนักวจิยัในแวดวงการสือ่สารศกึษานเิทศศาสตร์และการสือ่สารมวลชน
จะให้ความสนใจและอนุเคราะห์ส่งผลงานของท่านมาตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารของเรา
ด้วยขอปวารณาตวัเป็นพืน้ทีใ่นการน�าเสนอบทความทางวชิาการและการวจัิยทีน่่าสนใจ
ในประเด็นต่างๆ ที่หลากหลาย อันจะช่วยพัฒนาและแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ทางด้าน
การสื่อสารให้กว้างขวางยิ่งขึ้นไป

	 		 	 อาจารย์	ดร.พิมลพรรณ	ไชยนันท์
    บรรณาธิการ
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RolesofEventOrganizerCompaniesinChiangMaiProvince
inEventMarketingCommunication

วนันญาพงษ์แสนรักษ์1

ภูพายัพยอดมิ่ง

บทคัดย่อ

 ในโลกของธุรกิจบริษัทต่างๆจ�าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือให้มีความเหมาะสมกบัสภาพทางเศรษฐกจิสงัคมและวฒันธรรมทีม่กีารเปลีย่นแปลง
ไปอยา่งรวดเรว็ผูจ้ัดกจิกรรมพิเศษหรอืบริษัทออร์แกไนเซอร์(Organizer)นบัเปน็หนึง่
ในกลุ่มองค์กรที่มีบทบาทส�าคัญในการสร้างสรรค์กลยุทธ์การสื่อสารต่างๆเพื่อน�าเสนอ
ข้อมลูทีล่กูค้าต้องการไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ร่วมกจิกรรมได้อย่างมปีระสทิธภิาพมาก
ที่สุดในปัจจุบันบริษัทออร์แกไนเซอร์ในจังหวัดเชียงใหม่ได้มีอัตราเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว
อย่างไรก็ตามการศึกษาวิจัยในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับบทบาทของบริษัทผู้จัดกิจกรรม
พิเศษที่เน้นเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมยังไม่ปรากฏมากนักการวิจัยในครั้งนี้
จึง มุ่ ง ศึกษาการวิเคราะห์บทบาทในการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรม ของบริษัท 
ออร์แกไนเซอร์ในจงัหวดัเชยีงใหม่โดยการศกึษาในคร้ังนี้ผูว้จิยัใช้วธิกีารเชงิคณุภาพเป็น
วิธีการหลักในการด�าเนินการวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากทั้งในการสัมภาษณ์เชิงลึกและ
การศึกษาจากเอกสาร(DocumentResearch)
 ผลการศึกษาพบว่าบทบาทของบริษัทออร์แกไนเซอร์ในจังหวัดเชียงใหม่ในการ
สื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมประกอบด้วย1)บทบาทด้านการวิเคราะห์ข้อมูลองค์กร
ป ระ กอบด้วย ข้อมูลลูกค้า ข้อมูลผลิตภัณฑ์ ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค และข้อมูล 
เกีย่วกับคูแ่ข่งขนั2)บทบาทด้านการวางแผนการจดักจิกรรมพิเศษเริม่จากการพิจารณา
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รบังานการน�าเสนองานการประชมุทีมการออกแบบการท�าโครงสร้างงานของกิจกรรม
และการด�าเนินกิจกรรม3)บทบาทด้านการด�าเนินการจัดกิจกรรมพิเศษเกี่ยวข้องกับ
การเตรียมความบุคลากรให้มีความพร้อมและซักซ้อมก่อนการปฏิบัติงานจริงวิเคราะห์
ความเหมาะสมของกจิกรรมการจดัผู้รับผิดชอบเพือ่แก้ไขปัญหาในภาพรวมและจ�าแนก
และระบุหน้าที่ส่วนต่างๆหน้างานและ4)บทบาทด้านการประเมินผลการจัดกิจกรรม
พิเศษโดยการรวบรวมปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นก่อนและหลังการจัดงานและมีการ
สรุ ปประ เด็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น รวมถึงเหตุการณ์ที่ได้แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าไปแล้ว
ต ลอดจนก า รท�ารายงานสรุปภาพกิจกรรมเพื่อน�าเสนอให้กับลูกค้า การประเมินผล 
กระทบทีไ่ด้รบัจากการจดักิจกรรมการประเมนิภายในบรษิทัการประชุมทมีการประเมนิ
ผลงานของทีมและการสรุปผลรายงาน

Abstract

 In  b u s i nessworld, companies need to change theirmarketing 
s tr at e g i es in order tomeet the challenge of globalization inwhich 
economy ,  society, and culture are changing dramatically. The event 
marketingor“organizer”isconsideredaskeysuccessfactorbehinda
b us in e s s  since it helps create effective communication strategy for 
productsandservices,togetherwithdelivering informationdirectlyto
t ar ge t  c ustomers. Recently, the number of organizers had increased 
r ap id l y  in ChiangMai, particularly in large andmediumbusinesses. 
However, thestudiesonrolesofeventorganizercompanies inevent
marketingcommunicationarestilllimited.Forthisreason,theaimofthis
qualitativestudyistoanalyzetheroleofeventorganizerinChiangMai
andprovidetheeventmarketingguidelineforbusinesses.Thedatawas
collectedusingin-depthinterviewsanddocumentresearchmethod.
 TheresultshowedthateventorganizercompaniesinChiangMai
p la yed  f our roles in eventmarketing communication as follows: 1) 
organizationalanalysisincludingcustomer,product,customerbehavior,
and  competitor information, 2) special eventplanning including task 
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c on si d e r ation, presentation,meeting, designing process, workflow 
managementandholdinganevent,3)holdingaspecialeventincluding
personnelmanagement,practicing,eventanalysis,problemsolving,and
responsibilityallocation,and4)specialeventassessmentincludinglisting
problemsandobstaclesoccurredpriorandaftertheevent,alreadysolved
problems,writingeventreportwithpicturestopresenttocustomers,
impactevaluation,internalevaluation,meeting,teamevaluation,andfinal
report.

บทน�า
 ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันองค์กรต่างๆได้มีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ทางการตลาด
เพื่อให้มีความเหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจสังคมและวัฒนธรรมรวมถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคซึ่งจะต้องปรับเปลี่ยนให้เข้ากับยุคและทันสมัยอยู่ตลอดเวลาการท�าการ
ต ลาดของสินค้าและการบริการในรูปแบบใดก็ตาม ต่างมีความมุ่งหมายท่ีจะเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุดท�าให้ลูกค้าสนใจประทับใจและมั่นใจในคุณภาพของสินค้าและ
บ ริการ การจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดจึงเป็นการสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่ง 
ที่ขาดไม่ได้ส�าหรับองค์กร หน่วยงาน และผู้ประกอบการ เพราะนอกจากจะเป็นการ
ป ระชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการแล้ว ยังเป็นการกระตุ้นยอดขายหรือสร้างกระแสให้ 
เกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งท�าให้สินค้าหรือกิจกรรมที่จัดขึ้นได้รับการกล่าวถึง
และเกิดการรับรู้ในวงกว้างการจัดกิจกรรมพิเศษที่สอดแทรกความคิดสร้างสรรค์ท�าให ้
กลุม่เป้าหมายสนใจจดจ�าและเกดิความเชือ่มัน่ในตวัสนิค้าและบรกิารรวมถงึอาจสามารถ
สร้างกระแสให้สื่อมวลชนและประชาชนโดยทั่วไปได้กล่าวถึง
 การตลาดเชิงกิจกรรม (EventMarketing) จึงเป็นกิจกรรมการตลาดที่ช่วย 
ส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายอื่นๆได้มีประสบการณ์พบเห็นทดลอง
ท ดสอบ และรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรม 
ที่แต่ละองค์กรหน่วยงานหรือบริษัทต่างๆเจ้าของตราสินค้าคิดขึ้นมาเพื่อดึงดูดลูกค้า
เป้าหมายให้มาเจอกับสนิค้าและบรกิารสามารถปิดการขายและสร้างยอดขายในบริเวณ
จัดงานได้ทันทีโดยทั่วไปการท�ากิจกรรมพิเศษทางการตลาดมีหลากหลายรูปแบบเช่น
ก ารจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การจัดงานฉลอง งานแถลงข่าว การท�า แรลลี่ 
การประชุมการสมัมนาการจดันทิรรศการและแสดงสินค้าการจดังานเปิดตวัสนิค้าใหม่
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และการจัดงานครบรอบในโอกาสต่างๆเป็นต้น
 การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นการสื่อสารการตลาดซึ่งเป็นเครื่องมือที่ถ่ายทอดความ
เ ป็นตัวตนของตราสินค้าผ่านประสบการณ์ตรงของกลุ่มเป้าหมายด้วยสัมผัสทั้ง 5 
ซึ่งหมายความว่าการให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตราสินค้านั้นเป็นเช่นไรโดยตราสินค้านั้นจะ
ถูกสื่อผ่านออกมาให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้และจดจ�าผ่านสัมผัสทั้งห้า คือ รูป รส กลิ่น
เ สียง สัมผัส จากประสบการณ์ตรงของตนเองที่ไม่สามารถถ่ายทอดได้ด้วยวิธีอื่นๆ 
โดยมีองค์ประกอบของการตลาดเชิงกิจกรรม4ลักษณะประกอบด้วย1)เป็นเครื่องมือ
ใ นการสร้างประสบการณ์และถ่ายทอดความเป็นตัวตนของตราสินค้า (Brand 
experience)2)เป็นเครือ่งมือในการน�าส่งสารโดยถ่ายทอดผ่านกจิกรรม(Deliverany
messages)3)เป็นเครื่องมือที่สร้างความสนใจแก่กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ(Gainmore
attentionfromnichetargets)และ4)เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สามารถใช้
เป็นส่ือหลักส่ือส่งเสรมิและสนบัสนนุหรอืผสมผสานกบัเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดอืน่ๆ
เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ(Lead,support,amplification
foranyIMCtools)(เกรียงไกรกาญจนะโภคิน,บิสิเนสไทย,2550)
 การใช้การตลาดเชงิกจิกรรมสามารถสร้างการรับรู้ในตัวสนิค้าและบรกิารได้ไม่แพ้
การน�าเสนอผ่านสือ่หลกัต่างๆหากมกีารวางแผนการใช้ส่ือทีด่คีวบคูก่บัการสร้างกจิกรรม
ทีดี่และน่าสนใจสามารถเลือกเผยแพร่ข่าวสารในมุมต่างๆได้ท้ังก่อนหน้าการจดักิจกรรม
ร ะหว่างกิจกรรม และหลังจากกิจกรรม ท�าให้สินค้าและบริการนั้นได้น�าเสนอข่าวสาร
อ ย่างต่อเนื่อง และสร้างความจดจ�าได้ดีกว่าการใช้สื่อหลักที่หากต้องการสร้างความ 
ต่อเนือ่งอาจจะต้องใช้งบประมาณมหาศาลจากเหตผุลดงักล่าวปัจจุบนัสนิค้าและบรกิาร
ต่างๆจึงให้ความสนใจหันมาท�าการตลาดเชิงกิจกรรมซึ่งท�าให้ตราสินค้าสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้นไม่ว่าจะเป็นพนักงานขายการตลาดทางตรงการส่งเสริมการขาย
การโฆษณาการประชาสัมพันธ์รวมถึงการตลาดทางตรงอย่างเช่นการจัดงานอีเวนท์
โ ดยเครื่องมือต่างๆ เหล่านี้จะต้องพูดในเนื้อหาเดียวกัน (Speakwith one voice) 
เ พื่อสนับสนุนและตอกย�้าตราสินค้า ไม่ท�าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีความสับสน ลังเล 
ในข่าวสารที่ได้รับโดยเด็ดขาด(พงศ์ศรันย์พลศรีเลิศ,สัมภาษณ์,2557)
 รปูแบบในการจดักจิกรรมทางการตลาดนัน้มอียูม่ากมายแล้วแต่วตัถุประสงค์และ
เป้าหมายของการจัดงานนั้นๆเช่นการประกวดการแข่งขันงานแสดงสินค้างานเปิด
ตัวสินค้า การจัดนิทรรศการ เป็นต้น การจะท�าให้การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
เป็นไปด้วยความราบรื่นและตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดอาจจะต้องมีบริษัทผู้รับจัด
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ท�าหรือทีมงานในการจัดท�ากิจกรรมพิเศษหรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า“ออร์แกไนเซอร์”
มีบทบาทส�าคัญในการท�าให้สินค้าหรือบริการนั้นเป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย โดยบริษัท
รับจัดงาน (Organizer) จะเป็นผู้ด�าเนินงานด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing)โดยสร้างสรรค์กลยุทธ์การสื่อสารต่างๆเพื่อน�าเสนอข้อมูลที่ลูกค้าต้องการ
สื่อไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ร่วมกิจกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพสามารถดึงดูดความ
สนใจและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงอันเป็นคุณลักษณะที่แตกต่างจากการสื่อสาร
ในรูปแบบอื่นๆเช่นการสื่อสารผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์หรือการสื่อสารผ่านสื่ออื่นๆเช่น
กิจกรรมการจัดแสดงสินค้า(Display)การสาธิต(Demonstration)ซึ่งการสื่อสารใน
รูปแบบต่างๆเหล่านี้จัดเป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคเป็นกิจกรรมการตลาด
ที่ผู้ผลิตหรือผู้จ�าหน่ายกระท�าโดยมุ่งให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าใหม่ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) โดยบริษัทรับจัดงานมีความส�าคัญ 
ต่อการจัดงานการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นอย่างมากเพราะบริษัทรับจัดงาน(Organizer)
เป็นผูท้ีม่คีวามเชีย่วชาญเฉพาะทางเป็นมอือาชพีทางด้านการจดัการซึง่จะช่วยให้เจ้าของ
งานประหยัดทั้งเงินและเวลาได้เป็นอย่างมาก(พจน์ปัญจฐิติพร,2551)
 ในปัจจบุนัมบีรษิทัออร์แกไนเซอร์ทีร่บัจดักจิกรรมส่งเสริมการตลาดหรืองานกิจกรรม
พิเศษต่างๆ จ�านวนมาก ด้วยการแข่งขันที่สูงขึ้น ท�าให้บริษัทผู้รับจัดกิจกรรมต้องมี 
การพัฒนาและปรับเปล่ียนกลยุทธ์ รูปแบบ และวิธีการจัดกิจกรรมอย่างสม�่าเสมอ 
เพื่อให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลาผู้ด�าเนินกิจกรรมในการจัดงานจึงต้องค�านึงถึงหลักในการ
บริหารจดัการทางการตลาดทีด่ีมกีารวางแผนกลยุทธ์และการปฏบิตังิานอย่างเป็นระบบ
เพื่อสร้างจุดเด่นและสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่งขันโดยบทบาทของออร์แกไนเซอร์
คือ ด�าเนินกิจกรรมให้สอดรับกับ “ความต้องการ” ของลูกค้าหรือบริษัทผู้ว่าจ้าง 
โดยการต้องท�าให้กลุ่มเป้าหมายที่ร่วมกิจกรรมทางการตลาดสึกว่ามีประสบการณ์ร่วม
เกิดความชอบที่ส�าคัญคือ“ความเข้าใจตรงกัน”ดังนั้น ในการด�าเนินงานของทีมงาน
ออแกไนซ์ นอกจากจะต้องอาศัยประสบการณ์ ประกอบกับความคิดท่ีสร้างสรรค์อยู่
ตลอดเวลาเพราะในบางงานนั้นลูกค้าอาจมีความต้องการที่จะไดง้านในรปูแบบที่แปลก
และแหวกแนว ดังนั้นงานด้านนี้จึงเป็นงานที่ต้องใช้ความคิดที่สร้างสรรค์ ประกอบกับ
การบริหารจัดการงานให้ออกมามีประสิทธิภาพสูงสุด
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการจะท�าให้การบริหารการตลาดเชิงกิจกรรม
เกิดประโยชน์สูงสุดได้ ไม่ใช่เพียงความเหมาะสมหรือสอดคล้องกับรสนิยมหรือความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่ยังจะต้องเป็นกิจกรรมที่โดดเด่นและน่าสนใจ 
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เพื่อผลในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการที่สามารถสร้างแรงดึงดูดใจใน 
กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการได้สมัผสักบัการจดักจิกรรมทีม่คีวามพเิศษไม่ซ�า้ใครการจดัการ
ตลาดเชิงกิจกรรมจึงต้องมีการวางแผนอย่างเป็นระบบเพื่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี
ที่สุดองค์กรต่างๆไม่ว่าจะเป็นบริษัทธุรกิจเอกชนหน่วยงานภาครัฐหรือแม้แต่องค์กร
ไม่แสวงหาก�าไร จึงเห็นความจ�าเป็นที่จะว่าจ้างบริษัทรับจัดงานหรือบริษัทออแกไนซ์ 
ในการด�าเนินกิจกรรมต่างๆหากองค์กรต่างๆ ที่เป็นผู้ว่าจ้างทราบและเข้าใจบทบาท
หน้าที่ในการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมของบริษัทผู้จัดงาน รวมทั้งบริษัทออแกไนซ์
เองมองเห็นกระบวนการในการท�างานส่ือสารการตลาดเชิงกิจกรรมที่ชัดเจนจะสร้าง
ความเข้าใจและสร้างสรรค์กิจกรรมทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพตรงความต้องการได้
ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความประสงค์จัดท�าวิจัยเพื่อศึกษาบทบาทในการสื่อสาร
การตลาดเชงิกจิกรรมของบรษิทัออร์แกไนเซอร์ในจงัหวดัเชยีงใหม่ซึง่ผลการวจิยัสามารถ
น�ามาเป็นแนวทางส�าหรับหน่วยงาน องค์กร และกลุ่มบุคคลต่างๆ เพ่ือน�ามาพัฒนา 
รูปแบบวิธีการและกระบวนการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมให้สอดคล้องกับบริบท
ทางเศรษฐกิจ การเมือง และสังคมในจังหวัดเชียงใหม่ อันน�าไปสู่ความส�าเร็จตาม 
เป้าหมายและวัตถุประสงค์ของผู้จัดงาน

วัตถุประสงค์
 เพ่ือศึกษาบทบาทในการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมของบริษัทออร์แกไนเซอร์
ในจังหวัดเชียงใหม่

กรอบแนวคิดและทฤษฏี
 1.แนวคิดการสื่อสารการตลาด(MarketingCommunication)
 Duncan(2005,อ้างถึงในดาราทีปะปาล,2553:4)ให้ความหมายไว้ว่าการ
สื่อสารทางการตลาดหมายถึงการรวบรวมรูปแบบการน�าเสนอข่าวสารชนิดต่างๆที่ได้
วางแผนจัดท�าขึ้นเพื่อน�ามาใช้ในการสร้าสรรค์แบรนด์ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายการตลาดทางตรงการขายโดยบุคคลบรรจุภัณฑ์
การจัดกิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้อุปถัมภ์และการบริการลูกค้า
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2537: 157) ให้ความหมายไว้ว่า การส่ือสารทางการตลาด
หมายถงึกจิกรรมในการตดิต่อสือ่สารกับกลุม่เป้าหมายเพือ่สร้างความเข้าใจโดยมุง่หวงั
ให้เกดิพฤตกิรรมตอบสนองตามวตัถุประสงค์ของแผนการตลาดของธรุกจิในการสือ่สาร
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ทางการตลาดนั้น อาจจะสื่อสารผ่านภาพ ถ้อยค�า หรือสัญลักษณ์ ก็ได้ แต่ท้ังนี้การ
สื่อสารทางการตลาดนั้น นักการตลาดต้องสื่อสารจะต้องสื่อสารได้สอดคล้องกับ 
ความต้องการของผู้บริโภค โดยอาจใช้วิธีการโน้มน้าวใจ กระตุ้นความต้องการเพื่อให้ 
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และน�าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งจะมีผล 
ต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในที่สุด
 2.แนวคิดการตลาดเชิงกิจกรรม(EventMarketing)
 เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2550: 51) ให้นิยามการตลาดเชิงกิจกรรมว่า 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรม ที่แต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดข้ึนมา 
เพือ่ดงึดดูลกูค้าเป้าหมายให้มาเจอกบัสนิค้าและบรษิทัสามารถสร้างยอดขายณบรเิวณ
จัดงานได้ทันที การท�ากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ เช่น การจัดประกวด การจัด 
การแข่งขันการจัดฉลองการท�าแรลลี่การสัมมนาเป็นต้น
 เกษมพิพัฒน์เสรีธรรม(2551:26)ให้ความหมายการตลาดเชิงกิจกรรมว่าเป็น
กลยุทธ์การตลาดที่ได้ผลท้ังในด้านการสร้างการรับรู้ของตราสินค้า และการสร้าง 
ยอดขายหากมีการจัดการส่งเสริมการขายพร้อมกันด้วย จึงเป็นการใช้งบประมาณ 
ด้านการตลาดที่ได้ผลกว่าการท�าประชาสัมพันธ์หรือการโฆษณา
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้นอาจสรุปได้ว่าการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นรูปแบบ
หนึ่งของการส่ือสารการตลาดท่ีมีการประชาสัมพันธ์สินค้าของตนเอง เพื่อให้เกิดการ 
รบัรูข้องตราสนิค้าและด�าเนนิการส่งเสรมิการขายไปพร้อมกนัด้วยโดยมีการจดักจิกรรม
ต่างๆเพื่อพบปะผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมที่จัดขึ้นการตลาด
เชงิกจิกรรมจะช่วยให้บรษิทัผูผ้ลติองค์กรหรอืหน่วยงานต่างๆทีต้่องการประชาสัมพนัธ์
ข้อมลูข่าวสารมทีางเลอืกเพิม่ขึน้จากการใช้เพยีงโฆษณาทางสือ่มวลชนรวมทัง้ยงัสามารถ
เจาะจงพื้นท่ีในระดับท้องถ่ินได้ และเป็นการเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างชัดเจน ซึ่งในการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้น นักสื่อสารการตลาดจะต้องมี
วัตถุประสงค์ของการจัดกิจกรรมที่ชัดเจน
 3.แนวคิดเกี่ยวกับเศรษฐกิจสร้างสรรค์
 ค�าว่า “เศรษฐกิจสร้างสรรค์” เป็นค�าที่ค่อนข้างใหม่ และมีลักษณะของความ 
เป็นนามธรรมมากกว่าความเป็นรูปธรรมในความเข้าใจของคนทั่วไปโดยเฉพาะในระยะ 
เริม่แรกทีมั่กจะพูดถงึเศรษฐกจิสร้างสรรค์ทีใ่ช้ทนุทางวฒันธรรมเป็นหลกัท�าให้เกิดความ
สับสนระหว่างค�าว่า “เศรษฐกิจวัฒนธรรม (Cultural Economy)” และ “เศรษฐกิจ
สร้างสรรค์(CreativeEconomy)”อยูไ่ม่น้อยซึง่ความสบัสนและความไม่เข้าใจดงักล่าว
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ท�าให้การแบ่งประเภทและขอบเขตของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในปัจจุบันยังมีความ 
ไม่ชัดเจนและเป็นสากล (ส�านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม 
แห่งชาติ,2552)
 เศรษฐกิจสร้างสรรค์ มีองค์ประกอบร่วมของแนวคิดการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 
บนพืน้ฐานของการใช้องค์ความรู้(Knowledge)การศกึษา(Education)การสร้างสรรค์
งาน(Creativity)และการใช้ทรัพย์สินทางปัญญา(IntellectualProperty)ที่เชื่อมโยง
กับรากฐานทางวัฒนธรรม การสั่งสมความรู้ของสังคม และเทคโนโลยี/นวัตกรรม 
สมัยใหม่(ระพีพรรณภู่ผกา,2556)

วิธีการด�าเนินงานวิจัย
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
ผู ้บริหารหรือผู ้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับกระบวนการจัดกิจกรรมพิเศษของบริษัท 
ออร์แกไนเซอร์ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยสัมภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องจาก
บริษัทออร์แกไนเซอร์ตามรายชื่อบริษัทดังต่อไปนี้
 1.บริษัทเม้กกะมีเดียแอดเวอร์ไทซิ่งจ�ากัด
 2.บริษัทดนตรีสีสันจ�ากัด
 3.บริษัทอินดีดครีเอชั่นจ�ากัด
 4.บริษัทไลฟ์บ็อกซ์อินเตอร์เนชั่นแนลจ�ากัด
 5.บริษัทฟายน์เดครีเอทีฟออร์แกไนซ์เซอร์จ�ากัด
 6.บริษัทเชียงใหม่จัดการประชุมและแสดงสินค้าจ�ากัด(C-MICE)
 7.หจก.เยสกู๊ดไอเดีย
 8.บริษัทอินโนเวทีฟวิลเลจจ�ากัด
 9.บริษัทไอแอมซีเอ็นเอ็กซ์
 โดยมีแนวค�าถามในการสมัภาษณ์เชงิลึกผูบ้รหิารหรือเจ้าของบรษิทัออร์แกไนเซอร์
ในจังหวัดเชียงใหม่ในประเด็นต่างๆดังต่อไปนี้
  ● การวิเคราะห์ข้อมูลองค์กร
  ● การวางแผนการจัดกิจกรรมพิเศษ
  ● การด�าเนินการจัดกิจกรรมพิเศษ
  ● การประเมินผลการจัดกิจกรรมพิเศษ
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สรุปผลการวิจัย
 บทบาทของบริษัทออร์แกไนเซอร์ในจังหวัดเชียงใหม่ ในการสื่อสารการตลาด 
เชิงกิจกรรมประกอบด้วย1.บทบาทด้านการวิเคราะห์ข้อมูลองค์กร2.บทบาทด้าน
การวางแผนการจดักจิกรรมพเิศษ3.บทบาทด้านการด�าเนนิการจดักจิกรรมพเิศษและ
4. บทบาทด้านการประเมินผลการจัดกิจกรรมพิเศษ สามารถสรุปบทบาทของบริษัท
ออร์แกไนเซอร์ในจังหวัดเชียงใหม่ในการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมได้ดังต่อไปนี้
 1.บทบาทด้านการวิเคราะห์ข้อมูลองค์กร
  1.1) ข้อมูลของลูกค้า
  บทบาทของบริษัทออร์แกไนเซอร์ในจังหวัดเชียงใหม่ด้านการวิเคราะห์ข้อมูล
ของลูกค้า จะประกอบด้วย โครงสร้างบริษัท ชื่อเสียงขององค์กร รูปแบบการจัดงาน 
ที่ผ่านมา มาตรฐานในการจัดงานหรือกิจกรรม และประเภทหรือวาระ/โอกาสในการ 
จัดงาน ข้อมูลท่ีได้มีผลต่อการเลือกรูปแบบของกิจกรรมที่ท�า โดยเลือกจัดกิจกรรม 
ทีเ่หมาะสมข้อมูลท่ีได้มผีลต่อรปูแบบของกจิกรรมจะเป็นจดุเริม่ต้นของการเชือ่มธรุกจิ
ที่จะเกิดขึ้นด้วยกัน จะท�าให้เกิดความเชื่อม่ันในการด�าเนินธุรกิจร่วมกัน ถ้าเป็นข้อมูล
เชิงบวกหรือข้อมูลในลักษณะที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าและบริการจะสามารถ
น�ามาใช้ในการวิเคราะห์รูปแบบของกจิกรรมทีน่�ามาใช้ในการด�าเนนิงานในขณะเดยีวกนั
ถ้าเป็นข้อมลูเชงิลบจะไม่น�ามาใช้ในการวเิคราะห์รปูแบบหรอืกิจกรรมในการด�าเนนิงาน
ได้
  1.2) ข้อมูลผลิตภัณฑ์
  วิเคราะห์สินค้าและบริการ โดยมีการตรวจสอบวิเคราะห์สินค้าและบริการ 
ว่ามคีณุสมบตัทิีเ่อือ้ต่อการจดักจิกรรมอย่างไรบ้างและน�าไปสูก่ารตัง้งบประมาณในการ
จัดกิจกรรม ซึ่งการวิเคราะห์คุณสมบัติเด่นและด้อยของบริษัทลูกค้า พิจารณาจาก 
จุดเด่นของงานหาจุดเด่นของตัวสินค้าหากมีตัวสินค้าไหนที่มีความโดดเด่นเป็นพิเศษ
ก็จะมีการจัดกิจกรรมที่ดึงดูดลูกค้า เป็นต้น การวิเคราะห์คุณสมบัติเด่นและด้อย 
ของบรษิทัลกูค้าเราจะมกีารน�าจดุเด่นของสนิค้าและบรกิารมาใช้ในการก�าหนดรปูแบบ
กิจกรรมแต่จุดด้อยทีมการตลาดจะมีการประเมินและปรับในตัวนอกจากนี้ในปัจจุบัน
นิยมน�าKPI (KeyPerformance Indicator)ซึ่งหมายถึงดัชนีชี้วัดผลงานหรือความ
ส�าเร็จของงานโดยจะแสดงให้เห็นรายละเอียดในความส�าเร็จหรือล้มเหลวของงานนั้นๆ
มาปรับใช้รวมถึงวิเคราะห์โดยการใช้SWOTทางลูกค้าก็จะมีการวิเคราะห์SWOTของ
องค์กรผลิตภัณฑ์ของลูกค้าเองอยู่แล้ว ส่วนของทางบริษัทก็จะมีการวิเคราะห์ SWOT
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ของบริษัทเอง ซึ่งการวิเคราะห์คุณสมบัติเด่นและด้อยของบริษัทลูกค้า ใช้จุดเด่น 
ของบรษิทัลกูค้ามาชว่ยเติมเตม็ในส่วนของการการสือ่สารทางการตลาดและน�าจดุดอ้ย
ของบริษัทลูกค้ามาพัฒนาเพิ่มเติม
  1.3) ข้อมูลทางการตลาด
  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดของสินค้าหรือบริการหลักของบริษัท
ลูกค้ามีการวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดซึ่งประกอบด้วยตลาดและผลิตภัณฑ์และต้องให้
ความส�าคัญกับข้อมูล ต้องประเมินสถานการณ์ อย่างถูกต้องและเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
ของลูกค้าส�าหรับสินค้าช้ินน้ันๆ และมีการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายที่มีความเหมาะสม
กับตัวสินค้านั้นๆ เพราะข้อมูลดังกล่าวจะมีผลต่อการจัดกิจกรรมการวิเคราะห์ข้อมูล
เกี่ยวกับการตลาดของสินค้าหรือบริการหลักของบริษัทลูกค้า โดยจะมุ่งเน้นการท�า
กิจกรรมทางการตลาดที่สร้างสรรค์และมีความแปลกใหม่โดยการพัฒนาจากรูปแบบ 
การตลาดแบบเดิม/หาวิธีท�าการตลาดแบบใหม่
  1.4)ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค
  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคเป้าหมาย เป็นการศึกษาพฤติกรรม 
การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก ตลอดจนการเลือกซื้อ
และใช้สนิค้าหรอืบรกิารเพือ่ท�าความเข้าใจผูบ้รโิภคก่อนการสร้างสรรค์กจิกรรมทางการ
ตลาดที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งการวิเคราะห์
ข้อมูลผู้บริโภคมีวิธีการหลายลักษณะ อาทิ การสังเกตการณ์ การสนทนากลุ่ม 
การสัมภาษณ์เชิงลึก วิธีการท่ีกลุ่มตัวอย่างหรือบริษัทออแกไนเซอร์ในจังหวัดเชียงใหม่
นิยมมากที่สุดคือการใช้แบบสอบถามซึ่งข้อมูลเหล่านี้เป็นข้อมูลเชิงการตลาดที่มาจาก
การสังเกตซึ่งในเรื่องของการสังเกต อาศัยประสบการณ์และรู้ทิศทางของตลาด ซ่ึงจะ
ท�าให้บริษทัสามารถแนะน�าลกูค้าได้ตรงประเดน็การวเิคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมของกลุม่
ผู้บริโภคเป้าหมายการออกแบบสอบถามเพือ่ศกึษาพฤติกรรมการซือ้สนิค้าหรอืใช้บรกิาร
ของผู้บริโภค ศึกษาการรับรู้ทางการตลาดของผู้บริโภคว่าได้รับทราบข้อมูลของการจัด
กิจกรรมจากช่องทางไหน/ให้ผู้บริโภคประเมินความพึงพอใจตัวสินค้าและบริการ
  1.5)ข้อมูลเกี่ยวกับคู่แข่งขัน
การวิเคราะห์ข้อมูลคู่แข่งทางการตลาดในสินค้าหรือบริการของบริษัทลูกค้า จะท�าการ
วเิคราะห์จดุเด่นและวธิกีารน�าเสนอของคูแ่ข่งขนัวเิคราะห์โดยดวู่าแต่ละบรษัิทมกีารจัด
งานแบบไหนในลักษณะงานที่ใกล้เคียงกัน เพื่อที่จะได้หารูปแบบใหม่ๆ เพิ่มมากขึ้น 
โดยไม่ได้เป็นการเลียนแบบคู่แข่งขัน รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูลคู่แข่งทางการตลาดใน
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สินค้าหรือบริการของบริษัทลูกค้าเพื่อหาข้อเปรียบเทียบจุดเด่นจุดด้วยทั้งของตนเอง
และคู่แข่งขันเพื่อน�ามาพัฒนาปรับปรุงให้ดีขึ้น
 2.บทบาทด้านการวางแผนการจัดกิจกรรมพิเศษ  
 มกีารไปน�าเสนองานให้กบัลกูค้าเพือ่เสนองบและแสดงองค์ประกอบหรอืโครงสร้าง
ของงานเพ่ือสู้กับคู่แข่ง หรือน�าเสนองานตามแบบที่ลูกค้าต้องการ โดยปรับเปลี่ยน 
จนลูกค้าพอใจโดยมีการประชุมทีม บริษัทจะมีการประชุมทีม และจะต้องแบ่งงาน 
ออกไปให้แต่ละทีม ซ่ึงประกอบด้วย ทีมออกแบบกิจกรรม ทีมด�าเนินงานกิจกรรม 
ทีมประสานงาน และทีมควบคุมการด�าเนินงานทั้งหมด และนัดประชุมเพื่อแบ่งภาระ
งานโดยทมีออกแบบจะต้องออกแบบรูปแบบของงานงานและท�าโครงสร้างตามทีล่กูค้า
ต้องการ โดยบริษัทจะมีทีมท�าโครงสร้าง ถ้าหากว่างานน้ันมีการจัดท�าโครงการสร้าง 
ก็จะต้องมีการท�าเอกสารและงบประมาณยื่นให้กับพัสดุในการจัดซื้อจัดจ้าง หากมีการ
ตกลงรายละเอยีดเรือ่งการจดังานแล้วจะต้องเร่งจดัท�างานโครงสร้างทนัทีในการด�าเนนิ
การจดังานบรษิทัจะต้องมกีารแบ่งงานตามหน้าทีป่ระจ�าจดุต่างๆและมผีูจ้ดัการควบคมุ
แต่ละจุด เพื่อให้การจัดงานราบรื่นมากที่สุด ภายหลังการจัดกิจกรรมเสร็จสิ้นบริษัท 
จะต้องมีการประชุมเพ่ือสรุปปัญหาและอุปสรรคในการจัดงานทุกครั้งหลังจากเสร็จส้ิน
การจัดงาน เพ่ือเป็นข้อเสนอแนะส�าหรับการแก้ไขจุดบกพร่องในการด�าเนินงานของ
แต่ละฝ่าย
 3.การด�าเนินการจัดกิจกรรมพิเศษ
 การเตรยีมความพร้อมทางด้านบุคลากรให้มคีวามพร้อมและซกัซ้อมก่อนการปฏบิตัิ
งานจริง เพื่อวิเคราะห์ความเหมาะสมของกิจกรรมและการจัดผู้รับผิดชอบที่เหมาะสม
และเพื่อแก้ไขปัญหาในภาพรวมและแยกเป็นส่วนต่างๆโดยการด�าเนินการจะประกอบ
ด้วยการจัดผู้รับผิดชอบในการเก็บวัสดุอุปกรณ์และเคลียร์สถานท่ีท่ีใช้ในการจัดงานให้
ครบถ้วนเรยีบร้อยเพือ่ตรวจสอบความเสียหายท่ีอาจจะต้องรบัผดิชอบหรอืเพือ่ส่งมอบ
คืนพื้นที่และวัสดุให้กลับสู่สภาพเดิมอย่างดีที่สุดและการใช้สื่อประชาสัมพันธ์สื่อต่างๆ
ขึ้นอยู่กับรูปแบบงานและงบประมาณที่ใช้ การก�าหนดงบประมาณการจัดกิจกรรม 
โดยบริหารจัดการแบ่งแต่ละส่วน
 4.การประเมินผลการจัดกิจกรรมพิเศษ
 รวบรวมปัญหาและอปุสรรคทีเ่กนิข้ึนหลงัจากจดังานเสรจ็ประกอบด้วยเหตกุารณ์
ทีเ่กดิขึน้ต่างๆรวมถงึเหตกุารณ์ทีไ่ด้แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าไปแล้วและมกีารท�ารายงาน
สรปุให้กับลูกค้าการประเมนิผลกระทบทีไ่ด้รบัจากการจัดกจิกรรมประเมนิภายในบรษัิท
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ประชุมทีม การประเมินทีมและสรุปงาน ขั้นตอนในการประเมินผลการด�าเนินการจัด
กิจกรรม เพื่อตรวจสอบความคิดเห็นและ ความพึงพอใจของลูกค้า และน�ามาพัฒนา
ปรับปรุงเพื่องานครั้งต่อๆไป

อภิปรายผลการวิจัย
 จากการศึกษา พบว่า บทบาทบริษัทออร์แกไนเซอร์ในจังหวัดเชียงใหม่ในการ
สื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมประกอบด้วย4ด้านได้แก่1.บทบาทด้านการวิเคราะห์
ข้อมูลองค์กร 2. บทบาทด้านการวางแผนการจัดกิจกรรมพิเศษ 3. บทบาทด้านการ
ด�าเนินการจัดกิจกรรมพิเศษ 4. บทบาทด้านการประเมินผลการจัดกิจกรรมพิเศษซึ่งมี
ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประวิทย์ บุญนิธิไพสิฐ (2550) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การ
สื่อสารในกระบวนการปฏิบัติงานของบริษัทรับจัดงานผลการวิจับพบว่าขั้นตอนในการ
ปฏิบัติงานของบริษัทรับจัดงานมีทั้งสิ้น5ขั้นตอนได้แก่การรับข้อมูลของเจ้าของงาน
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการและวัตถุประสงค์การจัดงานของเจ้าของงาน การคิด
งานการตลาดเชงิกจิกรรมเพือ่ตอบสนองวตัถปุระสงค์การจดังานของเจ้าของงานการน�า
เสนอความคิดสร้างสรรค์และเนื้อหาในงานการตลาดเชิงกิจกรรมแก่เจ้าของงาน 
การบรหิารจดัการงานการตลาดเชงิกิจกรรมการสรปุงานและประเมนิผลการจดังานการ
ของบริษัทรับจัดงานเช่นเดียวกันโดยบทบาทด้านการวิเคราะห์ข้อมูลองค์กรประกอบ
ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้าข้อมูลผลิตภัณฑ์ข้อมูลทางการตลาดข้อมูลพฤติกรรม
ผู้บรโิภคข้อมลูเก่ียวกบัคูแ่ข่งขนัส่วนนีถ้อืว่าเป็นการศกึษาค้นคว้าเพือ่แสวงหาข้อมูลหรอื
ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับองค์กรสิ่งแวดล้อมและสังคมในด้านต่างๆนั้นเป็นข้อมูลส�าคัญที่จะ
น�าไปใช้ประกอบการพิจารณาเลือกประเภท และสร้างสรรค์กิจกรรมพิเศษให้มีความ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายสอดคล้องกับสินค้าหรือบริการและองค์กรมากที่สุดซึ่งจะ
ส่งผลให้การจัดกิจกรรมพิเศษประสบความส�าเร็จตามที่องค์กรมุ่งหวังไว้ ซึ่งสอดคล้อง
กบัแนวคิดของการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการมแีนวคดิหลกั4ประการคอื(ธีรพนัธ์
โล่ห์ทองค�า,2551)ทีร่ะบวุ่าการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการจะรวมการติดต่อสือ่สาร
ทุกรปูแบบทีเ่หมาะสมของลกูค้า(IMCCoordinatesallcustomercommunication)
โดยระลึกว่าบุคคลสะสมข้อมลูตลอดเวลาและข้อมลูทีเ่หมาะสมมผีลกระทบต่อพฤตกิรรม
การซื้อบทบาทด้านการวางแผนการจดักจิกรรมพิเศษจะเริ่มจากการพิจารณางานทีร่ับ
ตามเง่ือนไขหรือความสามารถของบริษัทการไปน�าเสนองานให้กับลูกค้าเพื่อเสนองบ 
การประชุมทีมท�าการออกแบบธีมงานและท�าโครงสร้างตามที่ลูกค้าต้องการมีการท�า
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เอกสารและงบประมาณยืน่ให้กบัพสัดใุนการจดัซือ้จดัจ้างการด�าเนนิการจดังานบรษิทั
จะต้องมีการแบ่งงานตามหน้าที่ประจ�าจุดต่างๆ และมีผู้จัดการควบคุมแต่ละจุด 
เพือ่ให้การจัดงานราบรืน่มากทีส่ดุและการสรปุผลการจดังานการด�าเนนิการจดักจิกรรม
พิเศษการเตรยีมความพร้อมทางด้านบคุลากรให้มคีวามพร้อมและซกัซ้อมก่อนการปฏิบตัิ
งานจริง วิเคราะห์ความเหมาะสมของกิจกรรม การจัดผู้รับผิดชอบ เพ่ือแก้ไขปัญหา 
ในภาพรวมและแยกเป็นส่วนๆการประเมนิผลการจดักิจกรรมพเิศษรวบรวมปัญหาและ
อุปสรรคที่เกินขึ้นและมีการท�ารายงานสรุปให้กับลูกค้าสรุปกิจกรรมเป็นภาพน�าเสนอ
ให้ลกูค้าการประเมนิผลกระทบทีไ่ด้รบัจากการจดักจิกรรมประเมนิภายในบรษิทัประชมุ
ทมีการประเมนิทมีและสรปุงานเพ่ือตรวจสอบความคดิเห็นและความพงึพอใจของลูกค้า
และน�ามาพฒันาปรบัปรงุเพือ่งานครัง้ต่อๆไปนอกจากนี้พบว่างบประมาณส�าคญัทีส่ดุ
งบประมาณจะเป็นตวัช้ีวดัว่าความต้องการทีล่กูค้าต้องการปัจจบุนัการน�าเสนอผลงาน
ความคิดสร้างสรรค์การน�าเสนอ มักจะถูกจ�ากัดจากงบประมาณ ซึ่ง ออแกไนเซอร์ 
ลดขัน้ตอนหรือรายละเอยีดต่างๆของงานนัน้ๆซึง่กจ็ะท�าให้งานออกมาไม่สมบรูณ์และ
ไม่เกิดความพึงพอใจต่อลูกค้าและไม่เกิดการเชื่อมต่อธุรกิจกันอีกทั้งนี้เนื่องจากปัจจุบัน
มบีรษิทัออแกไนซ์เกิดขึน้เป็นจ�านวนมากซึง่กลยทุธ์ทีน่�ามาใช้ส่วนใหญ่ได้แก่งบประมาณ
ท่ีไม่สงูจงึท�าให้ลกูค้าพจิารณาจากงบประมาณในการเลอืกบรษิทัออแกไนซ์ซึง่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของนริศราสนเอี่ยม(2552)ที่ได้ศึกษาเรื่องโครงสร้างและพฤติกรรมการ
แข่งขันของธุรกิจการให้บริการบริหารการจัดอีเว้นท์ในประเทศไทยส�าหรับทิศทางของ
ธุรกิจการให้บริการบริหารจัดอีเว้นท์ของประเทศไทยในอนาคตนั้น ในส่วนของอีเว้นท์
เพือ่ส่งเสรมิการตลาดจะเปลีย่นไปเป็นการจัดอเีว้นท์ขนาดเลก็ทีเ่จาะเข้าหากลุม่เป้าหมาย
ซึ่งใช้งบประมาณในการจัดน้อยลง แต่มีความถี่ในการจัดต่อปมากขึ้น โดยลูกค้าจะให้
ความส�าคัญกับผลตอบแทนจากการลงทุนจัดอีเว้นท์เป็นหลักท�าให้งานอีเว้นท์ทางการ
ตลาดในอนาคตอาจต้องมีการใช้ตัวเลขงานวิจัยที่เกี่ยวกับด้านการขายเข้ามาประกอบ
เพือ่ยนืยนัถงึประสทิธภิาพของการจดัอเีว้นท์ทีส่่งผลต่อยอดขายทีเ่พิม่ขึน้และสอดคล้อง
กบังานวิจยัของประวิทย์บญุนธิไิพสฐิ(2550)ทีไ่ด้ศกึษาเร่ืองการสือ่สารในกระบวนการ
ปฏิบัติงานของบริษัทรับจัดงานผลการวิจับพบว่าโดยแนวโน้มการปฏิบัติงานในอนาคต
ของบริษัทรับจัดงาน คือการใช้ความคิดสร้างสรรค์ สร้างงานให้เกิดความน่าสนใจ 
เพื่อเพิ่มมูลค่าของงาน ในงบประมาณที่จ�ากัดของเจ้าของร้านซึ่งบทบาทและแนวทาง
ในการจัดกิจกรรมดังกล่าวสอดคล้องกับยุทธวิธีในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมให้เกิด
ประสิทธิผลสูงสุดไว้6ขั้นตอนของAurich(1994,อ้างถึงในจิตรภัทร์จึงอยู่สุข,2543)



14 วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 4  ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2559

ดังนี้คือ1.เลือกรูปแบบของกิจกรรมการตลาดที่จัด2.พิจารณาในข้อตกลงของสัญญา
3.การก�าหนดวตัถปุระสงค์ของการจดักจิกรรม4.การผสมผสานขององค์ประกอบต่างๆ
ทางการตลาด5.ด�าเนินการตามแผนงานที่ก�าหนดและ6.การประเมินผลการจัดงาน
 จากการศึกษาเกีย่วกับบทบาทหน้าทีข่องบริษทัออรแ์กไนเซอรใ์นการจดักจิกรรม
เกี่ยวกับเศรษฐกิจสร้างสรรค์โดยภาพรวมความหมายของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ยังอยู่
ในขั้นตอนของการพัฒนาแนวคิดอย่างต่อเนื่อง จึงมีความหลากหลาย และยังไม่ม ี
ค�าจ�ากดัความท่ีสร้างความเข้าใจและการยอมรบัอย่างเป็นหนึง่เดยีวกนัแต่อย่างไรกต็าม
ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาบทบาทเกี่ยวกับการน�านวัตกรรมเข้ามาใช้ในการ 
จัดงานเพื่อให้เกิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ซึ่งบทบาทส่วนใหญ่ได้แก่การพัฒนาผู้ประกอบ
การด้านผลติภณัฑ์และบรรจภุณัฑ์การอบรมสมัมนาโดยน�าผู้เชีย่วชาญด้านการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการ การบ่มเพาะผู้ประกอบการ 
การจัดท�าผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ใหม่ การทดลองตลาดใหม่ภายในประเทศ การจัด
งานเจรจาและจับคู่ธุรกิจ รวมถึงการจัดงานแถลงข่าวการจัดท�าโครงการ ซึ่งชี้ให้เห็น
ว่าการก่อให้เกิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ต้องเน้นที่ผู้ประกอบการซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของรัฐนันท์พงศ์วิริทธิ์ธรและภาคภูมิภัควิภาส(2556)ที่กล่าวว่าการด�าเนินการต้อง
ให้ความส�าคัญต่อประเด็นการพัฒนาที่ส�าคัญดังนี้การสร้างความตระหนักและสร้าง
โอกาสให้กับผู้ประกอบการ การพัฒนาโครงสร้าง พื้นฐานและสภาพแวดล้อมภายใน
ประเทศการบูรณาการการด�าเนินงานของหน่วยงานและการศึกษาวิจัยและพัฒนา
เชิงลึกในสาขาเศรษฐกิจสร้างสรรค์และทุนวัฒนธรรม
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ภาพตัวแทนหญิงรักหญิงในสื่อบันเทิงไทย
กรณีศึกษาผลงานของผู้ผลิตที่เป็นหญิงรักหญิง

RepresentationofLesbiansinThaiEntertainment:
CaseStudyofWorksbyLesbianProducers

วิราภรณ์ดวงอยู่สาร1
ขวัญฟ้าศรีประพันธ์

บทคัดย่อ
 
 การศึกษาเรื่อง ภาพตัวแทนหญิงรักหญิงในสื่อบันเทิงไทย: กรณีศึกษา ผลงาน 
ของผู้ผลิตท่ีเป็นหญิงรักหญิง เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ภาพตัวแทนหญิงรักหญิงในสื่อบันเทิงไทยที่เป็นผลงาน 
ของผู้ผลิตที่เป็นหญิงรักหญิง โดยใช้แนวคิดเรื่องหญิงรักหญิง (Lesbian) แนวคิดเร่ือง
การเล่าเรื่อง(Narrative)และแนวคิดสัญญวิทยา(Semiology)
 ในการวเิคราะห์ตวับท(TextualAnalysis)ผูว้จิยัได้ท�าการวเิคราะห์กลุม่ตวัอย่าง
สื่อบันเทิงไทย ได้แก่ สื่อภาพยนตร์ สื่อละคร (Series) และสื่อมิวสิควีดีโอ ผ่าน 
องค์ประกอบการเล่าเรื่อง(Narrative)ผลการวิเคราะห์ภาพตัวแทนหญิงรักหญิงในสื่อ
บันเทิงไทยพบว่า ผู้ผลิตหญิงรักหญิงประกอบสร้างความหมายให้แก่ภาพตัวแทน 
หญิงรักหญิงใน6ประเด็นดังนี้(1)การยอมรับทางสังคมหญิงรักหญิงถูกบุคคลใกล้ชิด
และผู้อยู่แวดล้อมแสดงพฤติกรรมไม่ยอมรับในลักษณะต่างๆ(2)ลักษณะความสัมพันธ์
หญงิรกัหญงิมคีวามความเข้าใจและให้อภยัซึง่กนัและกนั(3)ลักษณะนสัิยมคีวามมัน่คง
ในรักและดูแลห่วงใยกันและกัน (4) บุคลิกลักษณะภายนอกของทอมและด้ีมีความ
สอดคล้องกับภาพตัวแทนหญิงรักหญิงของคนในสังคม (5) การแสดงออกถึงความรัก
ระหว่างทอมดี้เป็นสิ่งท่ีต้องปิดบังและกระท�าในพื้นที่ส่วนตัวเท่านั้น และ (6) บทสรุป
ความรกัทีเ่กดิขึน้ระหว่างทอมดีจ้ะสมหวงัเมือ่มคีวามเข้าใจให้อภยักนัและสังคมยอมรับ
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Abstract  
 Theobjectivesofthisqualitativeresearchentitled“Representation
of Lesbians in Thai Entertainment: Case Study ofWorks by Lesbian 
Producers”aretoanalyzerepresentationoflesbiansinThaientertainment
mediabylesbianproducersbyemployingthelesbiantheory,narratology,
andsemiology.
 Intextualanalysis,thesamplesincludingmovies,series,andmusic
videoswere analyzed using narratology to examine the elements of 
narration. The result showed that the lesbian producers construct 
meaningofthelesbianrepresentations.Thesemiosiscouldbecategorized
into six topics as follows: 1) social acceptance—lesbianswere often 
rejectedbypeoplearoundthem,2)havinglesbianrelationship—having
understandingandforgivenessforeachother,3)possessingcharacteristics
of a faithful partner, 4) having actual inherit traits of feminine and 
masculinelesbiansinThaisociety,5)illicitloveaffair—expressionsoflove
must be concealed or done privately, and 6) ending to a lesbian 
relationshipwouldbegoodunderthreeconditions:havingunderstanding
ofeachother,havingforgiveness,andgainingsocialacceptance.

บทน�า
 ภาพตัวแทน(Representation)คอืภาพทีถ่กูประกอบสร้างจากสัญญะสอดคล้อง
กบัแนวคดิของStuartHallทีว่่าภาพตวัแทนนัน้เกดิการประกอบสร้างความหมายผ่าน
ภาษาโดยใช้สัญญะเพื่อสื่อสารอย่างมีความหมายจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารซึ่งสัญญะ
(Sign)ในที่นี้หมายถึงสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อให้มีความหมาย(Meaning)แทนของจริง
หรือตัวจริง(Object)ในตัวบท(Text)และในบริบท(Context)หนึ่งๆ(StuartHall,
1997:15อ้างในกาญจนาแก้วเทพ,2552)ดังนั้นภาพตัวแทนจึงเกิดขึ้นจากการสร้าง
ความหมายให้กับสิ่งต่างๆ ในสังคม โดยใช้ภาษาเป็นสื่อในการถ่ายทอดความหมาย 
ไม่ว่าจะเป็นรูปธรรม เช่น คน สัตว์ สิ่งของ หรือเป็นนามธรรม เช่น ความรู้สึกหรือ 
ความนึกคิดเป็นต้น
 จะเห็นได้ว่าการสื่อความหมายด้วยภาษาบางอย่างของผู้ส่งสารหรือผู้ผลิตเนื้อหา
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ในการน�าเสนอไปยังผู้รับสารเป็นกระบวนการที่มีความส�าคัญ เนื่องจากผู้ส่งสารหรือ 
ผู้ผลติเนือ้หาสารเปรยีบเสมอืนผูก้�าหนดกรอบและให้ความหมายกบัสิง่รอบข้างท่ีไม่ได้มี
ความหมายในตวัมันเองยกตวัอย่างเช่นในกรณขีองภาพตวัแทนโสเภณใีนละครโทรทศัน์
นัน้มักจะถกูประกอบสร้างให้ภาพเป็นแบบฉบบั(Typical)หรอืการสร้างแบบเหมารวม
ของผู้หญิงที่แต่งตัวจัดจ้านแต่งหน้าฉูดฉาดพูดจาไม่ไพเราะหูและเป็นผู้หญิงที่ไม่ดีของ
สังคม ซึ่งในโลกแห่งความจริงนั้นผู้หญิงที่แต่งตัวแบบนั้นอาจจะไม่เป็นโสเภณีท้ังหมด
แต่สังคมก็จะรับรู้และจดจ�าว่าลักษณะของผู้หญิงที่เหมือนภาพแบบฉบับดังกล่าวคือ
โสเภณีเป็นต้น(ศราณีเวศยาสิรินทร์,2554)ดังนั้นกระบวนการดังกล่าวสามารถสร้าง
ความหมายขึ้นมาได้ทั้งด้านบวกและด้านลบให้กับบางสิ่งบางอย่างจากการสร้างของ 
ผู้ผลิต ซึ่งจากกรณีที่ได้ยกตัวอย่างไปในข้างต้นอาจเป็นสาเหตุของการท�าให้เกิดภาพ
ตัวแทนทางด้านลบหรือภาพเหมารวมให้กับบุคคลหรือกลุ่มคนในสังคมได้ เน่ืองจาก 
มีข้ันตอนในการสร้างจากการบิดเบือนเพื่อให้ผู้ชมเข้าใจง่ายและสิ่งที่น�าเสนอย่อมไม่ใช่
ทั้งหมดของความเป็นจริง
 กลุม่คนรกัเพศเดียวกันถือว่าเป็นอกีกลุ่มคนกลุ่มหนึง่ทีถ่กูสร้างภาพเหมารวมโดย
เฉพาะภาพตัวแทนของกลุ่มคนรักเพศเดียวกันอย่าง “หญิงรักหญิง” หรือ “ทอม-ดี้”
ด้วยเหตุผลที่ว่า ที่ผ่านมาเรื่องราวของหญิงรักหญิงถูกน�าเสนออย่างบิดเบือนและเหมา
รวมผ่านสื่อกระแสหลักเช่นสื่อหนังสือพิมพ์สื่อโทรทัศน์ฯลฯจากมุมมองของคนกลุ่ม
อื่นรวมถึงเป็นการสร้างเนื้อหาจากฐานความคิดอุดมการณ์เรื่องเพศที่คนในสังคมยึดถือ
และมองว่าเป็นส่ิงท่ีถูกต้องซึ่งหมายถึงเพศชายและเพศหญิงหรือรักต่างเพศมาเป็น
บรรทัดฐานหลัก จึงเป็นสาเหตุที่ท�าให้ภาพตัวแทนหญิงรักหญิงท่ีน�าเสนอน้ันยังเป็นใน
เชิงลบอยู่เช่นเป็นตัวตลกเป็นคนรับใช้จากบทบาทในสื่อมวลชนต่างๆเป็นต้น
 แต่ในปัจจบุนัมมุมองของสังคมไทยทีม่ต่ีอกลุ่มหญงิรักหญงิได้เปลีย่นไปในทางทีด่ี
มากขึ้น อาจเนื่องมาจากการที่ประเทศไทยได้ประกาศใช้รัฐธรรมนูญ ป พ.ศ. 2550
มาตรา30ที่ว่าด้วยความเสมอภาคในเรื่องของเพศ โดยให้คนในสังคมมีสิทธิเท่าเทียม
กันในเรื่องของเพศไม่ว่าจะอยู่สถานะทางเพศแบบไหน อีกทั้งยังมีการเลือกปฏิบัติ 
แห่งเพศทีร่วมเพศท่ีต่างไปจากเพศชายและเพศหญงิให้ปฏบิตัอิย่างเท่าเทยีมและไม่เลอืก
ปฏิบัติต่อกลุ่มคนเหล่านี้ (เครือข่ายคนรักเพศเดียวกัน, 2557)ท�าให้เกิดปรากฏการณ์
ทางสังคมมากมายจากจุดเริ่มต้นดังกล่าวนี้ปัจจุบันจะเห็นได้ว่ากลุ่มหญิงรักหญิงเองได้
เข้ามาเป็นผู้ผลิตและน�าเสนอเนื้อหาเรื่องราวเก่ียวกับชีวิตของกลุ่มตนมากขึ้นผ่านส่ือ
กระแสหลัก เช่น สื่อภาพยนตร์ ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากท้ังในประเทศและ 
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ต่างประเทศดังนั้นจึงเป็นที่น่าสนใจว่าการที่สื่อถูกสร้างจากกลุ่มคนเหล่านี้ผ่านมุมมอง
ของเจ้าของประสบการณ์เองภาพตัวแทนของหญิงรักหญิงท่ีน�าเสนอออกมาน้ันจะเป็น
ไปในลักษณะใด ซึ่งในการเลือกพิจารณาภาพตัวแทนหญิงรักหญิงครั้งนี้ผู้วิจัยสนใจสื่อ
บันเทิงไทยคือภาพยนตร์ละครและมิวสิควีดีโอที่มีคุณสมบัติการสื่อสารผ่านภาพและ
เสียงท่ีประกอบกันขึ้นมาเป็นเรื่องราว เนื่องจากสื่อเหล่านี้มีการน�าเสนอภาพตัวแทนที่
คล้ายคลึงกับชีวิตประจ�าวันของคนในสังคมจนท�าให้เรื่องแต่งหรือสิ่งที่ถูกสร้างผ่านส่ือ
นั้นมีความสมจริงอีกทั้งยังมีการสอดแทรกความคิดค่านิยมและความเชื่อเรื่องราวนั้นๆ
อีกด้วย
 ดงันัน้ผูว้จิยัสนใจทีจ่ะวเิคราะห์สือ่บนัเทงิได้แก่ภาพยนตร์ละครและมวิสิควีดโีอ
ทีเ่ป็นผลงานของผูผ้ลติทีเ่ป็นหญงิรกัหญงิว่ามกีารน�าเสนอภาพตวัแทนของหญงิรกัหญงิ
ในลักษณะอย่างไร โดยอาศัยแนวคิดภาพตัวแทน (Representation) แนวคิด 
การเล่าเรื่อง(Narrative)แนวคิดสัญญวิทยามาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ประโยชน์ที่
คาดว่าจะได้รับคือ ท�าให้ทราบลักษณะของภาพตัวแทนของหญิงรักหญิงถูกน�าเสนอ 
ผ่านสื่อบันเทิงไทยอีกทั้งยังเพื่อเป็นข้อมูลให้แก่องค์กรด้านสื่อมวลชนต่างๆในการผลิต
หรือสร้างสื่อบันเทิงเกี่ยวกับหญิงรักหญิงและเพ่ือเป็นองค์ความรู้ทางด้านการสื่อสาร 
ต่อผู้ที่สนใจจะศึกษาวิเคราะห์ภาพตัวแทนหญิงรักหญิงในสื่อบันเทิงต่อไป

วัตถุประสงค์
 วิเคราะห์ภาพตัวแทนของหญิงรักหญิงในสื่อบันเทิงไทยที่เป็นผลงานของผู้ผลิตที่
เป็นหญิงรักหญิง

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
 ในงานวิจัยเรื่อง ภาพตัวแทนหญิงรักหญิงในสื่อบันเทิงไทย ผู้วิจัยสนใจศึกษาว่า
สื่อบันเทิงไทยน�าเสนอภาพตัวแทนหญิงรักหญิงอย่างไร จากการประกอบสร้างความ
หมายของสื่อด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงได้เลือกแนวคิดทฤษฏีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อ
น�ามาใช้เป็นเครื่องมือหรือแนวทางในการศึกษาประเด็นดังที่ได้กล่าวไปแล้วในข้างต้น
โดยแนวคิดและทฤษฏีที่น�ามาใช้ในการศึกษามีดังต่อไปนี้
 1.แนวคิดหญิงรักหญิง
  1.1 ประวัติศาสตร์หญิงรักหญิง
  หญิงรักหญิง(Lesbian)มีมาตั้งแต่สมัยยุคกรีกโบราณ(เอกณรงค์ภาณุพงษ์
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อ้างใน จุฑามาศ ไชยมงคล, 2555) จากบันทึกเก่าแก่ผ่านงานวรรณกรรมและ 
เอกสารต่างๆที่เกี่ยวกับประเพณีพบว่า“Lesbian”เป็นค�าที่เกิดขึ้นเมื่อ614ปก่อน 
ครสิตศกัราชโดยแผลงมาจากค�าว่าเลสบอส(Lesbos)ซ่ึงเป็นชือ่เกาะหนึง่ในเขตปกครอง
ของกรกีและในปัจจบุนัเรยีกกนัว่าเกาะไมตลีนีโดยมบีนัทกึโบราณกล่าวถงึสาวชาวกรกี
นามว่า แซฟโฟ (Sappho) เขาเป็นคนที่ชื่นชอบในการเขียนบทกวีเนื้อหาว่าด้วยเรื่อง
ความรักและรสนิยมทางเพศระหว่างหญิงที่หลงรักเพศเดียวกัน ด้วยความสามารถของ
แซฟโฟท�าให้เธอเป็นที่ยอมรับและได้รับการยกย่องเป็นปราชญ์คนที่ 10 (The Tenth
Muse) ของกรีก อีกทั้งยังเป็นต้นแบบของหญิงรักหญิงอีกด้วย ในสมัยนั้นมีการเรียก 
คนที่มีรสนิยมทางเพศแบบนี้ว่า “แซฟฟิสม์” ตามช่ือของแซฟโฟ ก่อนที่จะเปลี่ยนมา
เรยีกตามชือ่เกาะเลสบอสและเพีย้นจนกลายเป็นค�าว่า“เลสเบีย้น”จนมาถงึยคุปัจจบุนั
นอกจากนั้นสมัยยุคกรีกโบราณความเป็นรักร่วมเพศ (Homosexual) เป็นเรื่องท่ีปกติ
เพราะถือว่าเป็นรสนิยมแห่งยุคสมัย ดังนั้นพฤติกรรมแบบรักร่วมเพศทั้งชายและหญิง 
จึงเป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไปจนกระทั่งศาสนาคริสต์เข้าไปเผยแพร่ศาสนา
 ส่วนพฤติกรรมหญิงรักหญิงก็มีในสังคมไทยมาเป็นเวลาช้านานจากหลักฐานทาง
ประวัติศาสตร์ของประเทศไทยผ่านด้วยเรื่องเล่าปากต่อปาก บันทึกเหตุการณ์ ผ่านตัว
อักษรร้อยแก้วร้อยกรองบทกวีสารคดีหนังสือและจิตรกรรมบนฝาผนังตามวัดต่างๆ
ในประเทศไทยยกตวัอย่างเช่นค�าว่า“เล่นเพือ่น”ท่ีปรากฏเป็นหลกัฐานทางประวัตศิาสตร์
ของค�าทีใ่ช้เรยีกหญงิรักหญงิทีเ่ก่าแก่ทีส่ดุในสงัคมไทยในพจนานกุรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน
ให้ความหมายค�านี้ไว้ว่า การคบเพื่อนหญิงด้วยกันต่างชู้รัก ด้วยเหตุน้ีค�าว่า เล่นเพ่ือน 
จึงเป็นค�าท่ีเรียกใช้และถูกบัญญัติปรากฏให้เห็นเป็นหลักฐานยืนยันพฤติกรรม 
หญิงรักหญิงได้ชัดเจนที่สุดผ่านบันทึกประวัติศาสตร์ทางกฎหมายที่ตราขึ้นส�าหรับหญิง
ชาววัง ซึ่งการกระท�าดังกล่าวยังเป็นความผิดตามกฎมณเฑียรบาลท่ีถูกตราขึ้นในสมัย
กรุงศรีอยุธยาของชาววังในยุคสมัยพระบรมไตรโลกนาถอีกด้วย
  1.2เพศวิถีในสังคมไทย
  แจ็คสันและคุ้ก(1999อ้างในนฤพนธ์ด้วงวิเศษ,2558)อธิบายว่าวัฒนธรรม
ทางเพศในสังคมไทยสมัยใหม่ได้รับอิทธิพลความคิดจากตะวันตกท�าให้การศึกษาเรื่อง
เพศภาวะและเพศวิถีในสังคมไทยมีความซับซ้อน เพราะวิธีคิดเรื่องเพศที่มีมาก่อน 
ถูกหลอมรวมและปิดกั้นจากวิธีคิดเร่ืองเพศแบบวิทยาศาสตร์ กล่าวคือ การอธิบาย 
ตวัตนของมนษุย์ในวฒันธรรมไทยก่อนยคุสมยัใหม่จะจดัประเภทและให้ความหมายโดย
อาศัยรูปลักษณ์ภายนอก เช่น เพศมนุษย์เป็นเพศเทวดา ค�าว่า “เพศ” หรือ “เพท” 
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ในสังคมไทย แต่เดิมไม่ใช่เรื่องเซ็กส์หรือเพศสัมพันธ์แต่เป็นการ บ่งบอกถึง “รูปร่าง
ลักษณะ” หรือ “การแสดงอาการ” เพศในความหมายนี้จึงเก่ียวกับการแสดงออกใน 
เชิงวัตถุวิสัย มองได้ สัมผัสได้ด้วยตา ดังนั้น การแยกบุคคลตามเพศชาย เพศหญิง 
เพศกะเทยจงึเป็นการแยกตามรปูร่างลกัษณะและการแสดงอาการทีม่องเห็นจากภายนอก
การแยกแบบนี้ไม่ได้ค�านึงถึงอารมณ์ทางเพศหรืออีกนัยหนึ่งเพศวิถีไม่ใช่เร่ืองส�าคัญ 
ในวัฒนธรรมไทย
 ในสังคมไทยวางต�าแหน่งแห่งที่ของบุคคลตามการแสดงบทบาทและแยกการ
แสดงออกทางเพศตามรูปลักษณะอาการ(เพศ)อย่างไรก็ตามในยุคสมัยใหม่ที่ไทยรับวิธี
คิดแบบตะวันตกมาใช้ค�าว่า“เพศ”ค่อยๆกลายเป็นเรื่องของอวัยวะเพศอารมณ์เพศ
และการมีเพศสัมพันธ์ ความหมายทางเพศที่เคยใช้อธิบายรูปลักษณะอาการและการ
แสดงออกในเชงิสงัคมค่อยๆเปลีย่นไปเป็นการอธบิายตวัตนทางเพศในเชิงชีววิทยาและ
จิตวิทยา ดังจะเห็นได้ว่าการเปลี่ยนความหมายของค�าว่า “เพศ” ในสังคมไทยยังไม่มี
การศึกษาที่ท�าให้เข้าใจการคลี่คลายวิธีคิดเรื่องเพศยกเว้นข้อสังเกตจากแจ็คสันและคุ้ก
(1999อ้างในนฤพนธ์ด้วงวิเศษ,2558)ซึ่งชี้ว่า วิชาเพศศึกษา (Sexology) ในช่วง
ทศวรรษ1960-1970เป็นจดุเปลีย่นทีส่�าคญัทีท่�าให้เกดิการสร้างวาทกรรมเรือ่งเพศแบบ
ตะวันตกและค�าว่า“เพศ”ก็เปลี่ยนไปนิยามเชิงวิทยาศาสตร์ที่ส�าคัญคือวิชาเพศศึกษา
ได้ตัดสินว่าอะไรคือปัญหาทางเพศ อะไรคือเพศที่ถูกต้อง อะไรคือเพศที่ผิดปกติ วาท
กรรมเรื่อง“รักร่วมเพศ”จึงถูกสร้างขึ้นมาในฐานะพฤติกรรมที่ไม่ดีหรือ“เบี่ยงเบน”
ผลทีต่ามมาคอืคนไทยเร่ิมตดัสนิการแสดงออกทางเพศจากความรูว้ทิยาศาสตร์และมอง
ลักษณะอาการแบบกะเทยในสังคมไทยในเชิงลบอีกทั้งยังมองว่าเป็นพฤติกรรมที่“ผิด
ปกติ”จนไปถึงการมองว่าเป็นปัญหาทางสังคมหรือเป็นการท�าลายวัฒนธรรมอันดีงาม
 2.แนวคิดภาพตัวแทน(Representation)
 ภาพตัวแทนจากแนวคิดของStuartHallคือภาพที่เกิดจากการประกอบสร้าง
ความหมายผ่านภาษาโดยใช้สญัญะเพือ่สือ่สารอย่างมคีวามหมายจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บ
สารซึง่สญัญะ(Sign)ในทีน่ีห้มายถงึสิง่ทีถ่กูสร้างขึน้มาเพือ่ให้มคีวามหมาย(Meaning)
แทนของจริงหรือตัวจริง (Object) ในตัวบท (Text) และในบริบท (Context) หนึ่งๆ
(StuartHall,1997:15อ้างในกาญจนาแก้วเทพ,2552)
 นอกจากน้ีทศันะเรือ่ง“ภาพ”หรอื“ภาพตัวแทน”ในมมุมองของส�านักวฒันธรรม
ศกึษาทีไ่ด้รบัอทิธพิลมาจากแนวทางของทฤษฎีปรากฏการณ์นยิม(Phenomenology)
เช่ือว่า ภาพตัวแทนมิใช่การสะท้อน เลียนแบบหรือค้นพบ แต่เป็นการประกอบสร้าง
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ส่วนเสีย้วหนึง่ของโลกความเป็นจริงซึง่ก็คือแนวคิดเร่ืองการประกอบสร้างความเป็นจรงิ
ทางสังคมนั่นเอง(SocialConstructionofReality)ด้วยเหตุนี้ส�านักวัฒนธรรมศึกษา
จึงมักตั้งค�าถามต่อสิ่งต่างๆ หรือความหมายต่างๆ บนโลกนี้ว่า ถูกสร้างภาพขึ้นมาได้
อย่างไรและมีความหมายอย่างไรเมื่อผ่านสื่อต่างๆเช่นภาพหญิงรักหญิงที่ปรากฏในสื่อ
บนัเทิงได้กลายมาเป็นภาพตวัแทนของหญงิรกัหญงิในสงัคมปัจจุบันได้อย่างไรหรอืภาพ
ตัวแทนนั้นถูกประกอบสร้างขึ้นมาได้อย่างไรนั่นเอง
 จากอิทธิพลทางความคิดของ มิเซล ฟูโกต์ (Michel Foucault) เกี่ยวกับเรื่อง
อ�านาจ (Power) จึงท�าให้นักวิชาการจากส�านักวัฒนธรรมศึกษาสนใจความสัมพันธ์
ระหว่าง“ภาพตัวแทน”กับ“โครงสร้างอ�านาจในสังคม”ในเงื่อนไขว่าภาพตัวแทนที่
เสนอผ่านสัญญะต่างๆอาจถูกประกอบสร้างโดยบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอ�านาจเหนือ
กว่าเช่นผูผ้ลติรายการโทรทศัน์ในฐานะชนชัน้กลางซึง่ถอืว่าเป็นผูท้ีม่อี�านาจมากในการ
ผลติและส่งผ่านความหมายต่างๆทีไ่ด้สร้างภาพตวัแทนของหญงิรกัหญงิว่าเป็นความรกั
ที่ไม่มั่นคงทั้งที่ในความเป็นจริงนั้นหญิงรักหญิงอาจจะมีชีวิตคู่รักที่อยู่กันยาวนานเป็น
สิบยี่สิบปภาพดังกล่าวอาจเป็นเพียงมายาคติ(Myth)เรื่องหญิงรักหญิงที่ประกอบสร้าง
ผ่านสายตาของชนชัน้กลางและถ่ายทอดไปยงัคนส่วนใหญ่ในสงัคมเพือ่ก่อให้เกดิการรบั
รูค้วามหมายเชือ่และจดจ�าว่าภาพดงักล่าวเป็นภาพตวัแทนทีป่รากฏอยูใ่นโลกความเป็น
จริง
 โรล๊องด์บาร์ตส์(RolandBarthes)ได้กล่าวถงึมายาคติ(Myth)ทีเ่กดิจากอทิธพิล
ของชนชั้นกระฏุมพีหรือชนชั้นกลางในการถ่ายทอดความคิดคติความเชื่อค่านิยมต่างๆ
ผ่านสื่อไปยังคนส่วนใหญ่ในสังคมโดยกลุ่มชนชั้นกระฏุมพีได้ใช้ภาษาเป็นสัญญะส�าคัญ
ในการสร้างและถ่ายทอดความหมายไปยังมวลชน โดยบาร์ตส์ได้กล่าวถึงการให้ความ
หมายเพื่อสร้างความเป็นจริงไว้ว่า สิ่งส�าคัญไม่ใช่บรรดาความหมายที่มนุษย์สร้างสรรค์
ขึ้นจากอดดีตจนถึงปัจจุบันซึ่ง“แปรเปลี่ยนไปตามกาละและเงื่อนไขแวดล้อม”หากแต่
อยูท่ี่ความพยายามของมนษุย์ทีจ่ะหยบิยืน่ความหมายให้กบัสรรพสิง่รอบตวัอย่างไม่หยดุ
หย่อน..‘แนวโครงสร้างนิยม’พุ่งเป้าไปที่มนุษย์ในฐานะผู้ประกอบสร้างความหมายอยู่
ตลอดเวลาและไม่ใช่มนุษย์ผู้เป่ยมล้นด้วยความหมายอยู่ในตัว(วรรณพิมลอังคศิริสรรพ
อ้างในพรพรรณสมบูรณ์บัติ,2549)นอกจากนี้บาร์ตส์ได้แบ่งความหมายเชิงสัญญะ
ไว้ 2ประเภทด้วยกันคือประการแรกความหมายโดยตรง (Denotation)หมายถึง
ความหมายประจ�าถ้อยค�านั้นๆ และประการที่สองความหมายแฝง (Connotation)
หมายถึง ความหมายที่ได้จากการอนุมานด้วยความเคยชินต่อขนบวรรณกรรมหรือ 
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คติความเชื่อและค่านิยมที่อยู่ในสังคมหรือวัฒนธรรม จากความหมายทั้งสองประเภท
บาร์ตส์ ได้ให้ความสนใจความหมายแฝงเป็นหลัก เพราะเชื่อว่าระนาบของความหมาย
แฝงจะเป็นระนาบที่ตัวบทท�างานอย่างแท้จริงถ้อยค�าย่อมพ่วงเอานัยยะทางสังคมและ
วัฒนธรรมมาอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ (วรรณพิมล อังคศิริสรรพ, อ้างแล้ว) ดังนั้น การให้
ความหมายของผู้มีอ�านาจต่อสิ่งใดก็ตามย่อมเป็นรูปแบบของการสร้างภาพตัวแทนขึ้น
มานั่นเอง อย่างไรก็ตาม สมสุข หนวิมาน (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน,
2551)ได้กล่าวไว้ว่านอกจากในแง่ของกระบวนการสร้างหรอืประกอบสร้างภาพตวัแทน
แล้วคริสบาร์คเกอร์ (Barkerอ้างในพรพรรณสมบูรณ์บัติ,2549)ได้ย�้าจุดยืนของ
ส�านักวัฒนธรรมศึกษาว่า ส�านักน้ีสนใจศึกษาทั้งระดับการเข้ารหัสและการถอดรหัส 
(Encoding-Decoding)ดังนั้นจึงเป็นการตั้งค�าถามต่อระดับการสร้างความหมายไปอีก
ว่าในกระบวนการของภาพตวัแทนหรอืความหมายเชงิวฒันธรรมต่างๆเม่ือถงึระดบัของ
การใช้หรือการตีความหมายแล้วผู้คนที่อยู่ในบริบททางสังคมแตกต่างกันจะท�าความ
เข้าใจความหมายของภาพตัวแทนเหมือนหรือต่างกันอย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งหาก
ภาพตัวแทนนั้นมีส่วนร่วมสัมพันธ์กับประสบการณ์ตรงของผู้รับสาร
 3.แนวคิดการเล่าเรื่อง(Narrative)
 ส�านักวัฒนธรรมศึกษา(CultureStudies)ได้น�าการวิเคราะห์การเล่าเรื่องมาใช้
ในการศึกษาด้านส่ือมวลชนจากเดมิท่ีสาขาวชิาทางด้านมนษุญศาสตร์หรืออกัษรศาสตร์
น�ามาใช้ศึกษาเพ่ือมุ่งเน้นเร่ืองสุนทรียศาสตร์ (Appreciation) มาเป็นการวิเคราะห์
กระบวนการสร้างความหมายดังนั้นในการวิเคราะห์การสร้างความหมายจะต้องอาศัย
องค์ประกอบต่างๆ ของการเล่าเรื่องมาท�าหน้าที่สร้างความหมายในจุดย่อยของตัวเอง
เพื่อจะน�าไปสู่การอธิบายความหมายในภาพรวม(Concertedmeaning)ต่อไปทั้งนี้
เป้าหมายหลักของการศึกษาการเล่าเรื่องดังกล่าว เป็นไปเพื่อก่อให้เกิดความเข้าใจ
(Understanding)ความหมายในมิติวัฒนธรรมที่ถูกประกอบสร้างไว้ในเรื่องเล่าได้อย่าง
กระจ่างชัดเจน(กาจนาแก้วเทพอ้างถึงในพรพรรณสมบูรณ์บัติ,2549)ดังนั้นจาก
แนวคิดการเล่าเรื่อง(Narrative)จึงเป็นส่วนประกอบส�าคัญของกระบวนการสร้างภาพ
ตัวแทนหญิงรักหญิงในส่ือบันเทิงไทยผ่านวิธีการเล่าเร่ืองจาก โครงเร่ือง (Plot) 
ความขัดแย้ง(Conflict)ตัวละคร(Character)แก่นความคิด(Theme)ฉาก(Scene)
จุดยืนในการเล่าเรื่อง(PointofView)สัญลักษณ์พิเศษ(Symbol)และภาษาภาพกับ
การสื่อความหมาย
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ระเบียบวิธีวิจัย
 การศกึษาภาพตวัแทนหญิงรกัหญิงในสือ่บนัเทงิไทย:กรณศีกึษาผลงานของผูผ้ลติ
ที่เป็นหญิงรักหญิง ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการ
วิเคราะห์เนื้อหา(ContentAnalysis)ในสื่อบันเทิงไทย3สื่อได้แก่1)สื่อภาพยนตร์
จ�านวน2เรื่องได้แก่yesorno1อยากรักก็รักเลยและyesorno2ไม่รักอย่ากั๊กเลย
2)สื่อละครจ�านวน1เรื่องคือtomsocietytheseriesตอนที่1อดีตที่ยังเป็นปัจจุบัน
และ3)สื่อมิวสิควีดีโอจ�านวน4เพลงได้แก่เพลงถ้าสักวันเธอจะกล้าพอ,เพลงรักไม่
เท่าเข้าใจ, เพลงเธอเคยรักฉันจริงๆ หรือเปล่าและเพลงผิดตั้งแต่เกิด โดยที่ส่ือบันเทิง
ทั้งหมดเป็นผลงานของผู้ผลิตที่เป็นหญิงรักหญิงและหญิงรักหญิงมีส่วนร่วมใน 
การน�าเสนอตั้งแต่ปพ.ศ.2550ถึงพ.ศ.2556เนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่ประเทศไทย
ประกาศใช้กฎหมายรฐัธรรมนญูแห่งราชอาณาจกัรไทยพทุธศกัราช2550โดยกฎหมาย
ได้บัญญัติไว้ว่า บุคคลย่อมเสมอกันในกฎหมายและได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย 
เท่าเทียมกันชายและหญิงมีสิทธิเท่าเทียมกันการเลือกปฏิบัติโดยไม่เป็นธรรมต่อบุคคล
เพราะเหตุแห่งความแตกต่างในเรื่องถิ่นก�าเนิดเชื้อชาติ ภาษา เพศ อายุ ความพิการ
สภาพทางกายหรือสุขภาพสถานะของบุคคลฐานะทางเศรษฐกิจหรือสังคมความเชื่อ
ทางศาสนา การศึกษาอบรม หรือความคิดเห็นทางการเมืองอันไม่ขัดต่อบทบัญญัติ 
แห่งรัฐธรรมนูญจะกระท�ามิได้มาตรการที่รัฐก�าหนดขึ้นเพื่อขจัดอุปสรรคหรือส่งเสริม
ให้บุคคลสามารถใช้สิทธิและเสรีภาพได้เช่นเดียวกับบุคคลอื่น ย่อมไม่ถือเป็นการ 
เลือกปฏิบัติโดยไม่เป็นธรรมตามวรรคสามเพ่ือรับรองและคุ้มครองสิทธิเสรีภาพ 
ความเสมอภาคของบุคคลเอาไว้ในมาตรา 30 ซึ่งจากเหตุการณ์ดังกล่าวท�าให้มีการ 
น�าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับเพศที่สามโดยเฉพาะหญิงรักหญิงในสื่อมวลชนเพิ่มมากขึ้น

ผลการวิจัย
 ผลการวิเคราะห์ภาพตัวแทนหญิงรักหญิงในสื่อบันเทิงไทย มีรายละเอียดในการ
วิเคราะห์ดังนี้
 1.การยอมรับทางสังคม
 ผลจากการวิเคราะห์การยอมรับทางสงัคมพบว่าทั้ง3สื่อมีการน�าเสนอเรื่องราว
ของหญิงรักหญิงเหมือนกันในประเด็นที่พ่อแม่ทอมยอมรับได้ที่ลูกตนเป็นทอมและ 
มีความรักแบบหญิงรักหญิง
 ส�าหรบัประเดน็การไม่ยอมรบัทางสงัคมพบว่า1)ในสือ่ภาพยนตร์และสือ่มวิสคิวดีโีอ
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พ่อแม่ของดี้ไม่ยอมรับความรักแบบทอมดี้ โดยแสดงพฤติกรรมต่างๆ เช่น แม่ของดี้ใน
ภาพยนตร์พูดกับดี้หลังจากท่ีทอมท�าทีท่าว่าเป็นเพื่อนมายืมหนังสือท่ีห้องว่า “ใครอ่า
พาย!!ถ้าเขาไม่พูดแม่คิดว่าเขาเป็นผู้ชายนะดูดิ!!แม่ขนลุกไปหมดเลย(แสดงท่าทางไม่
ชอบทอม) สังคมเดี๋ยวนี้เป็นอะไรผู้หญิงอยากเป็นผู้ชาย ผู้ชายอยากเป็นผู้หญิง แม่ว่า
สงัคมเดีย๋วนีป้ระหลาด”หรอืในสือ่มวิสคิวดีีโอทีพ่่อแม่ของดี้มองทอมด้วยสายตาทีด่ถูกู
รังเกียจและไม่ชอบทอมเป็นต้นยกตัวอย่างฉากในสื่อมิวสิควีดีโอเพลงรักไม่เท่าเข้าใจ
ทีเ่ริ่มเรื่องด้วยการทีต่วัละครเอกทีเ่ป็นดี้พาทอมมาทานขา้วกับทีบ้่านผู้ผลติสื่อได้ใช้การ
เคลื่อนที่ของกล้องแทนสายตาของพ่อและแม่ของดี้ที่มองทอมอยู่ต้ังแต่การแต่งตัว 
รอยสกัและต่างหูซึง่เป็นการแสดงกริยิาท่าทางทีไ่ม่ชืน่ชอบทอมผ่านสหีน้าแววตาและ
พฤติกรรมต่างๆ และทอมก็แสดงอาการอึดอัด เกรงกลัวสายตาที่พ่อแม่ของดี้ที่มองมา 
ที่ตนเป็นต้น
 และ 2) ผู้ชายไม่ยอมรับท้ังทอมและดี้ในส่ือภาพยนตร์และสื่อละคร เช่น กลุ่ม 
รุน่พีผู่ช้ายในมหาวทิยาลยัมกีารแซวทอมและด้ีทีเ่ดนิผ่านมาว่า“อุย้!(รุ่นพีค่นที่1)เป็นไร
หวะ(รุ่นพี่คนที่2)ความรักมันเข้าตา(รุ่นพี่คนที่1)ส่วนกูขัดหูขัดตา

ภาพที่1

 เหมอืนจะเสยีเมอืงขึน้ให้กบัทอมหว่ะ(รุน่พีค่นที่2)”หรอื“พีว่่าน้องรกัษาธรรมชาติ
กันบ้างก็ดีนะครับเพราะตอนนี้ระบบนิเวศบ้านเรามันแย่มากแล้ว”เป็นต้น
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 ส�าหรับความแตกต่างกันในแต่ละสื่อบันเทิงนั้นพบว่า ในสื่อภาพยนตร์พ่อแม่ด้ี 
เปิดโอกาสให้ดี้ได้ลองคบกับทอม ในสื่อมิวสิควีดีโอผู้หญิงไม่ยอมรับความรักแบบ 
หญิงรักหญิง และสุดท้ายสื่อละครหญิงรักหญิงไม่ยอมรับรูปแบบความรักหญิงรักหญิง
ของตนเอง
 2.ลักษณะความสัมพันธ์
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะความสัมพันธ์ความรักแบบทอมดี้ พบว่ามีความสัมพันธ์
ใน3รูปแบบคือความสัมพันธ์ของความรักที่สมหวังควาสัมพันธ์ที่สมหวังในตอนแรก
แล้วกลบัมาผดิหวงัในตอนสดุท้ายและความสมัพนัธ์ทีผ่ดิหวงักับความรักโดยส่ือภาพยนตร์
และสื่อมิวสิควีดีโอน�าเสนอความสัมพันธ์ของความรักที่สมหวัง เช่น ความสัมพันธ์ของ
ทอมดีท้ีเ่ริม่จากการเป็นเพ่ือนกันและพัฒนากลายเป็นคนรกัและสือ่มวิสคิวดีโีอน�าเสนอ
ภาพทอมดีจ้ากเป็นเพือ่นกนัตัง้แต่เดก็และมารกักนัตอนโตผ่านการเคลือ่นของกล้องจาก
ภาพถ่ายเป็นต้น

ภาพที่2
 
 นอกจากนี้สื่อบันเทิงมีความต่างกันในลักษณะของความสัมพันธ์ในความรัก 
ที่ไม่สมหวังโดยจะเห็นได้จากสื่อละครซึ่งมีการน�าเสนอลักษณะความสัมพันธ์ของทอม
ที่มีต่ออดีตคนรักเก่าที่มีแฟนแล้วแต่ทอมยังลืมไม่ได้ เป็นต้น ซึ่งในสื่อภาพยนตร์และ 
สื่อมิวสิควีดีโอไม่ได้น�าเสนอลักษณะความสัมพันธ์ดังกล่าว
 3.ลักษณะนิสัย
  3.1 ทอม
ผลจากการวเิคราะห์ลกัษณะนสิยัของทอมในสือ่บนัทงิพบว่าสือ่ทัง้3ชนดิมกีารน�าเสนอ
ลักษณะนิสัยของทอมที่เหมือนกัน คือ 1) ทอมคอยดูแลห่วงใย ยอมท�าได้ทุกอย่าง 
เพ่ือท�าให้ดี้หรือผู้หญิงที่ตนรักมีความสุข 2) ในยามที่โกรธ โมโห หรือทะเลาะกับด้ี 
ทอมจะไม่แสดงพฤติกรรมหรือการกระท�าที่รุ่นแรงหรือท�าร้ายร่างกาย และ 3) ทอม 
รักเดียวใจเดียว
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  นอกจากนีส้ือ่ทัง้3ชนดิยงัน�าเสนอลกัษณะนสิยัของทอมทีแ่ตกต่างกนัโดยสือ่
มิวสิควีดีโอ ทอมมีลักษณะนิสัยที่ยอมตายแทนดี้หรือผู้หญิงท่ีตนรักได้ เช่น เมื่อเกิด
อุบัติเหตุรถชนทอมก็จะใช้ตัวเองเป็นก�าบังเพ่ือไม่ให้เกิดอันตรายกับตัวดี้หรือหากเกิด 
เหตุร้ายเช่นผู้หญิงที่ตนรักก�าลังจะถูกท�าร้ายเช่น การถูกแทงก็จะเสี่ยงอันตรายเอาชีวิต
ตัวเองเข้าแลก
  ส่วนในสื่อละครมีการน�าเสนอลักษณะนิสัยของทอมที่เป็นตัวเอกของเรื่องใน 
2ลักษณะนสัิยซึง่หนึง่ในนัน้มกีารน�าเสนอทอมทีม่ลีกัษณะนิสยัเจ้าชู้เกนิชาย(พจิารณา
จากค�าพูดของตัวละครที่เป็นดี้ในเรื่อง) โดยมีการน�าเสนอภาพทอมท่ีจีบดี้ไปท่ัวและ
เปลี่ยนดี้ที่เป็นคู่นอนไม่ซ�้าหน้าซึ่งในสื่อบันเทิงไทยอื่นจะน�าเสนอลักษณะนิสัยรักเดียว
ใจเดียวมากกว่า
  และส�าหรบัในสือ่ภาพยนตร์ทอมมลีกัษณะนสิยัทีแ่ตกต่างจากสือ่อืน่ๆโดยทอม
จะมีความเป็นผู้หญิงไทยมากกว่าความอยากเป็นชายเนื่องจากทอมถูกน�าเสนอให้ชอบ
ท�าอาหารทั้งคาวหวานและยังชอบท�าความสะอาดเก็บกวาดห้องอีกด้วยนอกจากนี้การ
ท�าอาหารของทอมยังเป็นการสานความสัมพันธ์ที่ดีให้เกิดขึ้นกับดี้ในภาพยนตร์yesor
no1อยากรักก้รักเลยอีกด้วย
  3.2 ดี้
  ผลจากการวิเคราะห์ลักษณะนิสัยของดี้พบว่าดี้มีลักษณะนิสัยที่เหมือนในสื่อ
ภาพยนตร์และสื่อมิวสิควีดีโอคือดี้จะรู้สึกสับสนกับรูปแบบความรักแบบหญิงรักหญิง
ในครั้งแรกและไม่กล้าพอที่จะรักกับทอม และเมื่อดี้รักกับทอมแล้วจะมีลักษณะนิสัยที่
ดูแลห่วงใยทอมเช่นการดูแลยามเมื่อป่วยไข้เป็นต้นนอกจากนี้ยังพบว่าลักษณะนิสัย
ของดี้ในแต่ละสื่อแตกต่างกันคือในสื่อภาพยนตร์ดี้มีลักษณะนิสัยที่รักใครรักจริงแม้ว่า
ทอมจะท�าผิดต่อตนเองมากแค่ไหนก็ยังพร้อมอภัยให้เสมอและไม่ยอมเปิดใจให้ใครเข้า
มาในชีวิต
  ในสื่อมิวสิควีดีโอดี้มีลักษณะนิสัยที่เชื่อฟังพ่อแม่ ยอมท�าได้ทุกอย่างได้ตามที่
พ่อแม่ต้องการ เช่น การเลิกคบกับทอมแล้วแต่งงานกับผู้ชาย และส�าหรับในสื่อละคร 
ดีม้ลีกัษณะนสิยัหลายใจเม่ือเลกิกับทอมท่ีเป็นตวัเอกของเร่ืองไปกมี็แฟนทอมคนใหม่แต่
พอดี้กลับมาเจอกับทอมตัวเอกในเรื่องอีกครั้งก็ขอคืนดี ซึ่งระหว่างนั้นก็ไม่ได้เลิกคบกับ
แฟนใหม่ด้วยเป็นต้น
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 4.บุคลิกลักษณะภายนอก
  4.1 ทอม
  ผลการวิเคราะห์พบว่าสื่อทั้ง 3 สื่อมีการน�าเสนอบุคลิกลักษณะภายนอกของ
ทอมว่ามีลักษณะภายนอกคล้ายผู้ชายเช่นการแต่งตัวทรงผมเป็นต้น

ภาพที่3บุคลิกลักษณะภายนอกของทอมในสื่อบันเทิง
  
  4.2 ดี้
  สื่อบันเทิงท้ัง 3 ส่ือ ได้น�าเสนอบุคลิกลักษณะภายนอกของดี้เหมือนกันคือ 
ดีม้ลีกัษณะภายนอกคล้ายกับผูห้ญิงโดยทัว่ไปเช่นผมยาวตวัเลก็น่ารกัอ่อนโยนเป็นต้น
แต่แตกต่างตรงที่เป็นผู้หญิงที่รักกับผู้หญิงที่มีลักษณะคล้ายผู้ชายหรือ“ทอม”

 

ภาพที่4บุคลิกลักษณะภายนอกของดี้ในสื่อบันเทิงไทย

 5.การแสดงออกถึงความรัก
 สื่อบันเทิงทั้ง 3 ส่ือน�าเสนอการแสดงออกถึงความรักของหญิงรักหญิง เช่น 
การกอด จูบ มีเซ็กซ์ ในพ้ืนที่ส่วนตัวหรือพ้ืนที่เฉพาะกลุ่มเท่านั้น เช่น ห้องนอนหรือ 
สถานที่เที่ยวตอนกลางคืนที่มีเฉพาะทอมดี้เป็นต้น

สื่อมิวสิควีดีโอ สื่อละครสื่อภาพยนตร์

สื่อละครสื่อภาพยนตร์ สื่อมิวสิควีดีโอ
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ภาพที่5

 และหากมกีารแสดงออกถงึความรกัดังกล่าวในพืน้ทีส่าธารณะเช่นการท�ากิจกรรม
ในชั้นเรียนเช่นการเต้นลีลาสที่ต้องมีการจับมือหรือกอดเอวกันเป็นต้นก็จะถูกจับตา
มองจากคนในสังคมรอบข้าง

ภาพที่6

 6.บทสรุปของความรัก
ผลจากการวิเคราะห์บทสรปุของความรกัพบว่ามทีัง้ส่วนทีเ่หมอืนและส่วนท่ีแตกต่างกนั
ในเรือ่งของบทสรปุของความรกัทีส่มหวงัและไม่สมหวงัส�าหรบับทสรปุความรกัทีส่มหวงั
ถกูน�าเสนอเหมอืนกนัใน2สือ่ได้แก่สือ่ภาพยนตร์และสือ่มวิสคิวดีโีอโดยสือ่ภาพยนตร์
มบีทสรปุของความรกัของหญงิรกัหญงิในสือ่ภาพยนตร์จะเป็นความรักแบบสมหวังโดย
yes or no1 อยากรักก็รักเลยจบด้วยความสมหวังเพราะด้ีกล้ารักกับทอม 
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และแม่เปิดโอกาสให้ดี้ได้ลองมีความรักในแบบที่ดี้ต้องการ ส�าหรับ yes or no2 
ไม่รักอย่ากั๊กเลย บทสรุปความรักระหว่างหญิงรักหญิงจบด้วยความสมหวังในความรัก
เพราะการท่ีทอมรักเดียวใจเดียว ยอมท�าทุกอย่างเพื่อให้ดี้ให้อภัยและได้กลับมารักกัน
ซึง่มคีวามเหมอืนกบัสือ่มวิสคิวดีโีอทีห่ญงิรกัหญงิสมหวงัในความรกัเพราะด้ีกล้าพอท่ีจะ
รักกับทอม ถึงแม้ในตอนแรกจะกลัวสายตาสังคมที่มอง กลัวเพื่อนเลิกคบ แต่สุดท้าย 
ก็เปิดใจให้กับทอมโดยไม่กลัวเพื่อนเลิกคบหรือสังคมจะมองไม่ดี
 ส�าหรับบทสรุปความรักที่ไม่สมหวังในความรักพบว่ามีเหมือนกันใน 2 สื่อคือ 
สื่อมิวสิควีดีโอและสื่อละคร ยกตัวอย่างเช่น การน�าเสนอบทสรุปของความรักในสื่อ
มิวสิควีดีโอที่ดี้ต้องแต่งงานกับผู้ชายเพื่อพ่อแม่และความถูกต้องตามประเพณีเรื่องเพศ
ที่สังคมยึดถือ การตายจากกันท�าให้ไม่สมหวังในความและทอมถูกปฏิเสธความรักจาก 
ผู้หญิงเพราะทอมไม่ใช่ผู้ชาย
 จากการวิเคราะห์ 6 ประเด็น ดังท่ีได้กล่าวไปข้างต้น พบว่าในแต่ละสื่อมีการ 
น�าเสนอภาพตัวแทนหญิงรักหญิงท่ีแตกต่างกันออกไป ส�าหรับเรื่องของการยอมรับ 
ทางสังคมถกูน�าเสนอในทุกสื่อและส่วนใหญ่พ่อแม่ของดี้จะไม่ยอมรับแต่พ่อแม่ของทอม
จะยอมรับได้ นอกจากนี้ยังมีกลุ่มบุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อน ผู้ชายและผู้หญิงที่ไม่ให ้
การยอมรบัจากประเดน็ดงักล่าวยงัส่งผลถงึบทสรปุของความรกัแบบหญงิรกัหญงิว่าจะ
ท�าให้สมหวังหรือผิดหวังกับความรัก เพราะนอกจากที่หญิงรักหญิงต้องต่อสู้กับจิตใจ 
ที่สับสนแล้วก็ยังมีสังคมแวดล้อมเข้ามาเป็นปัจจัยที่ส�าคัญอีกด้วย
 นอกจากนี้ การน�าเสนอภาพตัวแทนหญิงรักหญิงส่วนใหญ่มักถูกน�าเสนอใน 
เชิงบวกมากกว่าเชิงลบในส่ือภาพยนตร์และส่ือมิวสิควีดีโอ เช่น ลักษณะนิสัยในด้านดี
ของทอมและดี้ ความสัมพันธ์ที่สมหวังมากกว่าผิดหวัง เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามการ 
น�าเสนอก็ยังมีในส่วนที่เป็นเชิงลบพบในสื่อละครและมิวสิควีดีโอเช่นลักษณะนิสัยเจ้าชู้
เกินชายบคุลกิภายนอกทีด่ไูม่ดโีดยการทีม่รีอยสกัตามตวัหรอืเจาะหูจ�านวนมากเป็นต้น
ซึ่งจะพบมากในส่ือละคร เนื่องจากเป็นสื่อเฉพาะและเป็นสื่อใหม่ เพราะการรับชม 
แต่ละครั้งผู้รับสารต้องรับชมผ่านทางระบบอินเตอร์และมีเสียค่าบริการผ่านเคาน์เตอร์
เซอร์วิต นอกจากนี้สื่อละครยังเป็นการน�าเสนอเรื่องราวแบบเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับ 
หญิงรักหญิงที่เป็นทอมและดี้ที่เป็นตัวเอกของเร่ืองรวมท้ังบริบทแวดล้อมท่ีปรากฏใน
เรื่องก็มีแต่เพศท่ีสามเป็นส่วนมากและการน�าเสนอส่วนใหญ่จะค่อนข้างเป็นชีวิตอีกมุม
มองหนึ่งที่จะไม่ได้เห็นในสื่อกระแสหลักอย่างสื่อภาพยนตร์หรือสื่อมิวสิควีดีโอ
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อภิปรายผลการวิจัย
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้ส่งสารที่หญิงรักหญิง (Sender) ได้ประกอบสร้าง
ความหมายให้กับภาพตัวแทนหญิงรักหญิงใน2ลักษณะดังต่อไปนี้
 1.ผู้ส่งสารที่เป็นหญิงรักหญิงต่อรองหรือปฏิเสธความหมายหญิงรักหญิงใน
สังคมไทย
 ผูส่้งสารทีเ่ป็นหญงิรกัหญงิน�าเสนอภาพตวัแทนของหญงิรกัหญงิในสือ่บนัเทงิไทย
ด้วยการสร้างความหมายในเชิงบวกมากกว่าเชิงลบ โดยน�าเสนอผ่านบุคลิกลักษณะ
ภายนอกและลักษณะนิสัยบางอย่าง เช่นทอมจิตใจดี มนุษยสัมพันธ์ดี ชอบช่วยเหลือ
เป็นต้นและมีพฤติกรรมที่แสดงออกต่อดี้ในเชิงบวกเช่นดูแลห่วงใยยอมท�าได้ทุกอย่าง
เพื่อคนที่ตนรักเข้าใจให้อภัยดี้ได้เสมอเป็นต้นส�าหรับลักษณะนิสัยของดี้ถูกน�าเสนอ
คล้ายกับทอม
 นอกจากนี้ผู้ส่งสารที่เป็นหญิงรักหญิงได้ประกอบสร้างภาพตัวแทนหญิงรักหญิง 
ในด้านลบเช่นสร้างให้ทอมดี้มีปัญหาในเรื่องความรักสร้างให้แสดงอาการโมโหโกรธ
หรือมีการทะเลาะกัน แต่ก็ไม่ได้มีความรุนแรงถึงขนาดท�าร้ายร่างกาย นอกจากนี้ยังมี
การสร้างความหมายให้กับทอมในเรื่องของบุคลิกภาพเชิงลบ เช่น การสร้างภาพทอม 
ให้มีรอยสักตามตัวหรือการท่ีทอมต้องเจาะหูจ�านวนมาก เป็นต้น ซึ่งภาพตัวแทน 
หญิงรักหญิงที่สะท้อนออกมาในเชิงบวกมากกว่าเชิงลบสามารถอธิบายด้วยแนวคิด
“อุดมการณ์”โดยกลุ่มConstructionofreality(กาญจนาแก้วเทพ,2544)นิยาม
ว่า อุดมการณ์ไม่ใช่ตัวเนื้อหาของความคิด (Content) หากแต่เป็นโครงสร้างของ 
ความคดิ(Structure)ทีว่างแบบแผนวธิคีดิของบคุคล(Mentalframework)โครงสร้าง
หรือกรอบความคิดนี้จะเป็นวัฒนธรรมย่อยๆ ของคนกลุ่มต่างๆ (Sub-culture) ที่ท�า
หน้าประกอบสร้างความเป็นจริงให้แก่คนกลุ่มนั้นท�าหน้าที่จัดระเบียบสิ่งแวดล้อมรอบ
ตัวท�าหน้าที่วางกฎเกณฑ์ของการเล่นเกม/การใช้ภาษา (Ruleofsemanticgame)
ดังนั้น เมื่อเรานั่งดูข่าวจากจอโทรทัศน์ ก็เปรียบเสมือนเราก�าลังพิมพ์ข้อความเข้าไปใน
เครือ่งคอมพวิเตอร์แต่การทีภ่าพหน้าจอจะปรากฏเป็นอะไรนัน้ก็ข้ึนอยูกั่บ“อุดมการณ์” 
ทีเ่ราก�าลงัใช้อยู่และแนวคดิเรือ่ง“อดุมการณ์”แยกไม่ออกจากเร่ือง“โครงสร้างอ�านาจ”
ว่า ใครท่ีมีอ�านาจในการติดตั้งโปรแกรมนั้น จากแนวคิดดังกล่าว เมื่อกลุ่มที่มีอ�านาจ 
ในการติดตั้งอุดมการณ์หรือผู้ท่ีมีอ�านาจในการผลิตสื่อบันเทิงเป็นกลุ่มหญิงรักหญิง 
ซึ่งเป็นกลุ่มวัฒนธรรมย่อยๆในสังคมที่ต้องการท�าหน้าที่จัดระเบียบสิ่งแวดล้อมรอบตัว
หรือวางกฎเกณฑ์บางอย่างให้เกิดข้ึนในกลุ่มของตน โดยใช้สัญญะผ่านสื่อบันเทิงไทย 
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จึงสร้างภาพตัวแทนหญิงรักหญิงที่ปรากฏในส่ือบันเทิงในลักษณะเชิงบวกมากกว่า 
เชิงลบ เพ่ือให้ผู้ชมเข้าใจและจดจ�าหญิงรักหญิงในด้านดีมากขึ้น สอดคล้องกับศรานี
เวศยาสรินิทร์ทีก่ล่าวไว้ว่าการสร้างภาพตวัแทนต้นแบบข้ึนมาจะใช้กระบวนการท่ีเลือก
ดึงเอาคุณสมบัติของบุคคลที่เด่นชัด มีชีวิตชีวา เข้าใจง่าย เป็นที่รับรู้ทั่วไปออกมาและ
ลดทอนอัตลักษณ์บุคคลที่มีความน่าสนใจน้อยกว่าลงไป โดยมีวิธีการลดทอนคือ 
(1)ท�าให้คุณสมบัติเหล่านั้นสุดขั้วเกินจริงเพื่อให้เข้าใจได้ง่าย(2)การสร้างอัตลักษณ์
คู่ตรงข้ามออกมา(3)ให้ค่ากับคู่ตรงข้ามที่ถูกสร้างขึ้นมาไม่เท่ากันซึ่งในกระบวนการนี้
อาจเป็นสาเหตุของการเกิดภาพตัวแทนทางด้านลบหรือภาพเหมารวมให้กับบุคคลหรือ
กลุม่คนในสงัคมได้เนือ่งจากมกีารบดิเบอืนในขัน้ตอนของการสร้างเพือ่ให้ผู้ชมเข้าใจง่าย
และน�าเสนอสิ่งที่ไม่ใช่ความจริงทั้งหมด
 นอกจากนี้ผู้วิจัยพบว่าผู้ส่งสารที่เป็นหญิงรักหญิงสร้างภาพตัวแทนหญิงรักหญิง
ในเชิงบวกมากกว่าเชิงลบ เพราะต้องการต่อรองกับอุดมการณ์บางอย่างที่คนในสังคม
มองคนกลุม่นีแ้บบเหมารวมในด้านลบถึงแม้การน�าเสนอภาพตวัแทนหญงิรกัหญงิในสือ่
จะปรากฏไม่มากนกัในสงัคมแต่กส็ามารถพสิจูน์ให้เหน็ว่ากลุ่มคนเหล่าน้ีกเ็ป็นส่วนหน่ึง
ในสังคมเช่นกัน
 ในส่วนของการน�าเสนอภาพแทนหญิงรักหญิงกับการแสดงออกเรื่องความรัก 
จะเห็นได้ว่ามีลักษณะการแสดงออกถึงความสัมพันธ์ระหว่างกันในเชิงบวกมากกว่า 
เชิงลบ เช่น การแสดงให้เห็นว่าทอมมีความรักที่มั่นคง รักใครรักจริง รักเดียวใจเดียว 
แต่ในขณะเดียวกนัเมือ่ต้องอยูห่่างไกลกนักอ็าจจะท�าให้ทอมมนีสิยัเจ้าชูห้รือหว่ันไหวไป
กบัผู้หญงิอ่ืนได้ง่ายเช่นกนัแต่สดุท้ายกย็งัรกัคนรกัของตนอยูเ่ป็นต้นการน�าเสนอประเดน็
เร่ืองความรักในเชิงบวกเพื่อต้องการลบภาพตัวแทนบางอย่างท่ีคนในสังคมมองเชิงลบ
กับคนกลุ่มนี้ออกไปได้แต่ในขณะเดียวกันก็ยังคงยอมรับในประเด็นเชิงลบที่มีอยู่ด้วย
 ในการติสร้างความหมายดงักล่าวจากผูส่้งสารทีเ่ป็นหญงิรกัหญงิต้องการประกอบ
สร้างให้ภาพตวัแทนท่ีน�าเสนอน้ันมลีกัษณะเหมอืนกบัชีวติจรงิของหญงิรกัหญงิในสงัคม
มากกว่าการประกอบสร้างจากคนอื่น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของฌอง โบดิยาร์ด
(Baudrillard,1998 อ้างในศิริมิตร ประพันธ์ธุรกิจ, 2551) ที่กล่าวว่า มนุษย์ทุกวันนี ้
สร้างความสัมพันธ์กันผ่านโลกสัญญะหรือโลกของสื่อมากขึ้น นับวันอ�านาจต่อรอง 
โลกสัญญะในโลกความจริงทวีความส�าคัญเพิ่มมากขึ้น เพราะสื่อมวลชนในปัจจุบันได ้
เข้ามาแทนทีก่ารสือ่สารทางตรง(Facetoface)เกีย่วกบัโลกรอบตวัมากขึน้เรือ่ยๆผูค้น
มีแนวโน้มเข้าถึงข้อมูลจากโลกของสื่อมากกว่าโลกความจริงหรือโลกทางกายภาพ 
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ผ่านประสบการณ์ตรงผลทีต่ามมาคอืสภาวะทีไ่ม่มีของจรงิมารบัรองหรอืขาดประสบการณ์
เกี่ยวกับสิ่งนั้นผู้คนส่วนใหญ่จะเชื่อมโลกสัญญะผ่านสื่อขึ้นเรื่อยๆความน่ากลัวของสื่อ
กค็อืการท�าให้สิง่ต่างๆทีป่ระกอบสร้างขึน้มาใหม่นัน้ดูราวกบัเป็นของจรงิ(Simulacrum)
หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งโลกทุกวันนี้ความเป็นจริงเป็นอย่างไรไม่ส�าคัญเท่ากับว่ามนุษย์เรา
ถูกท�าให้รับรู้ผ่านการประกอบสร้างความเป็นจริงขึ้นมาอย่างไรยกตัวอย่างเช่นคนส่วน
ใหญ่ในสังคมเช่ือว่า “ทอม” มีลักษณะนิสัยท่ีโหดร้าย อารมณ์รุนแรง โดยที่ยังไม่รู้จัก
“ทอม”อย่างจรงิจงัคนส่วนใหญ่รับรู้และเชือ่ในสิง่ท่ีสือ่หรอืโลกสญัญะนัน้ประกอบสร้าง
ความเป็นจริงขึ้นมาซึ่งล้วนแล้วแต่ผ่านกระบวนการเลือกสรรลงรหัสทั้งสิ้นการรับรู้จึง
เป็นเรื่องของมายาคติไม่ใช่โลกของความเป็นจริงแต่การที่ผู้คนมีปฏิสัมพันธ์กับสื่ออย่าง
มากท�าให้โลกสัญญะเข้าไปก�าหนดจติส�านกึและเข้าไปก�าหนดโลกความจรงิในทีส่ดุเพราะ
ฉะนัน้เม่ือหญงิรกัหญงิเป็นผูท้ีผ่ลติสือ่บนัเทงิจงึมอี�านาจในการประกอบสร้างความหมาย
ภาพตัวแทนหญิงรักหญิง โดยวิธีการเล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ตรงของตน อีกทั้งภาพ
ตัวแทนหญิงรักหญิงที่ปรากฏในสื่อบันเทิงมีลักษณะความหมายในเชิงบวกมากกว่า 
เชิงลบ เพราะในโลกความเป็นจริงหญิงรักหญิงถูกคนส่วนใหญ่ในสังคมไม่ยอมรับและ
สร้างความหมายในเชิงลบ ส่ือบันเทิงจึงเป็นเครื่องมือและเป็นพื้นที่ในการต่อรอง 
ความหมายให้กับกลุ่มคนเหล่าน้ี เพื่อให้เข้าไปลบล้างความหมายเชิงลบและเป็นการ
ก�าหนดจิตส�านึกของคนในสังคมให้มองคนกลุ่มนี้ในเชิงบวกมากขึ้น
 ดงันัน้การประกอบสร้างชุดความหมายของภาพตัวแทนหญงิรกัหญงิจากผูส่้งสาร
ที่เป็นหญิงรักหญิง จึงเป็นการสร้างความหมายเพื่อให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจ เรียนรู้
ผ่านการเล่าเรื่องของผู้ส่งสาร โดยที่ความหมายเหล่านั้นจะมีความใกล้เคียงกับชีวิตจริง
ของผูร้บัสารและเน้นใหม้ีการน�าเสนอเนื้อหาทีม่ีลักษณะเชงิบวกมากกวา่เชงิลบอีกดว้ย
 2.ผู้ผลิตหญิงรักหญิงผลิตซ�้าอุดมการณ์หลักเรื่องเพศในสังคมไทย
 ในประเด็นเรื่องการสร้างความหมายภาพตัวแทนหญิงรักหญิงในเชิงลบเรื่องการ
ไม่ได้รับการยอมรับจากผู้คนในสังคมเช่นพ่อแม่ฝ่ายดี้แสดงพฤติกรรมที่ไม่ยอมรับหรือ
การไม่ได้รับการยอมรับจากกลุ่มเพื่อนและงเพศตรงกันข้าม เช่น ผู้ชาย เป็นต้น 
ซึง่พฤตกิรรมไม่ยอมรับดังกล่าวถกูน�าเสนอผ่านสือ่บันเทงิในลกัษณะการมองด้วยสายตา
รังเกียจ การแสดงกิริยาท่าทางไม่ชอบหรือพูดต่อว่าอย่างรุนแรง เป็นต้น จนท�าให ้
กลุ่มหญิงรักหญิงกลายเป็นคนที่ผิดปกติและถูกมองว่า วิปริต แปลกประหลาดไปจาก
คนในสังคมปกติทั่วไปแต่อย่างไรก็ตามภาพตัวแทนหญิงรักหญิงที่มีปฏิสัมพันธ์เชิงบวก
กย็งัมปีรากฏอยูบ้่างในสือ่บนัเทงิผ่านการน�าเสนอว่าพ่อแม่และคนในครอบครวัของฝ่าย
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ทอมยอมรับหญิงรักหญิงนั่นเอง
 ผู้วิจัยพบว่าสาเหตุที่ภาพตัวแทนของหญิงรักหญิงเป็นไปในลักษณะดังกล่าวนี้ 
เกิดจากอุดมการณ์หลักเรื่องเพศในสังคมไทยที่เช่ือเรื่องของชายเป็นใหญ่และยังมองว่า
ผู้ชายต้องคู่กับผู้หญิงเท่านั้นเพราะในท้ายที่สุดแล้วเพศหญิงที่เป็นผู้หญิงก็ต้องแต่งงาน
มีครอบครัวและมีลูกเพื่อสืบสายตระกูล จึงท�าให้เพศหญิงที่มีลักษณะตรงกันข้าม 
กลายเป็นคนส่วนน้อยหรอืมคีวามเป็นชายขอบในสงัคมนอกจากนีย้งัมกีารสะท้อนภาพ
ของหญิงรักหญิงออกมาให้มีความแตกต่างและกลายเป็นอ่ืนจากผู้คนในสังคมอีกด้วย
ประเด็นดังกล่าวสามารถอธบิายได้ด้วยแนวคดิเรือ่งการครองความเป็นเจ้าทางอดุมการณ์
(Hegemony)จากทัศนะของกรัมชี่(กาญจนาแก้วเทพ,2551)เห็นว่าในสังคมที่มีการ
จ�าแนกชนชัน้ผูค้นทีอ่ยูใ่นแต่ละกลุม่สงัคมต่างกผ็ลติวฒันธรรมหรอือดุมการณ์ของชนชัน้
ตนเองขึ้นมา นั่นหมายความว่าวัฒนธรรมในสังคมหนึ่งๆ นั้นไม่ได้มีวัฒนธรรมหลัก 
เพียงตัวเดียว หากแต่มีวัฒนธรรมย่อยๆ หรือวัฒนธรรมของกลุ่มสังคมที่แตกต่าง 
หลากหลายเช่นเมื่อเรากล่าวถึงอุดมการณ์ที่เกี่ยวกับความหมายของหญิงรักหญิงก็จะ
พบว่าความหมายของหญิงรักหญิงไม่ได้มีความหมายเพียงหนึ่งเดียวส�าหรับกลุ่มคนที่
เป็นรักต่างเพศอาจจะมองว่าเป็นความรักที่ผิดแปลกประหลาดเพราะถูกปลูกฝังให้มี
ความเชื่อว่าผู้หญิงต้องมีความรักกับผู้ชายเท่านั้นหากมีความรักที่แตกต่างออกไปจากนี้
ถือเป็นเรื่องที่ผิดปกติ แต่ในทางกลับกันกลุ่มหญิงรักหญิงกลับมองว่า หญิงรักหญิง 
เป็นรักที่เหมือนกับคู่รักอื่นทั่วไปไม่ได้แปลกแตกต่างเป็นต้น
 อย่างไรก็ตาม เมื่อคนส่วนใหญ่ในสังคมยังติดอยู่กับอุดมการณ์หลักเรื่องเพศท่ีว่า
ความเป็นเพศชายและเพศหญิงเท่านั้นที่เป็นเรื่องปกติ ก็จะท�าให้อุดมการณ์นั้นมีความ
มั่นคงและยังคงด�ารงอยู่และยังสามารถยึดครองการสื่อสารในรูปแบบต่างๆเช่นละคร
ภาพยนตร์เป็นต้นเพือ่ท�าให้อดุมการณ์และวฒันธรรมของตนกลายเป็นอดุมการณ์หลกั
(Dominant ideology) ของสังคมได้ ดังนั้นการที่อุดมการณ์หลักยังสามารถสถาปนา
ตวัจนคงอยู่ได้ในสามญัส�านกึของผูค้นนัน้เป็นเพราะกลไกต่างๆของสงัคมท�าหน้าทีผ่ลติ
และผลิตซ�้า(Productionandreproduction)เพื่อสืบทอดความหมายออกไปอย่าง
ไม่สิ้นสุด ดังนั้นเมื่อผู้ส่งสารที่เป็นหญิงรักหญิงน�าเสนอภาพตัวแทนหญิงรักหญิงที่ไม่ได้
รับการยอมรบัจากสงัคมเมือ่เข้าไปมปีฏสิมัพนัธ์กบัคนในสงัคมแสดงให้เหน็ถงึอดุมการณ์
หลักเรื่องเพศในสังคมที่ยังคงท�างานอยู่นั่นเอง
 สอดคล้องกับบังอรเทพเทียนที่มองว่าอิทธิพลเรื่อง“ครอบครัว”ส่งผลกระทบ
ต่อชีวิตของคนรักเพศเดียวกัน นับตั้งแต่การนิยามตนเอง เพราะถูกอบรมเลี้ยงดู 
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ในครอบครัวและสังคมของรักต่างเพศ ผนวกกับการประทับตรา และค�าอธิบายเชิงลบ 
ที่มีต่อคนรักเพศเดียวกัน จึงเกิดความรู้สึกขัดแย้งทางจิตใจเมื่อพบว่าตนแตกต่างจาก
บุคคลอื่น ท�าให้ต้องเก็บซ่อนความรู้สึกของตนเอง ต้องปกปิดพฤติกรรมของตนไม่ให ้
ผูอ้ืน่ทราบเมือ่มองในแง่นีแ้ล้วกระบวนการเรยีนรูใ้นอัตลกัษณ์ของกลุม่ทีร่กัเพศเดยีวกนั
จงึไม่ใช่เรือ่งทีง่่ายเพราะกว่าทีบ่คุคลจะยอมรบัตนเองได้ต้องผ่านความสบัสนวติกกงัวล
อันเกดิจากความขัดแย้งระหว่างความปรารถนาของตนกับสิ่งที่สังคมก�าหนดการด�าเนิน
ชีวิตคู่ ที่มีความคิดว่าผู้หญิงต้องคู่กับผู้ชาย อันเป็นภาพสะท้อนความคิดในกรอบของ
ครอบครัวเลียนแบบความสัมพันธ์ต่างเพศ ดังน้ันภาพตัวแทนของหญิงรักหญิงในสื่อ
บันเทิงท่ีถูกสร้างจากผู้ผลิตที่เป็นหญิงรักหญิง จึงเป็นเพียงชุดความหมายชุดหนึ่งที่ถูก
อุดมการณ์หลักในสังคมครอบง�า

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย
 ข้อเสนอแนะส�าหรับผู้ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นวิจัย
 ผูผ้ลติสือ่บันเทงิควรเกบ็ข้อมลูทีร่อบด้านจากกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นหญงิรกัหญงิก่อน
การผลิตสื่อบันเทิง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับหญิงรักหญิงท่ีหลากหลายมากย่ิงข้ึน
อีกทั้งภาพที่ถูกน�าเสนอจะได้ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของหญิงรักหญิงที่มีอยู่จริงใน
สังคมเพื่อให้เกิดการเรียนรู้และสร้างความเข้าใจให้กับคนในสังคมต่อไป

 ข้อเสนอแนะส�าหรับงานวิจัยในอนาคต
 1.ศึกษากระบวนการเข้ารหัส (Encoding) ของผู้ผลิตสื่อบันเทิง เพื่อให้เข้าถึง
อุดมการณ์ความคดิ(Ideology)และการผลติความหมายให้แก่ภาพตวัแทนหญงิรกัหญงิ
ในฐานะผู้ส่งสาร หรือศึกษากระบวนการถอดรหัส (Decoding) ของผู้รับสารท่ีไม่ใช่ 
หญิงรักหญิงเพื่อสะท้อนความคิดเห็นที่แตกต่างกันของคนในสังคม
 2.ศึกษามายาคติ (Myth) ของหญิงรักหญิงในสื่อบันเทิงจากผู้ผลิตอื่นท่ีไม่ใช่ 
หญิงรักหญิงเพื่อท�าลายฐานคติที่เกี่ยวข้องกับมายาคติต่อหญิงรักหญิงหรือการสร้าง
ภาพความจริงบางอย่างเก่ียวกับหญิงรักหญิงที่หล่อหลอมให้กลุ่มคนเหล่านี้ประพฤติ
ปฎิบัติตนตามบทบาทที่สังคมคาดหวัง
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1โกศลรุ่งเรืองชัยศรี(ศศ.ม.การสื่อสารศึกษา,มหาวิทยาลัยเชียงใหม่,2558)และรองศาสตราจารย์
ดร.กรวรรณกฤตวรกาญจน์คณะการสื่อสารมวลชนมหาวิทยาลัยเชียงใหม่

การรับรู้และความเข้าใจโทรทัศน์ระบบดิจิทัล
และพฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์

ของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่
PerceptionandUnderstandingDigitalTelevision

andTelevisionViewingBehavior
ofPeopleinChiangMaiProvince

โกศลรุ่งเรืองชัยศรี1

กรวรรณกฤตวรกาญจน์

บทคัดย่อ
 
 การศึกษาเรื่องการรับรู้และความเข้าใจโทรทัศน์ระบบดิจิทัลและพฤติกรรมการ
รับชมรายการโทรทัศน์ของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
(QuantitativeResearch)มีวัตถุประสงค์เพื่อ1)ศึกษาพฤติกรรมการรับชมรายการ
โทรทัศน์ของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่และ2) ศึกษาการรับรู้ และความเข้าใจของ
ประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่ ต่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล การศึกษาครั้งนี้ด�าเนินเก็บรวม
รวบข้อมูลด้วยการใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ�านวน400คนอายุตั้งแต่15ป
ขึ้นไปที่อาศัยอยู่ใน5อ�าเภอของจังหวัดเชียงใหม่ได้แก่อ�าเภอเมืองอ�าเภอฝางอ�าเภอ
พร้าวอ�าเภอฮอดและอ�าเภอสารภีโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไปของ
กลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์ การรับรู้และความเข้าใจโทรทัศน์
ระบบดิจิทัลของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่โดยมีผลการศึกษาดังนี้
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 26-35 ป 
มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตรีส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบริษัทและมีรายได้ต่อเดือน
10,001-30,000บาท
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 ในส่วนของพฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้
โทรทศัน์ระบบอนาลอ็กในการรบัชมรายการโทรทศัน์กลุม่ตวัอย่างเป็นสมาชกิโทรทศัน์
ดาวเทียมมากที่สุด รับชมรายการโทรทัศน์ทุกวัน วันละ 1-3 ชั่วโมง รับชมในช่วงค�่า
(19.00-22.00น)เป็นส่วนใหญ่และรับชมที่บ้านมากที่สุดโดยรับชมร่วมกับสมาชิก
ในครอบครัวเพือ่ติดตามข่าวสารและความบนัเทิงส่วนมากรับชมช่องรายการฟรทีวีเีดมิ
และช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัล โดยรับชมช่อง 3 มากที่สุดรองลงมาคือช่อง 7
ส�าหรับช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัล กลุ่มตัวอย่างรับชมช่อง oneHD มากที่สุด
ล�าดับต่อมาคือช่อง3HDและ7HD
 การรับรู้ข้อมูลโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า มีข้อมูลที่ถูกรับรู้ใน
ระดับปานกลางและระดับมากรวมแล้วคิดเป็นร้อยละ68
 ส�าหรับความเข้าใจข้อมูลโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของกลุ่มตัวอย่างพบว่ามีข้อมูลที่
ได้รับความเข้าใจในระดับต�่าและระดับปานกลางรวมแล้วคิดเป็นร้อยละ100

Abstract
 Theobjectivesofthisquantitativeresearchentitled“Perceptionand
UnderstandingDigitalTelevisionandTelevisionViewingBehaviorofPeople
inChiangMaiProvince”aretoinvestigatetheaudiencebehaviortowards
televisionandto identify theperceptionandunderstandingofpeople
living in ChiangMai on digital television. Data was collected using 
questionnaireonagroupof400samplesagedabove15living infive
districtsofChiangMaiasfollows:MuangDistrct,FangDistrict,PhraoDistrict,
HodDistrict,SarapeeDistrict.Descriptivestatisticsisemployedtoanalyze
general information about the samples, their audience behavior, 
perception,andunderstandingondigitaltelevision.
 Thefindingsshowedasfollows:
 1) InTermsofgeneralbackground information, itwas found that
majorityofthesampleswerewomenagedbetween26and35.Mostof
themweregraduateswithabachelor’sdegree,havingtheearningsranged
between10,001-30,000bahtpermonth.
 2)Mostsamplesusedanalogtelevisionsetandwereamemberof
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satellitetelevision.Theynormallyspent1to3hoursintheevening(7-10
pm)perdaywatchingTVathome.Theywerelikelytowatchedtelevision
withtheirfamily.Theirfavoriteprogramsincludednewsandentertainments
includingdramas,movies,andvarietyshows.TheyusuallywatchedFree
TVprogramsandpopulardigital televisionchannels includingOneHD, 
3HDand7HD.
 3)Intermsoftheperceptionsofdigitaltelevision,itwasfoundthat
the statementsofdigital televisionwereperceivedby the samples at
moderateandhigh levelofmoderateandhighwhichaddedupat68
percent.
 4)Intermsoftheunderstandingsofdigitaltelevision,itwasfound
thatthestatementsofdigitaltelevisionwereunderstoodbythesamples
atlowandmoderatelevelwhichaddedupat100percent.

บทน�า
 ตั้งแต่ป 2498 ที่ประเทศไทยมีสถานีโทรทัศน์ช่อง 4 บางขุนพรหมเป็นสถานี
โทรทัศน์แห่งแรก ประชาชนก็ได้ใช้สื่อโทรทัศน์เพ่ือติดตามข่าวสาร สาระ และความ
บันเทิงมาเป็นเวลากว่าคร่ึงศตวรรษ โดยท่ีสื่อโทรทัศน์ใน ประเทศไทยได้มีพัฒนาการ 
มาเป็นล�าดับจากโทรทัศน์ระบบอนาล็อก(Analog)ขาวด�าเป็นโทรทัศน์สีมีการเกิดขึ้น
ของโทรทศัน์ดาวเทียมและโทรทศัน์เคเบลิจ�านวนหลายร้อยช่องจนมฟีรทีวีใีห้ประชาชน
ได้รับชมจ�านวน6ช่องทั้งนี้ การเปลี่ยนแปลงครั้งส�าคัญของโทรทัศน์ไทยเกิดขึ้นตาม
เจตนารมณ์ของรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทยพุทธศักราช2540มาตรา40และ
เพิ่มเติมในรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทยพุทธศักราช2550มาตรา47ซึ่งมีผลให้
เกิดการบังคับใช้พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์
พ.ศ. 2551และพระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และก�ากับการประกอบการ
วทิยกุระจายสยีงวทิยโุทรทศัน์และกจิการโทรคมนาคมพ.ศ.2553โดยมคีณะกรรมการ
กิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ(กสทช.)มาท�า
หน้าที่จัดสรรคลื่นความถี่และก�ากับกิจการวิทยุกระจายเสียงวิทยุโทรทัศน์และกิจการ
โทรคมนาคม อันเป็นท่ีมาของโทรทัศน์ระบบดิจิทัล (Digital Television) และได้เร่ิม
ออกอากาศในวันที่1เมษายน2557
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 การเกิดขึ้นของโทรทัศน์ระบบดิจิทัลมีทั้งประโยชน์ และต้นทุนต่อสังคมส�าหรับ
ประชาชนท่ัวไปจะโอกาสได้รับชมรายการโทรทัศน์ที่มีความคมชัดมากขึ้นกว่าระบบ
อนาล็อกและจ�านวนช่องที่มากขึ้นทั้งนี้จะต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมในการเปลี่ยนไปใช้
เครือ่งรบัโทรทศัน์ระบบดิจทัิลหรอืติดต้ังSetTopboxเพิม่เตมิกับเครือ่งโทรทศัน์แบบ
อนาล็อกท่ีใช้อยู่เดิม ด้านอุตสาหกรรมโทรทัศน์โดยรวมจะสามารถขยายจ�านวน 
ช่องรายการเพื่อเพิ่มความหลากหลายและตรงตามความต้องการของผู้ชมกลุ่มต่างๆ 
มากขึน้ตลอดจนขยายบริการรปูแบบใหม่อย่างไรกต็ามสถานโีทรทศัน์จะต้องปรบัเปลีย่น
ระบบการผลิตรายการ ตลอดจนระบบการแพร่ภาพให้เป็นระบบดิจิทัลท้ังระบบ ซ่ึงมี 
ค่าใช้จ่ายสูง นอกจากนี้ยังมีค่าใช้จ่ายในการออกอากาศระบบอนาล็อกคู่ขนานไปกับ
ระบบดิจิทัลจนกว่าจะยุติระบบอนาล็อกโดยสิ้นเชิงส�าหรับภาครัฐการปรับเปลี่ยนเป็น
โทรทศัน์ระบบดจิทิลัจะเพิม่ประสทิธภิาพการใช้คลืน่ความถี่เป็นการส่งเสรมิการแข่งขนั
และปฏิรูปโทรทัศน์ โดยเมื่อเปลี่ยนเป็นระบบดิจิทัลได้เสร็จสมบูรณ์ สามารถน�า 
คลื่นความถี่ที่เคยใช้ออกอากาศในระบบอนาล็อกมาจัดสรรใหม่จะเห็นได้ว่าการเกิดขึ้น
ของโทรทัศน์ระบบดิจิทัลนั้นได้มีผลกระทบและประโยชน์ต่อภาคส่วนต่างๆทั้งภาครัฐ
สถานีโทรทัศน์และประชาชนโดยประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่เป็นกลุ่มแรกที่ได้รับชม
รายการโทรทศัน์ระบบดิจทิลัเมือ่เริม่ออกอากาศจงึมคีวามน่าสนใจอย่างยิง่ทีจ่ะได้ศึกษา
ถึงการรับรู้และความเข้าใจของประชาชนที่มีต่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลรวมทั้งการศึกษา
พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์ของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อเป็น 
องค์ความรู้ ในการพัฒนาโทรทัศน์ระบบดิจิทัลให้ตอบสนองตรงความต้องการและเกิด
ประโยชน์แก่ประชาชนต่อไป

วัตถุประสงค์
 1.เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการรบัชมรายการโทรทศัน์ของประชาชนในจังหวดัเชยีงใหม่
 2.เพือ่ศกึษาการรบัรู้และความเข้าใจของประชาชนในจงัหวดัเชยีงใหม่ต่อโทรทศัน์
ระบบดิจิทัล
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
 1. เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่ต่อสื่อ
โทรทัศน์
 2.เพื่อทราบถึงการรับรู้ และความเข้าใจของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่ 
ต่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล
 3.สถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล และองค์กรท่ีเก่ียวข้องสามารถน�าความรู้ไปใช ้
เพื่อประกอบการตัดสินใจในการก�าหนดแนวทางปฏิบัติหรือก�าหนดนโยบาย

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
 การศึกษาครั้งนี้ใช้แนวคิดและทฤษฏีเพื่อเป็นกรอบในการศึกษาดังนี้ 1) แนวคิด
เก่ียวกบัโทรทศัน์และโทรทศัน์ระบบดจิทิลั2)แนวคดิเกีย่วกบัการเปิดรบัสาร3)แนวคดิ
เกี่ยวกับการรับรู้ 4) แนวคิดเกี่ยวกับความรู้ความเข้าใจ 5) แนวคิดเกี่ยวกับการแพร่
กระจาย และการยอมรับนวัตกรรม งานวิจัยที่เก่ียวข้อง ประกอบด้วย ชิตมน
จันทร์สุขดีและแอนนาจุมพลเสถียร(2557)เรื่อง“การเปิดรับข่าวสารและการรับ
รู้ที่มีต่อการเปลี่ยนผ่านสู่โทรทัศน์ระบบดิจิตอลของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร” 
จอห์นนพดลวศินสุนทร(2559)เรื่อง“สถานการณ์การเปลี่ยนผ่านระบบทีวีดิจิตอล
กบัพฤตกิรรมการเปิดรับสือ่และความพงึพอใจของประชาชนในเขตอ�าเภอเมอืงของพืน้ที่
4จังหวัดน�าร่อง”และคณะนิเทศศาสตร์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย(2559) เรื่อง
“พฤตกิรรมการรบัชมรายการโทรทศัน์และการรบัรูต้ราสนิค้าสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล
ของกลุ่มผู้ชมวัยรุ่น”

ระเบียบวิธีวิจัย
 ใช้วธิวีจิยัเชงิปรมิาณ(QuantitativeResearch)โดยใช้รปูแบบการวิจยัเชงิส�ารวจ
(Survey Research) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงและเพศชายที่มีอายุตั้งแต่15ปขึ้นไปและอาศัยในพื้นที่จังหวัด
เชียงใหม่จ�านวน400คนด้วยการเลือกกลุ่มตัวอย่าง5อ�าเภอจาก25อ�าเภอด้วยวิธี
การจับสลากคอือ�าเภอเมอืงฝางพร้าวฮอดและสารภีและก�าหนดจ�านวนกลุม่ตวัอย่าง
ในแต่ละอ�าเภอตามสัดส่วนประชากร หลังจากนั้นสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญตามสถานท่ี
ต่างๆในแต่ละพื้นที่ตั้งแต่วันที่1กรกฎาคม-30กันยายนพ.ศ.2558รวมระยะเวลา
3 เดือน วิเคราะห์ข้อมูล (Analysis of data) โดยใช้โปรแกรมส�าเร็จรูป SPSS for 
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windowsเพื่ออธิบายข้อมูลการศึกษาด้วยการน�าเสนอเป็นความถี่และค่าร้อยละ

ผลการวิจัย
 กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด400คนเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายส่วนใหญ่อาศัยอยู่
ในอ�าเภอเมอืงมอีายรุะหว่าง26-35ปจบปรญิญาตรเีป็นส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังาน
หรือลูกจ้างมากที่สุดรองลงมาเป็นนักเรียนนักศึกษามีรายได้ตั้งแต่10,001-30,000
บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ใช้เครื่องรับโทรทัศน์ระบบอนาล็อก โดยเป็นสมาชิกโทรทัศน์
ดาวเทียมมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมโทรทัศน์ทุกวัน ใช้เวลาในการรับชม 
ต่อวัน1-3ชั่วโมงมากที่สุดส่วนใหญ่รับชมช่วงค�่า(19.00-22.00น.)โดยรับชมที่บ้าน
หรือที่พักอาศัยร่วมกับสมาชิกในครอบครัวมากท่ีสุด ทั้งน้ีกลุ่มตัวอย่างรับชมรายการ
โทรทัศน์จากคอมพิวเตอร์หรือโน๊ตบุ๊คและรับชมผ่านโทรศัพท์มือถือหรือแท๊บเล็ตรวม
แล้วประมาณร้อยละ20โดยรับชมรายการโทรทัศน์เพื่อติดตามข่าวสารและเพื่อความ
บันเทิงเป็นหลัก
 ช่องรายการที่ได้รับความนิยมสูงสุด คือ ช่องรายการฟรีทีวีเดิม (ช่อง 3 ช่อง 5
ช่อง7ช่อง11และช่องไทยพีบีเอส)รองลงมาคือช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัล
และช่องรายการโทรทัศน์ดาวเทียม โดยรับชมช่องรายการโทรทัศน์เคเบิลน้อยท่ีสุด
ส�าหรับล�าดับความนิยมช่องรายการฟรีทีวี พบว่า ล�าดับ 1 คือ ช่อง 3 รองลงมาคือ 
ช่อง7โดยรับชมช่องไทยพีบีเอสน้อยที่สุด
 ช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลที่กลุ่มตัวอย่างนิยมรับชมพบว่า ล�าดับ 1 คือ 
ช่องOne (ช่อง 31) ล�าดับ 2 คือ ช่อง 3HD (ช่อง 33) ล�าดับ 3 คือ ช่อง 7HD 
(ช่อง35)ล�าดับ4ช่องMONO29(ช่อง29)และล�าดับ5ช่องGMM25(ช่อง25)
ส�าหรับช่องรายการโทรทัศน์ดาวเทียม กลุ่มตัวอย่างรับชมช่อง สบายดีทีวี มากท่ีสุด 
ในขณะที่ ช่องรายการโทรทัศน์เคเบิลนั้นกลุ่มตัวอย่างรับชมช่อง National 
Geographicมากทีส่ดุส�าหรับประเภทรายการทีก่ลุม่ตัวอย่างรบัชมเป็นประจ�ามากทีส่ดุ
คือรายการประเภทข่าวสารสาระรองลงมาคือรายการละครภาพยนตร์และซีรีส์
 การรบัรูโ้ทรทศัน์ระบบดจิทิลัของประชาชนในจงัหวัดเชียงใหม่พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
รับรู้ว่าโทรทัศน์ระบบดิจิทัลจะมีจ�านวนช่องมากกว่าเดิมมากที่สุดรองลงมาคือรับรู้ว่า
โทรทศัน์ระบบดจิทิลัเกดิจากการจดัสรรคลืน่ความถีข่องกสทช.แต่กลุม่ตวัอย่างไม่ค่อย
รู้ว่าโทรทัศน์ระบบอนาล็อกจะยุติการออกอากาศในป2561
 ในด้านเทคโนโลยโีทรทศัน์ระบบดิจิทลัพบว่ากลุม่ตวัอย่างรบัรูว่้าโทรทศัน์ระบบ
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ดิจิทัลมีคุณภาพเสียง และภาพดีกว่าระบบอนาล็อกมากที่สุด รองลงมาได้แก่ รับรู้ว่า
ช่องโทรทัศน์ HDจะคมชัดกว่าช่อง SDแต่กลุ่มตัวอย่างไม่รู้ว่า ผู้ที่ใช้บริการโทรทัศน์
ดาวเทียมและโทรทัศน์เคเบิลจะรับชมโทรทัศน์ระบบดิจิทัลได้โดยอัตโนมัติ
 ด้านคูปองโทรทัศน์ระบบดิจิทัลนั้นกลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่ากสทช.แจกคูปองมูลค่า
690บาทให้ครัวเรือนละ1ใบทางไปรษณีย์มากที่สุดล�าดับถัดมาคือรับรู้เรื่องเอกสาร
ที่ต้องใช้ประกอบในการใช้คูปอง แต่ไม่รู้รายละเอียดเกี่ยวกับการมอบฉันทะในการใช้
คูปองมากที่สุด และไม่รู้ว่า คูปองโทรทัศน์ระบบดิจิทัลถ้าไม่น�าไปแลก Set topbox
สามารถน�าไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลได้รวมทั้งไม่รู้ว่าถ้าต้องการ
Settopboxราคาสูงกว่า690บาทผู้ใช้คูปองต้องจ่ายส่วนเกินเองในส่วนการรับรู้
การเรียงหมายเลขช่องโทรทัศน์ระบบดิจิทัลพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การเรียง
หมายเลขช่องโทรทัศน์HDมากทีสุ่ดรองลงมาคอืรบัรูว่้าการเรียงหมายเลขช่องโทรทศัน์
ระบบดิจิทัลแบบที่ 1คือ เรียงจากช่อง1-48แต่กลุ่มตัวอย่างไม่รู้ การเรียงหมายเลข
ช่องรายการโทรทัศน์ดิจิทัลในแบบที่ 2 คือเรียงจาก ช่อง 11-46 ซึ่งเป็นการเรียงช่อง
ส�าหรับโทรทัศน์ดาวเทียมและโทรทัศน์เคเบิลมากที่สุด
 เมื่อดูจากภาพรวมแล้วพบว่า ข้อมูลส่วนใหญ่มีการรับรู้จากกลุ่มตัวอย่าง 
ค่อนข้างดีกล่าวคอืร้อยละ68ของข้อมลูโทรทศัน์ระบบดจิทิลัถกูรบัรูใ้นระดับปานกลาง
และระดับมาก
 ความเข้าใจโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเข้าใจว่า ช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลในปัจจุบัน มีจ�านวน 28 ช่อง
และในอนาคตจะมจี�านวน48ช่องมากท่ีสดุรองลงมาคือเข้าใจว่ากสทช.ให้ใบอนญุาต
แก่ผู้ประกอบกิจการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลด้วยวิธีการประมูล แต่ไม่เข้าใจว่าโทรทัศน์
ระบบดิจิทัลเพื่อธุรกิจนั้น ก�าหนดสัดส่วนรายการบันเทิงต่อรายการข่าวสาร สาระ 
ที่ร้อยละ75:25มากที่สุดถัดมาคือไม่เข้าใจว่าโฆษณาในรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัล
ก�าหนดให้ไม่เกิน10นาทีใน1ชั่วโมงและไม่เข้าใจว่า โทรทัศน์ระบบดิจิทัลประเภท
บริการชุมชนถูกก�าหนดให้มี12ช่อง
 ความเข้าใจด้านเทคโนโลยีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลพบว่า กลุ่มตัวอย่างเข้าใจว่า 
เครือ่งรบัโทรทศัน์ระบบอนาลอ็กจะสามารถรบัชมได้ทีร่ะดบัความคมชดัปกติ(SD)มาก
ทีส่ดุรองลงมาได้แก่เข้าใจว่าSettopboxต้องใช้คู่กับสายอากาศโทรทศัน์ระบบดจิทิลั
แต่พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ไม่เข้าใจรายละเอียดมาตรฐานความคมชัดของช่อง SD และ 
ช่องHD
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 ในด้านการเรียงหมายเลขช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัล พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
เข้าใจการเรียงหมายเลขช่องโทรทัศน์ระบบดิจิทัลความคมชัดสูง(HD)มี7ช่องได้แก่
ช่อง 3 HD (ช่อง 33) PPTVHD (ช่อง 36) ช่อง 7 HD (ช่อง 35) ไทยรัฐทีวี HD 
(ช่อง 32)MCOTHD (ช่อง 30) Amarin TV HD (ช่อง 34) และช่อง one HD 
(ช่อง31) มากที่สุด รองลงมาคือ เข้าใจการเรียงหมายเลขช่องโทรทัศน์ระบบดิจิทัล
ความคมชัดปกติ(SD)มี7ช่องได้แก่WorkpointTV1(ช่อง23)True4U(ช่อง24)
GMM25(ช่อง25)ช่อง3SD(ช่อง28)ช่อง8(ช่อง27)MONO29(ช่อง29)และ
NOW26(ช่อง26)แต่กลุม่ตวัอย่างไม่เข้าใจการเรยีงหมายเลขช่องโทรทศัน์ระบบดจิทิลั
กลุ่มข่าวสารสาระได้แก่Nation(ช่อง22)VoiceTV(ช่อง21)ช่องไทยทีวี(ช่อง17)
Springs News (ช่อง 19) TNN24 (ช่อง 16) new tv (ช่อง 18) และ Bright TV 
(ช่อง20)มากที่สุดถัดมาคือไม่เข้าใจการเรียงหมายเลขช่องโทรทัศน์ระบบดิจิทัลกลุ่ม
เด็กเยาวชนและครอบครัวได้แก่ช่อง3Family(ช่อง13)MCOTkids&family
(ช่อง14)และLOCA(ช่อง15)
 ส�าหรบัความเข้าใจโทรทศัน์ระบบดจิทิลัในภาพรวมพบว่าข้อมูลเกีย่วกบัโทรทศัน์
ระบบดิจิทัลมีระดับความเข้าใจจากประชาชนอยู่ในระดับต�่าและปานกลางเท่านั้น
 ปัญหาและข้อเสนอแนะของกลุ่มตัวอย่างแบ่งได้เป็น 2 ส่วน คือ ปัญหาและ 
ข้อเสนอแนะในการรับชมรายการโทรทัศน์ระบบอนาล็อกและปัญหาและข้อเสนอแนะ
ในการรับชมรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลสรุปได้ดังนี้
 1)ในการรับชมรายการโทรทัศน์ระบบอนาล็อกพบว่ากลุ่มตัวอย่างต้องการให้มี
โฆษณาให้น้อยลง มีปัญหาสัญญาณไม่ดี เนื้อหารายการน่าสนใจจึงไปใช้สื่ออื่นแทน
นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า รายการที่มีอยู่ในปัจจุบันมีเนื้อหารายการ 
ไม่เหมาะสมและแนะน�าว่าควรจะมีการผลติรายการทีม่เีนือ้หาให้ประโยชน์กบัประชาชน
ให้มากขึ้นรวมทั้งควรมีองค์กรเข้ามาก�ากับดูแล
 2)ส�าหรับการรับชมรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลพบว่ากลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่
แจ้งปัญหาว่าประชาชนยังไม่มีความรู้เรื่องโทรทัศน์ระบบดิจิทัลควรมีหน่วยงานเข้าไป
ให้ความรู้ หรือเอกสารเผยแพร่ รองลงมาคือ ปัญหาสัญญาณไม่ดี ปัญหาในการติดตั้ง
อุปกรณ์เพื่อรับชมโทรทัศน์ระบบดิจิทัลยุ่งยากและไม่เข้าใจเรื่องการเรียงหมายเลขช่อง
รายการโทรทศัน์ในระบบดจิทิลัหรอืจ�าเลขช่องไม่ได้และเสนอแนะว่าปัจจบุนัสญัญาณ
ยังไม่ทั่วถึงทุกพื้นที่ควรขยายให้ครอบคลุมทั่วประเทศ
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อภิปรายผล
 การศกึษาพฤติกรรมการรับชมรายการโทรทศัน์ของประชาชนในจงัหวดัเชียงใหม่
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังคงใช้โทรทัศน์ระบบอนาล็อกมากกว่าโทรทัศน์ระบบ
ดิจิทัลนั้น หากพิจารณาตามแนวคิดการแพร่กระจายและการยอมรับนวัตกรรม และ
ความหมายของค�าว่า นวัตกรรม กล่าวได้ว่า โทรทัศน์ระบบดิจิทัล เป็นนวัตกรรมที่
ปรับปรุงหรือพัฒนามาจากโทรทัศน์ระบบอนาล็อกซี่งมีข้อได้เปรียบหลายประการเช่น
มีความคมชัดของทั้งภาพและเสียงดีกว่า มีจ�านวนช่องมากกว่า ท�าให้ประชาชนน่าจะ
ให้การยอมรับโทรทัศน์ระบบดิจิทัลได้ไม่ยาก แต่เมื่อพิจารณาถึงกระบวนการตัดสินใจ
ในนวัตกรรม(InnovationDecisionProcess)อาจเป็นไปได้ว่าแม้ประชาชนจะมีการ
ยอมรับในเบื้องต้นและได้ทดลองใช้โทรทัศน์ระบบดิจิทัลแล้วแต่ถ้าเกิดข้อขัดแย้งหรือ
เจอกับปัญหาอุปสรรคท�าให้เกิดความรู้สึกยุ่งยากสับสนและลังเลแล้วประชาชนอาจ
เปลีย่นใจไม่ยอมรบัได้ซึง่อาจสาเหตใุห้ประชาชนยงัไม่เปลีย่นไปใช้โทรทัศน์ระบบดิจทัิล
มากนัก
 จากผลการศึกษาที่พบว่า นอกจากกลุ่มตัวอย่างจะรับชมรายการโทรทัศน์จาก
เครื่องรับโทรทัศน์แล้วยังรับชมผ่านคอมพิวเตอร์หรือโน๊ตบุ๊คและโทรทัศน์มือถือหรือ
แท๊บเล็ตซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของคณะนิเทศศาสตร์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
(2559)เรือ่ง“พฤตกิรรมการรบัชมรายการโทรทศัน์และการรบัรู้ตราสนิค้าสถานโีทรทัศน์
ระบบดิจิทัลของกลุ่มผู้ชมวัยรุ่น”ที่พบว่านอกจากผู้ชมกลุ่มวัยรุ่นมีการรับชมรายการ
โทรทัศน์ผ่านเครื่องรับโทรทัศน์ระบบดิจิทัลแล้วมีผู้ชมจ�านวนมากที่นิยมรับชมรายการ
โทรทัศน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ(Smartphone)โน๊ตบุ๊คและแท๊บเล็ต
 ส�าหรับช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลพบว่าช่องoneHD(ช่อง31)ซึ่งเน้น
น�าเสนอรายการบันเทงิได้รับความนยิมมากทีส่ดุขณะทีช่่อง3HD(ช่อง33)อยูใ่นล�าดบั
ที่2ล�าดับ3คือช่อง7HD(ช่อง35)ล�าดับ4ช่องMONO29(ช่อง29)เป็นช่อง
รายการบันเทิงประเภทภาพยนตร์และล�าดับ5ช่องGMM25(ช่อง25)เน้นรายการ
บนัเทงิซึง่ใกล้เคยีงกับการศกึษาของคณะนเิทศศาสตร์มหาวิทยาหอการค้าไทย(2559)
ที่พบว่ากลุ่มวัยรุ่นรับชมช่อง3HDมากที่สุดรองลงมาคือช่อง7HDนอกจากนี้ยังมี
งานวิจัยของจอห์นนพดล วศินสุนทร (2559) ที่พบว่า ประเภทรายการทั่วไปแบบ 
คมชัดสูง(HD)ที่ประชาชนส่วนใหญ่รับชมคือช่อง3HDช่อง33
 ในส่วนของการตรวจสอบการรับรู้โทรทัศน์ระบบดิจิทัลของประชาชนในจังหวัด
เชยีงใหม่พบว่าประชาชนรบัรูว่้าโทรทศัน์ระบบดจิิทลัจะมจี�านวนช่องมากกว่าเดมิมาก
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ที่สุดนั้น อาจเพราะเป็นเร่ืองพ้ืนฐานเกี่ยวกับโทรทัศน์ระบบดิจิทัลที่มีการสื่อสาร 
จากหน่วยงานต่างๆ โดยเฉพาะ กสทช. ซึ่งไม่แตกต่างกับผลการศึกษาของ ภัทรวริน 
แก้วหนองแสงและพจนารปูแก้ว(2557)เรือ่ง“การเปิดรบัข่าวสารความรู้และทศันคติ
ของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ต่ีอดิจทิลัทวี”ีพบว่ากลุม่ตวัอย่างรูว่้าเทคโนโลยี
ดิจิทัลทีวีท�าให้ทีวีมีช่องรายการเพิ่มขึ้นมากที่สุด
 อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างยังไม่ค่อยรู้ว่าโทรทัศน์ระบบอนาล็อกจะยุติการออก
อากาศในป2561มากที่สุดนั้นสอดคลองกับชิตมนจันทร์สุขดีและแอนนาจุมพล
เสถยีร(2557)ทีไ่ด้ท�าการศกึษาเร่ือง“การเปิดรบัข่าวสารและการรบัรู้ทีม่ต่ีอการเปลีย่น
ผ่านสู่โทรทัศน์ระบบดิจิตอลของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร”พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความรู้เกี่ยวกับโทรทัศน์ระบบดิจิทัลไม่ถูกต้องมากที่สุด คือ “ตลอดป 2557 เป็นช่วง
ทดลองออกอากาศโทรทศัน์ระบบดจิทิลั”รองลงมาคอืประเดน็“โทรทศัน์ระบบดจิทิลั
จะออกอากาศอย่างเป็นทางการในป2558”ซึง่แสดงได้ว่ากลุ่มตวัอย่างยงัมกีารรบัรูน้้อย
เกี่ยวกับระยะเวลาเปลี่ยนผ่านไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัล ซึ่งอาจมีผลให้ประชาชน 
ไม่ตระหนกัถงึผลทีจ่ะตามมาเมือ่ยตุริะบบอนาลอ็กคอืจะรบัชมไม่ได้หากไม่ปรบัเปลีย่น
เครื่องรับโทรทัศน์
 ในด้านการรับรู้คูปองโทรทัศน์ระบบดิจิทัลพบว่ากลุ่มตัวอย่าง รับรู้ว่า กสทช. 
แจกคูปองมูลค่า 690บาท ให้ครัวเรือนละ 1 ใบทางไปรษณีย์ แต่ประชาชนไม่ค่อยรู้ 
รายละเอียดเกีย่วกบัการมอบฉนัทะในการใช้คูปองแทนและไม่รูว่้าคปูองโทรทศัน์ระบบ
ดิจิทัล ถ้าไม่น�าไปแลกกล่องแปลงสัญญาณ สามารถน�าไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อ 
เครื่องรับโทรทัศน์ระบบดิจิทัลได้
 และการรบัรูด้้านการเรยีงหมายเลขช่องโทรทัศน์ระบบดจิิทลัพบว่ากลุม่ตวัอย่าง
มีการรับรู้การเรียงหมายเลขช่องโทรทัศน์ระบบดิจิทัลช่องHD โดยไม่ค่อยรู้ การเรียง
หมายเลขช่องโทรทัศน์ระบบดิจิทัลช่อง SD ซึ่งมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ 
คณะนิเทศศาสตร์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย(2559)ที่พบว่าการรับรู้ตราสินค้าสถานี
โทรทศัน์ระบบดจิทิลัของกลุม่วยัรุน่ส่วนใหญ่ตอบเลขช่องของสถานโีทรทศัน์ช่องต่างๆ
ไม่ได้ โดยสถานีที่ กลุ่มวัยรุ่นตอบเลขช่องได้ถูกต้องมากที่สุดคือ สถานีโทรทัศน์ช่อง 
7HDมากที่สุดรองลงมาคือสถานีโทรทัศน์ช่อง3HDตามล�าดับ
 การศึกษาความเข้าใจโทรทัศน์ระบบดิจิทัล ท�าให้เห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างม ี
ความเข้าใจว่าในปัจจุบันช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลมีจ�านวนช่องมากกว่าเดิม 
แต่ไม่เข้าใจว่า กสทช.มีการก�าหนดสัดส่วนรายการบันเทิงต่อรายการประเภทสาระไว้
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อย่างไรและมีการก�าหนดเวลาในการโฆษณาไม่ให้เกิน10นาทีต่อ1ชั่วโมงเมื่อเป็น
เช่นนีป้ระชาชนย่อมไม่ตระหนกัถงึสทิธิใ์นการเข้าถึงข่าวสารสาระและไม่สามารถมส่ีวน
ร่วมในการช่วยตรวจสอบการท�างานของช่องรายการต่างๆได้ว่ามีการโฆษณาเกินเวลา
หรือไม่ในด้านเทคโนโลยีพบว่ากลุม่ตวัอย่างยงัขาดความเข้าใจเรือ่งสายอากาศโทรทศัน์
ระบบดิจิทัล และไม่เข้าใจวิธีการแก้ปัญหาการรับชมเบื้องต้น ส่งผลให้อาจไม่ได้รับชม
โทรทัศน์ระบบดิจิทัลทั้งที่อยู่ในพื้นที่โครงข่าย ในส่วนของความเข้าใจด้านการเรียง
หมายเลขช่องโทรทัศน์ระบบดจิทิลัพบว่ากลุ่มตวัอย่างค่อนข้างเข้าใจการเรยีงช่องรายการ
ความคมชัดสูง (HD) เพราะผู้ชมรายการโทรทัศน์คุ้นเคยอยู่ก่อนแล้วจากช่องรายการ
โทรทัศน์ระบบอนาล็อก เช่น 3 HD 7 HDMCOT HD จึงท�าให้เข้าใจได้ไม่ยาก 
ผนวกกับการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของผูป้ระกอบการแต่ส�าหรบัการเรียงหมายเลข
ช่องรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก เยาวชน และครอบครัว และรายการข่าวสาร สาระ
ประชาชนกลับไม่ค่อยเข้าใจ อาจเป็นไปได้ว่ารายการทั้ง 2 ประเภทนี้แทรกอยู่ในช่อง
รายการฟรทีวีีเดมิอยู่แล้วการมีช่องรายการส�าหรับเด็กเยาวชนและช่องรายการข่าวสาร
สาระโดยเฉพาะเพิม่ขึน้นัน้อาจไม่ได้ตอบสนองพฤตกิรรมการรบัชมรายการโทรทศัน์ของ
ประชาชน
 จากข้อค้นพบเกีย่วกบัการรบัรูโ้ทรทศัน์ระบบดจิทิลันัน้สามารถอธบิายตามแนวคดิ
เก่ียวกับการรับรู้ได้ว่าการรบัรูค้อืการตอบสนองต่อสิง่เร้าการเลอืกเปิดรบัเป็นกระบวน
การที่เกิดขึ้นเองโดยไม่รู้ตัว ขึ้นกับประสบการณ์ของแต่ละคน โดยคนเราจะไม่สนใจ 
สิ่งแวดล้อมรอบตัวทั้งหมดแต่จะเลือกรับรู้บางส่วน ซึ่งเกิดจากอิทธิพลของสิ่งที่เรียกว่า
ตัวกรอง(Filter)บางอย่าง(พัชรีเชยจรรยา,2541)การที่ประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่
ส่วนใหญ่รบัรูข้้อมลูโทรทศัน์ระบบดจิทัิลค่อนข้างดีเป็นเพราะข้อมูลต่างๆเช่นประเทศไทย
จะมีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลที่มีจ�านวนช่องมากกว่าเดิม โทรทัศน์ระบบดิจิทัลมีคุณภาพ
เสียงและภาพดีกว่าเดิมประชาชนจะได้รับการแจกคูปองนั้น เป็นข้อมูลพื้นฐานซึ่งง่าย
ต่อการรับรู้ของประชาชน ในส่วนของความเข้าใจโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของประชาชน 
ในจงัหวดัเชียงใหม่ทีไ่ด้ข้อค้นพบว่ามรีะดบัความเข้าใจในระดบัต�า่และระดบัปานกลาง
เท่านั้น พอจะอธิบายตามแนวคิดของกาเย่ ที่กล่าวไว้ว่า การเรียนรู้ของมนุษย์มี 
8ขั้นตอนโดยในขั้นตอนที่5-8นั้นเป็นส่วนของความเข้าใจซึ่งประกอบด้วยการเรียน
รู้ในการแยกประเภทสามารถแยกแยะจัดกลุ่มได้ การเรียนรู้ความคิดรวบยอดได้คือ
การหาลักษณะร่วมของสิ่งต่างๆได้ การเรียนรู้หลักการ การเรียนรู้การแก้ปัญหาได้นั้น
หากพิจารณาข้อมูลความเข้าใจโทรทัศน์ระบบดิจิทัล ซ่ึงเป็นข้อมูลที่ต้องใช้ความรู้ 
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ความเข้าใจโดยเฉพาะความรู้ด้านเทคนิคค่อนข้างมากจึงมีประชาชนอีกจ�านวนไม่น้อย
ที่ยังขาดความเข้าใจเกี่ยวกับโทรทัศน์ระบบดิจิทัล

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา
 1.ผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลต้องเร่งหาแนวทางในการประชาสัมพันธ์
ช่องรายการของตนเองให้เป็นที่รู้จัก เพื่อให้เกิดการจดจ�าชื่อช่อง และหมายเลขช่อง 
เช่น การใช้สื่อออนไลน์ รวมทั้งควรมีช่องทางออนไลน์เพื่อเผยแพร่รายการของตนเอง
เช่นไลน์หรือเฟซบุ๊ค
 2. ในการก�าหนดหมวดรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลควรมีความชัดเจนและต้อง
สื่อให้ประชาชนเข้าใจและจดจ�าได้โดยไม่สับสน เช่น ช่องรายการเด็ก เยาวชน และ
ครอบครัว ควรก�าหนดว่า ต้องมีเนื้อหาอะไร และมีสัดส่วนอย่างไร หรือ กสทช.อาจ
ก�าหนดให้ช่องรายการเด็ก เยาวชน และครอบครัวถูกจัดให้อยู่ในช่องรายการบริการ
สาธารณะหรือช่องบริการชุมชน

ข้อเสนอแนะส�าหรับการศึกษาครั้งต่อไป
 1. ควรมีการศึกษาผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกี่ยวกับโทรทัศน์ระบบดิจิทัลอื่นๆ 
เช่นผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลผู้ผลิตรายการกสทชและผู้ให้บริการโครงข่าย 
เพื่อเข้าใจให้ครอบคลุมทุกภาคส่วน และน�าข้อมูลที่ได้มาใช้เพื่อประโยชน์ในการ 
ปรับเปลี่ยนไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัลต่อไป
 2. ควรมีการศึกษาการรับรู้และความเข้าใจของประชาชน ที่มีต่อโทรทัศน์ระบบ
ดจิทิลัในพืน้ทีอ่ืน่ๆและควรศกึษาตดิตามผลและประเมนิผลอย่างสม�า่เสมอเพือ่ให้ทราบ
ความเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนกับการรับรู้และความเข้าใจของประชาชน โดยมีการวิจัย 
เชิงคุณภาพร่วมด้วย
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1ภัทริภา สุขเจริญ (ศศ.ม. นิเทศศาสตร์และสารสนเทศ, มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 2558) และ 
อาจารย์ ดร.ขจร ฝ้ายเทศ ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
วิทยาเขตบางเขน

การศึกษาพฤติกรรมการเลียนแบบการใช้ค�าหยาบคายในวัยรุ่น
กรณีศึกษา:รายการWearelovelyPetบนเว็บไซต์youtube
StudyofImitativeBehaviorofTeenagersOverStrong

LanguageUsageInfluencedbyMedia,
CaseStudy:WeareLovelyPetShowonWebsiteYoutube.

ภัทริภาสุขเจริญ1
ขจรฝ้ายเทศ

บทคัดย่อ
 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ค�าหยาบคาย 
ในการด�าเนินรายการWearelovelypetของช่องVRZO2)เพื่อศึกษาทัศนคติของ
วัยรุ่นต่อการใช้ค�าหยาบคายในรายการWe are lovely pet ของช่อง VRZO 
3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลียนแบบค�าหยาบคายของวัยรุ่นในรายการWe are
lovely pet ของช่อง VRZO ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพท�าการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยการสนทนาแบบกลุ่ม แบ่งกลุ่มเป้าหมายเป็นนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย 
จ�านวน 3 สังกัดการศึกษา โดยแบ่งเป็นสังกัดละ 2 โรงเรียน ซึ่งก�าหนดตัวแทนเป็น
โรงเรียนละ8คนโดยการใช้ค�าถามแบบปลายเปิดผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการใช้
ค�าหยาบคายในรายการWeare lovelypetของช่องVRZOมีการใช้ค�าหยาบคาย
เป็นจ�านวนมากและเป็นค�าหยาบคายที่ค่อนข้างรุนแรงมากเกินไปและเป็นรายการที่มี
ผู้รับชมส่วนใหญ่เป็นเด็กและเยาวชน ส่วนทัศนคติของวัยรุ่นต่อการใช้ค�าหยาบคาย 
ในรายการพบว่าค�าหยาบคายจ�านวนมากที่เกิดขึ้นในรายการสร้างความไม่พอใจให้แก่
ผูท้ีไ่ด้รบัชมและเกดิความรูส้กึเชงิลบต่อรายการนี้จนไม่ต้องการตดิตามรายการนีต่้อไป
แม้จะมีสัตว์เล้ียงมาช่วยดึงดูดความสนใจ แต่ก็ยังคงมีค�าหยาบคายที่ส่งผลเสียต่อ 
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เดก็และเยาวชนส่วนพฤติกรรมการเลยีนแบบค�าหยาบคายของวยัรุน่นัน้พบว่านกัเรยีน 
ชั้นมัธยมตอนปลายส่วนใหญ่จะสามารถคิด วิเคราะห์ และสามารถไตร่ตรอง 
การเลียนแบบพฤติกรรมต่างๆ ได้ และสามารถแยกแยะการใช้ค�าหยาบคายที่ต้องใช ้
ในชวีติประจ�าวนัได้เป็นอย่างดีจงึท�าให้ไม่เกดิการเลยีนแบบค�าหยาบคายทีม่าจากรายการ
Wearelovelypetของช่องVRZO

Abstract
 Thisstudyaimstoexamine1)stronglanguageuseonthe“Weare
lovelypet,”VRZO’sprogramuploadedonitsYouTubechannel,2)attitude
oftheteenageviewerstowardsstronglanguageuseontheshow,and3)
teenage viewers’ imitative behavior of the strong language use. This
qualitativestudyemploysfocusgroupfordatagathering.Thesamplesare
high school students, divided into three groups, and each group has 
students from two schools, eachwitheightmembers. By askingopen
questions,thefindingsshowedthattheprogramwasfullofstronglanguage
andsometimesevenfoullanguagewhichwasconsideredtoomuchfor
thetargetaudience. Intermsoftheteenageviewers’attitudetowards
stronglanguageuse,theresultrevealedthatthestronglanguageusewas
considered toomuch and caused frustration. This gave the audience
negativefeeling,andledthemtostopwatchingtheshow.Eventhough
the programused lovely pets to attract audiences, it contained foul 
languageuse,exertingnegativeinfluenceovertheaudience.Intermsof
imitativebehavior,theresultshowedthatthesampleswerematureenough
to understand the appropriateness of language usage and avoid the 
copycatbehavior.

บทน�า
 ปัจจุบันการส่ือสารผ่านสังคมออนไลน์ เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ�าวัน 
ของทุกเพศทุกวัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มวัยรุ่นที่มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์
(socialMedia) เช่น เฟสบุ๊คทวิตเตอร์ อินสตาแกรมและยูทูบ (ส�านักเฝ้าระวังทาง



54 วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 4  ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2559

วัฒนธรรม,2557)เป็นจ�านวนมากจากการจัดอันดับของThailandZocialAward
2014 จึงได้มีการเปิดเผยสถิติพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (SocialMedia) 
ของประชากรไทย ซึ่งยูทูบได้มีแบ่งปันเรื่องราวผ่านเฟสบุ๊คเป็นอันดับ 2 รองจาก 
อินสตาแกรม(ไอที24ชั่วโมง,2557)ดังนั้นยูทูบจึงเป็นสื่อออนไลน์ประเภทวีดีโอที่มี
อทิธพิลต่อวยัรุน่เป็นอย่างมากเนือ่งจากยทูบูเป็นสือ่ออนไลน์ทีเ่ยาวชนหรอืบคุคลทัว่ไป
สามารถเข้าใช้ได้อย่างสะดวกสบาย และยังมีเสรีภาพในการน�าเข้าและส่งออกวีดีโอ 
โดยไม่มีการตรวจสอบและป้องกันเนื้อหาจึงมีท้ังดีและไม่ดี ยิ่งในปัจจุบันนี้การส่งออก
คลปิวดีโีอสามารถสือ่สารต่อในเฟสบุค๊หรอืทวติเตอร์ได้อย่างง่ายดายและรวดเรว็จงึอาจ
จะท�าให้เกิดผลเสียต่อเด็กและเยาวชนได้ดังนัน้ผูป้กครองจะต้องให้ค�าแนะน�าหรอือธบิาย
สิ่งที่ไม่เหมาะสมให้ชัดเจน เนื่องจากเยาวชนรุ่นใหม่มีการเรียนรู้สิ่งที่แปลกใหม่และ
สามารถเกิดการเรียนรู้ด้วยตนเองได้ตลอดเวลาเพราะสามารถเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์
ได้ตลอดเวลาวธิกีารเข้าถงึส่ือของวยัรุน่จึงแตกต่างจากวยัผูใ้หญ่เป็นอย่างมากนอกจาก
นี้การที่ผู้ปกครองไม่สามารถอยู่กับบุตรหลานได้ตลอดเวลาด้วยแล้ว อาจยังท�าให้เกิด
ผลกระทบต่อการพฒันาด้านสตปัิญญาของเดก็และเยาวชนได้ยิง่ถ้าเดก็และเยาวชนได้
เรียนรู้ในสิ่งที่ไม่ดีอาจจะน�าไปใช้อย่างผิดๆได้
 VRZOเป็นผู้ผลิตรายการWeare lovelypetที่ผลิตขึ้นเพื่อน�าเสนอรายการ
โทรทศัน์ออนไลน์ทีใ่ช้ช่องทางในยทูบูเป็นสือ่กลางในการน�าเสนอโดยใช้ชือ่ว่า‘VRZO-
channel’ ซ่ึงเป็นช่องที่มีผู้เข้าชมและติดตามเป็นจ�านวนมากเพราะมีการผลิตรายการ
ต่างๆหลากหลายรายการซึ่งรายการWearelovelypetเป็นรายการที่สร้างสรรค์
ขึน้เพือ่เดก็และเยาวชนโดยน�าสตัว์เลีย้งของทมีงานผูผ้ลติมาใช้เป็นตวัละครต่างๆได้แก่
แมว สุนัข และสุกร เป็นต้น จากนั้นได้ท�าการก�าหนดตัวละครและบทบาทให้กับ 
สัตว์เลี้ยงแต่ละชนิดโดยมีตัวละครหลักเป็นแมวชื่อว่า‘เฉโป’ซึ่งเฉโปจะเป็นตัวละครที่
มอีารมณ์ร้อนหงุดหงดิง่ายและชอบใช้ค�าหยาบคายและสนุขัพนัธ์ุชวิาว่าชือ่ว่า‘เดคเดค’
ซึ่งเดคเดคเป็นตัวละครที่มีนิสัยดีสุภาพเรียบร้อยเป็นตัวละครที่อยู่ใกล้ชิดกับเฉโปอยู่
ตลอดเวลา ส่วนตัวละครรองได้แก่ สุนัขพันธุ์ร็อตไวเลอร์ชื่อว่า ‘หมี’ ซ่ึงหมีจะเป็นตัว
ละครที่ติดยาเสพติด(กัญชา)และชอบกู้ยืมเงินจากคนอื่นๆเป็นประจ�าแมวพันธุ์สฟิงซ์
ชื่อว่า ‘ซ่ิว’ ซ่ึงซ่ิวจะเป็นแมวท่ีหมกหมุ่นทางเพศ มักจะมีบทสนทนาที่สองแง่สองง่าม
และชวนเข้าเรือ่งทางเพศอยูเ่สมอสนุขัพนัธุชิ์บะชือ่ว่า‘จ๋อย’ซึง่จ๋อยจะเป็นสุนขัทีสุ่ภาพ
เรียบร้อยจะพูดลงท้ายด้วย “ครับ” ทุกค�ากับทุกคน ถึงแม้อีกฝ่ายจะพูดด้วยค�าหยาบ
คายด้วยก็ตามสุกรชื่อว่า‘สีสวาท’ซึ่งสีสวาทจะเป็นหมูที่อารมณ์ร้อนขี้โวยวายขี้โมโห
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และจะใช้ค�าหยาบคายในการด่าทอและมดที่ชื่อเหมือนกันทุกตัวชื่อว่า‘บอย’ซึ่งบอย
จะชอบทะเลาะวิวาทกันเป็นประจ�าเป็นต้นโดยค�าหยาบคายในรายการจะด�าเนินเรื่อง
จากเฉโปที่มีอารมณ์ร้อนโมโหร้าย ชอบใช้ค�าหยาบ ส่งเสียงดังกว่าปกติ ดังน้ัน เฉโป 
จึงถูกก�าหนดให้เป็นตัวละครที่ใช้ค�าหยาบคายมากที่สุดในเรื่อง เพื่อต่อว่าตัวละครอื่นๆ
ด้วยอารมณ์ที่รุนแรง ค�าหยาบคายที่เฉโปใช้ เช่น ไอ้เหี้ย ไอ้สัตว์ ค_ย หรือไอ้ห่าลาก
เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีตัวละครที่ใช้ค�าหยาบคายอีกตัวละครหนึ่ง คือ สีสวาท ซึ่งเป็น
สุกรท่ีเข้ามาอยู่ใหม่และเป็นคู่วิวาทของเฉโป มักจะมีการปะทะอารมณ์กันด้วย 
ค�าหยาบคายอยู่หลายตอนและบางตอนก็มีความรุนแรงเป็นอย่างมากและตัวละครชื่อ
บอยเป็นตัวละครที่ทะเลาะวิวาทกันเองในทุกตอนท่ีถูกน�าเสนอ จะมีการท้าตี ท้าต่อย
กนัด้วยค�าหยาบคายและใส่ร้ายกนัเพ่ือยัว่ยอุารมณ์ให้โมโหน�าพาไปสูก่ารทะเลาะววิาท
กัน ส�าหรับตัวละครอื่นๆ จะมีการใช้ค�าหยาบคายเพียงเล็กน้อยหรือไม่ใช้ค�าหยาบคาย
เลยก็มี เพราะแต่ละตัวจะมีอุปนิสัยที่แตกต่างกันออกไปแต่ตัวละครที่มีความแตกต่าง
จากตัวละครอื่นอย่างเห็นได้ชัดเจนคือซ่ิว เนื่องจากซ่ิวจะเป็นแมวที่หมกหมุ่นเร่ืองเพศ
และชอบพูดจาสองแง่สองง่ามให้สื่อไปทางเพศสัมพันธ์ ยิ่งถ้าตอนไหนมีซิ่วปรากฎตัว
ผูร้ับชมจะรบัรู้ได้ในทนัทวีา่จะต้องมีเรือ่งเกีย่วกบัเพศสมัพนัธ์ในตอนนัน้ๆอยา่งแน่นอน
ซึ่งการที่ทีมงานของรายการใช้สัตว์เลี้ยงมาด�าเนินเรื่องท�าให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกว่าเป็น
เรื่องน่ารักเหมาะสมส�าหรับเด็กและเยาวชน เพราะสัตว์เลี้ยงเหล่านั้นมีการด�าเนิน 
บทสนทนาได้อย่างเป็นธรรมชาติ ถ้าการรับชมรายการนี้เป็นไปเพื่อความสนุกสนาน
รายการน้ีกจ็ะดูคล้ายกับรายการส�าหรับเดก็และเยาวชนหากแต่มเีนือ้หาและบทสนทนา
ที่มีความหยาบคายเกินกว่าผู้ชมในกลุ่มนี้ อย่างไรก็ตามค�าหยาบคายเป็นสิ่งท่ีเด็กและ
เยาวชนในสังคมปัจจุบันได้พบเห็นโดยทั่วไป ทั้งในการพูดคุยในชีวิตประจ�าวันและ 
ในบริบทที่ไม่มีข้อห้าม
 ค�าหยาบคายถอืว่าส่งผลกระทบต่อเด็กและเยาวชนในสังคมปัจจบุนัเป็นอย่างมาก
เน่ืองจากไม่มีข้อจ�ากัดหรือกฎข้อห้ามในการใช้ค�าหยาบคายในชีวิตประจ�าวัน อีกทั้ง 
ยังได้รับตัวอย่างการใช้จากละครภาพยนตร์และสื่อออนไลน์(เฟสบุ๊ก,ทวิตเตอร์ฯลฯ)
หรือแม้กระท่ังในยูทูบที่มีผู้ใช้งานทุกเพศทุกวัยในทั่วโลก จึงท�าให้ค�าหยาบคายถูก 
น�าไปใช้และพบได้ทั่วทุกหนแห่ง ซึ่งเด็กและเยาวชนไม่สามารถแยกแยะได้ว่า 
ค�าหยาบคายใดท่ีไม่ควรใช้หรือค�าใดมีความรุนแรงเกินไปที่จะน�าไปใช้ในชีวิตประจ�าวัน
ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้ท�าการศึกษา “การศึกษาพฤติกรรมการเลียนแบบการ
ใช้ค�าหยาบคายในวยัรุน่กรณศีกึษา:รายการWearelovelyPetบนเวบ็ไซต์youtube”
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เพือ่ศกึษาการเลยีนแบบการใช้ค�าหยาบคายของวยัรุน่ในชีวิตประจ�าวันและเพ่ือให้ทราบ
ถงึผลกระทบทีม่ต่ีอเดก็และเยาวชนก่อนทีค่�าหยาบคายนัน้จะแพร่หลายไปมากขึน้และ 
ถูกน�าไปใช้ในสถานการณ์ที่สังคมไม่ยอมรับ ทั้งน้ีค�าหยาบคายจะเป็นก้าวแรก 
ของการใช้ความรุนแรงในลักษณะอื่นๆ เช่นการใช้ความรุนแรงทางกายดังนั้นการพูด 
ค�าหยาบคายจึงเป็นสิ่งที่ผู้ปกครองสามารถป้องกันได้ โดยแนะน�าบุตรหลานไม่ให้ 
ใช้ค�าพูดหยาบคายในการสนทนา เพ่ือลดความรุนแรงท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช ้
ค�าหยาบคายได้
         
วัตถุประสงค์
 1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ค�าหยาบคายในการด�าเนินรายการWe are
lovelypetของช่องVRZO
 2.เพ่ือศึกษาทัศนคติของวัยรุ่นต่อการใช้ค�าหยาบคายในรายการWe are
lovelypetของช่องVRZO
 3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลียนแบบค�าหยาบคายของวัยรุ่นในรายการWeare
lovelypetของช่องVRZO

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
 ทฤษฎกีารเปิดรบัสือ่กระบวนการการเลอืกรบัข่าวสารเปรยีบเสมอืนเครือ่งกรอง
ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง4ขั้นได้แก่1)การเลือก
เปิดรบั(selectiveexposure)เป็นขัน้แรกในการเลอืกช่องทางการสือ่สาร2)การเลอืก
ให้ความสนใจ (selective attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มที่จะเลือกข่าวสาร 
จากแหล่งใดแหล่งหนึง่3)การเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย(selectiveperceptionand
interpretation) เมื่อผู้รับสารเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว ก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทั้งหมด
ตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป เพราะผู้คนมักเลือกรับรู้และตีความหมายสาร 
แตกต่างกันไปตามความสนใจทัศนคติประสบการณ์ความเชื่อใจความต้องการความ
คาดหวังแรงจูงใจสภาวะทางร่างกายหรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ4)การเลือก
จดจ�า(selectiveretention)บคุคลท่ีจะเลอืกจดจ�าข่าวสารในส่วนทีต่รงกบัความสนใจ
ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง จากการศึกษาทฤษฎีการเปิดรับสื่อข้างต้น จึงสรุป 
ได้ว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของวัยรุ่นนั้น เป็นการเปิดรับจากความต้องการ 
เรื่องราวนั้นๆที่ตนเองเกิดความสนใจเป็นพิเศษและเพื่อตอบสนองความต้องการของ



57วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 4  ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2559

ตนเองจงึเลอืกทีจ่ะเปิดรบัให้ความสนใจรบัรูแ้ละจดจ�าอย่างเช่นการเลอืกรบัชมละคร
โทรทัศน์ออนไลน์ VRZO ของวัยรุ่นน�าไปสู่การชื่นชอบ เปิดรับ สนใจ รับรู้และจดจ�า
เนื้อหาและวิธีน�าเสนอได้มากน้อยเพียงใด
 แนวคิดเกี่ยวกับการเลียนแบบ การเลียนแบบ (imitation) คือ การปรับตัว 
โดยการเลียนแบบพฤติกรรมทัศนคติค่านิยมของบุคคลหรือสิ่งที่ตนชื่นชอบโดยการ
พยายามปรับเปลี่ยนพฤติกรรมและความรู้สึกทางจิตใจจึงสรุปได้ว่าการเลียนแบบคือ
การกระท�าของบุคคลที่เกิดจากพฤติกรรมและความรู้สึกทางจิตใจ ที่ต้องการยึดบุคคล
ต้นแบบเป็นแบบอย่าง จึงได้มีการเลียนแบบพฤติกรรมที่บุคคลต้นแบบซึ่งได้แก่ ดารา
นักแสดง นักร้องหรือตัวละครอ่ืนๆ ได้กระท�าให้เกิดสิ่งเร้าใจ และไม่ใช่เพียงการ 
เลยีนแบบพฤตกิรรมเท่านัน้ยงัมกีารเลยีนแบบท่าทางเลยีนแบบการแต่งกายเลยีนแบบ
ทรงผม เลียนแบบการใช้สิ่งของเครื่องใช้ของบุคคลต้นแบบอีกด้วย ในการศึกษาคร้ังนี้
จะศึกษาการเลียนแบบพฤติกรรมตัวละครในรายการช่วงWe are lovely pet ของ 
วัยรุ่นว่ามีพฤติกรรมการใช้ค�าหยาบคายอย่างไร
 ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม เป็นทฤษฎีที่เน้นการเรียนรู้ท่ีเกิดขึ้นภายใต้บริบท 
ของสังคม(socialcontext)ซึ่งท�าการศึกษาว่ามนุษย์เรียนรู้จากกันและกันได้อย่างไร
แนวคิดนี้รวมถึง การเรียนรู้ด้วยการสังเกต (observation learning) การเลียนแบบ
(imitation)และการท�าตามแบบอย่าง(modeling)การเรียนรู้ทางสังคมแบ่งออกเป็น
2 ลักษณะ คือ 1) การเรียนรู ้จากผลการกระท�า (learning by response 
consequences) เป็นแบบพื้นฐานของการเรียนรู้ ท่ีมีรากฐานมาจากประสบการณ์
โดยตรง 2) การเรียนรู้จากการสังเกต (observation learning) การเรียนรู้ส่วนใหญ่ 
ของคนเรานั้นเกิดจากตัวต้นแบบซึ่งแตกต่างกันจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงที่
ต้องอาศัยการลองผิดลองถูกขั้นตอนของการเรียนรู้โดยการสังเกตแบ่งเป็น4ขั้นตอน
ได้แก่  1) ขั้นให้ความสนใจ (attention phase) 2) ข้ันจ�า (retention phase) 
3)ขั้นปฏบิัติ(reproductionphase)4)ขั้นจูงใจ(motivationphase)จากการศึกษา
ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมข้างต้น จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมการเลียนแบบวัยรุ่นนั้น 
มีส่วนมาจากต้นแบบท่ีได้รับจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวและได้รับชมจากสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นจากตัวบุคคล อย่างเช่น ดารา นักแสดง นักร้อง หรือตัวละครอื่นๆ จากสื่อต่างๆ
อย่างเช่นโทรทัศน์วิทยุวีดิโอเกมส์หรือแม้กระทั่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ก�าลังมา
แรงในช่วงนั้น เช่น รายการ VRZO ซ่ึงเป็นรายการโทรทัศน์ออนไลน์ที่มีความนิยมใน
กลุ่มวัยรุ่นจะเป็นสิ่งเร้าและกระตุ้นให้เกิดการลอกเลียนแบบได้อย่างไร
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 ทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติ ทัศนคติคือสภาวะความพร้อมทางจิตที่เกี่ยวข้อง 
กบัความคดิความรูส้กึและแนวโน้มของพฤตกิรรมบคุคลทีม่ต่ีอบุคคลสิง่ของสถานการณ์
ต่างๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และสภาวะความพร้อมทางจิตน้ีจะต้องอยู่นาน 
พอสมควรแบ่งความสามารถในแสดงออกได้เป็น3ประเภทด้วยกันได้แก่1)ทัศนคติ
เชิงบวก เป็นทัศนคติท่ีชักน�าให้บุคคลแสดงออก มีความรู้สึก หรืออารมณ์ จากสภาพ
จิตใจโต้ตอบในด้านดี 2) ทัศนคติเชิงลบ เป็นทัศนคติที่สร้างความรู้สึกไปในทางท่ีไม่ดี
หรือในทางที่เสื่อมเสีย ไม่ได้รับความเชื่อถือ หรือไว้วางใจ 3) ทัศนคติที่บุคคลไม่แสดง
ความคิดเหน็เป็นการแสดงออกในลกัษณะกลางๆคอืไม่มคีวามเห็นว่าพอใจหรอืไม่พอใจ
ทัศนคติจึงมีอยู่3องค์ประกอบด้วยกันได้แก่1)องค์ประกอบด้านปัญญา(cognitive
component) 2) องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (affective component) 
3)องค์ประกอบด้านพฤติกรรม(behavioralcomponent)ดังนั้นทัศนคติจึงช่วยให้
บุคคลเข้าใจสิ่งต่างๆ ท่ีแวดล้อมในชีวิต ท�าให้เกิดความภูมิใจโดยการสร้างทัศนคต ิ
อย่างใดอย่างหนึ่งเพื่อหลีกเลี่ยงความจริงต่างๆที่ท�าให้ตนเองไม่พึงพอใจพร้อมทั้งเป็น
ส่วนช่วยในการปรับตัวให้เข้ากับสังคม เพราะสิ่งท่ีท�าแล้วให้ประโยชน์ และเกิดความ 
พึงพอใจความชอบก็จะมีความรู้สึกดีและช่วยให้สามารถแสดงความเป็นตัวตนออกมา
ท�าให้คนอื่นๆ ทราบถึงความคิด ค่านิยมของบุคคลนั้น อันเนื่องมาจากผลทางด้าน
พฤตกิรรมทีแ่สดงออกมาดงัเช่นการน�าเอาบทสนทนาค�าพูดและการกระท�าของรายการ
VRZOมาใช้หรอืไม่ขึน้อยู่กับทศันคติของผูช้มทีม่ต่ีอรายการเช่นค�าพดูตดิปากทีม่าจาก
รายการ VRZO “ขอสามค�า” จึงสรุปได้ว่า ทัศนคติของบุคคลจะมีผลต่อพฤติกรรม 
การเลียนแบบหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับความรู้สึกของตัวบุคคลต่อสิ่งนั้นๆว่าเกิดความรู้สึก
ชอบไม่ชอบเกิดความพึงพอใจในสิ่งนั้นๆหรือไม่ดังนั้นการเลียนแบบจึงเกิดขึ้นตาม
ทัศนคติของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งเร้าในสื่อออนไลน์นั้นๆด้วยว่าสามารถท�าให้เกิดความ
พึงพอใจจนต้องเกิดการลอกเลียนแบบในสิ่งนั้นหรือไม่
 แนวคิดเรื่องภาพตัวแทน ภาพตัวแทน (representation) ได้กลายเป็นหัวข้อ 
ที่ถูกใช้อย่างมากในแวดวงการสื่อสารและออกแบบในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นสิ่งที ่
ผู้ผลิตสื่อพยายามใช้เพื่อการแสดงแทนบุคคลหรืออย่างใดอย่างหนึ่งที่ต้องการสื่อ 
ความหมายถึงซึ่งในการศึกษานี้ได้ให้ความหมายไปที่การแสดงแทนบุคคลและรูปแบบ
การใช้ชีวิต ซึ่งเป็นกระบวนการสร้างความจริงอย่างหนึ่งโดยริชาร์ด ไดเออร์ (Richard
Dyer)อาจารย์ประจ�าวิชาภาพยนตร์ศึกษา (FilmStudy)สถาบันKing’sCollege,
UniversityofLondonได้อธิบายความหมายของภาพตัวแทนไว้ว่าเป็นส่วนประกอบ
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ส�าคัญของภาษาในสื่อและเป็นเคร่ืองมือที่แสดงออกถึงภาพของกลุ่มคนในสังคมแบบ
ภาพสรุปเหมารวม (stereotype) ส�าหรับ Hall ได้พัฒนาแนวคิดเรื่องภาพตัวแทน 
ตามแนวทางศึกษาว่าภาษาเป็นการประกอบสร้างของความหมายซึ่งได้ให้ความหมาย
ของภาพตัวแทนไว้ด้วยว่า การประกอบสร้างความหมายผ่านภาษา โดยใช้สัญญะ 
เพ่ือส่ือสารอย่างมีความหมายกับผู้อื่น และสามารถใช้สัญญะเพื่อการอ้างอิงถึงโลก 
ความจรงิรวมถงึสิง่ทีเ่ป็นจนิตนาการและความคิดนามธรรมทีไ่ม่ปรากฏในโลกวตัถุทัง้นี้
ภาษาไม่ได้ท�างานเหมือนกระจก แต่ปฏิบัติการของภาพตัวแทนได้ประกอบสร้าง 
ความหมายข้ึนมา(constructedthroughsignification)หรืออกีนยัหนึง่การประกอบ
สร้างนั้นถือเป็นการใช้ภาษาพูดถึงสิ่งต่างๆผ่านระบบความหมายหรือใช้ภาษาเป็นภาพ
ตวัแทนในการสือ่สารกับบคุคลอืน่ด้วยเหตนุีภ้าพตวัแทนจงึเป็นการผลติความหมายและ
แนวคิดต่างๆ ในรูปแบบของภาษา ซึ่งเก็บสะสมไว้ภายในจิตของมนุษย์ และเป็นส่วน
ส�าคัญของกระบวนการผลิตและแลกเปลี่ยนความหมายระหว่างสมาชิกร่วมวัฒนธรรม
เดียวกัน โดย Hall เห็นว่าหัวใจส�าคัญของกระบวนการทางวัฒนธรรมอยู่ที่ระบบ 
ของภาพตัวแทนที่สัมพันธ์กันอยู่2ระบบได้แก่1)ความสามารถในการให้ความหมาย
ต่อโลกโดยเป็นความสามารถในการประกอบสร้างชดุของความแนบสนทิ(correspon-
dences) ระหว่างโลกภายนอกท่ีแวดล้อมตัวมนุษย์กับแผนที่ความคิด (conceptual
map) 2) การประกอบสร้างชุดของความแนบสนิทระหว่างแผนที่ความคิดกับชุดของ
สญัญะ(setofsigns)โดยความสมัพนัธ์ระหว่างโลกภายนอกเข้ากบัแนวคดิและสญัญะ
(things concept and sign) ถือเป็นหัวใจของการผลิตความหมายที่มีอยู่ในตัวภาษา
ซึง่กระบวนการทีเ่ชือ่มโยงองค์ประกอบทัง้สามเข้าด้วยกนัเรยีกว่า“ภาพตวัแทน”เพราะ
ฉะนัน้จากการศกึษาแนวคดิเรือ่งภาพตวัแทนข้างต้นนัน้จงึสรุปได้ว่าภาพตัวแทนเป็นการ
ประกอบสร้างความหมายผ่านกระบวนการความคดิของผูส่้งสารไปยงัผูร้บัสารโดยจาก
การศกึษาของผูวิ้จยัได้ศกึษาถงึภาพตวัแทนของตวัเฉโป(แมว)ทีถ่กูสร้างให้เป็นตวัแทน
ของผู้ชายที่มีความโหดและก้าวร้าวชอบข่มเหงคนที่อ่อนแอกว่าส่วนภาพตัวแทนของ
ตัวเดคเดค (สุนัขพันธุ์ชิวาว่า) ถูกสร้างให้เป็นน้องผู้รองรับอารมณ์ก้าวร้าวของตัวเฉโป
ส่วนภาพตัวแทนของหมี (สุนัขพันธุ์ร็อตไวเลอร์) ถูกสร้างให้เป็นคนติดยาเสพติด 
มีอาการเบลอๆตลอดเวลาส่วนภาพตัวแทนของฟอสซิ่ว(แมวพันธุ์สฟิงซ์)ถูกสร้างให้
มักมากในกามพูดถึงเรื่องเพศสัมพันธ์ตลอดเวลา ส่วนภาพตัวแทนของสีสวาท (สุกร)
ถกูสร้างให้เป็นผูห้ญงิเจ้าอารมณ์โมโหร้ายแต่ใจดกีบัน้องอย่างเดคเดคและภาพตวัแทน
ของบอย (มด) เป็นอันธพาล เกเร ชอบทะเลาะวิวาท เป็นต้น จากภาพตัวแทนของ 
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ตัวละครข้างต้นเป็นการให้ผู้รับสารได้ตีความลักษณะของตัวละครนั้นๆโดยที่แสดงให้
เหน็แจ้งในตวัพฤตกิรรมอย่างชดัเจนและได้ดงึเอกลกัษณ์ของตวัละครออกมาอย่างเหน็
ได้ชัด และใช้ลักษณะของ “ภาพตัวแทน” เพ่ือน�ามาอธิบายถึงสัญญะที่สร้างขึ้น และ
เป็นการตอกย�า้เอกลกัษณ์ให้เหน็ชัดเจนยิง่ขึน้ซึง่ได้ดึงเอกลกัษณ์ของตวัละครให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของสัตว์เลี้ยงแต่ละชนิดอีกด้วย
 ทฤษฏีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เป็นทฤษฎีที่เน้นความส�าคัญที ่
ผู้รับสารจะเป็นตัวตนในการตัดสินใจเลือกใช้ประเภทของสื่อ และเนื้อหาที่ตอบสนอง 
ความต้องการ (needs) ของแต่ละบุคคลโดยอาศัยพ้ืนฐานคามต้องการของตัวเอง 
เป็นหลักซึ่งการตัดสินใจเลือกรับสื่อนั้นผู้รับสารจะดูในแง่ที่ว่าคนต้องการอะไรจากสื่อ
ประเภทใดและสารนั้นตอบสนองความต้องการของตนอย่างไร ถือได้ว่าเป็นการเน้น 
ความส�าคัญของผู้รับสาร ในฐานะผู้กระท�าการสื่อสาร โดยผู้รับสารไม่ได้เป็นเพียงผู้รับ
เอาอิทธพิลจากสือ่มวลชนเท่านัน้ทัง้นีย้งัต้องการตอบสนองประโยชน์และความพึงพอใจ
ของตนอกีด้วยสือ่มวลชนจะสนองความพงึพอใจโดยการเน้นความเชือ่ค่านยิมทศันคติ
และความคิดเห็นส่วนบุคคล การศึกษาทฤษฎีนี้จึงเน้นความต้องการและสาเหตุของ 
ความต้องการของประชาชนผู้ใช้สื่อมวลชนอันเป็นผมสืบเนื่องมาจากกระบวนการ 
ทางสังคมและจิตวิทยาของผู้ใช้ อีกท้ังทฤษฎีนี้ได้อธิบายไว้อีกว่า ในการสื่อสารผ่าน
สื่อมวลชนแต่ละครั้งจึงจ�าเป็นอย่างยิ่งที่จะเตรียมสารและเตรียมสื่อให้เหมาะสมกับ 
ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายและเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ต่อการสื่อสารที่ตั้งไว้ไม่ว่าจะเป็น
วัตถุประสงค์ในการให้ข่าวสารเพื่อให้ความรู้หรือการศึกษาเพื่อชักจูงใจหรือให้ความ
บันเทิง ดังนั้น เพื่อความสามารถในการเตรียมสารและส่ือให้เหมาะสมกับผู้รับสาร 
จงึจ�าเป็นอย่างยิง่ทีต้่องท�าการวเิคราะห์ผูร้บัสารโดยค�านงึถงึปัจจัยส�าหรบัการวิเคราะห์
ผู้รับสารได้แก่1)ความต้องการของผู้รับสารโดยทั่วไปของแต่ละบุคคลเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตน2)ความแตกต่างของผู้รับสาร(อายุเพศสถานะทางสังคมและ
การศึกษา) 3) ความตั้งใจและประสบการณ์ 4) ความคาดหวังและความพึงพอใจ 
ซึ่งมนุษย์มีความต้องการเรียนรู้และแสวงหาข้อมูลข่าวสาร และความเข้าใจเกี่ยวกับ 
สภาวะแวดล้อมรอบตัวเพื่อเป็นแรงผลักดันส�าคัญให้มนุษย์ได้อยู่ร่วมกันในสังคมอีกทั้ง
สื่อมวลชนก็ยังต้องแข่งขันกับสิ่งเร้าต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์ด้วย
เช่นกันเพราะฉะนั้นจากการศึกษาทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจข้างต้นนั้น
จึงสรุปได้ว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเร่ิมจากความต้องการของวัยรุ่นตาม
สภาวะในจติใจและสิง่เร้าในสังคมและความต้องการเหล่านัน้ต้องเป็นไปตามจดุมุง่หมาย
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ที่คาดหวังไว้ เพื่อให้เกิดการตอบสนองความต้องการ แล้วยังสามารถสร้างแรงจูงใจที่มี
ต่อสิง่นัน้ๆได้เนือ่งจากวัยรุน่มกีารแสวงหาข้อมลูทีต้่องการจากสือ่เพือ่ตดิตามข่าวสาร
และเกิดการรับรู้ จนเกิดความช่ืนชอบและสามารถผ่อนคลายความตึงเครียดต่างๆ ได้
รวมทั้งการใช้เนื้อหาและค�าพูดในรายการโทรทัศน์เพื่อประโยชน์ในการเข้าสังคมกับ 
กลุม่เพือ่นด้วยกนัจงึน�าไปสูก่ารใช้สือ่และเมือ่ได้รบัการพึงพอใจกจ็ะมกีารใช้ซ�า้จากการ
ศึกษาของผู้วิจัยหากเด็กและเยาวชนที่ได้รับชมรายการWearelovelypetและเกิด
ความพึงพอใจในเนื้อหาของรายการ อาจท�าให้เกิดความต้องการในการตอบสนองต่อ 
สิ่งเร้าที่เกิดขึ้นภายในจิตใจซึ่งมาจากทัศนคติค่านิยมและความคิดเห็นของแต่ละบุคคล
นั่นเอง
 แนวคิดเกีย่วกับวยัรุน่วยัรุน่ถอืเป็นวยัหวัเลีย้วหวัต่อของชวีติทีม่กีารเปล่ียนแปลง
จากเด็กไปเป็นวัยผู้ใหญ่ ซึ่งมีการเจริญเติบโตเข้าสู่ความมีวุฒิภาวะทั้งทางด้านร่างกาย
จิตใจ อารมณ์ สังคมและสติปัญญา โดยยึดเอาความพร้อมและวุฒิภาวะทางเพศ 
เป็นจุดเริ่มต้นและสิ้นสุด มีผลท�าให้วัยรุ่นเป็นวัยที่เกิดปัญหาในชีวิตมากที่สุดเมื่อเทียบ
กับวัยอื่นๆ วัยรุ่นถือว่าเป็นวัยที่มนุษย์พยายามค้นหาความต้องการที่แท้จริง โดยเกิด 
การเรียนรู้บทบาทหน้าทีแ่ละพฒันาความสามารถเฉพาะตนเพือ่ทีจ่ะวางแผนชวีติต่อไป
ในอนาคต ซึ่งถ้าในช่วงวัยรุ่นนี้ประสบความส�าเร็จในการค้นหาเอกลักษณ์ของตัวเอง 
ก็จะส่งผลให้วัยรุ่นเข้าใจในบทบาทหน้าท่ี และเติบโตเป็นผู้ใหญ่ที่รู้จักความสามารถ 
ของตน รวมท้ังมีการวางแผนชีวิตที่เหมาะสม แต่ในทางตรงกันข้ามหากเกิดความ 
ล้มเหลวในการค้นหาเอกลักษณ์เฉพาะตน วัยรุ่นก็จะสับสนในบทบาทหน้าที่และ 
เกดิผลกระทบต่อการเตบิโตเป็นผูใ้หญ่ในอนาคตนอกจากเป็นวยัทีค้่นหาเอกลักษณ์ของ
ตัวเองแล้ว วัยรุ่นยังปรารถนาท่ีจะเป็นเหมือนผู้ใดผู้หน่ึงในสังคม นั่นคือวัยรุ่นจะเลือก
เอาลกัษณะบางอย่างของผูอ้ืน่มาใช้เป็นลกัษณะของตนเองโดยต้นแบบมักได้แก่พ่อแม่
ญาติพี่น้องและครูอาจารย์แต่การเลียนแบบพฤติกรรมนั้นมิได้จ�ากัดเฉพาะพฤติกรรม
ที่ดี วัยรุ่นอาจรับเอาพฤติกรรมก้าวร้าว หรือรุนแรงมาได้เช่นเดียวกัน หากวัยรุ่นผู้น้ัน
ประสบกับเหตุการณ์ที่โหดร้าย หรือรุนแรงในช่วงชีวิต หรืออาจจดจ�าพฤติกรรมที่ไม่ดี
มาจากบุคคลที่ใกล้ชิดหรือจากภาพยนตร์ละครหรือเกมต่อสู้ต่างๆจึงเกิดการศึกษา
จากบริบทแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อวัยรุ่นทั้ง4ประการอันได้แก่1)วัยรุ่นกับครอบครัว
ครอบครวัเป็นสถาบันพืน้ฐานทีม่คีวามส�าคญัต่อพฒันาการของมนุษย์มากทีส่ดุนบัตัง้แต่
เด็กจนโต ครอบครัวจะเป็นเสมือนเบ้าหลอม ให้คนมีพื้นฐานที่ดีหรือไม่ดีต่างกันไป 
ซึง่ปัญหาของวยัรุ่นสว่นใหญล่ว้นมีสาเหตเุบื้องต้นมาจากปญัหาภายในครอบครัวทั้งสิ้น
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2) วัยรุ่นกับโรงเรียน โรงเรียนเป็นสถานที่ที่เด็กมีโอกาส ได้พบเพื่อนรุ่นเดียวกันได้ 
เรียนรู้สิ่งใหม่ๆทั้งที่เป็นวิชาความรู้และเป็นประสบการณ์ชีวิต เด็กจะได้เรียนรู้การใช้
ชีวิตร่วมกับผู้อื่น การท�างานเป็นหมู่คณะ ความรับผิดชอบงานต่างๆ ตามที่ได้รับ 
มอบหมาย การช่วยเหลือเกื้อกูลกัน ความมีน�้าใจ เรียนรู้บทบาทการเป็นผู้ให้และผู้รับ
รู้จักสิทธิและหน้าที่ของตนเองและผู้อื่นและยังได้เรียนรู้ความสัมพันธ์กับเพื่อนต่างเพศ
โดยสิ่งต่างๆ ที่เด็กเรียนรู้ในโรงเรียนจะช่วยให้เด็กพัฒนาไปสู่การมีวุฒิภาวะทางสังคม
เมื่อเป็นวัยรุ่น 3) วัยรุ่นกับเพื่อน วัยรุ่นกับกลุ่มเพื่อนถือเป็นสิ่งที่คู่กัน การคบเพื่อนมี
ความส�าคัญมากส�าหรับวัยรุ่น กลุ่มเพ่ือนจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของ 
วัยรุ่นเป็นอย่างมาก วัยรุ่นมักจะเลือกเพื่อนที่มีรสนิยมตรงกัน มีทัศนคติคล้ายคลึงกัน
หลงัจากนัน้เมือ่ย่างเข้าสูว่ยัรุ่นเด็กจะเร่ิมมคีวามรู้สกึอยากคบเพ่ือนต่างเพศบ้างลกัษณะ
การคบเพือ่นของวยัรุน่จะมกีารเปลีย่นแปลงไปเมือ่วยัรุน่เตบิโตขึน้4)วยัรุน่กบักจิกรรม
ตามธรรมชาติแล้วนั้น วัยรุ่นเป็นวัยที่มีความอยากรู้อยากเห็น อยากทดลองสิ่งใหม่ๆ 
ที่ตนสนใจ ทั้งในเรื่องหลักการและแนวคิดต่างๆ เรื่องท่ีท้าทายรวมถึงเร่ืองเร้นลับ 
นอกจากนี้วัยรุ่นยังมีความพยายามที่จะปรับปรุงตนเองแก้ไขข้อบกพร่องของตนและ
มีความมุ่งมั่นในงานที่รับผิดชอบวัยรุ่นจึงมักใช้เวลาว่างในการตอบสนองความต้องการ
เหล่าน้ัน ซึ่งทางเลือกในการใช้เวลาว่างนั้นอาจเป็นไปในทางท่ีเกิดประโยชน์ หรือเกิด
โทษต่อตัววัยรุ่นเอง หรือต่อสังคมได้ ซึ่งบริบทแวดล้อมทั้งหมดนี้เป็นสิ่งเร้าที่มีอิทธิพล
ต่อการด�าเนนิชีวติของวยัรุ่นได้เป็นอย่างมากเนือ่งจากการเจรญิเตบิโตของวยัรุน่น้ันต้อง
อาศัยปัจจัยและสภาพแวดล้อมที่อยู่รอบตัวในการใช้ชีวิตตั้งแต่เด็กจนโต เพราะฉะนั้น
จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับวัยรุ่นข้างต้น จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมของวัยรุ่นเกิดจาก
การเรียนรู้จากสังคมรอบข้าง ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว โรงเรียน กลุ่มเพื่อน และการเข้า
ร่วมกิจกรรมต่างๆ ตามความต้องการของวัยรุ่น ซึ่งถ้าวัยรุ่นเลือกไปอยู่ในสังคมที่ดี 
ท�าสิ่งที่ดีงามจะท�าให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองและสังคมหรือถ้าเลือกทางผิดไปอยู่ใน
สภาพสังคมที่ไม่ดีอาจท�าให้เกิดโทษต่อตนเองและสังคมได้ด้วยเช่นกันดังนั้นการศึกษา
พฤติกรรมและทัศนคติของวันรุ่นจึงใช้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความหลากหลายสภาพสังคม 
โดยการเลือกทั้งโรงเรียนเอกชน โรงเรียนในสังกัดกระทรวงศึกษาและโรงเรียนในสังกัด
กรงุเทพมหานครเพือ่ให้เหน็ถงึความแตกต่างของสภาพสงัคมโรงเรียนและสภาพแวดล้อม
ครอบครัว ว่ามีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมของวัยรุ่นในระดับช้ันมัธยมตอนปลาย 
ที่เลือกมาศึกษาในแต่ละโรงเรียนมากน้อยเพียงใด และมีทัศนคติเก่ียวกับการใช้ 
ค�าหยาบคายในชีวิตประจ�าวันอย่างไรและมีความแตกต่างกันระหว่างสังคมโรงเรียน 
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หรือไม่

ระเบียบวิธีวิจัย
 กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาคือนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายที่มีอายุระหว่าง15-18
ปที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครตามสถานศึกษาจ�านวน6โรงเรียนโดยแบ่งเป็น
โรงเรียนเอกชนจ�านวน 2 โรงเรียน ได้แก่ โรงเรียนกรุงเทพคริสเตียนวิทยาลัย และ 
โรงเรียนซางตาครู้สคอนแวนท์โรงเรยีนในสงักดักระทรวงศึกษาจ�านวน2โรงเรยีนได้แก่
โรงเรียนหอวังและโรงเรียนสุรศักดิ์มนตรีและโรงเรียนในสังกัดกรุงเทพมหานครจ�านวน
2 โรงเรียน ได้แก่ โรงเรียนมัธยมวัดเบญจมบพิตร และโรงเรียนมัธยมวัดธาตุทอง 
ได้ก�าหนดตัวแทนมัธยมศึกษาตอนปลายทั้งผู้ชายและผู้หญิงโรงเรียนละ8คนโดยสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างแบบง่าย(simpleRandomSampling)
 ในการศกึษาครัง้นีใ้ช้วธิกีารวจิยัเชงิคณุภาพ(qualitativeResearch)โดยท�าการ
สมัภาษณ์แบบกลุม่(focusGroup)ซึง่ผูว้จิยัได้ใช้ค�าถามปลายเปิดเพือ่ให้กลุม่ตวัอย่าง
ที่ศึกษาได้แสดงความคิดเห็นและทัศนคติต่อการรับชมคลิปวีดีโอของรายการWe are
lovelypetโดยการเกบ็ข้อมลูจะเป็นการบนัทกึเทปแล้วน�ามาถอดเทปเพือ่สรปุค�าตอบ
และน�ามาวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยในขั้นต่อไปซึ่งในการเข้าไปสัมภาษณ์นั้นผู้วิจัยได้
บอกวัตถปุระสงค์ในการท�าวจิยัเพือ่ให้การสมัภาษณ์มลีกัษณะทีเ่ป็นกนัเองผ่อนคลาย
และเกิดการไว้วางใจต่อผู้วิจัย โดยให้กลุ่มตัวอย่างมีการแสดงความเห็นได้อย่างเป็น
ธรรมชาติมากที่สุด
 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งน้ี คือการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม
(focusGroup)โดยก�าหนดให้นกัเรยีนมธัยมตอนปลายจ�านวน8คนช่วยกันตอบค�าถาม
ทีผู่วิ้จยัได้ก�าหนดมาเพือ่เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูโดยการเปิดวดีโีอรายการ
We are lovely pet ให้ได้รับชม แล้วให้กลุ่มตัวอย่างตอบค�าถามปลายเปิดเก่ียวกับ
ความคิดเห็นที่มีต่อรายการเมื่อได้รับชมรายการรายการWearelovelypetเหตุผล
ที่เลือกรับชม เวลาในการรับชม ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมของตัวละครต่อการใช้ค�า
หยาบคายทัศนคติต่อการใช้ค�าหยาบคายในรายการWearelovelypetและความ
คิดเห็นและทัศนคติต่อพฤติกรรมการเลียนแบบการใช้ค�าหยาบคายในรายการWeare
lovelypet
 การวเิคราะห์ขอ้มลูน�าข้อมลูการวจิัยจากการสมัภาษณ์แบบกลุ่ม(focusgroup)
มาถอดข้อความจากการบันทกึวเิคราะห์ข้อมลูตามกระบวนการและน�าเสนอข้อมลูการ
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วิเคราะห์เชิงพรรณนา(descriptiveanalysis)โดยน�าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์มา
เชื่อมโยงกับแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งกรอบการวิจัยเพ่ือหาผลสรุปของ 
งานวิจัยและน�ามาแสดงเป็นหลักฐานงานวิจัยต่อไป

การวิเคราะห์เนื้อหา

ผลการวิจัย
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาโดยการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (focus group) 
ด้วยกระบวนการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (content analysis) และการสังเคราะห์ 
(synthesis) เพื่อให้ได้มาซ่ึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามกระบวนการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
1)ความคิดเห็นของวัยรุ่นที่มีต่อรายการWearelovelypetเมื่อได้รับชม2)เหตุผล
ที่เลือกรับชม 3) เวลาในการรับชม 4) ความคิดเห็นของวัยรุ่นที่มีต่อพฤติกรรมการใช ้
ค�าหยาบคายของตัวละครในรายการWe are lovely pet 5) ทัศนคติต่อการใช้ 
ค�าหยาบคายในรายการWeare lovelypet และ6)ความคิดเห็นและทัศนคติต่อ
พฤติกรรมการเลียนแบบการใช้ค�าหยาบคายในรายการWearelovelypet
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 1.ความคิดเห็นของวัยรุ่นที่มีต่อรายการWe are lovely pet เม่ือได้รับชม 
เป็นรายการที่มีการใช้ค�าหยาบคายเป็นจ�านวนมากท�าให้รู้สึกถึงความรุนแรงที่มาก 
เกินไปส�าหรับรายการในลกัษณะเช่นน้ีและเป็นผลให้ความสนใจต่อรายการนีล้ดลงจนถงึ
ไม่ต้องการติดตามรายการนี้อีก
 2. เหตุผลที่เลือกรับชมรายการWearelovelypetส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะ
รับชมจากการที่เพื่อนสื่อสารเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ อย่างเช่น เฟสบุ๊ค จึงท�าให้เกิด
ความสนใจและเลือกรับชมรายการนี้
 3. เวลาในการรับชมรายการWe are lovely pet  ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะ 
รับชมรายการตามเพื่อนและในเวลาว่างหลังเลิกเรียน
 4.ความคิดเห็นของวัยรุ่นที่มีต่อพฤติกรรมการใช้ค�าหยาบคายของตัวละครใน
รายการWearelovelypetเฉโปเปน็ตัวละครทีม่ีการใช้ค�าหยาบคายมากทีสุ่ดในเรือ่ง
และเป็นค�าหยาบคายที่ท�าให้เกิดความรู้สึกถึงความรุนแรงเสียเป็นส่วนใหญ่ อาจส่ง 
ผลกระทบต่อเดก็วัยรุน่ทีไ่ด้รบัชมรายการซึง่ไม่มวีฒุภิาวะในการแยกแยะค�าหยาบคาย
บางค�าที่ไม่สามารถน�าไปใช้ในชีวิตประจ�าวันได้อย่างเหมาะสม
 5.ทัศนคติต่อการใช้ค�าหยาบคายในรายการWe are lovely pet ส่วนมาก 
ไม่ชอบการใช้ค�าหยาบคายทีม่ากเกนิไปและค�าหยาบคายหลากหลายค�าก็เป็นค�าทีร่นุแรง
ไม่เหมาะสมกับเด็กและเยาวชน เพราะเป็นรายการที่มีผู้รับชมส่วนใหญ่เป็นเด็กและ
เยาวชน
 6.ความคิดเห็นและทัศนคติต่อพฤติกรรมการเลียนแบบการใช้ค�าหยาบคาย 
ในรายการWe are lovely pet โดยส่วนมากค�าหยาบคายหลายค�าเป็นค�าที่ใช้ 
ในชีวิตประจ�าวันของกลุ่มตัวอย่างอยู่แล้ว แต่ส�าหรับค�าหยาบคายที่รุนแรงมากเกินไป
ทางกลุ่มตัวอย่างสามารถคิดวิเคราะห์และแยกแยะการใช้ค�าเหล่านั้นในชีวิตประจ�าวัน
ได้ ด้วยการมีวุฒิภาวะมากพอส�าหรับการไตร่ตรองค�าหยาบคายค�าไหนที่สามารถใช้ได้
และค�าหยาบคายใดทีไ่ม่ควรน�ามาใช้จงึไม่เกิดการเลยีนแบบจากการใช้ค�าหยาบคายใน
รายการ
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อภิปรายผลการวิจัย
 พฤตกิรรมการเลยีนแบบสือ่ออนไลน์เป็นทีนิ่ยมกันเป็นอย่างมากในสงัคมปัจจบุนั
เนื่องจากต้องการท�าตามกระแสสังคมมีการพูดถึงอยู่มากในขณะนี้ และส่ือออนไลน์จึง
เป็นทางเลือกที่ดีในการสร้างชื่อเสียงเพื่อให้เป็นที่รู้จักของคนหลากหลายยิ่งมีคนสนใจ
มากเพยีงใดกย็ิง่มกีารเลยีนแบบกนัมากขึน้เช่นการเลยีนแบบบคุคลทีแ่สดงพฤติกรรม
โดยใช้จดุเด่นของตนเองให้บคุคลอืน่ยอมรบัอย่างเช่นเทพพิทกัษ์แอสละทีม่เีอกลกัษณ์
เป็นของตัวเองด้วยการแต่งหน้าขาวและทาลิปสติกสีแดง จนเกิดการเลียนแบบกันจน
เป็นกระแสสังคมในช่วงนี้ และเยาวชนส่วนใหญ่จะลอกเลียนแบบโดยไม่ไตร่ตรองว่า
พฤตกิรรมใดเหมาะสมหรอืไม่เหมาะสมซึง่วยัรุน่ในปัจจบุนัจะแสดงพฤติกรรมตามกระแส
สังคมเพื่อต้องการให้สังคมยอมรับเป็นต้น
 การเลียนแบบค�าหยาบคายของวัยรุ่น ในรายการWe are lovely pet 
ของช่องVRZOนั้นจะเกิดขึ้นมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับการคิดวิเคราะห์และแยกแยะว่า
ค�าหยาบคายนั้นควรที่จะน�ามาใช้ในชีวิตประจ�าวันหรือไม่ ถ้าเกิดน�ามาใช่แล้วจะเกิด 
ผลเสียอะไรกับตนเองบ้างหรือไม่ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ได้ศึกษาหาข้อมูลมานั้น สามารถ
แยกแยะและไตร่ตรองค�าหยาบคายเหล่านัน้ได้ว่าค�าหยาบคายค�าใดสามารถน�ามาใช้ใน
ชวีติประจ�าวนัได้และค�าหยาบคายค�าใดทีไ่ม่ควรน�ามาใช้เนือ่งจากการมีวุฒภิาวะท่ีมาก
พอส�าหรับการคิดวิเคราะห์และไตร่ตรองการสนทนาต่างๆก่อนที่จะสื่อสารออกมากับ
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บุคคลอื่นๆได้ซึ่งจากการสัมภาษณ์แบบกลุ่มของโรงเรียนทั้ง3สังกัดได้แก่โรงเรียน
ในสังกัดรัฐบาลโรงเรียนในสังกัดเอกชนและโรงเรียนในสังกัดกรุงเทพมหานครได้สรุป
ว่าการเลียนแบบพฤติกรรมการใช้ค�าหยาบคายในรายการWearelovelypetจะเกิด
ขึ้นกับวัยรุ่นที่ยังไม่มีวุฒิภาวะทางอารมณ์มากพอที่ยังไม่สามารถแยกแยะสิ่งที่ดีหรือไม่
ดไีด้เน่ืองจากเดก็วัยรุน่เป็นวยัทีอ่ยูใ่นช่วงหวัเลีย้วหวัต่อจงึต้องมผีูป้กครองคอยแนะน�า
และตกัเตอืนอยู่เสมอแต่ส�าหรบักลุม่ตวัอย่างทีไ่ด้เข้าไปศกึษาและเก็บรวบรวมข้อมูลมา
นั้นจะมีการคิดแยกแยะและไตร่ตรองได้ว่าสิ่งไหนควรท�าและสิ่งไหนไม่ควรท�าถึงแม้
จะมีการใช้ค�าหยาบคายกันอยู่แล้วในชีวิตประจ�าวันกับกลุ่มเพ่ือน แต่ก็มีค�าหยาบคาย
หลากหลายค�าที่ไม่ควรน�ามาใช้ในสังคมทั่วไปซึ่งกลุ่มตัวอย่างก็สามารถที่จะยับยั้งชั่งใจ
ในการใช้ค�าเหล่านั้นได้ และจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับชมหรือเคยรับชมอยู่เป็นประจ�า 
ส่วนมากจะรับชมเพื่อความสนุกสนานและคลายเครียดเพียงเท่านั้นน

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย
 จากผลการวิจัยพบว่าเด็กนักเรียนมัธยมตอนปลายมีการเลือกรับข่าวสาร และ
สามารถแยกแยะข่าวสารที่สื่อออนไลน์น�าเสนอได้  เพราะฉะนั้นการศึกษารายการใน 
ยูทูบหรือโทรทัศน์ออนไลน์ควรให้เด็กและเยาวชนได้ศึกษาและเกิดการเรียนรู้เพื่อที่จะ
การแยกแยะในการรับส่ือต่างๆ ว่าส่ิงใดควรปฏิบัติตามและน�ามาเป็นตัวอย่างในชีวิต
ประจ�าวันได้หรือไม่อย่างไร
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บทคัดย่อ
  
 การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโมบายล์
แอปพลิเคชันของบริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ากัด (มหาชน)” ใช้ระเบียบวิธีวิจัย 
เชิงคุณภาพเป็นแนวทางในการศึกษาเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการวางแผน
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ“โฮมโปรแอปพลิเคชัน”โดยเก็บรวมรวมข้อมูลผ่าน
เครือ่งมอืการสมัภาษณ์เชงิลกึผูบ้รหิารและผูเ้กีย่วข้องจ�านวน4ท่านร่วมกับการค้นคว้า
หลักฐานจากเอกสารต่างๆ
 ผลการศกึษาพบว่าโฮมโปรใช้กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดอเิล็กทรอนิกส์ท้ังหมด
6 ขั้นตอน เริ่มจากการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดโดยใช้เคร่ืองมือ SWOT
Analysis โดยจุดแข็งคือสาขาครอบคลุมทั่วประเทศสินค้าครบครันตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้า บริการครบวงจร มีส่วนลดพิเศษท่ีตรงใจลูกค้า และมีการศึกษา
พฤติกรรมและการส�ารวจความพึงพอใจของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา แต่มีจุดอ่อนในด้าน
ระบบการจัดการข้อมูลสมาชิกไม่เสถียร ระบบการจัดส่งสินค้าล่าช้า และการบริหาร
บุคลากรไม่ทันต่อการเติบโตของบริษัทส�าหรับโอกาสมีหลายปัจจัยอาทิผู้บริโภคให้
ความส�าคญัว่าบ้านคอื1ใน4ปัจจยัพืน้ฐานต่อการด�ารงชวีติธรุกจิภาคอสงัหารมิทรพัย์
มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง และผลส�ารวจของบริษัทที่พบว่าพฤติกรรมของผู้ที่เป็น
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เจ้าของบ้านจะมีการส�ารองเงินส�าหรับบ้านไว้ ในกรณีที่บ้านมีปัญหา เช่น ร้าว รั่ว ซึม
จะต้องเร่งด�าเนินการซ่อมแซมปรับปรุงทันทีในส่วนของอุปสรรคมีหลากหลายไม่ว่าจะ
เป็นเศรษฐกิจที่ชะลอตัวลงส่งผลให้ผู้บริโภคจับจ่ายใช้สอยน้อยลง ไม่ต่างจากภาค
เกษตรกรรมทีร่ายได้ต้ององิกบัพชืผลท�าให้ลกูค้าต่างจังหวดัไม่มีรายได้มาซือ้สนิค้าแม้แต่
การใช้ชวีติของผูบ้รโิภคบางจังหวดัไม่เปลีย่นไปจากเดมิและคูแ่ข่งเริม่เปิดสาขาใหม่มาก
ขึ้น ล�าดับถัดมาเป็นการก�าหนดวัตถุประสงค์ของโฮมโปร แอปพลิเคชัน ประกอบด้วย
เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่ออ�านวยความสะดวกแก่ลูกค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าด้วยการมอบสิทธิพิเศษให้กับสมาชิกบัตรโฮมการ์ด และเพื่อลดต้นทุนในการ
ท�าสือ่สารการตลาดจากนัน้การก�าหนดกลยทุธ์ส่วนแบ่งการตลาดซึง่เป็นการวเิคราะห์
กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการให้ดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน คือ สมาชิกบัตรโฮมการ์ดเป็น 
กลุ่มเป้าหมายหลัก
 ส�าหรบัขัน้ตอนการวางกลวธิเีป็นการเลอืกใช้เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดอิเล็กทรอนิกส์
เพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งโฮมโปร ใช้ 3 เครื่องมือ ได้แก่ เว็บไซต์บริษัท 
การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์การตลาดบนโทรศัพท์มือถือและยังใช้
ส่ือออฟไลน์สนบัสนนุการสือ่สารอกีด้วยผ่านการด�าเนนิงานโดยฝ่ายบริหารลกูค้าสมัพันธ์
เป็นหลัก  ในขั้นตอนควบคุมผลงานมีการประเมินผลจากยอดดาวน์โหลดและการล็อก
อนิแอปพลเิคชันของผูใ้ช้งานยงัไม่เป็นไปตามเป้าหมายจากผลศกึษาท�าให้รูแ้นวทางการ
แก้ไขประกอบด้วย (1)ปลดล็อกฟเจอร์E-Couponให้กลุ่มไม่ใช่สมาชิกโฮมการ์ดได้
เห็นส่วนลดเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ(2)พัฒนาฟเจอร์SmartShoppingเพื่อ
อ�านวยความสะดวกในการวางแผนการซื้อสินค้า (3) สามารถซื้อสินค้าในโฮมโปร 
แอปพลิเคชันได้ในอนาคต และ (4) ใช้ช่องทางสื่อสารการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ให้
มากขึ้น

Abstract
 Thisqualitativeresearchstudyentitled“MarketingCommunication
StrategiesofMobileapplicationbyHomeProductCenterPublicCompany
Limited” aims to obtain in-depth data about strategic planning of 
marketing communications of “HomePro Application.” The datawas 
collectedviaconducting in-depth interviewswithfourpeoplewhoare
boardmembersandparticipants,alongwithfromdocumentresearch.
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 The result showed that the companyused internetmarketingor 
e-marketingas itscommunicationstrategywhichcanbedividedinto6
steps.ThefirststepwasapplyingsituationanalysisorSWOTanalysis.The
strengthsincludeditswidespreadbranchesacrossthecountry,adequate
productsthatcouldmeetthecustomerdemands,itsonestopservice,
andattractivespecialoffers.Furthermore,thebehaviorandsatisfaction
of customerswere surveyed at all times. Theweaknesseswere the 
instability ofmanagement information system, delayed delivery, and
failuretomanagestaffadministrationtorespondtothegrowthofthe
company. The opportunitieswere originated from the basic principle 
saying“thehouse isoneofthefourbasicnecessitiesoflife”andreal
estatebusinesshadcontinuouslygrownup.
 Also,thefindingsindicatedthatingeneral,thehouseownersreserved
money in case of emergency problems such as cracks, leaks and 
seepages. Obstacles affecting to the business were also presented 
includingslowdowneconomicresultedinfewerconsumersspendingwhich
wassimilartotheagriculturesectorthattheincomedependingoncrop
production.Therefore,customerslivinginprovincesdidnothaveincome
to purchase the products or the lifestyles of consumers in certain 
provincesstilldidnotchange.Inaddition,anotherobstaclewasthatthere
weremore competitors opening new braches. Next, objectives 
determinationofHomeProapplicationconsistedofcommunicatingwith
thetargetgroupinordertofacilitatethem,buildinguprelationshipwith
thembyofferingprivilegeforHomeCardmembers,andreducingthecost
ofmarketingcommunication.HomePro’smarketsharestrategyanalyzed
thetargetgroupwhowerelikelytodownloaditsapplication,andthese
peoplewereprimarilydeterminedasHomeCardmembers.
 In the tactics process, e-communication tools were chosen to 
communicate with the target group. HomePro utilized 3 ways of 
communicationswhichwerethecompany’swebsite,PRthroughsocial



72 วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 4  ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2559

networks,andmobilemarketing.Offlinemediaofeachbranchwasalso
applied to promotemore effective communication. Thesewere done
primarily under the operation of customer relationshipmanagement 
department. However, in the control process, assessment of total 
downloadandactuallogging-intheapplicationwascarriedout,butthe
resultstillcouldnotreachthegoal.Regardingthefindings,4strategiesof
solutionsweresuggestednamely1)strategytounlocke-couponfeatures
lettingnon-membersof theHomeCard see thediscounts inorder to
stimulatedemand,2)strategyfordevelopingsmartshoppingtofacilitate
purchasing plans, 3) strategy for stimulating purchases by using the 
applicationinthefuture,and4)strategytousemoree-communication
tools.

บทน�า
 ความสะดวกสบายและรปูแบบชีวติท่ีเร่งรบีในยคุดจิทิลัท�าให้ผู้คนแสวงหาอปุกรณ์
ที่ทันสมัยมาเติมเต็มความต้องการและช่วยแก้ปัญหาในชีวิตประจ�าวัน เมื่อการเข้ามา
ของอนิเทอร์เนต็และการพฒันาระบบคอมพวิเตอร์ทีห่ล่อหลอมเข้าด้วยกันจึงเกิดอุปกรณ์
ที่เรียกว่า สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต เป็นอุปกรณ์ส่ือสารเคลื่อนที่ (Mobile Device)
ที่ถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการในการใช้งานนอกสถานที่ความสามารถ
ของสมาร์ทโฟนนอกจากช่วยในการตดิต่อสือ่สารด้วยเสยีงแล้วเพียงแค่เชือ่มต่ออนิเทอร์เน็ต
ยังจะช่วยในเร่ืองการส่งข้อความภาพและวิดีโอให้กับผู้ใช้รายอื่นๆ ส่งไฟล์ข้อมูลได ้
แม้ไม่อยู่ที่ท�างานและอ�านวยความสะดวกให้กับชีวิตได้อีกมากมายหลายด้านแต่การ
ใช้งานเหล่านี้ต้องผ่านแอปพลิเคชันที่ติดตั้งไว้ในสมาร์ทโฟนหรือเรียกกันว่า โมบายล์
แอปพลิเคชัน(MobileApplication)เป็นสื่อใหม่ที่ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ผ่านการ
ออกแบบให้สามารถใช้งานได้บนสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ตได้อย่างรวดเร็วสะดวกและ
เรียบง่าย
 ผลส�ารวจพฤติกรรมผู้ใช้สมาร์ทโฟนในปัจจุบัน พบว่ามีการใช้งานโมบายล์ 
แอปพลิเคชัน โดยเฉลี่ยมากกว่า 30 ชั่วโมงต่อเดือน ผู้ใช้หนึ่งคนดาวน์โหลด 
แอปพลเิคชนัมาใช้บนสมาร์ทโฟนมากกว่า10แอปพลเิคชนั(อลีีดเดอร์2557:ออนไลน์)
ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของซีเอ็นเอ็นมันน่ี ที่กล่าวถึงผลส�ารวจว่าชาวอเมริกันหันมาใช้ 
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โมบายล์แอปพลเิคชนัสงูขึน้มากกว่าการเข้าผ่านทางคอมพิวเตอร์(CNNMoney,2556:
ออนไลน์) ขณะที่ผลส�ารวจพฤติกรรมการใช้งานโมบายล์ แอปพลิเคชันของคนไทย 
พบว่า คนไทยดาวน์โหลดแอปพลิเคชันเฉลี่ยอยู่ที่ 2-5 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่ใช ้
แอปพลิเคชันวันละ1-3ชั่วโมงโดย3 เหตุผลหลักในการใช้งานแอปพลิเคชันได้แก่
ตอบสนองไลฟ์สไตล์ ประโยชน์การใช้งาน และเพื่อความบันเทิง (โพซิชันนิ่ง, 2555:
ออนไลน์)
 จากกระแสนิยมในการใช้โมบายล์ แอปพลิเคชันที่มากขึ้น ท�าให้หลายธุรกิจ 
พัฒนาแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนส�าหรับใช้ในการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication)โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัย
ให้กบัสนิค้าและบริการรวมถงึตอบสนองความต้องการในชวีติประจ�าวนัให้กับกลุม่ลกูค้า
เป้าหมาย เช่น กลุ่มธุรกิจการเงินและธนาคาร กลุ่มอีคอมเมิร์ซ กลุ่มท่องเที่ยวและ 
โรงแรมเป็นต้นในเรื่องของการน�าโมบายล์แอปพลิเคชันมาเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์
การสือ่สารการตลาดกลุม่ธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่อาทิห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรลัเดอะมอลล์
ต่างก็มีโมบายล์ แอปพลิเคชันเป็นของตนเองเพ่ือสื่อสารกับลูกค้า เฉกเช่นเดียวกันกับ
บริษัทโฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์จ�ากัด(มหาชน)ที่ได้พัฒนาโมบายล์แอปพลิเคชันเป็น
ของตนเองในป2557ภายใต้ชื่อ“โฮมโปรแอปพลิเคชัน”
 ผู้ศึกษาตัดสินใจเลือกบริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ากัด (มหาชน เป็นกรณี
ศึกษาเนื่องจากในป2553บริษัทได้รับการจัดอันดับให้เป็นผู้น�าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
กลุ่มวัสดุก่อสร้างและสินค้าตกแต่งบ้านท่ีครองส่วนแบ่งการตลาดมากที่สุด 36% 
เมือ่เปรยีบเทยีบกบัคูแ่ข่ง(กระทรวงพาณชิย์อ้างถงึในเอกสารฝ่ายวจิยัการตลาดบริษทั
โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ากัด (มหาชน), 2553) นอกจากนี้ ผู้บริหารยังมีวิสัยทัศน ์
ในการสร้างโอกาสทางการตลาดให้กับบริษัท อ้างอิงจากสารจากกรรมการผู้จัดการ 
คุณคุณวุฒิธรรมพรหมกุลไว้ว่า“ทางด้านสินค้าและบริการบริษัทฯยังคงคัดสรรและ
พัฒนาเพื่อเพิ่มทางเลือกคุณภาพให้ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดยในปที่ผ่านมาได้จัดท�า 
โฮมโปร แอปพลิเคชัน ส�าหรับดาวน์โหลดบนสมาร์ทโฟน เพื่อเป็นช่องทางการสื่อสาร
ให้ส่วนลด และสิทธิประโยชน์ต่างๆ กับลูกค้าที่เป็นสมาชิกบัตรโฮมการ์ด” (รายงาน
ประจ�าป2557บริษัทโฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์จ�ากัด(มหาชน),2557:3)
 จากสารกรรมการผู้จัดการของโฮมโปรดังกล่าว ผู้ศึกษามองเห็นว่า การสร้าง 
แอปพลเิคชนับนสมาร์ทโฟนของโฮมโปรมไิด้ท�าขึน้เพือ่ต่อยอดทางการส่ือสารการตลาด
เพียงอย่างเดียว แต่ยังออกแบบมาเพ่ือลูกค้าที่เป็นสมาชิกบัตรโฮมการ์ดอีกด้วย 
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แสดงให้เห็นว่าโฮมโปรต้องมีการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อรองรับลูกค้าสมาชิก
บัตรโฮมการ์ดและลูกค้าทั่วไปที่ใช้สมาร์ทโฟนมากไปกว่านั้นพบว่าในช่วงของการเริ่ม
ให้ลูกค้าดาวน์โหลด โฮมโปร แอปพลิเคชัน สมาร์ทโฟนอย่างเป็นทางการตั้งแต่เดือน
พฤศจิกายน2557จนถึงไตรมาสที่2ของป2558นั้นโฮมโปรแอปพลิเคชันได้รับ
ความนิยมอย่างต่อเนื่องและติดอันดับสูงสุดอยู่ที่อันดับ4เมื่อวันที่1พฤษภาคม2558
จากการจัดอันดับของแอปพลิเคชันในหมวดไลฟ์สไตล์ส�าหรับผู้ใช้ไอโฟนของเว็บไซต์
ชื่อดังและมีความน่าเชื่อถือappannie.com(AppAnnie:ออนไลน์)
 จากข้อมูลท่ีกล่าวมาข้างต้นจึงท�าให้ผู้ศึกษาสนใจกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
โมบายล์แอปพลิเคชันของบริษัทโฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์จ�ากัด(มหาชน)ว่ามีกลยุทธ์
และแผนการด�าเนินงานอย่างไร เพื่อตอบโจทย์ลูกค้าสมาชิกบัตรโฮมการ์ดและลูกค้า
ทัว่ไปโดยผลของการศกึษาสามารถน�าไปขยายเป็นองค์ความรูแ้ละแนวทางในการสือ่สาร
การตลาดโมบายล์แอปพลิเคชันให้กับภาคธุรกิจขนาดย่อมจนถึงขนาดใหญ่หรือแม้แต่
ปัจเจกบุคคลที่อยากมีโมบายล์แอปพลิเคชันเป็นของตนเองนอกจากนี้ประโยชน์จาก
การศึกษายังช่วยพัฒนาวงการโมบายล์ แอปพลิเคชันให้กับประเทศไทยได้อีกทางหนึ่ง 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา
 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโมบายล์ แอปพลิเคชันของบริษัท โฮม 
โปรดักส์เซ็นเตอร์จ�ากัด(มหาชน)

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
 1.เพือ่ทราบถงึกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดโมบายล์แอปพลเิคชนัของบรษิทัโฮม
โปรดักส์เซ็นเตอร์จ�ากัด(มหาชน)สามารถน�าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้การพัฒนาปรับปรุง
การสื่อสารการตลาดอิเล็กทรอนิกส์หรือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อใหม่อื่นๆ
 2.เพื่อเป็นแนวทางให้บริษัทค้าปลีกสมัยใหม่ ผู้ประกอบการธุรกิจ SME 
นักการตลาด นักสื่อสารการตลาดทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนา
รูปแบบการสื่อสารการตลาดโมบายล์ แอปพลิเคชันไปสู่ลูกค้าหรือผู้บริโภคที่เป็น 
เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพรอบด้าน
 3.เพือ่เป็นองค์ความรู้ทางด้านสือ่ใหม่เพือ่การสือ่สารการตลาดให้กบันิสตินักศกึษา
หรือองค์กรธุรกิจที่สามารถน�าไปประยุกต์ใช้ทั้งในภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติต่อไปใน
อนาคต
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
 1.แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 ในการศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง“กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโมบายล์แอปพลิเค
ชนัของบรษิทัโฮมโปรดักส์เซน็เตอร์จ�ากัด(มหาชน)”ผูศ้กึษาเลอืกใกลยทุธ์การสือ่สาร
การตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ตามกรอบแนวคดิSOSTAC®ของChaffeyและSmith(2008)
เป็นแนวทางวเิคราะห์ข้อมลูให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของการศกึษาซึง่ประกอบด้วย
6ขั้นตอนส�าคัญดังนี้

แผนภาพที่1ขัน้ตอนการวางแผนกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดอิเลก็ทรอนกิส์ตามแนวคดิ
SOSTAC®

ที่มา:ChaffyและSmith(2008:4)
  
 1)การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด (Situation Analysis) เป็น 
องค์ประกอบแรกของการวางแผน การสื่อสารการตลาด เพ่ือให้ทราบว่าบริษัทตั้งอยู่
ต�าแหน่งใดของตลาด(Wherearewenow?)การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด
มีทั้งภายในและภายนอกประกอบด้วยจุดแข็งจุดอ่อนโอกาสและอุปสรรคหรือที่เรียก
กันว่า SWOT Analysis มากไปกว่านั้น สามารถวิเคราะห์ได้จากประเภทธุรกิจ 
เพ่ือให้การส่ือสารไปสู่ผู้รับสารเป้าหมาย มีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งแบ่งออกเป็น 
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4รูปแบบคือ(1)B2C(BusinesstoConsumer)รูปแบบธุรกิจสู่ผู้บริโภค(2)B2B
(BusinesstoBusiness)รูปแบบธุรกิจสู่ธุรกิจ(3)C2C(ConsumertoConsumer)
รูปแบบผู้บริโภคสู่ผู้บริโภคและ(4)C2B(ConsumertoBusiness)รูปแบบผู้บริโภค
สู่ธุรกิจ(ChaffeyและSmith,2008:7-12)
  2)การก�าหนดวัตถุประสงค์ (Objectives) เมื่อท�าการวิเคราะห์สถานการณ์ 
เสร็จสิ้น การก�าหนดวัตถุประสงค์จะช่วยสร้างความชัดเจนให้กับบริษัทว่าควรท�า 
การตลาดไปในทิศทางใด (Where dowewant to be?) เพื่อน�าไปสู่การบรรล ุ
เป้าหมายทีต่ัง้ไว้ซึง่แนวคดิSOSTAC®ได้สรปุวตัถปุระสงค์ส�าหรบัการสือ่สารการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ ที่เรียกกันว่า 5Ss ประกอบไปด้วย (1) การขาย (Sell) คือ การเพิ่ม 
ยอดขายเช่นการเพิ่มช่องทางการขายสู่ทางออนไลน์(2)การบริการ(Serve)คือการ
เพิม่คณุค่าเช่นการให้ลูกค้าสามารถใช้บรกิารได้ตลอดเวลาทางออนไลน์(3)การทกัทาย
(Speak) คือ การสร้างความใกล้ชิดและความผูกพันกับลูกค้าทางออนไลน์ให้มากข้ึน 
เช่นการส่งข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้าทางออนไลน์การมีห้องสนทนา(ChatRooms)
บนเว็บไซต์ให้ลูกค้าสอบถามสินค้าและบริการ(4)การประหยัด(Save)คือการช่วยลด
ต้นทุนเช่นการลดต้นทุนการสื่อสารการตลาดด้วยการลดสื่อสิ่งพิมพ์การจัดส่งเป็นต้น
และ(5)การท�าให้มีชื่อเสียง(Sizzle)คือแผ่ขยายชื่อเสียงของบริษัทบนโลกออนไลน์
สร้างการรับรู้ของแบรนด์สินค้าของบริษัทให้บริโภคได้รับทราบ(ChaffeyและSmith,
2008:22-23,451-452)
  3) การก�าหนดกลยทุธ์ส่วนแบ่งตลาด(Strategy)หมายถงึวธิกีารท�าเพือ่บรษิทั
ให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ก�าหนดไว้ (Howdowegetthere?) โดยกลยุทธ์ในการ
สื่อสารการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย(1)การแบ่งส่วนตลาด(Segmentation)
เพื่อแบ่งผู้บริโภคในตลาดสินค้าและบริการออกเป็นกลุ่มย่อย(2)การก�าหนดกลุ่มตลาด
เป้าหมาย(Targeting)เป็นการเลอืกกลุม่ตลาดเป้าหมายทีม่คีวามเหมาะสมและมศีกัยภาพ
ในการสื่อสารให้มากที่สุด และ (3) การก�าหนดต�าแหน่งทางการตลาด (Positioning)
เป็นวิธีการก�าหนดต�าแหน่งทางการตลาดของบริษัทท่ีต้องการจะน�าเสนอว่าจะเน้นจุด
เด่นตรงจดุใดเพือ่ให้เข้าไปอยูใ่นจติใจของลกูค้า(ChaffeyและSmith,2008:459-462)
  4)การวางกลวิธี(Tactics)เป็นการก�าหนดใช้เครือ่งมอืการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์
(E-Tools Communication)  มาสนับสนุนการสื่อสารการตลาด (Which tactical
toolsdoweusetoimplementstrategy?)ที่จะช่วยให้การสื่อสารไปถึงลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายที่ก�าหนดไว้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Chaffey และ Smith, 2008: 43) 
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ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมประกอบไปด้วย 8 เครื่องมือดังนี้ (ณัฐพล ใยไพโรจน์,
2558:110-250;ธัญญธีราอภิกุลวราศิษฐ์,2556:63-400;นธกฤตวันต๊ะเมล์,2557: 
325-333;มาริสาตันวิจิตร,2551:79-81;ChaffeyและSmith,2008:34,276-341)
   4.1 เว็บไซต์ (Website) คือ แหล่งรวมข้อมูลต่างๆ ของบริษัทบนช่อง
ทางออนไลน์เช่นข่าวสารประชาสัมพันธ์กิจกรรมเป็นต้นเหตุผลหนึ่งในการมีเว็บไซต์
นัน้เพือ่เป็นการเพิม่ความน่าเชือ่ถือให้กบับริษทันัน้ๆอกีท้ังเวบ็ไซต์ยงัสามารถตอบสนอง
และครอบคลมุกลุม่เป้าหมายได้อย่างไร้ขดีจ�ากดัเพราะสามารถเข้าเยีย่มชมข้อมลูเวบ็ไซต์
ได้ทั่วโลกเมื่อเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต
   4.2 การใช้เว็บไซต์สืบค้น(SearchEngineMarketing)อาทิGoogle.
comYahoo.comและBing.comสามารถแบ่งได้เป็น2ส่วนคือ(1)SEO(Search
EngineOptimization)เป็นการท�าให้เวบ็ไซต์ของบรษิทัตดิอนัดบัการค้นหาบนอนิเทอร์เนต็
ในหน้าแรกๆเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเห็นเว็บไซต์ของบริษัทก่อนใครด้วยการใช้ค�าค้นหา
หรือที่เรียกกันว่าคีย์เวิร์ด(Keyword)(2)PPC(PayperClick)เป็นการท�าโฆษณาบน
พื้นที่ที่เว็บไซต์ค้นหาก�าหนดไว้แต่ต้องจ่ายเงินเมื่อการกดคลิก
   4.3 การประชาสัมพันธ์แบบออนไลน์(PROnline)เป็นการท�าเพื่อสร้าง
การรับรู้ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการท�าให้ผู้บริโภคเห็นและรู้จักสินค้าและตราสิน
ค้าบริษัทให้มากที่สุดผ่านช่องทางออนไลน์อาทิเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ(Social
Network) บล็อก (Blog) และการกระจายข่าวสารโดยย่อ (Really Simply 
Syndication:RSS)เป็นต้น
   4.4 การท�าตลาดแบบเชื่อมโยง (AffiliateMarketing) คือ การท�าการ
สื่อสารตลาดกับพันธมิตรทางออนไลน์(OnlinePartnership)โดยการให้ผลตอบแทน
หรือให้ค่าคอมมิชชั่น (Commission) แก่ตัวแทน (Affiliate) เป็นการตลาดที่น�ามา
ประยุกต์ใช้กับออนไลน์ด้วยการฝากลิงค์หรือฝากขายสินค้าและบริการบนเว็บไซต ์
นายหน้า เช่น เว็บไซต์ amazon.com หรือการเป็นนายหน้าให้โฆษณาแบนเนอร์ 
บนเว็บไซต์(OnlineBanner)เป็นต้น
   4.5 การโฆษณาที่สามารถตอบโต้กันได้(InteractiveAdvertising)หรือ
สื่อมัลติมิเดียที่มีการเคลื่อนไหวทั้งภาพและเสียง (RichMedia) เป็นลักษณะการท�า
โฆษณาออนไลน์ในรูปแบบป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์(Banner)ต่างๆ
   4.6 การท�าตลาดผ่านจดหมายอิเลก็ทรอนกิส์(E-mailMarketing)เป็นการ
ส่งอีเมลหรือทีเรียกกันว่าE-Newsletter ไปยังลูกค้าเพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร
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ของบริษัท และเป็นช่องทางที่ช่วยกระตุ้นยอดขาย และเพิ่มอัตราการเยี่ยมชมเว็บไซต์
ได้อีกด้วย
   4.7 การตลาดแบบบอกต่อ(ViralMarketing)เป็นการท�ากิจกรรมทาง
ตลาดบนออนไลน์เช่นการโพสรูปภาพคลิปวิดีโอการให้เล่นเกมหรือกิจกรรมร่วมกัน
ซึ่งแบ่งออกได้อีกเป็นช่องทางคือ(1)ผ่านช่องทางคลิปวิดีโอออนไลน์(OnlineVideo)
และ(2)ผ่านช่องทางเว็บบอร์ด(Webboard)
   4.8 การท�าการตลาดบนโทรศัพท์มือถือ(MobileMarketing)เป็นการ
ปรับหน้าตาเว็บไซต์ให้ดูสวยงามเหมาะสมกับหน้าจอมือถือ รวมไปถึงการสื่อสารผ่าน
ด้วยการส่งข้อความสัน้(ShortMessagingService:SMS)การส่งภาพนิง่ภาพเคล่ือนไหว
พร้อมเสยีง(MultimediaMessagingService:MMS)และยงัมกีารใช้โปรแกรมประยกุต์
หรือท่ีเรียกกันว่า แอปพลิเคชัน ที่เอื้อต่อความสะดวกสบายให้กับลูกค้าในการเข้าถึง
ข้อมูลนอกจากนี้ การท�าการตลาดบนโทรศัพท์มือถือยังช่วยในการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้า(CustomerRelationshipManagement)เพราะสามารถติดต่อปฏิสัมพันธ์
กับลูกค้าได้อย่างใกล้ชิดและตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการส่งข้อมูลข่าวสารของบริษัท 
สิทธิพิเศษต่างๆฯลฯไปที่โทรศัพท์มือถือของลูกค้าได้ทันที
  5)การด�าเนินงาน (Action) หมายถึง การลงมือท�าตามแผนกลยุทธ์ที่วาง
ก�าหนดไว้ (Which action plans are required to implement strategy?) 
ต้องสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์การก�าหนดส่วนแบ่งทางการตลาดและเครือ่งมอืสือ่สาร
ที่วางกลวิธีที่ไว้ โดยก�าหนดบุคลากรว่าใครเป็นผู้รับผิดชอบ รวมไปถึงการดูทรัพยากร
งบประมาณ ระยะวันเวลาที่ก�าหนดว่ามีความพร้อมเพียงใดระหว่างการด�าเนินการ
(ChaffeyและSmith,2008:3-4,469-471)
  6) การควบคุมผลงาน (Control) หมายถึง การตรวจสอบและประเมิน 
แผนงานท่ีวางกระบวนการตามกลยุทธ์ไว้ (How dowemanage the strategy 
process?)โดยต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ก�าหนดพิจารณาได้จาก
การวิเคราะห์ตัวเลข เช่น จ�านวนคนมองเห็นโฆษณาออนไลน์ จ�านวนคนที่เข้ามาเล่น
กิจกรรมทางออนไลน์ ยอดขายเพื่อควบคุมแผนงานให้เป็นไปตามเป้าหมายและแก้ไข
สถานการณ์ได้ทันที(ChaffeyและSmith,2008:3-4,471-475)
 ในการศึกษาค้นคว้าอิสระเร่ือง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโมบายล์ 
แอปพลิเคชันของบริษัทโฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์จ�ากัด(มหาชน)”ผู้ศึกษาจะน�าแนวคิด
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ตามแนวคิดSOSTAC®ที่กล่าวไปข้างต้นนี้
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เป็นกรอบในการสัมภาษณ์ผู้บริหารและผู้เกี่ยวข้องซึ่งมีหน้าที่และความรับผิดชอบร่วม
กันในการด�าเนินการส่ือสารการตลาดโมบายล์ แอปพลิเคชันของบริษัท โฮม โปรดักส์
เซ็นเตอร์จ�ากัด(มหาชน)เพื่อหาผลของการศึกษาในครั้งนี้
 2.ความหมายเกี่ยวกับโมบายล์แอปพลิเคชัน
 เว็บไซต์ Techopedia ได้ให้ความหมายของโมบายล์ แอปพลิเคชันไว้ว่า 
เป็นซอฟท์แวร์ (Software)ประเภทโปรแกรมที่ถูกออกแบบมาเพื่อท�างานบนอุปกรณ์
มือถือเช่นสมาร์ทโฟนแท็บเล็ตเป็นต้นมีลักษณะคล้ายกับการใช้งานบนคอมพิวเตอร์
มีหน่วยขนาดเล็กและฟังก์ชั่นการใช้งานที่จ�ากัดและเรียกกันสั้นๆว่าแอป(App)
 ศรัญญา การุณวรรธนะ (2556) ได้ให้ความหมายของโมบายล์ แอปพลิเคชัน 
ไว้ว่าเป็นโปรแกรมส�าหรับใช้งานบนอปุกรณ์สือ่สารแบบพกพาเช่นสมาร์ทโฟนแท็บเล็ต
เป็นต้นยกตัวอย่างโปรแกรมได้แก่โปรแกรมสนับสนุนธุรกรรมทางธุรกิจโปรแกรมเพื่อ
ความบันเทิงและโปรแกรมช่วยให้ผู้ใช้งานได้ใช้อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาได้ง่ายขึ้น
 ปาลิดา จารุวิจิตรรัตนา (2555) ได้ให้ความหมายของโมบายล์ แอปพลิเคชัน 
ไว้ว่า เป็นโปรแกรมที่ช่วยการท�างานของผู้ใช้บนอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา โดย 
แอปพลเิคชนัจะท�างานบนระบบปฏบิตักิารณ์แอนดรอยด์(Andriod)และไอโอเอส(iOS)
 สุชาดา พลาชัยภิรมย์ศิล (2554) กล่าวไว้ว่า โมบายล์ แอปพลิเคชัน หมายถึง
โปรแกรมประยุกต์ ที่ช่วยการท�างานของผู้ใช้ (User) โดยแอพพลิเคชั่นจะต้องมี 
ส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface) ที่ถูกออกแบบมาให้ท�างานด้วยหน้าที่ที่เจาะจง
โดยตรงส�าหรับผู้ใช้เช่นโปรแกรมฟังเพลงเล่นเกมอ่านนิตยสารเป็นต้น
 กล่าวโดยสรุปคือโมบายล์แอพพลิเคชั่นหมายถึงโปรแกรมประยุกต์ที่ติดตั้งบน
สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต เพื่อช่วยท�าหน้าที่ตอบสนองความต้องการในกิจกรรมต่างๆ 
ของปัจเจกบุคคลอย่างเฉพาะเจาะจงเรียกสั้นๆว่าแอป(App)ยกตัวอย่างโปรแกรม
ของโมบายล์แอปพลเิคชนัเช่นดหูนงัฟังเพลงเกมตกแต่งภาพเครอืข่ายสังคมออนไลน์
ธุรกรรมทางการเงิน เป็นต้น สามารถใช้ได้ทั้งระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (Android)
และไอโอเอส(iOS)
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ระเบียบวิธีวิจัย
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาเลือกวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ(QualitativeResearch)
โดยข้อมูลหลักมาจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก(In-depthInterview)ผู้บริหารและ 
ผูเ้กีย่วข้องในการวางแผนกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดและพฒันาโฮมโปรแอปพลเิคชนั
จ�านวน4ท่านรวมทัง้การค้นคว้าหลกัฐานจากเอกสารต่างๆ(DocumentaryResearch)
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อหาข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา

ผลการศึกษา
 ผู้ศึกษาน�าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และข้อมูลจากเอกสารท่ีรวบรวมมาเรียบ
เรียงและน�าเสนอผลการศึกษา โดยแบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอนตามวัตถุประสงค์ คือ 
เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโมบายล์แอปพลิเคชันของบริษัทโฮมโปรดักส์
เซ็นเตอร์จ�ากัด(มหาชน)สามารถสรุปได้ดังนี้
 1.การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด
 จากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึกกับผู้ให้สัมภาษณ์ซึ่งมีหน้าที่และความรับผิดชอบ 
ร่วมกันในการด�าเนนิการส่ือสารการตลาดโมบายล์แอปพลเิคชนัของบรษิทัโฮมโปรดักส์
เซ็นเตอร์ จ�ากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่าบริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ากัด
(มหาชน) ได้วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด โดยพิจารณาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส
และอุปสรรคซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาในรูปแบบตารางดังนี้
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ตารางท่ี1แสดงการสรปุผลวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดของบรษิทัโฮมโปรดกัส์
เซ็นเตอร์จ�ากัด(มหาชน)

จุดแข็ง(Strengths) จุดอ่อน(Weaknesses)

-สาขาครอบคลุมทั่วประเทศ
-สนิค้าครบครนัตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้า
-บริการครบวงจร
-ส่วนลดพิเศษที่ตรงใจลูกค้า
-การศึกษาพฤติกรรมและการส�ารวจ
ความพึงพอใจของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา

ระบบการจัดการข้อมูลสมาชิกไม่เสถียร
ระบบการจัดส่งสินค้าล่าช้า
การพัฒนาบุคลากรไม่สอดคล้องต่อการ
เติบโตของบริษัท

โอกาส(Opportunities) อุปสรรค(Threats)

-บ้านคือ1ใน4ปัจจัยพื้นฐานส�าคัญ
ต่อการด�ารงชีวิต
-ธรุกจิภาคอสงัหารมิทรพัย์มกีารขยาย
ตัวอย่างต่อเนื่อง
-เจ้าของบ้านมีการส�ารองเงินส�าหรับ
บ้านไว้ในกรณีที่บ้านมีปัญหาเช่นร้าว
รั่วซึมเป็นต้น

เศรษฐกจิทีช่ะลอตัวลงส่งผลให้ผูบ้รโิภคจบั
จ่ายใช้สอยน้อยลง
ภาคเกษตรกรรมรายได้ต้องอิงกับพืชผล
การใช้ชีวิตของผู ้บริโภคบางจังหวัดไม่
เปลี่ยนแปลงจากเดิมเพราะคนต่างจังหวัด
ยังช่ืนชอบความเรียบง่ายในรูปแบบเดิมๆ
ท�าให้สนิค้าเทรนด์ใหม่ๆไม่ได้รบัความสนใจ
และไม่ตอบสนองไลฟ์สไตล์
คู่แข่งเริ่มเปิดสาขาใหม่มากขึ้น

 2.การก�าหนดวัตถุประสงค์
 บริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ากัด (มหาชน) ได้ก�าหนดวัตถุประสงค์ของ 
การสื่อสารการตลาดโมบายล์แอปพลิเคชันหรือที่เรียกกันว่าโฮมโปรแอปพลิเคชันไว้
4ประการ คือ (1) เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย (toCommunicatewith Target
Audience)คือกลุ่มสมาชิกบัตรโฮมการ์ดด้วยการส่งข้อมูลข่าวสารต่างๆในรูปแบบ
ข้อความเตือนบนหน้าจอสมาร์ทโฟน (Notification) (2) เพื่ออ�านวยความสะดวก 
แก่ลูกค้า(toFacilitateCustomer)ได้แก่ดูโบรชัวร์ออนไลน์ได้ทุกที่ทุกเวลาดูข้อมูล 
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จุดพิกัดทุกสาขาทั่วไทยและตรวจสอบคะแนนสะสมโฮมการ์ด(3)ส�าหรับวัตถุประสงค์
เพือ่สร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าด้วยการมอบสทิธิพเิศษให้กบัลกูค้าสมาชกิบตัรโฮมการ์ด
(toBuildCustomerRelationshipwithExclusivePrivilegeforHomeCard
Member) ด้วยการมอบ E-Coupon ซึ่งเป็นคูปองส่วนลดซ้ือสินค้าราคาพิเศษเฉพาะ
ลูกค้าบัตรสมาชิกโฮมการ์ดที่มีโฮมโปรแอปพลิเคชันเท่านั้นและ(4)เพื่อลดต้นทุนใน
การท�าสื่อสารการตลาด(toReduceMarketingCommunicationCost)เพื่อสร้าง
ส่ือออนไลน์เป็นของตนเอง (OwnedMedia) ถือเป็นการลงทุนครั้งเดียวแต่สามารถ
สื่อสารกับลูกค้าได้ในระยะยาว และลดความเสี่ยงถ้าความนิยมของเฟซบุ๊ก ไลน์ 
ในประเทศไทยลดน้อยลง โฮมโปรก็ยังมีโมบายล์ แอปพลิเคชันไว้สื่อสารกับลูกค้าได้ 
บนสมาร์ทโฟน
 3.การก�าหนดกลยุทธ์ส่วนแบ่งการตลาด
 บริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ากัด (มหาชน) ได้ก�าหนดกลยุทธ์ส่วนแบ่ง 
การตลาดส�าหรับกลุ่มผู้ที่ต้องการให้เข้ามาดาวน์โหลดโฮมโปร แอปพลิเคชันไว้อย่าง
ชัดเจน เร่ิมจากการพิจารณาจากการแบ่งส่วนการตลาดตามทางลักษณะประชาการ
ศาสตร์และจิตวิทยา คือ กลุ่ม Gen X และ Gen Y ซึ่งเป็นกลุ่มที่ใช้สมาร์ทโฟนและ 
เข้าถึงเทคโนโลยีได้ง่าย และผู้ที่ชื่นชอบเทคโนโลยีใหม่ๆ ล�าดับถัดไปเป็นการก�าหนด 
กลุ่มเป้าหมายแบ่งออกเป็น2กลุ่มคือกลุ่มเป้าหมายหลักได้แก่สมาชิกบัตรโฮมการ์ด
และกลุ่มเป้าหมายรอง ได้แก่ ไม่ใช่สมาชิกบัตรโฮมการ์ดหรือผู้ใช้งานทั่วไป และล�าดับ
สดุท้ายเป็นการก�าหนดต�าแหน่งทางการตลาดเพือ่ชจูดุเด่นของแอปพลเิคชันคอือ�านวย
ความสะดวกสบายตอบโจทย์ในชีวิตประจ�าวันเรื่องบ้าน
 4.การวางกลวิธี
 ขั้นตอนการวางกลวิธีของการสื่อสารการตลาดโมบายล์ แอปพลิเคชันของบริษัท
โฮมโปรดกัส์เซน็เตอร์จ�ากดั(มหาชน)มกีารใช้เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์
(E-ToolsCommunication)ซึง่โฮมโปรได้ท�าผ่าน3เครือ่งมอืหลกัได้แก่เว็บไซต์บริษัท
การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการตลาดบนโทรศัพท์มือถือ 
เพ่ือส่ือสารไปถงึกลุ่มเป้าหมายทีก่�าหนดไว้รวมทัง้ใช้สือ่ออฟไลน์ผสมผสานเพือ่สนบัสนนุ
การสื่อสารการตลาดโมบายล์ แอปพลิเคชัน ได้แก่ ส่ือโฆษณาในร้านค้า และการจัด
กิจกรรมพิเศษ
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 5.การด�าเนินงาน
 ขัน้ตอนการด�าเนนิงานการสือ่สารการตลาดโมบายล์แอปพลเิคชนัของบรษิทัโฮม
โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ากัด (มหาชน) มีหลายฝ่ายรับผิดชอบในการด�าเนินงานร่วมกัน 
อันได้แก่ฝ่ายบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นผู้รับผิดชอบหลักร่วมกับฝ่ายโฆษณาฝ่ายการ
ตลาดดิจิทัล และฝ่ายไอที ร่วมด้วยบริษัทดิจิทัลเอเจนซี่จากภายนอกมาช่วยพัฒนา 
โฮมโปรแอปพลิเคชันซึ่งการด�าเนินงานแบ่งออกเป็น3ช่วงคือช่วงพัฒนา(Develop) 
ช่วงเปิดตัว(Launch)และช่วงดูแล(Maintain)โดยมีการก�าหนดกรอบระยะเวลาการ
ด�าเนินงานงบประมาณฝ่ายที่รับผิดชอบของแต่ละช่วงไว้อย่างชัดเจน
 6.การควบคุมผลงาน
 การควบคุมผลงานการสื่อสารการตลาดโมบายล์ แอปพลิเคชันของบริษัท โฮม
โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ากัด (มหาชน) ในแง่มุมของการสื่อสารการตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
แบ่งออกเป็น2ประเด็นดังนี้(1)ประเด็นการตรวจสอบเพื่อให้แอปพลิเคชันใช้งานได้
ตามวัตถุประสงค์ โดยฝ่ายบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะเป็นผู้ตรวจสอบถ้าพบปัญหาจะให้
ฝ่ายไอทีของบริษัทและให้บริษัทเอเจนซี่ที่ร่วมพัฒนาโฮมโปร แอปพลิเคชันเข้ามาช่วย
แก้ไข (2) ประเด็นการประเมินผลงาน ฝ่ายบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะประเมินผลงาน 
โดยพิจารณาจากยอดผูด้าวน์โหลดและการปฎสิมัพนัธ์แอปพลเิคชนัของผูใ้ช้ส�าหรบัการ
ประเมินจากยอดผู้ดาวน์โหลดอยู่ที่150,000คนเมื่อเทียบกับสัดส่วนของฐานสมาชิก
บัตรโฮมการ์ดที่มีอยู่2ล้านกว่าคนเท่ากับ7-8เปอร์เซ็นต์ซึ่งฝ่ายบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ไม่พอใจกับตัวเลขผลประเมินนี้ ขณะที่การปฏิสัมพันธ์แอปพลิเคชันของผู้ใช้งาน 
เมื่อประเมินผลออกมายังไม่ได้ตามเป้าหมายตามที่ตั้งไว้ที่ 80 เปอร์เซ็นต์ เพราะการ
ล็อกอินเพื่อตรวจสอบคะแนนสะสมอยู่ที่60-70เปอร์เซ็นต์เท่านั้น
 อย่างไรก็ตาม โฮมโปรได้คิดค้นกลยุทธ์ใหม่เพื่อเพิ่มยอดผู้ดาวน์โหลดและ 
การปฏิสัมพันธ์แอปพลิเคชันของผู้ใช้งาน ซึ่งสามารถสรุปได้ 4 กลยุทธ์ ประกอบด้วย 
(1) ปลดล็อกฟเจอร์ E-Coupon ให้กลุ่มที่ไม่ได้เป็นสมาชิกโฮมการ์ดได้เห็นส่วนลด 
เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ(2)พัฒนาฟเจอร์SmartShoppingหรือที่เรียกกันว่า
สตูรช้อปสดุคุ้มเป็นฟเจอร์ค�านวณโปรโมชัน่จากยอดซือ้สินค้าสิทธพิิเศษจากบตัรเครดติ
และสิทธิพิเศษจากบัตรสมาชิกโฮมการ์ดรวมกันเพื่ออ�านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้งาน
เมื่อมาซื้อสินค้าที่โฮมโปรจะได้ส่วนลดหรือของแถมใดบ้าง(3)สามารถซื้อสินค้าในโฮม
โปรแอปพลิเคชันได้ในอนาคตโดยเชื่อมต่อกับระบบการพาณิชย์เพื่อรองรับไลฟ์สไตล์
คนรุน่ใหม่ทีช่ืน่ชอบซือ้สนิค้าผ่านช่องทางสมาร์ทโฟนมากข้ึนและ(4)ใช้ช่องทางสือ่สาร
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การตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์หรือออนไลน์ให้มากขึ้น เช่น เครือข่ายสังคมออนไลน์บน
แพลตฟอร์มอื่นๆการตั้งกระทู้บนเว็บบอร์ดสาธารณะ

อภิปรายผลการวิจัย
 1.การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด
 เมือ่พจิารณาถงึจุดแขง็จุดอ่อนโอกาสและอุปสรรคตลอดจนรปูแบบการด�าเนนิ
ธุรกิจท�าให้โฮมโปรรู้ว่าธุรกิจของบริษัทนั้นอยู่ในฐานะผู้น�าด้านธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
กลุ่มวสัดกุ่อสร้างและสนิค้าตกแต่งบ้านมากไปกว่านัน้ผลจากการวเิคราะห์สถานการณ์
ยังช่วยให้โฮมโปรรู้ถึงข้อได้เปรียบและข้อเสียเปรียบของบริษัทเพื่อน�าไปพัฒนาและ
ปรบัปรงุสนิค้าและบรกิารพร้อมตอบโจทย์ความต้องการเรือ่งบ้านของลกูค้าอย่างสงูสดุ
อีกทั้งวิเคราะห์หาโอกาสและอุปสรรค เพื่อเป็นแนวทางการด�าเนินธุรกิจให้เป็นไปตาม
เป้าหมายที่ตั้งไว้ คือ การเป็นผู้น�าธุรกิจค้าปลีกสินค้าเกี่ยวกับบ้าน และท่ีอยู่อาศัยใน
ประเทศไทยหรือโฮมเซ็นเตอร์(HomeCenter)สอดคล้องกับChaffeyและSmith
(2008)ได้กล่าวไว้ว่าการวเิคราะห์สถานการณ์จะช่วยให้เรารูว่้าบรษิทัเราตัง้อยูต่�าแหน่ง
ใดของตลาด(Wherearewenow?)โดยใช้การวิเคราะห์SWOTAnalysisจากปัจจัย
ภายในและภายนอกบริษัท อันประกอบไปด้วย จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน 
(Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) มากไปกว่านั้น 
ในการวิเคราะห์ประเภทการด�าเนินธุรกิจ ยังจะช่วยให้บริษัทรู้ว่าอยู่ในธุรกิจรูปแบบใด
เพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนมากขึ้น
 2.การก�าหนดวัตถุประสงค์
 ChaffeyและSmith(2008)ได้กล่าวถึงการก�าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ไว้ว่าช่วยสร้างความชัดเจนในแง่ทิศทางการด�าเนินงานให้กับ
บริษัท(Wheredowewanttobe?)โดยใช้หลัก5Ssซึ่งไม่ต่างจากโฮมโปรที่ก�าหนด
วัตถุประสงค์ของโฮมโปร แอปพลิเคชัน ไว้ 4 ประการ ดังน้ี (1) เพ่ือส่ือสารกับ 
กลุ่มเป้าหมายตรงกับการทักทาย(Speak)เพราะถือว่าเป็นการสื่อสารการตลาดผ่าน
การประชาสัมพันธ์ออนไลน์เพื่อให้ลูกค้าได้รับทราบข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมทางการ
ตลาดของโฮมโปร (2) เพื่ออ�านวยความสะดวกแก่ลูกค้า ตรงกับการบริการ (Serve)
เพราะโฮมโปร แอปพลิเคชันมีฟเจอร์ช่วยอ�านวยความสะดวกให้กับลูกค้า อาทิ 
ดูโบรชัวร์ออนไลน์ได้ทุกที่ทุกเวลาดูจุดพิกัดของสาขาสามารถตรวจสอบคะแนนสะสม
โฮมการ์ดได้ง่ายแค่ปลายนิ้วบนสมาร์ทโฟนเป็นต้น(3)เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
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ด้วยการมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้าสมาชิกบัตรโฮมการ์ดตรงกับการขาย(Sell)หัวข้อ
วัตถุประสงค์อาจดูค้านกัน ถึงกระนั้นการมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้าสมาชิกคือกลยุทธ์
อันแยบยลเพื่อดึงลูกค้ากลับมาที่สาขาเพื่อซื้อสินค้าอีกครั้ง เป็นการเพิ่มยอดขายให้กับ
บริษัทอีกหนึ่งช่องทาง(4)เพื่อลดต้นทุนในการท�าสื่อสารตรงกับการประหยัด(Save)
เพราะโฮมโปรแอปพลเิคชนันัน้ถกูพฒันาเพือ่เป็นสือ่อเิลก็ทรอนกิส์หรอืสือ่ออนไลน์ของ
ตนเอง(OwnedMedia)และเพื่อลดความเสี่ยงจากการใช้สือ่นอกหรือจากบคุคลทีส่าม
เช่นเฟซบุ๊กไลน์เมื่อในอนาคตไม่ได้รับความนิยมแล้วก็ยังมีโฮมโปรแอปพลิเคชันไว้
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ในระยะยาว
 3.การก�าหนดกลยุทธ์ส่วนแบ่งการตลาด
 โฮมโปรได้ก�าหนดกลยุทธ์ส่วนแบ่งการตลาดส�าหรับกลุ่มผู้ท่ีต้องการให้เข้ามา
ดาวน์โหลดโฮมโปรแอปพลิเคชันไว้อย่างชัดเจนเริ่มจากการพิจารณาจากการแบ่งส่วน
การตลาด(Segmentation)ตามทางลักษณะประชาการศาสตร์และจิตวิทยาคือกลุ่ม
GenXและGenYการก�าหนดกลุ่มเป้าหมาย(Targeting)แบ่งออกเป็น2กลุ่มคือ
กลุ่มเป้าหมายหลัก ได้แก่ สมาชิกบัตรโฮมการ์ด และกลุ่มเป้าหมายรอง ได้แก่ ไม่ใช่
สมาชิกบัตรโฮมการ์ดหรือผู้ใช้งานท่ัวไป และการก�าหนดต�าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) คือ อ�านวยความสะดวกสบาย ตอบโจทย์ในชีวิตประจ�าวันเร่ืองบ้าน 
ดังที่ChaffeyและSmith (2008:459-46)กล่าวไว้ว่าการก�าหนดกลยุทธ์ส่วนแบ่ง
ทางการตลาดเป็นวิธีการเพ่ือบริษัทบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ก�าหนดไว้ (Howdowe
getthere)โดยใช้STPวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนยิ่งขึ้น
 อีกหนึ่งข้อสังเกตที่น่าสนใจ คือ ในการก�าหนดส่วนแบ่งการตลาดทั้งทางด้าน
ลักษณะทางประชากรศาสตร์และทางจิตวิทยานั้นมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปาลิดา จารุวิจิตรรัตนา (2555) ที่ศึกษาโมบายล์ แอปพลิเคชันของห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลกล่าวไว้ว่ามี2ปัจจัยที่ส่งผลอย่างมีนัยส�าคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางแอปพลิเคชันคือปัจจัยด้านรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับที่สอดคล้องกับการด�าเนิน
ชีวิต และปัจจัยด้านระดับความสนใจในนวัตกรรม สะท้อนให้เห็นว่า การก�าหนด 
ส่วนแบ่งการตลาดเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดบนโมบายล์แอปพลเิคชนัหรอืผ่านเครือ่ง
มือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์อื่นๆ จ�าเป็นต้องค�านึงถึงกลุ่มคนช่วงอายุท่ีเข้าถึงเทคโนโลยี 
ได้ดี เพราะคนกลุ่มนี้จะน�าเทคโนโลยีมาใช้เพื่ออ�านวยความสะดวกในชีวิตประจ�าวัน 
และกลุ่มคนที่ชื่นชอบเทคโนโลยี หรือที่เรียกกันว่า Early Adopters คือกลุ่มคน 
หัวก้าวหน้า ชอบเปิดรับนวัตกรรมและเทรนด์ใหม่ๆ ได้เร็ว ซึ่งคนกลุ่มนี้จะปฏิสัมพันธ์
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กับเทคโนโลยีและสื่อออนไลน์ได้ดี
 4.การวางกลวิธี
 ขั้นตอนการวางกลวิธีของโฮมโปรแอปพลิเคชันมีการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์(E-ToolsCommunication)ทั้งหมด3เครื่องมือได้แก่เว็บไซต์
บรษัิทการประชาสมัพนัธ์ผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์และการตลาดบนโทรศพัท์มอืถอื
เพ่ือส่ือสารไปถงึกลุ่มเป้าหมายทีก่�าหนดไว้รวมทัง้ใช้สือ่ออฟไลน์ผสมผสานเพือ่สนบัสนนุ
การสื่อสารการตลาดโมบายล์ แอปพลิเคชัน ได้แก่ ส่ือโฆษณาในร้านค้า และการจัด
กิจกรรมพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับ Chaffey และ Smith (2008: 277) ที่กล่าวไว้ว่า 
การใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือสื่อออนไลน์หลายหลายเครื่องมือรวมถึงสื่อออฟไลน์พร้อม
กนัจะช่วยสร้างการรบัรูแ้ละสร้างเส้นทาง(Traffic)ให้กลุม่เป้าหมายเข้ามามปีฏสิมัพนัธ์
บนเวบ็ไซต์ของบรษิทัได้อย่างมีประสทิธภิาพโดยสามารถแจกแจงรายละเอยีดตามความ
ส�าคัญของแต่ละเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ดังนี้
  4.1 เว็บไซต์บริษัท(CompanyWebsite)โฮมโปรได้มีเว็บไซต์ของตนเองใน
ชื่อโดเมนว่าwww.homepro.co.th ซึ่งเป็นเครื่องมือส�าคัญเพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ข่าวสารต่างๆของบริษัทรวมถึงโฮมโปรแอปพลิเคชันด้วยโดยท�าการประชาสัมพันธ์
ผ่านแบนเนอร์ (Banner) จากหน้าแรก (Homepage) ลิงค์มาสู่หน้ารายละเอียด 
(Landing Page) เพื่อให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้อ่านข้อมูลข้ันตอนการใช้งานโฮมโปร 
แอปพลิเคชัน ซึ่งสอดคล้องกับณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558: 122-131) ที่กล่าวไว้ว่า 
การมีเว็บไซต์บริษัทส่งผลดีต่อธุรกิจ เป็นแหล่งรวมข้อมูลต่างๆ ของบริษัทบนช่องทาง
ออนไลน์ช่วยให้กลุม่เป้าหมายสามารถเข้ามาเยีย่มชมดขู้อมลูได้ทกุทีท่กุเวลาเพยีงเชือ่ม
ต่อกบัอนิเทอร์เนต็รวมท้ังการใช้LandingPageถอืเป็นเครือ่งมอืส�าคัญของการสือ่สาร
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มีจุดประสงค์เพื่อเชิญชวนให้ดูข้อมูลข่าวสารที่น่าสนใจ หรือ
เพื่อแจ้งโปรโมชันให้ทราบ
  4.2 การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
เมื่อพิจารณาตามที่นักการตลาดดิจิทัลณัฐพลใยไพโรจน์ (2558:113-114) ได้กล่าว 
ไว้ว่าการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ช่วยสร้างการรับรูแ้บรนด์สนิค้าของบรษิทัได้โดยเฉพาะ
ถ้าประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จะช่วยสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายนั้น
ประสบความส�าเรจ็ได้เรว็ขึน้ด้วยเหตนุี้โฮมโปรจงึให้ความส�าคญักับการประชาสมัพนัธ์
โฮมโปร แอปพลิเคชันผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ อันได้แก่ เฟซบุ๊ก และ ไลน์ 
เพราะเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่สามารถช่วยสร้างการรับรู้ การกระตุ้นยอดดาวน์โหลด 
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แอปพลิเคชันและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
  4.3การตลาดบนโทรศพัท์มอืถอื(MobileMarketing)โฮมโปรให้ความส�าคัญ
กบัเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ลกัษณะนีไ้ม่น้อยไปกว่าเครือ่งมอือ่ืนๆเพราะ
โมบายล์แอปพลเิคชนัเป็นโปรแกรมหรอืซอฟท์แวร์ทีต้่องดาวน์โหลดตดิตัง้บนโทรศัพท์
มือถือหรือสมาร์ทโฟนเท่านั้นซึ่งการตลาดบนโทรศัพท์มือถือสามารถเชื่อมต่อกันได้ง่าย
กว่าเครื่องมือสื่อสารการตลาดอิเล็กทรอนิกส์อื่นๆ และสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
อย่างใกล้ชิดได้ทุกที่ทุกเวลาเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของมาริสาตันวิจิตร
(2551) ซึ่งอธิบายไว้ว่า การท�าการตลาดบนโทรศัพท์มือถือช่วยให้ธุรกิจติดต่อกับ 
กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าได้โดยตรงหรือแม้แต่ช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างใกล้
ชิดได้ด้วยการรับ-ส่งข้อความสั้น(SMS)และยังสามารถแนะน�าสินค้าหรือบริการใหม่ๆ 
ได้ ด้วยการท�าโมบายล์ เว็บไซต์ (MobileWeb) หรือแม้แต่การส่ง SMS นอกจากนี้ 
ยังสามารถใช้เป็นสื่อผสมผสานช่วยให้การสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพมากขึ้นโดยเฉพาะ
สื่อที่ต้องการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเช่นการดูข้อมูลบนLandingPage
 5.การด�าเนินงาน
 ขั้นตอนการด�าเนินงานมีหลายฝ่ายรับผิดชอบในการด�าเนินงานร่วมกัน ได้แก่ 
ฝ่ายบรหิารลกูค้าสมัพันธ์ฝ่ายโฆษณาฝ่ายการตลาดดิจทิลัและฝ่ายไอทีร่วมด้วยบรษัิท
เอเจนซ่ีจากภายนอก โดยมีการก�าหนดกรอบระยะเวลาการด�าเนินงาน งบประมาณ 
ฝ่ายท่ีรบัผดิชอบของแต่ละช่วงไว้อย่างชดัเจนสอดคล้องกบัChaffeyและSmith(2008)
ที่กล่าวไว้ว่า ขั้นตอนการด�าเนินงาน ต้องมีการก�าหนดบุคลากรว่าใครเป็นผู้รับผิดชอบ
งานระยะวนัเวลารวมถึงงบประมาณเพือ่บรรลกุลยทุธ์ทีว่างก�าหนดไว้(Whichaction
plansarerequiredtoimplementstrategy?)
 6.การควบคุมผลงาน
 การควบคุมผลงานในแง่มุมของการสื่อสารการตลาดอิเล็กทรอนิกส์แบ่งออกเป็น
2ประเดน็ดงันี้(1)ประเดน็การตรวจสอบเพ่ือให้แอปพลิเคชนัใช้งานได้ตามวตัถปุระสงค์
และ (2) ประเด็นการประเมินผลงาน โดยดูจากยอดผู้ดาวน์โหลดและการปฏิสัมพันธ์
แอปพลิเคชันของผู้ใช้งานซึ่งประเด็นการประเมินผลงานไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่ตั้งไว้
ทางโฮมโปรจึงต้องหาวิธีแก้ไขด้วยการคิดกลยุทธ์ใหม่ๆเพื่อกระตุ้นยอดดาวน์โหลดและ
การปฏิสัมพันธ์แอปพลิเคชันให้สูงขึ้น สอดคล้องกับ Chaffey และ Smith (2008) 
ที่กล่าวว่า การควบคุมผลงานต้องอาศัยการตรวจสอบและการประเมินแผนงานท่ีวาง
กระบวนการตาม กลยุทธ์ไว้ (How dowemanage the strategy process?) 



88 วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 4  ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2559

โดยพิจารณาได้จากการวิเคราะห์ตัวเลข เพื่อควบคุมแผนงานให้เป็นไปตามเป้าหมาย
และแก้ไขสถานการณ์ได้ทันที

ข้อเสนอแนะส�าหรับการศึกษาครั้งต่อไป
 1.การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth 
interview)ผู้บริหารและผู้เกี่ยวข้องเป็นเพียงการศึกษาในด้านผู้ส่งสารเพียงด้านเดียว
ส่งผลให้ข้อมูลน�าเสนอในทิศทางเดียวเช่นกันด้วยเหตุนี้ผู้ศึกษาจึงเสนอแนะให้เพิ่มวิธี
ศึกษาในมิติผู้รับสาร คือ ผู้ใช้งานโฮมโปร แอปพลิเคชันทั้งที่เป็นและไม่เป็นสมาชิก 
โฮมการ์ดซึง่อาจใช้วธิีการสมัภาษณแ์บบกลุม่(Focusgroup)หรือการใชแ้บบสอบถาม
เพื่อส�ารวจข้อมูลจากผู้รับสารเป้าหมายว่าต้องการให้ผู้ส่งสารใช้เครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์แบบใดที่เข้าถึงและตอบโจทย์มากที่สุด รวมทั้งการรับรู้และ 
ความพึงพอใจของผู้รับสารเป้าหมายมีมากน้อยเพียงใด
 2.การศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโมบายล์ แอปพลิเคชัน 
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่โดยใช้การศึกษาทั้งเชิงคุณภาพและปริมาณเพื่อน�าการ
เปรียบเทียบว่าการวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของแต่ละบริษัท
ว่ามีความสอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไรบ้างเพื่อน�าผลการศึกษาที่ได้มาประยุกต์ใช้
ในการสื่อสารการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในอนาคต
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1ขนษิฐาโฉมอปุฮาด(นศ.ม.นเิทศศาสตร์,มหาวทิยาลัยหอการค้าไทย,2558)และผูช่้วยศาสตราจารย์
ดร.บุปผาลาภะวัฒนาพันธ์ประจ�าคณะนิเทศศาสตร์มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าในสถานีบริการน�้ามันปตท.
TheCustomerExperienceManagementinPTTGasStation

ขนิษฐาโฉมอุปฮาด1

บุปผาลาภะวัฒนาพันธ์

บทคัดย่อ

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าใน
สถานีบริการน�้ามันปตท.ของบริษัทปตท.จ�ากัด(มหาชน)โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพเป็นแนวทางการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกอดีต
ผู้บริหารผู้บริหารและผู้เกี่ยวข้องร่วมกับการศึกษาข้อมูลจากเอกสารต่างๆเพื่อศึกษา
เกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าในสถานีบริการน�้ามันปตท.
 ผลการศึกษา พบว่า การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าในสถานีบริการน�้ามัน
ปตท.มกีระบวนการทัง้หมด6ขัน้ตอนประกอบด้วย1)การวเิคราะห์โลกประสบการณ์
เดมิของลกูค้าจากการซ้ือสนิค้าและใช้บริการของผูใ้ช้รถใช้ถนนแม้ในอดีตจะมปีระสบการณ์
เชิงลบกับแบรนด์ปตท.แต่ลกูค้ากม็คีวามคาดหวงัและความต้องการให้มสีิง่ความสะดวก
ทีค่รบครนัอยูภ่ายในสถานบีรกิารน�า้มนั2)การก�าหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลกูค้า
หรือต�าแหน่งของสถานีบริการน�้ามัน ปตท. เพ่ือสื่อสารเร่ือง “PTT Life Station… 
ความสุขหลากหลายสไตล์ในที่เดียว”ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย3)การออกแบบประสบการณ์
ที่มีต่อแบรนด์โดยมีแนวทางการออกแบบจากลักษณะทางกายภาพที่สามารถมองเห็น
ได้ด้วยตา ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์และคุณภาพผลิตภัณฑ์ ราคา การบริการ ท�าเลที่ตั้ง
การจัดกิจกรรมพิเศษ ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ ความยากง่ายในการซื้อ ความ 
พอเพียงของสินค้า และสภาพแวดล้อมในการซื้อ รวมถึงประสบการณ์จากความรู้สึก 
ของลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความรักและความผูกพันในแบรนด์ ปตท. 4) การออกแบบ
จุดติดต่อหรือจุดสัมผัสกับลูกค้า สถานีบริการน�้ามัน ปตท. ได้ออกแบบจุดสัมผัส 
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ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้
ครอบคลุมทั้ง 3 ช่วงเวลา คือ จุดสัมผัสก่อนการซื้อหรือใช้บริการผ่านการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดออนไลน์ เพื่อสร้างการับรู้และ
โน้มน้าวใจให้ลูกค้าตัดสินใจเข้าไปใช้บริการในสถานีบริการน�้ามัน ปตท. จุดสัมผัส 
ขณะการซือ้หรอืใช้บรกิารโดยมุง่เน้นท่ีให้บริการของพนกังานหน้าลาน(เดก็ป๊ัม)มาตรฐาน
ของสถานีบริการ มาตรฐานความสะอาด รวมถึงบรรยากาศภายในสถานีบริการ และ
จดุสมัผสัหลงัการซือ้หรือใช้บริการเพือ่ให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ทีด่หีลงัการซือ้สนิค้า
หรือใช้บริการ โดยการให้บริการข้อมูล รับเรื่องร้องเรียนและข้อเสนอแนะผ่านพีทีที
คอนแทคเซน็เตอร์มีบัตรพีททีีบลูการ์ดเพือ่รับสทิธิประโยชน์ตา่งๆจัดกิจกรรมพเิศษ
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และการส�ารวจความพึงพอใจที่แสดงถึงความใส่ใจใน
การปรับปรุงคุณภาพการบริการ5)การติดตามและประเมินผลประสบการณ์โดยการ
ส�ารวจความพึงพอใจ การตรวจสอบข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะ และการตรวจสอบ
ข้อมูลจากการซื้อสินค้าหรือบริการ และขั้นตอนสุดท้าย 6) การสร้างนวัตกรรมอย่าง 
ต่อเนื่อง ซ่ึง ปตท. มุ่งเน้นการพัฒนาทั้งด้านรูปแบบสถานีบริการ ด้านเทคโนโลยี 
ด้านธุรกิจนอนออยล์ (Non-Oil Business) และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมให ้
แตกต่างจากคู่แข่งเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืน

Abstract
 Theobjectiveofthisqualitativeresearchistostudythecustomer
experiencemanagement in PTT Gas Station of PTT Public Company 
Limited.Thedatawascollectedusing in-depth interviewswith former
executives,executivesandrelatedpersons.Moreover,documentresearch
was carried out to receivemore information about creating good 
experiencetothecustomersinPTTgasstation.
 Fromthestudyresults,itwasfoundthattherewere6procedures
for the customer experiencemanagement in PTT Gas Station. The 
procedurescomposedof6steps.First,thecustomerexperienceanalysis
wascarriedouttoanalyzethepurchaseofgoodsandservicesoftheroad
users.Resultoftheanalysissuggestedthateventhoughmostcustomers
had negative experiencewith PTT brand in the past, they still had 



93วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 4  ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2559

expectation and requirement about the complete facilities in PTT gas
station.Second,thedeterminationofcustomerexperiencestructureor
PTTgasstationlocationinordertointroducetheconceptof“PTTLife
Station…VariousstylesofHappinessatOneStopService”forthetarget
groups. Third, PTT also created customer experiencedesign basedon
physical aspects of the products and services including the qualities,
prices, location, relevant special events, customers’ decision-making 
process,stock,businessenvironment,andcustomerexperiencedriving
brand loyalty.Fourth, PTTdesignedand implementedcontactpoints
with customers through integratedmarketing communication tools 
covering all 3 periods. The first point was the contact point before 
purchasingorusingservice,anditwasdonethroughadvertising,public
relations,promotionandonlinemarketinginordertocreateperception
andconvincethecustomerstousePTTservices.Thesecondpointwas
thecontactpointduringpurchasingorusingservice,anditfocusedonthe
serviceofgasstationattendants,servicestationstandard,cleanliness,and
the station’s atmosphere.  The last pointwas the contact point after
purchasingorusingservicesuchasinformationservices,complaintsand
suggestions via PTT contact center, using PTT Blue Card’s special 
privileges, alongwith joining special events that intending tomanage
customerrelationships.TheresultofthesatisfactionsurveyreflectedPTT’s
conscious effort to improve service quality. Fifth, themonitoring and
evaluationoftheexperiencewasdoneusingsatisfactionsurveyfinding
customers’suggestionsandcomplaints,togetherwithgatheringinforma-
tionfrompurchasingofgoodsandservices.Sixth,PTTfocusedoncreating
continuousinnovationbydevelopingservicestationmodel,technologies,
non-oil business, and enhancing its social responsibilitieswhichwere 
differentfromthecompetitorsinordertobuildupsustainablecompetitive
advantages.
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บทน�า
 การด�าเนินธุรกิจในปัจจุบันต่างเผชิญกับสภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรง ผู้ประกอบ
การในทุกอตุสาหกรรมจึงสรรหาและพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดเพือ่สร้างความได้เปรยีบ
ทางการแข่งขันให้กับธุรกิจ โดยผลักดันสินค้าหรือบริการให้เข้าไปอยู่ในใจของลูกค้า 
ไม่ว่าจะเป็น ความแตกต่างของสินค้าหรือบริการ การแข่งขันด้านราคา การเพิ่ม 
ช่องทางการจดัจ�าหน่ายหรอืการแข่งขันท�ากิจกรรมส่งเสรมิการขายแต่ไม่นานนกักถ็กูคู่
แข่งลอกเลยีนแบบจนท�าให้สนิค้าหรอืบรกิาร“ไม่มคีวามแตกต่าง”อกีต่อไปหลายธรุกจิ
จึงหันมาให้ความส�าคัญกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง(DifferentiationStrategy)
โดยเฉพาะธุรกิจด้านงานบริการซ่ึงส่วนใหญ่มีระดับการบริการที่ใกล้เคียงกัน 
นักการตลาดจึงน�า “การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience
Management)” หรือ CEM มาเป็นกลยุทธ์ในการแข่งขันทางการตลาดเพื่อสร้าง 
ความแตกต่างให้กับธุรกิจ โดยมุ่งสร้างประสบการณ์ที่ท�าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
จากการใช้บริการ น�าไปสู่การส่ังสมความรู้สึกที่ดีระหว่างลูกค้ากับธุรกิจผ่านจุดสัมผัส
(Touch Point) เพื่อส่งมอบประสบการณ์ที่ประทับใจและความทรงจ�าที่งดงามให้กับ
ลูกค้าในทุกจุดสัมผัสส่งผลให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อหรือกลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง
 ธรุกิจน�า้มนัเป็นอกีหนึง่ธรุกจิทีม่กีารแข่งขันสูงทัง้ด้านราคาและการบริการเนือ่งจาก
น�้ามันเป็นสินค้าที่ไม่มีความแตกต่างกันมากนักและสามารถใช้ทดแทนกันได้ซึ่งตลาด
น�้ามันในอดีตน้ันถูกถือครองโดยบริษัทต่างชาติ ทั้ง เชลล์ เอสโซ่ และคาลเท็กซ์ ที่ถือ
ครองส่วนแบ่งการตลาดของไทยอยูถ่งึ81%แต่บรษิทัปตท.จ�ากัด(มหาชน)เป็นบรษิทั
พลังงานแห่งชาติของคนไทยกลับถือครองส่วนแบ่งการตลาดอยู่เพียง 19% เท่านั้น 
(ฝ่ายกลยุทธ์การตลาดค้าปลีก บริษัท ปตท. จ�ากัด (มหาชน), 2558) ปัจจุบัน ปตท.
สามารถครองความเป็นผู้น�าในตลาดค้าปลีกน�้ามันต่อเนื่องเป็นปท่ี 23 โดยมีส่วนแบ่ง
การตลาดถึงร้อยละ 39.9 ส�าหรับช่องทางหลักในการจ�าหน่ายสินค้าและบริการของ
ปตท.คือ“สถานีบริการน�้ามัน”ซึ่งถือเป็นจุดที่สัมผัสกับลูกค้ามากที่สุดดังนั้นปตท.
จึงเริ่มสร้างความแตกต่างด้วยการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า เพื่อน�ามาพัฒนา
สนิค้าและบรกิารภายในสถานบีรกิารน�า้มนัให้ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าในขณะ
เดียวกันปตท.เดินหน้าปรับปรุงภาพลักษณ์ของสถานีบริการน�้ามันที่มีกว่า1,300แห่ง
ทั่วประเทศ ด้วยการน�าเทคโนโลยี องค์ความรู้ และนวัตกรรม มาพัฒนาสถานีบริการ
ให้มีความทันสมัย ปลอดภัย และน่าใช้บริการ โดยพัฒนาห้องน�้าให้มีความสะอาด 
มุ่งเน้นการสร้างพื้นที่สีเขียวและการจัดสรรพื้นที่ภายในสถานีบริการให้มีมาตรฐานและ
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เป็นไปในทิศทางเดียวกันทั่วประเทศ ภายใต้แนวคิด “Pump in The Park” ส่งผล 
ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและม่ันใจการบริการภายใต้แบรนด์ ปตท. (วิทยา 
หวังจิตรารักษ์,2553)
 ปตท.สร้างความแตกต่างจากคูแ่ข่งให้ชดัเจนมากขึน้โดยสร้างจดุเด่นให้กบัสถานี
บริการน�้ามันด้วยการน�าธุรกิจที่ไม่ใช่น�้ามันหรือธุรกิจนอนออยล์(Non-OilBusiness)
เข้ามาไว้ภายในสถานีบริการภายใต้แนวคิด“PTTLifeStation…ความสุขหลากหลาย
สไตล์ในท่ีเดียว” เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการเพิ่มมากข้ึน ซึ่งสถานีบริการน�้ามัน
ปตท. เป็นแบรนด์แรกในกลุ่มผู้ค้าปลีกน�้ามันท่ีเลือกเป็นพันธมิตรทางการค้ากับ 
ร้านสะดวกซ้ืออันดับ 1 ในตลาดอย่างเซเว่นอีเลฟเว่น  (7 - Eleven) ท่ีกระจายไป 
ทุกสาขาของสถานีบริการน�้ามันปตท.(ฉลองศักดิ์สุขใจธรรม,2556)นอกจากนี้ปตท.
ยังมีการบริการอื่นๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างครบครัน หรือOne
StopServiceและสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าประทับใจในทุกมิติของการบริการด้วย
(รายงานประจ�าป บริษัท ปตท. จ�ากัด (มหาชน), 2557) ท�าให้ภาพลักษณ์ของสถานี
บริการน�้ามัน ปตท. มีความแตกต่างจากอดีตอย่างสิ้นเชิง จากเดิมมีบทบาทเพียงแค่
จ�าหน่ายน�้ามันเพียงอย่างเดียว แต่ในปัจจุบันสถานีบริการได้กลายเป็นพื้นที่แห่ง
ประสบการณ์ที่มีการบริการทันสมัย มีสินค้าและบริการหลากหลาย จนกลายเป็น 
สถานีบริการที่ตอบสนองรูปแบบการด�าเนินชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของลูกค้ายุคใหม่ได ้
อย่างครบครันภายในที่เดียวส่งผลให้บริษัทคู่แข่งเริ่มพัฒนารูปแบบสถานีบริการขึ้นมา
เทียบเคียงกับ ปตท. ท้ังด้านความเป็นมาตรฐานของสถานีบริการและการน�าธุรกิจ 
ค้าปลีกอื่นๆ เข้ามาผสมผสานภายในสถานีบริการ นอกจากนี้ ปตท. ยังคงมุ่งมั่นสร้าง
ความแตกต่างให้กบัสถานบีริการน�า้มันด้วยการเสริมสร้างภาพลกัษณ์สถานบีรกิารน�า้มัน
ให้เป็น“สถานีแห่งความสุข”หรือ“HappinessStation”โดยน�าตัวการ์ตูนก๊อดจิมา
เป็นตัวแทนของความน่ารักเชื้อเชิญให้ทุกคนมาใช้บริการสถานีบริการน�้ามันปตท.เพื่อ
สร้างประสบการณ์ที่ดีและความผูกพันให้กับลูกค้าและในปพ.ศ.2558สถานีบริการ
น�้ามัน ปตท. ถูกจัดอันดับให้เป็นแบรนด์อันดับ 1 ที่ได้รับความนิยมสูงสุดทั่วประเทศ
(มาร์เก็ตเธียร์,2558)
 ความส�าเร็จในการบริหารจัดการด้านต่างๆของสถานีบริการน�้ามันปตท.ทุกวัน
นี้ คงปฏิเสธไม่ได้ว่าเป็นผลมาจากการสร้างความแตกต่างให้กับสถานีบริการและ 
การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า เน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง(CustomerCentric)
โดยยงัคงมุง่มัน่พฒันาขดีความสามารถอย่างต่อเนือ่งเพือ่สร้างประสบการณ์ทีต่อบสนอง
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ความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไป และเพื่อรักษาความเป็นผู้น�าท่ามกลางการ
แข่งขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อยๆ ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาว่า ปตท. 
มีกระบวนการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าในสถานีบริการน�้ามันอย่างไร จนแบรนด์
ปตท.สามารถเข้าไปอยูก่ลางใจลกูค้าโดยการศกึษาครัง้นี้ผูศ้กึษาจะน�าเรือ่งการบรหิาร
ประสบการณ์ของลูกค้า (CustomerExperienceManagement)หรือCEMมาใช้
เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ ซึ่งผลการศึกษานอกจากช่วยให้การวางแผนการบริหาร
ประสบการณ์ของลูกค้ามีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นแล้ว ยังเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
สถานบีรกิารน�า้มนัธรุกจิบรกิารหรอืองค์กรต่างๆทีส่ามารถน�าผลการศึกษาไปประยกุต์
ใช้กับธุรกิจของตนเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

วัตถุประสงค์
 เพื่อศึกษาการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าในสถานีบริการน�้ามันปตท.

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
 1. เพือ่ทราบแนวทางการด�าเนนิงานเพ่ือสร้างประสบการณ์ให้กับลกูค้าของสถานี
บริการน�้ามันปตท.
 2.เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการสถานีบริการน�้ามัน และธุรกิจการบริการ
อื่นๆ สามารถน�าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้เพื่อเป็นแนวทางการบริหารประสบการณ์
ของลูกค้าให้เหมาะสมกับธุรกิจต่อไป
 3.เพ่ือเป็นองค์ความรู้ให้กับนิสิตนักศึกษา หรือองค์กรที่สามารถน�าไปประยุกต์
ใช้หรือต่อยอดแนวคิดการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้กับองค์กรทั้งในภาคทฤษฎีและ
ภาคปฏิบัติต่อไปในอนาคต

แนวคิดและทฤษฎี
 1.แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า
 การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (Customer ExperienceManagement)
หรือCEMเป็นหนึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส�าคัญในการวางแผนธุรกิจโดยมีนักวิชาการ
หลายท่านให้ค�านิยามการบริหารประสบการณ์ลูกค้าไว้ดังนี้
 Schmitt(2003)กล่าวว่าการบรหิารประสบการณ์ของลกูค้าคอืกระบวนการการ
จดัการเชิงกลยทุธ์เพือ่บรหิารประสบการณ์โดยรวมของลกูค้าทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์หรอืองค์กร
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 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2549: 36) กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้าคือ 
การสร้างสัมพันธภาพแบบใกล้ชิดกับลูกค้าในทุกๆ ขณะของการติดต่อ ตั้งแต่ช่วงก่อน
การซือ้หรือรบับรกิารระหว่างการซือ้หรอืรับบรกิารและหลงัการซือ้หรอืรบับรกิารเพือ่
ให้ตราสินค้าของธุรกิจเข้าไปอยู่ในความทรงจ�าและเกิดเป็นประสบการณ์ทางบวกหรือ
เป็นเหตุการณ์ที่น่าประทับใจ(MomentofTruthsหรือM.O.T.)ในที่สุด“thepro-
cess of strategicallymanaging a customer’s entire experiencewith a
productorcompany.”
 สรุปได้ว่า“การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า”หมายถึงการสร้างความรู้สึกที่ดี
ให้กับลูกค้าในทุกจุดการติดต่อหรือจุดสัมผัส(TouchPoints)ให้มีความสอดคล้องกัน
ไม่ว่าจะเป็นช่วงก่อนการซื้อหรือรับบริการ ระหว่างการซื้อหรือรับบริการ และหลัง 
การซื้อหรือรับบริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจมากที่สุด

 กระบวนการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า
 1.การวิเคราะห์โลกประสบการณ์เดิมของลูกค้า เป็นขั้นตอนการวิเคราะห์
สถานการณ์โดยรวมเกี่ยวกับลูกค้า ครอบคลุม 3 ช่วงเวลา ได้แก่ ประสบการณ์ก่อน 
การซือ้หรือการรับบรกิารประสบการณ์ระหว่างการซ้ือหรอืการรบับรกิารและประสบการณ์
หลงัการซือ้หรอืการรบับรกิารโดยต้องก�าหนดกลุม่เป้าหมายทีต้่องการบรหิารประสบการณ์
ให้ชดัเจนวิเคราะห์ปัญหาหรอืประสบการณ์ทีล่กูค้าเคยได้รบัจากการแบ่งโลกประสบการณ์
ของลกูค้าและต้องค้นหาประสบการณ์ทีล่กูค้าต้องการจากการตดิตามประสบการณ์โดย
รวมของลกูค้ารวมถึงการส�ารวจคูแ่ข่งในธุรกจิประเภทเดียวกนัว่ามีการบริหารประสบการณ์
ลูกค้าหรือไม่อย่างไร(Schmitt,2003อ้างถึงในชื่นจิตต์แจ้งเจนกิจ,2549:61-69)
 2.การก�าหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้าขั้นตอนนี้จะท�าหน้าที่สื่อสาร
กับกลุ่มเป้าหมายท้ังภายในและภายนอกธุรกิจ เพื่อตอกย�้าว่าแบรนด์และผลิตภัณฑ ์
ของธุรกิจมีจุดยืนหรือจุดเด่นในด้านใดด้วยการก�าหนดจุดยืนในโลกประสบการณ์ของ
ลกูค้า(Experientialpositioning)ทีท่�าหน้าทีเ่สมอืนต�าแหน่งของผลติภณัฑ์ซึง่ถอืเป็น
หัวใจในการก�าหนดแนวทางการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าในทุกๆ จุดสัมผัส และ
เพื่อตอกย�้าจุดยืนในโลกประสบการณ์ให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ธุรกิจควรก�าหนดคุณค่าเพิ่ม
จากประสบการณ์(ExperientialValuePromiseorEVP)ที่จะช่วยบ่งบอกว่าธุรกิจ
จะมอบคณุค่าอะไรให้กบัลกูค้าบ้างแล้วจงึน�ากลยทุธ์การออกแบบโครงสร้างประสบการณ์
ของลูกค้าไปปฏิบัติใช้ (Overall Implementation Theme) (Schmitt, 2003 
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อ้างถึงในชื่นจิตต์แจ้งเจนกิจ,2549:69-72)
 3.การออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์ เป็นขั้นตอนการน�าโครงสร้าง
ประสบการณ์ของลกูค้าไปปฏิบตัิเพือ่สร้างความรูส้กึทีด่ต่ีอแบรนด์ในแง่ของการประจกัษ์
แก่สายตาและความรู้สึกซึ่งประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจากองค์ประกอบ2ประการคือ
1)ประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพเป็นคุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่สินค้ามอบ
ให้ลูกค้าสามารถแบ่งกลุ่มได้ดังนี้สินค้าคุณภาพสินค้าราคาท�าเลที่ตั้งการจัดส่งสินค้า
การจัดกิจกรรมพิเศษทางเลือกในการตัดสินใจซื้อความยากง่ายในการซื้อการบริการ
สภาพแวดล้อมในการซื้อและความพอเพียงของสินค้า2)ประสบการณ์จากความรู้สึก
ของลูกค้า ธุรกิจต้องถามตัวเองว่าต้องการให้ลูกค้ามีความรู้สึกอย่างไรกับสินค้าหรือ
บริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและการจดจ�า(MomentofTruths)ซึ่งลูกค้า
สามารถมีความรู้สึกได้หลายรูปแบบในเวลาเดียวกันทั้งความสนุกสนาน(Enjoyment)
ความรัก(Love)และความประหลาดใจ(Surprise)(Shaw&Ivens,2002)
 4.การออกแบบจุดติดต่อหรือจุดสัมผัสกับลูกค้าหรือ“TouchPoint”เป็นจุด
ที่ลูกค้าได้สัมผัสสินค้าและการบริการผ่านพนักงาน ช่องทางการจัดจ�าหน่าย สื่อต่างๆ
และสถานท่ีให้บริการธรุกจิสามารถออกแบบจดุตดิต่อหรอืจุดสัมผสัทีก่่อให้เกดิประสบการณ์
ได้ 3 ประเภท ดังนี้ 1) จุดสัมผัสก่อนการซื้อ (Pre-purchase Experience Touch
Points) เป็นจุดที่ช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจและมีความปรารถนาในการ 
ซื้อสินค้าหรือบริการ ส่วนใหญ่มักเป็นการเผยแพร่ข้อมูลผ่านส่ือต่างๆ  2) จุดสัมผัส
ระหว่างการซื้อ(PurchaseExperienceTouchPoints)จะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารได้เรว็ขึน้ส่วนใหญ่เป็นจดุสมัผสัณจดุขาย3)จดุสมัผสั
หลังการซื้อ(Post-purchaseExperienceTouchPoints)เป็นจุดที่ลูกค้าได้สัมผัสถึง
คุณภาพของสินค้าหรือบริการในทุกๆด้านเพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจต่อแบรนด์
และส่งผลต่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งต่อไป(Davis&Longoria,
2003:ออนไลน์)
 5.การติดตามและประเมินผลประสบการณ์ลูกค้า ธุรกิจควรมีการติดตามและ
ประเมินผลประสบการณ์ลกูค้าอย่างสม�า่เสมอเพือ่น�ามาพฒันาและปรบัปรงุการออกแบบ
จุดสัมผัสให้มีเอกลักษณ์โดดเด่นและมีความเฉพาะตัวส�าหรับธุรกิจอย่างแท้จริงโดยใช้
วิธีการสนทนากลุ่มย่อย การปลอมตัวเป็นลูกค้า หรือการตรวจสอบการบริการแบบ 
ครบวงจรที่มีการประเมินประสบการณ์จากการติดต่อทุกช่วงเวลา(วิทยาด่านธ�ารงกูล
และพิภพอุดร,2549:258)
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 6.การสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเน่ือง คือ การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
ด้วยการพัฒนากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
ทีไ่ม่เคยมผีูผ้ลติรายใดน�าเสนอสูต่ลาดการน�าเทคโนโลยเีข้ามาช่วยให้ลูกค้ามคีวามสะดวก
สบายในการด�าเนินชีวิต หรือการพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาด เพื่อสร้างประสบการณ์ 
ที่แตกต่างไปจากเดิมให้กับลูกค้า(Schmitt,2003อ้างถึงในชื่นจิตต์แจ้งเจนกิจ,2549:
76)
 จากการศึกษาแนวคิดการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าผู้ศึกษาจึงได้น�าแนวคิด
ทั้ง6ขั้นตอนมาประกอบการวิเคราะห์การวางแผนการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า
ในสถานีบริการน�้ามัน ปตท. เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง จนกลายเป็นผู้น�าทาง
ด้านการตลาดในธุรกิจน�้ามัน

 2.แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
 Kardes,CronleyandCline(2011อ้างถึงในวุฒิสุขเจริญ,2555:5)กล่าวว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการซื้อสินค้าหรือบริการตั้งแต่
กระบวนการก่อนการซื้อ ขณะซ้ือ และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนอง 
ด้านอารมณ์และความรู้สึกให้ลูกค้าเกิดความพึงใจในสินค้าและบริการ
 เสรีวงษ์มณฑา(2542:30)กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเรื่องการตอบสนอง
ความต้องการและความจ�าเป็น(Needs)ให้เกิดความพอใจ(Satisfaction)จึงจ�าเป็น
ต้องท�าความเข้าใจลูกค้าเพราะถ้าไม่เข้าใจว่าลูกค้าคือใครเขาต้องการอะไรชอบสิ่งใด
ไม่ชอบสิ่งใดก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้
 สรปุได้ว่า“พฤตกิรรมผู้บรโิภค”หมายถงึพฤตกิรรมและความรูส้กึทีเ่กดิขึน้ภายใน
จิตใจของลูกค้าตั้งแต่ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ 
เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองจนเกิดความพึงพอใจสูงสุด
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค มี 2 ปัจจัยหลัก คือ ปัจจัยภายใน 
(Internal Factor) และปัจจัยภายนอก (External Factor) โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
1)ปัจจัยภายในคือลักษณะทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้แก่
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และรูปแบบการด�าเนินชีวิต ซึ่งมี
ลักษณะแตกต่างไปในแต่ละบุคคล2)ปัจจัยภายนอกคือลักษณะทางสภาพแวดล้อม
ต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม 
กลุ่มอ้างองิและครอบครวั(Assael,1998อ้างถงึในนธกฤตวนัต๊ะเมล์,2557:86-115)
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 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ศึกษาน�ามาใช้วิเคราะห์
ข้อมลูลกูค้าเก่ียวกับประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากการใช้บรกิารสถานบีริการน�า้มนัโดยเฉพาะ
ประสบการณ์ทีเ่กดิจากปัจจยัภายในทีม่อีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือ
ใช้บริการในสถานีบริการน�้ามัน

 3.แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
 การสื่อสารการตลาด หรือMarketing Communication มีนักวิชาการให้ 
ค�านิยามไว้ดังนี้
 KolterandKeller(2012:498)กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดหมายถึงวิธีการ
สื่อสารเพื่อสร้างแรงจูงใจและการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ไปยัง 
กลุ่มเป้าหมายทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้าง 
ความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายตลอดจนน�าการไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์
 ดารา ทีปะปาล (2546: 23) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดหมายถึงกิจกรรมที่
นักการตลาดจัดขึ้นเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านสื่อต่างๆ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อหรือ แสดงพฤติกรรม 
ตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามที่มุ่งหวังไว้
 สรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดหมายถึงการสื่อสารข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์
และธุรกิจไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองตาม 
เป้าหมายที่ธุรกิจได้ตั้งไว้ ทั้งนี้ นักการส่ือสารการตลาดต้องรู้จักและเข้าใจเคร่ืองมือ 
การสื่อสารการตลาดประเภทต่างๆ เพื่อน�ามาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เครื่องมือที่ใช้
ในการสื่อสารการตลาดมี5 เครื่องมือหลักดังนี้ (Kotler,1997:McDaniel,etal.,
2009)
 1.การโฆษณา(Advertising)เป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบ
การโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการและเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือ
บริการด้วยการส่งข้อมลูข่าวสารผ่านสือ่มวลชนเช่นวทิยุโทรทศัน์หนงัสอืพมิพ์นติยสาร
เป็นต้นซึ่งสื่อโฆษณาสามารถแบ่งได้ดังนี้สื่อสิ่งพิมพ์(PrintMedia)สื่อกระจายเสียง
และภาพ(BroadcastMedia)สื่อกลางแจ้งหรือสื่อนอกสถานที่(Out-of-Homeหรือ
OutdoorMedia) ส่ือประเภทอื่นๆ (OtherMedia) (Duncan, 2008 อ้างถึงใน 
นธกฤตวันต๊ะเมล์,2557:174)
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 2.การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การให้ข้อมูลข่าวสารและสร้าง
ความเข้าใจอันดีระหว่างธุรกิจกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของธุรกิจ ได้แก่ ลูกค้า ผู้ถือหุ้น
พนักงาน ตัวแทนจ�าหน่าย รัฐบาล สาธารณชนท่ัวไป และสังคม เป็นต้น เพื่อสร้าง 
ความสมัพนัธ์อนัดแีละสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้กับธรุกจิ(BooneandKurtz,1995:574
อ้างถึงในดาราทีปะปาล,2546:11)
 โดยรูปแบบการประชาสัมพันธ์สามารถแบ่งได้ดังนี้ (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546:
80)
 กิจกรรมทางการตลาด (EventMarketing) เป็นกิจกรรมรูปแบบหนึ่งที่สื่อสาร
แบรนด์ผ่านการจัดกิจกรรม เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่จัดขึ้น 
โดยกิจกรรมทางการตลาดนับเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิผลในการสร้างความสนใจ 
จากลูกค้า เป็นการกระตุ้นการขายหากใช้ร่วมกับการส่งเสริมการขายรูปแบบต่างๆ 
ตลอดจนเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพเช่นกิจกรรม
ท่ีเก่ียวกับกีฬา งานศิลปะ คอนเสิร์ต หรืองานแสดงสินค้า เป็นต้น ซึ่งบางครั้ง 
นกัการตลาดอาจสร้างสรรค์กิจกรรมพเิศษข้ึนมาเอง(CreatedEvent)หรอืจดักจิกรรม
โดยร่วมมือกับองค์กรอื่น(ParticipatingEvent)เพื่อให้ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมาย
 การสนับสนุนทางการตลาด(SponsorshipMarketing)เป็นกิจกรรมที่เจ้าของ
สินค้าได้เข้าไปร่วมลงทุนเป็นผู้สนับสนุนในการกิจกรรมทางการตลาด โดยหวังผล 
ทางธุรกิจมากกว่าการสร้างภาพลักษณ์ ผู้สนับสนุนจะต้องจ่ายเงินเพื่อให้มีการระบุถึง
สัญลักษณ์ ตราสินค้า ชื่อตราสินค้า ข้อความโฆษณา รวมทั้งการเป็นผู้สนับสนุนอย่าง
ชัดเจน ในกิจกรรมทางการตลาดเช่น กิจกรรมด้านศิลปะ กิจกรรมด้านกีฬา กิจกรรม
เพื่อสังคมและคอนเสิร์ตซึ่งเหล่านี้ถือเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์
 3.การขายโดยพนกังานขาย(PersonalSelling)คอืการติดต่อสือ่สารทีใ่ช้บคุคล
ในการส่งข้อมูลข่าวสาร โดยมีรูปแบบการติดต่อสื่อสารโดยเผชิญหน้ากันระหว่างผู้ซ้ือ
กบัผูข้ายโดยตรงเพือ่โน้มน้าวใจให้ลกูค้าเกิดการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารตลอดจน
ให้บริการต่างๆทั้งก่อนและหลังการขาย
 4.การตลาดทางตรง (DirectMarketing) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ท�าข้ึน 
เพือ่สือ่สารข่าวสารข้อมลูต่างๆจากผู้ผลิตไปยงักลุ่มเป้าหมายทีเ่ฉพาะเจาะจงเพือ่ให้เกดิ
การตอบสนองอย่างรวดเร็วผ่านโทรศัพท์ไปรษณีย์และโทรสารเป็นต้น
 5.การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
โดยการเสนอคุณค่าหรือส่ิงจูงใจพิเศษที่ช่วยสนับสนุนให้เพิ่มยอดขายมากขึ้น เช่น 
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การลดราคา การสมนาคุณ การประกวด และการชิงโชค เป็นต้น เป็นการกระตุ้นให้ 
ผูบ้ริโภคเกดิการซ้ือในระยะเวลาทีก่�าหนดและช่วยกระตุน้ประสทิธิผลของผูจ้�าหน่ายด้วย
นอกจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาด5ประเภทยังมีเครื่องมือการตลาดสมัยใหม่ที่
ช่วยสื่อสารข้อมูลได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้นดังนี้ การตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing)คอืการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่อนิเตอร์เนต็โดยการเชือ่มต่อโดยใช้อปุกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ และการตลาดเพื่อสังคม (Corporate Social Responsibility)
หรือ CSR คือการด�าเนินงานขององค์กรโดยค�านึงถึงผลประโยชน์ของคน ชุมชน และ 
ส่ิงแวดล้อม เพื่อน�าไปสู่การด�าเนินงานขององค์กรให้ประสบความส�าเร็จอย่างยั่งยืน 
(นธกฤตวันต๊ะเมล์,2557)
 จากแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด ผู้ศึกษาจะน�ามาใช้ศึกษาการใช้ 
เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดส�าหรับการออกแบบจดุตดิต่อหรอืจุดสัมผัสประสบการณ์
กับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีในสถานีบริการน�้ามันปตท.

 4.แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีก
 ธุรกิจค้าปลีก(Retailing)เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงและการกระจายสินค้าจาก
ผู้ผลิตไปสู่กลุ่มเป้าหมายโดยนักวิชาการให้ไว้ดังนี้
 Berman (2006: 4 อ้างถึงใน สุพรรณี อินทร์แก้ว 2555: 2) กล่าวว่า ธุรกิจ 
ค้าปลีกหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้าคนสุดท้าย
เพื่อใช้ส่วนตัวหรือใช้ในครัวเรือน
 ค�านายอภิปรัชญาสกุล (2557:2)กล่าวว่าธุรกิจค้าปลีกหมายถึงกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการขายสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้าเป็นคนสุดท้ายโดยซื้อสินค้า
เพื่อไปบริโภคส�าหรับตนเองและครอบครัว ซึ่งผู้ค้าปลีกจะซื้อสินค้าจากใครก็ได้แต่ต้อง
ขายให้กับลูกค้าคนสุดท้ายเท่านั้น
 สรปุได้ว่าธรุกจิค้าปลกีคอืการขายสนิค้าหรือบรกิารให้กับลูกค้าคนสุดท้ายเพ่ือไป
บริโภคเองหรือซื้อส�าหรับคนในครอบครัวไม่ใช่การซื้อเพื่อธุรกิจ

 รูปแบบการค้าปลีกของไทย(RetailModelinThailand)
 รูปแบบการค้าปลีกของไทยในปัจจุบันมี 2 แบบ คือ ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม
(TraditionalTrade)เป็นร้านค้าขายสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคโดยผ่านบุคคลที่เป็นเจ้าของ
ธุรกิจ ไม่มีระบบการจัดการบริหารงานมีรูปแบบที่หลากหลายประเภทดังนี้ ตลาดสด
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ตลาดนัดหาบเร่/แผงลอยร้านโชห่วย/ร้านขายของช�ายี่ปั๊วซาปั๊วและร้านค้าเฉพาะ
(ค�านาย อภิปรัชญาสกุล, 2557: 33) และธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันไป เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและผล
การด�าเนินการเป็นหลัก สามารถแบ่งได้ดังนี้ ห้างสรรพสินค้า (Department Store)
ร้านค้าปลีกแบบเน้นราคาถูกหรอืดิสเคาท์สโตร์(DiscountStore)ร้านค้าส่งแบบเงนิสด
และบริการตนเอง (Cash and Carry) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ร้านค้าปลีก
จ�าหน่ายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store) ร้านค้าปลีกเฉพาะ 
อย่างเน้น ราคาถูก (Category Killer) และร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store)
(บุปผาลาภะวัฒนาพันธ์,2555:4)

 กลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีก(RetailStrategy)
 กลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีกมีองค์ประกอบส�าคัญ6ด้านดังนี้1)ท�าเลที่ตั้ง(Location)
ซึ่งต้องพิจารณาให้เหมาะกับธุรกิจแต่ละประเภท โดยค�านึงถึงศักยภาพของธุรกิจพ้ืนที่
นัน้ๆด้วย2)ความหลากหลายของประเภทสนิค้า(MerchandiseAssortment)ภายใน
ร้านควรมีสินค้า ขนาด ราคา และคุณภาพที่มีความหลากหลาย เพื่อให้ลูกค้าสามารถ
เลือกซื้อสินค้าได้ตามความต้องการ3)นโยบายราคา(PricingPolicy)ผู้ประกอบการ
จ�าเป็นต้องมีความชัดเจนด้านราคามอี�านาจการต่อรองจากพ่อค้าผูจั้ดจ�าหน่ายหรอืจาก
ผู้ผลติและต้องค�านึงถึงคือการลดต้นทุนสินค้าเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั
4)ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด(CommunicationMix)คือการวางแผนภายใต้
แนวความคิดเดียวโดยใช้กิจกรรมการสื่อสารหลายรูปแบบร่วมกันเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆ 5) การออกแบบร้านและการจัดวาง
สินค้า (StoreDesignandDisplay)คือการออกแบบที่สามารถสร้างบรรยากาศใน
ร้านค้าเพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ของร้านในใจลูกค้า 6) การบริการลูกค้า (Customer
Service) จุดเร่ิมต้นที่ส�าคัญของการให้บริการ คือ การปฏิบัติตามความคาดหวังของ
ลูกค้าการบริการด้วยรอยยิ้มการมีอัธยาศัยที่ดีและการให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการด้วย
ความเต็มใจ(LevyandWeitz,2007อ้างถึงในสันติธรภูริภักดี,2554:193-198)
 จากนิยามรูปแบบการค้าปลีกและกลยุทธ์การค้าปลีก ผู้ศึกษาน�าแนวคิดไปใช้
วเิคราะห์ประเดน็ท่ีเกีย่วข้องกบัการน�าร้านสะดวกซือ้และการเลอืกร้านค้าประเภทอืน่ๆ
รวมถึงการจัดสรรพื้นที่ให้เช่าภายในสถานีบริการน�้ามัน ปตท. ท่ีส่งผลต่อการสร้าง
ประสบการณ์ของลูกค้า
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ระเบียบวิธีวิจัย
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง“การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าในสถานีบริการ
น�้ามันปตท.”ผู้ศึกษาใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ(QualitativeResearch)โดยใช้เครื่องมือ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยมีผู้ให้ข้อมูลหลัก ดังนี้ คุณอภิสิทธ์ิ 
รุจเกียรติก�าจร อดีตกรรมการผู้จัดการใหญ่กลุ่มธุรกิจน�้ามัน คุณสุรวุฒิ รังสีสมบัติศิริ 
ผู้จดัการฝ่ายบรหิารสถานีบริการส่วนกลางคณุมขุพลมณน้ีอยผูจ้ดัการฝ่ายบริหารสถานี
บริการส่วนภูมิภาค และคุณพุทธานนท์ มหาขันธ์ พนักงานส่วนส่ือสารการตลาด 
ฝ่ายกลยุทธ์การตลาดค้าปลีก รวมทั้งการค้นคว้าหลักฐานจากเอกสารต่างๆ 
(Documentary Research) อาทิ หนังสือ บทความ เว็บไซต์ และรายงานประจ�าป 
ของบรษิทัปตท.จ�ากดั(มหาชน)เป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูเพือ่หาข้อสรปุ
ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา

ผลการวิจัย
 ผู้ศึกษาจะน�าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และข้อมูลจากเอกสารที่รวบรวมมา 
เรียบเรียงและน�าเสนอผลการศึกษาโดยแบ่งออกเป็น6ขั้นตอนตามวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าในสถานีบริการน�้ามัน ปตท. สามารถสรุปได้
ดังนี้
 1. การวิเคราะห์โลกประสบการณ์เดิมของลูกค้า จากการสัมภาษณ์ผู้ให ้
ข้อมูลหลัก ผลการศึกษาพบว่า ปตท. วิเคราะห์โลกประสบการณ์เดิมของลูกค้าจาก 
รูปแบบการด�าเนินชีวิต (Lifestyle) และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการในสถานี
บริการน�้ามันปตท.เพื่อน�ามาวางแผนการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าเริ่มจากการ
ก�าหนดกลุ่มเป้าหมายคอืกลุม่ผูใ้ช้รถใช้ถนนและประชาชนท่ัวไปท่ีเข้ามาใช้บรกิารในสถานี
บริการน�้ามันจากการแบ่งโลกประสบการณ์พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่มีประสบการณ์เชิงลบ
จากการใช้บริการ อาทิ พนักงานไม่มีหัวใจบริการ ห้องน�้าไม่สะอาด และสินค้าไม่ 
หลากหลาย เป็นต้น ปตท. ได้มีการติดตามประสบการณ์โดยรวมจากลูกค้า 5 กลุ่ม 
อันประกอบด้วยกลุ่มคนเมืองและคนท�างาน กลุ่มครอบครัว กลุ่มคนเดินทางและ 
นักท่องเที่ยว กลุ่มธุรกิจขนส่ง และกลุ่มลูกค้าน�้ามันในอนาคตเพื่อค้นหาความต้องการ
ของลูกค้าที่มีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันพบว่าสิ่งท่ีลูกค้าต้องการมากที่สุดคือสิ่งอ�านวย 
ความสะดวกครบครัน
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 2. การก�าหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้า เพื่อเป็นแนวทางการสื่อสาร
ไปยังกลุ่มเป้าหมายปตท.จึงได้ก�าหนดจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้าไว้ว่า“PTT
Life Station…ความสุขหลากหลายสไตล์ในที่เดียว” ที่ไม่ได้เป็นเพียงแค่สถานที ่
เตมิน�า้มนัเพยีงอย่างเดียวแต่เป็นมากกว่าสถานบีริการน�า้มนัท่ีมกีารบรกิารมสีิง่อ�านวย
ความสะดวกสบายครบครัน อีกทั้งยังเป็นสถานที่พักผ่อน จุดนัดหมาย และแหล่ง 
ช้อปปิ้ง ส�าหรับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการอีกด้วย นอกจากนี้ ปตท. ยังเปิดโอกาส 
ให้ผูป้ระกอบการบรหิารจัดการสถานบีริการน�า้มนัโดยปรบัรปูแบบการบรกิาร(Service)
ให้เหมาะสมกบัท้องถิน่(Localization)เพือ่ให้คนในชมุชนได้เข้ามาใช้พืน้ทีภ่ายในสถานี
บริการน�้ามันร่วมกัน อาทิ บ่อปลามหัศจรรย์ ห้องละหมาดเพื่อชุมชนศูนย์การเรียนรู้
เศรษฐกิจพอเพียงตามแนวพระราชด�าริเป็นต้น
 อกีทัง้ปตท.ยงัก�าหนดคณุค่าเพิม่จากประสบการณ์ไว้5ด้านคือ(1)ประสบการณ์
จากประสาทสัมผัสผ่านการสะท้อนตัวตนของแบรนด์ ปตท. มาตรฐานสถานีบริการ 
การบริการด้วยท่าทางและน�้าเสียงของพนักงานหน้าลาน (เด็กปั๊ม) หรือพนักงาน 
คอลเซ็นเตอร์สิ่งความสะดวกสบายที่หลากหลายรวมถึงการจัดสรรพื้นที่ภายในสถานี
บริการให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน (2) ประสบการณ์จากความรู้สึก ปตท. สร้างภาพ
ลกัษณ์สถานบีรกิารน�า้มนัให้เป็นสถานแีห่งความสขุ(HappinessStation)ผ่านภาพยนตร์
โฆษณาและตัวการ์ตูนก๊อดจิ (3) ประสบการณ์จากความคิด โดยการจัดการประกวด
แผนการตลาดชื่อว่าJ-MartAwardภายใต้หัวข้อ“รุกไอเดียให้ล�้าท�าปั๊มให้เจ๋ง”และ
การจัดกิจกรรมGodjiFamilyD.I.Y.Contestเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายน�าเสนอความคิด
ร่วมกับแบรนด์(4)ประสบการณ์จากการปฏิบัติปตท.เสนอทางเลือกใหม่ให้กับลูกค้า
ด้วยการน�าสิ่งอ�านวยความสะดวกครบครัน(OneStopService)มาไว้ในสถานีบริการ
และ (5)ประสบการณ์ทางสังคมปตท.สร้างห้องน�้าภายใต้ชื่อโครงการ“Restroom
20”หรือ“ห้องน�้า20บาทเพื่อการกุศล”ในสถานีบริการน�้ามันและน�าเงินที่ได้จาก
การใช้บริการห้องน�้าของลูกค้าไปบริจาคเป็นทุนการศึกษาทุนอาหารกลางวันหรือเพื่อ
เป็นประโยชน์แก่ชุมชน
 3.การออกแบบประสบการณ์ทีมี่ต่อแบรนด์สถานีบรกิารน�า้มนัปตท.มแีนวทาง
การออกแบบประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อแบรนด์2วิธีดังนี้(1)ประสบการณ์จากลักษณะ
ทางกายภาพปตท.มีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพโดยเป็นผู้น�านวัตกรรมน�้ามันเชื้อเพลิงระดับ
พรีเมียมที่เรียกว่าพีทีทีบลูอิโนเวชั่น(PTTBlueInnovation)อีกทั้งปตท.ยังมีธุรกิจ
ที่ไม่ใช่น�้ามันหรือธุรกิจนอนออยล์ทั้งภายใต้แบรนด์ปตท.และแบรนด์ที่เป็นคู่ค้าท�าให้
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มสีนิค้าและบรกิารหลากหลายสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้เป็นอย่างดี
นอกจากน้ีราคาผลิตภณัฑ์ยงัมคีวามเหมาะสมกบัคณุภาพของผลติภณัฑ์ด้วยซึง่โครงสร้าง
ราคาน�้ามันของปตท. และราคาสินค้าของธุรกิจนอนออยล์เป็นไปตามกลไกของตลาด
ที่ลูกค้าสามารถมองเห็นและรับรู้ได้ชัดเจนผลการศึกษายังพบว่าหัวใจส�าคัญของสถานี
บริการน�้ามันปตท.คือการบริการที่เป็นมาตรฐานโดยเฉพาะการบริการจากพนักงาน
หน้าลาน(เดก็ป๊ัม)ถอืเป็นด่านแรกทีส่ร้างความประทบัใจให้ลูกค้าส่วนเรือ่งความสะอาด
ของห้องน�้าและการบริการที่หลากหลายของธุรกิจนอนออยล์เป็นสิ่งที่ปตท.ให้ความ
ส�าคัญเป็นอันดับต้นๆ เน่ืองจากเป็นจุดดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการในสถานีบริการ
น�า้มนัปตท.เพิม่มากขึน้ทัง้นี้สิง่ส�าคญัในการจดัตัง้สถานบีรกิารน�า้มนัคือท�าเลทีต่ัง้และ
ศักยภาพในการด�าเนินธุรกิจโดยปตท.มีหน่วยงานพัฒนาเครือข่ายท�าหน้าที่พิจารณา
ความเหมาะสมของพื้นที่ส�ารวจความต้องการของลูกค้าและที่ส�าคัญต้องไม่กระทบกับ
เครือข่ายเดิมที่มีอยู่ในพื้นที่ข้อได้เปรียบของปตท.คือท�าเลที่ตั้งในต่างจังหวัดที่มีพื้นที่
ขนาดใหญ่กว่าในกรุงเทพมหานคร และมีจ�านวนสถานีบริการที่ครอบคลุมทั่วประเทศ
ซึ่งพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในแต่ละพื้นที่ก็จะมีความต้องการที่แตกต่าง
กันไปปตท.จึงก�าหนดมาตรฐานรูปแบบสถานีบริการออกเป็น3รูปแบบคือรูปแบบ
พรีเมียมหรือเรียกว่าPTTParkซึ่งเป็นสถานีบริการขนาดใหญ่รูปแบบแพลทตินั่มเป็น
สถานีบริการขนาดกลาง และรูปแบบสแตนดาร์ดเป็นสถานีบริการขนาดเล็ก เพื่อตอบ
สนองความต้องการทีห่ลากหลายในแต่ละพืน้ทีไ่ด้อย่างมปีระสทิธภิาพนอกจากผลติภณัฑ์
ท่ีมีคุณภาพ ราคาเหมาะสม การบริการที่เป็นมาตรฐาน และความได้เปรียบของ 
ท�าเลท่ีตั้งแล้ว ปตท. ยังออกแบบการจัดกิจกรรมพิเศษให้กับผู้ประกอบการและลูกค้า 
ผู้ใช้สถานีบริการน�้ามัน เพิ่มทางเลือกในการซื้อสินค้าและใช้บริการที่หลากหลาย 
ลูกค้าสามารถหาซื้อสินค้าและใช้บริการได้ง่ายเนื่องจากมีสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ
ประกอบกับปตท.มีระบบการบริหารจัดการเรื่องการขนส่งสินค้าที่มีมาตรฐานรวดเร็ว
และปลอดภัยส่งผลให้สินค้ามีความพอเพียงต่อการให้บริการประการสุดท้ายที่ปตท.
ให้ความส�าคัญคอืสภาพแวดล้อมภายในสถานบีรกิารโดยออกแบบให้มคีวามปลอดโปร่ง
มีพื้นที่สีเขียวช่วยสร้างความสดชื่น และสิ่งอ�านวยความสะดวกต่างๆ เช่น ที่จอดรถ 
ที่นั่งพักส�าหรับนักเดินทาง รวมถึงการรักษาความสะอาดภายในสถานีบริการ เป็นต้น
(2)ประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้าปตท.ตอกย�้าความเป็นPTTLifeStation…
ความสุขหลากหลายสไตล์ในท่ีเดียว ด้วยการสร้างภาพลักษณ์ให้ลูกค้ารู้สึกว่า ปตท. 
เป็นแบรนด์ท่ี “เข้าถึงง่าย”และ “น่าสัมผัส” โดยน�าก๊อดจิมาเป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ ์
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การสือ่สารการตลาดของสถานบีริการน�า้มนัผ่านสือ่ต่างๆเช่นโทรทศัน์วทิยุสือ่สิง่พมิพ์
และสื่อออนไลน์เป็นต้นเพื่อให้ลูกค้าเกิด“ความรัก”และ“ความผูกพัน”กับแบรนด์
ปตท.
 4. การออกแบบจุดติดต่อหรือจุดสัมผัสกับลูกค้า จากการสัมภาษณ์เรื่อง 
การออกแบบจุดสัมผัสกับลูกค้าของสถานีบริการน�้ามันพบว่าปตท.ออกแบบจุดสัมผัส
กับลูกค้าผ่านเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตลอดระยะเวลาของ 
การติดต่อ3ช่วงเวลาโดยมีรายละเอียดดังนี้
  1. จดุสมัผสัก่อนการซือ้หรอืบรกิารปตท.น�าเสนอความหลากหลายของสนิค้า
หรือบริการผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดคือการโฆษณา(Advertising)ผ่านสื่อ
ต่างๆ อาทิ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านภาพยนตร์โฆษณาชุด “Godji Life Station” 
สื่อสิ่งพิมพ์อาทิหนังสือพิมพ์นิตยสารวารสารของหน่วยงานและโปสเตอร์ เป็นต้น
รวมถึงสื่อกลางแจ้งหรือสื่อนอกสถานท่ี อาทิ ป้ายบิลบอร์ด ป้ายสถานีบริการน�้ามัน
เป็นต้นการประชาสัมพันธ์(PublicRelations)ผ่านข่าวแจก(PressRelease)หรือ
ภาพข่าวกิจกรรมต่างๆที่เกิดขึ้นภายในสถานีบริการน�้ามันการส่งเสริมการขาย(Sales
Promotion) โดยการจัดแคมเปญและโปรโมช่ันต่างๆ ส�าหรับลุกค้าที่เข้ามาใช้บริการ
และการตลาดออนไลน์ (OnlineMarketing) โดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social
Network)เว็บไซต์ยูทูป(YouTube)การโฆษณาออนไลน์(OnlineAdvertising)และ
การให้ข้อมูลผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Application) ซึ่งสื่อเหล่านี้ช่วยสร้าง 
การรบัรู้ในวงกว้างและโนม้น้าวใจให้ลูกคา้เกดิการตดัสนิใจเข้ามาใชบ้ริการภายในสถานี
บริการน�้ามันปตท.
  2. จุดสัมผัสขณะการซื้อหรือบริการ คือการให้บริการของพนักงานหน้าลาน
(เด็กปั๊ม) รวมถึงพนักงานร้านกาแฟ คาเฟ่อเมซอนและพนักงานร้านสะดวกซื้อ 
เซเว่นอเีลฟเว่นด้วยจดุสมัผสัถดัมาคอืมาตรฐานของสถานบีรกิารหรอื“MasterPlan”
มาตรฐานความสะอาดของห้องน�้า บริเวณสถานีบริการ และการสื่อสารณ จุดขาย 
ที่เน้นการสร้างบรรยากาศภายในสถานีบริการให้เป็นสถานีแห่งความสุข
  3. จุดสัมผัสภายหลังการซื้อหรือบริการ โดยการให้บริการข้อมูล รับเรื่อง 
ร้องเรียน หรือข้อเสนอแนะผ่านพีทีที คอนแทค เซ็นเตอร์ (PTT Contact Center) 
บตัรพทีทีีบลูการ์ด(PTTBlueCard)การจดักจิกรรมพเิศษให้กบัลกูค้าและการส�ารวจ
ความพึงพอใจของลูกค้าที่จะช่วยส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าครั้งต่อไป
 5.การติดตามและประเมินผลประสบการณ์ลูกค้าพบว่า ปตท. มีการติดตาม
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และประเมินผลประสบการณ์ลูกค้าทั้งทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการด�าเนินงาน 
ผ่าน3ช่องทางคือ(1)การส�ารวจความพึงพอใจของลูกค้า(2)การตรวจดูข้อร้องเรียน
และข้อเสนอแนะจากลูกค้า ผ่านช่องทางพีทีที คอนแทค เซ็นเตอร์ (PTT Contact
Center) และ (3) การตรวจสอบข้อมูลการซื้อสินค้าและบริการของลูกค้า ผ่านการใช้
บัตรพีทีทีบลูการ์ด(PTTBlueCard)
 6.การสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง จากการสัมภาษณ์การสร้างนวัตกรรม 
อย่างต่อเนื่องในสถานีบริการน�้ามันปตท.มี4ด้านดังนี้(1)นวัตกรรมด้านสถานีบริการ
ปตท. มีแนวคิดพัฒนารูปแบบสถานีบริการน�้ามันขนาดเล็ก หรือเรียกว่า “Compact
Model”ส�าหรับลูกค้าในเขตอ�าเภอหรือชุมชนและมนีโยบายปรับรูปแบบสถานีบริการ
สูค่วามเป็นผูน้�าอารยสถาปัตย์เพือ่ให้กลุม่เป้าหมายใช้บริการภายในสถานบีริการน�า้มัน
ได้อย่างสะดวกปลอดภัยและมีความเท่าเทียมกัน(2)นวัตกรรมด้านเทคโนโลยีปตท.
มีโครงการPTTFreeWiFibyAISแอพพลิเคชั่นAmazonSmartPayและโครงการ
PTT Smart Analytics with Big Data (3) นวัตกรรมเก่ียวกับธุรกิจนอนออยล์ 
เปิดตัวแบรนด์“เท็กซัสชิคเก้น”(TexasChicken)ในห้างสรรพสินค้าเพื่อสร้างการรับ
รู้แบรนด์ให้กับลูกค้าก่อนที่จะขยายสาขาเข้าไปในสถานีบริการน�้ามัน ปตท.และ 
(4)นวตักรรมด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมสถานบีรกิารน�า้มนัปตท.มแีผนจดัโครงการ
“แยกแลกยิ้ม”ซึ่งเป็นโครงการคัดแยกขยะภายในสถานีบริการน�้ามันเพื่อน�าขยะ
เหล่านั้นไปเปลี่ยนเป็นรายได้และน�าเงินไปมอบให้กับชุมชน

อภิปรายผลการวิจัย
 1.การวิเคราะห์โลกประสบการณ์เดิมของลูกค้า
 จากการวเิคราะห์โลกประสบการณ์เดมิลกูค้าของสถานบีรกิารน�า้มนัปตท.พบว่า
กลุ่มเป้าหมายคือผู้ใช้รถใช้ถนนและประชาชนทั่วไปซึ่งประสบการณ์เดิมของลูกค้าจาก
การซื้อสินค้าและการบริการภายในสถานีบริการน�้ามันส่วนใหญ่มีประสบการณ์เชิงลบ
ปตท.จึงค้นหาความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มเพื่อน�ามาเป็นแนวทางในการด�าเนิน
ธุรกิจให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Schmitt (2003 
อ้างถึงในชื่นจิตต์แจ้งเจนกิจ,2549)ที่กล่าวว่าการวิเคราะห์โลกประสบการณ์เดิมของ
ลูกค้าต้องก�าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน วิเคราะห์ปัญหาหรือประสบการณ์ท่ีลูกค้า 
เคยได้รบัส�ารวจพฤตกิรรมและค้นหาความต้องการของลกูค้าทีม่รีปูแบบการด�าเนนิชวีติ
ที่แตกต่างกัน รวมถึงการวิเคราะห์คู่แข่งที่มีอยู่ เพื่อน�าไปสู่การวางแผนการบริหาร
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ประสบการณ์ของลูกค้าต่อไป
 อย่างไรกต็ามผูศ้กึษาพบว่าการวเิคราะห์โลกประสบการณ์เดมิของลกูค้าในสถานี
บริการน�้ามันปตท.สอดคล้องกับAssael(1998อ้างถึงในนธกฤตวันต๊ะเมล์,2557:
86-103) ที่กล่าวถึงปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคหรือลูกค้า ได้แก่ 
แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้ทัศนคติบุคลิกภาพและรูปแบบการด�าเนินชีวิตซึ่งปตท.
ได้ส�ารวจความต้องการและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการภายในสถานี
บรกิารน�า้มนัปตท.ด้วยการแบ่งกลุ่มการเกบ็ข้อมลูตามพฤติกรรมและรปูแบบการด�าเนนิ
ชีวิตออกเป็น 5 กลุ่ม คือ กลุ่มคนเมืองและกลุ่มคนท�างาน กลุ่มครอบครัว กลุ่มคน 
เดินทางและนักท่องเที่ยว กลุ่มธุรกิจขนส่ง และกลุ่มลูกค้าน�้ามันในอนาคต เพื่อตอบ
สนองความต้องการของลูกค้าทุกกลุ่มได้อย่างครบครัน ไม่ต่างจาก เสรี วงษ์มณฑา 
(2542: 30) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมของลูกค้าเป็นเรื่องการตอบสนองความต้องการและ
ความจ�าเป็นเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ จึงต้องท�าความเข้าใจลูกค้าว่าเขาคือใคร
ต้องการอะไรชอบหรือไม่ชอบสิ่งใดจึงจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
 2.การก�าหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้า
 ปตท. ก�าหนดโครงสร้างประสบการณ์โดยก�าหนดจุดยืนของสถานีบริการน�้ามัน
เพื่อสื่อสารถึงความโดดเด่นของสถานีบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายไว้ว่า “PTT Life 
Station…ความสุขหลากหลายสไตล์ในที่เดียว” และได้สร้างคุณค่าเพ่ิมประสบการณ์ 
โดยการปรับปรุงสถานีบริการให้มีความทันสมัยและเป็นมาตรฐาน ให้ความส�าคัญเรื่อง
การบริการจากพนักงาน และการน�าสิ่งอ�านวยความสะดวกมาไว้ในสถานีบริการ 
อย่างครบครนัเพือ่ให้ลกูค้ารู้สกึถงึความสะดวกสบายและประทับใจเมือ่เข้ามาใช้บรกิาร
ในสถานีบริการน�้ามัน ปตท. ผ่านภาพยนตร์โฆษณาและตัวการ์ตูนก๊อดจิ นอกจากนี้
ปตท. เปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการพัฒนาสถานีบริการ เพิ่มทางเลือกหรือ 
น�านวัตกรรมใหม่ๆ เข้ามาไว้ในสถานีบริการ และให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมช่วยเหลือสังคม
และชุมชนร่วมกับแบรนด์ ปตท. ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schmitt (2003 
อ้างถงึในชืน่จติต์แจ้งเจนกจิ,2549:69-72)ทีก่ล่าวว่าการก�าหนดโครงสร้างประสบการณ์
ของลูกค้าท�าหน้าที่สื่อสารกับลูกค้าทั้งภายในและภายนอกธุรกิจเพื่อตอกย�้าว่าแบรนด์
และผลิตภัณฑ์ของธุรกิจมีจุดยืนหรือจุดเด่นในด้านใด มีการน�าเสนอคุณค่าอะไรให้กับ
ลูกค้าบ้าง
 ผู้ศึกษาวิเคราะห์ว่า ปตท. น�าการวิเคราะห์โลกประสบการณ์เดิมของลูกค้า 
จากรูปแบบการด�าเนินชีวิตและพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการมาก�าหนด
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โครงสร้างประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างชัดเจนทั้งการ
ปรบัปรงุและพฒันารปูแบบสถานบีรกิารให้เป็นมาตรฐานมีความทันสมยัและมกีารบรกิาร
ที่ดีการสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับลูกค้าในวงกว้างผ่านภาพยนตร์โฆษณาการเปิดโอกาส
ทางความคิดให้ลกูค้าได้มส่ีวนร่วมกบัแบรนด์การน�าสิง่อ�านวยความสะดวกทีห่ลากหลาย
มาไว้ในสถานีบริการ และการมีส่วนร่วมกับสังคมและชุมชนโดยรอบพื้นที่สถานีบริการ
เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและสร้างความโดดเด่นที่เหนือคู่แข่ง
 3.การออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์
 การออกแบบประสบการณ์เพื่อสร้างความรู้สึกที่ดีต่อสถานีบริการน�้ามัน 
ตามแนวคิดShaw&Ivens(2002)ที่กล่าวว่าประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์
เกิดจากจากลักษณะทางกายภาพและจากความรู้สึกของลูกค้า โดยประสบการณ์จาก
ลักษณะทางกายภาพที่ ปตท. ให้ความส�าคัญเป็นอันดับต้นๆ คือการมีผลิตภัณฑ ์
ที่หลากหลายและมีคุณภาพท้ังในธุรกิจจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์น�้ามันและธุรกิจนอนออยล์ 
มีราคาทีเ่หมาะสมกบัคณุภาพของผลติภณัฑ์และเป็นไปตามกลไกราคาตลาดการบรกิาร
เป็นมาตรฐานมที�าเลทีต่ัง้และจ�านวนสถานบีรกิารน�า้มนัครอบคลมุท่ัวประเทศนอกจาก
นี้ ปตท. ยังจัดกิจกรรมพิเศษให้กับผู้ประกอบการและลูกค้าผู้ใช้สถานีบริการ เพิ่มทาง
เลือกการตัดสินใจซ้ือให้กับลูกค้า รวมถึงการออกแบบสภาพแวดล้อมในสถานีบริการ
น�้ามันก็นับเป็นประสบการณ์ที่ช่วยสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กับลูกค้าด้วยเช่นกัน
นอกจากนี้ ปตท. ได้สร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้าผ่านตัวการ์ตูนก๊อดจิ 
โดยน�าเสนอผ่านสื่อต่างๆเพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าปตท. เป็นแบรนด์ที่“เข้าถึงง่าย”และ
“น่าสัมผัส” จนเกิดเป็น “ความรัก” และ “ความผูกพัน” ซึ่งแนวทางการออกแบบ
ประสบการณ์ท่ีมีต่อสถานบีรกิารน�า้มนัปตท.ยงัสอดรบักบังานวจิยัของกรวกิารอดปาน
(2550) ท่ีกล่าวว่า กลุ่มธุรกิจหนังสือมีแนวทางการสร้างประสบการณ์จากลักษณะ 
ทางกายภาพและจากความรู้สึกของลูกค้า เช่น การบริการของพนักงาน สื่อสิ่งพิมพ์ 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์และการสื่อสารผ่านกิจกรรมต่างๆของธุรกิจผู้ศึกษาวิเคราะห์ว่าการ
ออกแบบประสบการณ์จากความรู้สึกตามแนวคิดของShaw&Ivens(2002)เป็นสิ่ง 
ที่พัฒนาและบริหารได้ยากกว่าการออกแบบประสบการณ์ทางกายภาพ เนื่องจาก 
ความรู้สึกของลูกค้าเป็นเรื่องซับซ้อนและอาจมีความรู้สึกหลากหลายได้ในเวลาเดียวกัน
หากลกูค้าเกดิความรูส้กึเชงิลบต่อแบรนด์อาจส่งผลกระทบต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและ
ใช้บริการในสถานีบริการน�้ามันปตท.ครั้งต่อไปได้
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 นอกจากนี้ ผู้ศึกษายังวิเคราะห์ว่าแนวทางการสร้างประสบการณ์จากลักษณะ 
ทางกายภาพและประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้าสอดคล้องกับ Levy &Weitz
(2007อ้างถึงในสันติธรภูริภักดี,2554:193-198)ที่กล่าวถึงองค์ประกอบส�าคัญของ
กลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีกเร่ืองของท�าเลท่ีต้ัง ความหลากหลายของประเภทสินค้า นโยบาย
ราคา ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า และ 
การบริการลูกค้า
 อน่ึงการออกแบบประสบการณ์ทีม่ต่ีอแบรนด์ได้สร้างความโดดเด่นและความเป็น
เอกลักษณ์ให้กับสถานีบริการน�้ามัน ปตท. จากการน�าธุรกิจนอนออยล์เข้ามาไว้ใน 
สถานีบริการน�้ามัน โดยค�านึงถึงความต้องการและรูปแบบการด�าเนินชีวิตของลูกค้า 
เป็นหลกัรวมถงึการพฒันาสถานบีรกิารทีม่อียูท่ัว่ประเทศให้มีมาตรฐานและเป็นเอกลกัษณ์
ของปตท.สอดคล้องกับวิทยาด่านธ�ารงกูลและพิภพอุดร(2549:256)ที่กล่าวว่า
การออกแบบประสบการณ์ของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการจะต้องมีลักษณะเฉพาะ
โดดเด่น และเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของธุรกิจด้วยการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
การมคีณุค่าในสายตาลกูค้าคือประสบการณ์ทีล่กูค้าได้รบัต้องสอดคล้องกบัความต้องการ
ความชอบ และค่านิยมของลูกค้า สะท้อนความใส่ใจในรายละเอียดที่เข้าใจพฤติกรรม
และความรู้สึกของลูกค้า และสม�่าเสมอ คงเส้นคงวา ลูกค้าต้องได้รับประสบการณ์ 
จากการติดต่อหรือการบริการที่มีมาตรฐานเหมือนกันทุกครั้งทุกที่ทุกเวลา
 4.การออกแบบจุดติดต่อหรือจุดสัมผัสกับลูกค้า
 DavisandLongoria(Brandpackaging,2003:ออนไลน์)กล่าวว่าจากการ
พิจารณาพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ ธุรกิจสามารถออกแบบจุดติดต่อหรือ 
จุดสัมผัสที่ก่อให้เกิดประสบการณ์ครอบคลุม3ช่วงเวลาคือคือจุดสัมผัสก่อนการซื้อ
จุดสัมผัสระหว่างการซื้อและจุดสัมผัสหลังการซื้อไม่ต่างจากการออกแบบจุดสัมผัสกับ
ลูกค้าของสถานีบริการน�้ามันปตท.ดังนี้
  1.จุดสัมผัสก่อนการซื้อหรือบริการสถานีบริการน�้ามันปตท.สร้างจุดสัมผัส
กบัลกูค้าผ่านการโฆษณาผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์สือ่สิง่พมิพ์และสือ่กลางแจ้งหรอืสือ่นอก
สถานที่ การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดออนไลน์ โดยการน�า
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใช้ร่วมกันเพื่อให้การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดสอดคล้องกับธีรพันธ์โล่ทองค�า(2545:4)ที่กล่าวว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการหมายถึงกระบวนการสื่อสารที่มุ ่งโน้มน้าวและชักจูง 
กลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้าหรือบริการ 
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โดยมุ่งใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ
  ผูศ้กึษาวิเคราะห์ว่าการน�าโฆษณามาเป็นเครือ่งมือหลักในการส่ือสารการตลาด
ไม่เพยีงแต่ช่วยสร้างการรับรู้(Awareness)ในวงกว้างเท่าน้ันแต่ยงัเป็นการช่วยย�า้เตอืน
(Remind) ความเป็น “PTT Life Station..ความสุขหลากหลายสไตล์ในที่เดียว” 
ให้กลุ่มเป้าหมายอีกด้วย ซ่ึงสอดรับกับงานวิจัยของ วรอมาตย์ อมาตยกุล (2553) 
ทีพ่บว่าพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารสถานบีรกิารน�า้มนัพทีทีีไลฟ์สเตชัน่ของปตท.
จากกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครขึ้นอยู่กับการเปิดรับและจดจ�าข่าวสารจาก 
สื่อโทรทัศน์มากที่สุด และมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าใช้บริการในสถานีบริการน�้ามัน 
ในระดบัสงูอกีด้วยแต่การใช้โฆษณาเพียงอย่างเดียวคงไม่เพยีงพอผูศ้กึษาเสนอว่าปตท.
ควรพัฒนาการตลาดออนไลน์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและรูปแบบการด�าเนินชีวิต 
ของลูกค้า เพราะปัจจุบันโลกออนไลน์เข้ามามาบทบาทในชีวิตประจ�าวันลูกค้ามากขึ้น
การตลาดออนไลน์จงึเป็นอกีหนึง่เครือ่งมอืทีช่่วยสร้างจดุสมัผสัก่อนการซือ้หรือใช้บริการ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
  2. จุดสัมผัสขณะการซ้ือหรือบริการ ตามที่ Davis and Longoria 
(Brandpackaging,2003:ออนไลน์)กล่าวว่ากล่าวว่าจุดสัมผัสขณะซื้อเป็นจุดสัมผัส
ที่ช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการได้เร็วขึ้น ส่วนใหญ่เป็น
จุดสัมผัสณ จุดขาย เช่น พนักงานขายหรือบุคคลเป็นด่านหน้าในการให้บริการและ 
ให้ค�าแนะน�าเกีย่วกบัสนิค้ารวมถงึบรรยากาศภายในร้านการจดัแสดงสนิค้าบรรจภุณัฑ์
และร้านค้าหรอืสถานทีใ่ห้บรกิารไม่ต่างจากสถานบีรกิารน�า้มนัปตท.ทีมุ่ง่เน้นเรือ่งการ
ให้บริการของพนักงานเป็นส�าคัญ โดยเฉพาะพนักงานหน้าลานหรือเด็กปั๊มต้องมีหัวใจ
ในการบริการและสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการภายในสถานีบริการน�้ามัน
ได้เป็นอย่างดี รวมไปถึงมาตรฐานของสถานีบริการ ความสะอาดของห้องน�้า และ 
การสื่อสารณจุดซื้อสิ่งเหล่านี้ล้วนแต่เป็นจุดสัมผัสขณะซื้อที่ปตท.สร้างขึ้นเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ถึงแม้สถานีบริการน�้ามัน ปตท. จะมุ่งเน้นการให้บริการ
ของพนักงานหน้าลานหรือเด็กปั๊มเป็นส�าคัญ โดยมีทีมลงพื้นที่เพื่ออบรมและพัฒนา
ศักยภาพในการท�างานของพนักงานให้เป็นมาตรฐาน แต่ก็นับเป็นจุดอ่อนหรือเป็น 
ปัญหาหลักของสถานีบริการน�า้มัน เนื่องจากพนักงานหน้าลานหรือเด็กปั๊มมีอัตราการ
เข้าออกสูงผู้ศึกษาจึงเสนอว่าปตท.ควรดูแลพนักงานเรื่องค่าจ้างสวัสดิการและสร้าง
แรงจูงใจการท�างานของพนักงานด้วยการมอบรางวัลพนักงานดีเด่นหรือพนักงานที่ให้
บริการยอดเยี่ยมภายในสถานีบริการน�้ามันปตท.
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  3.จดุสมัผสัหลงัการซือ้หรอืบรกิารสถานบีรกิารน�า้มนัปตท.สร้างจดุสมัผสั
ภายหลังการซื้อหรือบริการผ่าน พีทีที คอนแทค เซ็นเตอร์ บัตรพีทีที บลู การ์ด 
การจัดกิจกรรมพิเศษให้กับลูกค้าและการส�ารวจความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งสอดคล้อง
กับ Davis and Longoria (Brandpackaging, 2003: ออนไลน์) ที่กล่าวว่า 
จุดสัมผัสหลังการซื้อเป็นจุดสัมผัสที่ลูกค้าได้สัมผัสถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ 
ในทุกๆด้านทั้งการบริการหลังการขายการให้ข้อมูลของคอลเซ็นเตอร์หรือการแสดง
ความรับผิดชอบของแบรนด์ รวมไปถึงการจัดกิจกรรมพิเศษที่มุ่งเน้นการจัดงานให้ตรง
กับพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและส่งผล 
ต่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งต่อไป ผู้ศึกษาวิเคราะห์ว่า 
บัตรพีทีทีบลูการ์ดเป็นเครื่องมือส�าคัญการสร้างจุดสัมผัสหลังการซื้อหรือบริการของ
สถานีบรกิารน�า้มนัปตท.นอกจากจะเป็นบตัรสะสมคะแนนจากการซือ้สนิค้าและบรกิาร
ภายใต้แบรนด์ ปตท. และร้านค้าที่ร่วมรายการ ยังเป็นบัตรที่บ่งบอกถึงพฤติกรรม 
การซือ้สนิค้าหรอืบริการและรปูแบบการด�าเนนิชีวติของลูกค้าแต่ละรายเพือ่เพิม่โอกาส
ในการสร้างประสบการณ์เชิงบวกผ่านการจัดกิจกรรมให้ตรงกับรูปแบบการด�าเนินชีวิต
ของลูกค้าอาทิการจัดกิจกรรมชมภาพยนตร์การจัดกิจกรรมส�าหรับครอบครัวเป็นต้น
เพื่อให้ลูกค้ามีความผูกพันและความจงรักภักดีต่อแบรนด์
 4.การติดตามและประเมินผลประสบการณ์ลูกค้า
 บริษัท ปตท. จ�ากัด (มหาชน) ติดตามและประเมินผลประสบการณ์ลูกค้าผ่าน 
3ช่องทางคือ(1)การส�ารวจความพึงพอใจของลูกค้า(2)การตรวจดูข้อร้องเรียนและ
ข้อเสนอแนะจากลูกค้าผ่านช่องทางพีทีทีคอนแทคเซ็นเตอร์และ(3)การตรวจสอบ
ข้อมูลการซื้อสินค้าและบริการของลูกค้าผ่านการใช้บัตรพีทีทีบลูการ์ดสอดคล้องกับ
วิทยา ด่านธ�ารงกูล และพิภพ อุดร (2549: 258) ท่ีกล่าวว่า หลังจากการออกแบบ 
จุดติดต่อหรือจุดสัมผัสลูกค้าธุรกิจควรติดตามและประเมินผลประสบการณ์ลูกค้าอย่าง
สม�่าเสมอเพื่อน�ามาพัฒนาและปรับปรุงการออกแบบจุดสัมผัสให้มีเอกลักษณ์โดดเด่น
และมคีวามเฉพาะตวัส�าหรบัธรุกจิอย่างแท้จริงผูศ้กึษาเสนอว่านอกจากการติดตามและ
ประเมินผลประสบการณ์ลูกค้าทั้ง3ช่องทางปตท.ควรมีการติดตามผลประสบการณ์
จากผู้บริหารสถานีบริการ พนักงานหน้าลานหรือเด็กปั๊ม รวมถึงพนักงานร้าน 
คาเฟ่อเมซอนและร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น เนื่องจากพนักงานเป็นผู้สัมผัสกับ 
ลูกค้ามากที่สุดย่อมเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในแต่ละพื้นท่ี 
เป็นอย่างดี ผลที่ได้จากการติดตามประสบการณ์ของลูกค้าจะท�าให้ ปตท. น�ามาเพ่ิม
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โอกาสในการออกแบบจุดติดต่อหรือจุดสัมผัสให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า
ในพื้นที่นั้นๆได้อย่างมีประสิทธิภาพ
 5.การสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง
 บริษัท ปตท. จ�ากัด (มหาชน) น�านวัตกรรมด้านสถานีบริการ นวัตกรรมด้าน
เทคโนโลยีนวัตกรรมด้านธุรกิจนอนออยล์และนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
มาพัฒนาสถานีบริการน�้ามันให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง สอดคล้องกับ Schmitt 
(2003 อ้างถึงใน ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2549: 76) ที่กล่าวว่าธุรกิจจ�าเป็นต้องสร้าง 
ความแตกต่างจากคู่แข่งด้วยการพัฒนากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า 
ทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่การน�าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้ลูกค้ามีความสะดวกสบาย
ในการด�าเนินชีวิต หรือการพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาด เพื่อสร้างประสบการณ์ 
ท่ีแตกต่างไปจากเดมิให้กบัลกูค้าผูศึ้กษาวเิคราะห์ว่าแม้ปตท.จะคดิค้นนวตักรรมใหม่ๆ
เพื่อพัฒนากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง แต่ด้วยสภาพ 
การแข่งขนัทีร่นุแรงมากข้ึนเรือ่ยๆคูแ่ข่งอาจลอกเลยีนแบบกลยทุธ์การบรหิารประสบการณ์
ลูกค้าของปตท.จะท�าให้สถานีบริการน�้ามันปตท.ไม่มีความแตกต่างจากสถานีบริการ
น�้ามันรายอื่นอีกต่อไป ดังน้ัน ปตท. จึงควรส�ารวจคู่แข่งและค้นหาความต้องการของ
ลกูค้าอย่างสม�า่เสมอเพือ่คดิค้นหรือพฒันาสนิค้าและบรกิารใหม่ๆมาสร้างความประทบั
ใจให้กับลูกค้าจนน�าไปสู่ความผูกพันและความจงรักภักดีกับแบรนด์ปตท.อย่างยั่งยืน

ข้อเสนอแนะ
 1.การศกึษาครัง้นีใ้ช้วธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ(In-depthinterview)อดีตผู้บริหาร
ผูบ้รหิารและผูเ้กีย่วข้องเป็นเพยีงการศกึษาในด้านผู้ส่งสารเพียงด้านเดียวส่งผลให้ข้อมลู
น�าเสนอในทิศทางเดียวเช่นกัน ด้วยเหตุนี้ ผู้ศึกษาจึงเสนอแนะให้เพ่ิมวิธีศึกษาในมิติ 
ผู้รบัสารคอืผูป้ระกอบการสถานบีริการน�า้มนัและลกูค้าทีใ่ช้บรกิารสถานบีรกิารน�า้มัน
ปตท.ซึง่อาจใช้วธิกีารสมัภาษณ์แบบกลุม่(Focusgroup)หรอืการใช้แบบสอบถามเพือ่
ส�ารวจข้อมลูจากผูร้ับสารเปา้หมายมาวางแผนการบรหิารประสบการณ์ของลกูค้าต่อไป
 2.การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นการศึกษาการบริหารประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ 
ในสถานีบริการน�้ามันปตท.ด้วยเหตุนี้ผู้ศึกษาจึงเสนอแนะให้เพิ่มวิธีศึกษาการบริหาร
ประสบการณ์ของผู้ประกอบการสถานีบริการน�้ามัน เพ่ือน�ามาเปรียบเทียบและ 
ศึกษาการบริหารประสบการณ์ได้ครบทุกมิติ
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 3.ศึกษาเปรียบเทียบการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจน�้ามันรายอื่น 
โดยใช้การศึกษาทั้งเชิงคุณภาพและปริมาณเพื่อเปรียบเทียบว่าการวางแผนการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าของแต่ละแบรนด์มีความสอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไรเพื่อน�า
ผลการศึกษามาประยุกต์ใช้ในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจน�้ามันในอนาคต
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