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 งานวิจัยน้ีมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาการสร้างมายาคติความเป็นจีนที่ปรากฏในภาพยนตร์จีน

ฮ่องกงช่วงก่อนและหลังการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีน จากภาพยนตร์จีนฮ่องกง

จ�านวนทั้งสิ้น 12 เรื่อง ว่า มายาคติความเป็นจีนในภาพยนตร์จีนฮ่องกงช่วงก่อนและหลังการส่งคืน

เขตปกครองพิเศษฮ่องกงคืนสู่ประเทศจีนน้ัน มีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร โดยงานวิจัย 

ชิน้นีเ้ป็นงานวจิยัเชิงคณุภาพเชงิพรรณนาวิเคราะห์  โดยใช้แนวคดิการเล่าเรือ่ง แนวคดิการเปล่ียนแปลง

ทางสังคมและวัฒนธรรม รวมถึงทฤษฎีสัญวิทยา เพ่ือน�าไปสู่การค้นหามายาคติความเป็นจีนใน

ภาพยนตร์จีนฮ่องกงในสองช่วงเวลา ผลการวิจัยปรากฏดังนี้ 

 1.  มายาคตคิวามเป็นจนีในภาพยนตร์จนีฮ่องกงน้ัน เป็นการคัดสรรเฉพาะบางช่วงบางตอน

ของมายาคติความเป็นจีนมารวบรวมเข้าไว้ด้วยกันเท่านั้น มิใช่เป็นความจริงแท้สมบูรณ์ทั้งหมด แค่

เป็นเพียงมายาคติ ไม่ว่าจะเป็นมายาคติที่เกี่ยวกับความเจริญและทันสมัยของชาติตะวันตก ความ

ยากจนของจีนแผ่นดินใหญ่ รวมถึงมายาคติทางเพศในสังคมจีน ซึ่งถูกประกอบสร้างจากผู้ผลิตชาว

จีนและชาวฮ่องกง

 2.  มายาคติความเป็นจีนในท้ังสองช่วงเวลามีความเป็นพลวัตในตัวเอง โดยช่วงหลังการ 

ส่งมอบเขตปกครองพิเศษฮ่องกงคืนสูป่ระเทศจนีแล้ว มายาคตคิวามเป็นจนีโน้มเอยีงไปทางแนวคิด

แบบสังคมนิยม (Socialism) มากย่ิงขึ้น โดยเป็นการซ่อนเร้นพลังอ�านาจทางการเมืองของจีน 

แผ่นดินใหญ่ (Mainland China) ผ่านทางภาพยนตร์จีนฮ่องกง

 3.  มายาคติความเป็นจีนช่วงก่อนการส่งมอบเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีนเป็นไป

ในรูปแบบที่ใช้ความรุนแรงเพื่อต่อสู้กับความชั่ว เห็นแก่ประโยชน์ส่วนตน แบ่งแยกชนชาติจีนและ

1สาขาวิชาการสื่อสารศึกษา คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
Field of Communication Studies, Faculty of Mass Communication, Chiang Mai University.
2อาจารย์ประจ�า คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
Lecturer, Faculty of Mass Communication, Chiang Mai University.
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ฮ่องกงออกจากกันผ่านทางภาษา แต่ภายหลังการส่งมอบเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีน 

มายาคติความเป็นจีนปรากฏในรูปแบบท่ีรักสันติและใช้ชีวิตเรียบง่ายมากขึ้น เห็นแก่ประโยชน ์

ส่วนรวมมากขึ้น และปรากฏการแบ่งแยกชนชาติจีนและฮ่องกงออกจากกันผ่านทางการศึกษา 

  4.  มายาคติความเป็นจีนช่วงก่อนและหลังการส่งมอบเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศ

จีน ปรากฏความเป็นเอกลักษณ์ที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งสะท้อนผ่านมายาคติความเป็นจีนเกี่ยวกับ

คณุลกัษณะทีน่่ายกย่อง  โดยปรากฏในรปูแบบของบญุคุณต้องทดแทน ซือ่สัตย์ เสยีสละ รักครอบครัว 

รักคนในชาติและไม่ย่อท้อต่ออุปสรรค

 ค�าส�าคัญ: มายาคติความเป็นจีน, ความเป็นจีน, ภาพยนตร์จีนฮ่องกง, คนจีน, คนฮ่องกง

Abstract

 The objective of this research project is to study the myths about the Chineseness 

shown in twelve Hong Kong’s movies made during the periods before and after  

Hong Kong was handed back to the Chinese Authorities. It aims to find the differences and 

similarities of Chineseness of the two periods. This research is a qualitative research with 

a descriptive analysis that is based on the concepts of story telling, social and  

cultural changes, as well as the Semiotics Theory. The results of the research are as  

follows:

 1.  The myths about the Chineseness portrayed in the movies are not the whole 

truth as they were selectively collected. These myths include western modernization, the 

poverty of Mainland China, and myths about sex.  All of the myths were only constructed 

by filmmakers from China and Hong Kong.

 2.  The myths about Chineseness during both periods have their own dynamic. The 

myths about Chineseness found in the movies made after the handover tend to move more 

towards the concept of socialism. After the reunion, political power from mainland China 

has been subtly suggested in Hong Kong’s movies.

 3.  The myths about Chineseness in the period before the handover are  

represented through violence in the form of fighting against the evil, egocentricity, and the 

segregation of the Chinese and Hongkongers by language differences. As for the movies 

made after the handover, the myths about Chineseness have been represented through 

more peaceful and simpler ways of life, the concept of public interest before self-interest, 

and the segregation of the Chinese and Hongkongers by education.
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 4.  The similarities of the myths about Chineseness from both periods are reflected 

through admirable characteristics of Chinesenese. These appear in the form of showing 

gratitude, honesty, unselfishness, family love, patriotism and perseverance.

 Keywords: Myths about Chineseness, Chineseness, Hong Kong’s movie,Chinese, 

Hongkonger

บทนำา

 ในปัจจุบันประเทศท่ีเป็นท่ีรู้จักในมุมของอุตสาหกรรมภาพยนตร์น้ันมีอยู่หลากหลาย และ 

บางประเทศทีเ่ดมิเคยเป็นประเทศทีม่กีารปกครองแบบสงัคมนยิม ก็มท่ีาทีท่ีอ่อนลงต่อระบบทนุนิยม 

ที่ก�าลังแพร่กระจายไปทั่วทั้งโลก นั่นก็คือ “ประเทศจีน” โดยประเทศจีนเปรียบเสมือนตลาดการค้า

แห่งใหม่ที่มีทั้งก�าลังการซื้อและการผลิตที่มาก ซึ่งหน่ึงในหลายมาตรการของนโยบายในยุคของ 

เติ้งเสี่ยวผิง (Teng Hsiao-Ping) คือ การผ่อนปรนให้ระบบกลไกตลาดของระบอบทุนนิยมเกิดขึ้น 

และด�ารงอยูภ่ายใต้เศรษฐกจิสงัคมนยิมทีผู่น้�าจนีเหน็ว่าจะไมเ่ป็นอนัตรายต่อการเมอืงการปกครอง

ของระบอบสังคมนิยม เพ่ือเปิดประเทศรับเทคโนโลยีและทุนต่างชาติหลังจากการปิดประเทศ 

มาเกือบทศวรรษ (ฐิตารีย์ มงคลหล้า, 2547) นั่นอาจเป็นนัยว่า  จีนก�าลังใช้เท้าข้างหนึ่งเหยียบเรือ

แห่งโลกทุนนิยมไว้ โดยที่เท้าอีกข้างยังคงเกาะเกี่ยวเรือสังคมนิยมไว้อย่างแนบแน่น และเมื่อวันที่ 1 

กรกฎาคม พ.ศ.2540 ประเทศอังกฤษได้ส่งมอบเกาะฮ่องกงคืนสู่ประเทศจีนหรือที่เรียกว่า 

จีนแผ่นดินใหญ่

 ภาพยนตร์ฮ่องกงเคยรุง่เรอืงและได้รบัความนยิมถึงขีดสดุในช่วงหนึง่ทศวรรษก่อนสญัญาเช่า

ท่ีรัฐบาลจีนได้ท�าไว้กับรัฐบาลอังกฤษจะหมดลง โดยมีการสร้างภาพยนตร์จ�านวนมากถึงปีละกว่า

สองร้อยเรือ่ง แต่ได้ซบเซาลงเนือ่งจากช่วงยคุก่อนทีจ่ะส่งมอบเกาะฮ่องกงคนืสูจ่นีแผ่นดนิใหญ่ (Thai 

Chinese Blog, 2555) เหตุผลหนึ่งที่คนท้ังโลกควรสนใจในธุรกิจภาพยนตร์ของประเทศจีน ก็คือ 

กรณีภาพยนตร์อเมริกันเรื่อง หน่วยรบพันธุ์สายฟ้า (Red Dawn: จัดฉาย ค.ศ.2012) ตามเนื้อเรื่อง

เดิมก�าหนดบทบาทตัวร้ายให้เป็นประเทศจีน แต่เมื่อมีการต่อต้านจากชาวจีนผู้สร้างจึงจ�าเป็นต้อง

ปรับแก้บทอย่างกะทันหัน โดยให้บทบาทของตัวร้ายเป็นของชนชาติเกาหลีเหนือแทน นั่นสะท้อนถึง

พลังเสียงของประชาชนชาวจีนหรือพลังเสียงของประเทศจีน ที่มีต่อการก�าหนดบทบาทและความ

เป็นจีนในอุตสาหกรรมภาพยนตร์โลกตะวันตกที่มีมากขึ้นด้วยประการหนึ่ง

  เนื่องจากการส่งคืนเกาะฮ่องกงซึ่งเป็นเขตปกครองพิเศษคืนสู่ประเทศจีน ท�าให้อุตสาหกรรม

ภาพยนตร์ฮ่องกงเกิดการเปลีย่นแปลงตามมา ซึง่ในรายการศลิป์สโมสรทางช่องไทยพีบเีอส (TPBS) 

เมื่อวันท่ี 23 มกราคม พ.ศ.2555 ได้น�าเสนอข้อมูลเก่ียวกับภาพยนตร์จีนฮ่องกงท่ีมีแนวโน้มว่าจะ

ผลติภาพยนตร์ท่ีมเีนือ้หาสาระเก่ียวกับความเป็นจนีในลกัษณะและการให้ความหมายทีเ่ปลีย่นแปลง

ไป กล่าวคือ ภาพยนตร์ฮ่องกงจะมีลักษณะการน�าเสนอเรื่องราวที่มีความเป็นพื้นบ้านมากขึ้น เช่น 

ภาพยนตร์เรื่องเทียนมีมี่(Comrade Almost Love Story: จัดฉาย ค.ศ.1996) และภาพยนตร์เรื่อง 

แค่เธอยิ้ม ก็อิ่มรัก (A Simple Life: จัดฉาย ค.ศ.2012) ที่เน้นเรื่องราวความเรียบง่ายในวิถีชีวิตและ
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เป็นธรรมชาตใินการใช้ชวีติของชนชัน้กลางเช้ือสายจนีท่ีแสดงออกถึงความเป็นจนีในภาพยนตร์ผ่าน

วัฒนธรรม ประเพณีและค่านิยม ส่วนภาพยนตร์จีนแผ่นดินใหญ่ก็มีแนวโน้มที่จะน�าเสนอเนื้อหา

สาระเกี่ยวกับความเป็นจีนทีม่ีความร่วมสมยัมากขึน้ เนือ่งจากประเทศจีนก�าลังทะยานขึ้นสู่ประเทศ

มหาอ�านาจทางเศรษฐกิจโลก ถือเป็นการปรับตัวของท้ังภาคเอกชน คือ ตัวบริษัทผลิตภาพยนตร์

ฮ่องกงเองและภาครฐับาลของประเทศจนีในโลกยุคปัจจบุนั กล่าวคอื หลงัจากการรบัมอบเกาะฮ่องกง

คืนจากประเทศอังกฤษแล้ว ภาพยนตร์ฮ่องกงถือได้ว่าเป็นหน้าเป็นตาของประเทศจีนท่ีเด่นชัด 

ด้านหนึ่งอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้

 มายาคติความเป็นจีนมีการเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัยอย่างไม่หยุดนิ่ง จึงกลายเป็นท่ีมาของ

งานวิจยัชิน้นี ้โดยผูวิ้จยัคาดการณ์ถึงการเปลีย่นแปลงของมายาคตเิก่ียวกับความเป็นจนีในภาพยนตร์

ฮ่องกง และอาจกล่าวได้ว่าภาพยนตร์ฮ่องกงเป็นกระบอกเสียงของรัฐบาลจีนในยุคทุนนิยมก่ึง

สงัคมนยิมก็ว่าได้ รวมถึงเนือ้หาและวธีิการน�าเสนอความเป็นจนีผ่านแผ่นฟิล์มท่ีแตกต่างออกไปจาก

ในอดีตที่ก�าลังเปลี่ยนแปลงไป จนอาจกลายเป็นมายาคติชุดใหม่เกี่ยวกับประเทศจีนหรือความเป็น

จีนในรูปแบบใหม่ท่ีสวยสดและงดงาม  สร้างความกลมกลืนระหว่างชนชาติจีนและชนชาติฮ่องกง

ให้เป็นหนึ่งเดียว และเป็นการกลืนภาพยนตร์สัญชาติฮ่องกงกับภาพยนตร์สัญชาติจีนเข้าเป็น 

หนึ่งเดียวกันอีกด้วย

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย

 เพ่ือศึกษาการสร้างมายาคติความเป็นจีนผ่านการเล่าเรื่อง การเปล่ียนแปลงทางสังคมและ

วัฒนธรรม และสัญญะในภาพยนตร์จีนฮ่องกงช่วงก่อนและหลังการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกง

สู่ประเทศจีน ตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ.2525 ถึง พ.ศ.2555

นิยามศัพท์

 ความเป็นจีน หมายถึง เอกลักษณ์ที่สะท้อนความเป็นจีนผ่านทางภาษา ค่านิยม วัฒนธรรม

และวิถีชีวิต ซึ่งปรากฏในภาพยนตร์ทั้งในรูปแบบของภาพและเสียง

 ภาพยนตร์จีนฮ่องกง หมายถึง ภาพยนตร์จีนที่ใช้ภาษาจีนกลาง (Mandarin) หรือภาษาจีน

กวางตุ้ง (Cantonese) เป็นหลัก (MIHK: Features, 2551) โดยในงานวิจัยหมายถึง ภาพยนตร์ที่ 

ถูกผลิตโดยบริษัทผู้ผลิต (Film Company, Film Studio) ที่จัดตั้งขึ้นในเขตปกครองพิเศษฮ่องกง หรือ

หากมีการร่วมทุนสร้างหรือร่วมผลิตภาพยนตร์ระหว่างประเทศ ต้องมีบริษัทผู้ผลิตที่จัดตั้งขึ้น ในเขต

ปกครองพิเศษฮ่องกงเป็นหนึ่งในผู้ผลิตด้วย

  มายาคติ หมายถึง การสื่อความหมายด้วยคติความเชื่อทางวัฒนธรรมที่มนุษย์สร้างขึ้น  

ซึ่งถูกกลบเกลื่อนให้เป็นที่รับรู้เสมือนว่าเป็นธรรมชาติ อันเป็นพื้นที่ซุกซ่อนอุดมการณ์  โดยมายาคติ

นัน้ได้ปิดบงัอ�าพรางสิง่ทีก่�าลงัน�าเสนอ เกิดจากการป้ันแต่งวัฒนธรรม จนดรูาวกับเป็นธรรมชาตหิรอื

เป็นเรื่องปกติทั่วไป (กาญจนา แก้วเทพ, 2553)
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แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 1. แนวคิดการเล่าเรื่อง (Narrative)

 อญัชล ีชยัวรพร (2548) ได้สรปุเก่ียวกับแนวคิดการเล่าเรือ่งมใีจความว่า การเล่าเรือ่งเป็นส่วน

หน่ึงของประสบการณ์ทางสงัคม เดก็ๆ เรยีนรูก้ารเล่าเรือ่งจากหนงัสอื ภาพยนตร์ การ์ตนูและบทเพลง 

สิ่งเหล่าน้ีช่วยให้เด็กๆ รู ้จักศัพท์ใหม่ๆ ในการเล่าเรื่อง รู ้จักล�าดับค�าบอกเล่าเหตุการณ ์

อย่างเหมาะสม ซึ่งการเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือสื่อสารท้ังสิ้นส�าหรับการศึกษาเก่ียวกับการเล่าเรื่อง 

(Narratology) เป็นการก้าวข้ามจากการศึกษาเนื้อหาไปสู่ความสนใจในโครงสร้างของการเล่าเรื่อง 

(Structure) และวิธีการเล่าเรื่องของสื่อแต่ละชนิด ซึ่งประเภทของการเล่าเรื่องที่ได้รับการศึกษา 

มีอยู่หลายวิธี อันเป็นหนทางท่ีจะท�าให้เกิดความเข้าใจความหมายต่างๆ ที่ปรากฏในภาพยนตร์  

โดยมีแนวทางการศึกษาทั้งหมด 7 ประการ คือ 1.โครงเรื่อง (Plot) 2.ความขัดแย้ง (Conflict)  

3.ตัวละคร (Character) 4.แก่นเรื่อง (Theme) 5.ฉาก (Scene) 6.จุดยืนในการเล่าเรื่อง (Point of  

View) 7.สัญลักษณ์ (Symbol) และ 8.เครื่องแต่งกาย (Costume)

 2. องค์ประกอบที่สำาคัญของการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรม

  วัฒนธรรมคือ ผลจากความพยายามของมนุษย์จากชีวิตท่ีป่าเถ่ือนมาสู่อารยธรรม ผลงาน 

ดังกล่าว บ้างก็รวมอยู่กับวัตถุในชีวิตประจ�าวัน บ้างก็รวมอยู่ในด้านจิตใจ ย่ิงกว่าน้ัน การด�ารงชีพ 

การเมือง สังคม ประเพณีต่างๆ ก็รวมอยู่ใน “วัฒนธรรม” จากข้อสรุปนี้ สามารถขยายความหมาย 

ได้อีกเล็กน้อย คือ อารยธรรมของมนุษย์ได้รับอิทธิพลจากภูมิประเทศและยุคสมัย ท�าให้วัฒนธรรม

เกิดความแตกต่างกันขึ้น (นิตยา ชวี, 2542) โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ได้น�าหลักเกณฑ์ 2 ประการเพื่อน�า

มาวิเคราะห์ภาพยนตร์ ได้แก่ 

 1)  ภาษา/สถานภาพทางสงัคม โดยมุง่วเิคราะห์ภาษาทีใ่ช้ในการสือ่สารอนัสะท้อนมายาคติ

ความเป็นจีนและเป็นตัวก�าหนดสถานภาพทางสังคมอีกด้วย

 2)  การศึกษาและวัฒนธรรม โดยมุ่งวิเคราะห์ที่ระดับการศึกษา รวมถึงพื้นหลังเกี่ยวกับการ

ศกึษาของตวัละครทีส่ะท้อนมายาคติความเป็นจนี เพ่ือเสรมิสร้างความเข้าใจเก่ียวกับมายาคตคิวาม

เป็นจีนให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น

 3. ทฤษฎีสัญวิทยาแนววิพากษ์ (Critical Semiology)

 กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน (2551) กล่าวถึงส่วนย่อยของสัญญะไว้ว่า เดอโซซูร์ 

ได้จ�าแนกองค์ประกอบของสัญญะออกเป็นสองส่วนย่อยคือ ส่วนที่เป็นรูปสัญญะ/ตัวหมาย  

(Signifier) และส่วนที่เป็นความหมายสัญญะ/ตัวหมายถึง (Signified) โดย เดอโซซูร์ อธิบายว่า 

กระบวนการสร้างความหมาย (Signification) จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีตัวอ้างอิง (Reference) หรือ

ตัวอย่างในที่นี้ก็คือ “วัตถุอย่างขวด” ที่เป็นจริง กับ ตัวสัญญะ (Sign) ซึ่งประกอบด้วย (1) รูปสัญญะ 

ที่อาจจะเป็นได้ทั้งภาพ/เสียง/ลักษณะกายภาพใดๆ (อาทิ ตัวอักษรที่เขียนว่า “ขวด” หรือ Bottle) 

และ (2) ความหมายสัญญะ หรือแนวคิดที่เกิดขึ้นในใจ (Mental Concept) ท่ีเชื่อมโยงไปถึง 

ตัวอ้างอิงความเป็นขวดท่ีเป็นวัตถุของจริง ถ้ามีการจัดวางความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะและ 

ตัวอ้างอิงดังกล่าวเอาไว้ กระบวนการสร้างความหมายต่อ “ขวด” ก็จะเกิดขึ้นตามมา โดยในงานวิจัย
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เก่ียวกับมายาคตใินภาพยนตร์จนีฮ่องกงชิน้น้ี จะใช้ทฤษฎีสญัวิทยา เพ่ือค้นหาความหมายหรอืสญัญะ 

(Sign) ทีถ่กูซกุซอ่นอยูใ่นตวับท (Text) ของภาพยนตร์และยงัใช้เพือ่เป็นพืน้ฐานความเข้าใจเกีย่วกบั

กระบวนการสร้างมายาคติ (Myth) ในแนวคิดที่เกี่ยวข้องต่อไป

 4. ทฤษฎีมายาคติ (Myth)

 นพพร ประชากุล (2547) ได้กล่าวถึงมายาคต ิ(Myth) ไว้อย่างน่าสนใจว่า การก่อก�าเนดิแนวคดิ

เรื่องมายาคตินี้ ได้อาศัยฐานจากทฤษฎีสัญญะวิทยา โดยนักวิชาการ คือ โรล็อง บาธส์ (Roland 

Barthes) โดยมายาคติได้ก�าเนิดจากอากาศธาตุ แต่เป็นผลผลิตทางสังคมและวัฒนธรรมของ 

คนกลุ่มหนึ่ง ชนชั้นหนึ่ง หรือหลายกลุ่ม หลายชนชั้น มายาคติสัมพันธ์กับการเมือง เศรษฐกิจ และ

สงัคมอย่างแน่นแฟ้นในฐานะเป็นบรบิททางประวัตศิาสตร์ท่ีก�าหนดการด�ารงอยู่ของมนั ซึง่สรปุเก่ียว

กับแนวคดิมายาคติไว้ว่า เป็นการศึกษาความหมายสญัญะ (Signified) อนัเป็นพ้ืนทีซ่กุซ่อนอดุมการณ์ 

หรือ มายาคติ (Myth) นั่นเอง แนวคิดเรื่องการท�าให้ดูราวกับเป็นธรรมชาติ บาธส์ อธิบายว่า  

ความหมายไม่ได้เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ (Not Natural) แต่เกิดจากการปั้นแต่งวัฒนธรรม 

จนดูราวกับเป็นธรรมชาติหรือเป็นธรรมดาท่ัวไป (Naturalization) หรืออีกนัยหน่ึง แม้ว่าภาษา/ 

ความหมายจะเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างข้ึนโดยมีเง่ือนไขทางวัฒนธรรมเป็นตัวก�าหนด แต่สิ่งเหล่าน้ี 

ก็เป็นไปโดยที่เราแทบจะไม่ตระหนัก/ตั้งค�าถามใดๆ เลย (What Goes Without Saying) หรือการ

เชื่อแบบไม่มีข้อสงสัยนั่นเอง โดยในการศึกษามายาคติความเป็นจีนในภาพยนตร์จีนฮ่องกง ผู้วิจัย

จะน�าแนวคิดมายาคตท่ีิได้กล่าวไว้ข้างต้นมาเป็นแนวทางการศกึษามายาคตใินภาพยนตร์จนีฮ่องกง

ที่ก�าลังเปลี่ยนแปลงไป เพื่อค้นหาความหมายโดยนัยหรือมายาคติ (Myth) ที่ถูกซุกซ่อนเอาไว้

ระเบียบวิธีวิจัย

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาถึงการสร้างมายา

คตคิวามเป็นจนีผ่านภาพยนตร์จนีฮ่องกง โดยวเิคราะห์ผ่านการเล่าเรือ่ง การเปลีย่นแปลงทางสงัคม

วัฒนธรรมและสัญญะ โดยมีการใช้ข้อมูลในการศึกษาดังนี้

 1.  ภาพยนตร์ เป็นการวิเคราะห์ตัวบท (Text) ของภาพยนตร์จีนฮ่องกง ซ่ึงภาพยนตร์ที ่

ถูกคัดเลือกจะอยู่ในช่วงการออกฉายตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2525 ถึง วันที่ 30 มิถุนายน พ.ศ.

2540 และช่วงตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ.2540 ถึง วันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ.2555  ซึ่งเป็นภาพยนตร์

ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัในวงกว้างและต้องเคยถูกเสนอชือ่เข้าชงิรางวัลในสถาบนัระดบัสากล (Academy Awards) 

อย่างน้อย 1 รางวัล หรือเคยได้รับรางวัลในสถาบันระดับสากลอย่างน้อย 1 รางวัล โดยเลือกศึกษา

เฉพาะภาพยนตร์ตระกูลสะท้อนปัญหาสังคม (Social problem film) ฟิล์มนัวร์ (Film noir) และ 

เจ้าพ่อ (Gangster) เนื่องจากภาพยนตร์ทั้ง 3 ประเภทมีลักษณะเป็นภาพยนตร์มีส่วนผสมของความ

เป็นภาพยนตร์สมจริง (Realism) อยู่ในภาพยนตร์ที่มีลักษณะเน้นการเล่าเรื่อง (Classical Cinema) 

จึงท�าให้มองเห็นภาพความเป็นจริงได้ชัดเจนกว่าภาพยนตร์ประเภทอื่นๆ โดยภาพยนตร์ท่ีถูกเลือก

ทั้งหมดจะเน้นไปท่ีภาพยนตร์ท่ีมีแก่นแกน ซึ่งสะท้อนปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรมและท�าให้

การถอดมายาคติความเป็นจีนจากภาพยนตร์จีนฮ่องกงมีความแม่นย�ามากขึ้นโดยมีกลุ่มประชากร
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ภาพยนตร์ท่ีได้รับการคัดเลือกตามเงื่อนไขในการวิเคราะห์มายาคติความเป็นจีนในภาพยนตร์จีน

ฮ่องกง มีทั้งสิ้น 12 เรื่อง ดังต่อไปนี้ 1) A Better Tomorrow (จัดฉาย ค.ศ.1986) 2) As Tears Go 

By (จัดฉาย ค.ศ.1988) 3) Raise the Red Lantern (จัดฉาย ค.ศ.1991) 4) Fallen Angles (จัดฉาย 

ค.ศ.1995) 5) Comrades: Almost Love Story (จัดฉาย ค.ศ.1996) 6) Shanghai Grand (จัดฉาย 

ค.ศ.1996) 7) Infernal Affairs (จัดฉาย ค.ศ.2002) 8) One Night in Mongkok (จัดฉาย ค.ศ.2004) 

9) Exiled (จัดฉาย ค.ศ.2006) 10) Lust, Caution (จัดฉาย ค.ศ 2007) 11) Shinjuku Incident  

(จัดฉาย ค.ศ.2009) 12) A Simple Life (จัดฉาย ค.ศ.2012)

 2.  เอกสารที่เก่ียวข้อง ได้แก่ เอกสารท่ีเก่ียวข้องกับภาพยนตร์ เรื่องย่อ (Synopsis) และ 

รายละเอียดส่วนอื่นๆ ที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์ รวมถึงบทความวิชาการและบทความวิเคราะห์

ภาพยนตร์ ที่ได้มีการตีพิมพ์ในหนังสือ นิตยสารและหนังสือพิมพ์

 โดยผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลตามล�าดับการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการวิเคราะห์ตัวบท 

(Text) ของภาพยนตร์จีนฮ่องกง ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กระบวนการหลัก ได้แก่

 1) การวิเคราะห์รูปแบบการน�าเสนอ (Format) ของภาพยนตร์จีนฮ่องกงด้วยการวิเคราะห์

โครงสร้างการเล่าเรือ่ง (Narrative) และการเปลีย่นแปลงทางสงัคมและวัฒนธรรมโดยมรีปูแบบและ

เนื้อหาในกระบวนการสร้างความหมายบรรจุอยู่ ประกอบด้วย โครงเรื่อง แก่นเรื่อง ตัวละคร จุดยืน

ในการเล่าเรื่อง ฉาก ความขัดแย้ง สัญลักษณ์พิเศษและการแต่งกาย รวมถึงวิเคราะห์องค์ประกอบ

ทางสังคมและวัฒนธรรมได้แก่ ภาษาและการศึกษา เพ่ือท�าความเข้าใจว่า มายาคติความเป็นจีน

ภายใต้โครงสร้างการน�าเสนอ (Format) ดังกล่าวถูกประกอบสร้าง (Construct) ขึ้นมาเป็นเน้ือหา 

(Content) ได้อย่างไร และมกีารถ่ายทอดผ่านทางการเปลีย่นแปลงทางสงัคมและวัฒนธรรมอย่างไร 

เพื่อให้การน�าเสนอดูน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น

 2)  การวิเคราะห์กระบวนการสร้างความหมาย ด้วยการศึกษาสัญญะ (Sign) ที่แฝงหรือ

ปรากฏอยู่ภายในภาพยนตร์จีนฮ่องกงในการสร้างความหมายมายาคติความเป็นจีน โดยเลือก 

จากตัวบทของภาพยนตร์มาท�าการวิเคราะห์เพื่อให้เห็นภาพบริบทเหตุการณ์อย่างชัดเจน วิเคราะห์

สัญญะที่แฝงอยู่ในตัวบทของภาพยนตร์จีนฮ่องกง ทั้ง 2 ช่วงเวลา คือช่วงตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม 

พ.ศ.2540 ถึง วันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ.2555 ซึ่งเป็นช่วงหลังการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่

ประเทศจีนนับจากวันที่ส่งมอบเป็นเวลา 15 ปี และช่วงระหว่าง ตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ.2525 

ถึงวันที่ 30 มิถุนายน พ.ศ.2540 ซึ่งเป็นช่วงก่อนส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีน 

นับย้อนหลังไปเป็นเวลา 15 ปีเช่นกัน รวมเป็นระยะเวลาทั้งหมด 30 ปี และช่วงเวลาดังกล่าวยังเป็น

ช่วงที่อยู่ในระหว่างยุครุ่งเรืองและยุคตกต�่าสูงสุดของภาพยนตร์ฮ่องกงอีกด้วย
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สรุปผลการวิจัย

 ส่วนท่ี 1 ลักษณะของมายาคติความเป็นจีนที่ปรากฏภายในภาพยนตร์จีนฮ่องกง 

 ในช่วงก่อนการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีน

 1)  มายาคติเกี่ยวกับการใช้ความรุนแรงและความถูกต้อง โดยความรุนแรงที่ปรากฏนั้นเป็น

ไปเพ่ือพิทกัษ์ “ความถูกต้องชอบธรรม” อนัถูกสร้างขึน้ภายในสภาวะแวดล้อมท่ีตอบแทนผลประโยชน์

แก่พวกพ้องของตน  โดยจะน�าไปแอบอิงกับหลักจริยธรรม คือ “ความดี” การใช้ความดีเป็นเหตุผล 

ในการตอบโต้กลบัไปยังความชัว่ร้ายและเลวทรามท่ีตนหรอืคนใกล้ตวัได้ถูกกระท�า ผลการวิจยัปรากฏ

ว่า มายาคตคิวามเป็นจนีเป็นไปในรปูแบบท่ีว่า “มแีค้นก็ต้องช�าระ” โดยวถีิแห่งการช�าระล้างน้ัน เป็น

ไปโดยการใช้ก�าลังในการท�าลายและสร้างความเสยีหายต่อทรพัย์สนิและร่างกาย ทัง้ยังปรากฏมายา

คติเกี่ยวกับความรุนแรงที่กระท�าได้อย่างอย่างชอบธรรมคือ การกระท�าความรุนแรงต่อ “คนจีนขาย

ชาติและกองทัพญี่ปุ่น” อีกด้วย

 2)  มายาคตเิก่ียวกับอ�านาจและผลประโยชน์ รปูแบบการน�ามายาคติความเป็นจนีไปผกูยึด

ไว้กับ “อ�านาจ” ซึ่งปรากฏตัวขึ้นภายในสังคมอย่างฉ้อฉล กล่าวคือ การแสวงหา “ประโยชน์ส่วนตัว” 

ก็คือการแสวงหา “อ�านาจ” นั่นเอง ท�าให้สามารถกอบโกยทั้งเงินตรา ยศถาบรรดาศักดิ์ และการ

ยอมรบัทางสงัคม อกีทัง้ยังปรากฏลกัษณะการ “กระจายอ�านาจ” ในทางทีม่ชิอบแก่บคุคลผูส้นิทใกล้

ชิดอีกด้วย นอกจากน้ัน ยังปรากฏแง่มุมอันโหดร้ายของอ�านาจในรูปแบบของ “การแย่งชิง”  

อันเป็นการสะท้อนถึงความฉาบฉวยในการฉกฉวยประโยชน์ของส่วนรวมเข้ามาอยู่ที่ตนเอง

 3)  มายาคติเก่ียวกับชนชาติและภาษา ปรากฏการแบ่งแยกชนชาติออกจากกันระหว่าง 

คนจีน (Chinese) ที่มาจากแผ่นดินใหญ่และคนฮ่องกง (Hongkonger) ผ่านทางภาษาอย่างชัดเจน

กล่าวคือ เป็นการแบ่งแยกโดยสะท้อนผ่านมายาคติความเป็นจีนทางสถานภาพของคนจีน อันถูก

ดูแคลนจากคนฮ่องกงว่า “เป็นพลเมืองชั้นสอง” ด้วยวิธีการแบ่งแยกโดยการใช้ภาษา หากสามารถ

สื่อสารด้วยภาษาจีนกวางตุ้ง (Cantonese) ได้ จะได้รับการยอมรับในการเข้าท�างานมากกว่า โดย

คนจีน (Chinese) จะใช้การสื่อสารด้วยภาษาจีนกลาง (Mandarin) ซึ่งเป็นปัจจัยส�าคัญในการแบ่ง

สถานภาพทางสังคมระหว่างคนจีนและคนฮ่องกงออกจากกัน

 4)  มายาคติเกี่ยวกับชาติตะวันตกค่านิยมของชาติตะวันตกนั้นถูกกล่าวถึงในทาง “ชื่นชม”  

โดยมีตัวแทนแห่งชาติตะวันตกคือ ร้านแมคโดนัลด์ (McDonald) ซึ่งเป็นตัวแทนแห่งอ�านาจของ

ชนชาติตะวันตกที่แผ่กระจายไปยังดินแดนต่างๆ และค่านิยมของชาติตะวันตกก็ได้ถูกประกอบ 

สร้างผ่านทาง “เครือ่งแต่งกายแบบตะวนัตก” ท่ีสะท้อนความม ี“อ�านาจ” ให้กับผูส้วมใส่ซึง่ยงัปรากฏ

การให้ความส�าคัญกับ “เสรีภาพ” ในต่างแดนอันถูกระบุว่า “ประเทศสหรัฐอเมริกา” เป็นประเทศที่มี

อิสระเสรีภาพอย่างแท้จริง

 5)  มายาคตเิก่ียวกับคณุลกัษณะความเป็นจนีท่ีน่ายกย่อง คนจนีทีม่คีวามเป็นจนีทีน่่ายกย่อง

นับถือนั้น ต้องเป็น “คนรู้คุณคน” ดั่งค�ากล่าวท่ีว่า “บุญคุณต้องทดแทน” รวมถึงค�าสัญญาก็ต้อง 

ยึดมั่น ไม่กลับค�า ต้องเป็น “คนมีสัจจะ” โดยหากจะต้องเสียสละอนาคต เพ่ือต่อเติมให้อดีตท่ี 

ผิดพลาดมีความสมบูรณ์ก็ย่อมกระท�าได้ “ล้มแล้วต้องลุก” มีความมุมานะ ซึ่งมายาคติความเป็นจีน
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น�าเสนอในเชิงการต่อสู้กับโชคชะตาในการใช้ชีวิตว่า คนจีนจะไม่ยอมทนล้มเลิกแผนการและทนอยู่

กับความผิดหวัง

 6)  มายาคติทางเพศ ปรากฏเป็นมายาคติ “เพศชายเป็นใหญ่” ผ่านสังคมจีนโบราณ ซึ่ง 

กฎเกณฑ์ต่างๆ ต่างถูกก่อตั้งและเสริมสร้างจากบุรุษเพศ โดยมีความเช่ือว่า “เมื่อชายมีสุขเท่านั้น 

หญิงจงึจะมสีขุ” และทีส่�าคญัสะท้อนความเชือ่เร่ือง “บตุรมคีวามส�าคญักว่าธิดา” โดยสงัคมชายเป็น

ใหญ่นั้น ได้ก่อก�าเนิดขึ้นตั้งแต่รากเหง้าในบรรพกาลแล้ว จนยังคงหลงเหลือสืบทอดมาสู่ยุคปัจจุบัน

 7)  มายาคติเก่ียวกับประเทศจีนและเขตปกครองพิเศษฮ่องกง มายาคติในข้อน้ีถูกกล่าวถึง 

ในแง่มุมที่ว่า ประเทศจีน (China) เป็นประเทศที่ “ด้อยพัฒนา” ความเป็นอยู่ยากล�าบาก ประชาชน

ภายในประเทศจีนต่างมีความต้องการจะอพยพออกมายังต่างถ่ิน ซึ่งก็แน่นอนว่า เกาะฮ่องกงน้ัน  

ดูเหมือนจะเป็นตัวเลือกที่เหมาะสมเป็นอันดับต้นๆ ภายในเกาะฮ่องกงก็จะถูกกล่าวถึงในเชิงที่เป็น

ดินแดนแห่ง “ความเจริญ” ทางเทคโนโลยีมากกว่าประเทศจีน แต่กลับท�าให้ประชาชนที่ใช้ชีวิตอยู่

ในเกาะแห่งนี้ต่างรู้สึกว่าตนเองมี “ความห่างเหินจากคนรอบตัว” และอ้างว้างเป็นอย่างมาก

 ส่วนท่ี 2 ลักษณะของมายาคติความเป็นจีนที่ปรากฏภายในภาพยนตร์จีนฮ่องกง 

 ในช่วงหลังการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีน

 1)  มายาคตเิก่ียวกับการใช้ชวีติและการแก้ปัญหา ปรากฏเป็นรปูแบบการใช้ชวิีตท่ีเรยีบง่าย 

และปรากฏรูปแบบการใช้ “ความรุนแรง” ปะปนอยู่ด้วย โดยรูปแบบความเรียบง่ายจะเป็นไปใน

ลักษณะของการไม่ได้คาดหวังหรือไขว่คว้าในเงินตราทรัพย์สมบัติ แต่เป็นการค้นพบความสุขจาก

การใช้ชีวิตในรูปแบบที่เรียบง่าย “ปล่อยวาง” สร้าง “สันติสุข” ในส่วนของความ “รุนแรง” นั้น ปรากฏ

ในลกัษณะของมายาคตเิก่ียวกับการกลบัตวัเป็นคนด ีโดยจะสามารถใช้ความรนุแรงในการเข้าท�าลาย

ล้างความชั่วร้ายได้ เพ่ือโอกาสในการกลับตัวและยังสามารถใช้ความรุนแรงกับ “คนไต้หวันและ 

คนญี่ปุ่น”  ได้อีกด้วย

 2)  มายาคติเก่ียวกับความยุติธรรมและผลประโยชน์ ผลการวิเคราะห์ปรากฏมายาคติ 

เกี่ยวกับ “ความเสียสละเพื่อส่วนรวม” ผ่านมายาคติเกี่ยวกับ “ความยุติธรรม” โดยจะต้องมีกลุ่มคน

ที่ยอมเสียสละประโยชน์ส่วนตัวเพ่ือประโยชน์ส่วนรวม อีกประการหนึ่งยังปรากฏลักษณะการยอม

เสียสละเพื่อ “ชาติบ้านเมือง” เป็นส�าคัญ โดยไม่นึกถึงความเป็นความตายของตนเอง แต่ก็ปรากฏ

มายาคตเิกีย่วกับ “การเหน็แก่ประโยชน์ส่วนตน” ปะปนอยู ่คอืการท่ีคนจนีถูกตตีราว่าเป็น “มจิฉาชพี” 

ปรากฏอยู่ด้วย

 3)  มายาคติเกี่ยวกับชนชาติและการศึกษา ปรากฏทั้งลักษณะการลดทอนเส้นแบ่งระหว่าง 

คนจีนและคนฮ่องกง รวมถึงปรากฏการแบ่งแยกคนจีนและคนฮ่องกงด้วย โดยคนจีนและคนฮ่องกง

จะรวมเป็นหนึง่เดยีวกัน ก็ต่อเมือ่ใช้ระยะเวลาอนัยาวนานในการสะท้อน “ความซือ่สตัย์และเสยีสละ” 

รวมถึงยังปรากฏภาพสะท้อนของปรัชญาการปกครองแบบ “สังคมนิยม” (Socialism) โดยน�าเสนอ

ในแง่มมุของความเท่าเทียมกัน แต่ยังคงปรากฏ การแบ่งแยกชนชาตจินีและฮ่องกงออกจากกันผ่าน

ทางการศึกษา โดยคนจีนนั้นจะถูกดูแคลนว่าโง่และด้อยพัฒนา เนื่องจาก “ไม่ได้รับการศึกษา” โดย

คนจนีท่ีย้ายถ่ินฐานมาเสีย่งดวงชะตายังเกาะฮ่องกงก็ถูกหล่อหลอม รบัเอาความเลวทรามของสงัคม
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ฮ่องกงเข้าไปด้วย ประหน่ึงตนเองได้กลายเป็นคนฮ่องกงไปในท้ายท่ีสุด และเกาะฮ่องกงไม่เหมาะ

จะเป็นที่อยู่อาศัยของคนจีน

 4)  มายาคติเก่ียวกับคุณลักษณะความเป็นจีนท่ีน่ายกย่อง การน�าเสนอมายาคติความเป็น

จีนอันเป็นคุณลักษณะที่น่ายกย่องในสังคมจีนได้แก่ “เป็นคนซื่อสัตย์ มีมิตรแท้ที่สามารถตายแทน

กันได้ มีสุขร่วมเสพ มีทุกข์ร่วมต้าน และยอมเสียสละเพื่อครอบครัว และเห็นประโยชน์ของประเทศ

ชาติเป็นส�าคัญ”

 5)  มายาคติทางเพศ ผลการวิเคราะห์สะท้อนว่าบทบาทของผู้หญิงน้ันเป็นไปในทิศทางท่ี

ยกย่อง “วีรสตรี” ที่มีความเสียสละเพื่อบ้านเมืองและประเทศชาติในการต่อสู้กับสายลับ “ขายชาติ” 

ที่ไปเข้าพวกกับกองทัพญี่ปุ่น ในช่วงสงครามโลกครั้งที่สองซึ่งบทบาทของผู้หญิงเองนั้น ถูกประกอบ

สร้างขึ้นให้เห็นเป็น “ตัวแทนแห่งความเกลียดชังกองทัพญี่ปุ่น”

 6)  มายาคติเกี่ยวกับความเป็นจีนและต่างชาติ มายาคติว่าด้วยประเทศจีนจะเป็นการกล่าว

ถึงประเทศจนีในทศิทางทีว่่าเป็น “ประเทศแห่งชนบทท่ียากจน” ท�าให้คนจนีต่างต้องการย้ายถ่ินฐาน

ไปแสวงโชคที่ต่างแดนส่วนหน่ึงก็ย้ายถ่ินฐานไปยังประเทศญ่ีปุ่น โดยเชื่อว่า “คนจีนทัดเทียมกับ 

คนญ่ีปุ่น” ถึงแม้จะดูถูกดูแคลนจากคนญ่ีปุ่นว่า คนจีนเป็นพวก “มิจฉาชีพ” และอยู่ในสถานภาพ

ของพลเมืองชั้นสองก็ตาม อีกประเด็นหนึ่งท่ีชี้ชัดคือ “การเป็นปรปักษ์ระหว่างประเทศจีนกับญ่ีปุ่น

และไต้หวัน” ที่ปรากฏอย่างชัดเจน

อภิปรายผลการวิจัย

 ผลการวิจัยสามารถน�ามาอภิปรายผลปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นกับมายาคติความเป็นจีนได้ดังนี้

ในช่วงก่อนส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีนจะปรากฏแนวความคิดเก่ียวกับการใช้ชีวิต

และการใช้ความรุนแรงที่เป็นข้อแตกต่างจากช่วงหลังส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงคือ ยึดติดอยู่

กับ “ความแค้นต้องช�าระ” ผ่านภาพยนตร์เรื่อง A Better Tomorrow (จัดฉาย ค.ศ.1986) แต่เมื่อ 

ช่วงเวลาล่วงเลยผ่านพ้นไป ภาพยนตร์จีนฮ่องกงกลับได้น�าเสนอมายาคติใน “รูปแบบใหม่” ผ่าน

ภาพยนตร์เรื่อง A Simple Life (จัดฉาย ค.ศ.2012) เป็นการเน้นที่ “การปล่อยวางให้เกิดสันติใช้ชีวิต

อย่างเรียบง่าย” โดยสอดคล้องกับที่ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2550) ท่ีระบุเก่ียวกับวิธีคิดของ

ชาวจีน ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปว่า “ชาวจีนที่อยู่ในชนบทกลับแสดงความพอใจในชีวิตความเป็นอยู่

ของตนมากกว่าคนเมือง ชาวบ้านผู้รักสงบเหล่าน้ีพอใจกับชุมชนท่ีสงบและรู้สึกปลอดภัยกว่าการ

เข้าไปอยู่ในเมืองที่อาชญากรรมก�าลังเร่ิมคุกคามชีวิตพวกเขา” และยังปรากฏรูปแบบท่ีเหมือนกัน

อีก 2 ประการคือ การใช้ความรุนแรงเป็นสิ่งที่พึงกระท�าได้หาก “ใช้ความรุนแรงเพ่ือต่อสู้กับความ

ชั่ว” และการใช้ความรุนแรงที่พึงกระท�าต่อชนชาติญี่ปุ่น (Japanese) เป็นหลัก ผ่านทางภาพยนตร์

เรื่อง Shanghai Grand (จัดฉาย ค.ศ.1996) และ Shinjuku Incident  (จัดฉาย ค.ศ.2009) ซึ่ง 

แตกต่างจากสิ่งที่ปรากฏในมายาคติความเป็นจีนหลังจากที่ส่งมอบเขตปกครองพิเศษฮ่องกงคืนสู่

ประเทศจีนแล้ว โดยมีการกล่าวถึงการกระท�าความรุนแรงต่อ “ชนชาติไต้หวัน” (Taiwanese)  

เพิ่มขึ้นมาผ่านภาพยนตร์เรื่อง Shinjuku Incident (จัดฉาย ค.ศ.2009) นั่นสะท้อนว่า ยังคงพบว่า 
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มีการต่อต้านการรวบรวมเข้าเป็นหนึ่งเดียวจากไต้หวันอยู่ไม่น้อย ซึ่งประเทศจีนก็ใช้ไม้นวมผ่าน

ทางการประกอบสร้างมายาคติในภาพยนตร์จีนฮ่องกงนั่นเอง แทนท่ีจะเลือกใช้ก�าลังทางทหาร 

เข้ายึดครอง

 ช่วงก่อนการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีน ปรากฏเป็นมายาคติความเป็นจีนที่ 

“มักมากในอ�านาจ เล่นพรรคเล่นพวก” ผ่านภาพยนตร์เรื่อง As Tears Go By (จัดฉาย ค.ศ.1988) 

และ Raise the Red Lantern (จัดฉาย ค.ศ.1991) โดยยังสะท้อนได้อีกว่าผู้ที่มีการศึกษาหรือไม่มี

การศึกษาก็ต่างไม่สามารถตระหนักรู้ ในศีลธรรมข้อน้ีได้เลย แตกต่างจากมายาคติความเป็นจีน 

ในช่วงเวลาหลังจากที่ส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีนแล้ว คือ “มีความเสียสละแก่ส่วน

รวมมากขึ้น ชาติบ้านเมืองต้องมาก่อน” ผ่านภาพยนตร์เรื่อง Infernal Affairs (จัดฉาย ค.ศ.2002) 

และ Lust, Caution (จดัฉาย ค.ศ.2007) นีอ่าจจะสะท้อนถึงพลงัอ�านาจจากแนวคิดแบบ “สงัคมนิยม” 

(Socialism) ที่มุ่งเน้นให้ความส�าคัญกับสังคมโดยรวม ลักษณะการเสียสละเพื่อส่วนรวมเช่นนี้ เป็น

ลกัษณะเฉพาะของระบอบการปกครองของประเทศจนี ซึง่ปรากฏอย่างชดัเจนในมายาคตคิวามเปน็

จีนช่วงหลังจากการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีนแล้วน่ันเอง แต่ก็ยังปรากฏการ 

น�าเสนอมายาคติที่แสดงด้านอัน “อ่อนด้อยอ่อนแอ” ทางสังคมอยู่ กล่าวคือ ยังคงปรากฏมายาคติ

ทีว่่าคนจนีเป็น “มจิฉาชีพ” ปะปนอยู่ด้วยผ่านภาพยนตร์เรือ่ง Shinjuku Incident (จดัฉาย ค.ศ.2009) 

โดยมายาคติความเป็นจนีในช่วงหลงัการส่งมอบเกาะฮ่องกงคนืสูป่ระเทศจนี ได้น�าเสนอท้ังด้านของ

การวิพากษ์ความเป็นจีนจากการน�าไปอิงกับบริบททางการเมืองคือ “เห็นแก่ส่วนรวมมากกว่า 

ส่วนตน” แต่ก็ได้วิพากษ์ความเป็นจีนจากการน�าไปแอบอิงกับบริบททางเศรษฐกิจด้วยคือ “ต้องหา

เลี้ยงปากท้อง จึงยอมเป็นมิจฉาชีพ” เช่นกัน

 ส่วนของการแบ่งแยกชนชาติออกจากกันระหว่างคนจีนและฮ่องกงในช่วงก่อนการส่งมอบ 

เขตปกครองพิเศษฮ่องกงสูป่ระเทศจนี ปรากฏการแบ่งแยกคนจนีและคนฮ่องกงออกจากกันผ่านทาง 

“ภาษา” โดยคนจีนจะถูกดูแคลนว่า “ต�่าต้อยและมีความด้อย” กว่าคนฮ่องกง ผ่านภาพยนตร์เรื่อง 

Comrades: Almost Love Story (จัดฉาย ค.ศ.1996) ซึ่งคนฮ่องกงจะถูกมองว่ามีความสามารถ

มากกว่า และในช่วงเวลาหลังจากการส่งมอบเขตปกครองพิเศษฮ่องกงคืนสู่ประเทศจีนแล้ว คนจีน

และคนฮ่องกงได้ถูกแบ่งแยกออกจากกันผ่านทาง “การศึกษา” โดยปรากฏเป็นลักษณะของ “คนจีน

ไม่ได้เรียนหนังสือ” ผ่านภาพยนตร์เรื่อง One Night in Mongkok (จัดฉาย ค.ศ.2004) คนจีนเป็น

มิจฉาชีพและส่งผลเป็นปัญหาภายในสังคมในที่สุด และยังตกเป็นเหยื่อในลักษณะของผู้ถูกกระท�า 

(Passive) จากการตัดตวงผลประโยชน์จากคนฮ่องกง โดยสรุปได้ว่า ภาษาและการศึกษาน้ันเป็น

ปัจจัยหนึ่งในการก�าหนด “สถานภาพทางสังคม” (Social Status) ผ่านทางมายาคติความเป็นจีนใน

ภาพยนตร์จีนฮ่องกงอย่างชัดเจน แต่ก็ปรากฏลักษณะการรวบรวมเข้าด้วยกันประการหนึ่งคือ มีการ

สร้างมายาคติว่าคนจีนและฮ่องกงมีสายสัมพันธ์อันดีต่อกัน “มีความเท่าเทียม” กันมากขึ้น  

เปรียบได้ดั่ง “อุดมการณ์แบบสังคมนิยม” (Socialism)  ผ่านทางภาพยนตร์เรื่อง A Simple Life  

(จัดฉาย ค.ศ.2012) ท่ีเน้นรูปแบบความเป็น “ครอบครัว” (Family) และ “สหาย” (Comrade)  

อย่างเท่าเทยีม ณ จดุนีเ้ป็นการสะท้อนถึงความเปลีย่นแปลงไปของมายาคตคิวามเป็นจนีของท้ังสอง

ช่วงเวลา โดยสภาพการปกครองทางการเมืองและสังคมของทั้งสองช่วงเวลาเข้ามามีบทบาทสังคม
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จีนเป็นอย่างยิ่ง

 มายาคติความเป็นจีน ที่เกี่ยวกับคุณลักษณะอันน่ายกย่อง ทั้งในช่วงเวลาก่อนและหลังการ

ส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีน ผลปรากฏว่าได้สะท้อนไปในทิศทางเดียวกัน “ในแง่

บวก” ซึ่งจะมีข้อแตกต่างอยู่บ้างเล็กน้อย กล่าวคือ ช่วงก่อนการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่

ประเทศจีนนั้น คนจีนจะยึดมั่นใน “อุดมการณ์แบบปัจเจก” ของแต่ละบุคคล บ้างก็ต้องการท�างาน

เก็บเงนิ บ้างก็ต้องการแต่งงาน บ้างก็ต้องการให้ครอบครวัมคีวามสขุผ่านภาพยนตร์เรือ่ง Comrades: 

Almost Love Story (จัดฉาย ค.ศ.1996) โดยแตกต่างจากมายาคติความเป็นจีนในช่วงหลังจากส่ง

คืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีนแล้ว โดยเป็นไปในรูปแบบที่เห็นแก่ประโยชน์ของส่วนรวม

เปน็ส�าคญั “ประเทศชาตต้ิองมาก่อน” ผา่นภาพยนตร์เรือ่ง Infernal Affairs (จดัฉาย ค.ศ.2002) และ 

Lust, Caution  (จดัฉาย ค.ศ.2007) ผูท่ี้ยึดถืออดุมการณ์เช่นน้ี จะถูกยกย่องเป็น “วีรชนวีรสตรผู้ีกล้า” 

ซึ่งจุดน้ีสามารถเชื่อมโยงได้กับรูปแบบการปกครองหลังจากการส่งมอบเขตปกครองพิเศษฮ่องกง 

คืนสู่ประเทศจีนจากประเทศอังกฤษแล้วเกิดการเปลี่ยนแปลงเก่ียวกับมายาคติตามมาด้วยเช่นกัน  

โดยส่วนของคุณลักษณะอันเป็นท่ีน่ายกย่องของสังคมจีนที่มีในรูปแบบเดียวกันปรากฏในรูปแบบ

ของ “บุญคุณต้องทดแทน ซื่อสัตย์ เสียสละ รักครอบครัว รักคนในชาติ ไม่ย่อท้อต่ออุปสรรค” ผ่าน

ภาพยนตร์เรื่อง Shanghai Grand (จัดฉาย ค.ศ.1996) และ Exiled (จัดฉาย ค.ศ.2006)

 ในส่วนของมายาคติทางเพศปรากฏการน�าเสนอ “มายาคติชายเป็นใหญ่ หญิงเป็นรอง”  

ในภาพยนตร์จีนฮ่องกงช่วงก่อนส่งคืนเขตปกครองพิเศษสู่ประเทศจีน การให้ความส�าคัญกับบุตร

มากกว่าธิดา ผู้ชายเป็นผู้น�า ผู้หญิงเป็นผู้ตาม การสร้างกฎเกณฑ์ในสังคมถูกเขียนขึ้นโดยบุรุษเพศ

ผ่านภาพยนตร์เรื่อง Raise the Red Lantern (จัดฉาย ค.ศ.1991) แต่เมื่อเขตปกครองพิเศษฮ่องกง

ถูกส่งคืนสู่ประเทศจีนแล้ว มายาคติในข้อนี้ก็เปล่ียนไป โดยมายาคติเก่ียวกับบทบาทของสตรีเพศ 

ได้มีเพิ่มมากขึ้นผ่านภาพยนตร์เรื่อง Lust, Caution (จัดฉาย ค.ศ.2007) มีความส�าคัญมากขึ้นอย่าง

เห็นได้ชัดเจน ผู้วิจัยเห็นถึงลักษณะของความเท่าเทียมตามอุดมการณ์แบบสังคมนิยมที่ชายและ

หญงิต่างเป็น “สหาย” ท่ีเท่าเทียมกัน มคีวามส�าคญัในระดบัท่ีเท่าเทียมกัน นอกจากน้ันผูห้ญิงยังเป็น

เพศท่ีมีความสามารถในระดับที่ถูกยกย่องว่าเป็น “วีรสตรี” จากเหตุการณ์ในประวัติศาสตร์  

ซึ่งเป็นรูปแบบการโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda) ของประเทศจีนที่มีต่อญี่ปุ่น

 ส่วนมายาคติความเป็นจีนที่เก่ียวข้องกับต่างประเทศ ก็ปรากฏการเปลี่ยนแปลงเช่นกัน  

แต่เป็นการเปลี่ยนแปลงในเชิง “ร่วมสมัย”  (Contemporary) มากขึ้น ปรากฏมายาคติที่เก่ียวกับ

ประเทศจีนและเกาะฮ่องกงเป็นหลัก โดยในช่วงก่อนการส่งมอบเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศ

จีน จะเน้นรูปแบบการใช้ชีวิตเพื่อการท�างานเป็นหลัก จนละเลยความสุขที่แท้จริง โดยเกาะฮ่องกง

ถูกกล่าวถึงอย่างชัดเจนในน�า้เสียงที่ “ชื่นชมกึ่งวิพากย์” ผา่นภาพยนตรเ์รื่อง Fallen Angels (จัดฉาย 

ค.ศ.1995) กล่าวคือ เกาะฮ่องกงเป็นเกาะแห่งความเจริญก้าวหน้า มั่งคั่งแต่กลับว่างเปล่า อ้างว้าง 

ภายนอกสดใสข้างในเป็นโพรง ผู้คนใช้ชีวิตอยู่ภายใต้ความทุกข์ในจิตใจ โดยเมื่อมีการส่งมอบ 

เกาะฮ่องกงคืนสู่ประเทศจีนแล้ว กลับมีมายาคติที่เก่ียวข้องกับต่างประเทศที่เปลี่ยนแปลงไปคือ  

มีการกล่าวถึงประเทศ “ญี่ปุ่นและไต้หวัน” เข้ามาเพิ่มเติมผ่านภาพยนตร์เรื่อง Shinjuku Incident 

(จดัฉาย ค.ศ.2009) โดยญ่ีปุน่นัน้จะถูกมองว่าเป็นประเทศท่ีมเีทคโนโลยทีีล่�า้หน้าและเจรญิก้าวหน้า
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กว่าจีนมาก แต่เป็นศัตรูกับประเทศจีนอย่างเปิดเผย รวมถึงมายาคติความเป็นจีนท่ีมีต่อไต้หวัน  

จะถูกมองว่าเป็น “ปรปักษ์” กับประเทศจนี ซึง่ในท้ายทีส่ดุเขตแดนของชนชาวไต้หวันก็ได้ถูกรวบรวม

เข้าเป็นส่วนหนึ่งของชนชาวจีน ถึงแม้ในภาพยนตร์จะปรากฏเป็นลักษณะการแย่งชิงมาด้วยการใช้

ก�าลังก็ตาม โดยเป็นไปได้ว่ามีการเกี่ยวโยงถึงกรณีพิพาทหมู่เกาะเซ็งกูกุ (Senkaku-Shoto) ซึ่งเกิด

ขึ้นตั้งแต่ปี ค.ศ.1971 และล่วงเลยมาจนถึงปี ค.ศ. 2014 ก็ยังไม่สามารถหาข้อยุติได้ โดยมีประเทศ

ที่อ้างกรรมสิทธิ์ในหมู่เกาะดังกล่าวได้แก่ ประเทศจีน (China) ญี่ปุ่น (Japan) และไต้หวัน (Taiwan)  

จนอาจกลายเป็นจังหวะท่ีภาพยนตร์จีนฮ่องกงในช่วงหลังการส่งมอบเกาะฮ่องกงคืนสู่ประเทศจีน 

จะสามารถใช้โอกาสนี้เป็นเครื่องมือในการโฆษณาชวนเชื่อ เพื่อแสดงให้เห็นถึงความแข็งแกร่งและ

ความทรนงของจีนได้ ในส่วนของมายาคติที่ปรากฏเหมือนกันในทั้งสองช่วงเวลาคือ “ประเทศจีนยัง

คงถูกมองว่าเป็นประเทศท่ียากจน” จนกล่าวได้ว่าเป็นการมองความเป็นจีน “แบบเหมารวม”  

(Stereotype) ท�าให้มีมายาคติเก่ียวกับต่างประเทศท่ีคนจีนต่างต้องการจะอพยพไปเสี่ยงโชค 

ยังต่างแดน

 ในส่วนสุดท้ายปรากฏมายาคติเก่ียวกับการให้ความส�าคัญกับค่านิยมชาติตะวันตก ผลวิจัย 

ชีว่้า “ค่านิยมแบบตะวนัตกปรากฏในภาพยนตร์จนีฮ่องกงช่วงก่อนการส่งคนืเขตปกครองพิเศษฮ่องกง

สูป่ระเทศจนีเท่านัน้” และปรากฏในทิศทางท่ี “ชืน่ชม” เป็นอย่างมากและยงัเป็นตัวแทนแห่ง “อ�านาจ

และความทันสมัยของชาติตะวันตก” รวมถึงประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นตัวแทนแห่ง “เสรีภาพ” โดย

น�าเสนอผ่านภาพยนตร์เรื่อง Comrades: Almost Love Story  (จัดฉาย ค.ศ.1996) นอกเหนือจาก

น้ันแล้ว ยังปรากฏค่านิยมท่ีคนจีนต่างพากันชื่นชอบและให้คุณค่าแก่ “การแต่งกายแบบ 

ตะวันตก” ผ่านภาพยนตร์เรือ่ง Shanghai Grand (จดัฉาย ค.ศ.1996) เป็นไปได้ว่าระบบการปกครอง

ที่เปลี่ยนมือมาเป็นฝั่งของประเทศจีน ซึ่งเป็นไปได้ว่ามีการน�าเสนอ “ความเป็นจีนในรูปแบบใหม่”  

ที่มีความ “เด็ดเดี่ยว” มากขึ้น ไม่พึ่งพิงค่านิยมของต่างชาติ พร้อมกับสถาปนาความ “แข็งแกร่งและ

ภาคภูม”ิของวีรบรุษุและวีรสตรชีนชาวจนีภายในภาพยนตร์จนีฮ่องกงได้อย่างแนบเนยีนผ่านภาพยนตร์

เรื่อง Lust, Caution (จัดฉาย ค.ศ.2007) และ Shinjuku Incident (จัดฉาย ค.ศ.2009)

 ผู้วิจัยจึงขอสรุปในท้ายสุดว่า มายาคติความเป็นจีนในภาพยนตร์จีนฮ่องกงช่วงก่อนและหลัง

การส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีน ปรากฏความเป็น “พลวัต” (Dynamic) ในตัวเอง

อย่างสูง ด้วยปัจจัยทางสังคมอันได้แก่ระบอบการปกครองจากอังกฤษในรูปแบบเสรีนิยม  

(Liberalism) ในช่วงก่อนการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีน และระบอบการปกครอง

แบบสังคมนิยม (Socialism) ในช่วงหลังการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู่ประเทศจีน เป็นปัจจัย

ที่มีบทบาทในการเข้ามาปรับเปลี่ยนมายาคติต่างๆ โดยเมื่อสังเคราะห์ในภาพใหญ่แล้ว กล่าวได้ว่า

มายาคติความเป็นจีนในภาพยนตร์จีนฮ่องกงน้ันเป็น “กระบวนการคัดสรร” (Selective Process) 

กล่าวคือ เป็นการเลือกสรรเฉพาะบางช่วงบางตอนของมายาคติความเป็นจีนมารวบรวมเข้าไว้ด้วย

กันเท่านั้น หาใช่เป็นความจริงสมบูรณ์ทั้งหมด แค่เป็นเพียงมายาคติ ยิ่งในประเด็นที่อ่อนไหวอย่าง

ประเด็นเกี่ยวกับสถาบันทางสังคม ซึ่งได้ถูกแฝงภายในไว้ด้วยประเด็นเกี่ยวกับสถาบันทางการเมือง 

การรวมชนชาติจีนเข้าเป็นหนึ่งเดียวกับชนชาติฮ่องกง ซึ่งเป็นไป โดยอิง “สถาบันทางครอบครัวและ

สถาบันทางสังคม” เป็นส�าคัญ ซึ่งได้ปรากฏในช่วงหลังการส่งคืนเขตปกครองพิเศษฮ่องกงสู ่
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ประเทศจนีแล้ว แต่ก็ปรากฏการแบ่งแยกออกจากกันในเวลาเดยีวกันด้วย คอื การน�ามายาคตคิวาม

เป็นจีนไปแอบอิงไปกับ “สถาบันทางเศรษฐกิจ” ท่ีคนจีนต่างก็เรียกร้องถึงความยากล�าบากในการ

หาเลี้ยงปากท้องด้วยเช่นกัน โดยทั้งหมดทั้งมวลต่างถูกแฝงเร้นไว้ด้วย “พลังอ�านาจของสถาบัน

ทางการเมือง” ซึ่งถูกประกอบสร้างโดยผู้สร้างภาพยนตร์ชาวจีนและฮ่องกง

ข้อเสนอแนะ

 1.  ควรมีการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อแนวทางในการประกอบสร้างมายาคติความเป็นจีน ของ

ผู้ผลิตภาพยนตร์จีนฮ่องกงเพ่ิมเติม เพ่ือสร้างความเข้าใจเก่ียวกับปัจจัยส�าคัญที่มีผลต่อแนวทาง 

การผลิตภาพยนตร์จีนฮ่องกง

 2.  ควรท�าการศึกษาผู้รับสารเพ่ือเชื่อมโยงแนวความคิดเก่ียวกับการถอดรหัสของผู้รับสาร

ในประเด็นเก่ียวกับมายาคติต่างๆ ว่ามีผลกระทบต่อความคิด พฤติกรรม หรือทัศนคติ หลังจาก 

ได้ท�าการรับชมภาพยนตร์ไปแล้วหรือไม่ และอย่างไร

 3.  ควรมีการศึกษาภาพยนตร์จีนฮ่องกงเรื่องอื่นๆ ทั้งท่ีได้รับรางวัลและไม่ได้รับรางวัลจาก

สถาบันที่เป็นสากลต่างๆ เพ่ือสามารถศึกษามายาคติความเป็นจีนในวงกว้างได้มากย่ิงขึ้น และ

สามารถน�ามาเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างได้ชัดเจนยิ่งขึ้น
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การเปิดรับข่าวสารในช่วงภาวะวิกฤตของผู้สูงอายุชาวญี่ปุ่น
ในจังหวัดเชียงใหม่

Media Exposure of Japanese Elderly 
in Chiang Mai during the Crisis

บทคัดย่อ

 

 การวิจัยเรื่องน้ีมีวัตุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ความต้องการข้อมูล

ข่าวสาร การน�าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับไปใช้ประโยชน์ในช่วงปกติ และ ในช่วงวิกฤตของหน่วยงานที่

เก่ียวข้องกับผูส้งูอายุชาวญ่ีปุน่ในจงัหวัดเชยีงใหม่ โดยเก็บข้อมลูเชงิปรมิาณด้วยการใช้แบบสอบถาม 

และเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสนทนากลุ่มกับกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุชาวญ่ีปุ่นในจังหวัด

เชยีงใหม่ รวมถึงการสมัภาษณ์เชงิลกึตวัแทนหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องกับกลุม่ตวัอย่างได้แก่ กงสลุญ่ีปุน่ 

ณ นครเชียงใหม่และหอการค้าจังหวัดเชียงใหม่

 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารในช่วงปกติและ 

ช่วงวิกฤตนั้นใกล้เคียงกัน โดยกลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากสื่อที่ให้ข้อมูลข่าวสารเป็นภาษาญี่ปุ่น ได้แก่ 

โทรทัศน์ อินเทอร์เนต และสื่อบุคคลเป็นหลัก และปัจจัยในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์และ

อินเทอร์เนต เพราะความสะดวกในการเข้าถึง การมีเน้ือหาทีถู่กต้อง น่าเชือ่ถือ ความทนัต่อเหตกุารณ์ 

และความหลากหลายของเน้ือหา ในส่วนประเภทเน้ือหาข่าวสารเน้นข่าวหนัก (Hard News)  

เป็นหลกั และความถ่ีในการเปิดรบัข่าวสารน้ันพบว่าในช่วงวิกฤตมรีะดบัความถ่ีในการเปิดรบัข่าวสาร

ที่เพิ่มสูงขึ้นกว่าช่วงปกติ

 ส�าหรบัความต้องการข้อมลูข่าวสารในช่วงปกตแิละช่วงภาวะวิกฤตพบว่ามลีกัษณะท่ีคล้ายคลึง

กัน โดยต้องการข่าวสารจากสือ่โทรทัศน์และอนิเทอร์เนตมากกว่าสือ่ประเภทอืน่ และต้องการประเภท
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ข่าวสารท้ังข่าวหนัก (Hard news) และข่าวเบา (Soft News) แต่ช่วงวิกฤตน้ันมีความต้องการรับ

ข้อมลูข่าวสารท่ีเป็นข่าวหนัก (Hard News) เพ่ิมขึน้ นอกจากน้ี มคีวามต้องข่าวสารทีม่ลัีกษณะเนือ้หา

เท่ียงตรง ถูกต้อง และเชือ่ถือได้ทัง้ช่วงปกตแิละวกิฤต แต่ในขณะทีช่่วงวิกฤตน้ัน กลบัมคีวามต้องการ

ข่าวสารที่มีความสดใหม่ รวดเร็ว ทันเหตุการณ์เพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างได้ระบุเพิ่มเติม

ว่า เมื่อเกิดภาวะวิกฤตจากอุทกภัยมีความต้องการข่าวสารในประเด็นเกี่ยวกับแนวโน้มความรุนแรง

ของสถานการณ์อทุกภยัมากกว่าประเดน็อืน่ๆ ทัง้น้ีเพ่ือต้องการทราบข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกับการปฏิบตัิ

ตัวรับมือกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น

 ส�าหรับการน�าข่าวสารที่ได้รับไปใช้ประโยชน์ของกลุ่มตัวอย่างทีพ่บมากที่สุด คือ การท�าให้ได้

ทราบความเคลื่อนไหวของเหตุการณ์และสถานการณ์ต่างๆ เพื่อท�าให้สามารถน�าไปใช้ประโยชน์ใน

ชีวิตประจ�าวันได้

 ในส่วนของการจัดการข้อมูลข่าวสารของหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง พบว่า ในช่วงปกติและช่วง

ภาวะวกิฤต หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องใช้อนิเทอร์เน็ตเป็นช่องทางหลกั แต่ในช่วงวิกฤตน้ัน มกีารส่งข้อมลู

ผ่านช่องทาง SMS เพ่ิมเติม ในการติดต่อสื่อสารและการกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังคนญ่ีปุ่น  

โดยในภาวะปกติ จะแจ้งข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไปในการด�าเนินชีวิตประจ�า

วัน โดยเน้นเรื่องความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ส่วนในช่วงภาวะวิกฤตจะแจ้งข้อมูลเก่ียวกับ

สถานการณ์และข้อมูลต่างๆที่เก่ียวข้องท่ีได้รับจากหน่วยงานราชการของไทย โดยแปลเป็นภาษา

ญี่ปุ่นขึ้นทางเว็บไซต์

 สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ จากช่อง NHK ในอันดับต้นๆ เพ่ือรับทราบ

ข้อมลูข่าวสารท่ัวไป เก่ียวกับประเทศญ่ีปุน่และเหตกุารณ์ส�าคญัทีเ่กิดขึน้ทัว่โลก ส่วนอนิเทอร์เนต็ให้

ความส�าคัญกับเว็บไซต์ของสถานกงสุลญ่ีปุ่น เพราะท�าให้ได้รับข่าวสารความเคลื่อนไหวท่ีเป็น

ประโยชน์ในการใช้ชวิีตประจ�าวันในจงัหวดัเชยีงใหม่ โดยเฉพาะในช่วงภาวะวิกฤตต่างๆ ท�าให้สามารถ

ติดตามเหตุการณ์ และสถานการณ์ได้ และช่วยให้สามารถรับมือกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นได้

 แต่อย่างไรกต็าม ข้อมลูข่าวสารทีไ่ด้ยงัไมเ่พยีงพอ กลุม่ตวัอย่างต้องการให้หน่วยงานราชการ

ที่เก่ียวข้องของไทยเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในช่องทาง และภาษาท่ีสามารถเข้าถึงได้โดยตรง โดยมี

เน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ สามารถน�าไปปฏิบัติใช้ได้ในยามเกิดภาวะวิกฤตต่างๆ เช่น เส้นทางอพยพ 

สถานที่ปลอดภัย และหน่วยงานที่ให้ความช่วยเหลือ

Abstract

 The aims of this study were to study the media exposure, the need to be informed, 

and to utilize what news information has been transmitted to the Japanese elderly in Chiang 

Mai during normal and critical situations,as well as to study information management  

during crises of the unit working with Japanese elderly in Chiang Mai. The study was 

qualitative, using a questionnaire, and quantitative, using group dialogues with the  

Japanese elderly subjects in Chiang Mai as well as having in-depth interviews with related 
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units, such as the Japanese Consulate of Chiang Mai and Chiang Mai Chamber of  

Commerce.

 The results of the study showed that the sample group needed the news and  

informations in both normal and critical situations. The means of receiving news and  

informations from watching television, using the Internet and inter-personal were mainly 

preferred to others. The factors which affected their news exposure were their convenience, 

having accurate, reliable, and up-to-date contents as well as their various perspectives on 

the contents.They mainly wanted hard news. For the frequency of their news exposure, it 

was found that during crises, they turned on the news more than during the normal  

situation.There was almost no difference in terms of the needs to be exposed to news  

during the normal and critical situations.. They preferred the news from television and  

Internet more than other outlets. They wanted to consume both hard news and soft news. 

However, during crises, hard news was preferred more. In addition, they wanted news 

which was reliable and accurate in both normal and critical situations. However, during 

crises, they wanted more live news which was quick, and up-to-date. In addition, the  

subjects added that during the flood crisis, they wanted to keep up with the changing 

critical situation of the flood more than other types of news. This was because they wanted 

to be prepared for the situation.

 For the benefits of utilizing news for the sample group, the majority said that they 

wanted to keep up with the situations most so they could use it in their daily life.

 For the information management of the related units, this study revealed that for both 

normal and critical situations, the units mainly used theInternet as a means to correspond 

and disseminate the information to the Japanese subjects. But during the crises, SMS was 

an additional means. 

 For normal situations, the news consumed was generally concerning their daily life 

with emphasis on their life and property safety. For critical situations, the news would be 

an update of the situation and other information from the Thai government agency which 

was translated from Thai into Japanese and then posted on the website. 

 Its can be concluded that the sample mainly watched NHK television  in order to get 

news and informations in general about Japan and other important events in the world. 

When they used Internet, it was for the information from Japanese Consulate as the  

consulate website informed them of essential information for their daily life in Chiang Mai. 

This is especially true during crises as they could keep up with the situations and be ready 

for them.
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 However, there was not adequate news and informations. The sample would like a 

related government agency to disseminate news in different outlets and with the language 

which can be accessed directly. The content of the news should be useful and can be 

practical for the critical situations like the rescue route, the shelter site and the agency 

which can offer help to them.

บทนำา

  ภายหลังการเกิดวิกฤติเศรษฐกิจในปี 2540 รัฐบาลได้ก�าหนดนโยบายในการส่งเสริมให้การ

ท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือส�าคัญในการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจของไทยโดยเร่งด่วน และถือเสมือนเป็น

วาระแห่งชาติ ซึ่งการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นหน่วยงานหลักที่รัฐบาลได้มอบหมาย

ให้ด�าเนนิการจดัโครงการ และกิจกรรมต่างๆ เพ่ือส่งเสรมิให้ประเทศไทยเป็นจดุหมายปลายทางของ

นกัท่องเท่ียว และดงึดดูให้นักท่องเทีย่วต่างชาตเิดนิทางเข้ามามากย่ิงขึน้  รวมถึงการขยายกลุม่ตลาด 

ไปยังนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการเดินทางอย่างครอบคลุมมากย่ิงขึ้น โดย ททท.ได้พยายามส่ง

เสริมและพัฒนาการท่องเท่ียวพ�านักระยะยาว (Longstay) เน่ืองจากเล็งเห็นว่าการขยายตลาดไป

ยังกลุม่นักท่องเท่ียวท่ีสามารถใช้เวลาในการพ�านกันานวัน จะเป็นการเพ่ิมระยะเวลาและจ�านวนเงิน

ในการใช้จ่ายได้มากขึ้น ซึ่งจะก่อให้เกิดรายได้เข้าประเทศเพิ่มขึ้นตามไปด้วย 

 ในปีพ.ศ.2544 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้เสนอต่อคณะรัฐมนตรี ให้อนุมัติการอ�านวย

ความสะดวกในการเข้าเมืองให้แก่นักท่องเที่ยวสูงอายุ (อายุ 50 ปีขึ้นไป) โดยเน้นกลุ่มผู้เกษียณอายุ

การท�างานแลว้และมีฐานะด ีเพือ่ทีก่ลุ่มบุคคลดังกล่าวจะไมเ่ปน็ปัญหาหรอืภาระให้แก่ประเทศไทย

ในการดแูลในกรณทีีเ่กดิการเจบ็ป่วยขึน้ (การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย, ศนูย์ประสานงานโครงการ

พ�านักระยะยาว, 2545) อีกทั้งยังได้รับความร่วมมือจากกระทรวงการต่างประเทศเรื่องการออกวีซ่า

พิเศษ (O - A) ซึ่งจะให้อายุวีซ่าได้ 1 ปี ในขณะที่นักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวปกติจะมีวีซ่าเพียง 

1-3 เดือน โดยมีหลักฐานการฝากเงินกับธนาคารพาณิชย์ไทยไม่น้อยกว่า 800,000 บาท หรือ หลัก

ฐานการมรีายได้ไม่น้อยกว่าเดอืนละ 65,000 บาทต่อเดอืนหรอื มเีงนิฝากและเงนิได้รวมทัง้ปีไม่น้อย

กว่า 800,000 บาท

 ในระยะแรกของการด�าเนินงาน ได้ก�าหนดกลุม่เป้าหมายชาวต่างชาติท่ีมอีายุ 55 ปีข้ึนไป และ

คัดเลือกจังหวัดน�าร่อง 5 จังหวัดท่ีมีศักยภาพและความพร้อมในด้านท่ีพัก มีสภาพแวดล้อมท่ีดี  

มคีวามปลอดภัย และมกีจิกรรมรองรบันกัท่องเท่ียว ได้แก่ เชยีงใหม่ สโุขทยั ประจวบครีขีนัธ์ กาญจนบรุี 

และหนองคาย ซ่ึงจังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดท่ีชาวต่างชาติเลือกมาอยู่ในอันดับต้นๆ โดยเฉพาะ 

ผู้สูงอายุชาวญี่ปุ่น เนื่องจากมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และมีสภาพภูมิอากาศที่เย็นสบาย ใกล้เคียงกับ

สภาพภูมอิากาศในประเทศญีปุ่น่จงึเอือ้แก่การมาท่องเท่ียวและพ�านกัอยู่ระยะยาวของนกัท่องเทีย่ว

ชาวญี่ปุ่น (สบธนาอั๋นประเสริฐ, 2553)  จากตัวเลขชาวญี่ปุ่นท่ีจดทะเบียนไว้กับสถานกงสุล จ�านวน 

3,500 คน  จะเป็นผู้สูงอายุชาวญี่ปุ่นที่มีอายุ 50 ปี ขึ้นไปและพ�านักระยะยาว (long stay) ประมาณ 

1,500 คนและมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ (หนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ, 2555)
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 แต่อย่างไรก็ตาม การที่จะขยายจ�านวนผู้พ�านักระยะยาวให้มากขึ้นไม่ใช่เพียงแต่การอ�านวย

ความสะดวกด้านกายภาพดงักล่าวข้างต้นเท่าน้ัน แต่การหาวิธีการสร้างการอยู่ร่วมกันอย่างกลมกลนื

ระหว่างผูเ้ป็นเจ้าของประเทศกับผูเ้ข้ามาพ�านัก โดยอยู่บนพ้ืนฐานของความเข้าใจและการมไีมตรจีติ

ต่อกันก็เป็นเรื่องจ�าเป็นอย่างยิ่ง ไม่ว่าจะเป็นทั้งในยามปกติ หรือในช่วงที่เกิดวิกฤตการณ์ต่างๆ ใน

ประเทศซึ่งก่อให้เกิดการคุกคามอย่างรุนแรงและทันทีทันใดต่อชีวิตและทรัพย์สิน หรือความสงบสุข

ในชวิีตของคนส่วนใหญ่ในสงัคม เช่น ภัยพิบตัทิางธรรมชาติ โดยการคกุคามทีเ่กิดขึน้ไม่ได้เป็นอนัตราย

เฉพาะบุคคล แต่ส่งผลต่อคนกลุ่มใหญ่ในสังคมโดยรวม (Graber,1988)

 เมื่อสังเกตการด�าเนินชีวิตของผู้สูงอายุชาวญ่ีปุ่นที่เข้ามาพ�านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ 

พบว่าในยามปกติส่วนใหญ่นิยมใช้ชีวิตประจ�าวันร่วมกับคนญี่ปุ่นด้วยกันเอง โดยมีการก่อตั้งชมรม

ผูพ้�านักระยะยาวในจงัหวัดเชยีงใหม่ (Chiang Mai Long Stay Life Club : CLLClub) ซึง่มกีารพบปะ

สังสรรค์เพื่อรับประทานอาหารกลางวันและหารือร่วมกันเดือนละ 2 ครั้ง คนญี่ปุ่นเหล่านี้ไม่สามารถ

พูดภาษาไทยและมกัจะมคีวามเขนิอายในการพูดภาษาไทยอกีด้วย อุปสรรคทางด้านภาษาจงึท�าให้

การพบปะพูดคยุกับคนไทย และการมปีฏิสมัพันธ์กบัคนไทยในลกัษณะของการแลกเปลีย่นวัฒนธรรม

ซึ่งกนัและกนัมอียูน้่อยมาก (ประเทอืง หงสรานากร, 2549) ซึง่อนมุานได้ว่า ในชว่งทีเ่กดิวกิฤตการณ์

ต่างๆ กลุม่ผู้พ�านักระยาวชาวญ่ีปุน่เหล่านี ้น่าจะมปัีญหาในการรบัรูข้้อมลูข่าวสารเนือ่งจากอปุสรรค

ด้านภาษาเป็นอย่างมาก

  อนึง่จากข้อมลูข้างต้น จะเห็นว่า ผูพ้�านกัระยะยาวชาวญ่ีปุน่ เลอืกพ�านกัในเชยีงใหม่จากปัจจยั

ด้านความสะดวกสบายในการอยู่อาศัย และความปลอดภัย แต่แท้จริงแล้วเชียงใหม่ก็มีความเสี่ยง

จากวิกฤตการณ์ต่างๆ อยู่ไม่น้อย เช่น ในปี 2554 ได้เกิดมหาอุทกภัยครั้งใหญ่ในประเทศไทย  

โดยเริ่มจากจังหวัดเชียงใหม่และแผ่กระจายเป็นพื้นที่กว้างในหลายจังหวัดทั่วทั้งประเทศไทย ท�าให้

พื้นที่เกษตรกรรมและอุตสาหกรรมใน 63 จังหวัด ได้รับความเสียหายอย่างหนัก จนถูกกล่าวขานว่า

เป็นอุทกภัยครั้งร้ายแรงที่สุดเป็นอันดับส่ีของโลก มีประชาชนได้รับผลกระทบ 12.8 ล้านคนและ

ธนาคารโลกประเมินมูลค่าความเสียหายสูงถึง 1.44 ล้านบาทในส่วนของจังหวัดเชียงใหม่มีพื้นที่ที่

ได้รับผลกระทบทั้งสิ้น 16 อ�าเภอ รวมทั้งเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ประเมินมูลค่าความเสียหายจาก

อทุกภัยครัง้นีไ้ว้ท่ี 7-8 พันล้านบาท สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนนอกจากจะสร้างความเสียหายในเชงิเศรษฐกิจ

อย่างมหาศาลแล้ว ยังมีผลกระทบต่อความเชื่อมั่นทางจิตใจของประชาชนเป็นอย่างมาก

 ท่ามกลางการเกิดขึ้นและด�าเนินไปของภาวะวิกฤต “ข้อมูลข่าวสาร” โดยเฉพาะอย่างยิ่งจาก

สื่อประเภทต่างๆ คือ สิง่ที่สาธารณชนตอ้งการมากที่สดุ เพื่อฟังค�าอธบิายถงึสิง่ที่ก�าลังเผชิญอยู่ และ 

เพือ่เป็นแนวทางการตัดสินใจในการด�าเนินชีวิตขณะนั้นได้ถูกต้อง และอาจคาดคะเนได้ว่ากลุ่มชาว

ต่างชาติที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยที่มีข้อจ�ากัด ด้านภาษา และ มีโอกาสในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร

น้อยกว่าคนไทยย่อมเกิดความวิตกกังวล และหว่ันไหวต่อความปลอดภัยในการพ�านักในจังหวัด

เชียงใหม่ และอาจส่งผลต่อการตัดสินใจพ�านักอยู่ต่อไป

 คณะผู้วิจัยเห็นว่าการให้ข้อมูลข่าวสารที่มีประสิทธิภาพให้แก่ ผู้พ�านักระยะยาวชาวญี่ปุ่นใน

จังหวัดเชียงใหม่ จะเป็นการส่งเสริมให้เกิดความเชื่อมั่นในความปลอดภัยที่จะเลือกพ�านักอาศัยใน

เชียงใหม่ต่อไป จึงมีความสนใจศึกษา พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร  ความต้องการข่าวสาร  ตลอด
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จนการน�าข้อมูลข่าวสารที่ได้ไปใช้ประโยชน์ของผู้พ�านักระยะยาวชาวญ่ีปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่  

รวมไปถงึการศกึษาการจดัการข่าวสารข้อมลูและการส่งต่อข้อมลูทีค่นกลุม่นีต้้องการจากหน่วยงาน

ที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการจัดการข้อมูลข่าวสารที่มีประสิทธิภาพต่อไป

 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารในช่วงปกติ และในช่วงภาวะวิกฤตของผู้สูงอายุ

ชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่

 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการข้อมูลข่าวสาร กับ การน�าข้อมูลข่าวสาร 

ที่ได้รับไปใช้ประโยชน์ในช่วงภาวะวิกฤตของผู้สูงอายุชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่

 3. เพ่ือศึกษาวิธีการจัดการข้อมูลข่าวสารในภาวะวิกฤตของหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องกับ 

ผู้สูงอายุชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่

นิยามศัพท์

 

 ความต้องการข้อมูลข่าวสาร หมายถึง ความต้องการที่จะรับรู้ข่าวสารต่างๆซึ่งมีการน�าเสนอ

ข้อมูลข่าวสารในประเภทที่ตนเองต้องการ

  การเปิดรบัข่าวสาร หมายถึง กระบวนการเปิดรบัข่าวสารจากส่ือมวลชน ประกอบด้วย ปรมิาณ

การเปิดรับสื่อ ประเภทของสื่อที่เปิดรับ เนื้อหาที่เปิดรับ และวัตถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสาร

  การใชป้ระโยชน์ หมายถงึ การน�าข้อมลูข่าวสารทีไ่ด้รบัไปใชป้ระโยชน์ อย่างใดอย่างหนึง่ตาม

ความต้องการของแต่ละบุคคล ในด้านต่างๆ

  วิธีการจัดการข้อมูลข่าวสาร หมายถึง แนวทางในการจัดการข้อมูลข่าวสาร ช่องทางในการก

ระจายข้อมูลข่าวสาร และการประชาสัมพันธ์ข่าวสารสู่สาธารณะชนในภาวะวิกฤต

  ผูส้งูอายุชาวญ่ีปุน่ หมายถึง ผูส้งูอายุชาวญีปุ่น่ทีไ่ด้รบัวีซ่าพิเศษประเภท 0-A และมอีายุตัง้แต่ 

55 ปีข้ึนไป โดยท่ีพ�านักอาศัยอยู่ในจังหวัดชียงใหม่นานเกิน 1 ปี ขึ้นไป ซึ่งเป็นช่วงเกิดอุทกภัยใน

เชียงใหม่ เมื่อปี พ.ศ. 2554

  หน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง หมายถึง สถานกงสลุใหญ่ญ่ีปุน่ ณ นครเชยีงใหม่ และ หอการค้าจงัหวัด

เชียงใหม่

  ภาวะวิกฤต หมายถึง เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจากภัยธรรมชาติ และ มีผลกระทบที่ก่อให้เกิดความ

เสยีหายในชวิีตและทรพัย์สนิ โดยในการศกึษาวิจยัครัง้น้ี คอื อทุกภยัทีเ่กิดขึน้กับประเทศไทยภายใน

ปี พ.ศ. 2554
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

 เพ่ือเป็นแนวทางแก่หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน ท่ีเก่ียวข้องในการจัดการการสื่อสาร 

และประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารไปยังสาธารณชน เมื่อต้องเผชิญกับวิกฤตการณ์ในอนาคต

เพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนข้อมูลด้านการศึกษาเก่ียวกับความต้องการข่าวสาร การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

จากสือ่มวลชน และการใช้ประโยชน์ข่าวสารข้อมลูของผูส้งูอายุญ่ีปุน่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ รวมทัง้เป็น

แนวทางค้นคว้าในหัวข้อที่เกี่ยวข้องแก่ผู้สนใจต่อไป

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

 

 ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure Theory)

 ทฤษฏีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Use and Gratifications Theory)

 ทฤษฏีการสื่อสารแบบสองขั้นตอน (Two-Step Flow of Communication)

 แนวคิดเกี่ยวกับการพ�านักระยะยาว

 แนวคิดเกี่ยวกับวิกฤตการณ์ (Crisis)

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤต

 

ระเบียบวิธีวิจัย

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส�ารวจ 

(Survey Research Methods) ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ร่วมกับการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative research) โดยใช้การสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) และ การสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth Interview) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

สรุปผลการวิจัย

 

 ลักษณะทางประชากร

 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างท้ังสิ้น 70 คน พบว่า เป็นเพศชายกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ

มากกว่า 66 ปี และมีการศึกษาระดับปริญญาตรีและระดับมัธยมศึกษามากท่ีสุดในจ�านวนท่ี 

ใกล้เคียงกัน มีอาชีพเดิมเป็นพนักงานบริษัทมากที่สุด และเป็นเจ้าของกิจการในล�าดับรองลงมา  

มีค่าใช้จ่ายต่อเดือนในช่วงท่ีพ�านักอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ตั้งแต่ 20,000 บาทขึ้นไปเกือบครึ่งหน่ึง 

พักอาศัยอยู่กับคู่สมรส พักอาศัยอยู่คนเดียวรองลงมา และพักอาศัยร่วมกับคู่สมรสและบุตรน้อย

ที่สุด และมีช่วงระยะเวลาที่พ�านักอยู่ในประเทศไทยมากกว่า 7 ปีมากที่สุด รองลงมา พ�านักอาศัย

อยู่ 1-2 ปี ส่วนใหญ่มคีวามสามารถในการใช้ภาษาไทยและภาษาองักฤษทัง้การฟัง การพูด การอ่าน 

และการเขียนในการสื่อสารอยู่ในระดับพื้นฐาน คือ สื่อสารในระดับง่ายๆ เท่านั้น 
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 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารในช่วงปกติ

 ประเภทของสื่อที่เปิดรับข้อมูลข่าวสาร

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์อินเทอร์เนต และ สื่อบุคคล ตาม

ล�าดับ  และมีการเปิดรับมากกว่าสื่อประเภทอื่นอย่างเห็นได้ชัด

 เปรียบเทียบพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารในช่วงปกติและช่วงภาวะวิกฤต

  กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารจากสื่อประเภทเดียวกันท้ังในช่วงปกติและในช่วงวิกฤต รวมถึง

เปิดรับสื่อที่ใช้ภาษาญี่ปุ่นมากที่สุดเช่นเดียวกัน  แต่อย่างไรก็ตาม ในช่วงวิกฤตมีความถี่ในการเปิด

รับสื่อทุกประเภทในระดับท่ีสูงข้ึนกว่าช่วงปกติ อีกทั้งมีการเปิดรับเนื้อหาท่ีเป็นข่าวสารเก่ียวกับ

เหตุการณ์บ้านเมือง การด�าเนินชีวิต สุขภาพอนามัย แทนการเปิดรับเนื้อหาประเภทบันเทิงเช่นเพลง

ในสื่อบางประเภท

  ความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการข้อมูลข่าวสาร กับ การน�าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับไปใช้

ประโยชน์ในช่วงภาวะวิกฤตของผู้สูงอายุชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่ สามารถสรุปได้ดังนี้คือ 

 ความต้องการข้อมลูข่าวสารในช่วงปกติความต้องการข้อมลูข่าวสารจากสือ่ต่างๆ กลุม่ตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีความต้องการข้อมูลข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์เป็นอันดับหน่ึงและอินเทอร์เนตเป็นอันดับ

รองลงมา และมีความต้องการข้อมูลข่าวสารจากสื่อประเภทบุคคลในระดับปานกลาง ส่วนความ

ต้องการข้อมูลข่าวสารจากสื่อประเภทอื่นอยู่ในระดับต�่า

 ประเภทของเน้ือหาข่าวสารที่ต้องการรับทราบ กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการข้อมูลข่าวสารท่ี

มเีน้ือหาเก่ียวกับการเมอืง เศรษฐกิจ เหตกุารณ์ทัว่ไปในต่างประเทศในระดบัสงูกว่าข่าวสารทีม่เีนือ้หา

อื่น เช่น ข่าวกีฬา ข่าวสังคมและวัฒนธรรม อย่างเห็นได้ชัดอาจกล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความ

ต้องการรับข้อมูลข่าวสารท้ังในส่วนที่เก่ียวข้องกับสถานการณ์ปัจจุบันในด้านต่างๆท่ีส�าคัญและมี

ผลกระทบต่อชวิีตความเป็นอยู่(Hard News) และ ข่าวสารท่ัวไปท่ีเก่ียวข้องกับการด�าเนินชวิีตประจ�า

วัน (Soft News) มากเป็นอันดับต้น

 ลักษณะเนื้อหาข่าวสารท่ีต้องการรับทราบ

  กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามต้องการข่าวสารทีม่เีนือ้หาถกูต้องและเชือ่ถอืได้มากกว่าข้อมลู

ข่าวสารที่มีเนื้อหาแปลกใหม่ หลากหลาย น่าสนใจ และ รวดเร็ว ทันเหตุการณ์อย่างเห็นได้ชัด

ความต้องการข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆเพื่อตอบสนองความต้องการส่วนตัวในประเด็นต่างๆ

 กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการข้อมูลข่าวสารจากสื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตัวใน

ประเด็นต่างๆ ในระดับปานกลาง แต่ที่น่าสังเกตคือ กลุ่มตัวอย่างต้องการรู้ทันและสามารถติดตาม

ความเคลื่อนไหวของเหตุการณ์ต่างๆ รวมถึงต้องการน�าข่าวสารในด้านต่างๆ มาช่วยในการตัดสิน

ใจเพื่อใช้ประโยชน์ในการด�าเนินชีวิตประจ�าวันมากที่สุด

 เปรียบเทียบความต้องการข้อมูลข่าวสารในช่วงปกติและช่วงภาวะวิกฤต

  อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ความต้องการข้อมูลข่าวสารจากช่วงปกติและภาวะวิกฤตท้ังเรื่อง

ประเภทของสือ่ ประเภทของเน้ือหาข่าวสาร ลกัษณะเน้ือหาข่าวสารและ ความต้องการข้อมลูข่าวสาร

เพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตัวนั้นไม่แตกต่างกันมากนัก แต่มีข้อสังเกตว่าในช่วงภาวะวิกฤต 

กลุม่ตวัอย่างมคีวามต้องการรบัข้อมลูข่าวสารจากสือ่อนิเทอร์เนตเพ่ิมมากขึน้จนอยู่ในระดบัเดยีวกับ
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สื่อโทรทัศน์ ในส่วนของประเภทเน้ือหาข่าวสารนั้นมีความสนใจประเด็นดังต่อไปน้ีในล�าดับที่สูงข้ึน

อย่างเห็นได้ชัดคือ ข่าวสารภายในประเทศ สัตว์เลี้ยง อาชญากรรม การท่องเที่ยว และ ข่าวท้องถิ่น  

ส�าหรับลักษณะของเนื้อหาข่าวสาร กลุ่มตัวอย่างต้องการข่าวสารที่มีความสดใหม่ รวดเร็วทันต่อ

เหตุการณ์ในระดับท่ีสูงขึ้นกว่าช่วงปกติ  และในภาวะวิกฤตต้องการน�าข่าวสารเตือนภัยท่ีทราบมา

ช่วยตัดสินใจมากกว่าเพื่อให้รู้ทันเหตุการณ์และติดตามความเคลื่อนไหว

 เปรียบเทียบการน�าข่าวสารที่ได้รับในช่วงปกติและช่วงเกิดภาวะวิกฤตไปใช้ประโยชน์

 กลุ่มตัวอย่าง มีการน�าข่าวสารที่ได้รับไปใช้ประโยชน์อยู่ในระดับปานกลาง แทบไม่แตกต่าง

กันทัง้ช่วงปกติและช่วงเกิดภาวะวิกฤตมเีพียงการน�าสาระความรูท่ี้ได้ไปใช้เพ่ิมพูนความรูค้วามเข้าใจ 

และใช้ผ่อนคลายความตึงเครียดในภาวะวิกฤตอยู่ในล�าดับที่ต�่ากว่าช่วงปกติ 

 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมตฐิานความต้องการข้อมลูข่าวสารเก่ียวกับสถานการณ์ในช่วงภาวะวิกฤตมคีวามสมัพันธ์ 

กับ การน�าข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับไปใช้ประโยชน์ในช่วงภาวะวิกฤตของผู้สูงอายุชาวญ่ีปุ่นในจังหวัด

เชียงใหม่

 เมือ่พิจารณาความต้องการข้อมลูข่าวสารเก่ียวกับสถานการณ์ในช่วงภาวะวกิฤตท่ีจ�าแนกตาม

ประเด็นข่าวสารกับการน�าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับไปใช้ประโยชน์ในช่วงภาวะวิกฤตของผู้สูงอายุชาว

ญ่ีปุน่ในจงัหวัดเชยีงใหม่ ทีจ่�าแนกตามประเดน็ในการน�าข่าวสารไปใช้ประโยชน์มีความสัมพันธ์ทาง

บวกกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติในบางคู่ตัวแปร โดยมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สรุปได้ดังนี้ 

 ความต้องการข่าวสารเก่ียวกับแนวโน้มความรนุแรงของสถานการณ์อทุกภยัมคีวามสมัพันธ์เชงิบวก

กับการน�าข่าวสารทีไ่ด้รบัไปใช้ประโยชน์ในด้านท�าให้ได้ทราบความเคลือ่นไหวของสถานการณ์ต่างๆ  

และในด้านการน�าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมาใช้ประกอบการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ

 ความต้องการข่าวสารเก่ียวกับค�าแนะน�าในการปฏิบัติตนและป้องกันตนเองจากอุทกภัยมี

ความสมัพันธ์เชงิบวกกับการน�าข่าวสารทีไ่ด้รบัไปใช้ประโยชน์ในด้านท�าให้ได้ทราบความเคลือ่นไหว

ของสถานการณ์ต่างๆ และในด้านการน�าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมาใช้ประกอบการตัดสินใจในเรื่อง

ต่างๆ

 ความต้องการข่าวสารเก่ียวกับความคิดเห็นของประชาชน / นักวิชาการ ต่อเหตุการณ์ที่เกิด

ขึ้น มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการน�าข่าวสารที่ได้รับไปใช้ประโยชน์ในด้านการน�าสาระหรือความรู้

ที่ได้รับไปสนทนากับบุคคลอื่น และในด้านการใช้ผ่อนคลายความตึงเครียด

 ความต้องการข่าวสารเก่ียวกับข้อมลูพ้ืนทีท่ีป่ระสบภัยเพ่ิมมากข้ึน มคีวามสัมพันธ์เชงิบวกกับ

การน�าข่าวสารทีไ่ด้รบัไปใช้ประโยชน์ในด้านการท�าให้ได้ทราบความเคลือ่นไหวของสถานการณ์ต่างๆ

ความต้องการข่าวสารเก่ียวกับสาเหตุท่ีเกิดอุทกภัยเพ่ิมมากขึ้น มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการน�า

ข่าวสารที่ได้รับไปใช้ประโยชน์ในด้านการใช้ผ่อนคลายความตึงเครียด

 สรุปประเด็นวิธีการจัดการข้อมูลข่าวสารในภาวะวิกฤตของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับผู้สูงอายุ

ชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่สามารถสรุปได้ดังนี้คือ
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 การกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังสาธารณชนในช่วงปกติ

 ช่องทางการกระจายข้อมูลข่าวสาร สถานกงสุลใหญ่ญ่ีปุ่น ณ นครเชียงใหม่ เป็นหน่วยงาน

หลกัในการกระจายข้อมลูข่าวสารถงึชาวญ่ีปุน่ โดยมกีารแจ้งข่าวทางอินเทอร์เนต ผ่านเวปไซต์ อีเมล์ 

รวมถงึการสง่ข้อความสั้นทางโทรศัพท์ส�าหรับผู้ที่ลงทะเบียนไวก้ับสถานกงสุลส่วนหอการคา้จังหวัด

เชียงใหม่จะกระจายข้อมูลข่าวสารผ่านการจัดประชุมสัมมนาเป็นครั้งคราว

 ประเด็นของข้อมูลข่าวสาร ในช่วงปกติ สถานกงสุลใหญ่ญี่ปุ่น ณ นครเชียงใหม่จะส่งข้อมูล

ข่าวสารที่เก่ียวข้องกับความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน รวมถึงข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไป เพ่ืออ�านวย

ความสะดวกในการด�าเนนิชวีติประจ�าวันให้กับชาวญ่ีปุน่ ส่วนหอการค้าจงัหวัดเชยีงใหม่จะให้ข้อมลู

สนับสนุนด้านการท่องเที่ยวและสุขภาพ เพื่ออ�านวยความสะดวกให้แก่ผู้พ�านักระยะยาว

 การกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังสาธารณชนในช่วงวิกฤต ด้านช่องทางการกระจายข้อมูล

ข่าวสารสถานกงสุลใหญ่ญี่ปุ่น ณ นครเชียงใหม่ ใช้ช่องทางการกระจายข้อมูลข่าวสารเช่นเดียวกับ

ช่วงปกต ิคือ อินเทอร์เนต เวปไซต์ อีเมล์ หรือ ส่งข้อความสั้นทางโทรศัพท์ใหก้บัเฉพาะผู้ที่ลงทะเบียน

ขอรับบริการกับสถานกงสุล

 ประเด็นของข้อมูลข่าวสาร ในส่วนของสถานกงสุลใหญ่ญี่ปุ่น ณ นครเชียงใหม่ จะส่งข้อมูล

ปัจจุบันท่ีเก่ียวข้องกับสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นในขณะนั้นโดยคัดกรองข้อมูลจากหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง 

เช่น เทศบาลนครเชียงใหม่ ศูนย์อุทกวิทยา กรมชลประทาน และสถานีต�ารวจภูธรภาค 5 เป็นต้น

 ปัญหาและอุปสรรคของการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถานการณ์อุทกภัย 

 ภาษาถือเป็นปัญหาและอปุสรรคส�าคญัของการเข้าถึงข้อมลูข่าวสารของกลุม่ตวัอย่าง เน่ืองจาก

ข้อมูลจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เผยแพร่เป็นภาษาไทย ซึ่งคนญี่ปุ่นส่วนใหญ่มีความสามารถในการ

ใช้ภาษาไทยในระดับพื้นฐาน จึงท�าให้การรับรู้ข้อมูลข่าวสารนั้นมีข้อจ�ากัด อีกทั้งข่าวสารส่วนใหญ่

เน้นให้ข้อมูลที่เป็นภาพรวมทั้งประเทศ ข้อมูลที่เกี่ยวกับเชียงใหม่โดยตรงยังมีไม่มากนัก 

 ความคาดหวังต่อการรับทราบข้อมูลข่าวสารที่มีประโยชน์ 

 ประเทศไทยควรมีแผนระยะยาวในการให้ข้อมูลในภาวะฉุกเฉิน เช่น มีหน่วยงานที่รับผิดชอบ

โดยตรง ท�าหน้าที่เป็นศูนย์กลางในการให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ในการด�าเนินชีวิตเพื่อ

อ�านวยความสะดวกแก่คนต่างชาติที่เข้ามาพ�านักอาศัยอยู่ในประเทศไทยและชาวต่างชาติท่ีอาศัย

อยู่ในจังหวัดเชียงใหม่  ไม่ว่าจะเป็นช่วงปกติ หรือ ช่วงภาวะวิกฤต

อภิปรายผลการวิจัย

 ผลการวิจัย พบว่า ไม่ว่าจะเป็นช่วงปกติหรือช่วงภาวะวิกฤต กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการ

ข้อมูลข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์และอินเทอร์เนตไม่แตกต่างกัน  รวมไปถึงต้องการข้อมูลข่าวสารจาก

สื่อบุคคลเพิ่มเติมจากสื่อหลัก เพราะสื่อบุคคลเป็นตัวกลางที่ช่วยให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจ และเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้มากย่ิงขึ้น เช่นเดียวกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ของ 

คิพแพ็ค และเมอร์เรย์ (1980) ที่ได้กล่าวถึงความต้องการใช้สื่อกับการรับรู้ในคุณประโยชน์ของสื่อ
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  ประเภทของเนือ้หาข่าวสารทีต้่องการรบัทราบ ผลการวิจยัพบว่า ไม่ว่าจะเป็นช่วงปกตหิรอืช่วง

ภาวะวิกฤต กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการข้อมูลข่าวสารที่มีเนื้อหาข่าวสารด้านการเมืองไม่แตกต่าง

กัน แต่เมื่อเกิดภาวะวิกฤตกลุ่มตัวอย่างเกิดความต้องการข้อมูลข่าวสารที่มีเนื้อหาข่าวสารภายใน

ประเทศเพิ่มมากขึ้น นั่นแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ต่างก็มีความต้องการรับทราบ

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกับสถานการณ์บ้านเมืองที่เกิดขึ้นมากกว่าข่าวสารประเทศอื่นๆ เช่นเดียวกับ

แนวคิดของแมคคอมส์ และ เบคเคอร์ (1979) ที่ได้กล่าวไว้ว่า บุคคลใช้สื่อมวลชนเมื่อต้องการรู้ทัน

เหตุการณ์ต่างๆ

  ลักษณะเนื้อหาข่าวสารที่ต้องการรับทราบ ผลการวิจัยพบว่า ไม่ว่าจะเป็นช่วงปกติหรือช่วง

ภาวะวิกฤต กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการข้อมูลข่าวสารที่มี เนื้อหาที่เที่ยงตรง ถูกต้อง และเชื่อถือได้ 

มากทีส่ดุไม่แตกต่าง แต่เมือ่เกิดภาวะวกิฤตก็ิเกิดความต้องการข้อมลูทีส่ดใหม่ รวดเรว็ ทนัเหตุการณ์ 

เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 

 ความต้องการข้อมลูข่าวสารจากสือ่ต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตวัในประเดน็ต่างๆ 

พบว่า ในช่วงปกติและช่วงภาวะวิกฤตกลุ่มตัวอย่างต่างก็มีความต้องการข้อมูลข่าวสารเพ่ือตอบ

สนองความต้องการส่วนตัวในประเด็นท่ีไม่แตกต่างกัน เช่นเดียวกับแนวคิดของจอห์น ซี เมอร์ริล 

และ ราล์ฟ แอล โลเวนสไตน์ (1971) ที่ได้สรุปปัจจัยที่ท�าให้แต่ละบุคคลเลือกรับสื่อแตกต่างกัน ว่า

บุคคลรับสื่อเพ่ือประโยชน์ใช้สอยของตนเอง โดยพ้ืนฐานแล้วมนุษย์เป็นผู้เห็นแก่ตัว ในฐานะผู้รับ

สารจงึต้องการแสวงหาและใชข่้าวสารบางอย่างให้เป็นประโยชน์ต่อตนเอง เพือ่ชว่ยให้ความคดิของ

ตนบรรลุผล

 ข่าวสารเหล่านีไ้ม่ว่าจะเป็นประโยชน์ในทางปฏิบตั ิทางการจรรโลงจติใจ หรอื แม้แต่ความคิด 

ก็สามารถหาได้จากสื่อมวลชนและสื่อประเภทอื่นๆ นั่นเอง

  ความต้องการข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัสถานการณ์ในช่วงเกิดวิกฤตการณ์อทุกภยัในประเทศไทย

ในประเด็นต่างๆ จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการข้อมูลข่าวสารโดยรวมอยู่ใน

ระดับสูง โดยความต้องการข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสถานการณ์ในช่วงเกิดวิกฤตการณ์อุทกภัยใน

ประเทศไทยในประเด็นต่างๆ ที่พบมากที่สุด คือ แนวโน้มความรุนแรงของสถานการณ์อุทกภัย  

รองลงมาคือ ต้องการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรายงานเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นประจ�าวัน  ซึ่งสอดคล้องกับ

ผลการวิจยัของแพรวพรรณ ปานนุช (2551) ทีไ่ด้ท�าการศกึษาความต้องการข้อมลูข่าวสาร การเลอืก

ใช้สือ่ ของประชาชนในจงัหวัดสุราษฏร์ธาน ีกรณีความไม่สงบในจงัหวดัชายแดนภาคใต้  พบว่าความ

ต้องการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับความไม่สงบในจังหวัดชายแดนภาคใต้โดยรวมอยู่ในระดับสูง และมี

ความต้องการข้อมูลข่าวสารในประเด็นเก่ียวกับแนวโน้มความรุนแรงของสถานการณ์ในอนาคต 

นอกจากนี ้ยังสอดคล้องกับผลการวิจยัของวลยัพร กาญจนการณุ และ ธีรชั  ปัญโญ  (2556) ทีท่�าการ

ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขยายเวลาพ�านักอยู่ของผู้พ�านักระยะยาวญ่ีปุ่นในจังหวัด

เชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับความปลอดภัยเมื่อเกิด 

ภัยธรรมชาติในระดับค่อนข้างมาก ทั้งนี้เพื่อเป็นแนวทางในการตัดสินใจเลือกพ�านักระยะยาวต่อไป

ในอนาคต
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 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารในช่วงปกติและช่วงเกิดภาวะวิกฤต 

 ประเภทของสื่อที่เปิดรับข้อมูลข่าวสาร สรุปผลการวิจัยได้ว่า ในช่วงปกติและช่วงภาวะวิกฤต

กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมา คืออินเทอร์เนต เช่น

เดียวกัน นั่นแสดงสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร ที่ว่าผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อ

ที่ตนสะดวก (Convenience)

 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆโดยจ�าแนกเป็นภาษาที่ใช้ในแต่ละสื่อ สรุปผลการวิจัย

ได้ว่า ในช่วงปกตแิละช่วงภาวะวิกฤตกลุม่ตวัอย่างมกีารเปิดรบัข้อมลูข่าวสารในส่วนภาษาไทย และ

ภาษาญี่ปุ่น ตามประเภทของสื่อไม่แตกต่าง  กล่าวคือ ภาษาไทยต่างก็เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อ

โทรทัศน์  ส่วนภาษาญ่ีปุ่นก็เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากอินเทอร์เนต เช่นเดียวกัน และเมื่อพิจารณา 

ผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า การที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่เป็นภาษาไทยจากโทรทัศน์สถานี

หลักต่างๆ นั้น เพราะโทรทัศน์ส่วนใหญ่มีการน�าเสนอข้อมูลข่าวสารโดยใช้ภาษาไทยเป็นหลัก 

นั่นเอง จึงเลี่ยงไม่ได้ที่ต้องเปิดรับข่าวสารที่เป็นภาษาไทยจากโทรทัศน์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2539) ที่ได้อธิบายถึงความสัมพันธ์ของผู้รับข่าวสารต่อข่าวสารว่า ผู้รับสาร

มีความต้องการข่าวสารจากสื่อที่สามารถจัดหามาได้ (Availability) โดยธรรมชาติของมนุษย์นั้นจะ

ใช้ความพยายามเพียงระดับหน่ึงเท่านั้น ผู้รับสารจะเลือกสื่อที่ไม่ต้องใช้ความพยายามมากในการ

เปิดรับข้อมูลข่าวสาร เช่นเดียวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากโทรทัศน์ที่เป็นสื่อที่จัดหามาได้ง่าย

กว่าสื่ออื่นๆ 

 ความถี่ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่

ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยความถ่ีในการเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆที่พบมากที่สุด คือ อินเทอร์เนต รองลงมาคือ  โทรทัศน์  สามารถอธิบาย

ผลการวิจัยนี้ด้วยแนวคิดของจอห์น ซี เมอร์ริล และ ราล์ฟ แอล โลเวนสไตน์ (1971) ที่สรุปถึงปัจจัย

ที่ท�าให้แต่ละบุคคลเลือกรับสื่อแตกต่างกัน โดยระบุว่าลักษณะเฉพาะของสื่อแต่ละประเภท ท่ีมี

ลักษณะเฉพาะบางอย่างท่ีไม่เหมือนกัน มีส่วนท�าให้ผู้รับสารแสวงหาข่าวสารและใช้ประโยชน์ไม่

เหมือนกัน

 ประเภทของเน้ือหาท่ีเปิดรับจากสื่อต่างๆ จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารท่ีมีเน้ือหา ต่างๆ จากสื่อแต่ละประเภท โดยมีการเปิดรับเน้ือหาข่าวสารทุกประเภท

ผ่านโทรทัศน์ และ อินเทอร์เนตเป็นหลัก  และประเภทเนื้อหาที่เปิดรับจากทุกสื่อในภาพรวมนั้น อาจ

กล่าวได้ว่า มกีารเปิดรบัข่าวสารท่ีมเีนือ้หาดงัต่อไปนีเ้ป็นหลกั ได้แก่ ข่าวในประเทศ ข่าวต่างประเทศ 

และ เศรษฐกิจ โดยประเด็นดังกล่าวพบว่ามีการเปิดรับที่มากในอันดับต้นๆ

 สอดคล้องกับแนวความคิดของ พรทิพย์  วรกิจโภคาทร (2539) ที่ได้อธิบายถึงการเปิดรับสื่อ

ของผู้รับสารว่าผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อที่สอดคล้อง (Consistence) กับความรู้ค่านิยมความเชื่อ

และทัศนคติของตน เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัยจะสังเกตเห็นว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกเปิดรับข่าวสาร

ที่มีเน้ือหาแตกต่างกันจากสื่อที่แตกต่างกันอีกด้วย ท้ังน้ีเกิดข้ึนเพราะกลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสาร

โดยเลอืกเนือ้หาทีส่อดคล้องกับความเชือ่ส่วนตัว เช่น เลอืกรบัชมโทรทศัน์ทีม่เีนือ้หาข่าวต่างประเทศ

มากกว่าสื่ออื่นๆ
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 ปัจจัยในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิด

รับข้อมูลข่าวสารจากสื่ออินเทอร์เนตด้วยปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้  ความสะดวกของการเข้าถึงข้อมูล

ข่าวสาร ความถูกต้องและน่าเชือ่ถือของข้อมลูข่าวสาร และ ข้อมลูข่าวสารท่ีได้รบัมคีวามหลากหลาย 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของจอห์น ซี เมอร์ริล และ ราล์ฟ แอล โลเวนสไตน์ (1971) ที่ได้สรุป

ปัจจัยที่ท�าให้แต่ละบุคคลเลือกรับสื่อแตกต่างกัน โดยระบุว่าสื่อแต่ละประเภทจะมีลักษณะเฉพาะ

บางอย่างทีไ่ม่เหมอืนกัน โดยลกัษณะเฉพาะน้ี มส่ีวนท�าให้ผูร้บัสารแสวงหาข่าวสารและใช้ประโยชน์

ไม่เหมือนกัน ดังนั้นผู้รับสารแต่ละคนจึงเปิดรับสื่อที่สนองความต้องการและท�าให้ตนเองเกิดความ

พึงพอใจมากที่สุด

 การน�าข่าวสารท่ีได้รับในช่วงปกติและช่วงเกิดภาวะวิกฤตไปใช้ประโยชน์ จากการศึกษาพบ

ว่า ในช่วงปกติและช่วงภาวะวิกฤตกลุ่มตัวอย่างมีการน�าข่าวสารท่ีได้รับไปใช้ประโยชน์โดยรวมอยู่

ในระดับปานกลางโดยการใช้ประโยชน์จากเน้ือหาท่ีได้รับ พบมากท่ีสุด คือ ท�าให้ได้ทราบความ

เคลือ่นไหวของสถานการณ์ต่างๆ  รองลงมาคอื การน�าข้อมลูข่าวสารท่ีได้รบัมาใช้ประกอบการตดัสนิ

ใจในเร่ืองต่างๆ และ การใช้ประโยชน์จากเน้ือหาท่ีได้รับท่ีพบน้อยท่ีสุด คอื ใช้ผ่อนคลายความตึงเครียด

ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของบลูมเมอร์และคณะ (1972) ที่ได้จ�าแนกความพึงพอใจในการเปิด

รบัสารไว้ดงัต่อไปนี ้ผูร้บัสารพึงพอใจในการติดตามข่าวสาร (Surveillance) เพ่ือท�าให้รูข่้าวสารความ

เคลื่อนไหวของสังคม  รวมถึงต้องการเปิดรับข่าวสารเพื่อใช้การอ้างอิง การค้นหา ความจริง และเพื่อ

ให้ได้ข้อมูลมาเสริมย�้าความเชื่อของตน และต้องการข่าวสารเพ่ือตอบสนองต่อความเพลิดเพลิน 

(Diversion) ในการใช้สื่อ เพื่อหลบหนีปัญหา และผ่อนคลายอารมณ์นั่นเอง

 

 วิธีการจัดการข้อมูลข่าวสารในภาวะวิกฤตของหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องกับผู้สูงอายุชาว

ญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่

 การกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังสาธารณชนในช่วงปกติและช่วงภาวะวิกฤต

  ช่องทางการกระจายข้อมูลข่าวสาร จากการศึกษา พบว่า ในช่วงปกติและช่วงภาวะวิกฤต

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องมีช่องทางการติดต่อสื่อสารและการกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังคนญี่ปุ่น ช่อง

ทางหลักคือ ทางอินเทอร์เนต

 รองลงมาท่ีหน่วยงานท่ีเกีย่วข้องให้ความส�าคญัไม่น้อยไปกว่ากัน คอื การส่ือสารผ่านโทรศพัท์ 

ซึ่งลักษณะการสื่อสารน้ีเป็นการใช้สื่อบุคคลในการส่งต่อข้อมูลข่าวสาร สรุปผลจากการวิจัยครั้งน้ี  

ได้ว่า หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มบุคคลที่มีผลกระทบต่อภาวะวิกฤตต่างๆ ล้วนแล้วแต่มีการใช้อิน

เทอร์เนตเป็นสื่อหลักในการกระจายข้อมูลข่าวสาร เพราะลักษณะของอินเทอร์เนตที่ง่ายและสะดวก

ในการใช้งาน รวมถึงข้อมูลที่มีหลากหลาย จึงท�าให้สื่อชนิดนี้ถูกน�ามาใช้ในการเผยแพร่ข่าวสารอยู่

เสมอๆ รวมถึงการใช้สือ่บคุคลมาเสริมในการท�าหน้าท่ีตอบข้อสงสยัและให้ความช่วยเหลอื กรณีเกิด

ภาวะวิกฤตต่างๆ อีกด้วย ทั้งนี้อาจอธิบายผลการวิจัยครั้งนี้ด้วยแนวความคิดของKarl A. Slaikeu 

(1984) ท่ีกล่าวว่าการสื่อสารในภาวะวิกฤตน้ันเป็นไปเพ่ือการป้องกัน ความสับสนอลหม่าน  

ของประชาชนที่อาจจะเกิดความเข้าใจผิดหากได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีไม่ถูกต้อง เช่นเดียวกับหน่วย

งานที่เก่ียวข้องกับผู้สูงอายุชาวญ่ีปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่ ไม่ว่าจะเป็นในสถานการณ์ปกติหรือเกิด
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ภาวะวิกฤต ก็ยังคงท�าหน้าที่กระจายข้อมูลข่าวสารในประเด็นต่างๆ ไปให้อย่างสม�่าเสมอเพื่อสร้าง

ความเข้าใจที่ถูกต้องในสถานการณ์ต่างๆ นั่นเอง

 ประเด็นของข้อมูลข่าวสาร 

 จากการศึกษาพบว่า ในช่วงปกติ มีการกระจายข้อมูลข่าวสารของหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องใน

ประเด็นเก่ียวกับข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไปในการด�าเนินชีวิตประจ�าวันสามารถอธิบายได้ด้วยแนวความ

คิดของลีโอนาร์ด ชาฟเฟอร์ และจอห์น ทาร์เรนท์ (1992) ท่ีกล่าวถึงวิธีการสื่อสารในภาวะวิกฤต

ว่าการสือ่สารจะต้องสามารถตอบค�าถามในประเดน็ทีว่่าเกิดเหตกุารณ์อะไรมผีูบ้าดเจบ็หรอืเสยีชวีติ

หรอืไม่เหตุเกิดเมือ่ใดเหตเุกดิทีไ่หนเกิดความเสียหายมากน้อยเพียงใด และสาเหตุของเหตกุารณ์คือ

อะไร ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการกระจายข่าวสารไม่ใช่แค่บอกว่าเกิดอะไรขึ้นแต่ต้องอธิบายรายละเอียด

ของสถานการณ์นั้นให้เข้าใจได้อย่างชัดเจนอีกด้วย

 ปัญหาและอุปสรรคในการกระจายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถานการณ์อุทกภัย 

 จากการศึกษาพบว่า  ความเข้าใจในด้านภาษา  ถือเป็นปัญหาและอุปสรรคหลักของการกระ

จายข้อมูลข่าวสารของหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เนื่องจากข้อมูลต่างๆ เป็นภาษาไทย ซึ่งคนญี่ปุ่น

ส่วนใหญ่ไม่เข้าใจภาษาไทย ท�าให้การรับรู้ข้อมูลข่าวสารน้ันท�าได้จ�ากัดนอกจากนี้หน่วยงานที่

เก่ียวข้องได้ระบุว่าข้อมูลข่าวสารส่วนใหญ่มักเป็นข้อมูลในภาพรวมทั้งประเทศ ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับ

เชียงใหม่โดยตรงยังมีไม่มากนัก รวมถึงระบุว่าประเทศไทยยังขาดหน่วยงานที่รับผิดชอบโดยตรงใน

การกระจายข่าวสารมายังสาธารณชน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของลักขณา ไทยเครือ (2549) 

ที่ท�าการศึกษา การสังเคราะห์เหตุการณ์คลื่นยักษ์สึนามิเพ่ือเตรียมรับมือภัยพิบัติในอนาคต กรณี

ข้อมูลข่าวสาร พบว่า  ระบบข้อมูลข่าวสารด้านสาธารณสุข และ การจัดท�าระบบข้อมูลข่าวสารด้าน

สาธารณสขุในภาวะภยัพิบตัสิ�าหรบัประเทศไทยน้ันมปัีญหาและอปุสรรคในหลายประเดน็โดยเฉพาะ

การให้ข้อมลูข่าวสารในช่วงก่อนเกิดภัยพิบัติ ขณะเกิดภัยพิบัต ิและหลงัเกิดภยัพิบตั ิซึง่ระบวุ่าประเดน็

ดังกล่าวควรจัดท�าเป็นนโยบายระดับชาติเพ่ือให้ระบบการสื่อสารและการจัดการข้อมูลข่าวสารใน

ช่วงเกิดภัยพิบตัสิามารถตอบสนองต่อความต้องการข่าวสารของผูเ้กีย่วข้องได้เป็นอย่างด ีโดยเฉพาะ

ข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณ์ภาพรวมที่เกิดขึ้นในขณะนั้น

 เมื่อพิจารณาจะเห็นได้ว่าผู้สูงอายุชาวญ่ีปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่รวมถึงหน่วยงานที่เก่ียวข้อง

กับคนกลุ่มนี้  มีความต้องการข้อมูลจากหน่วยงานที่มีหน้าที่ให้ข้อมูลข่าวสาร ค�าแนะน�า และให้ค�า

ปรึกษาแก่พวกเขา แต่ทางประเทศไทยเองยังมีหน่วยงานท่ีดูแลในส่วนน้ีไม่มากเพียงพอที่จะตอบ

สนองความต้องการได้

  แผน หรือ นโยบายการจัดการการสื่อสาร เพ่ือเตรียมรับมือกับสถานการณ์อุทกภัยที่อาจจะ

เกิดขึ้นในอนาคต

 จากการศึกษาพบว่า หน่วยงานที่เก่ียวข้องยังคงให้มีการจัดส่งข้อมูลข่าวสารถึงสถานการณ์

ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น ผ่านทางอินเทอร์เนต ไม่ว่าจะเป็นทางเวปไซต์  หรือการส่งอีเมล์โดยส่งไปยังกลุ่ม 

คนที่เกี่ยวข้องอยู่ตามหน้าที่ที่เคยท�าอยู่เดิมตั้งแต่ต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของKarl A. Slaikeu 

(1984) ที่กล่าวถึงการสื่อสารถึงเหตุการณ์ต่างๆโดยน�าเสนอ ในแง่ของการป้องกันพื่อวัตถุประสงค์

ดังนี้ เพ่ือลดความสับสนอลหม่าน เพ่ือลดผลกระทบของเหตุการณ์ และ เพ่ือพยุงไม่ให้เกิดความ 



30 วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 2  ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2557

เสียหาย หลังจากเกิดเหตุการณ์ขึ้น

 ความคาดหวังต่อการรับทราบข้อมูลข่าวสารที่มีประโยชน์ 

 จากการศกึษาพบว่า ประเทศไทยควรจดัให้มกีารวางแผนระยะยาวในการให้ข้อมลูแก่คนต่าง

ชาติ ในภาวะฉุกเฉิน ได้แก่ จัดให้มีศูนย์ให้ข้อมูล หรือ ศูนย์รับมือภัยพิบัติแก่คนต่างชาติเป็นภาษา

องักฤษ และภาษาญ่ีปุน่ ท่ีช่วยให้คนต่างชาตท่ีิอาศัยอยู่ในจงัหวัดเชยีงใหม่ได้รับข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์

 การทดสอบสมมติฐาน

 สมมตฐิานความต้องการข้อมลูข่าวสารเก่ียวกับสถานการณ์ในช่วงภาวะวกิฤต มคีวามสมัพันธ์ 

กับการน�าข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับไปใช้ประโยชน์ในช่วงภาวะวิกฤตของผู้สูงอายุชาวญ่ีปุ่นในจังหวัด

เชียงใหม่

 ความต้องการข่าวสารเก่ียวกับแนวโน้มความรุนแรงของสถานการณ์อุทกภัยมีความสัมพันธ์

เชิงบวกกับการน�าข่าวสารท่ีได้รับไปใช้ประโยชน์ในด้านท�าให้ได้ทราบความเคลื่อนไหวของ 

สถานการณ์ต่างๆ

  ในส่วนความต้องการข่าวสารเก่ียวกับค�าแนะน�าในการปฏิบตัตินและป้องกันตนเองจากอทุกภยั 

มคีวามสัมพันธ์เชงิบวกกับการน�าข่าวสารทีไ่ด้รบัไปใช้ประโยชน์ในด้านท�าให้ได้ทราบความเคลือ่นไหว

ของสถานการณ์ต่างๆ และในด้านการน�าข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับมาใช้ประกอบการตัดสินใจ 

ในเรื่องต่างๆ  

 ส�าหรับความต้องการข่าวสารเกี่ยวกับความคิดเห็นของประชาชน / นักวิชาการ ต่อเหตุการณ์

ท่ีเกิดขึ้น มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการน�าข่าวสารท่ีได้รับไปใช้ประโยชน์ในด้านการน�าสาระหรือ

ความรู้ที่ได้รับไปสนทนากับบุคคลอื่น และในด้านการใช้ผ่อนคลายความตึงเครียด

 ในส่วนของความต้องการข่าวสารเกี่ยวกับข้อมูลพื้นที่ที่ประสบภัย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

การน�าข่าวสารทีไ่ด้รบัไปใช้ประโยชน์ในด้านการท�าให้ได้ทราบความเคลือ่นไหวของสถานการณ์ต่างๆ  

น่ันอาจเป็นเพราะบุคคลต้องการทราบข่าวสารที่มีรายละเอียดเก่ียวกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น  

เพื่อท�าให้ตนได้ทราบเรื่องราวต่างๆมากขึ้นกว่าเดิม  

 ส�าหรบัความต้องการข่าวสารเกีย่วกับสาเหตุท่ีเกิดอุทกภัยเพ่ิมมากข้ึน มคีวามสัมพันธ์เชิงบวก

กับการน�าข่าวสารที่ได้รับไปใช้ประโยชน์ในด้านการใช้ผ่อนคลายความตึงเครียด นั่นอาจเป็นเพราะ

บุคคลต้องการทราบข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับต้นเหตุของสถานการณ์ต่างๆ เพื่อท�าให้ตนเองเกิดความ

สบายใจและคลายข้อสงสัยต่างๆ ลง

  การวิจัยครั้งนี้สรุปได้ว่า หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มผู้สูงอายุชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่มี

การจัดการข้อมูลข่าวสาร โดยกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มตัวอย่างได้เพียงสองช่องทางคือ  

อินเทอร์เนตและสือ่บคุคล ผ่านทางโทรศพัท์ โดยระบถึุงความต้องการข้อมูลข่าวสารของกลุม่ตวัอย่าง

ว่าเน้นเรือ่งสถานการณ์ความเป็นไปในสงัคม โดยเฉพาะความปลอดภัยในชวิีตและทรพัย์สนิ ส�าหรบั

กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้สูงอายุชาวญ่ีปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่เอง ก็มีความต้องการข้อมูลข่าวสารและ

พฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารท้ังช่วงปกตแิละภาวะวิกฤต ในประเดน็ของช่องทางการเปิดรบัข่าวสาร  

เน้ือหาข่าวสาร ลักษณะของข่าวสาร รวมถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้องการข่าวสารน้ันไม่แตกต่าง

กันมากมกั โดยหนึง่ในช่องทางการรบัข่าวสารทีก่ลุม่ตวัอย่างต้องการก็มากจากหน่วยงานทีเ่ก่ียวข้อง
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ถึงแม้จะอยู่ในสัดส่วนที่น้อยก็ตาม แต่ถือเป็นหนึ่งทางเลือกในการเลือกรับข้อมูลข่าวสาร  นอกจาก

น้ีเมื่อพิจารณาถึงเปิดรับข่าวสารก็พบว่า เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการท่ีแตกต่างกันของกลุ่ม

ตัวอย่าง จนน�าไปสู่ความพึงพอใจ

  สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ จากช่อง NHK ในอันดับต้นๆ เพ่ือรับทราบ

ข้อมลูข่าวสารท่ัวไป เก่ียวกับประเทศญ่ีปุน่และเหตกุารณ์ส�าคญัทีเ่กิดขึน้ทัว่โลก ส่วนอนิเทอร์เนตให้

ความส�าคัญกับเวปไซต์ของสถานกงสุลญ่ีปุ่น เพราะท�าให้ได้รับข่าวสารความเคลื่อนไหวท่ีเป็น

ประโยชน์ในการใช้ชวิีตประจ�าวันในจงัหวดัเชยีงใหม่ โดยเฉพาะในช่วงภาวะวิกฤตต่างๆ ท�าให้สามารถ

ติดตามเหตุการณ์ และสถานการณ์ได้ และช่วยให้สามารถรับมือกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นได้ 

 แต่อย่างไรก็ตามข้อมูลข่าวสารที่ได้ยังไม่เพียงพอ กลุ่มตัวอย่างต้องการให้หน่วยงานราชการ

ท่ีเก่ียวข้องของไทยเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในช่องทาง และภาษาที่สามารถเข้าถึงได้โดยตรงโดยมี

เน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ สามารถน�าไปปฏิบัติใช้ได้ในยามเกิดภาวะวิกฤตต่างๆ เช่น เส้นทางอพยพ 

สถานที่ปลอดภัย และหน่วยงานที่ให้ความช่วยเหลือ เป็นต้น

ข้อเสนอแนะ

 1. การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีท่ีให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบด้วยตนเองนั้น

อาจท�าให้ได้ข้อมลูทีผ่ดิพลาดและไม่ครบถ้วน  เนือ่งจากไม่สามารถสอบถามแบบรายบคุคลได้  และ

บางครั้งผู้ตอบแบบสอบถามอาจเกิดความสับสน เช่น  ชื่อส่ือที่เปิดรับข่าวสาร โดยกลุ่มตัวอย่าง 

อาจจะจ�าชื่อสื่อไม่ได้อีกทั้งเกิดความรู้สึกเหนื่อยล้าในการตอบแบบสอบถาม ดังนั้นผู้วิจัยควรเลือก

ใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบการสัมภาษณ์รายบุคคล เพื่อจะได้มีโอกาสตอบค�าถามและอธิบายในสิ่งที่

ผู้ตอบแบบสอบถามสับสนหรือไม่แน่ใจได้

 2. การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้สูงอายุชาวญ่ีปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่นั้น ผู้พ�านัก

ระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ (Chiang Mai Long Stay Life Club: CLL Club) ทางคณะผู้วิจัยได้

เก็บข้อมลูจากสมาชกิของ CLL เป็นหลกั ทัง้ทีค่วามเป็นจรงิแล้วผูส้งูอายุชาวญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม่

ยังมีอีกหลายกลุ่ม ดังนั้นผู้วิจัยจึงควรท�าการศึกษาผู้สูงอายุชาวญ่ีปุ่นจากสมาชิกในกลุ่มอื่นๆ  

เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น 

 3. กรอบในการศกึษาวิจยัครัง้น้ี ระบถึุงภาวะวกิฤตไว้เพียงช่วงเวลาทีเ่กิดสถานการณ์อุทกภัย

ในประเทศไทยปีพ.ศ.2554 จึงอาจจะไม่ครอบคลุม ความหมายของค�าว่า ภาวะวิกฤตในแง่มุมอื่นๆ 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงควรมีการศึกษาถึงช่วงเวลาวิกฤตในแง่มุมอื่นนอกเหนือจากสถานการณ์อุทกภัยที่ 

เกิดขึ้น
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เครือข่ายการสื่อสารเพื่อเผยแพร่แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง
ของชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต้ อำาเภอเชียงของ จังหวัดเชียงราย
Communication Network to Promote Concept ofSufficiency 

Economy Among People of Ban Khrueng-Tai, 
Chiang Khong District, Chiang Rai Province

บทคัดย่อ

  

 การวิจยัครัง้นีม้วัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลกัษณะโครงสร้างของเครอืข่ายการสือ่สารเพ่ือเผยแพร่

แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้านหมู่บ้านคร่ึงใต้ อ�าเภอเชียงของ จังหวัดเชียงรายเพ่ือศึกษา

บทบาทของเครือข่ายการสื่อสารเพ่ือเผยแพร่แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต ้

และเพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้านหมู่บ้าน 

ครึ่งใต้ โดยใช้แนวคิดเครือข่ายการสื่อสาร แนวคิดปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง และแนวคิดการเปิด

รบัข่าวสาร มาเป็นกรอบแนวคดิในการวิเคราะห์ โดยผูวิ้จยัได้ใช้วิธีการวิจยัเชงิคณุภาพ (Qualitative 

Research) ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ลักษณะโครงสร้างเครือข่ายนั้น มีองค์ประกอบที่ส�าคัญที่ท�าให้

เครอืข่ายประสบความส�าเรจ็ คอื การมส่ีวนร่วมของสมาชกิและการปฏิสัมพันธ์เชงิแลกเปลีย่นภายใน

เครือข่าย ซึง่ส่งผลให้การขับเคลื่อนโครงการหรอืกิจกรรมตา่งๆ เป็นไปอย่างมีประสิทธภิาพ ทางดา้น

บทบาทของสมาชิกในเครือข่ายน้ัน พบว่า แกนน�าหมู่บ้านมีบทบาทส�าคัญในเครือข่ายอย่างย่ิง  

โดยมีหน้าท่ีเป็นผู้ประสานให้สมาชิกอื่นๆ เข้ามามีส่วนร่วม ด้วยการน�าแนวทางการด�าเนินชีวิต 

พอเพียงที่ได้อบรมมาใช้ในชีวิตประจ�าวันเป็นแบบอย่างให้กับชาวบ้าน ส่งผลให้ชาวบ้านเกิดความ 

เชื่อถือและปฏิบัติตาม และการเปิดรับข่าวสารของชาวบ้าน ผู้วิจัยพบว่า ชาวบ้านครึ่งใต้มีการ 

เปิดรบัข่าวสารผ่านสือ่มวลชน สือ่ชมุชน และสือ่บคุคล ซึง่จากการศกึษาพบว่า ชาวบ้านมกีารตคีวาม

และรับรู้เรื่องเศรษฐกิจพอเพียงเฉพาะหลักของ “ความพอประมาณ” เนื่องจากได้รับข้อมูลจากสื่อที่

เปิดรับไม่ครบถ้วน ดังนั้น จากผลการศึกษา เจ้าหน้าที่พัฒนาชุมชนควรให้ชาวบ้านเข้ามามีส่วนร่วม

ในการขับเคลื่อนโครงการหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียง ทั้งการมีส่วนร่วมเชิงนโยบาย การติดตาม และ

ประเมินผล และการมีส่วนร่วมเชิงปฏิบัติ จึงจะท�าให้ชาวบ้านเกิดการรับรู้มุมมองและมีเป้าหมาย 

1สาขาวิชาการสื่อสารศึกษา คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
Field of Communication Studies, Faculty of Mass Communication, Chiang Mai University.
2อาจารย์ประจ�า คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
Lecturer, Faculty of Mass Communication, Chiang Mai University.
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ในการด�าเนินกิจกรรมที่ชัดเจนรวมถึงควรสร้างความรู้ความเข้าใจในแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง 

ให้กับชาวบ้านมากขึ้น โดยการลงพ้ืนที่และจัดอบรมสัมมนาให้กับแกนน�าหมู่บ้านและชาวบ้าน  

เพื่อให้ทุกฝ่ายมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถน�าแนวคิดปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงไปใช้ในชีวิต

ประจ�าวันได้อย่างถูกต้อง

 ค�าส�าคัญ: เครือข่ายการสื่อสาร, เศรษฐกิจพอเพียง, การเปิดรับข่าวสาร

Abstract

 This research studies the structure and role of communication networks and media 

exposure in relation to the promotion of sufficiency economy concepts among the people 

of Ban Khrueng-Tai, Chiang Khong District, Chiang Rai Province. The study is performed 

using interviews and the observation method to collect information. From the study, it can 

be concluded that: 

 The structure of network consists of 7 elements: common perception, common  

vision, mutual interests/benefits, participation from all stakeholders, complementary  

relationships, interdependence and interaction. It was also found that the important  

elements of the network contributed to the use of communication for publicizing the  

concept of sufficiency economy. The network members were broadly connected with net-

work and interdependence.

 Network roles revealed that community leaders have an important role in the  

communication network for the promotion of the sufficiency economy, and are the main 

motivators within the village community, leading the village to receive an award as the 

“Sufficiency Economy Prototype Village”. The leaders also act as coordinators to influence 

other village members to participate in the community’s action. They also have a  

leadership role in the establishment of groups, projects and community activities. The 

leader is also responsible for the application of the sufficiency economy from training into 

use in their personal daily life, acting as role models for the entire community. In addition, 

they seek integration with outside sectors, both government and private, to seek further 

cooperation.  

Media exposure among the villagers in Ban Krueng-Tai consists mainly in the form of mass 

media and personal media. The villagers’ understanding and interpretation were mainly 

results of exposure to mass media, community media and personal media.

 Keywords: Communication Network, Sufficiency Economy, Media Exposure
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บทนำา

 นับตั้งแต่ประเทศไทยได้ประสบกับปัญหาเศรษฐกิจเมื่อปี 2540 เป็นต้นมา ท�าให้มีการ 

ตั้งค�าถามต่อวิกฤตเศรษฐกิจกันอย่างกว้างขวาง มีการศึกษาว่า ปัญหาส�าคัญประการหนึ่งของ

วิกฤตการณ์ดงักล่าวคอืการพ่ึงพาทนุจากภายนอกมากเกินไป ไม่ว่าจะเป็นทัง้ในระดบัประเทศทีต้่อง

อาศัยการลงทุนจากต่างชาติและในระดับชุมชนในชนบทท่ีขาดแคลนปัจจัยเพ่ือลงทุนในการผลิต

เพ่ือการค้า (พนารชั ปรดีากรณ์ และนเรศวงศ์สวุรรณ, 2552) ดงัน้ัน จงึมกีารหยิบยกพระบรมราโชวาท

ของพระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยู่หัวท่ีพระราชทานไว้ในปี 2540 ท่ีเน้นย�า้ว่าการพัฒนาต้องเริม่จากการ 

“พึ่งตนเอง” ซึ่งเป็นหัวใจหลักของปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง (Sufficiency Economy) ขึ้นมากล่าวถึง 

 “ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง” เป็นแนวทางการด�าเนินชีวิตและวิถีปฏิบัติที่พระบาทสมเด็จ

พระเจ้าอยู่หัวพระราชทานพระราชด�ารัสชี้แนะแก่พสกนิกรชาวไทย โดยส�านักงานคณะกรรมการ

พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติได้น้อมน�าไปเป็นกรอบก�าหนดแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม

แห่งชาติ ฉบับท่ี 9 ท�าให้หน่วยงานต่างๆ ออกมาขานรับและส่งเสริมการจัดกิจกรรมและด�าเนิน

โครงการท่ีเก่ียวข้องกับปรชัญาเศรษฐกิจพอเพียงจ�านวนมาก โดยกรมการพัฒนาชมุชนของกระทรวง

มหาดไทยเป็นหน่วยงานหนึ่งที่ได้ด�าเนินโครงการพัฒนาหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงต้นแบบขึ้นเพ่ือ

เสริมสร้างวิถีชีวิตที่เหมาะสมให้เป็นชุมชนเข้มแข็งพึ่งตนเองได้ แต่อย่างไรก็ตาม จากงานวิจัยเรื่อง

การน�านโยบายปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงไปปฏิบัติของกรุงเทพมหานคร ของชูชาติ ปุษยะนาวิน 

(2555) กลับพบว่า นโยบายปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงยังไม่ประสบความส�าเร็จเท่าที่ควรซึ่งปัญหา

ส�าคัญประการหนึ่ง ที่มีอิทธิพลต่อความล้มเหลวของของการน�านโยบายปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

ไปปฏบิตัน้ัิน คอื การประชาสมัพันธ์และการรบัรูข้องประชาชนซึง่ถึงแม้จะมกีารประชาสมัพันธ์รณรงค์

นโยบายอย่างต่อเนื่อง แต่ก็ยังไม่สามารถท�าให้ประชาชนเข้าใจและน�าไปปฏิบัติได้ เน่ืองจากการ

สื่อสารต่างๆ ยังมีการใช้ภาษาราชการจึงท�าให้คนท�าความเข้าใจได้ยาก รวมถึงขาดการม ี

ส่วนร่วมของประชาชน ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ปัญหาส�าคัญคือการสื่อสารของภาครัฐที่ไม่สามารถ 

เข้าถึงประชาชนได้อย่างเป็นรูปธรรม 

 ดงันัน้การศกึษาครัง้นี ้ผูวิ้จยัจงึมคีวามสนใจท่ีจะศกึษาเครอืข่ายการขบัเคลือ่นโครงการหมูบ้่าน

เศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต้ อ�าเภอเชียงของ จังหวัดเชียงราย ซึ่งเป็นหมู่บ้านที่ได้

รับรางวัลหมู่บา้นเศรษฐกจิพอเพยีง “อยูเ่ยน็ เป็นสขุ”และกิจกรรมพฒันาชมุชนดีเดน่ ประจ�าป ี2556 

ของจงัหวดัเชยีงราย ซึง่ถือเป็นหมูบ้่านทีป่ระสบความส�าเรจ็ในการขบัเคลือ่นโครงการหมูบ้่านเศรษฐกิจ

พอเพียง โดยใช้แนวคิดเครือข่ายการสื่อสาร (Communication network) เป็นกรอบคิดวิเคราะห์

โครงสร้างลกัษณะของเครอืข่ายการส่ือสารบทบาทของสมาชกิในเครอืข่าย รวมท้ังศกึษากระบวนการ

เลอืกเปิดรบัข่าวสารเก่ียวกับแนวคดิเศรษฐกิจพอเพียง โดยจะใช้แนวคดิเก่ียวกับการเปิดรบัข่าวสาร 

(Media Exposure) รวมถึงแนวคิดปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง (Sufficiency Economy) มาเป็นกรอบ

แนวคิดในการวิเคราะห์การเปิดรับข่าวสารของชาวบ้าน เพ่ือที่จะสามารถน�าผลการศึกษาจาก 

งานวิจัยไปปรับปรุงการสื่อสารของทั้งภาครัฐและเอกชนให้เข้าถึงประชาชนได้อย่างมีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล โดยที่ประชาชนจะได้เข้าใจแนวคิดและน�าไปใช้ในชีวิตประจ�าวันได้อย่างแท้จริง
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วัตถุประสงค์ของงานวิจัย

 1)  เพ่ือศึกษาลักษณะโครงสร้างของเครือข่ายการสื่อสารเพ่ือเผยแพร่แนวคิดเศรษฐกิจ 

พอเพียงของชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต้ อ�าเภอเชียงของ จังหวัดเชียงราย

 2)  เพ่ือศึกษาบทบาทของเครือข่ายการสื่อสารเพ่ือเผยแพร่แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของ 

ชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต้ อ�าเภอเชียงของ จังหวัดเชียงราย

 3)  เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้านหมู่บ้าน 

ครึ่งใต้ อ�าเภอเชียงของ จังหวัดเชียงราย

นิยามศัพท์

 แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง หมายถึง แนวทางการด�าเนินชีวิตและวิถีปฏิบัติที่พระบาทสมเด็จ

พระเจ้าอยู่หัวมพีระราชด�ารสัชีแ้นะแนวทางแก่พสกนิกรชาวไทยและทรงเน้นย�า้แนวทางพัฒนาทีต่ัง้

อยู่บนพ้ืนฐานของการมีหลักคิดและหลักปฏิบัติใน 3 องค์ประกอบคือ ความพอประมาณ ความมี

เหตุผล และการมีภูมิคุ้มกันต่อกระแสความเปลี่ยนแปลงจากภายนอกชุมชนในยุคโลกาภิวัตน์โดย

อาศัย 2 เงื่อนไข คือมีความรู้ และมีคุณธรรม จึงจะน�าไปสู่ความสมดุลของชุมชนที่ถูกน�าเสนอโดย

กระทรวงมหาดไทย กรมการพัฒนาชุมชน 

 เครือข่ายการสื่อสาร หมายถึง การเชื่อมโยงบุคคลหรือกลุ่มบุคคลให้เข้ามามีส่วนร่วมในการ

ด�าเนินภารกิจร่วมกัน โดยใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการเชื่อมโยงถึงกันเพ่ือประสานงาน  

แลกเปลีย่นความคิดเห็น แก้ไขปัญหา และสนบัสนนุซึง่กันและกนัซึง่มทีัง้เครอืข่ายแบบเป็นทางการ

และไม่เป็นทางการท่ีมเีน้ือหาเก่ียวกับแนวคดิเศรษฐกิจพอเพียง ระหว่างกลุม่เจ้าหน้าท่ีพัฒนาชมุชน

ของจังหวัดเชียงรายและอ�าเภอเชียงของ แกนน�าหมู่บ้านครึ่งใต้ กลุ่มชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต้ และ

หน่วยงานภายนอก

 โครงสร้างลักษณะเครือข่ายการสื่อสาร (Network Descriptors) หมายถึง องค์ประกอบของ

เครือข่ายอันประกอบด้วย การรับรู้มุมมองร่วมกัน การมีวิสัยทัศน์ร่วมกัน การมีผลประโยชน์และ

ความสนใจร่วมกันการมีส่วนร่วมของสมาชิกเครือข่าย การเสริมสร้างซึ่งกันและกัน การพ่ึงพิงกัน 

และการปฏสิมัพันธ์เชงิแลกเปลีย่นรปูแบบการสร้างเครอืข่าย อนัประกอบด้วย เครอืข่ายแนวตัง้ และ

เครือขา่ยแนวนอน และลกัษณะของเครอืข่ายอันประกอบด้วย การสือ่สารแบบมศีูนย์กลาง และการ

สื่อสารแบบกระจายอ�านาจ

 บทบาทของเครือข่ายการสื่อสาร หมายถึง หน้าที่ของสมาชิกภายในเครือข่าย 8 บทบาท คือ 

จัดการและประสาน ริเริ่มและเป็นผู้น�า จัดหาความคิดริเริ่มสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ค้นหาข้อวิพากษ์

วิจารณ์ที่ไม่น่าพึงพอใจ สนับสนุนให้เกิดสปิริตภายในกลุ่ม ตรวจสอบว่าทุกสิ่งเสร็จสมบูรณ์และทัน

ตามก�าหนดเวลา มุ่งเน้นการปฏิบัติและท�างานหนักในกลุ่ม และติดต่อกับภายนอกกลุ่ม
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 การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การเปิดการรับข้อมูลและข่าวสารเก่ียวกับแนวคิดเศรษฐกิจ 

พอเพียงผ่านสื่อมวลชน สื่อชุมชน และสื่อบุคคลของชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต้ นอกจากนี้ การเปิดรับ

ยังพิจารณาถึงเนื้อหาของข้อมูลและข่าวสาร เหตุผลการเปิดรับ และการตีความข้อมูลข่าวสารที่ 

เปิดรับด้วย

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายและเครือข่ายการสื่อสาร

 วินิจ เกตุข�า (2522) ได้ให้ความหมายเครือข่ายการสื่อสารได้ว่า เครือข่ายการสื่อสาร  

หมายถึง แบบการติดต่อเกี่ยวข้อง และการประสานกันภายในกลุ่มโดยสมาชิกภายในกลุ่มจะมีการ

รับถ่ายทอด เพื่อให้งานบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ โดยการที่บุคคลจะอยู่รวมกันเป็นกลุ่มนั้น สิ่งจ�าเป็น

คอื “การสือ่สาร” ซึง่การสือ่สารเป็นเครือ่งมอืในการเชือ่มโยงบคุคลในกลุม่เข้าด้วยกัน โดยวตัถุประสงค์

หลกัของการวเิคราะห์เครอืข่ายการสือ่สาร คอื การวิเคราะห์ลกัษณะโครงสร้างการสือ่สารและบทบาท

ของสมาชิกเครือข่ายเพื่อให้เข้าใจถึงภาพรวมของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในกลุ่ม 

 

 แนวคิดการเปิดรับข่าวสาร

 ข่าวสารถือเป็นปัจจัยส�าคัญท่ีมนุษย์ใช้ประกอบการตัดสินใจต่างๆ โดยจะต้องการข้อมูล

ข่าวสารเพิ่มมากขึ้นเมื่อต้องการตัดสินใจหรือไม่แน่ใจสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งการรับข่าวสารนั้น มนุษย์จะ

ไม่รับข่าวสารทุกอย่างที่ผ่านเข้ามา แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนที่คิดว่าเป็นประโยชน์ต่อตนเอง  

ซึง่สิง่ท่ีส�าคญัท่ีท�าให้บคุคลหน่ึงเลือกรบัข่าวสารในด้านต่างๆ นัน้ เกิดจากคณุสมบตัพ้ืินฐานของผูร้บั

สารในด้านต่างๆ ได้แก่องค์ประกอบทางด้านจิตใจ และองค์ประกอบทางด้านจิตใจ 

 กิตติมา สุรสนธิ (อ้างถึงในอัญชิสา สรรพาวัตร, 2544) กล่าวถึงกระบวนการเลือกรับข่าวสาร

ของมนุษย์ไว้ว่า ข่าวสารท่ีผ่านไปยังผู้รับสารแต่ละคนจากช่องทางต่างๆ น้ัน มักจะถูกคัดเลือกอยู่

ตลอดเวลา ข่าวสารท่ีน่าสนใจ มีประโยชน์ เหมาะสมตามความคิดของผู้รับสาร โดยกระบวนการ

เลอืกรบัข่าวสารของผูร้บัสารม ี4 ขัน้ตอน ได้แก่ การเลอืกรบัหรอืการเลอืกใช้ การเลอืกให้ความสนใจ 

การเลือกรับรู้และตีความหมาย และการเลือกจดจ�า

 

 แนวคิดปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

 แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงเป็นปรัชญาท่ีชี้แนวทางการด�ารงอยู่และปฏิบัติในชีวิตท่ีดี โดยมี 

พ้ืนฐานมาจากวิถีชีวิตดั้งเดิมของคนไทย สามารถน�ามาประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ�าวันได้ตลอดเวลา 

และเป็นการมองโลกเชิงระบบที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ มุ่งเน้นการรอดพ้นวิกฤตภัย เพื่อความ

มั่นคงและความย่ังยืนของการพัฒนา โดยสามารถน�ามาใช้กับการปฏิบัติของคนได้ในทุกระดับ  

ที่มุ่งเน้นการปฏิบัติบนทางสายกลาง และการพัฒนาอย่างเป็นขั้นตอน

 ความพอเพียงจะต้องประกอบด้วย 3 คุณลักษณะพร้อมกัน คือ ความพอประมาณ คือ ความ

พอดี หรือความที่ไม่น้อยเกินไปและไม่มากเกินไป ไม่เบียดเบียนตนเองและผู้อื่น ความมีเหตุผล คือ 
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การคดิและการตดัสินใจต่างๆ ท่ีเกีย่วกับความพอเพียงนัน้ จะต้องเป็นไปอย่างมเีหตุผล โดยพิจารณา

จากเหตปัุจจยัทีเ่ก่ียวข้อง ตลอดจนค�านึงถึงผลลพัธ์ทีจ่ะเกิดขึน้จากการกระท�านัน้ด้วยความรอบคอบ 

และการมีภูมิคุ้มกันที่ดีในตัว คือ การเตรียมความพร้อมเพื่อรับกับผลกระทบ หรือการเปลี่ยนแปลง

ต่างๆ ที่จะเกิดขึ้น โดยท่ีค�านึงถึงความเป็นไปได้ของสถานการณ์ต่างๆ ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นทั้งนี้  

การตัดสินใจและการด�าเนินชีวิตต่างๆ ให้อยู่ในระดับพอเพียงนั้น ต้องอาศัยทั้งความรู้และคุณธรรม

เป็นพื้นฐาน 

ระเบียบวิธีวิจัย

 การวเิคราะห์ “เครอืข่ายการสือ่สารเพ่ือเผยแพร่แนวคดิเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้านหมูบ้่าน

ครึ่งใต้ อ�าเภอเชียงของ จังหวัดเชียงราย” ในครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) เพื่อวิเคราะห์และอธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มีเกณฑ์

การเลือกกรณีศึกษา โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น เลือกกลุ่มแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจยั โดยการคดัเลอืกหมูบ้่านเศรษฐกิจ

พอเพียงของจังหวัดเชียงราย คือ หมู่บ้านครึ่งใต้ อ�าเภอเชียงของ จังหวัดเชียงราย ท่ีได้รับรางวัล

หมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียง “อยู่เย็น เป็นสุข” และกิจกรรมพัฒนาชุมชนดีเด่น ประจ�าปี 2556 ซึ่งเป็น

หมู่บ้านที่มีลักษณะโดดเด่นทางการบริหารการพัฒนา และการด�าเนินชีวิตแบบดั้งเดิม  

รวมถึงเป็นแหล่งเรียนรู้ให้กับหมู่บ้านอื่นๆ โดยมีผู้ให้ข้อมูลแบ่งออกเป็น เจ้าหน้าที่พัฒนาชุมชน  

2 คน แกนน�าหมู่บ้าน 20 คน ประธานกลุ่ม/องค์กรในหมู่บ้าน 4 คน ผู้แทนชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต้  

4 คนและวิทยากร 1 คน ซึ่ง ผู้วิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ การสัมภาษณ์และ 

การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมในการเก็บข้อมูล

 การวิเคราะห์ครัง้น้ี เป็นการศกึษาวิจยัเชงิคณุภาพ ผูวิ้จยัจงึเลอืกการวิเคราะห์ข้อมลูแบบอรรถ

อธิบายและพรรณนาความ โดยอาศัยแนวคิดเรื่องเครือข่ายการสื่อสาร เศรษฐกิจพอเพียง และ 

การเปิดรบัข่าวสาร มาใช้ประกอบในการวิเคราะห์ รวมท้ังการสงัเคราะห์ข้อมลูท่ีได้จากการสัมภาษณ์

กลุ่มตัวอย่างตามประเด็นค�าถามแต่ละประเด็นร่วมกับการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมของผู้วิจัยที ่

ได้จากการลงพื้นที่ ซึ่งเป็นการสังเกตวิถีชีวิตและสภาพทั่วไปของชุมชน รวมถึงสังเกตพฤติกรรมและ

การแสดงความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีผลต่อการสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ข้อมูล

ตามข้อเท็จจริง

สรุปผลการวิจัย

 จากการศึกษาพบว่า โครงสร้างของเครือข่ายประกอบด้วย องค์ประกอบของเครือข่าย  

รปูแบบเครอืข่าย และลกัษณะของเครอืข่าย โดยองค์ประกอบของเครอืข่ายมท้ัีงหมด 7 องค์ประกอบ 

ได้แก่ การรับรู้มุมมองร่วมกัน การมีวิสัยทัศน์ร่วมกัน การมีผลประโยชน์และความสนใจร่วมกัน  

การมีส่วนร่วมของสมาชิกเครือข่ายอย่างกว้างขวาง การเสริมสร้างซึ่งกันและกัน การพึ่งพิงกัน และ



41วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 2  ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2557

การมีปฏิสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยนซึ่งแต่ละองค์ประกอบล้วนแล้วแต่มีความส�าคัญในการประสานให้

เกิดความร่วมมือในขับเคลื่อนโครงการหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงเพ่ือน�าไปสู่เป้าหมาย โดย 

องค์ประกอบที่ส�าคัญ คือ การมีส่วนร่วมของสมาชิกเครือข่ายอย่างกว้างขวางและการมีปฏิสัมพันธ์

เชิงแลกเปลี่ยนโดยที่สมาชิกเครือข่ายทั้ง 6 กลุ่ม คือ เจ้าหน้าที่ แกนน�าหมู่บ้าน ประธานกลุ่ม/องค์กร

ในหมูบ้่าน ครอบครวัพัฒนา ชาวบ้าน และหน่วยงานภายนอก ต่างเข้ามามส่ีวนร่วมในการขับเคลือ่น

โครงการทั้งการมีส่วนร่วมเชิงนโยบาย ติดตาม และประเมินผล รวมถึงการมีส่วนร่วมเชิงปฏิบัติ  

การปฏิสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยนภายในเครือข่ายท่ีหลากหลาย ท�าให้เครือข่ายเกิดความผูกพันและ

เรียนรู้ระหว่างกัน ส่งผลให้การขับเคลื่อนโครงการหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงประสบความส�าเร็จ 

 ทางด้านรูปแบบการสร้างเครือข่ายซึ่งเป็นรูปแบบของความสัมพันธ์ของสมาชิกภายใน 

เครือข่ายนั้น พบว่า มีรูปแบบการสร้างเครือข่ายแบบผสม คือ มีทั้งรูปแบบเครือข่ายแนวตั้งและ 

รูปแบบเครือข่ายแนวนอนร่วมกัน โดยท่ีด้านนโยบาย การติดตาม และประเมินผลต่างๆ จะม ี

รูปแบบการสร้างเครือข่ายแบบแนวตั้ง ท่ีมีผู้อุปถัมภ์กับผู้ที่ใต้อุปถัมภ์ โดยจะเป็นอุปถัมภ์ให้ความ

ช่วยเหลือตามท่ีผู้อยู่ใต้อุปถัมภ์ร้องขอ โดยเจ้าหน้าท่ีจะมีบทบาทเป็นผู้สนับสนุนโครงการหมู่บ้าน

เศรษฐกิจพอเพียง ทั้งเงินอุดหนุนและวัสดุอุปกรณ์ รวมถึงจัดหาวิทยากรเพ่ือจัดอบรมสัมมนา  

เพื่อให้ผู้ที่ได้รับการอบรมสามารถน�าความรู้ที่ได้ไปถ่ายทอดให้กับคนในหมู่บ้านต่อไปส่วนทางด้าน

รูปแบบการสร้างเครือข่ายแนวนอน ซ่ึงสมาชิกในเครือข่ายน้ันมีความเสมอภาคน้ัน พบว่า เป็น 

รปูแบบการสร้างเครอืข่ายในเชงิปฏิบตั ิซึง่ภายในหมูบ้่านจะมกีารท�างานร่วมกันแบบช่วยเหลอืเก้ือกูล

กัน ร่วมคิด ร่วมตัดสินใจ และร่วมลงมือปฏิบัติร่วมกัน

 ลักษณะการสื่อสารของเครือข่ายการส่ือสารเพ่ือเผยแพร่แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของ 

ชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต้เป็นการสื่อสารแบบผสม ระหว่างการสื่อสารแบบมีศูนย์กลาง (Centralized 

Communication) และการสื่อสารแบบกระจายอ�านาจ (Decentralized Communication) ซึ่งเป็น

เครือข่ายการสื่อสารแบบก่ึงวงล้อก่ึงวงกลม (Wheel-Circle Network) แบบมี 2 ศูนย์กลาง  

โดยลกัษณะการสือ่สารของเครอืข่าย สามารถแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะคอื การด�าเนนิการเชงินโยบาย 

และการด�าเนินการเชิงปฏิบัติ โดยในการด�าเนินการเชิงนโยบาย พบว่า เจ้าหน้าท่ีพัฒนาชุมชน 

มีหน้าที่ในการประเมินและแยกประเภทหมู่บ้านการคัดเลือกหมู่บ้านเพ่ือเป็นพ้ืนท่ีเป้าหมายในการ

พัฒนาเป็นหมู่บ้านตามแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงต้นแบบ การก�ากับดูแล ตรวจสอบให้มีการด�าเนิน

กจิกรรมต่างๆ รวมถึงการประเมินการขับเคลื่อนโครงการให้เป็นไปตามเกณฑ์การชี้วัด ดังนั้น ในการ

ด�าเนินการ เชิงนโยบาย เจ้าหน้าที่พัฒนาชุมชนจึงมีบทบาทเป็นศูนย์กลางของเครือข่าย ท�าให้การ

ส่ือสารมุง่เน้นระหว่างเจ้าหน้าทีกั่บแกนน�าหมูบ้่านและครอบครวัพัฒนาเป็นส�าคญั ส่วนทางด้านการ

ด�าเนินการเชิงปฏิบัติ จะเป็นการรักษาและพัฒนาขยายผลโครงการหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียง  

ดังนั้น ศูนย์กลางของเครือข่ายจึงเปลี่ยนจากเจ้าหน้าที่มาเป็นแกนน�าหมู่บ้าน เนื่องจากหมู่บ้าน 

ครึ่งใต้มีการขับเคลื่อนโครงการด้วยหมู่บ้านเอง โดยเจ้าหน้าท่ีจะมีหน้าที่ในการประสานงาน  

จัดกิจกรรม จัดการอบรม ตามความต้องการของชุมชนผ่านแกนน�าหมู่บ้าน 

 บทบาทของสมาชิกในเครือข่ายน้ัน สมาชิกในเครือข่ายแต่ละกลุ่มต่างมีบทบาทภายใน 

เครือข่ายท่ีเหมือนและแตกต่างกัน เช่น เจ้าหน้าท่ีมีบทบาทในการประสานให้สมาชิกในเครือข่าย 
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ทุกกลุ่มเข้ามามีส่วนร่วมประธานกลุ่มจะมุ่งเน้นบทบาทในการประสานความร่วมมือกับหน่วยงาน

ภายนอก เพื่อให้เกิดการขยายความร่วมมือต่างๆ  ครอบครัวพัฒนามีบทบาทในการเป็นผู้ริเริ่มและ

เป็นต้นแบบในการด�าเนินกิจกรรมเศรษฐกิจพอเพียง หน่วยงานภายนอกมีบทบาทในการสนับสนุน

โครงการหรือกิจกรรมต่างๆ ทั้งเงินอุดหนุน รวมถึงวัสดุอุปกรณ์ต่างๆ และชาวบ้านซึ่งมีบทบาท 

ในการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ และให้ความร่วมมือเพื่อให้กลุ่มด�าเนินไปยังเป้าหมาย เป็นต้น ซึ่งจาก

การศึกษาพบว่า “แกนน�าหมู่บ้าน” เป็นกลุ่มสมาชิกเครือข่ายที่มีบทบาทในเครือข่ายมากที่สุด  

ทั้งการจัดการและประสานให้สมาชิกในเครือข่ายคนอื่นๆ เข้ามามีส่วนร่วมในเครือข่าย บทบาท 

ในการขับเคลื่อนกิจกรรมต่างๆ ภายในหมู่บ้าน การท�ากิจกรรมต้นแบบต่างๆ เพื่อเป็นแบบอย่างให้

กับชาวบ้าน รวมถึงกระตุ้นให้ชาวบ้านเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ โดยการเป็นผู้น�ากิจกรรม 

ก�ากับดูแล ติดตามให้เป็นไปตามแผนท่ีวางไว้ รวมถึงประเมินผลหลังเสร็จสิ้นกิจกรรม นอกจากนี้  

ยังมีบทบาทในการประสานความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก ทั้งหน่วยงานภาคีและหน่วยงาน

เอกชน เพ่ือให้เกิดการขยายเครือข่ายความร่วมมือต่อไปโดยท่ีบทบาทของแกนน�าที่มีความส�าคัญ

ในการขับเคลื่อนโครงการ คือ การมุ่งเน้นการปฏิบัติและการท�างานหนักในกลุ่ม (Implementer หรือ  

Company Worker) โดยแกนน�าหมูบ้่านจะมุง่เน้นการปฏิบตัเิป็นตวัอย่าง มกีารตัง้กฎกตกิา ระเบยีบ 

ข้อบังคับภายในชุมชนที่จะต้องปฏิบัติร่วมกัน รวมถึงการสร้างแรงจูงใจทางบวก เช่น การให้รางวัล 

ยกย่อง เป็นต้น จึงท�าให้การขับเคลื่อนโครงการหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว 

 การเปิดรับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต้พบว่า ชาวบ้านมีการเปิดรับ

ข่าวสารเก่ียวกับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงผ่านส่ือมวลชนส่ือบุคคล และส่ือชุมชน โดยส่ือมวลชน   

ซึ่งสื่อที่มีอิทธิพลต่อชาวบ้าน และชาวบ้านมีการเปิดรับมากที่สุดคือ สื่อบุคคล โดยชาวบ้านเปิดรับ

ข้อมลูข่าวสารจากแกนน�าชาวบ้านผ่านการถ่ายทอดกิจกรรมต้นแบบ และปราชญ์ชาวบ้านท่ีมกิีจกรรม

ถ่ายทอดภูมิปัญญาท้องถิ่นให้แก่ชาวบ้านและกลุ่มเยาวชนในหมู่บ้าน ซึ่งเนื้อหาข่าวสารที่ชาวบ้าน

เปิดรับนั้น พบว่าเป็นข้อมูลข่าวสารที่มีเนื้อหาไม่ครบตามแนวคิดหลักปรัชญาเศรษฐกิจ 

พอเพียง ซึง่จากการศึกษาพบว่า เน้ือหาทีช่าวบ้านมกีารเปิดรบัน้ัน ม ี2 ประเดน็ คอื ความพอประมาณ

และการมีภูมิคุ้มกันในตัวท่ีดีเท่าน้ัน โดยท่ีความพอประมาณ จะมีเน้ือหาเก่ียวกับการลดรายจ่าย 

การเพ่ิมรายได้ การออมเงิน และการท�าบัญชีครัวเรือน ส่วนทางด้านการมีภูมิคุ้มกันในตัวที่ดีน้ัน  

จะมุง่เน้นการสร้างอาชพีรองเพือ่ลดความเสีย่งในชวิีต ไม่หวงัพ่ึงรายได้จากอาชพีหลกัแต่เพียงอย่าง

เดียวนอกจากนั้น ผู้วิจัยยังพบว่า สาเหตุการเปิดรับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงนั้น เกิดจากแนวคิด

เศรษฐกิจพอเพียงน้ันสอดคล้องกับวิถีชีวิตดั้งเดิมของชาวบ้าน และมีประโยชน์ต่อชาวบ้านท้ังใน

ระดบัครวัเรอืนและระดบัหมูบ้่าน โดยการใช้ชวิีตตามแนวคดิเศรษฐกิจพอเพียงน้ัน มคีวามสอดคล้อง

กับวิถีชีวิตเดิมของชาวบ้าน ท�าให้ชาวบ้านไม่ปฏิเสธการเปิดรับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงและน�ามา

ปฏิบัติในชีวิตประจ�าวัน โดยชาวบ้านได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ของการด�าเนินชีวิตแบบเศรษฐกิจ 

พอเพียง รวมถึงผลประโยชน์ที่ตามมาจากการพัฒนาหมู่บ้านด้วยแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง  

ทัง้ผลประโยชน์ทีเ่ป็นตัวเงนิและผลประโยชน์ทีไ่ม่เป็นตวัเงนิ โดยเฉพาะการสนับสนุนจากหน่วยงาน

ท้ังน้ี จากการศึกษาการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้านครึ่งใต ้

ยังพบว่า การตีความแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้าน มีการตีความ 2 แนวทาง คือ “การพึ่ง
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ตนเอง” และ “การใช้ชวีติแบบพออยู่พอกิน” มุง่เน้นการผลติพืชผลให้เพียงพอต่อความต้องการบรโิภค

ในครวัเรอืน ส่วนทางด้านการใช้ชวิีตแบบพออยู่พอกิน จะเป็นการมุง่เน้นการใช้ชวิีตสมควรแก่อตัภาพ

ในระดับที่ประหยัด ไม่อดอยากและเลี้ยงตนเองได้

อภิปรายผลการวิจัย

 จากการศึกษาลักษณะโครงการสร้างของเครือข่ายการสื่อสารเพ่ือเผยแพร่แนวคิดเศรษฐกิจ

พอเพียง สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้

 ลักษณะโครงสร้างของเครือข่ายการสื่อสารเพ่ือเผยแพร่แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง ประกอบ

ด้วย องค์ประกอบของเครือข่าย รูปแบบเครือข่าย และลักษณะของเครือข่าย โดยเครือข่ายมี 

องค์ประกอบที่ส�าคัญ คือ การมีส่วนร่วมของสมาชิกในเครือข่าย รวมถึงการสร้างปฏิสัมพันธ์เชิง 

แลกเปลี่ยนกันภายในเครือข่ายอย่างใกล้ชิด ซึ่งสอดคล้องกับเกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์ (2543)  

ท่ีได้กล่าวถึงเครือข่ายว่า เป็นการท่ีบุคคล องค์กร หน่วยงาน หรือสถาบันใดๆ ท่ีได้ตกลงประสาน

เชื่อมโยงเข้าหากัน ภายใต้วัตถุประสงค์หรือข้อตกลงอย่างหนึ่งอย่างใด ที่ได้ตกลงประสานกัน โดย

มีจุดมุ่งหมายเพื่อการใดการหนึ่ง กลุ่มเครือข่ายนี้ต้องมีการแสดงออกเป็นการลงมือกระท�ากิจกรรม

ร่วมกัน ซึง่เครอืข่ายการสือ่สารเพ่ือเผยแพร่แนวคดิเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้านหมูบ้่านครึง่ใต้น้ัน 

เป็นเครือข่ายท่ีมีการเชื่อมโยงกัน ซึ่งไม่ได้หมายถึงเพียงแต่การรวมกลุ่มของสมาชิกท่ีมีความสนใจ

ร่วมกันในระดับเพียงการพบปะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือร่วมสังสรรค์กันเท่านั้น แต่เป็นการ 

รวมกลุ่มท่ีน�าไปสู่ระดับของการลงมือท�ากิจกรรมร่วมกันด้วย โดยองค์ประกอบการมีส่วนร่วมของ

สมาชิกเครือข่ายอย่างกว้างขวางและการมีปฏิสัมพันธ์เชิงแลกเปล่ียน ท�าให้สมาชิกในเครือข่าย 

ต่างเข้ามามีส่วนร่วม ในการขับเคลื่อนโครงการท้ังเชิงนโยบาย รวมถึงการมีส่วนร่วมเชิงปฏิบัติ  

ซึง่การท่ีสมาชกิมส่ีวนร่วมทุกกระบวนการท�าให้การพัฒนาหมูบ้่านเป็นไปอย่างมปีระสทิธิภาพ เพราะ

ทุกฝ่ายได้ร่วมรับรู้ ร่วมคิด ร่วมตัดสินใจ และร่วมกันลงมือปฏิบัติ นอกจากน้ัน การมีปฏิสัมพันธ์ 

เชงิแลกเปลีย่นภายในเครอืข่าย ทีม่ท้ัีงปฏิสมัพันธ์แบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการทีห่ลากหลาย 

โดยเฉพาะการลงพ้ืนที่เพ่ือพบปะกันระหว่างเจ้าหน้าท่ีพัฒนาชุมชนกับชาวบ้าน ท�าให้เกิดความ 

คุ้นเคย ความผูกพัน และการเรียนรู้ระหว่างกัน ท�าให้เจ้าหน้าที่ได้มองเห็นถึงปัญหาที่แท้จริงภายใน

เครือข่าย และสามารถที่จะหาทางแก้ไขปัญหาได้อย่างถูกต้อง อีกทั้งยังมีปัจจัยเก่ียวกับระบบ 

เครือญาติ ที่ชาวบ้านหมู่บ้านครึ่งใต้เป็นหมู่บ้านขนาดเล็ก ชาวบ้านส่วนใหญ่มีสายสัมพันธ์แบบ  

เครือญาติ จึงท�าให้การด�าเนินกิจกรรมภายในเครือข่าย เป็นไปอย่างถ้อยทีถ้อยอาศัย 

 ลักษณะของเครือข่ายการสื่อสารเพ่ือการเผยแพร่แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของหมู่บ้าน 

ครึ่งใต้ มีลักษณะการส่ือสารแบบผสม ระหว่างการสื่อสารแบบมีศูนย์กลาง (Centralized  

Communication) และการสื่อสารแบบกระจายอ�านาจ (Decentralized Communication) ซึ่งเป็น

เครือข่ายการสือ่สารแบบก่ึงวงล้อก่ึงวงกลม (Wheel-Circle Network) แบบม ี2 ศนูย์กลาง ซึง่สามารถ

แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะคอื การด�าเนนิการเชงินโยบาย และการด�าเนินการเชงิปฏิบติัโดยท่ีเจ้าหน้าที่

เป็นศูนย์กลางเครือข่ายการด�าเนินการเชิงนโยบาย และมีแกนน�าหมู่บ้านเป็นศูนย์กลางเครือข่าย
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การด�าเนินการเชิงปฏิบัติ โดยในเชิงนโยบายน้ัน เจ้าหน้าท่ีพัฒนาชุมชน เป็นผู้รับข่าวสารจากกรม

การพัฒนาชมุชน แล้วส่งข่าวสารน้ันไปยังสมาชกิคนอืน่ๆ และแกนน�าหมูบ้่านจะรบันโยบายดงักล่าว

มาปฏิบัติในเครือข่ายต่อ โดยที่จะเปลี่ยนสถานะเป็นแกนหลักในเชิงปฏิบัติต่อไป แต่ทั้งนี้ สมาชิกใน

เครือข่ายทั้งหมดสามารถติดต่อกับสมาชิกที่อยู่ถัดจากคนทั้งสองข้างได้โดยที่สถานะของทุกคน 

เครอืข่ายมคีวามเท่าเทียมกันไปด้วย ซึง่แตกต่างกับลกัษณะเครอืข่ายของ Harold J.Leavitt เน่ืองจาก

เจ้าหน้าที่มีข้อจ�ากัดใน การก�าลังคนท�าให้ไม่สามารถติดต่อสื่อสารกับชาวบ้านในเชิงปฏิบัติได้  

แต่ได้มแีกนน�าหมูบ้่านทีส่ามารถเข้าถึงชาวบ้านได้มากกว่า เข้ามาเป็นแกนหลกัในการขบัเคลือ่นใน

เชงิปฏบิตั ิโดยมเีจ้าหน้าท่ีเป็นผูก้�ากับดแูลเครอืข่ายในเชงินโยบาย จงึท�าให้การด�าเนินกิจกรรมต่างๆ 

ภายในเครือข่ายสามารถด�าเนินการได้อย่างสอดคล้องและต่อเน่ือง ซึ่งการใช้ลักษณะการสื่อสาร 

ดังกล่าว ประกอบกับบทบาทท่ีโดดเด่นของแกนน�าหมู่บ้านในการเป็นนักพัฒนา ส่งผลให้การ 

ขับเคลื่อนโครงการหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงในหมู่บ้านครึ่งใต้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ

 นอกจากนี้ ยังพบว่าเครือข่ายมีรูปแบบการสร้างเครือข่ายแบบผสม คือ มีทั้งรูปแบบเครือข่าย

แนวตั้ง (Vertical Relationship) และรูปแบบเครือข่ายแบบแนวนอน (Horizontal Relationship) 

โดยการสร้างเครือข่ายแบบผสมนี้ ท�าให้การขับเคลื่อนโครงการในทางปฏิบัติด้วยชุมชนเอง ทั้ง 

แกนน�าหมู่บ้านและประธานกลุ่ม/องค์ในหมู่บ้าน และครอบครัวพัฒนากับชาวบ้าน ซึ่งจะเป็นการ

ท�างานร่วมกันแบบช่วยเหลือเก้ือกูลกัน ร่วมคิด ร่วมตัดสินใจ และลงมือปฏิบัติร่วมกัน โดยม ี

เจ้าหน้าทีแ่ละหน่วยงานภายนอกเข้ามาเพียงเป็นผูป้ระสานและสนบัสนุนให้การขบัเคลือ่นโครงการ

เป็นด้วยความเรียบร้อยเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฏฐ์ฎาพร แสงสุวรรณ (2555) ได้กล่าวว่า ความ

ส�าเร็จในการขับเคลื่อนปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงต้นแบบ ผลส�าเร็จ

ในการขับเคลื่อนจะเกิดจากการที่ชาวบ้านตระหนักและเน้นการพ่ึงพาตนเอง การสร้างพลังชุมชน 

ผูน้�าชมุชน องค์กรต่างๆ ภายในหมูบ้่าน พลงัของภาคกีารพัฒนา พลงัของครอบครวัพัฒนา และพลงั

ของชาวบ้านในหมูบ้่าน ซึง่เป็นกลไกทีส่ร้างความเข้มแขง็ให้กับชมุชนบนพืน้ฐานของระบบเครือญาติ

และวัฒนธรรมประเพณีที่สืบทอดกันมาอย่างเหนียวแน่น

 จากการศึกษาพบว่า สมาชิกในเครือข่ายมี 8 บทบาท ได้แก่ จัดการและประสานช่วยให้กลุ่ม

มุ่งเน้นไปยังวัตถุประสงค์หลักริเริ่มและเป็นผู้น�า จัดหาความคิดริเริ่มสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ค้นหา 

ข้อวิพากษ์วิจารณ์ที่ไม่น่าพึงพอใจ สนับสนุนให้เกิดสปิริตภายในกลุ่ม ตรวจสอบความสมบูรณ์และ

ทันตามก�าหนดเวลา มุ่งการปฏิบัติและท�างานหนักในกลุ่ม และติดต่อกับภายนอกกลุ่ม ซึ่งจากการ

ศึกษาพบว่า สมาชิกในเครือข่ายทั้ง 6 กลุ่ม ทั้งกลุ่มเจ้าหน้าที่ แกนน�าหมู่บ้าน ประธานกลุ่ม/องค์กร

ในชุมชน ครอบครัวพัฒนา ชาวบ้าน และหน่วยงานภายนอก ต่างก็มีบทบาทส�าคัญและมีส่วนร่วม

ในการขับเคลื่อนโครงการหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียง แต่จากการศึกษาพบว่า “แกนน�าหมู่บ้าน” นั้น 

มีบทบาทส�าคัญอย่างยิ่งในเครือข่ายการสื่อสารเพื่อเผยแพร่แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้าน

หมู่บ้านครึ่งใต้ ทั้งการจัดการประสานช่วยให้เครือข่ายประสบความส�าเร็จตามวัตถุประสงค์หลัก คือ 

หมู่บ้านครึ่งใต้เป็นหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียง “อยู่เย็น เป็นสุข” ประจ�าปี 2556 ของจังหวัดเชียงราย 

โดยมีบทบาทผู้จัดการประสานให้สมาชิกอื่นๆ เข้ามามีส่วนร่วม โดยเฉพาะการขับเคลื่อนโครงการ

หมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงภายในหมู่บ้าน อีกทั้งยังมีภาวะความเป็นผู้น�าในการริเริ่มกลุ่ม โครงการ 
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และกิจกรรมต่างๆ ภายในชุมชน อีกทั้งยังเป็นผู้ประสานงานกับหน่วยงานภายนอก ท้ังหน่วยงาน 

ภาครัฐและเอกชน เพื่อแสวงหาความร่วมมือต่างๆ เช่น การแสวงหาความช่วยเหลือด้านการตลาด 

การสร้างเครือข่ายพัฒนาสินค้า เพ่ือเพ่ิมช่องทางการตลาดให้แก่ชุมชน การสนับสนุนให้เกิดสปิริต

ภายในเครือข่าย ด้วยการกระตุ้นให้ชาวบ้านทุกคนเข้ามามีส่วนร่วมในโครงการ ปฏิบัติและท�างาน

หนักในกลุ่มโดยการลงมือปฏิบัติเป็นตัวอย่างให้กับชาวบ้าน

 บทบาทของสมาชิกเครือข่ายเครือข่ายน้ัน จากการศึกษาพบว่า แกนน�าหมู่บ้าน เป็นกลุ่ม

สมาชิกที่มีบทบาทในเครือข่ายมากที่สุด โดยบทบาทที่มีความส�าคัญในการขับเคลื่อนโครงการ คือ             

การมุ่งเน้นการปฏิบัติและการท�างานหนักในกลุ่ม (Implementer หรือ Company Worker) และ         

การสนับสนุนให้เกิดสปิริตภายในเครือข่าย (Team Worker) ซึ่งพบว่า แกนน�าหมู่บ้านมีบทบาท 

ในการกระตุ้นให้สมาชิกในเครือข่ายทุกกลุ่มมุ่งการปฏิบัติและท�างานหนักร่วมกัน โดยเฉพาะการ 

ขับเคลื่อนโครงการเชิงปฏิบัติ ซึ่งภายในหมู่บ้านใช้วิธีการกระตุ้นการมีส่วนร่วมโดยแกนน�าหมู่บ้าน

จะมุ่งเน้นการปฏิบัติเป็นตัวอย่าง มีการตั้งกฎกติกา ระเบียบ ข้อบังคับภายในชุมชนที่จะต้องปฏิบัติ

ร่วมกัน รวมถึงการสร้างแรงจูงใจทางบวกด้วยการให้รางวัลยกย่อง สอดคล้องกับวันชัย พละไกล 

(2550) ที่ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ก่อให้เกิดความส�าเร็จของหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงว่า ปัจจัยด้านผู้น�า

ชุมชนนั้น ผู้น�าชุมชนต้องมีภาวะความเป็นผู้น�าสูง มีความโปร่งใส ซื่อสัตย์สุจริต มีความคิดริเริ่ม

สร้างสรรค์ มีความรู้ความสามารถ โดยแกนน�าหมู่บ้านถือเป็นสื่อบุคคลที่มีอาศัยการติดต่อระหว่าง

บุคคล (Interpersonal Communication) ที่จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน ซึ่งการสื่อสารระหว่าง

แกนน�าชุมชนกับชาวบ้านใช้วิธีการติดต่อโดยตรง (Direct Contact) โดยมุ่งเน้นการปฏิบัติกิจกรรม

ต้นแบบต่างๆ เป็นแบบอย่าง สอดคล้องกับโรเจอร์ (Rogers, 1978)  และ แคทช์และชาร์ลเฟล (Katz 

and Lazarsfeld) ที่เห็นว่า การสื่อสารระหว่างบุคคลมีผลต่อผู้รับสารให้ยอมรับที่จะเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติและยอมรับให้ความร่วมมือในการด�าเนินกิจกรรมต่างๆ โดยแกนน�าชาวบ้านส่วนใหญ่  

จะเป็นผูท้ีช่าวบ้านให้ความเคารพนบัถอื รวมถงึความสมัพนัธ์ทางเครอืญาตภิายในชมุชน ท�าให้การ

ด�าเนินกิจกรรมโดยมีแกนน�าชุมชนเป็นศูนย์กลาง ท�าให้การขับเคลื่อนโครงการเป็นไปอย่างมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน สอดคล้องกับลาซาสเฟลและคณะ (Lazarsfeld and MenZel) กล่าวถึง  

ความเชื่อถือของผู้รับสารว่า ผู้รับสารส่วนใหญ่จะเชื่อถือในข้อตัดสินและความคิดเห็นของบุคคลท่ี

รู้จักและรับถือมากกว่าบุคคลที่ไม่รู้จักมาก่อนหรือไม่คุ้นเคย

 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้าน จากการศึกษาพบว่า  

ชาวบ้านครึ่งใต้มีการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อบุคคลมากท่ีสุด โดยเนื้อหาข้อมูลข่าวสารที่ชาวบ้าน 

เปิดรับนั้น พบว่า มุ่งเน้นเรื่อง “ความพอประมาณ” คือ การลดรายจ่าย การสร้างรายได้ และการออม

เงิน เน่ืองจากเป็นข้อมูลข่าวสารท่ีง่ายต่อความเข้าใจและสามารถน�าข้อมูลข่าวสารนั้นไปปฏิบัติได้ 

จึงท�าให้การตีความแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของชาวบ้านเป็นการตีความผ่านสื่อบุคคล ที่ได้รับมา

อกีทอดหนึง่ โดยชาวบ้านได้รบัข่าวสาร แนวคดิปรชัญาเศรษฐกิจพอเพียง (ตวัสาร) ผ่านกระบวนการ

ตีความจากการส่งผ่านหลากหลายขั้นตอน โดยประเด็นส�าคัญคือการเปิดรับผ่านแกนน�าชาวบ้านที่

ไปอบรมแกนน�าหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียง แล้วน�ามาถ่ายทอดต่อให้ชาวบ้าน ซึ่งแกนน�าชาวบ้านนี้ 

ถือว่าเป็นส่ือบุคคล คือ การส่ือสารผ่านตัวบุคคลผู้ท่ีน�าข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึง 
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โดยอาศยัการตดิต่อระหว่างบคุคล (Interpersonal Communication) ท่ีจะมปีฏกิิริยาโต้ตอบระหว่าง

กัน โดยสื่อบุคคลนี้จะมีประโยชน์อย่างมาก หากผู้ส่งสารหวังผลให้ผู้รับสารมีความเข้าใจและตัดสิน

ใจรับสารซึ่งการสื่อสารระหว่างระหว่างแกนน�าชุมชนกับชาวบ้านใช้วิธีการติดต่อโดยตรง (Direct 

Contact) ทั้งผ่านเวทีประชาคมหมู่บ้าน และประการส�าคัญคือ การปฏิบัติตัวเป็นตัวอย่าง ซึ่งถือว่า

เป็นวิธีการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการเปิดรับสารของชาวบ้านมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ 

อัญชิสา สรรพาวัตร (2544) ที่ได้กล่าวถึงการเปิดรับจากสื่อบุคคลนั้น มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ

บุคคล เพราะบุคคลเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคลมาก จึงมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติได้มาก 

สอดคล้องกับโรเจอร์ (Rogers, 1978)  และ แคทช์และชาร์ลเฟล (Katz and Lazarsfeld) ที่เห็นว่า 

การสื่อสารระหว่างบุคคลมีผลต่อผู้รับสารให้ยอมรับท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติและยอมรับให้ความ

ร่วมมือในการด�าเนินกิจกรรมต่างๆ นอกจากนี้ สื่อบุคคลที่มีความส�าคัญกับการเปิดรับข่าวสาร คือ 

แกนน�าหมู่บ้าน ท่ีมีคุณสมบัติส�าคัญคือ ความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากเป็นผู้ท่ีเข้ารับการอบรมร่วมกับ

เจ้าหน้าท่ี เป็นแกนน�าในการพัฒนาโครงการหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงในหมู่บ้าน รวมถึงการน�า

แนวคดิมาปฏิบตัจิรงิให้เป็นตวัอย่างแก่ชาวบ้าน ซึง่หากชาวบ้านสงสยัหรอืมข้ีอซกัถามสามารถทีจ่ะ

ซักถามได้เป็นอย่างดี ท�าให้ชาวบ้านเชื่อถือข้อมูลของสื่อบุคคลอย่างแกนน�าชาวบ้านมากกว่า 

สื่ออื่นๆ สอดคล้องกับลาซาสเฟลและคณะ (Lazarsfeld and MenZel) กล่าวถึง ความเชื่อถือของ

ผู้รับสารว่า ผู้รับสารส่วนใหญ่จะเชื่อถือในข้อตัดสินและความคิดเห็นของบุคคลที่รู้จักและนับถือ

มากกว่าบุคคลท่ีไม่รู้จักมาก่อนหรือไม่คุ้นเคย แต่อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาพบว่าการเปิดรับ

ข่าวสารจากแกนน�ามีผลท�าให้ชาวบ้านได้รับข้อมูลเฉพาะในส่วนที่ผู้ส่งสาร (แกนน�าชาวบ้าน)  

นั้น ส่งสารมาเท่านั้น โดยที่ผู้ส่งสารก็มีการเปิดรับข่าวสาร หรือเลือกรับเฉพาะความรู้ที่ตนเองสนใจ

และต้องการเปิดรับเท่านั้น ไม่ใช่ข้อมูลทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับกระบวนการเปิดรับข่าวสารของ 

แคลปเปอร์ (Klapper,1960) ซึง่กระบวนการเลอืกรบัข่าวสารท�าให้บคุคลเปิดรบัข่าวสารแตกต่างกัน 

ข่าวสารบางอย่างอาจจะถูกปฏเิสธไปต้ังแต่ครัง้แรก หรอืผูร้บัสารอาจจะสนใจเฉพาะเนือ้หาบางอย่าง

และน�าไปตีความสอดคล้องกับ ความต้องการของตนเอง ซึ่งถือเป็นอุปสรรคในการสื่อสาร โดยใน

การวิจยัในครัง้นีพ้บว่า ชาวบ้านมคีวามรูแ้ละความเข้าใจเก่ียวกบัแนวคดิเศรษฐกิจพอเพียง 2 แนวทาง 

คือ การพ่ึงตนเองและการใช้ชีวิตแบบพออยู่พอกินโดยการพ่ึงตนเองนั้นจะเป็นการมุ่งเน้นการผลิต

พืชผลให้เพียงพอต่อความต้องการบรโิภคในครวัเรอืน โดยท่ีลดค่าใช้จ่ายในการสร้างสิง่อปุโภคบรโิภค

ในที่ดินของตนเองส่วนทางด้านการใช้ชีวิตแบบพออยู่พอกิน จะเป็นการมุ่งเน้นการพออยู่พอกิน  

ใช้ชวิีตสมควรแก่อตัภาพในระดับท่ีประหยัด ไม่อดอยากและเลีย้งตนเองได้ซึง่เป็นเพียงคณุลกัษณะ

เดยีวของเศรษฐกิจพอเพียง คอื ความพอประมาณ ตามความหมายทีส่�านกังานคณะกรรมการพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ที่ได้ความหมายของความพอประมาณไว้ว่า หมายถึง ความพอดีหรือ

ความทีไ่ม่น้อยเกินไปและไม่มากเกินไป ไม่เบยีนเบยีนตนเองและผูอ้ืน่ ดังนัน้จงึจะเห็นได้ว่าชาวบ้าน

มีความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงยังไม่ครบถ้วน
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บทคัดย่อ

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์ของการสื่อสารเพ่ือการเผยแพร่คริสต์ศาสนา  

นิกายโปรแตสแตนท์ของคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์ 

แบบเจาะลึกกบักลุม่ตวัอย่างคอื ศษิยาภิบาลประจ�าครสิตจกัรพระพรเชยีงใหม่และทมีงานศนูย์บ้าน 

ปันพร รวมไปถึงกลุ่มผู้ที่ยังไม่ได้รับเชื่อที่อาศัยอยู่ในหมู่บ้านเอื้ออาทร สันก�าแพงเชียงใหม่ ผลการ

ศึกษา ปรากฏดังนี้

 1.  กลยุทธ์การสื่อสารของคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ในการเผยแพร่คริสต์ศาสนา

  กลยทุธ์ทางด้านบคุลกิภาพของผูส่้งสาร ได้แก่ ความน่าไว้วางใจ อ่อนน้อมถ่อมตน ความ

เป็นตวัเอง ใจบรกิาร ความเป็นกันเอง การแทนสรรพนามในการเรยีก การปรบัตวัเองให้เข้ากับบรบิท 

กลยุทธ์ด้านสาร คือ การก�าหนดเนื้อหาในการเผยแพร่คริสต์ศาสนา ได้แก่  ระยะของการสร้างความ

สัมพันธ์ ระยะของการเริ่มสอดแทรก ระยะของการเผยแพร่คริสต์ศาสนาแบบเป็นระบบ กลยุทธ์ด้าน

ของสื่อ ได้แก่ สื่อบูรณาการ คือ สื่อบุคคลและสื่อเฉพาะกิจ  ในด้านของผู้รับสาร ได้แก่ วิเคราะห์และ

กระบวนการคัดเลือกสรรของผู้รับสาร 

  2.  ผลจากการเผยแพร่คริสต์ศาสนาของคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ของกลุ่มผู้ที่ยังไม่รับเชื่อ 

องค์ประกอบของการรบัรู ้ประกอบด้วยการใส่ใจได้แก่  ภาวะของผูรั้บรู้ ความต้องการแรงจงูใจความ

คาดหวัง กลุ่มผู้ปกครองและกลุ่มเด็กและวัยรุ่นมีผลท่ีเหมือนกัน ได้แก่กิจกรรมการเรียนการสอน

ดนตรีและภาษาต่างประเทศ แนวคิดในด้านความรู้ กลุ่มผู้ปกครองจะเป็นลักษณะของการระลึกได้ 

คือ กิจกรรมการเรียนการสอนดนตรีและภาษาต่างประเทศ กลุ่มเด็กและวัยรุ่น สามารถรับรู้เนื้อหา

เรื่องราวคริสต์ศาสนาที่สอดคล้องกับเน้ือหาในด้านบทบัญญัติ 10 ประการผ่านการท�ากิจกรรม 
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ในด้านของความรู ้อยู่ 3 ระดบั ได้แก่ ระดบัท่ีระลกึได้ ระดบัท่ีรวบรวมสาระส�าคญัได้ ระดบัของการน�า

ไปใช้และแนวคิดในด้านทัศนคติ ระดับของการเปลี่ยนแปลงความรู้สึก ผลจากการเผยแพร่คริสต์

ศาสนาของคริสตจักรพระพรเชียงใหม่กลุ่มผู้ท่ียังไม่รับเชื่อผ่านกระบวนการรับเชื่อ กลุ่มผู้ปกครอง

จ�านวนทั้งหมด 10 คน ไม่มีผู้ที่ได้รับเชื่อเป็นเพียงแต่การสามารถจดจ�าในด้านของการท�ากิจกรรม

ของศนูย์บ้านปันพรเท่านัน้ ผลกระบวนการรบัเชือ่จงึอยู่ในระดบัการรบัเชือ่ท่ี 1 คอื การรบัรูถึ้งพระเจ้า

ของทางคริสต์ศาสนาผ่านกิจกรรมต่างๆ กลุ่มเด็กและวัยรุ่นจ�านวนทั้งหมด 10 คน มีแนวโน้มในการ

รับเชื่อจ�านวน 9 คน มีระดับในกระบวนการเชื่ออยู่ 2 ระดับ ได้แก่ การรับรู้ถึงพระเจ้าของทางคริสต์

ศาสนาผ่านกิจกรรมต่างๆ และ การรับเชื่อในเชิงปฏิบัติตามค�าสอน และมีผู้รับเชื่อจ�านวน 1 คน  

มีระดับในกระบวนการเชื่อทั้ง 3 ระดับ        

  

Abstract

 This research aims to study the strategy of communication to spread Christianity. 

Methodist Protestant Chiang Mai is the blessing of the Church of qualitative research. The 

methods of document study The interview with the intervention. Arts Pastor of the church 

blessing Mai and Sharing Center with a team of teachers. Including those who have not 

been living in the village believe that generosity. Dallas Including observation without 

participation of the study were as follows. 

 1.  Communication Strategy for Protestant Christianity Propagation of Chiang Mai  

Blessing Church.

  The strategy is divided into three characteristics of the message, including its 

reliability. Humility Themselves The service friendly replace the pronoun in the To adapt 

itself to the context, including the determination. Strategy of Message Content published 

define Christianity. Stages of a relationship, the phase of the interference. Phase of the 

Propagation of Christianity as a system. Strategies for the integration of media, including 

Specific media and Personal media.In terms of receiver including Selective perception or 

Selective Interpretation.

 2.  The result from the propagation of Christianity Chiang Mai  Blessing Church with 

who  unbelievers. Divided into three, namely the elements of perception are also caring. 

Status of perceiver need motivation and expectancy. Parents and Children and adolescents 

have the same outcome including Activities for teaching music and foreign languages  .

  Concept of Knowledge The characteristic of parent group is recall including 

Activities for teaching music and foreign languages. Children and Teens to recognize the 

Christian story content corresponding to the content of the provisions of 10 prescribe 
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through our activities in the field of knowledge in three levels: Level  recall. Comprehension.

application. And the concept of attitude in the sense of change.  

The result from the propagation of the Christianity Chiang Mai Blessing Church with who 

unbelievers to belief process.

 The result of the faith of the children and adolescents of all 10 people.Are likely  

to be skeptical of 9 members.Is likely to receive a degree in the belief that the two levels 

including recognition of the God of the Christian faith through various activities and belief 

in the teaching practice.And a recipient of the first people to believe. There are 3 levels of 

belief in the process. 

     

บทนำา

 คริสต์ศาสนาถือเป็นอีกหนึ่งศาสนาที่มีผู้นับถือรองจาก ศาสนาพุทธ และศาสนาอิสลาม โดย

ตามประวัติศาสตร์ของคริสต์ศาสนาในประเทศไทยนั้น คริสต์ศาสนานิกายโรมันคาทอลิก ได้เข้ามา

เผยแพรต่ัง้แต่ก่อนสมยัพระนารายณ์มหาราช โดยบาทหลวงชาวโปรตุเกส หลงัจากนัน้จงึเป็นนกิาย

โปรเตสแตนต์ ที่ได้เข้ามาเผยแพร่ภายหลัง คือในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว  

 ลกัษณะหนึง่ทีท่�าให้ผูวิ้จยัมคีวามสนใจในการศึกษาการเผยแพร่ของครสิต์ศาสนา ได้แก่ “เมือ่

เทียบกับการเผยแพร่ศาสนากับศาสนาอื่นๆ แล้วน้ัน คริสต์ศาสนามีความโดดเด่นในเรื่องของการ

ให้การศึกษากับสังคมไทยมาอย่างยาวนานตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน โดยได้มีการก่อตั้งโรงเรียนของ

คริสเตียนเกิดข้ึน กระจายอยู่ในจังหวัดต่างๆ ทั่วประเทศ โดยโรงเรียนแต่ละแห่งล้วนแต่มีชื่อเสียง

และเป็นทีรู่จ้กัทัง้สิน้ และอกีชอ่งทางหนึง่ของการเผยแพร่ครสิต์ศาสนา ได้แก่ การจดัท�าเวบ็ไซด์ของ

คริสตจักร โดยเป็นโครงการที่ชื่อว่า ”Church in Thai” โดยมีจุดประสงค์ในการจัดตั้งข้ึนเพ่ือช่วย 

ในการสร้างเว็บไซต์ให้แก่คริสตจักรท้ังหลายในประเทศไทย จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าการ 

เผยแพร่คริสต์ศาสนาในประเทศไทยก็ยังคงด�าเนินและมีกลยุทธ์ต่างๆ มากมายเพื่อที่จะประกาศให้

กับสังคมและชุมชนได้รับรู้ถึงความเชื่อของคริสต์ศาสนิกชนท้ังน้ีผู้วิจัยคาดว่าจะเกิดประโยชน์ต่อ

กลุ่มองค์กรคริสเตียนสามารถน�าไปใช้เป็นกลยุทธ์ในการเผยแพร่ศาสนาตามพันธกิจที่ก�าหนดไว้ 

วัตถุประสงค์

 1.  ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ในการเผยแพร่คริสต์ศาสนา

 2.  ศึกษาผลจากการเผยแพร่คริสต์ศาสนาของคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ของกลุ่มผู้ที ่

ยังไม่รับเชื่อ
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นิยามศัพท์           

 

 กลยุทธ์การสื่อสาร หมายถึง วิธีการสื่อสารของคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ 

เพ่ือความส�าเรจ็ในการเผยแพร่ครสิต์ศาสนา ประกอบด้วย กลยุทธ์เก่ียวกับผูส่้งสาร กลยุทธ์การสร้าง

สาร กลยุทธ์การใช้ส่ือและกลยุทธ์ด้านผู้รับสาร คริสต์ศาสนิกชน หมายถึง บุคคลที่นับถือศาสนา

คริสต์ ซึ่งในที่นี้จะหมายถึง กลุ่มคริสต์ศาสนิกชน คริสตจักรพระพรเชียงใหม่  เป็นต้น   

 ผลจากการเผยแพร่คริสต์ศาสนา หมายถึง กระบวนการท่ีร่างกายรับสิ่งเร้าต่างๆ ที่ผ่านมา 

ทางประสาทสมัผสัแล้วตอบสนองต่อส่ิงเร้าน้ันออกมา ซึง่บุคคลจะแปลอาการสมัผัสให้มคีวามหมาย

มากขึ้นโดยการใช้ประสบการณ์เดิมช่วยการแปลความหมายของสิ่งนั้นออกมาเป็นความคิดความรู้

และความเข้าใจหรือการกระท�า ก่อให้เกิดผลในกลุ่มผู้ท่ียังไม่ได้รับเชื่อ 2 ด้าน ได้แก่ ความรู้  

(Knowledge) ด้านทัศนคติ (Attitude) และ แนวคิดการรับรู้ ตามบทบัญญัติ 10 ประการ  

   กระบวนการเชื่อ หมายถึง ขั้นตอนในการเข้าสู่กระบวนการที่สามารถเข้าใจและรับรู้ถึง

เน้ือหาในด้านคริสต์ศาสนาโดยผ่านการท�ากิจกรรมต่างๆ ของศูนย์บ้านปันพรและการสอดแทรก

เนื้อหาบทบัญญัติ 10 ประการในกิจกรรมต่างๆ โดยจะมีอยู่ทั้งหมด 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1.การรับรู้ถึง

พระเจ้าของทางคริสต์ศาสนาผ่านกิจกรรมต่างๆ 2.การรับเชื่อในเชิงปฏิบัติตามค�าสอน 3.การเข้าสู่

พิธีกรรมทางคริสต์ศาสนา 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

 1. เพื่อได้รูปแบบการเผยแพร่ศาสนาให้กับกลุ่มองค์กรศาสนาอื่นๆ สามารถน�าไปประยุกต์

ใช้ในโอกาสต่อไป

 2. เพ่ือให้กลุ่มองค์กรคริสต์เตียนสามารถน�าไปใช้เป็นกลยุทธ์ในการเผยแพร่ศาสนาตาม

พันธกิจที่ก�าหนดไว้

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategy) การสร้างกลยุทธ์ท้ัง 4  

รูปแบบ ได้แก่ กลยุทธ์เกี่ยวกับผู้ส่งสาร กลยุทธ์การสร้างสาร กลยุทธ์การใช้สื่อ และกลยุทธ์เกี่ยวกับ

ผู้รับสาร เพื่อเป็นพื้นฐานในการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารในรูปแบบต่างๆ

    แนวคิดเก่ียวกับสื่อบุคคล (Personal Media) หมายถึง ตัวบุคคลที่ท�าหน้าท่ีเป็นผู้ส่งสาร 

อยู่ในระบบการสือ่สารระหว่างบคุคลและการสือ่สารระดบักลุม่ สือ่บคุคลอาจประกอบด้วยตวับคุคล

ที่เป็นคนของชุมชน 

  สื่อมวลชน (Mass Communication) หมายถึง สื่อที่สามารถน�าสารจากผู้ส่งสาร ซึ่งประกอบ

ด้วยคนจ�านวนมากได้อย่างรวดเร็วภายในเวลาเดียวกัน      
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สื่อเฉพาะกิจ (Specific Media) หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาเฉพาะเจาะจงหรือมีจุดมุ่ง

หมายหลักอยู่ที่ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม 

 แนวคิดหลักปฏิบัติทางคริสต์ศาสนา 10 ประการ      

 1) อย่ามพีระเจ้าอืน่ใดนอกเหนือจากพระยะโฮวา  2)  อย่ากล่าวนามของพระเจ้าโดยไม่สมควร 

3) อย่าท�ารูปเคารพศาสนาอื่นใดหรือท�าความเคารพรูปเหล่าน้ัน 4) จงนับถือบิดามารดาของตน  

5) จงระลึกถึงวันสะบาโต 6) อย่าฆ่าคน 7) อย่าลักทรัพย์  8) อย่านินทาว่าร้ายผู้อื่น 9) อย่าประพฤติ

ผิดประเวณี 10) อย่าโลภสิ่งของที่มิใช่ของตน 

ระเบียบวิธีวิจัย

 การเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเก่ียวข้องแบบไม่อิงทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability  

Sampling) โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ 1) ศิษยาภิบาล

ประจ�าคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ ได้แก่ ศ.จ บุญประเสริฐ วิจิตรากุล และผู้ที่มีส่วนร่วมในการ 

เผยแพร่คริสต์ศาสนา 3 คน 2) กลุ่มผู้ที่ยังไม่รับเชื่อ จ�านวน 20 คน แบ่งเป็น วัยผู้ใหญ่ ตั้งแต่อายุ  

30 ปีขึ้นไป 10 คน วัยรุ่นตอนต้นตั้งแต่อายุ 15 ปีขึ้นไป 10 คน (โดยเป็นการเลือกจากการเป็นผู้ที ่

มาเข้าร่วมกิจกรรมกับทางศูนย์บ้านปันพรเท่านั้น) โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย

 

 ส่วนที่ 1 ศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร       

 ในการเผยแพร่คริสต์ศาสนานั้น ต้องมีการศึกษาถึงการสื่อสารของกลุ่มบุคคลท่ีมีหน้าที ่

รับผิดชอบของทางคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ว่ามีกลยุทธ์การสื่อสารต่อกลุ่มผู้ท่ียังไม่ได้รับเชื่อได้ 

รับรู้อย่างไร

 

 ส่วนที่ 2 ศึกษาผลจากการเผยแพร่คริสต์ศาสนาต่อกลุ่มผู้ที่ยังไม่ได้รับเชื่อ  

 ในการเผยแพร่คริสต์ศาสนานั้น ผลจากการเผยแพร่ต่อกลุ่มผู้ยังไม่ได้รับเชื่อ ได้แก่ ผู้ที่อาศัย

ในหมู่บ้านเอ้ืออาทร ซอย 13 ต.สันก�าแพง จ.เชียงใหม่ นั้นเป็นอย่างไร โดยทั้ง 2 ส่วนนั้นจะเป็น

สมัภาษณ์แบบเชงิลกึ (In-depth Interview) โดยใช้แบบสมัภาษณ์แบบองิโครงสร้างปานกลาง (Semi 

Structural) และใช้แนวค�าถามปลายเปิด (Open ended question) 
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ผลการวิจัย

 กลยุทธ์การสื่อสารของคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ในการเผยแพร่คริสต์ศาสนา  

 ส่วนท่ี 1 กลยุทธ์ของการสื่อสารเพ่ือการเผยแพร่คริสต์ศาสนา นิกายโปแตสแตนท์ของ 

คริสตจักรพระพรเชียงใหม่ ผู้ส่งสาร ได้แก่ ทีมงานและอาจารย์ศูนย์บ้านปันพรจะต้องสร้างความ

สมัพันธ์กับคนในหมูบ้่านเอือ้อาทรสนัก�าแพงเชยีงใหม่ ได้แก่ ความอ่อนน้อมถ่อมตน การเข้าหาคนใน

ชมุชนหรอืการท�ากิจกรรม เช่น การเล่นกฬีาร่วมกับคนในชมุชน การเข้าไปเย่ียมตามบ้านของสมาชกิ

ในชุมชน เป็นต้น สาร ได้แก่ ระยะที่ทีมงานและอาจารย์ศูนย์บ้านปันพรได้ก�าหนดไว้ 3 ระยะ ได้แก่  

1.ระยะของการสร้างความสัมพันธ์ เป็นลักษณะของการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนดนตรี ภาษา 

ให้กับเด็กในชุมชนได้เข้ามาเรียนรู้ กลุ่มผู้ปกครองนั้นจะใช้เทศกาลทางด้านคริสต์ศาสนา 2.ระยะ

ของการเริ่มสอดแทรกผ่านกิจกรรม ณ ศูนย์บ้านปันพรให้เด็กในชุมชน ด้านของผู้ปกครองนั้นระยะ

ของการสอดแทรกก็ต้องจะเป็นการจัดตามวาระโอกาสตามเทศกาล เช่น การจัดค่ายคริสเตียน 

ฤดูร้อน 3.ระยะของการเผยแพร่คริสต์ศาสนาแบบเป็นระบบการน�าผู้ที่สนใจท้ังกลุ่มเด็กวัยรุ่นและ

กลุ่มผู้ปกครองมาเข้าสู่ขบวนการเรียนรู้เรื่องราวคริสต์ศาสนาผ่านทางการเรียนการสอนในชั้นเรียน 

พระคัมภีร์ของทางคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ เป็นต้น สื่อ ใช้สื่อบูรณาการเป็นลักษณะของการใช้  

ส่ือบคุคล และสือ่เฉพาะกิจร่วมกัน ได้แก่ สือ่บคุคล คือ ทมีงานและอาจารย์ศูนย์บ้านปันพร สือ่เฉพาะ

กิจโดยใช้สือ่โสตทศัน์และวิดทัิศน์ เช่น การ์ตนู เป็นต้น ผูร้บัสาร วิเคราะห์ในด้านของ ประชากรศาสตร์ 

โดยคนในชุมชนส่วนใหญ่มีอาชีพ ได้แก่  พนักงานรักษาความปลอดภัย พนักงานบริษัทในห้าง 

สรรพสินค้า แม่บ้าน เป็นต้น       

 ผลจากการเผยแพร่ครสิต์ศาสนาของครสิตจกัรพระพรเชยีงใหม่ของกลุ่มผู้ท่ียังไม่รบัเชือ่ ระดบั

การรับรู้ต่อการเผยแพร่คริสต์ศาสนามีองค์ประกอบของการรับรู้อยู่ 2 ด้าน มาเป็นเกณฑ์ในการ

วิเคราะห์ โดยจะแยกการวิเคราะห์ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ปกครอง และกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีเป็นเด็กและวัยรุน่ ได้ผลดงัน้ี องค์ประกอบของการรบัรูแ้ต่ละเรือ่งนัน้ มปัีจจยัหลายประการ

เข้ามาเก่ียวข้องและปัจจัยแต่ละประการเหล่าน้ีก็จะมีผลกระทบต่อการรับรู้ต่างกันออกไป กลุ่ม

ตัวอย่างผู้ปกครองกิจกรรมของศูนย์บ้านปันพรน้ันที่สามารถตอบสนองให้กับผู้ปกครองที่มีต่อบุตร

หลานของตนได้เช่น กิจกรรมการเรยีนการสอนดนตรแีละภาษาต่างประเทศ ด้านแรงจงูใจ (Motives)

เช่น สถานท่ีจัดกิจกรรมการเรียนการสอนอยู่ในพ้ืนที่อาศัยเดียวกันกับกลุ่มเป้าหมาย ด้านความ

ต้องการ (Need) ช่วยเหลือบ�าเพ็ญประโยชน์ให้ภายในชุมชน เช่น กิจกรรมสาธารณะประโยชน์ เช่น 

ทาสีขอบถนนภายในชุมชน เป็นต้นด้านการคาดหวัง (Expectancy) ต้องการเพ่ิมทักษะและ

ประสบการณ์ให้กับบตุรหลานของตนเองเพ่ิมมากขึน้นอกจากการศกึษาในโรงเรยีน คณุลกัษณะของ

สิ่งเร้า (Stimulus Characteristic) ความเข้ม (Intensity) สื่อกิจกรรม ได้แก่ การจัดวันคริสต์มาส

สามารถจัดได้ภายในหมู่บ้านจะมีเสียงเพลงและการตกแต่งภายในศูนย์บ้านปันพรอย่างสวยงาม

ขนาด (Size)ในคุณลักษณะของสิ่งเร้าทางด้านกลุ่มผู้ปกครอง ได้แก่ สื่อใบปลิว ซึ่งเป็นสื่อขนาดเล็ก

ที่สามารถเก็บไว้และเข้าถึงได้ง่าย แปลกออกไป (Contrast) การจัดท�ากิจกรรมสาธารณะประโยชน์
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เป็นลักษณะของการท�าด้วยความสมัครใจของผู้ที่มาเข้าร่วมกิจกรรม การท�าซ�้า (Repetition)โดยจะ

มีการไปเยี่ยมเยือนตามบ้านของเด็กและผู้ปกครองตามวาระและโอกาส เช่น เด็กเจ็บป่วย หรือ เด็ก

ห่างหายจากการท�ากิจกรรมของศูนย์บ้านปันพร เป็นต้น การเคลือ่นไหว (Movement)จะเป็นลกัษณะ

ของการใช้สือ่ภาพยนตร์ในการจดังานกิจกรรมวันส�าคญัทางครสิต์ศาสนา เช่น วนัครสิต์มาส เป็นต้น 

ประสบการณ์เดิม (Previous Experience) กลุ่มตัวอย่างผู้ปกครองยังไม่มีประสบการณ์ลักษณะ 

ดงักล่าวการเตรยีมการคิดและสถานการณ์ห้อมล้อม (Mental Set and Context) จะเป็นการไปเย่ียม

ตามโอกาส เช่น เด็กไม่สบาย เป็นต้น กลุ่มตัวอย่างเด็กวัยรุ่นด้านแรงจูงใจ (Motives) เช่น ทีมงาน

และอาจารย์จะให้สติ๊กเกอร์ให้กับเด็กที่สามารถพาเพ่ือนที่รู้จักมาเข้าร่วมกิจกรรมกับทางศูนย์บ้าน

ปันพรในแต่ละครั้งและท้ายสุดจะมีการแจกรางวัลให้กับเด็กที่สามารถพาเพ่ือนมาได้มากท่ีสุด  

ด้านความต้องการ (Need) กิจกรรมการเรียนการสอนดนตรีและภาษาต่างประเทศ เรียนการสอน

ทุกวันเสาร์ ด้านการคาดหวัง (Expectancy) มีความคาดหวังในการที่จะสามารถน�าไปใช้ในการ

ประกอบวิชาชีพในอนาคตได้คุณลักษณะของสิ่งเร้า (Stimulus Characteristic) ได้แก่ ความเข้ม 

(Intensity) จะมีการจัดงานวันคริสต์มาสให้กับเด็กในชุมชนโดยเฉพาะ ขนาด (Size) ศูนย์บ้านปัน

พรจะเป็นสถานท่ีพักผ่อนและมาน่ังเล่นของเดก็ในชมุชนทกุวนัหลงัเลกิเรยีน แปลกออกไป (Contrast) 

มีการจัดกิจกรรมค่ายฤดูร้อน เช่น ค่ายภาษาจีน เป็นต้น การท�าซ�้า (Repetition) กิจกรรมการเรียน

การสอนที่จัดขึ้นโดยศูนย์บ้านปันพรขึ้นทุกวันเสาร์การเคลื่อนไหว (Movement) การใช้สื่อการ์ตูนใน

การท�ากิจกรรมการเตรียมการคิดและสถานการณ์ห้อมล้อม (Mental Set and Context) ได้แก่ การ

เรียนการสอนทางดนตรีและภาษาต่างประเทศจะมีกิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน เช่น การเล่นเกมส์ละลาย

พฤติกรรม   

 แนวคิดในด้านความรู้ (Knowledge) ข้อมูลเก่ียวกับข้อเท็จจริง รูปแบบ วิธีการ กฎเกณฑ์  

แนวปฏิบัติสิ่งของ เหตุการณ์ หรือบุคคล ซึ่งได้จากการสังเกต ประสบการณ์ หรือจากสื่อต่างๆ  

ผ่านการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของศูนย์บ้านปันพรกลุ่มผู้ปกครอง จะเป็นลักษณะของการจดจ�าใน

การท�ากจิกรรมต่างๆ ในชมุชนของศนูย์บ้านปันพรมากกว่าท่ีจะจดจ�าในด้านของเนือ้หาการเผยแพร่

ครสิต์ศาสนากลุ่มเดก็และวัยรุน่ จะเป็นลักษณะรบัรูเ้น้ือหาผ่านการท�ากิจกรรมจะมอียู่ 3 ระดบั ได้แก่ 

1.ระดบัท่ีระลกึได้ (Recall)ด้านของความรูใ้นเรือ่งราวเก่ียวกับเน้ือหาครสิต์ศาสนาผ่านการท�ากิจกรรม

การเรยีนการสอนดนตรีและภาษาต่างประเทศ 2.ระดบัทีร่วบรวมสาระส�าคญัได้ (Comprehension) 

สามารถทีจ่ะแสดงออกมาโดยการเล่าเรือ่งออกมาเป็นภาพเหตกุารณ์ในชวิีตประจ�าวันของตนเองได้ 

3.ระดับของการน�าไปใช้ (Application) สามารถมาปรับใช้กับตนเองและผู้อื่น เช่น การให้อภัย  

การอธิษฐาน  เป็นต้น แนวคดิในด้านทศันคต ิ(Attitude) ลกัษณะของการเปลีย่นแปลงทศันคต ิได้แก่ 

บทบัญญัติ 10 ประการของคริสต์ศาสนิกชน คือ ข้อ 6 อย่าฆ่าคน โดยสามารถเปลี่ยนแปลง 

ความคิดของกลุ่มเด็กและวัยรุ่นให้มีความรักต่อบุคคลและสังคมรอบข้างของตนเองให้รู้จักแบ่งปัน

ความรักต่อคนอื่น และระดับของการเปลี่ยนแปลงความรู้สึก ได้แก่ บทบัญญัติ 10 ประการของ 

คริสต์ศาสนิกชน ได้แก่ ข้อ 2 อย่ากล่าวนามของพระเจ้าโดยไม่สมควร ผู้ที่เป็นคริสเตียนเองไม่ควรที่

จะน�าพระนามของพระเจ้ามากล่าวอ้าง หรือ ตัดสินต่อคนอื่น
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 ผลของกลุ่มตัวอย่าง      

 กลุ่มผู้ปกครองจ�านวนทั้งหมด 10 คน ไม่มีผู้ที่ได้รับเชื่อ รวมถึงสามารถจดจ�าในเนื้อหา 

เรื่องราวเกี่ยวกับคริสต์ศาสนาได้เป็นเพียงแต่การสามารถจดจ�าลักษณะในด้านของการท�ากิจกรรม

ร่วมกับศูนย์บ้านปันพรเท่านั้น ผลกระบวนการรับเชื่อจึงอยู่ในระดับการรับเชื่อที่ 1 คือ การรับรู้ถึง

พระเจ้าของทางคริสตศ์าสนาผ่านกจิกรรมต่างๆ กลุม่เดก็และวยัรุน่จ�านวนทัง้หมด 10 คนมีแนวโน้ม

ในการรับเชื่อจ�านวน 9 คน มีระดับในกระบวนการเชื่ออยู่ 2 ระดับ ได้แก่ การรับรู้ถึงพระเจ้าของทาง

คริสต์ศาสนาผ่านกิจกรรมต่างๆ และ การรับเช่ือในเชิงปฏิบัติตามค�าสอน และมีผู้รับเชื่อจ�านวน  

1 คน มีระดับในกระบวนการเชื่อท้ัง 3 ระดับ ได้แก่ การรับรู้ถึงพระเจ้าของทางคริสต์ศาสนา 

ผ่านกิจกรรมต่างๆ การรับเชื่อในเชิงปฏิบัติตามค�าสอนและการเข้าสู่พิธีกรรมทางคริสต์ศาสนา

อภิปรายผล

  

 ด้านกลยุทธ์ของการสื่อสารเพื่อการเผยแพร่คริสต์ศาสนา นิกายโปรแตสแตนท์ของคริสตจักร

พระพรเชียงใหม่ ผู้ส่งสารโดยลักษณะของผู้ส่งสาร ได้แก่ การเชื่อมสัมพันธ์กับคนในชุมชน  

สมาชกิครสิตจกัรพระพรเชยีงใหม่ทีอ่าศยัอยู่ในชมุชนเป็นทนุเดมิอกีทัง้ต้องมคีวามอ่อนน้อมถ่อมตน

ในการเข้าหาคนในชุมชนอยู่ตลอดเวลา จึงสอดคล้องกับ Lazarsfeld and Menzel (1986) ที่กล่าว

ว่า “การสือ่สารระหว่างบคุคลท�าให้ผูพ้ดูกบัผูฟั้งเกดิความเป็นกนัเองและท�าให้ผูฟั้งยอมรบัความคดิ

เห็นของผู้พูดได้ง่ายขึ้น จึงง่ายต่อการชักจูงใจโน้มน้าวใจให้คล้อยตามและผู้รับสารส่วนใหญ่มักจะ

เชือ่ถอืในข้อตดัสนิใจ หรอืความคดิเห็นของผูท่ี้เขารูจ้กัและนับถือมากกว่าบคุคลท่ีไม่เคยรูจ้กัมาก่อน

การติดต่อสื่อสาร” ด้านสาร เป็นลักษณะของการก�าหนดเนื้อหาสารการเผยแพร่คริสต์ศาสนาของ

ศูนย์บ้านปันพรที่โดยสอบถามกับคนในชุมชนว่ามีความต้องการในเรื่องมีการก�าหนดเนื้อหาในการ

เผยแพร่เป็น 3 ระยะ ได้แก่ 1) ระยะของการสร้างความสัมพันธ์ จะเป็นรูปแบบของการสร้างสัมพันธ์

การรู้จักกันในลักษณะของกิจกรรมที่มีความบันเทิง สนุกสนานและรวมไปถึงการแจกรางวัลภายใน

งานกิจกรรมต่างๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2542) กล่าวว่า ถ้ามีจุดจูงใจ

ที่ผู้รับสารสามารถเชื่อมโยงได้กับกรอบอ้างอิงของตัวเอง ได้แก่ จุดจูงใจโดยใช้รางวัล (Rewardsas 

Appeals) ปกติแล้วสารท่ีตอบสนองความต้องการของผู้รับสารจะประสบความส�าเร็จมากกว่าสาร

ที่ไม่ได้ให้ค�าสัญญาสิ่งใดกับคนฟัง ยิ่งสารมีรางวัลหรือสิ่งตอบแทนมากก็จะยิ่งเรียกร้องความสนใจ

หรือจงูใจคนฟังได้มาก 2) ระยะของการเร่ิมสอดแทรกแบ่งเป็นกลุม่เดก็และวัยรุน่น้ันก�าหนดกิจกรรม

ในห้องเรียนให้กลุ่มเด็กวัยรุ่นน�าสิ่งท่ีเรียนในชั้นเรียนนั้นไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ�าวันสอดคล้อง

กับในงานวิจยัไพโรจน์ วิทรูพณิชย์และคณะ (2541) ได้กล่าวถึง “ขัน้ตอนของการสอดแทรกคณุธรรม

จริยธรรม คือ 1.วิชาที่สอนให้พิจารณาเป้าหมายของวิชาที่สอน และมีเนื้อหาที่สอนให้ชัดเจน สร้าง

กรอบความคิดของคุณธรรมจริยธรรมท่ีสามารถเชื่อมโยงถึงเนื้อหาและกิจกรรมของวิชา 2.ก�าหนด

คุณธรรมจริยธรรมท่ีต้องการสอดแทรกควรสอดคล้องกับเนื้อหาที่สอนจึงจะช่วยให้เข้าใจเกิดการ

เรียนรู้และมีจิตส�านึก” กลุ่มผู้ปกครองเป็นลักษณะของการสอดแทรกเมื่อมีโอกาสได้ไปเย่ียมเยือน

ตามบ้านของเด็กหรือเมื่อผู้ปกครองมาเย่ียมเยือนที่ศูนย์บ้านปันพร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
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เสถียร เชยประทับ (2525) ที่กล่าวว่า “การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) โดยใช้สื่อบุคคลในการ

เผยแพร่ข่าวสารโดยวิธีเย่ียมบ้านเพ่ือสร้างความเข้าใจอนัดกัีบประชาชน วิธีน้ีหากประชาชนหรือผูรั้บ

สารไม่เข้าใจก็สามารถซักถามท�าความเข้าใจได้เป็นอย่างดี” 3) ระยะของการเผยแพร่คริสต์ศาสนา

แบบเป็นระบบลักษณะในขั้นตอนน้ีจะเป็นการท่ีทางทีมงานสามารถประกาศหรือพูดเรื่องราวของ

คริสต์ศาสนาได้อย่างเต็มที่ในกลุ่มของเด็กและวัยรุ่นจะมี 2 แบบ ได้แก่ 1. การสอนในชั้นเรียน 

ทุกวันเสาร์ 2. การสอนในชั้นเรียนท่ีคริสตจักรพระพรเชียงใหม่โดยตรง กลุ่มผู้ปกครองได้แก่ การ

ศึกษาในชั้นเรียนส�าหรับผู้เชื่อใหม่กับทางคริสตจักรพระพรเชียงใหม่และการสอนตามบ้าน สื่อจะใช้

สื่อบูรณาการเป็นแนวทางในการใช้สื่อหลายๆ ประเภทผสมผสานกัน เก้ือหนุนกัน เพ่ือให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ได้แก่ สื่อบุคคล คือ ทีมงานและอาจารย์วัชรินทร์ ทวีพันธ์ชูสกุล ใช้ในด้านของการสร้าง

ความสมัพันธ์กับคนในชมุชน และใช้สือ่โสตทศัน์และวิดทิศัน์ เช่น การ์ตนูมาประกอบในการน�าเสนอ

เนื้อหาในเรื่องราวของคริสต์ศาสนา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย จันท์สุดา ตันติวิชญวานิช (2546:22) 

ได้กล่าวว่า “การใช้สื่อผสมเพื่อการพัฒนา เป็นการใช้สื่อมวลชนผสมกับการใช้สื่อบุคคล สื่อเฉพาะ

กิจและสื่อมวลชนพร้อมกัน คือ การน�าจุดเด่นของแต่ละสื่อมาผสมผสานกันอย่างสอดคล้องและ

เหมาะสมกับสถานการณ์  

 ผู้รับสารคริสตจักรพระพรเชียงใหม่เล็งเห็นถึงโอกาสในการเผยแพร่คริสต์ศาสนาต่อชุมชน 

แห่งน้ีผ่านทางความสมัพันธ์ของสมาชกิครสิตจักรพระพรเชยีงใหม่ท่ีอาศยัในชมุชนแห่งน้ีท่ีจะสามารถ

สร้างประโยชน์ต่อชมุชนแห่งน้ีได้โดยสอดคล้องกับการศกึษา สภัุสตรา เก้าประดษิฐ์ (2535) “ลกัษณะ

ของโครงสร้างเครือข่ายทางสังคมที่ดี บุคคลจะต้องพบปะกันบ่อย ยิ่งบ่อยเท่าใดยิ่งดีขึ้นเท่านั้น ทั้งนี้

เพราะการพบปะกันท�าให้บคุคลมโีอกาสได้แลกเปล่ียนสิง่ของบรกิาร และได้รบัการตอบสนองความ

ต้องการด้านอารมณ์ ขณะเดียวกันการพบปะกันอย่างสม�่าเสมอจะได้ด�ารงไว้ซึ่งสัมพันธภาพที่ดี”

  ผลจากการเผยแพร่คริสต์ศาสนาของคริสตจักรพระพรเชียงใหม่กลุ่มผู้ที่ยังไม่รับเชื่อผ่าน

กระบวนการเชื่อกลุ่มผู้ปกครอง พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ�านวนทั้งหมด 10 คนไม่ได้เชื่อ เนื่องจากด้วย

ความเชื่อเดิมนับถือศาสนาพุทธอยู่แต่เดิมตั้งแต่บรรพบุรุษและการต้องท�างานหารายได้มาเลี้ยง

ครอบครวัเป็นหลกั เพราะฉะนัน้การจะก่อให้เกิดแนวโน้มในการเปลีย่นมานับถือครสิต์ศาสนาจงึต้อง

ใช้เวลาและความต่อเน่ือง ซึง่สอดคล้องกับงานวิจยั ทรงสริ ิพุทธงชยั (2542) “พิธีกรรมหรอืกลไกของ

คริสตจักรต่างๆ ไม่ได้มีส่วนในการพัฒนาเอกลักษณ์ของบุคคลไปเสียทั้งหมด เพราะบุคคลยังมี

เงื่อนไขส่วนตัวท่ีท�าให้กลไกของคริสตจักรน้ันไม่อาจเข้ามามีอิทธิพลต่อบุคคลได้อย่างเต็มที่” กลุ่ม

เด็กและวัยรุ่น พบว่า ในกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มเด็กและวัยรุ่นจ�านวนทั้งหมด 10 คนมีแนวโน้มในการ

รับเชื่อจ�านวน 9 คน และมีผู้รับเชื่อจ�านวน 1 คน กลุ่มตัวอย่างเด็กและวัยรุ่นจ�านวน 9 คน มีแนวโน้ม

ในการรับเชื่อ จะมีระดับในกระบวนการเชื่ออยู่ 2 ระดับ ได้แก่ ระดับที่ 1 ได้แก่ การรับรู้ถึงพระเจ้า

ของทางคริสต์ศาสนาผ่านกิจกรรมต่างๆ ไม่ว่ากับผูกพันกับทีมงานและอาจารย์ของศูนย์บ้านปันพร 

ระดับท่ี 2 ได้แก่ การรับเชื่อในเชิงปฏิบัติตามค�าสอน ได้แก่ กิจกรรมการเรียนการสอนดนตรีและ

ภาษาต่างประเทศสามารถน�าไปประยุกต์ใช้ในชวิีตของตนเองได้ ซึง่จะส่งผลต่อกระบวนการเชือ่ กลุม่

ตัวอย่างเด็กและวัยรุ่นจ�านวน 1 คน จะมีระดับในกระบวนการเชื่ออยู่ทั้ง 3 ระดับ ระดับที่ 1 ได้แก่ 

การรับรู้ถึงพระเจ้าของทางคริสต์ศาสนาผ่านกิจกรรมต่างๆ ระดับท่ี 2 ได้แก่ ระดับการรับเชื่อ 
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ในเชิงปฏิบัติตามค�าสอน เรียนรู้เนื้อหาท่ีเก่ียวข้องกับคริสต์ศาสนาที่สอดคล้องกับบทบัญญัติ  

10 ประการ จนสามารถจดจ�าในเนื้อหาและน�าไปปฏิบัติในชีวิตประจ�าวันของตนเอง ระดับท่ี 3  

ได้แก่ การเข้าสู่พิธีกรรมทางคริสต์ศาสนา โดยผู้เชื่อยอมรับในการเข้าร่วมกิจกรรมการเข้าในชั้น 

ระวีศกึษา ชัน้ “เดก็โต” ซึง่เป็นกระบวนการเรยีนพระคมัภร์ีโดยตรงจากทางครสิตจกัรพระพรเชยีงใหม่

เพ่ือเข้าสู่พิธีกรรมทางคริสต์ศาสนา ซึ่งได้แก่ “พิธีบัพติสมา” เพ่ือประกาศตนเป็นคริสต์ศาสนิกชน 

โดยสมบูรณ์ ส�าหรับการศึกษาในอนาคต ผู้เขียนเชื่อว่าความรู้ที่ได้จากการส�ารวจเบื้องต้นสามารถ

เป็นข้อมูลพ้ืนฐานต่อการศึกษาในด้านกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือการเผยแพร่คริสต์ศาสนา นิกาย 

โปรแตสแตนท์ของคริสตจักรพระพรเชียงใหม่ ซึ่งผู้ที่ต้องการศึกษาและวิจัยต่อไปอาจมุ่งศึกษา 

ในส่วนของแนวคิดด้านพฤติกรรม (Behavior/Practice) เพ่ือจะได้ข้อมูลที่ลึกซึ้งและรอบด้าน 

มากกว่านี ้หรอืมุง่ศึกษาการเปรยีบเทยีบกลยุทธ์ของการสือ่สารเพื่อการเผยแพรค่ริสตศ์าสนา นกิาย

โปรแตสแตนท์ ของคริสตจักรอื่นๆ ก็สามารถท�าได้เช่นกัน
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  การวิจยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษารปูแบบ เนือ้หา และวัตถุประสงค์ของการสือ่สารการตลาด

ของเครื่องส�าอางเกาหลีผ่านสื่อออนไลน์ และเพ่ือศึกษาระดับการรู้เท่าทันสื่อของผู้บริโภคต่อการ

สือ่สารการตลาดของเครือ่งส�าอางเกาหลผ่ีานสือ่ออนไลน์ ใช้วิธีการศกึษาแบบคณุภาพ (Qualitative 

Research) โดยศึกษาการสื่อสารการตลาดของเครื่องส�าอางเกาหลีผ่านสื่อออนไลน์  3 ตราสินค้า 

ได้แก่ Etude House, Sulwhasoo และ LANEIGE  ผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Instagram 

และ Weblog ของทั้ง 3 ตราสินค้า ระหว่างเดือนมิถุนายน 2556 ถึงพฤษภาคม 2557 และการศึกษา

แบบปริมาณ (Quantitative Research) โดยการศึกษาการรู้เท่าทันสื่อต่อการสื่อสารการตลาดของ

เครื่องส�าอางเกาหลี โดยจัดท�าแบบสอบถาม จ�านวน 400 ชุด 

  ผลการศึกษาพบว่า ทั้ง 3 ตราสินค้า มีแหล่งข้อมูลที่น�าเสนอเนื้อหามากที่สุดคือ ผู้ประกอบ

การ ใช้รปูแบบการน�าเสนอแบบมลัตมิเีดยีแบบข้อความ (Text) ในการน�าเสนอ มรีปูแบบการสือ่สาร

ผ่านสื่อออนไลน์มากท่ีสุด คือ กระทู้ข้อความ และมีการใช้ภาษาแบบไม่เป็นทางการ นอกจากน้ี  

ยังพบว่า เนื้อหาของการสื่อสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์มุ่งเน้นน�าเสนอเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

มากที่สุด และมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดเป็นไปเพื่อการประชาสัมพันธ์

  ในส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า มีระยะเวลาการใช้สมาร์ทโฟนมากกว่า 2 ปี โดยม ี

ระยะเวลาการใช้สมาร์ทโฟนเฉลี่ยในแต่ละครั้งน้อยกว่า 1 ชั่วโมง วัตถุประสงค์ในการใช้สมาร์ทโฟน 

เป็นไปเพ่ือใช้ติดต่อสื่อสารกับบุคคล โดยเลือกรับการสื่อสารการตลาดผ่านแอพลิเคชั่น เพราะ 

ความสะดวกในการรับส่งข้อมูลข่าวสาร ซึ่งผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากการสื่อสาร 

การตลาดผ่านสือ่ออนไลน์ ผ่านทางบรษิทัตวัแทนจ�าหน่ายในประเทศไทย ประเภทของเครือ่งส�าอาง

1สาขาวิชาการสื่อสารศึกษา คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
Field of Communication Studies, Faculty of Mass Communication, Chiang Mai University.
2อาจารย์ประจ�า คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
Lecturer, Faculty of Mass Communication, Chiang Mai University.
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ที่นิยมมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า โดยซื้อจากเคาท์เตอร์เครื่องส�าอางตามห้าง

สรรพสนิค้าและผู้บรโิภคค�านึงถึงคุณภาพของสนิค้ามาเป็นอนัดบัหนึง่มคีวามถ่ีในการซือ้เครือ่งส�าอาง

เดอืนละครัง้ โดยจะซือ้เมือ่พบเครือ่งส�าอางท่ีถูกใจ และค่าใช้จ่ายในการซือ้เครือ่งส�าอางเกาหลแีต่ละ

ครั้งอยู่ที่ 500 – 1,500 บาท ส�าหรับระดับการรู้เท่าทันสื่อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรู้

อยู่ในระดับปานกลาง มีระดับการรู้เท่าทันสื่อในระดับอารมณ์ในระดับปานกลาง และมีระดับการรู้ 

เท่าทันสื่อในระดับสุนทรียะในระดับปานกลาง

Abstact

  The objectives of this research are to examine the forms, contents and purposes of 

marketing communication through online media by Korean cosmetics industry, and to 

explore the level of consumers’ awareness to the marketing communication through online 

media by the industry. This research work uses mixed methodology. The qualitative study 

is on the marketing communication through online media by three Korean cosmetics  

companies, namely, Etude House, Sulwhasoo and LANEIGE are studied on. The online 

media of these three brands Facebook, Instagram and Weblog; and the communication 

by these three brands are carried out in June 2013. Meanwhile, the quantitative study aims 

to examine the level of awareness to the media of 400 consumers.  

  The findings from the qualitative research reveal that all the three studied brands 

present their contents in the form of multimedia texts more than others. The form of their 

online communication that they most use is the status. The most used language style is 

informal one. It is also discovered that the contents of online communication most  

emphasize on products and have the purpose to do public relations campaigns for the 

brands or products.   

  As for the findings from the quantitative research, most of the studied consumers 

reflect that they have used smart phones more than 2 years, and use them less than 1 hour 

a day. They use smart phones for communicating with other individuals. They have market-

ing communication through applications because of the convenience in receiving and 

sending messages and contents. They receive online marketing communication concern-

ing cosmetics products through sale representative and distributors of the brands in 

Thailand

 The cosmetics type that is most popular among the studied consumers is the facial 

care product and instrument. They buy the products from cosmetics counters at  

department stores. They are most concerned about product quality. They buy cosmetics 

products once a month and buy when they find products that attract their attentions. Each 
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time, each consumer spends 500 to 1,500 to buy Korean cosmetics products. Concerning 

the level of awareness, the studied consumers have moderate level of awareness to the 

media. Their awareness to the ethicality of the media is in the moderate level. Their  

awareness to the aestheticism of the media is also in the moderate level. 

บทนำา

  กระแสความนิยมวัฒนธรรมเกาหลีผ่านทางภาพยนตร์น้ันได้เผยแพร่เข้าไปในประเทศต่างๆ 

ทั้งในเอเชีย ยุโรป อเมริกา จากการส่งเสริมสนับสนุนของรัฐบาลเกาหลี จึงไม่แปลกที่จะเกิดการคลั่ง

วัฒนธรรมเกาหลีขึ้น สิ่งหน่ึงที่มองเห็นได้อย่างชัดเจนคือการหล่ังไหลกันเข้ามาของสินค้าเกาหลีท่ี

เปิดตลาดกันอย่างแพร่หลาย (ดุษฎี วิชัยเมฆพัตร, 2554) ส�าหรับในประเทศไทย มีการน�าเข้าสินค้า

เกาหลีเป็นจ�านวนมาก โดยเฉพาะกลุ่มเครื่องส�าอางส�าหรับเสริมความงามใบหน้าและบ�ารุงรักษา

ผิว คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 92.7 ของจ�านวนสินค้าที่ถูกน�าเข้าจากประเทศเกาหลีทั้งหมด (ข้อมูล

จากนิตยสารผู้จัดการ 360 องศา ประจ�าเดือนธันวาคม 2553)

  ส�าหรับในยุคปัจจุบัน การส่ือสารผ่านสื่อออนไลน์กลายมาเป็นปัจจัยท่ีมีความส�าคัญ 

อย่างมากด้วยเทคโนโลยีและเครื่องมือ ท�าให้มนุษย์ติดต่อสื่อสารกันเกิดขึ้นแบบทันทีทันใด (Real 

Time Communication) และไม่มีข้อจ�ากัดด้านพ้ืนท่ีและเวลาในการติดต่อส่ือสารอีกต่อไป  

(Spaceless& Timeless) (วรวุฒ ิอ่อนน่วม, 2555) และด้วยคณุสมบตัขิองสือ่ออนไลน์ (New Media) 

ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถสลับบทบาทในการสื่อสารในเวลาเดียวกันได้ ด้วยเหตุนี้ นักสื่อสาร 

การตลาดเลอืกดงึข้อดขีองสือ่ออนไลน์มาใช้ในการสือ่สารการตลาดไปยังกลุม่ผูบ้รโิภค เพราะนอกจาก

จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แบบระบุรายบุคคลแล้ว ยังสามารถรับปฏิกิริยาโต้ตอบ  

(Feedback) ของผู้บริโภคได้ทันที เป็นการประหยัดเวลาและมีต้นทุนกิจกรรมค่าการตลาดต�่า  

เมื่อมีการสื่อสารในลักษณะดังกล่าวของหลายๆ ผลิตภัณฑ์เครื่องส�าอาง จึงเป็นที่มาของการแข่งขัน

กันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ สิ่งที่แข่งขันกันคือความน่าเชื่อถือของข้อมูลข่าวสาร ทางเจ้าของ 

ผลิตภัณฑ์จึงต้องสื่อสารออกมาให้ได้น่าเชื่อถือมากท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นการกล่าวอ้างผู้เชี่ยวชาญ  

การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย การวิจัย ค้นคว้า ทดลอง หรือแม้แต่ทฤษฎีต่างๆ มากล่าวอ้างในการ

สื่อสารไปยังผู้บริโภค (ดวงแก้ว เธียรสวัสดิ์กิจ, 2552) เมื่อผู้บริโภคจะต้องพบเจอกับสิ่งเหล่านี้ที่มา

พร้อมการแข่งขันอย่างดุเดือดอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ สิ่งที่ผู้บริโภคควรจะมีไว้คัดกรองค�าโฆษณา 

เหล่านี้ออกไปให้ได้มากที่สุดคือ ข้อเท็จจริง และวิจารณญาณอย่างมีเหตุมีผล

 จากผลกระทบดังกล่าวท�าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะท�าการศึกษาเรื่องรูปแบบและวิธีการ

ส่ือสารการตลาดของเครื่องส�าอางเกาหลีผ่านสื่อออนไลน์ และยังสนใจศึกษาเรื่องการรู้เท่าทันสื่อ

ของผู้บริโภค ทั้งนี้ ผู้วิจัยเห็นว่าการศึกษาเรื่องรูปแบบและวิธีการสื่อสารการตลาดของเครื่องส�าอาง

เกาหลผ่ีานสือ่ออนไลน์กับการรูเ้ท่าทนัสือ่น้ันจะสามารถน�าผลงานวจิยัไปใช้เป็นแนวทางในการสร้าง

องค์ความรู้การรู้เท่าทันสื่อให้กับประชาชนทั่วไป เพื่อสามารถน�าไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ�าวันได้ 

นอกจากนี้การรู้เท่าทันสื่อยังเป็นศาสตร์และทักษะชีวิตที่ส�าคัญอย่างยิ่งในยุคสังคมบริโภคนิยม
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วัตถุประสงค์

 1.  เพ่ือศึกษารูปแบบ เนื้อหา และวัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดของเครื่องส�าอาง

เกาหลีผ่านสื่อออนไลน์

 2.  เพ่ือศึกษาระดับการรู้เท่าทันส่ือของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของเครื่องส�าอาง

เกาหลีผ่านสื่อออนไลน์

นิยามศัพท์

 การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง รูปแบบ เน้ือหาการสื่อสาร

ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของเครื่องส�าอางเกาหลีไปยังกลุ่มผู้บริโภค

 สื่อออนไลน์ (New Media) หมายถึง แอปพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนที่ธุรกิจเครื่องส�าอางเกาหลี

ใช้เป็นช่องทางในการสื่อสาร 3 ประเภทนี้ ได้แก่ Facebook, Instagram และ Weblog

 เครื่องส�าอางเกาหลี (Korea Cosmetic) หมายถึง เครื่องส�าอางเกาหลีที่มีขายในประเทศไทย 

ในที่นี้หมายถึง เครื่องส�าอางเกาหลีทั้ง 3 ตราสินค้า ดังนี้ Etude House, LANEIGE และ Sulwhasoo

 การรูเ้ท่าทันสือ่ (Media Literacy) หมายถึง ทกัษะในการเข้าถงึสือ่ การวิเคราะห์สือ่ การตคีวาม

หมายเนื้อหาของสื่อ การประเมินค่า และเข้าใจในผลกระทบขอสื่อ จนถึงการใช้สื่อให้เกิดประโยชน์

ได้ โดยแบ่งระดับการรู้เท่าทันสื่อเป็น 4 ระดับ คือ ระดับความรู้ ระดับอารมณ์ ระดับจริยธรรม และ

ระดับสุนทรียะ

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

 1.  การสือ่สารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์ คอื เป็นการใช้เครือ่งมอือเิลก็ทรอนกิส์เป็นสือ่กลาง

ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช้รูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง  

(Two - way Communication) โดยก�าจดัข้อจ�ากัดด้านพ้ืนทีแ่ละเวลาออกไป เป็นการด�าเนินการด้าน

การตลาดท่ีมีต้นทุนต�่า และสามารถน�ามาใช้ในการด�าเนินงานทางด้านการตลาดได้หลากหลาย 

สามารถสือ่สารโต้ตอบกันได้ทันที และสามารถให้ข้อมลูท่ีมคีวามละเอยีดซบัซ้อนได้ มคีวามยดืหยุ่น

สูง และวัดผลทางการตลาดได้ง่าย

 2.  การรู้เท่าทันสื่อ คือ ทักษะในการคิดวิจารณญาณหรือการคิดเชิงวิพากษ์ องค์ประกอบ

เหล่าน้ีจะช่วยให้ผูร้บัสารมคีวามรู ้ความเข้าใจและมทัีกษะในการรบั เลอืก วิเคราะห์ ประเมนิ แยกแยะ 

ตอบโต้แสดงความคดิเหน็ต่อส่ืออย่างมเีหตผุล การศกึษาเกีย่วกับการรูเ้ท่าทนัสือ่จะเน้นความส�าคญั

ไปที่การสอนให้เยาวชนมีทักษะการคิดอย่างมีวิจารณญาณโดยแบ่งเป็น 4 ระดับ ดังนี้ ระดับความ

รู้ ระดับอารมณ์ ระดับจริยธรรม และระดับสุนทรียะ
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ระเบียบวิธีวิจัย

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 

คือ การศึกษารูปแบบ เนื้อหา วัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดเคร่ืองส�าอางเกาหลีผ่าน 

สื่อออนไลน์ และเชิงปริมาณ (Quantitative research) คือ การศึกษาการรู้เท่าทันสื่อของผู้บริโภค

ต่อการสือ่สารการตลาดเครือ่งส�าอางเกาหลีผ่านสือ่ออนไลน์ ซึง่ทางผู้วิจยัท�าการคดัเลือกแบบเฉพาะ

เจาะจง โดยใช้การสือ่สารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์ ใน 3 แอพลเิคชัน่ทีเ่หมอืนกัน ได้แก่ Facebook, 

Instagram และ Weblog ซึ่งมีทั้งหมด 3 ตราสินค้า ได้แก่ Etude House, LANEIGE และ  

Sulwhasoo และผู้ท่ีเคยได้รับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์เครื่องส�าอางเกาหลีผ่านแอพลิเคชั่น  

ในสมาร์ทโฟน จ�านวน 400 คน

  การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยท�าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดของ 

เคร่ืองส�าอางเกาหลีในมิติของรูปแบบ เน้ือหา และวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดผ่าน 

สื่อออนไลน์ทั้ง 3 ตราสินค้า ได้แก่ Etude House, LANEIGE และ Sulwhasoo ผ่านสื่อออนไลน์  

3 แอพลิเคชั่น ได้แก่ Facebook, Instagram และ Weblog ระหว่างวันท่ี 1 มิถุนายน 2556 –  

31 พฤษภาคม 2557 และในส่วนของแบบสอบถามผู้วิจัยจัดท�าการเก็บรวบรวมข้อมูล ในช่วงวันที่ 

1 – 10 มิถุนายน 2557 โดยการกระจายการเก็บตัวอย่างโดยการเก็บตามสถานศึกษา ห้าง 

สรรพสินค้า และฝากไว้บนระบบออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ต

สรุปผลการวิจัย

  ผลจากการเก็บข้อมลูรูปแบบ เน้ือหา และวตัถุประสงค์การสือ่สารการตลาดธุรกิจเครือ่งส�าอาง

เกาหลีผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Instagram และ Weblog ของเครื่องส�าอางเกาหลี 3 

ตราสินค้า ได้แก่ Etude House, LANEIGE และ Sulwhasoo พบว่าทั้ง 3 ตราสินค้า มีแหล่งข้อมูล

หรือผู้ริเริ่มการสื่อสารเครื่องส�าอางเกาหลีผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด คือ ผู้ประกอบการ รองลงมาคือ 

ผู้มีชื่อเสียง และแหล่งข้อมูลอื่นๆ ตามล�าดับ มีรูปแบบการน�าเสนอแบบมัลติมีเดียของข่าวสาร 

เครื่องส�าอางเกาหลีผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด คือ ข้อความ (Text) รองลงมา คือ รูปภาพ (Image) 

และวิดโีอ (Video) ตามล�าดบัมรีปูแบบการสือ่สารของเครือ่งส�าอางเกาหลผ่ีานสือ่ออนไลน์มากทีส่ดุ 

คือกระทู้ข้อความรองลงมา คือ การติดแท็กท่ีรูปและข้อความ (Tag) และการแบ่งปัน (Share)  

ตามล�าดับ มีรูปแบบการใช้ภาษาของการสื่อสารเครื่องส�าอางเกาหลีผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด คือ 

แบบไม่เป็นทางการ และแบบทางการมีเน้ือหาของการสื่อสารการตลาดเคร่ืองส�าอางเกาหลีผ่าน 

สือ่ออนไลน์มากท่ีสดุคือ ผลติภณัฑ์ รองลงมาคอื กิจกรรม และโฆษณา ตามล�าดับ และมวัีตถุประสงค์

ของการสื่อสารการตลาดเครื่องส�าอางเกาหลีผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด คือ ประชาสัมพันธ์  

รองลงมาคือ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และกระตุ้นซื้อ ตามล�าดับ

 ส�าหรับผลจากการเก็บข้อมูลการรู้เท่าทันสื่อต่อการสื่อสารการตลาดของเครื่องส�าอางเกาหลี 

โดยจดัท�าแบบสอบถาม จ�านวน 400 ชดุ พบว่า ระยะเวลาการใช้สมาร์ทโฟนของผูต้อบแบบสอบถาม
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มากที่สุด คือ มากกว่า 2 ปี ระยะเวลาการใช้สมาร์ทโฟนเฉลี่ยในแต่ละครั้งมากท่ีสุด คือน้อยกว่า  

1 ชั่วโมง วัตถุประสงค์ในการใช้สมาร์ทโฟนมากที่สุด คือเพื่อใช้ติดต่อสื่อสารกับบุคคล

  ผู้ตอบแบบสอบถามรับข้อมูลข่าวสารมากที่สุด คือ Facebook มีปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถาม

รบัการสือ่สารการตลาดผ่านแอพลเิคชัน่มากทีส่ดุ คอื ความสะดวกในการรบัส่งข้อมลูข่าวสาร แหล่ง

รับทราบข้อมูลข่าวสารของเครื่องส�าอางเกาหลีมากที่สุด คือ บริษัทตัวแทนจ�าหน่ายในประเทศไทย 

ประเภทของข้อมูลข่าวสารของเครื่องส�าอางเกาหลีท่ีผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้มากท่ีสุด คือ ข้อมูล

เก่ียวกับและวิธีการศกึษาข้อมลูของเครือ่งส�าอางเกาหลมีากท่ีสดุ พบว่า ตราสนิค้าท่ีผูต้อบแบบสอบถาม

เคยใชม้ากทีส่ดุ คอื ตราสนิค้า Etude House ประเภทของเครือ่งส�าอางเกาหลทีีผู่ต้อบแบบสอบถาม

เคยใช้มากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า (Skin care) แหล่งที่ซื้อเครื่องส�าอางเกาหลี

มากท่ีสุด คือเคาท์เตอร์เครื่องส�าอางตามห้างสรรพสินค้า อิทธิพลในการซื้อเครื่องส�าอาเกาหลี 

มากท่ีสุด คือ คุณภาพของสินค้ารองลงมา ความถี่ในการซื้อเครื่องส�าอางเกาหลีมากท่ีสุด คือ  

น้อยกว่าเดือนละครั้ง โอกาสในการซื้อเครื่องส�าอางเกาหลีมากท่ีสุด คือ พบเครื่องส�าอางที่ถูกใจ 

จ�านวนเงินที่ซื้อเครื่องส�าอางเกาหลีในแต่ละครั้งมากที่สุด คือ 500 – 1,500 บาท พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดับความรู้อยู่ในระดับปานกลาง มีระดับการรู้เท่าทันสื่อในระดับอารมณ์ในระดับ

ปานกลาง มีระดับการรู้เท่าทันสื่อในระดับจริยธรรมในระดับปานกลาง และมีระดับการรู้เท่าทันสื่อ

ในระดับสุนทรียะในระดับปานกลาง 

อภิปรายผล

 เครื่องสำาอางเกาหลีกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์

  เครือ่งส�าอางเกาหลเีลอืกใช้สือ่ออนไลน์ในการสือ่สารการตลาดเน่ืองจากสามารถเลอืกสือ่สาร

ไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสนใจเก่ียวกับเครื่องส�าอางเกาหลีได้แบบเฉพาะเจาะจง นอกจากน้ี 

ผูป้ระกอบการ และผูบ้รโิภคยังสามารถสือ่สารตอบโต้กันได้ จงึสามารถรบัรูค้วามคดิเห็น หรอืปฏกิิรยิา

ของผูบ้รโิภคต่อการสือ่สารการตลาดทีส่่งไปถึงได้ทันท ีซ่ึงเป็นผลดต่ีอการวัดผลทางการตลาด นอกจาก

นี้ยังประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย เพราะสื่อออนไลน์มีต้นทุนการตลาดต�่า ผู้ประกอบการสามารถ

สือ่สารข้อมลูข่าวสารได้อย่างไม่จ�ากัดจ�านวน และไม่จ�ากัดเวลา และยังสะดวกกับผูบ้รโิภคทีส่ามารถ

ค้นคว้าหาข้อมูลได้ตลอด 24 ชั่วโมงอีกด้วย นอกจากน้ี การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของ

เครื่องส�าอางเกาหลียังนิยมใช้ Weblog ในการสื่อสารไปยังกลุ ่มผู ้บริโภค ในกรณีท่ี 

ผู้บริโภคต้องการข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ในเชิงลึกมากข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และความรู้สึก 

หลังจากใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ แล้ว และการได้รับการยืนยันจากบล็อกเกอร์ (Blogger) ยังเป็นการสร้าง

ความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคมากขึ้นด้วย 

 รูปแบบการนำาเสนอเครื่องสำาอางเกาหลีผ่านแอพลิเคชั่น

  เมื่อพิจารณาถึงแหล่งข้อมูลหรือผู้ริเริ่มการสื่อสารของเครื่องส�าอางเกาหลีนิยมใช้การสื่อสาร

จากผู้ประกอบการ การสื่อสารจากผู้มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักร้อง นักแสดง และบล็อกเกอร์ โดยเมื่อ

พิจารณาถึงรูปแบบการน�าเสนอแบบมัลติมีเดียของข่าวสารเครื่องส�าอางเกาหลีผ่านส่ือออนไลน ์
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จะพบว่ามีการใช้ข้อความ (Text) รูปภาพ (Image) ที่เป็นทั้งภาพการ์ตูนและภาพถ่าย เช่น ภาพของ

ผลิตภัณฑ์ ภาพพรีเซ็นเตอร์ และภาพเกี่ยวกับเรื่องทั่วไป หรือเรื่องราวการใช้ชีวิต และวิดีโอ (Video) 

ที่เป็นทั้งโฆษณา การให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการสาธิตวิธีการใช้อย่างละเอียด 

  นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบไวรัส กล่าวคือ การสื่อสารการตลาด

ของเครื่องส�าอางเกาหลีมีการใช้การติดแท็กที่รูปและข้อความ (Tag) และการแบ่งปัน (Share) และ

มีการเชื่อมโยงรูปแบบการสื่อสารเหล่านี้ไปยังกิจกรรมต่างๆ เพื่อเพิ่มการมองเห็นให้กับผู้ใช้งานสื่อ

ออนไลน์อื่นๆ ซึ่งจะเป็นผลดีต่อการประเมินผลทางการตลาดออนไลน์ โดยใช้การกดชื่นชอบ (Like) 

และจ�านวนผู้ติดตาม (Follower) เป็นต้น 

  ส�าหรับการใช้ภาษาผ่านสื่อออนไลน์ของเครื่องส�าอางเกาหลีมีรูปแบบการใช้ภาษาแบบใน

การสื่อสารไม่เป็นทาง ซึ่งช่วยสร้างความรู้สึกสนิทสนมระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค 

 เนื้อหาการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์

  ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า เนื้อหาที่ผู้ประกอบการส่งไปยังผู้บริโภคเป็นเนื้อหาเก่ียวกับ 

ตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งนอกจากจะเป็นการให้รายละเอียดของผลิตภัณฑ์แล้ว ยังมีการเชื่อมโยงภาพของ

ผลิตภัณฑ์ไปยังเน้ือหาประเภทอื่นๆ อีกด้วย เพ่ือให้ผู้รับสารโยงข้อมูลต่างๆ เข้ากับผลิตภัณฑ์ของ

ตราสินค้าและเกิดการจดจ�าได้ รวมไปถึงเป็นช่องทางในการโฆษณาและจัดกิจกรรมร่วมกับผู้ใช้

บริการสื่อออนไลน์ และยังเชื่อมโยงไปถึงกิจกรรมอื่นๆ ของตราสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคเองก็ 

เสาะแสวงหาข้อมูลต่างๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ในแต่ละครั้ง โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เพิ่งออกวางจ�าหน่าย 

 วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เมื่อพิจารณาแล้วจะพบว่า วัตถุประสงค์

ของการสือ่สารการตลาดเครือ่งส�าอางเกาหลีเป็นไปเพ่ือประชาสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นการประชาสัมพันธ์

ข้อมูลข่าวสาร และกิจกรรมของตราสินค้าไปยังผู้ใช้ และการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า 

นอกจากนี ้ผู้ประกอบการยังใช้สือ่ออนไลน์เป็นการให้ข้อมลูเก่ียวกับผลติภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็น สรรพคณุ

ของผลิตภัณฑ์ วิธีใช้ รวมไปถึงราคา สถานที่จัดจ�าหน่าย และข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อเป็น

ข้อมูลประกอบการตัดสินใจให้แก่ผู้บริโภค 

 การรู้เท่าทันของผู้บริโภค ดังที่ ThomanและJolis (2008) กล่าวว่า เนื้อหาในสื่อล้วนผ่าน

กระบวนการผลิตที่มีการวางแผนออกแบบ โดยใช้หลักจิตวิทยาเคราะห์ เพ่ือให้แน่ใจว่าสารท่ีอยู ่

ในสือ่นัน้สามารถตอบสนอง สร้างความสนใจ ประทับอยู่ในใจ และกระตุน้ความต้องการของผูบ้รโิภค

สือ่ได้ ส�าหรบัการสือ่สารการตลาดเครือ่งส�าอางเกาหลผ่ีานสือ่ออนไลน์ก็เช่นกัน ตราสนิค้าใช้ข้อความ

เพ่ือโน้มน้าวใจเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ตราสินค้าคาดหวัง นอกจากนี้ ตราสินค้ายัง 

น�าเสนอความจรงิเสมอืนให้ผูบ้รโิภคสือ่เกิดความเชือ่และคล้อยตาม ย่ิงไปกว่านัน้ ตราสนิค้ายังผลิต

ซ�้าสารเดิมๆ ท่ีมีข้อความ ภาพ หรือเน้ือหาท่ีมุ่งเน้นการโน้มน้าวใจ และแฝงค่านิยมเก่ียวกับ 

ความงามแบบสาวเกาหลีโดยท่ีผู้รับสารไม่รู้ตัว และด้วยคุณสมบัติของสื่อออนไลน์ท่ีไม่จ�ากัดเรื่อง

พื้นที่และเวลา ท�าให้ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงข้อมูลข่าวสารทางการตลาดได้ยาก สิ่งที่ตามมาคือผู้บริโภค

รบัเอาทัศนคตคิวามงามน้ันไว้เป็นค่านยิมส่วนตัว และเกิดพฤติกรรมทีค่าดคิดว่าเมือ่ใช้เครือ่งส�าอาง

เกาหลแีล้วตนเองจะมรีปูร่างลกัษณะตามค่านิยมดังกล่าว ผลทีต่ามนอกจากการบรโิภคเครือ่งส�าอาง
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เกาหลแีล้ว ผูบ้รโิภคบางส่วนยังมพีฤตกิรรมในการท�าศลัยกรรมใหม่มคีวามงามแบบสาวเกาหลี หรอื

วัฒนธรรมคล่ังความขาว และหากเกิดความผิดพลาดขึ้นก็จะน�ามาซึ่งการสูญเสียทรัพย์สิน 

เรื่อยไปจนถึงสุขภาพและชีวิตของผู้บริโภคเอง รวมไปถึงการน�าค่านิยมเหล่านี้ไปก�าหนดบุคคลอื่นๆ  

ในสังคมอีกด้วย ซึ่งความเสียหายที่ตามมาย่อมกระทบต่อสุขภาพ เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม 

ดังน้ัน สิ่งท่ีปรากฏภายในสื่อไม่มีความบังเอิญ มีแต่ความจงใจของผู้ผลิตผู้บริโภคจึงควร 

ตระหนักรู้ โดยการวิเคราะห์ สังเคราะห์ ประเมิน และมีวิจารณญาณเมื่อเสพสื่อ

ข้อเสนอแนะ

 1.  ควรมีการศึกษารูปแบบ เนื้อหา และวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์

อื่นๆ ด้วย เพื่อน�ามาเปรียบเทียบว่ามีส่วนเหมือน หรือแตกต่างกับการสื่อสารการตลาดเครื่องส�าอาง

เกาหลีอย่างไร

 2.  ควรศกึษาถึงทัศนของผูบ้รโิภคต่อรปูแบบ เนือ้หา และการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์

 3.  ควรศึกษาส่ือออนไลน์ในแอพลิชั่นอื่นๆ ด้วยว่ามีรูปแบบ เน้ือหา และวัตถุประสงค ์

การสื่อสารที่เหมือน หรือแตกต่างกันอย่างไร

 4.  ควรศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารผ่านแอพลิเคชั่น

 5.  ควรมีการศึกษาเรื่องการรู้เท่าทันสื่อท่ีเฉพาะเจาะจงในแต่ละองค์ประกอบ และ 

องค์ประกอบที่หลากหลาย และน�ามาเชื่อมโยง เปรียบเทียบกัน เพื่อผลในการศึกษาที่ลึกซึ้งมากขึ้น 

และท�าให้ทราบถึงปัจจัย ลักษณะ และระดับที่มีผลต่อการรู้เท่าทันสื่อของผู้บริโภค

 6.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบว่า เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และพฤติกรรม

การเปิดรับสื่อมีผลต่อการรู้เท่าทันสื่อหรือไม่ 
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The Role of Storytelling in the New Era 
of Marketing and Advertising.

บทคัดย่อ

 

 จากงานวิจัย  นักวิจัยต้องการทราบปัจจัยที่ท�าให้บริษัทในปัจจุบันหันมาใช้การเล่าเรื่องด้าน

การตลาดหรือใช้การเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือการโฆษณามากขึ้น กระแสใหม่ในการสื่อสารทาง 

การตลาดคืออะไร และมีเทคนิคการเล่าเรื่องแบบใหม่ๆ ที่เพิ่มขึ้นจากปีที่ผ่านมาหรือไม่ ท�าไมการใช ้

เร่ืองเล่าจึงสามารถเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าและบริการมากขึ้น การเล่าเรื่องมีความคล้ายกันหรือ 

มีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร การเล่าเร่ืองสามารถเป็นการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึก 

ของลูกค้าหรือไม่ วิธีทางการตลาดโดยใช้การเล่าเรื่องสามารถรับรู้ถึงอารมณ์ที่มีต่อสินค้าได้หรือไม่ 

และสุดท้ายการเล่าเรื่องทางการตลาดสามารถเพ่ิมยอดขายและประสบความส�าเร็จในเป้าหมาย

ทั่วไปของธุรกิจได้หรือไม่ จากการสัมภาษณ์ได้ผลสรุปว่า  ผู้บริโภคคนไทยชอบที่จะเห็นสิ่งใหม่ๆ  

การเล่าเร่ืองช่วยดึงดูดการซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น การใช้เรื่องเล่ามาเพ่ิมความมั่นใจให้ลูกค้า 

ทราบถึงข้อเท็จจริงของจุดก�าเนิดสินค้า ท่ีมาของสินค้าและบริการจะท�าให้ลูกค้ารู้สึกพิเศษท่ีได้ใช้

สนิค้าและบรกิาร ผลจากการสมัภาษณ์พบว่าการใช้การเล่าเรือ่งได้สร้างคณุค่าของสนิค้าและบรกิาร 

เพราะช่วยเพ่ิมเร่ืองราวของแต่ละสินค้าและบริการ เป็นการช่วยเพ่ิมความเชื่อมั่นและความจงรัก

ภักดีต่อสินค้าและบริการ นอกจากน้ันกลยุทธ์ทางการตลาดยังสนับสนุนสินค้าและบริการเพ่ือเพ่ิม

ยอดขาย และการใช้เรื่องเล่าส่งผลให้ลูกค้าแยกแยะความแตกต่างของสินค้าและบริการจากคู่แข่ง

ได้ ท้ายท่ีสุดการใช้เร่ืองเล่าสามารถสร้างความตระหนักได้ แต่ไม่มีเทคนิคที่ดีท่ีสุดที่จะสร้างความ

ตระหนักที่ท�าได้ 100 เปอร์เซนต์

1 ประธานหลักสูตรการจัดการธุรกิจระหว่างประเทศ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น
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Abstract

 

 This paper is to introduce storytelling concept as one of the marketing (advertising) 

tools as well as to prove its effectiveness and usefulness as such. Storytelling has been a 

tool to transmit messages all through human history, which nowadays storytelling tool can 

be found in any aspect of life, to represent history, political commentary as an art form, to 

address educational objectives or as a marketing tool. Storytelling for marketing is used 

to convey a certain, audience- tailored feeling that is supposed to add a certain value to 

a product/service as well as to increase the image to help customers remember the  

product/service.

บทนำา

 

 ตามที่ Livo และ Rietz (1986) กล่าวไว้ว่า การเล่าเรื่องเป็นรูปแบบศิลปะอย่างหนึ่งท่ีมี 

ผู้เล่าเรื่อง โครงเรื่องที่เกี่ยวข้องกับจิตใจและภาพที่สื่อถึงอารมณ์ต่างๆ ให้กับผู้ฟังผ่านค�าพูด รวมทั้ง

สัญลักษณ์และการแสดงท่าทาง แต่ต้องระมัดระวังเรื่องเน้ือหาท่ีจะสื่อสารกับความต้องการของ 

ผู้ฟังและสิ่งแวดล้อม” (p.7) ย่ิงไปกว่าน้ัน ผู้เขียนก�าหนดว่า การเล่าเรื่องราวนั้นจะเกี่ยวข้องกับ 

สิ่งต่างๆ  มากมายในชีวิต โดยเฉพาะการรวบรวมสิ่งที่เกี่ยวกับประวัติศาสตร์ พิธีกรรม กฎระเบียบ

ต่างๆ การเล่าเรื่องเป็นแบบเฉพาะตัว โดยผู้เล่าจะมีสัญชาตญาณของการบอกเล่าเรื่องราว เพื่อให้

ผู้ฟังน้ันคล้อยตามและมีประสบการณ์ร่วมในที่สุด (Livo&Rietz,1986, p.7) นักวิจัยหลายคนชี้ให้

เห็นว่าการเล่าเร่ืองน้ันคล้ายคลึงกับหน้าต่างที่สะท้อนชีวิตของมนุษย์ เพราะสิ่งนี้แสดงให้เห็นถึง 

ความจรงิหรอืความเชือ่บนสิง่ทีม่นุษย์เป็น และท�าไมต้องปฏิบตัติามกัน และยังเน้นว่า พวกเรากลาย

เป็นตัวละครในเรื่องที่ไม่ว่าเมื่อไหรก็ตามที่ปรากฎตัวก็จะแสดงให้เห็นถึงความเป็นมนุษย์ นอกจาก

น้ี เรื่องที่เล่ายังมีหลายๆ หน้าที่ ซึ่งเก่ียวข้องกับวิธีจัดการและการท�าความเข้าใจบางสิ่งบางอย่าง 

คล้ายกับสิ่งประดิษฐ์ของมนุษย์ มนุษย์ได้ก�าหนดข้อมูลเพื่อสร้างตรรกะ เพราะฉะนั้นการใช้การเล่า

เรื่องเป็นสิ่งที่สร้างสัญชาตญาณและเอกลักษณ์ไว้บอกผู้คนที่รายล้อมรอบๆ ตัว

 ตามที่ Dr. Eric Miller (2011) กล่าวถึงการใช้เรื่องราว “ผูฟั้งถูกดึงดูดให้รู้สึกอยากอุทิศตวัและ

ผูกมัด พวกเขาจะเก่ียวข้องกับผู้พูดและสิ่งท่ีพูด ท�าให้คนฟังนั้นลืมตัวและพยายามมีส่วนร่วมใน

บทบาทตามที่ผู้เล่าวางตัวละครนั้นไว้ ดังนั้น เนื้อเรื่องเป็นสิ่งส�าคัญส�าหรับผู้พูดและผู้ฟัง วิธีการพูด

ต้องเฉียบคมและชัดเจน - - การก�าหนดรูปแบบและสาระภายในของประสบการณ์การเล่าเรื่องเป็น

ขั้นตอนตามเวลา” (หน้า 2) จาก ดร.มิลเลอร์ได้กล่าวไว้นั้น แสดงให้เห็นว่า การใช้เรื่องราวนั้นจะมี

อทิธิพลต่อผูฟั้งอย่างมาก ดงันัน้ ปัจจบุนัการท�าการตลาดและการท�าโฆษณาจะเหน็นักการตลาดได้

พยายามเกริน่น�าเรือ่งราวต่างๆ เพ่ือให้ผูซ้ือ้ได้รบัทราบทีม่าของสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ ท�าให้ผูฟั้งหรอื

ผู้ซื้อติดตาม และต้องการเป็นส่วนหนึ่งของเหตุการณ์นั้นๆ เช่นกัน
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 การใช้เครื่องมือการเล่าเรื่องเพ่ือแนะน�าผลิตภัณฑ์หรืองานบริการท่ีเพียงแต่สร้างการจดจ�า

สินค้าหรือบริการได้ แต่เพิ่มความเชื่อถือในตัวสินค้าและบริการนั้นเช่นกัน นอกจากนี้ ยังช่วยสร้าง

ความสมัพันธ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์กับเครือ่งหมายการค้าของสนิค้าและบรกิารจรงิๆ อกีด้วย นักการตลาด

สามารถบอกว่าท�าอะไร ท�าไมจึงท�า มาจากไหน อะไรท�าให้สินค้าแตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากน้ี  

การพัฒนาทางด้านการใช้สือ่เป็นช่องทางทีจ่ะเข้าถึงกลุม่เป้าหมายท่ีต้องการซือ้สนิค้าหรอืบรกิารน้ัน 

ซึ่งสามารถเห็นหรือเสพจากสื่อ ไม่ว่าจะเป็นการดูจากคลิปท่ีถูกเผยแพร่บนบล็อก (Blog) รวมถึง 

Facebook และ Twitter เพื่อใช้ในการถ่ายทอดคุณค่าจริงๆ ของสินค้าและบริการเหล่านั้น เรื่องเล่า

ต้องเป็นเรื่องที่ง่าย สามารถจดจ�าได้และสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ถ้าลูกค้าเข้าใจ

และชอบเนื้อเรื่องก็จะพูดถึงและแบ่งปันให้กับเพ่ือนๆ บน Facebook, Twitter หรือบล็อกต่างๆ  

ยกตัวอย่างเช่น ครั้งที่ขนมโดนัทจากต่างประเทศเข้ามาในประเทศไทย คริสปี้ครีม (Krispy Kream) 

นักการตลาดได้สร้างเรื่องราวว่า ตอนที่อยู่ต่างประเทศนั้น ได้เดินทางไปกินโดนัทชนิดนี้มา ซึ่งอร่อย

มากๆ ท�าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อโดนัทที่รับประทาน ท�าให้อยากมีโดนัทแบบนี้ขายบ้าง จึงเกิดที่มา

ของการน�าสินค้าชนิดนี้เข้ามาขายในบ้านเรา (Voice TV)  

 ดังน้ัน หลายๆ เรื่องเล่าสามารถช่วยให้ผู้ฟังหรือผู้ซื้อจ�าเรื่องราวและสิ่งต่างๆ และนึกถึงได้  

การบอกเล่าเรื่องรวมถึงการแสดงของมุมมองต่างๆ ท�าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณค่าของการบริโภคหรือ

อุปโภคสินค้าและบริการนั้นๆ นักการตลาดจึงพยายามสร้างเรื่องราวเพ่ือผูกติดกับตัวสินค้าหรือ

บรกิาร  เพ่ือให้ผูซ้ือ้หรือผู้รับฟังเรือ่งราว สามารถจดจ�าและมคีวามทรงจ�าทีด่ใีนสิง่ท่ีรบัรูไ้ด้ นอกเหนอื

ไปจากเรื่องราวต่างๆ สามารถช่วยให้เป็นที่จดจ�าได้แล้ว  เรื่องราวยังสามารถปลุกอารมณ์ให้มีความ

ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ด้วย  

 การตลาดและการโฆษณา

 ปัจจบุนัการตลาดและการโฆษณาต้องการเคร่ืองมอืชนดิใหม่ท่ีเข้าถงึลูกค้า ซึง่ไม่เพียงแต่เพ่ิม

ยอดขายเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงสร้างความพึงพอใจกับสินค้าและบริการนั้นๆ ด้วย บางครั้งผู้บริโภค 

มักจะเห็นว่าบริษัทใช้การเล่าเรื่องมาสร้างภาพลักษณ์ที่ดีสู่สาธารณชน (Smith, 2010) ซึ่งจะเห็นได้

อย่างมากมายมากมายท่ีออกมาบอกกับผู้บริโภคว่าบริษัทท�าอะไรบ้าง บางบริษัทก็จะออกมาเล่า

เรื่องราวว่าธุรกิจมีส่วนร่วมและมีความสัมพันธ์ที่ดีกับสาธารณชน หรือแม้กระท่ังการน�าบุคคลที่มี

ส่วนส่งเสริมเรื่องราวได้ออกมาเล่าประสบการณ์เพ่ิมเติมเพ่ือให้สาธารณะได้รับรู้เรื่องราวเหล่าน้ัน 

ดังน้ันการโฆษณาจึงมีบทบาทส�าคัญในการสร้างความเข้าใจที่ตรงกันและส่งเสริมการสื่อสาร 

การตลาด เช่น ใช้สื่อโฆษณาเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับสาธารณชนเพื่อการตลาด และเพื่อดึงดูดให้

ลูกค้าหันมาสนใจว่า ปัจจุบันองค์กรก�าลังท�าอะไรอยู่ ซ่ึงเท่ากับเป็นการใช้เรื่องราวในการน�าเสนอ 

สามารถท�าให้ลูกค้าสนใจในสินค้าหรือบริการ และให้ความสนใจในตัวองค์กรเพิ่มขึ้นอีกด้วย

 การโฆษณาและการตลาดเป็นกระบวนการจัดการกิจกรรมอย่างหนึ่ง เป็นกระบวนการท่ี 

ไม่เคยหยุดนิ่ง  ต้องท�าหน้าที่เก็บลูกค้าเก่าไว้เพื่อให้ยังคงซื้อและสนใจสินค้าและบริการขององค์กร 

ต่อไป  ในขณะที่ต้องท�าหน้าที่ในการที่ดึงดูดใจลูกค้ารายใหม่เพื่อให้เปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือบริการที่

เคยซื้อแล้วหันมาซื้อสินค้าหรือบริการของตน กระบวนการเหล่าน้ีต้องอาศัยการส่ือสาร การจัดส่ง
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และการแลกเปลี่ยนเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าหุ้นส่วนและสังคมการตลาด และการโฆษณาคือ 

การตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าตลอดเวลานั่นเอง

 เราอาจจะเคยได้ยินส่วนประสมทางการตลาด ไม่ว่าจะ เป็น 4Ps, 7Ps, หรือแม้กระทั่ง 8Ps  

แต่การท�าการตลาดต้องการ 5Ps เป็นหลัก คือ Product, Price, Place, Promotion และ People 

สินค้า (Product) สามารถสร้างคุณค่ากับลูกค้าในทางผลิตภัณฑ์ งานบริการ และความคิด  

โดยเฉพาะสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าเพ่ือให้กลับมาซื้อซ�้าได้  ราคา (Price) เป็นคุณค่า  

รวมถงึเวลา เงินและความสามารถในการแลกเปลีย่นสนิค้า อาจจะแลกเปลีย่นด้วยเงินหรือด้วยการ 

บาร์เทอร์ (Barter) ก็ได้  สถานที่จัดจ�าหน่าย (Place) คือ การส่งมอบคุณค่าให้กับผู้บริโภค สถานที่

จ�าหน่ายสินค้าให้กับลูกค้าท่ีแท้จริง เวลาไหนท่ีลูกค้าต้องการ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เป็นการสื่อสารคุณค่าที่นักการตลาดให้ข้อมูลและนึกถึงเกี่ยวกับสินค้าและบริการ  โดยพยายามใช้

เครื่องมือต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายตรง การส่งเสริมการขายโดย

การลด แลก คูปอง แจก แถม (Kotler& Armstrong, 2010) สุดท้ายคือ บุคคล (People) ใครเป็น

ปัจจัยส�าคัญที่แสดงสิ่งที่บริษัทต้องการน�าเสนอให้กับตลาด ใครเป็นเป้าหมายที่บริษัทควรพูดคุย 

หรือปรบัปรุง นกัการตลาดตอ้งสรา้งความสมัพนัธ์กบัลกูค้าตลอดเวลา เพือ่ตอ้งการให้ลูกคา้กลบัมา

ซื้อซ�้า ดังนั้น บริการหลังการขายจึงเข้ามามีบทบาทส�าคัญในการรักษาฐานลูกค้าไว้เช่นกัน (Porter, 

2010)

 การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด

 การโฆษณาและการตลาดสามารถพบได้จากมุมมองที่แตกต่างเช่น การประชาสัมพันธ์ 

เชิงการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) ซึ่งเป็นวิธีการที่บริษัทวางแผนโดยแนะน�าสินค้า

ตวัใหม่ เพ่ือเพ่ิมประสทิธิภาพในด้านวัตถุประสงค์ของการตลาดและภาพลกัษณ์ของบรษิทั ตวัอย่าง

เช่น แอปเปิ้ล (Apple) ได้ปล่อยไอโฟน 6 (I-phone 6) โดยการจัดสัมมนาเพ่ือให้ข้อมูลและสร้าง

ความสนใจให้กับลูกค้า อีกตัวอย่างหนึ่ง คือ บริษัทเป็ปซี่ (Pepsi) ได้เชิญสื่อมวลชนต่างๆ จนถึง 

ฝ่ายผู้ผลิตมาแสดงกระบวนการผลิตกระป๋อง ซึ่งบริษัทเป็ปซี่ (Pepsi) ได้รายงานการค้นพบกระบอก

ฉีดยาในกระป๋อง Diet Pepsi หรือครั้งที่ เวนดี้ ร้านอาหารฟาสฟูดชื่อดังของประเทศสหรัฐอเมริกา

เป็นกระแสดงั เนือ่งจากลกูค้าพบนิว้มอืในซปุชลิลี ่ ท�าให้เกิดกระแสความไม่มัน่ใจในการรบัประทาน

อาหาร  เจ้าหน้าทีท่างการตลาดและนักประชาสมัพันธ์ต้องหาหลกัฐานความจรงิมาพิสจูน์ให้ผูบ้รโิภค

รับทราบโดยไม่ปิดบังใดๆ ท้ังสิ้นและเพ่ือให้สื่อมวลชนช่วยกระจายข่าวสารให้ไปถึงผู้บริโภค  

หลังจากสื่อต่างๆ รายงานข่าวไปแล้วท�าให้สาธารณชนเกิดความมั่นใจในกระบวนการผลิตและได้

รับความเชื่อมั่นจากผู้บริโภคกลับคืนมา

 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)

 กิจกรรมที่เคยใช้ดึงดูดทั้งสื่อมวลชนและผู้บริโภคมีมากมาย ไม่ว่าจะเป็นการให้ข่าว 

วันครบรอบการจัดตั้งบริษัท ข่าวกิจกรรมที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม งานเปิดตัวสินค้าใหม่ 

กิจกรรมพิเศษต่างๆ การสัมมนาและงานแสดงสินค้า ฯลฯ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
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(IMC) มผีลต่อการสือ่สารทีร่วบรวมทัง้เทคนคิและแนวคดิทีม่ปีระสทิธภิาพและประสทิธผิล ไมว่่าจะ

เป็นการขายโดยพนกังาน การตลาดทางตรงและความสัมพันธ์กับสาธารณะ ซึง่สามารถสร้างแบรนด์ 

(Brand) ให้กับองค์กรหรือแม้กระทั่งตัวสินค้าหรือบริการได้

 การเล่าเรื่อง หมายถึง การบอกกล่าวหรือบรรยาย (Lipmarp, 1999) การใช้เรื่องราวท่ี 

เกิดขึ้นแล้วมาเล่าเรื่องคือเทคนิคที่สามารถดึงดูดมนุษย์ให้มีความอยากรู้อยากเห็น โดยเฉพาะหาก

เรื่องราวไปเกี่ยวข้องกับการด�าเนินชีวิตในบางส่วนหรือแม้กระทั่งเกี่ยวข้องกับบุคคลใกล้ชิด การเล่า

เรื่องในแบบของการตลาดคือ เทคนิคที่จะดึงจุดที่โดดเด่นของสินค้าหรือบริการเพื่อสร้างความ 

น่าสนใจและประทับใจ โดยการเติมแต่งอารมณ์และความรู้สึกลงไปในเรื่องเล่า เทคนิคดังกล่าว

สามารถสร้างภาพลกัษณ์ให้กับสนิค้าและบรกิารได้ดเีท่ากับการเพ่ิมคณุค่าในตวัผลติภัณฑ์และการ

บริการให้กับบริษัท ตามที่ Michael E. Porter กล่าวไว้ว่า ถ้าต้องการประสบความส�าเร็จในธุรกิจ 

ต้องท�าสินค้าของให้แตกต่างจากคู่แข่ง (2010) ซึ่งนักการตลาดควรคิดกลยุทธ์หรือชั้นเชิงที่สามารถ

ดึงดูดให้ลูกค้าเห็นถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าและบริการของพวกเขากับสินค้าและบริการจาก

คูแ่ข่ง ดงันัน้ การใช้การเล่าเรือ่งจงึเป็นหนึง่ในกลยทุธ์ท่ีนักการตลาดใช้ในการช่วยให้ลกูค้ารูส้กึประทับ

ใจสินค้าและบริการ และยังช่วยให้สินค้าและบริการดูโดดเด่นในสายตาของสาธารณะ ด้วยเหตุน้ี 

จึงเกิดเป็นค�าพูดปากต่อปาก (Words of Mouth)  คล้ายๆ กับโฆษณา ซึ่งได้ผลมากกว่าเช่น ของใช้

ประจ�าวันเป็นสินค้าที่ไม่มีความแตกต่าง แต่ไม่น่าเชื่อว่าการเล่าเรื่องจะสามารถท�าให้ของใช้ 

ประจ�าวันดแูตกต่างจากคู่แข่งได้ ตัวอย่างคือ เรือ่งเล่าของสนิค้าชนดิหนึง่ เมือ่ประมาณ 220 ปีท่ีแล้ว 

มีนักบวชรูปหนึ่งป่วยเป็นนิ่ว ท่านเดินทางไปพบกับแหล่งน�้าโดยบังเอิญ ท่านจึงดื่มน�้าจากแหล่งน�้า

แห่งน้ีทกุวัน ต่อมาร่างกายของท่านก็แขง็แรงดขีึน้เรือ่ยๆ จนหายจากโรคน่ิว เรือ่งน้ีชาวบ้านในหมูบ้่าน

แห่งหนึ่งน�าไปพูดต่อๆ กัน คนในหมู่บ้านก็พากันมาดื่มน�้าจากแหล่งน�้าแห่งนี้ 37 ปีต่อมา  

แบรนด์อีเวียน (Evian) ได้น�าน�้าจากแหล่งน�้านี้มาบรรจุใส่ขวดเป็นครั้งแรก และยังได้บอกเล่า 

เรื่องราวให้กับลูกค้าว่า ในน�้าอีเวียน (Evian) 1 ขวด ทุกหยดของน�้าน�ามาจากหิมะที่ละลายตัวแล้ว

จากเม็ดฝนท่ีตกลงมาซึมผ่านตะกอนของเม็ดกรวด ชั้นของหินและทรายของเทือกเขาแอลพ์ท่ี 

อุดมสมบูรณ์ไปด้วยแร่ธาตุ และผ่านการกรองอย่างละเอียดมานานถึง 15 ปี (Evian, 2013) ด้วย 

เหตุนี้ ผู้บริโภคทั่วโลกจึงยอมรับในแบรนด์และสินค้าดังกล่าวได้รับส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดใน

บรรดาน�้าแร่ทั้งหลาย

 เรื่องเล่ามีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า จากผลส�ารวจโดย Kemnun (2010, p.45) ได้ท�าการ

วิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีลูกค้าจ�านวน 30 คนและนักการตลาด 6 คน ในขณะเดียวกันได้ท�าวิจัย 

เชิงปริมาณด้วย โดยมี ลูกค้าจ�านวน 300 คน (รวมทั้งเขตกรุงเทพฯ) ปรากฏว่า 75 เปอร์เซนต์ ของ

ลูกค้าจ�าได้ว่าสินค้านี้มีเรื่องเล่าเป็นมาอย่างไรในโฆษณา นอกจากนี้ 89 เปอร์เซนต์ ของกลุ่มลูกค้า 

สนใจสินค้าจากค�าพูดแบบปากต่อปาก และยังค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและซื้อสินค้าตัวอย่าง  

หลังจากได้ยินเรื่องราวของสินค้าจากสื่อต่างๆ  
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 เรื่องเล่าสามารถแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะดังนี้

 เรื่องเล่าที่ใช้ประวัติหรือที่มาของสินค้า เช่น คุณรู้หรือไม่ว่านาฬิกาข้อมือยี่ห้อไหนที่สามารถ

ใช้บนดวงจันทร์ได้บ้าง? ค�าตอบก็คือ โอเมก้า (OMEGA) อย่างไรก็ตาม ก่อนที่จะใช้บนดวงจันทร์ 

ได้ผ่านการทดสอบด้านความร้อน ความเย็นและความกดอากาศซ่ึงสามารถใช้ได้ทกุสภาพบรรยากาศ 

องค์การ NASA ใช้นาฬิกายี่ห้อนี้บนดวงจันทร์ จากต�านานและประวัติที่โอเมก้า (OMEGA) ได้ผลิต

นาฬิกาที่สามารถใช้บนดวงจันทร์ได้ ท�าให้ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ได้ใส่และท�าให้ลูกค้ารายอื่นอยากเป็น

เจ้าของบ้าง (OMEGA Speed master, 2013)

 เรื่องเล่าท่ีพูดถึงการแสดงหรือลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น ลูกค้าส่วนใหญ่รู้ว่าโคลนใช้ดูแล

รักษาผิวได้ โคลนท่ีมีชื่อเสียงมากที่สุดมาจากทะเลสาบเดดซี (Dead Sea) และภูเขาไฟโรมาเนีย

(Romania) อย่างไรก็ตามเมื่อ 20 ปีที่ผ่านมา ในประเทศไทยมีโคลนที่จังหวัดแม่ฮ่องสอน เรียกว่า 

“ภโูคลน” ได้รบัการยอมรบัว่ามคีณุภาพดเีทียบเท่าโคลนท่ีมชีือ่เสยีงจากทะเลสาบเดดซ ี(Dead Sea) 

และภูเขาไฟโรมาเนีย (Romania) เรื่องเล่านี้เริ่มต้นมาจากที่ชาวบ้านพบบ่อน�้าพุร้อน พวกเขาจึง 

อาบน�า้จากบอ่น�้าพรุอ้นนัน้ ผลปรากฏว่ารา่งกายของพวกเขาแข็งแรงขึ้นกว่าในอดตี จงึเปน็เรื่องราว

ที่เล่าแบบปากต่อปากไปเรื่อยๆ ท�าให้นักภูมิศาสตร์ชาวฝรั่งเศส เดินทางมาที่จังหวัดแม่ฮ่องสอน 

เพ่ือเก็บตัวอย่างกลับไปวิจัยท่ีประเทศของตัวเอง 4 ปีต่อมาผลการวิจัยปรากฏว่า ในภูโคลน 

ประกอบไปด้วยแร่ธาตทุีเ่หมอืนกับแร่ของโคลนทีท่ะเลสาบเดดซ ี(Dead Sea) และภูเขาไฟโรมาเนีย 

(Romania) จากคุณสมบัติของภูโคลนท�าให้จังหวัดแม่ฮ่องสอนเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 

ของประเทศไทยและเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวต่างประเทศอีกด้วย (Story of Phu-Clone, 2013)

 เรื่องเล่าที่กล่าวถึงกระบวนการหรือกรรมวิธีของผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่างเช่น เน้ือมัทสุสากะ 

(Matsusaka) เป็นเนื้อวัวที่ราคาแพงที่สุดในโลก จากเรื่องเล่าที่ว่า ขั้นตอนแรกของการเลือกเนื้อวัว

ต้องเป็นเพศเมีย พันธุ์วากิว (Wagyu) และต้องเป็นวัวที่ไม่มีมลทินเท่านั้น วัวพันธุ์วากิว (Wagyu) นี้

จะต้องเลี้ยงในพื้นที่เปิดโล่ง ป้อนอาหารด้วยหญ้าแห้งและข้าวสาลี ผ่อนคลายพวกมันด้วยการนวด

และดื่มเบียร์เพ่ือกระตุ้นการกินอาหารสัปดาห์ละครั้ง เนื้อวัวต้องมีรูปทรงคล้ายหินอ่อน ไขมันของ

เนือ้วัวน้ีจะให้คุณค่าทางโภชนาการทัง้โอเมก้า 3 (Omega3) และโอเมก้า 6 (Omega6) พอเนือ้เข้าไป

ในปากแล้ว ชิ้นเน้ือจะละลายในปากทันที ราคาของเน้ือมัทสุสากะ(Matsusaka) อยู่ที่ประมาณ 

10,000-20,000 บาทต่อกิโลกรัม เรื่องราวความพิถีพิถันน้ีท�าให้สินค้ามีราคาสูงและเพ่ิมคุณค่าให้

กับตัวสินค้าได้ ( History of Wagyu Beef, 2013)

 จากการศึกษาของโจแอน ดาวลิ่ง (Joan Dowling, 2013) ในปี 2013 น้ันได้กล่าวว่าการ 

น�าเสนอทางการตลาดสามารถดดัแปลงเป็นเรือ่งราวได้ดงัตวัอย่างข้างต้น นกัการตลาดท�าให้ผูบ้รโิภค

จินตนาการจากเรื่องเล่าเก่ียวกับธุรกิจและผู้รับประโยชน์จากผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ซึ่งจะช่วย 

ส่งเสริมให้คุณภาพชีวิตดีขึ้นในอนาคต นอกจากนี้การสร้างเรื่องราวแบบ “5Ws” ใคร ท�าอะไร ที่ไหน 

ท�าไม และเมื่อไหร่ ก็ช่วยเพิ่มการจดจ�าให้กับลูกค้าได้
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วัตถุประสงค์

 

 การวิจัยครั้งนี้จัดท�าขึ้นเพ่ือค้นหาเรื่องเล่าที่ใช้โฆษณาในปัจจุบัน ขอบเขตของการตลาดรวม

ถึงการเล่าเร่ืองท�าอย่างไรถึงพัฒนาได้อย่างยาวนาน ขณะท่ีในอดีต การเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือท่ีใช้

เผยแพร่ข่าว แต่ปัจจบุนัการเล่าเรือ่งถูกใช้ในวงการธุรกิจอย่างแพร่หลายมากขึน้ เพ่ือเพ่ิมคณุค่าทาง

อารมณ์ให้กับสินค้าและบริการ นี่อาจจะเป็นความส�าเร็จโดยการบอกเล่าเรื่องราวที่ไม่ธรรมดาหรือ

การดึงดูดความสนใจของลูกค้า

 ในปัจจุบันการเล่าเรื่องเป็นการใช้เครื่องมือทางการตลาดขั้นพ้ืนฐาน การเล่าเร่ืองใช้เทคนิค 

ที่ชี้ให้เห็นว่า สินค้ามีความน่าดึงดูดมากที่สุดจากการใช้เรื่องเล่าที่เพิ่มอารมณ์และความรู้สึกให้กับ

ตัวสินค้าและบริการ ซึ่งท�าให้ธุรกิจประสบความส�าเร็จ นักการตลาดควรจะให้ความสนใจในสิ่งท่ี

ท�าให้สินค้าน้ันดูแตกต่างจากการเปรียบเทียบสินค้ากับคู่แข่ง การเล่าเรื่องมีอิทธิพลมากในการ 

กระจายข้อมลู งานวิจยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพ่ือค้นหาว่า นกัการตลาดจะเปลีย่นแปลงเทคนิควธีิอย่างไร

ให้เข้ากับเป้าหมายทางธุรกิจในสังคมยุคใหม่ ศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งเน้นค�าถามการวิจัยดังนี้:

 RQ 1 : ท�าไมบรษิทัในปัจจบุนัจงึนยิมใช้การเล่าเร่ืองเป็นเคร่ืองมือในการตลาดหรือประชาสมัพันธ์

 RQ 2 : กระแสใหม่ในการสื่อสารทางการตลาดคืออะไร และมีเทคนิคการเล่าเรื่องแบบใหม่ๆ 

ที่เพิ่มขึ้นจากที่ผ่านมาหรือไม่

 RQ 3 : ท�าไมการใช้เรื่องเล่าจึงสามารถเพิม่มลูคา่ให้กบัสินค้าและบริการมากขึน้ การเลา่เรือ่ง

มีความคล้ายกันหรือมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร

 RQ 4 : การเล่าเรื่องสามารถเป็นการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกของลูกค้าหรือไม่ และ

วิธีทางการตลาดโดยการใช้การเล่าเรื่องนี้สามารถรู้ถึงการรับรู้ด้านอารมณ์ที่มีต่อสินค้าได้หรือไม ่ 

และสุดท้ายการเล่าเรื่องทางการตลาดน้ีสามารถเพ่ิมยอดขายและประสบความความส�าเร็จตาม 

เป้าหมายทั่วไปของธุรกิจได้หรือไม่

ระเบียบวิธีวิจัย

 

 การวิจยันีใ้ช้การสมัภาษณ์เชงิลกึ โดยเก็บข้อมลูจากนักการตลาด 3 ท่าน ในธุรกิจต่างรปูแบบ

กัน ได้แก่ 1.) Ms. Nicole Tan CEO บริษัท Shaiyo AA ในเครือบริษัท Double A 2.) Mr. Mavick-

hak Nattavee นักวางแผนข้อตกลง ซึ่งมีความช�านาญในการใช้สื่อใหม่ (New Media) ของ OMD  

รวมถึง McDonald’s และ P.I. Snack ก่อนเข้าร่วมกับ OMD International ได้ท�างานกับ  

McCann World Group ท�าหน้าที่แก้ไขปัญหาในข้อตกลงกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ�าหน่ายให้เข้าถึง

ผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นที่ปรึกษาให้กับ The Tourism Authority of Thailand (TAT) และเป็นผู้จัดการ

การเปิดแคมเปญระดับภูมิภาค รวมถึงเป็นอาจารย์ประจ�ามหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ประเทศไทย  

Mr. Mavickhak Nattavee การศกึษาระดบัปรญิญาเอก ส�าเรจ็จากมหาวิิทยาลยัในประเทศและจาก

ประเทศออสเตรเลีย 3.) Ms. Suthasi Sukpornsinchai ซึ่งเริ่มท�างานด้านการตลาดที่ ARC World-

wide ในปี 2002 ปัจจุบันท�างานที่ The Leo Burrnett Group
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ผลการวิจัย

 

 ผลการสัมภาษณ์จากนักการตลาดทั้ง 3 คน มีดังนี้:

 RQ 1: ปัจจัยใดท่ีท�าให้บริษัทในปัจจุบันหันมาใช้การเล่าเรื่องด้านการตลาดหรือใช้การเล่า

เรื่องเป็นเครื่องมือการโฆษณามากขึ้น

 จากการค้นคว้าเกี่ยวกับการเล่าเรื่องท่ีใช้กับตลาดในประเทศไทยส�าหรับกลุ่มผู้มีอายุ  

20-30 ปี ยังคงใช้ได้ตั้งแต่ปัจจุบันจนถึงอนาคต เรียกได้ว่าเป็นที่นิยมส�าหรับผู้บริโภคคนไทย เพราะ

ผู้บริโภคคนไทยชอบท่ีจะเห็นสิ่งใหม่ๆ นักการตลาดเริ่มใช้เทคนิคการเล่าเรื่องเพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กับ

สนิค้าและบรกิาร โดยส่งเสรมิแคมเปญให้แตกต่างจากสนิค้าอืน่ในตลาด นอกจากนีพ้วกเขายังกล่าว

ถึงการใช้เรื่องเล่าท่ีไม่เพียงแต่ช่วยเพ่ิมมูลค่าแต่ยังช่วยสนับสนุนแคมเปญของสินค้าและบริการ 

เพ่ือดึงดูดก�าลังซื้อสินค้าและบริการให้มากขึ้น เหมือนเป็นการวางกลุ่มลูกค้าใหม่ท่ีสนใจในสินค้า

และบริการด้วย

 หน่ึงในนักการตลาดเริ่มจากการใช้เรื่องเล่ามาเพ่ิมความมั่นใจให้ลูกค้า จากข้อเท็จจริงของ 

จุดก�าเนิดสินค้า โดยกล่าวว่าลูกค้าอยากจะทราบถึงท่ีมาของสินค้าและบริการ ซึ่งนั่นท�าให้ลูกค้า 

รูส้กึพิเศษทีไ่ด้ใช้สนิค้าและบรกิาร เช่น ข้าวสนิีลทีใ่ช้ข้าวพันธ์ุสนิีลท่ีปลกูยากและเป็นสนิค้าท่ีหายาก

ในประเทศไทย ซึ่งในความเป็นจริงแล้วมีหลายท่ีที่ปลูกข้าวพันธุ์ดังกล่าว จากเร่ืองน้ีท�าให้ลูกค้า 

มีความต้องการและความสมัครใจที่จะซื้อสินค้าตัวนี้ ถึงแม้ว่าจะมีราคาแพงกว่ายี่ห้ออื่นก็ตาม

 RQ 2: กระแสใหม่ในการสื่อสารทางการตลาดคืออะไร และมีเทคนิคการเล่าเรื่องแบบใหม่ๆ 

ที่เพิ่มขึ้นจากปีที่ผ่านมาหรือไม่

 ในกระแสสมัยใหม่ ผู้บริโภคต่างมีความต้องการทราบท่ีมาของสินค้าและบริการโดยเฉพาะ

สินค้าและบริการที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน  หรือเป็นสินค้าท่ีน�าเข้ามาจากต่างประเทศ นักการตลาด 

ต่างพูดว่าไม่มีชื่อเฉพาะที่ใช้เรียกเทคนิคการเล่าเรื่องดังกล่าว แต่วิธีการเล่าเรื่องเช่นนี้มีอิทธิพลมาก

ทีส่ดุ ซึง่สามารถเชือ่มโยงอารมณ์ของผูบ้รโิภคได้ นอกจากนัน้ยังมปัีจจยัด้านกรรมวิธีในการผลติและ

ส่วนผสมที่บรรจุในสินค้าและบริการนั้น เพราะฉะนั้นจึงเกิดความแตกต่างจากวิธีการเดิมๆ ซึ่งท�าให้

สินค้าน้ันดูแตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่ง หน่ึงในนักการตลาดได้ยกตัวอย่างที่มาของตัวสินค้าว่า

สินค้ามีแหล่งก�าเนิดที่มีคุณภาพและได้เลือกสรรมาอย่างดี เพ่ือต้องการสร้างความแตกต่างจาก 

คู่แข่ง ซึ่งไม่ได้บอกในโฆษณาแต่อย่างใด นอกจากน้ีเรื่องราวยังใช้นักร้องนักแสดงชื่อดังของเมือง

ไทยเพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้รับฟังเรื่องราวในโฆษณาอีกด้วย  ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้ออกมาก็มีผลต่อการซื้อ

และการรับรู้จริงๆ จึงเป็นผลดีมากอย่างหนึ่งที่นักการตลาดพยายามสร้างเรื่องราวเพ่ือผสมผสาน

อารมณ์และความรูส้กึเข้าด้วยกัน  ส�าหรบักลุม่ลกูค้าทีร่กัและมคีวามต้องการคล้ายคลงึกัน เนือ้เรือ่ง

จึงมีอิทธิพลและโดดเด่นโดนใจลูกค้า  นักการตลาดยังกล่าวเพ่ิมเติมว่าในอดีตการท�าโฆษณาจะ 

มุ่งเน้นไปท่ีตัวสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เห็นตัวสินค้า แต่ปัจจุบันบางครั้งก็จะเล่าเรื่องเก่ียวกับที่มา

ของสินค้าจากอดีตสู่ปัจจบัน ท�าให้เห็นว่ามีการใช้เรื่องราวในการท�าโฆษณาประชาสัมพันธ์มากขึ้น

กว่าในอดีตเพราะผู้บริโภคเสพสื่อใหม่ โดยเฉพาะในยูทูป (Youtube) ซึ่งมีเรื่องราวให้ดูนานกว่า  
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30 หรือ 60 วินาที เพราะต้องการให้รับรู้เรื่องราวเพื่อสร้างคุณค่าให้กับสินค้าที่ผู้บริโภคจะซื้อไปใช้ 

ท�าให้เห็นได้ว่าก่อนการซื้อสินค้าในปัจจุบัน  ผู้บริโภคได้เสาะหาข้อมูลเรื่องราวต่างๆ ของสินค้าหรือ

บริการนั้นๆ เพื่อสร้างความมั่นใจต่อการตัดสินใจซื้อนั่นเอง

 สุดท้ายการเล่าเรื่องยังคงใช้ในยุคต่อไปซึ่งกระแสใหม่ๆ ที่ก�าลังเข้ามาในตอนนี้จะเก่ียวข้อง

กับด้านดจิติอลและเทคโนโลยีท่ีเพ่ิมขึน้ในอนาคต ไม่ว่าจะเป็นการใช้ช่องทาง Youtube, Facebook, 

Twitter, IG, Pinterest, etc. หลายๆ แบรนด์ปัจจุบันพยายามปรับเปลี่ยนงบประมาณการโฆษณา

และการท�าการตลาด จากการใช้สือ่รปูแบบเดมิไปยังสือ่ออนไลน์ท่ีมพ้ืีนท่ีน�าเสนอใหญ่ขึน้เสมอืนให้

ลูกค้ากับแบรนด์ได้คุยหรือกระจายข้อความ ตัวอย่างเช่น เบอร์เกอร์คิง สร้างกระแสปาโทรศัพท ์

มือถือทิ้ง ท�าให้มีการพูดถึงในวงกว้าง ทุกคนต่างสนใจในเรื่องราวที่สร้างขึ้นว่าเป็นเรื่องจริง หรือการ

แสดง แม้กระทั่งสื่อหลักเช่นโทรทัศน์ก็ยังกล่าวถึง ย่ิงท�าให้คนส่วนใหญ่สนใจย่ิงขึ้น ไม่จ�าเป็นต้อง

ท�าโฆษณาเสียค่าสื่อแพง  แต่สามารถสร้างกระแสให้คนพูดถึง พอถึงจุดหนึ่งก็ออกมาเฉลยให้ 

ผู้บริโภคได้ทราบว่าเป็น Angry Burger ที่ทานเข้าไปแล้วท�าให้เกิดอารมณ์ร่วม นักการตลาดทั้ง  

3 ท่านยังเสรมิอกีว่า การใช้สือ่ออนไลน์เป็นการแบ่งปันและการสือ่สารแบบหนึง่ต่อหนึง่ และข้อความ

ท่ีส่งไปรวดเร็วกว่าเดิม รวมท้ังผลการตอบสนองของแบรนด์ก็เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายยิ่งขึ้น ดังนั้น

กระแสยุคต่อไปจะเป็นมากกว่าการเล่าเร่ืองแบบท่ัวไป แต่จะใช้ดิจิตอลและโซเชียลมีเดียรวมทั้ง 

เรื่องเล่าที่ปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัยอีกด้วย

 มีการโฆษณาและการตลาดในการเล่าเรื่องตลอดเวลา โดยเฉพาะข้อความบนโฆษณาซึ่งมี

อยูม่ากมาย การเลา่เรือ่งหนึ่งครัง้สามารถใชก้ับการสื่อสารทางการตลาดหลายแบบ ในส่วนของการ

โฆษณาหรือการท�าการตลาดนั้น สามารถมีได้มากกว่าหน่ึงข้อความท่ีจะโฆษณา โดยปกติแล้วจะ

เป็นข้อความที่ส�าคัญหรือความคิดหลัก

 

 RQ 3: ท�าไมการใช้เรื่องเล่าจึงสามารถเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าและบริการมากขึ้น การเล่าเรื่อง

มีความคล้ายกัน หรือมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร

 ผลจากการสัมภาษณ์พบว่า การใช้การเล่าเรื่องได้สร้างคุณค่าของสินค้าและบริการ เพราะ 

ช่วยเพิ่มเรื่องราวของสินค้าและบริการแต่ละชนิด นักการตลาด 2 ท่านใช้เรื่อง “การน�าเสนอคุณค่า”  

ด้วยการสัญญากับสาธารณชนถึงที่มาของสินค้าหรือบริการ ซึ่งช่วยบอกความส�าคัญกับลูกค้าว่า 

สินค้าและบริการนี้มีแหล่งก�าเนิดมาจากที่ไหน มีคุณค่าอย่างไร เป็นการช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและ

ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการภายหลัง ในขณะท่ีก�าลังอภิปรายเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ี

แตกต่างจากคู่แข่ง ก็ได้ข้อสรุปว่าขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ที่นักการตลาดแต่ละคนจะส่งเสริมสินค้าและ

บริการเพ่ือเพ่ิมยอดขาย แต่การใช้เรื่องเล่าส่งผลให้ลูกค้าแยกแยะความแตกต่างของสินค้าและ

บริการจากคู่แข่งได้ นักการตลาดจึงควรสร้างความตระหนักให้กับผู้บริโภคและควรสร้างเรื่องที ่

น่าเชื่อถือ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดช่วงเวลาของความทรงจ�าในใจ
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 RQ 4:  การเล่าเรื่องสามารถเป็นการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกของลูกค้าหรือไม่  และ

วิธีทางการตลาดโดยการใช้การเล่าเรื่องน้ี สามารถรู้ถึงการรับรู้ด้านอารมณ์ที่มีต่อสินค้าได้หรือไม่  

และสุดท้ายการเล่าเรื่องทางการตลาดสามารถเพ่ิมยอดขายและประสบความความส�าเร็จใน 

เป้าหมายทั่วไปของธุรกิจได้หรือไม่

 หากถามว่าเทคนิคการเล่าเรือ่งสามารถสร้างความตระหนกัได้มากกว่าเทคนคิแบบธรรมเนยีม

ปฏิบัติหรือไม่ ตอบได้ว่าไม่มีเทคนิคที่ดีที่สุดที่จะสร้างความตระหนัก การเล่าเรื่องมักจะมุ่งเน้นที่มา

ของการผลติหรอืประวัติของสินค้า นกัการตลาดมกัน�าเสนอส่วนผสมหรอืองค์ประกอบทีอ่ยู่ในกรรมวิธี

นั้น เมื่อไหร่ก็ตามที่ต้องการสร้างความตระหนัก สิ่งที่ส�าคัญที่สุดที่ต้องรู้คือความต้องการและความ

จ�าเป็นของกลุ่มลูกค้า ลูกค้าคนหนึ่งสามารถบอกอารมณ์ของกลุ่มลูกค้าที่ปรากฏได้  นอกจากนี้จาก

การสัมภาษณ์ยังค้นพบอีกว่าถ้านักการตลาดต้องการสร้างความตระหนัก พวกเขาจ�าเป็นต้องรู้ว่า

ใครเป็นคนพิเศษในกลุ่มลูกค้า เมื่อรู้ว่าใครเป็นลูกค้าที่ต้องน�าเสนอแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือต้องเลือก

จับคู่เนื้อเรื่องและอารมณ์ของกลุ่มลูกค้า สองในสามนักการตลาดกล่าวว่าไม่เพียงแต่ตลาดปัจจุบัน

เท่านัน้ แต่ยังมวีธีิการสือ่สารมากมายท่ีหลายแบรนด์ส่ือสารกับผูบ้รโิภค โดยผ่านเรือ่งราวซึง่สามารถ

สร้างความเชื่อมั่น เข้าใจง่ายและน่าสนใจมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะ

 

 นักวิจัยรวมถึงนักการตลาดทั้ง 3 ท่านต่างก็เกิดค�าถามในใจหลายครั้งว่า เกิดอะไรข้ึน 

กับสิ่งที่พวกเขาน�าเสนอให้กับลูกค้า ซึ่งยังสามารถใช้ได้กับตลาดคนไทยที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี

ได้จนถึงปัจจบุนั แล้วต่อไปในอนาคตข้างหน้าจะเป็นอย่างไร  ในขณะนีก้ารใช้การเล่าเรือ่งกลายเป็น

กลยุทธ์ทีนิ่ยมมาก สามารถเข้าถึงผู้บรโิภคคนไทย ซึง่ชอบการน�าเสนอประสบการณ์ในมติิใหม่ๆ โดย

เฉพาะเรื่องอารมณ์ซึ่งเก่ียวข้องกับชีวิตของพวกเขา ปัจจุบันนักการตลาดส่วนใหญ่ใช้เรื่องเล่า 

เพ่ือเพ่ิมคณุค่าให้กับสนิค้าและท�าให้แตกต่างจากคู่แข่ง คล้ายกับการใช้เทคนิคการเล่าเรือ่งเพ่ือเพิม่

มูลค่าให้กับแบรนด์ของตน ในช่วงที่ก�าลังปล่อยสินค้าตัวใหม่

 ปัจจบุนัการตลาดขึน้อยู่กับการพัฒนาเทคโนโลยีทีเ่ปลีย่นไปตามกาลเวลา พร้อมการเปลีย่นแปลง

ในพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและรปูแบบสือ่ การสือ่สารทีด่สีามารถชว่ยเหลอืบรษิทัโดยท�าให้ลกูค้ามคีวาม

รู้สึกเชื่อถือมากขึ้นและสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าให้ดีขึ้น แคมเปญและการเล่าเรื่องที่ชัดเจน

เป็นส่วนหนึง่ท่ีส�าคญัของการสือ่สารทางการตลาดในอนาคต นกัการตลาดควรยอมรับความเก่ียวข้อง

นี ้เทคนคิการตลาดนัน้ยังไม่ล้าหลงัจากทฤษฎี และไม่สามารถปฏิเสธได้ว่ามคีวามส�าคญั การยอมรบั

จะเป็นก้าวใหญ่ที่มุ่งไปข้างหน้าได้ต่อไป การพัฒนาการเล่าเร่ืองควรเป็นส่วนหนึ่งของทุก แคมเปญ

ทางการตลาด แต่บางครั้งก็อาจล้มเหลว จึงควรผนวกเทคนิคการตลาดอื่นๆ เช่น การใช้ผู้มีชื่อเสียง 

ซึ่งเป็นการท�าให้ผู้บริโภคยอมรับ ส�าหรับ MPR เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ควรให้ความส�าคัญ ท่ีจะใช้

ดงึดดูสือ่มวลชนให้เกดิความพอใจทัง้สองฝ่าย สือ่มวลชนมหีน้าทีห่าเรือ่งราวดีๆ  ในขณะทีเ่ป้าหมาย

ของ MPR คือท�าให้สื่อมวลชนสนใจ สุดท้ายการเล่าเรื่องไม่ควรใช้การโฆษณาเพียงแต่ควรใช้ใน

โอกาสที่เหมาะสม
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 การเล่าเรื่องสามารถปรับเปลี่ยนและเชื่อมต่อได้หลายทาง ซึ่งสามารถใช้ในแบบดั้งเดิม 

เพื่อให้ข้อมูลแก่ลูกค้า เกี่ยวกับพันธกิจของแบรนด์ หรือในแบบทันสมัยและสร้างสรรค์มากขึ้น เพื่อ

ดงึความสนใจ เรือ่งเล่าจะมีความเก่ียวข้องกับวิถีชวิีตของผูบ้รโิภคเพ่ือให้ตระหนกัและสนใจ ปัจจบุนั

การเล่าเรื่องไม่ใช่แค่เพียงการสร้างเรื่องราว แต่ในความเป็นจริงคือเทคนิคการตลาดเชิงจิตวิทยา 

โดยเริ่มใช้มากขึ้นในรูปแบบการตลาดแบบดิจิตอล เช่น Youtube และโซเชียลเน็ตเวิร์คอื่นๆ ดังนั้น

การใช้การเล่าเรื่องเช่นนี้ จึงเป็นอนาคตที่สดใสส�าหรับการตลาดยุคใหม่นั่นเอง
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ2

วิจารณ์หนังสือ “การสื่อสารและการตลาดการเมือง”1

 หนังสือเรื่อง การสื่อสารและการตลาดการเมือง เรียบเรียงโดยเสถียร เชยประทับ จัดพิมพ์

โดยส�านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เป็นหนังสืออีกเล่มหนึ่งของเสถียร เชยประทับที ่

น่าตดิตามอ่าน โดยเฉพาะอย่างยิง่ส�าหรบัผูท่ี้สนใจทางด้านการสือ่สารการเมอืง การรณรงค์หาเสยีง

เลือกตัง้ หรอืรฐัศาสตร์ รวมทัง้บรรดานกัเลอืกตัง้หรอืนกัการเมอืงท้ังหลายทัง้ในระดบัชาต ิและระดบั

ท้องถ่ินท่ีก�าลังรอโอกาสในการเข้าสู่สนามเลือกตั้งภายหลังการปฏิรูปประเทศของรัฐบาล ค.ส.ช.  

1เสถียร เชยประทับ. การสื่อสารและการตลาดการเมือง. กรุงเทพฯ: ส�านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 2554. (391 หน้า)
2ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อาจารย์ประจ�า คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกริก
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ซึ่งจะเกิดขึ้นในอนาคตอีกไม่กี่ปีนี้ ด้วยเหตุว่าหนังสือเล่มนี้มิได้เป็นแค่ต�าราทางวิชาการด้านสื่อสาร

การเมอืง (Political Communication) หรอืด้านรฐัศาสตร์ (Political science) เท่านัน้ แต่เป็นหนงัสอื

ให้ทั้งหลักการ แนวคิด และกรณีตัวอย่างของการสื่อสารการเมือง การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งทั้งใน

ระดับชาติ และระดับท้องถิ่น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรณีตัวอย่างของกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือก

ต้ังประธานาธิบดขีองสหรฐัอเมรกิาท่ีผูป้ระพันธ์ค่อนข้างให้รายละเอยีดไว้มากทีเดยีว สามารถใช้เป็น

กรณีศึกษา เรียนรู้ และประยุกต์ใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ัง หรือการรณรงค์ทางการเมือง 

ในประเทศไทยได้เช่นกัน ทั้งน้ี นักวิชาการหรือผู้อ่านที่สนใจงานเขียนทางด้านการสื่อสารการเมือง 

หรือการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งน่าจะรู้จักหรือเคยอ่านงานของเสถียร เชยประทับ มาบ้างแล้ว  

เสถียรนับได้ว่าเป็นนักวิชาการท่านหน่ึงท่ีมีผลงานท่ีเก่ียวข้องกับการสื่อสารการเมืองมากในล�าดับ

ต้นๆ ของเมืองไทย อาทิ การสื่อสารกับการเมือง: เน้นสังคมประชาธิปไตย (2540) ความรู้ทั่วไป 

เกี่ยวกับการสื่อสารทางการเมืองในสหรัฐอเมริกา (2540) การสื่อสาร การเมือง และประชาธิปไตย

ในสังคมพัฒนาแล้ว (2551)    

 หนังสือเล่มนี้ประกอบด้วยเนื้อหา 4 ส่วนใหญ่ๆ ด้วยกัน ส่วนที่หนึ่งเป็นเรื่องของการสื่อสาร

และการตลาดการเมืองในสหรัฐอเมริกา ซึ่งกล่าวถึงการสื่อสารการเมืองในสหรัฐอเมริกา อันถือ

ได้ว่าเป็นต้นก�าเนิด ต้นแบบ และแม่แบบของการสื่อสารการเมืองในยุคใหม่ ทั้งนี้ เนื้อหาในส่วน 

ที่หนึ่งมีอยู่ด้วยกัน 4 บท ในบทที่ 1 กล่าวถึง “ก�าเนิดและพัฒนาการของการสื่อสารและการตลาด

ด้านการเมืองในสหรัฐอเมริกา” บทที่ 2 “การรณรงค์ทางการเมืองในสหรัฐอเมริกา” บทที่ 3 “แนวทาง

การรณรงค์ทางการเมอืงส�าหรบัอาสาสมคัรในสหรัฐอเมรกิา” และบทที ่4 “สือ่มวลชนในสหรัฐอเมริกา”

 เนื้อหาในส่วนที่หนึ่งน้ัน เน้นให้เห็นถึงการเลือกตั้ง และการตลาดการเมืองในสหรัฐอเมริกา

ค่อนข้างละเอียด โดยเฉพาะอย่างย่ิงในบทท่ี 1 ได้ฉายภาพให้เห็นถึงความเป็นมาและพัฒนาการ

การสือ่สารและการตลาดการเมอืงของสหรฐัอเมรกิาท่ีเริม่มาตัง้แต่ปี 1952 ตัง้แต่ยคุการชงิชยัต�าแหน่ง

ประธานาธิบดีของ Eisenhower ที่เริ่มมีการว่าจ้างบริษัทเอเยนซีชื่อดังอย่าง BBDO ให้ด�าเนินการ

ประชาสัมพันธ์ในการเลอืกตัง้ ทัง้ยังมกีารจ้างนักการตลาดมอือาชพีเข้ามาช่วยวางแผนทางการตลาด

การเมืองอีกด้วย ในบทน้ี ผู้เขียนได้ล�าดับความให้เห็นถึงพัฒนาการของการส่ือสารและการตลาด

การเมืองที่แบ่งออกเป็น 3 ช่วงเวลาด้วยกัน คือ 1) ขั้นเริ่มต้น (1952-1960) ซึ่งเป็นช่วงที่เริ่มมีการ 

ว่าจ้างบริษัทโฆษณาประชาสัมพันธ์มืออาชีพเข้ามาท�างานด้านการรณรงค์หาเสียงของผู้สมัคร 

รับเลือกตั้ง   เริ่มมีการใช้สปอตโฆษณาทางโทรทัศน์ และการอภิปรายทางโทรทัศน์ โดยเฉพาะอย่าง

ย่ิงการอภิปรายทางโทรทัศน์ครั้งแรกระหว่าง Kennedy กับ Nixon มีผู้ชมสูงถึง 70-75 ล้านคน  

ทีเดียว 2) ข้ันเติบใหญ่ (1964-1976) ซึ่งเป็นช่วงท่ีมีการขยายตัวของการใช้การส่ือสารในรูปแบบ

ต่างๆ ทางส่ือมวลชนมากขึน้ หลงัจากผ่านประสบการณ์และการเรยีนรูใ้นช่วงแรกมาแล้ว แต่ละฝ่าย

ได้มีการลดข้อจ�ากัดท่ีเกิดขึ้น และพัฒนาเทคนิคการสื่อสารการเมืองเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลในการ

จูงใจประชาชนให้มาสนับสนุนตนเองให้มากที่สุด

 ส่วนในบทที่ 2 กล่าวถึงการรณรงค์ทางการเมืองในสหรัฐอเมริกา ซึ่งผู้เขียนได้ให้รายละเอียด

ของขั้นตอนการรณรงค์ทางการเมืองของสหรัฐอมริกาโดยละเอียด นับตั้งแต่หลังสงครามโลก 

ครั้งที่ 2 เป็นต้นมา ในบทนี้ผู้เขียนได้เน้นให้เห็นว่า การรณรงค์ทางการเมืองที่ได้ผลนั้นต้องมีทีมงาน
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ที่ดีในการวางแผน และประสานงานด้านต่างๆ โดยมีผู้จัดการด้านการรณรงค์ ซึ่งมีความเชี่ยวชาญ 

และเป็นมืออาชีพเป็นผู้ดูแลการวางแผนและปฏิบัติการรณรงค์ท้ังหมด ท้ังน้ี โดยทั่วไปการณรงค์

ทางการเมืองในสหรัฐอเมริกามักจะประกอบด้วยข้ันตอนใหญ่ๆ 3 ขั้นตอนคือ 1) ขั้นการจัดตั้ง  

อนัเป็นขัน้ตอนแรก ซึง่ผูจ้ดัการรณรงค์จะให้ความส�าคญักับการก�าหนดหวัข้อหรอืแก่นสาระ (Theme) 

ที่จะใช้ในการรณรงค์ไปสู่ประชาชนจ�านวนมาก ดังน้ัน แก่นสาระที่น�ามาใช้ในการรณรงค์จะต้องมี

ความกระจ่างชัด และย่นย่อ ใช้ภาษาท่ีเป็นที่เข้าใจของคนทุกประเภท ซึ่งโดยทั่วไปมักจะเน้นไปท่ี

ปัญหาใหญ่ๆ หรือปัญหาที่ส�าคัญ นอกจากน้ี ในข้ันตอนการจัดตั้งอาจมีการส�ารวจความคิดเห็น 

โดยการสุ่มตัวอย่างเพ่ือหยั่งเสียงผู้มีสิทธิออกเสียงเลือกตั้งในพ้ืนท่ีต่างๆ ว่าสนับสนุนหรือมีความ 

โน้มเอียงที่จะสนับสนุนผู้สมัครรับเลือกตั้งรายใด  2) ขั้นการทดสอบ ในขั้นตอนนี้ผู้เขียนได้กล่าวถึง 

การน�าแผนยุทธวิธีการรณรงค์ที่วางไวม้าประเมินและน�าไปใช้ ซึ่งอาจมีการแก้ไข ปรับแผนหรือปรับ

กลยุทธ์การรณรงค์ให้มปีระสทิธิภาพย่ิงขึน้ ในขัน้ตอนนีผู้ส้มคัรรบัเลอืกตัง้แต่ละฝ่ายต่างงดัเอากลยุทธ์

ต่างๆ มาใช้กันอย่างเต็มที่เพื่อพิสูจน์ให้เห็นว่า ตนมีคุณสมบัติเหมาะสมกับการเป็นนักการเมืองใน

อุดมคติของประชาชน เช่น Eisenhower ใช้ภาพลักษณ์ของการเป็นวีรบุรุษสงครามของตนในการ

รณรงค์หาเสียง และโจมตีการบริหารงานของประธานาธิบดีคนก่อนที่อยู่พรรคตรงกันข้ามกับตนว่า 

ท�าผิดพลาด ปล่อยให้มีการคอร์รัปชันอย่างกว้างขวางในหมู่ข้าราชการ หรือกรณีของ J.F. Kennedy 

สร้างแนวคิดว่า “ขอให้เราท�าให้ประเทศก้าวเดินไปอีกสักครั้งหน่ึง” ซึ่งเป็นแก่นสาระในการโจมตี

นโยบายการบริหารงานของพรรคฝ่ายตรงข้าม พร้อมกับสร้างภาพลักษณ์ของการเป็นผู้น�าทาง 

การเมืองที่ฉลาดหลักแหลม มีวุฒิภาวะ เป็นต้น และ 3) ข้ันวิกฤติ เป็นขั้นท่ีที่การรณรงค์มาถึง 

จุดวิกฤติ กล่าวคือเป็นช่วงท่ีสามารถท�าให้เกิดการแพ้ชนะกันทางการเมืองได้ ซึ่งผู้สมัครที่ประสบ

ความส�าเร็จนั้นมักจะเป็นผู้ที่สามารถดัดแปลงเทคนิคการจูงใจให้เข้ากับเหตุการณ์ที่ไม่คาดหมาย 

ได้ดี ในส่วนท้ายของบทที่ 2 ผู้เขียนได้สรุปถึงเทคนิคของการรณรงค์ โดยเน้นย�้าว่า การรณรงค ์

ส่วนใหญ่มเีป้าหมายหลกัทีจ่ะเสรมิแนวโน้มและทศันคตขิองผูม้สีทิธอิอกเสยีงให้แก่ผูส้มคัรรบัเลอืก

ตั้งคนใดคนหนึ่งอยู่แล้ว ส่วนการเปลี่ยนแปลงผู้มีสิทธิออกเสียงท่ีสนับสนุนฝ่ายตรงข้ามให้กลับมา 

สนับสนุนตนนั้นเป็นเป้าหมายรอง และสรุปในตอนท้ายว่า แนวคิดใหม่ในการรณรงค์ทางการเมือง

ในสหรัฐอเมริกานั้นไม่ได้เลิกหรือลดความส�าคัญของการเคาะประตูบ้านพบปะผู้มีสิทธิออกเสียงใน

ระดับรากหญ้าแต่อย่างใด เพียงแต่ในการณรงค์ได้ใช้เทคนิคและวิธีการต่างๆ ประสานสัมพันธ์กัน

ทั้งในแนวตั้งและแนวนอน โดยมีการท�างานร่วมกันเป็นทีม

 ส�าหรับบทที่ 3 กล่าวถึงรายละเอียดของแนวทางการรณรงค์ทางการเมืองส�าหรับอาสาสมัคร

ในสหรัฐอเมริกา ซึ่งเริ่มต้นด้วยการให้รายละเอียดของระบบการเมืองของสหรัฐอเมริกา ตั้งแต่เรื่อง

โครงสร้างการเมือง ระบบสองพรรค และผู้ออกเสียงลงคะแนน ซึ่งเป็นพื้นฐานให้ผู้อ่านเข้าใจระบบ

การเมืองของสหรฐัอเมรกิาได้ดย่ิีงขึน้ จากนัน้ได้ลงรายละเอยีดเก่ียวกับการเตรยีมตัวของอาสาสมคัร

ทีจ่ะเข้ามาท�างานรณรงค์การเลอืกต้ัง โดยมทีัง้กรอบแนวทางการปฏิบติังาน และเทคนิควธีิการด�าเนิน

การในภาคสนาม บทบาทหน้าท่ีในการท�างานในต�าแหน่งต่าง ๆ   ตลอดจนการประสานงานการณรงค์

ทางการเมืองกับเจ้าหน้าที่ฝ่ายต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องทั้งในส่วนของทีมงาน และเจ้าหน้าท่ีภาครัฐ  

อาจกล่าวได้ว่าเนื้อหาในส่วนนี้เป็นเสมือนคู่มือการท�างานรณรงค์ทางการเมืองในสหรัฐอเมริกาให้
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กับผู้ปฏิบัติงานได้เป็นอย่างดี 

 ส่วนในบทท่ี 4 เป็นเร่ืองเก่ียวกับสื่อมวลชนในสหรัฐอเมริกา ซึ่งยังคงเป็นภาคส่วนที่มีความ

ส�าคัญในการรณรงค์ทางการเมือง เป็นปัจจัยส�าคัญประการหน่ึงที่สามารถสร้างความได้เปรียบ  

และท�าให้ชนะการเลือกตั้งได้ ในบทนี้ผู้เขียนได้ให้รายละเอียดแยกตามประเภทของสื่อมวลชน  

ซึ่งเริ่มด้วยหนังสือพิมพ์ โดยในสหรัฐอเมริกามีหลายประเภท เช่น หนังสือพิมพ์รายวัน รายสัปดาห์ 

หนังสือพิมพ์ชานเมือง หนังสือพิมพ์ส�าหรับคนกลุ่มน้อย เป็นต้น ทั้งนี้ได้ให้รายละเอียดเก่ียวกับ

คุณลักษณะและการด�าเนินงานของหนังสือพิมพ์แต่ละประเภท รวมทั้งมีการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม

การอ่านหนังสือพิมพ์ของประชาชนในสหรัฐอเมริกาด้วย ต่อจากนั้นได้กล่าวถึงนิตยสาร สื่อกระจาย

เสียงและภาพ สื่อภาพยนตร์ และส�านักข่าว ซึ่งในบทน้ีผู้เขียนค่อนข้างให้รายละเอียดส�าหรับ 

สื่อสิ่งพิมพ์ค่อนข้างมาก ในขณะท่ีกล่าวถึงสื่อโทรทัศน์น้อยกว่า ทั้งๆ ที่ในช่วงหลังสงครามโลก 

ครั้งที่สองเป็นต้นมา สื่อโทรทัศน์ได้ทวีความส�าคัญมากขึ้นจนกลายเป็นสื่อยอดนิยม และมีอิทธิพล

อย่างมากในการสร้างการรับรู้และโน้มน้าวใจผู้รับสารให้เกิดทัศนคติและคล้อยตามจนน�าไปสู่การ 

กระท�าการตามที่ผู้สื่อสารต้องการได้

 ส่วนที่สองเป็นเรื่องของพื้นฐานของการตลาดการเมืองสมัยใหม่ มีอยู่ด้วยกัน  2 บท ได้แก่ 

บทที่ 5 “การตลาดการเมือง: แนวทางที่ครอบคลุมการรณรงค์ทั้งหมด” และบทที่ 6 “วิธีการในการ

วิเคราะห์และข่าวสาร”

 ส�าหรับส่วนที่สองนี้อาจกล่าวได้ว่าเป็นหัวใจของหนังสือเล่มนี้เลยก็ว่าได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในบทท่ี 5 ท่ีกล่าวถึงการตลาดการเมือง ซึ่งในบทน้ีได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับการตลาดการเมือง 

การให้ค�านิยาม และการเปรยีบเทียบถึงความคล้ายคลงึและแตกต่างระหว่างการตลาดทางธุรกิจกับ

การตลาดทางการเมือง จากนั้นได้ลงรายละเอียดเกี่ยวกับหลักปฏิบัติทั่วไป และขั้นตอนส�าคัญของ

กระบวนการการตลาดการเมือง อันประกอบด้วยข้ันตอนการตัดสินใจเก่ียวกับยุทธศาสตร์และการ

ก�าหนดแนวทางหลักทางยุทธศาสตร์ กับการตัดสินใจเกี่ยวกับยุทธวิธีและการใช้ยุทธวิธี ปรากฏเป็น

แผนภาพดังนี้
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 ผู้เขียนได้อธิบายรายละเอียดของการรณรงค์ทางการเมืองตามกรอบแนวทางในแผนภาพ 

ดังกล่าวข้างต้นโดยละเอียดซึ่งเริ่มต้นจากการก�าหนดแนวทางหลักในการรณรงค์ โดยในข้ันตอนน้ี

ต้องอาศัยการวิเคราะห์จากภาคสนามหรือท่ีเรียกว่า ภูมิประชากรศาสตร์ (Geo-demographics)  

ซึง่เป็นการวิเคราะห์เก่ียวกับความต้องการของประชาชน ภาพลกัษณ์ของผูส้มคัรในสายตาสาธารณชน 

นโยบาย และความเป็นไปได้ของการเปิดตัวโครงการรณรงค์ของคู่แข่ง เป็นต้น ผลการวิเคราะห์ท่ี

แม่นย�าจะน�าไปสู่การก�าหนดแนวทางการรณรงค์ที่ถูกต้อง   

 ทั้งนี้ ในการก�าหนดกลุ่มเป้าหมายหลักของการรณรงค์จ�าเป็นต้องมีการพิจารณาและก�าหนด

กลุ่มเป้าหมายแยกเป็นส่วนๆ (Segment) ซึ่ง Newman (1994) เรียกว่า Segmentation การแยก

ส่วนของกลุม่เป้าหมายเป็นกลุม่ย่อยนัน้ท�าให้สามารถออกแบบสารและปรบัปรงุหรอืดดัแปลงนโยบาย

การด�าเนินการรณรงค์

ถ้าเป็นไปได้ควรด�าเนินการภายหลังการทดสอบในระดับเล็กๆ 

ก่อนท�าการตรวจสอบและแก้ไขอย่างรวดเร็วเมื่อจ�าเป็น

การก�าหนดแนวทางหลักในการรณรงค์

การรณรงค์เพื่อการสร้างภาพลักษณ์ การรณรงค์เลือกตั้ง

การวัดอุณหภูมิของผู้ที่ได้การรณรงค์

ด้านการสื่อสาร 

การหยั่งเสียงประชามติฯ

การก�าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของการรณรงค์

ต่อเติมแผนการรณรงค์ให้ละเอียดยิ่งขึ้น

การเลือกสื่อ สาระส�าคัญของการสื่อสาร การก�าหนดภาพลักษณ์ของผู้สมัครรับเลือกตั้ง ฯลฯ

การวิเคราะห์คู่แข่ง การวิเคราะห์เครื่องมือ

หรือวิธีการ
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ที่จะใช้ในการสื่อสารให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มเป้าหมายย่อยที่มีการแบ่งไว้แล้วล่วงหน้า ซึ่งการ

สื่อสารในลักษณะดังกล่าวจะมีอิทธิพลมากกว่าในการโน้มน้าวใจ นอกจากนี้ ต้องมีการแสวงหา 

ผู้ถ่ายทอดความคิดเห็นต่อ (Opinion relays) เพ่ือให้เป็นผู้ถ่ายทอดสารการรณรงค์ไปสู่ประชาชน

กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการสื่อสารผ่านผู้ถ่ายทอดความคิดเห็นต่อน้ันมีผลวิจัยยืนยันว่า มีอิทธิพลสูงกว่า

การที่ผู้รับสารเป้าหมายได้รับสารจากสื่อมวลชนโดยตรง ซึ่งกรณีดังกล่าวนี้สอดคล้องกับทฤษฎีการ

ไหลสองจังหวะของข่าวสาร (Two-step flow of information) ที่น�าเสนอโดย Lazarsfeld และคณะ 

(1944) นั่นเอง

 หลังจากก�าหนดส่วนของกลุ่มเป้าหมาย การเลือกสรรผู้ถ่ายทอดความคิดเห็นต่อ และวาง

กลยุทธ์การรณรงค์แล้ว ข้ันตอนต่อไปเป็นการน�ากลยทุธ์ไปปฏบิตั ิซึง่จะต้องมกีารก�าหนดตารางเวลา

ที่ชัดเจนและเหมาะสม รวมทั้งมีการทดสอบการรณรงค์ก่อน โดยเสนอให้มีการทดลองรณรงค์ในพื้น

ที่เล็กๆ ก่อนแล้วดูผล ท�าการปรับปรุงแก้ไข (ถ้าจ�าเป็น) ก่อนที่จะน�าไปใช้อย่างต่อเนื่องต่อไป

 อนึ่ง การรณรงค์ในแต่ละช่วงเวลา ผู้เขียนได้น�าเสนอรูปแบบการรณรงค์ที่เหมาะสมในแต่ละ

ช่วงเวลารวม 4 แบบ ได้แก่

 1. การรณรงค์ท่ีเพ่ิมความเข้มข้นมากขึ้น เป็นการรณรงค์ตามปกติท่ัวไป แต่จะเพ่ิมความ 

  เข้มข้นขึ้นเมื่อวันเลือกตั้งใกล้เข้ามา

 2. การรณรงค์แบบสายฟ้าแลบ โดยมีเป้าหมายที่จะใช้สื่อมวลชนท้ังหมดทุกอย่างในการ 

  ถ่ายทอดสารทางการเมืองในช่วงเวลาสั้นๆ

 3. การรณรงค์ทีละขั้น เป็นการรณรงค์ต่อเนื่องตามแผนที่วางไว้ซึ่งด�าเนินการให้เป็นไป 

  ได้ยาก แต่มีประสิทธิผลมาก สามารถก�าหนดความสนใจขอสาธารณชนและสื่อได้

 4. การรณรงค์แบบ “หยุดแล้วไป” มักเป็นการรณรงค์ท่ีถูกน�ามาใช้เมื่อผู้สมัครรับเลือกตั้ง 

  ขาดเงินหรือมีเงินไม่พอ

 บทที่ 6 ซึ่งเป็นบทสุดท้ายของส่วนท่ีสองน้ี เป็นเรื่องเก่ียวกับวิธีการวิเคราะห์และข่าวสาร  

โดยผู้เขียนได้เริ่มต้นด้วยการให้กรอบการท�างานส�าหรับข่าวสารและเครื่องมือในการวิเคราะห์  

ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนตามแผนภาพ ดังนี้
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 หลังจากอธิบายตามแผนภาพดังกล่าวแล้ว ผู้เขียนได้กล่าวถึงเครื่องมือด้านข่าวสารและการ

วิเคราะห์ประเภทต่างๆ ซึ่งแนวทางในการวิเคราะห์มี 2 ส่วนคือ จากผลการเลือกตั้งที่ผ่านมา และ

การหย่ังมติมหาชน ซึ่งในส่วนน้ีผู้เขียนได้อธิบายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีสามารถน�ามาใช้ในการหย่ัง

มติมหาชน ได้แก่ การส�ารวจครั้งเดียว การส�ารวจเป็นระยะในภาคตัดขวางเดียวกัน การสัมภาษณ์

แบบไม่มีทิศทาง รวมท้ัง ได้อธิบายถึงปัญหาอุปสรรคที่เกิดจากการส�ารวจ ตลอดจนได้อธิบายถึง

เทคนิคการสร้างแบบสอบถามในการส�ารวจ การสร้างมาตรวัด และการออกสัมภาษณ์เก็บข้อมูล 

กล่าวได้ว่าเนื้อหาในบทนี้ค่อนข้างลงลึกในรายละเอียดมากทีเดียว นอกจากช่วยให้เกิดความเข้าใจ

ที่ดีมากข้ึนแล้ว ผู้ท่ีต้องปฏิบัติงานในส่วนที่เก่ียวข้องยังสามารถน�าไปประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติงาน

จริงได้อีกด้วย 

 ส�าหรับส่วนที่สาม เป็นเรื่องของเครื่องมือหรือวิธีการด้านการตลาดการเมือง ซึ่งมีอยู่ด้วย

กัน 3 บท แยกตามประเภทเครื่องมือ คือ บทที่ 7 “เครื่องมือตามแบบดั้งเดิม” บทที่ 8 “เครื่องมือ 

โสตทัศน์” และบทที่ 9 “วิธีการตลาดขายตรง” 

ระยะที่สอง

ระยะแรก

การหยั่งเสียงเพื่อทราบสภาพความเป็นอยู่
หรือความคาดหวังของผู้รับสาร

การลองรณรงค์

การแก้ไขเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์

การก�าหนดเป้าหมายหรือแก่นสาระ (Theme)

การหยั่งเสียงเสียงติดตาม

การรณรงค์

Tracking polls

ระยะที่สาม



86 วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 2  ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2557

 เนื้อหาในบทที่ 7 กล่าวถึงเครื่องมือการสื่อสารแบบดั้งเดิม โดยแยกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 

เครือ่งมอืท่ีมลีกัษณะของการปฏสิมัพันธ์ (Interactive tools) ซึง่ก็คือการออกไปพบปะกับผูล้งคะแนน

เสียงโดยตรงนั่นเอง รวมถึงการไปเคาะประตูบ้านหรือท่ีท�างานเพ่ือหาเสียงกับผู้ลงคะแนนโดยตรง 

ซึ่งทางทฤษฎีถือว่าเป็นเครื่องมือท่ีดีท่ีสุด อย่างไรก็ตาม วิธีการออกไปหาเสียงถึงประตูบ้านผู้ลง

คะแนนน้ัน ในบางพืน้ท่ีหรอืในท้องถ่ินบางแห่ง นักการเมอืงอาจมอบหมายให้ทีมงานหรอือาสาสมคัร

ด�าเนินการแทนได้ นอกจากนี้ยังมีการจัดประชุมอภิปรายปัญหาเฉพาะกลุ่ม การประชุมสาธารณะ 

หรือการเข้าไปปะปนกับฝูงชน ที่เรียกว่า Walkabout เป็นต้น ส่วนอีกเครื่องมือหนึ่งได้แก่ เครื่องมือ

ทีม่ลีกัษณะทศิทางเดียว (Unidirectional tools) โดยท่ัวไปได้แก่ บรรดาเอกสารสิง่พิมพ์ท่ีใช้ท้ังภายใน

และภายนอก ใบปลวิ โปสเตอร์ ตลอดจนวัสดอุปุกรณ์อืน่ ๆ  เช่น สตกิเกอร์ ลกูโป่ง ปากกา พวงกญุแจ 

เส้ือ เป็นต้น ซึ่งผู้เขียนได้สรุปไว้ในตอนท้ายว่า เครื่องมือสื่อสารแบบดั้งเดิมเหล่าน้ียังสามารถใช้

ประโยชน์ในการตลาดการเมืองสมัยใหม่ได้อย่างมีประสิทธิผลเช่นกัน เราจะสังเกตเห็นได้ว่า  

แม้ในปัจจุบันอันเป็นยุคที่สื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์พัฒนาและขยายความนิยมออกไป

อย่างกว้างขวางก็ตาม แต่ก็ยังคงมีการน�าสื่อดั้งเดิมดังที่กล่าวมาข้างต้น มาใช้ประกอบการรณรงค์ 

หาเสียงของนักการเมืองทั้งหลายด้วยเช่นเดียวกัน 

 ต่อมาในบทที่ 8 ผู้เขียนได้กล่าวถึงรายละเอียดของสื่อโสตทัศน์ ซึ่งเน้ือหาเน้นที่สื่อโทรทัศน์

ค่อนข้างมาก โดยอธิบายรายละเอียดถึงคุณลักษณะ ข้อดีและข้อจ�ากัดของสื่อโทรทัศน์ จากนั้นจึง

กล่าวถึงการประยุกต์ใช้สื่อโสตทัศน์ในการสื่อสารการเมือง ซึ่งวิธีการท่ีผู้เขียนยกมาเป็นตัวอย่าง

ประกอบด้วย การอภิปรายทางโทรทัศน์ (Talk shows) การเข้าไปร่วมในรายการข่าว การโฆษณา

ทางโทรทัศน์ รวมทั้งวิธีการอื่นๆ ที่จะท�าให้ผู้สมัครรับเลือกตั้งไปปรากฏตัวทางโทรทัศน์ 

 จากนั้นในบทที่ 9 ได้เจาะลึกในรายละเอียดเกี่ยวกับเครื่องมือที่เรียกว่า “การตลาดขายตรง” 

(Direct Marketing) ซึ่งในช่วงต้นๆ ของบทนี้ได้อธิบายถึง การใช้วิธีการตลาดขายตรงแบบดั้งเดิมใน

การสื่อสารทางการเมือง ได้แก่ การส่งจดหมายหรือเอกสารทางไปรษณีย์ กับการใช้โทรศัพท์ซึ่ง

เป็นการสื่อสารแบบสองทิศทาง ในช่วงท้ายบท ผู้เขียนได้กล่าวถึงการใช้สื่อใหม่ในตลาดการเมือง 

ซึ่งในส่วนนี้ได้อธิบายเพียง 3 วิธี คือ 1) การขายตรงทางโทรทัศน์ ซึ่งมุ่งเน้นไปที่การระดมเงินบริจาค

ผ่านทางสือ่โทรทัศน์ 2) การเผยแพร่ทาง VCD หรอื DVD และ 3) การใช้เครอืข่ายคอมพิวเตอร์ภายใน 

โดยประเด็นน้ีผู้เขียนกล่าวถึงเฉพาะเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่ใช้ติดต่อสื่อสารภายในองค์กรและ 

ทีมงานเป็นหลัก ไม่ได้กล่าวถึงสื่อใหม่อื่น ๆ ท่ีถูกน�ามาใช้มากข้ึนในปัจจุบัน อย่างเช่น facebook 

twitter หรอื social media ต่าง ๆ  ท้ังทีค่วรเพ่ิมเตมิเข้ามาด้วยเพ่ือท�าให้เนือ้หามคีวามมคีวามสมบรูณ์

และน่าสนใจยิ่งขึ้น

 ส�าหรับส่วนที่สี่ซึ่งเป็นส่วนสุดท้ายของหนังสือ เป็นเรื่องของลักษณะเด่นของการรณรงค์ 

เลือกตั้ง มีอยู่ด้วยกัน 2 บท ประกอบด้วย บทที่ 10 “การจัดโครงสร้างและองค์กรในการรณรงค์”  

บทที่ 11 “การรณรงค์ระดับท้องถิ่นและบทบาทของการตลาดการเมืองในระยะยาว” โดยในบทที่ 10 

ได้ให้รายละเอียดเก่ียวกับการจัดโครงสร้างและองค์กรในการรณรงค์ทางการเมือง รวมไปถึงการ

บริหารจัดการในด้านต่างๆ ทั้งด้านพนักงานเจ้าหน้าท่ี การบริหารทางการเงิน การหาทุน และการ

ควบคุมค่าใช้จ่าย ส่วนในบทที่ 11 มีสองประเด็นใหญ่ๆ คือ การรณรงค์ทางการเมืองในระดับท้องถิน่
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ที่เชื่อมโยงกับการรณรงค์ในระดับชาติ กับอีกประเด็นหนึ่งซึ่งเป็นบทปิดท้ายของหนังสือเล่มนี้คือ  

ข้อสังเกตเก่ียวกับบทบาทของการตลาดการเมืองในระยะยาว ซึ่งผู้เขียนการน�าการตลาดการเมือง

มาใช้ในการรณรงค์การเลือกตั้งนั้น โดยทั่วไปนักการเมืองมักใช้ในระยะเวลาสั้นๆ เพื่อหวังที่จะชนะ

การเลือกตั้งเป็นส�าคัญ ซึ่งผู้เขียนมองว่าเป็นการสร้างความเสียหายให้กับระบบการเมืองในระยะ

ยาว ดังข้อสรุปในตอนหนึ่งของหนังสือ

  “การน�าการตลาดการเมืองมาใช้ในระยะสั้นๆ	แต่ได้สร้างความเสียหายให้แก่แนวคิด 

	 	 ทางรัฐศาสตร์ในระยะยาว	กล่าวคือ	 การตลาดการเมืองไม่ได้มีเป้าหมายท่ีจะเข้าไป 

	 	 เพ่ิมการเข้ามามีส่วนร่วมทางการเมืองและการท�าหน้าท่ีพลเมืองโดยการรอบรู้ข้อมูล 

	 	 ข่าวสารของผู้มีสิทธิออกเสียงเลือกตั้ง	แต่มีเป้าหมายที่จะชนะการเลือกตั้ง	การที่จะชนะ 

	 	 การเลอืกต้ังได้การตลาดการเมอืงจะให้ความส�าคญักับภาพลกัษณ์	(ซึง่เป็นกระพ้ี)	มากกว่า 

	 	 นโยบายหรือความสามารถ	 (ซึ่งเป็นแก่นของประชาธิปไตย)”	 	ซึ่งถือได้ว่าบทสรุปท่ี 

  โดดเด่นประการหนึ่งของหนังสือเล่มนี้

 กล่าวโดยรวมแล้ว หนังสอืเล่มนีม้คีวามสนใจและน่าตดิตามไม่น้อย จดุเด่นทีส่�าคญัของหนังสอื

คือ การฉายภาพให้เห็นถึงระบบการเลือกตั้งของสหรฐัอเมริกา และการใช้การตลาดการเมืองในการ

รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในสหรัฐอเมริกาโดยละเอียด ซึ่งผู้ที่เรียนทางด้านรัฐศาสตร์ หรือการสื่อสาร

การเมือง หรือมีความสนใจติดตามการเลือกตั้งในสหรัฐอเมริกา รวมทั้งผู้ที่ท�างานเกี่ยวข้องกับการ

รณรงค์ทางการเมือง นักวางแผน / กลยุทธ์ทางการเมือง ที่ปรึกษาด้านการเมืองหรือการสื่อสาร

การเมืองควรอย่างยิ่งที่จะอา่นหนังสอืเล่มนี้ นอกเหนอืจากรายละเอยีดของการรณรงค์ทางการเมือง

ในสหรัฐอเมริกาแล้ว จุดเด่นอีกประการหนึ่งของหนังสือ ได้แก่ การให้รายละเอียดเก่ียวกับระบบ

สื่อมวลชนในสหรัฐอเมริกาที่เชื่อมโยงกับการน�ามาใช้ในการตลาดการเมือง ในส่วนนี้มีรายละเอียด

ท่ีลงลึกและชัดเจน อย่างไรก็ตาม ผู้เขียนอาจมุ่งให้ความส�าคัญกับสื่อสิ่งพิมพ์ซึ่งเป็นสื่อดั้งเดิม 

ค่อนข้างมาก ในขณะท่ีส่ือโทรทัศน์กลับมีรายละเอียดน้อยกว่า รวมไปถึงสื่อ (New Media)  

อย่างเช่นสื่อสังคมออนไลน์ที่ในยุคหลัง ๆ มีการน�ามาใช้กันอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะอย่างย่ิง 

การรณรงค์หาเสียงของ “บารัก โอบามา” ประธานาธิบดีคนปัจจุบันที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

เพ่ือเป้าประสงค์ทางการเมืองอย่างชัดเจนและประสบผลส�าเร็จด้วย ดังผลการวิจัยของ Kristian 

Smith (2011) ท่ีพบว่า ในการเลือกตั้งชิงต�าแหน่งประธานาธิบดีของสหรัฐอเมริกาเมื่อปี 2008  

โอบามาได้ใช้สือ่อินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะอย่างย่ิงสือ่สงัคมออนไลน์เพ่ือเป้าประสงค์ทางการเมอืงอย่าง

ชัดเจน และใช้เฟสบุ๊คเป็นช่องทางหลักในหารณรงค์และสื่อสารกับประชาชนมากที่สุด

 สือ่ใหม่ทีถู่กกล่าวถึง ในประเดน็ของเครือ่งมอืทางการสือ่สารในตลาดการเมอืงนัน้ ผูเ้ขียนระบุ

เพียงสื่อโทรทัศน์ VDO DVD และเครือข่ายคอมพิวเตอร์ภายในเท่านั้น ไม่ได้กล่าวถึงสื่ออินเทอร์เน็ต

อื่นๆ รว่มถึงสงัคมออนไลน์ในรปูแบบต่างๆ ในขณะทีก่ารรณรงคท์างการเมอืงในปัจจบุนัมีการใชก้ัน

อย่างกว้างขวาง แม้กระทั่งในประเทศไทยเอง บรรดานักการเมืองต่างก็หันมาใช้สื่ออินเทอร์เน็ต  

และสังคมออนไลน์กันอย่างกว้างขวาง เช่น ในปี 2554 พรรคประชาธิปัตย์ และพรรคเพ่ือไทย  

ต่างก็ใช้เฟสบุ๊คในการสื่อสารการเมืองด้วยกัน โดยพรรคประชาธิปัตย์เปิด facebook ถ่ายทอดการ

หาเสียงของพรรค ส่วนพรรคเพ่ือไทยก็มีการสื่อสารการเมืองผ่าน website และผ่านเฟสบุ๊คชื่อ  
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“Pheu Thai Party” (นันทวชิ เหล่าวิชยา, 2555) ดงันัน้ หากผูเ้ขยีนได้เพ่ิมเตมิในส่วนของสือ่อนิเทอร์เน็ต

และสื่อสังคมออนไลน์เข้าไปด้วยก็น่าจะท�าให้หนังสือเล่มนี้มีความครบถ้วนสมบูรณ์ยิ่งขึ้น

 อีกประการหน่ึง หนังสือเล่มน้ีแม้ว่าจะมีกรณีตัวอย่างท่ีลงลึกในรายละเอียดมากก็ตาม  

แต่กรณีตัวอย่างท่ีหยิบยกมาส่วนใหญ่เป็นกรณีของสหรัฐอเมริกาเป็นหลัก มีการยกตัวอย่างของ

ประเทศฝรั่งเศสบ้าง แต่ก็เพียงเล็กน้อย ดังนั้น หากจะมีการน�ากรณีตัวอย่างจากประเทศอื่นๆ เช่น 

การรณรงค์เลือกตั้งของประเทศอังกฤษ ซึ่งถือเป็นประเทศแม่แบบของระบอบประชาธิปไตยอีก

ประเทศหนึ่ง  หรือกรณีประเทศทางแถบเอเชีย เช่น ญี่ปุ่น หรือแม้กระทั่งกรณีการสื่อสารการเมือง

ในประเทศไทยเอง มาใช้ประกอบด้วย น่าจะท�าให้กรณีตวัอย่างมคีวามหลากหลายและน่าสนใจมาก

ยิ่งขึ้น ตลอดจนช่วยเติมเต็มให้หนังสือเล่มนี้ความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น  
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