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รูปแบบการสื่อสารผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษของนโยบายหน่ึงแถบหน่ึงเส้นทาง 
กรณีศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง 

COMMUNICATION FORMAT THROUGH SPECIAL ACTIVITIES OF THE ONE BELT 
ONE ROAD POLICY CASE STUDY OF XIANG YUN SHA SILK,  

GUANGDONG PROVINCE 
Wang Yao และ สุกัญญา บูรณเดชาชัย 

Wang Yao and Sukanya Burnadechachai 
 

ABSTRACT 
 

The objectives of this research were to the principle of special event, Xiangyunsha silk, Guangdong Province, as 
a tool for public relations of the One Belt One Road policy of China. Organize a special event as a cross-cultural 
communication, meaning, importance, as well as the operation process of special events Xiang Yunsha Silk, 
Guangdong Province, in the strategic view of the country's One Belt One Road policy. China, as a cross-cultural 
communication. 

This research was a Qualitative Research to explore and study special events focusing on sources from 
document analysis. 

Major Findings: the special event principle is to focus on cultural dissemination along with economic 
development according to the goals of the One Belt One Road Development Plan through Xiang Yunsha Silk 
Innovations, Guangdong Province. Displays and exhibitions by organizing the organization of the institution for 
public relations results. with an objective to demonstrate progress as well as past works of the One Belt One 
Road policy through Xiang Yunsha Silk Innovation, Guangdong Province, for the public to see exhibi tions and 
events. Interpretation of Xiang Yunsha Silk, Guangdong Province is cross-cultural communication. All activities 
are applied to create meaningful cooperation between China and other regional countries along the One Belt 
One Road, the New Silk Road of China. Bringing the history of the ancient "Silk Road" to promote the peaceful 
and active development of the economies of the participating countries to build political mutual trust. 
economic integration and cultural integration One Belt One Road. 
 
Keywords: communication model, special activities, One Belt One Road policy, Xiang Yunsha silk 

 
บทคัดย่อ   

   
การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เ พ่ือ ศึกษาหลักการจัดกิจกรรมพิเศษ ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในฐานะท่ีเป็น
เคร่ืองมือการประชาสัมพันธ์นโยบายหนึ่งแถบหนึ่งเส้นทางของสาธารณรัฐประชาชนจีน กระบวนการจัดกิจกรรมพิเศษ ใน
ฐานะการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม ความหมาย ความสำคัญ ตลอดจนกระบวนการดำเนินงานการจัดกิจกรรมพิเศษ ผ้าไหมเซียง
หยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในมุมมองยุทธศาสตร์ นโยบายหนึ่งแถบหนึ่งเส้นทางของประเทศจีน ในฐานะการส่ือสาร ข้าม
วัฒนธรรม  
 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือสำรวจและศึกษากิจกรรมพิเศษโดยเน้นแหล่งข้อมูลจากการวิเคราะห์
เอกสาร   
 ผลการศึกษาพบว่า หลักการจัดกิจกรรมพิเศษ คือ การมุ่งเน้นการเผยแพร่วัฒนธรรมควบคู่ไปกับการพัฒนาทาง
เศรษฐกิจตามเป้าหมายของแผนการพัฒนาหนึ่งแถบหนึ่งเส้นทางผ่านทางนวัตกรรมผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง โดย
กระบวนการจัดกิจกรรมพิเศษ คือ การจัดแสดงและนิทรรศการ โดยเป็นการจัดงานองค์การสถาบันเพ่ือผลทาง ด้านการ
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ประชาสัมพันธ์ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะแสดงให้เห็นถึงความก้าวหน้า ตลอดจนผลงานท่ีผ่านมาของแนวนโยบายหนึ่งแถบหนึ่ง
เส้นทางผ่านทาง นวัตกรรมผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ให้ประชาชนได้ชมการจัดการแสดงและนิทรรศการ การส่ือ
ความหมายของ ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง คือ การส่ือสารข้ามวัฒนธรรม โดยในทุกกิจกรรมมีการประยุก ต์เ พ่ือ
ประกอบสร้างความหมายเป็นการดำเนินการร่วมมือกันระหว่างจีนและประเทศในภูมภิาคอ่ืน ๆ  ตามแนวเส้นทางหนึ่งแถบหนึง่
เส้นทางของสาธารณรัฐประชาชนจีน การนำเอาประวัติศาสตร์ของ “เส้นทางสายไหม” โบราณ เพ่ือส่งเสริมการพัฒนาอย่ าง
สันติและกระตือรือร้นของเศรษฐกิจของประเทศท่ีเข้าร่วมเพ่ือสร้างความไว้วางใจซ่ึงกันและกันทางการเมือง การรวมตัวทาง
เศรษฐกิจ และการรวมตัวทางวัฒนธรรมหนึ่งแถบหนึ่งเส้นทาง 
 
คำสำคัญ: รูปแบบการส่ือสาร กิจกรรมพิเศษ นโยบายหนึ่งแถบหนึ่งเส้นทาง ผ้าไหมเซียงหยุนซา  
 
1. บทนำ 
 ในอดีตประเทศจีน เป็นประเทศท่ีมีระบบเศรษฐกิจผ่านการค้าขายและแลกเปล่ียนกับนานาประเทศ ความมั่งค่ัง
และความก้าวหน้าทางสังคมล้วนเกิดการจากการค้าขายแลกเปล่ียนสินค้า พัฒนาการทางเศรษฐกิจของจีนเปล่ียนแปลงไปตาม
ความเปล่ียนแปลงทางการเมืองของประเทศจากชาติท่ีมั่งค่ังในอดีตต่อมามีปัญหาความยากจนและกลับคืนสู่การเป็นประเทศท่ี
มีความั่งค่ังอีกคร้ัง โดยแนวนโยบายท่ีสำคัญในการพัฒนาประเทศท่ีสอดคล้องกับความเป็นมาทางประวัติศาสต ร์ ชิตวร 
วราศิริพงศ์ (2559) ได้ศึกษาทิศทางนโยบายเศรษฐกิจของจีนในโลกสมัยใหม่ โดยหลังจากจีนปฏิรูปและเปิดประเทศไปพร้อม
กับดำเนินนโยบายทางเศรษฐกิจแบบตลาด ระบบเศรษฐกิจของจีนได้เปล่ียนถ่ายจากเศรษฐกิจสังคมนิยมอย่างสุดโต่งมาเป็น

ระบบ สังคมนิยมแบบจีน (中国特色社会主义) อ่านว่า จงก๋ัวเท่อเซ่อเซ่อฮุ่ยจู่อ้ี) ในปี ค.ศ.1978 ประกอบกับในปี 
ค.ศ.2001 จีนได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกขององค์การการค้าโลก (WTO) ย่ิงตอกย้ำให้เห็นได้เด่นชัดว่าจีนกำลังให้ความสนใจและ
เปล่ียนแปลงประเทศไปสู่ประเทศแห่งการค้าและ การลงทุนอย่างต่อเนื่อง หน่วยงาน Organization for Economic Co -
operation and Development (หรือท่ีมีช่ือย่อว่า OECD) ได้เปิดเผยข้อมูลทางสถิติว่า ภายหลังจากจีนเข้าร่วม เป็นสมาชิก
องค์การการค้าโลกในปี ค.ศ.2001 จนกระท่ังถึงปี ค.ศ.2010 เป็นระยะเวลาท้ังส้ิน 10 ปีอัตราการดำเนินธุรกิจระหว่างประเทศ
ของจีนกับประเทศในเขตภูมิภาคต่าง ๆ ท่ัวโลกเพ่ิมสูงข้ึนจากร้อยละ 2 ในช่วงก่อนท่ีจีนจะเข้าเป็นสมาชิกองค์การการค้าโลก
เป็นร้อยละ 13 หลังจากท่ีจีนเข้าร่วมเป็นสมาชิกองค์การการค้าโลกได้เพียงแค่ 10 ปีเท่านั้น (Zhong Guo Cheng Shang 
Wang, 2011) 
 นอกจากนี้ ภายในระยะเวลา 10 ปีท่ีกล่าวมาข้างต้นนั้น จีนยังมีอัตราการส่งออกเพ่ิมข้ึนถึง 4.9 เท่าตัวและอัตรา
การนำเข้าเพ่ิมข้ึนถึง 4.7 เท่าตัวด้วยเช่นกัน ในส่วนของค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ของจีนในปี ค.ศ.2010 มีมูลค่า
อยู่ท่ี 40.1513 พันล้านหยวน เพ่ิมข้ึนจากปี ค.ศ.2009 ร้อยละ 10.4 ย่ิงไปกว่านั้นในปี ค.ศ.2010 จีนได้ทำการค้าและการ
ลงทุนร่วมกับต่างประเทศเป็นมูลค่าเกือบ 6 หมื่นล้านดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงในช่วงก่อนปี ค.ศ.2001 จีนมีมูลค่าการค้าและการ
ลงทุนร่วมกับต่างประเทศอยู่แค่เพียงไม่ถึง 1 พันล้าน ดอลลาร์สหรัฐ ในปี ค.ศ.2009 จีนยังได้ทำความร่วมมือว่าด้วยการยกเว้น
ภาษีนำเข้ากับ 43 ประเทศท่ัวโลก โดยร้อยละ 95 ของสินค้านำเข้าของจีนในช่วงหลังปี ค.ศ.2009 เป็นผลพวงมา จากความ
ร่วมมือการยกเว้นภาษีนำเข้าท้ังส้ิน จึงทำให้จีนกลายเป็นประเทศส่งออกสำคัญของ หลายประเทศท่ัวโลกในเวลาอันรวดเร็ว 
คาดหมายว่าในปี ค.ศ.2010 จีนยังได้กลายเป็นประเทศท่ี มีความสำคัญทางด้านเศรษฐกิจเป็นอันดับสองของโลกรองจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกาอีกด้วย  (Organization for Economic Co-operation and Development, 2012 The Central 
People’s Government of the People’s Republic of China, 2012)  ท้ังนี้ ยุทธศาสตร์สำคัญในอนาคตทางเศรษฐ กิจ
ของจีนท่ีกำลังเป็นท่ีจับตาของโลก คือ เส้นทางสายไหม One Belt One Road (OBOR) เป็นยุทธศาสตร์การพัฒนาหลักท่ี
จีนริเร่ิมดำเนินการในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา ประกาศเปิดตัวโดยประธานาธิบดี สี จิ้นผิง ในปี 2556 เพ่ือเพ่ิมการเช่ือมต่อระหว่าง
จีนกับบรรดาประเทศต่าง ๆ ท่ีอยู่บนเส้นทางระหว่างจีนกับยุโรปและประเทศในเอเชีย OBOR เพ่ือแสวงหาการสนับสนุนและ
อำนวยความสะดวกให้กับการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการ คมนาคม พลังงาน การค้า และการส่ือสาร รวมท้ังด้านอ่ืน ๆ 
ในบรรดาประเทศท่ีอยู่บนเส้นทางสายไหม 
 เส้นทางสายไหม (Silk Road) เร่ิมเกิดข้ึนมาต้ังแต่สมัยราชวงศ์ฮ่ัน หรือ ประมาณราว 206 ปีก่อนศริสตกาล ซ่ึงเป็น
เส้นทางการเดินทางจากจีนไปสู่แถบฝ่ังตะวันตก โดยผ่านท้ังทวีปเปอร์เซีย ทวีป ยุโรป และคาบสมุทรอาหรับ เป็นเส้นทาง
การค้าโบราณของพ่อค้าและนักเดินทางต่าง ๆ ในสมัยนั้น โดยช่ือ “สายไหม” มาจากสินค้าท่ีขายดีในตลอดช่วงเส้นทาง ได้แก่ 
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ผ้าไหม และต่อมาในศตวรรษท่ี 13 ถึง 14 ต่อมาเมื่อมองโกลเรืองอำนาจทำให้การค้าขายในช่วงเส้นทางสายไหมหยุดชะงักลง
ไป ต่อมาในปี ค.ศ. 1405 จีนได้เปล่ียนรูปแบบการเดินทางค้าขายจากบนบกมาสู่ท้องทะเล โดยเส้นทางการเดินเรือเร่ิมต้นจาก 
จีนไปยังเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เอเชีย ตะวันตก แอฟริกาตะวันออก และคาบสมุทรอาหรับ 
 ด้วยเหตุนี้นับต้ังแต่ศตวรรษท่ี 16 เป็นต้นมา ส่งผลให้การค้าระหว่างเอเชียกับยุโรปได้ถูกปรับเปล่ียนมาสู่การค้า
ขาย โดยอาศัยเส้นทางทะเลแทน อย่างไรก็ตามในปัจจุบันเครือข่ายเส้นทางสายไหมในศตวรรษท่ี 21 เครือข่ายเส้นทาง สาย
ไหมทางบกและทางทะเล มีช่ือเรียกในหลายหลากรูปแบบ เช่น การริเร่ิมแถบและเส้นทาง (Belt and Road Initiative) หนึ่ง
แถบหนึ่งเส้นทาง (One Belt, One Road) เป็นต้น โดยโครงการเส้นทางบกมีช่ือเป็นทางการว่า “แถบเศรษฐกิจเส้นทางสาย
ไหม” (Silk Road Economic Belt) และเส้นทางมหาสมุทรมช่ืีอเรียกว่า “เส้นทางสายไหมทางทะเล” (Maritime Silk Road) 
ชนกพร ทองตากรณ์ และ สมปฤณ นิยมไทย (2561) เสนอว่า นโยบายเส้นทางสายไหมในคริสต์ศตวรรษท่ี 21 ของจีนไม่ไ ด้
เป็นยุทธศาสตร์ท่ีมีวัตถุประสงค์ เพียงเพ่ือแก้ปัญหาความไม่สมดุลของโครงสร้างระหว่างการพัฒนาของเมืองทางฝ่ังทะเลและ
เมืองท่ีอยู่ภายใน ของจีนเท่านั้น แต่ยังมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความสมดุลกับอิทธิพลของรัสเซียในเอเชียกลาง ตีฝ่าการปิด 
ล้อมและปรับสมดุลกับสหรัฐอเมริกา ตลอดจนลดการพ่ึงพาเงินทุนจากประเทศตะวันตก อเมริกา และญี่ปุ่น อย่างไร ก็ตาม 
หัวใจหลักของนโยบายดังกล่าวท่ีมีความสำคัญย่ิงกว่านั้นคือ การส่งออกโครงสร้างพ้ืนฐาน การลงทุนและ ทรัพยากรมนุษย์ของ
จีนจะเป็นการส่งเสริม “รูปแบบจีน” และเป็นการหลอมรวมเศรษฐกิจของประเทศเพ่ือนบ้าน ด้วยวิธีการนี้ภูมิภาคเอเ ชีย
แปซิฟิกจะค่อย ๆ กลายเป็นโครงสร้างท่ีพ่ึงพาเศรษฐกิจของจีน อันจะนำ ไปสู่ ผลกระทบท่ีคล้าย ๆ กับแผนการมาร์แชล ของ
สหรัฐอเมริกาหลังสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ย่ิงกว่านั้น “การทูต แบบโครงสร้างพ้ืนฐาน” โดยใช้รัฐบาลหรือรัฐวิสาหกิจของจีนนัน้ มี
ความหมายถึง ภูมิศาสตร์การเมือง ดังเช่น ตัวอย่าง โครงการคลองของประเทศนิการากัว และโครงการทางรถไฟเช่ือมต่อสอง
มหาสมุทรของอเมริกาใต้ ล้วนมีพ้ืนฐานท่ีมีนัยสำคัญทางภูมิศาสตร์การเมือง โดยจีนจะใช้นโยบายดังกล่าวเป็นหนึ่ง ในกลไก
หลักในการ ขับเคล่ือนความสัมพันธ์กับประเทศต่าง ๆ ในศตวรรษท่ี 21 และเป็นการสนับสนุน “การผงาดข้ึนมาของ จีน” ซ่ึง
การผงาดข้ึนมาของจีนมีผลกระทบต่อโลกท้ังด้านเศรษฐกิจ การเมือง และความมั่นคง เป็นอย่างมาก จะทำ ใ ห้เกิดการ
เคล่ือนย้ายศูนย์กลางอำ นาจของโลกในคริสต์ศตวรรษท่ี 21 มาสู่เอเชีย 
 จากยุทธศาสตร์ดังกล่าวได้สะท้อนภาพ การตัดสินใจของคณะกรรมการกลางของพรรคคอมมิวนิสต์จีนในประเด็น
สำคัญหลายประการเก่ียวกับการปฏิรูปทางเศรษฐกิจเพ่ือส่งเสริม “การสร้างเศรษฐกิจของแถบเศรษฐกิจเส้นทางสายไหมและ
สายไหมทางทะเล” เป็นการเปิดเส้นทางรูปแบบใหม่ของการเปิดกว้างทุกด้าน ท้ังนี้ปัจจุบันยุทธศาสตร์ดังกล่าว กลายเป็น
ยุทธศาสตร์ระดับชาติระยะยาวท่ีสำคัญสำหรับการเปิดกว้างรอบด้านของจีนสู่โลกภายนอก 
 กลยุทธ์ “Belt and Road” ใช้ “สันติภาพ ความร่วมมือการพัฒนาและแนวทางแบบ win-win” เป็นแนวคิดหลัก 
และมุ่งเน้นไปท่ี การส่ือสารนโยบาย การเช่ือมต่อส่ิงอำนวยความสะดวก การค้าท่ีไม่มีอุปสรรค การรวมกลุ่มทางการเงิน และ
พันธบัตรระหว่างบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมการไหลเวียนของปัจจัยทางเศรษฐกิจอย่างมีระเบียบและเ สรี การ
จัดสรรทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพและการบูรณาการตลาดในเชิง ลึกเพ่ือส่งเสริมการเทียบท่าและ กา รเ ช่ือม ต่อของ
ยุทธศาสตร์การพัฒนาของประเทศต่าง ๆ ตลอดเส้นทางส่งเสริมการแลกเปล่ียนระหว่างประชาชนและวัฒนธรรมและ การ
เรียนรู้ร่วมกันของอารยธรรมระหว่างผู้คนตลอดเส้นทางเพ่ือสร้างชุมชนแห่งผลประโยชน์ ชุมชนแห่งโชคชะตาและชุมชนแห่ง
ความรับผิดชอบท่ีมีความไว้วางใจซ่ึงกันและกันทางการเมือง การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจและการรวมวัฒนธรรม  
 ท้ังนี้ภายใต้ ยุทธศาสตร์หนึ่งแถบหนึ่งเส้นทาง (One Belt, One Road) ได้มีการดำเนินการในฐานะของการส่ือสาร
ผ่านรูปแบบการดำเนินงานท่ีมีความหลากหลาย อย่างไรก็ตามการจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นส่วนหนึ่งของการดำเ นินงาน ท่ี
กลายเป็นเคร่ืองมือสำคัญ การจัดกิจกรรมพิเศษ ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง กลายเป็นเคร่ืองมือสำคัญในฐานะภาพ
สะท้อนการแลกเปล่ียนค้าขายท่ีมากกว่าแค่คุณค่าทางเศรษฐกิจแต่กลับแฝงไปด้วยแง่มุมทางวัฒนธรรมมากมาย  
 ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง หรือท่ีเรียกว่า เส้นด้ายเมฆหอม เป็นผลิตภัณฑ์สำคัญของมณฑลกวาง ตุ้ง
ต้ังแต่ตอนต้นของราชวงศ์หมิง (ประมาณศตวรรษท่ี 15) เร่ิมผลิตและส่งออกเส้นด้ายเมฆหอม ในช่วงทศวรรษท่ี 1930 การ
ผลิตเส้นด้ายเมฆท่ีมีกล่ินหอมมีความมั่งค่ัง และมีโรงงานผลิตเส้นด้ายเมฆท่ีมีกล่ินหอมมากกว่า 500 แห่งในเมืองกว่างซุ่นเต๋อ 
มณฑลกวางตุ้ง โดยมีพนักงานมากกว่า 10,000 คน และผลผลิตผ้าไหมเซียงหยุนซา เส้นด้ายเมฆท่ีมีกล่ินหอมกว่า 4,000 เมตร
ต่อวัน อย่างไรก็ตาม ในช่วงปลายทศวรรษ 1950 ด้วยการเพ่ิมข้ึนของเส้นใยเคมีและผ้าฝ้าย การผลิตเส้นด้ายเมฆท่ีมีกล่ินหอม
เร่ิมลดลงทุกปี จนกระท่ังต้นศตวรรษนี้เองท่ีผู้ประกอบการร่วมสมัยเร่ิมมีประสบการณ์ในการสร้างสรรค์เส้นด้ายเมฆหอมเข้า
กับกระบวนการผลิตในปัจจุบันโดย มีเพียงจีนเท่านั้นท่ีสามารถผลิตเส้นด้ายเมฆหอมท่ีมีกล่ินหอมในโลก และมีเพียงเมืองกว่าง
ซุ่นเต๋อ มณฑลกวางตุ้งท่ียังคงผลิตในประเทศจีน  
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 ในด้านของการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับ การศึกษาเก่ียวกับผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง เส้นด้ายเมฆหอม ท่ี
มีกล่ินหอมก็เพ่ิมข้ึนทุกปีเช่นกัน โดยศึกษาจากฐานข้อมูลท่ีเก่ียวข้องมาจากการดึงฐานข้อมูลของ CNKI (China National 
Knowledge Infrastructure) เป็นโครงการก่อสร้างข้อมูลสารสนเทศระดับชาติของ ประเทศจีน โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูล
การดึงข้อมูลของ CNKI เมื่อเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2564 พบว่าในแผนท่ีการกระจายแนวโน้มกระแสหลัก จะเห็นได้ว่าแนวโนม้
โดยรวมเพ่ิมข้ึน แต่ก็ยังมีบทความท่ีตีพิมพ์ค่อนข้างน้อย โดยเฉพาะประเด็นการศึกษาท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสาร  
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1: แผนท่ีการกระจายในการศึกษาของผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง เส้นด้ายเมฆหอม   
ท่ีมา: CNKI 

 

 
 
ภาพท่ี 2: แนวโน้มการเผยแพร่ของผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง เส้นด้ายเมฆหอม 
ท่ีมา: CNKI 
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ภาพท่ี 3 : แผนท่ีการกระจายของสาขาวิชาเซียงหยุนซา 
ท่ีมา: CNKI 
 

 
ภาพท่ี 4: ไดอะแกรมเครือข่ายท่ีเกิดร่วมกันของคำหลัก ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง เส้นด้ายเมฆหอม  
ท่ีมา: CNKI 
 

 
 
ภาพท่ี 5: การวิเคราะห์เครือข่ายการอ้างอิงซ่ึงกันและกันวรรณกรรมของ ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง เส้นด้ายเมฆหอม 
ท่ีมา: CNKI 
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 ท้ังนี้ในการส่ือสาร ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง เส้นด้ายเมฆหอม ถือเป็นส่วนสำคัญของ กา รเผยแพร่
ระหว่างประเทศของมรดกวัฒนธรรม และเป็นกลไกท่ีสำคัญของยุทธศาสตร์หนึ่งแถบหนึ่งเส้นทาง (One Belt, One Road)  
โดยเฉพาะรูปแบบของ การจัดกิจกรรมพิเศษ ซ่ึงเป็นเคร่ืองของการสื่อสารท่ีเรียกว่า การประชาสัมพันธ์ 
 การประชาสัมพันธ์ เป็นการส่ือสารท่ีมีรูปแบบหรือกิจกรรมรวมไปถึงเคร่ืองมือท่ีหลากหลายเพ่ือ ให้หน่วยงาน 
องค์กร หรือ รัฐ เลือกท่ีจะหยิบมาใช้หรือประยุกต์ใช้ตามลักษณะเฉพาะของแต่ละบริบท โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special 
Event) และเคร่ืองมือหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ซ่ึงเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพสูงและกำลังได้รับความนิยมมาก เนื่องจากเป็น
เคร่ืองมีท่ีมีลักษณะเฉพาะตัว สามารถสร้างการรับรู้ต่อได้เป็นอย่างดี รวมไปถึงศักยภาพความสามารถในสร้างการมีส่วนร่วมกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กิจกรรมภายในพ้ืนท่ีจัดกิจกรรม การลดช่องว่างระหว่างตัวองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย 
รวมถึงการสรุปวัดผลของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย ในเร่ืองของทัศนคติ (Attitude) การรับรู้ (Perception) และพฤติกรรม 
(Behavior) ได้ง่าย ซ่ึงส่ิงต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนเป็นส่ิงท่ีทำให้เกิดผลกระทบกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงได้เป็นอย่างดีและยังสร้างการ
จดจำ ท้ังนี้ ด้วยคุณสมบัติท่ีน่าสนใจของการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบันและมี
การพัฒนาอย่างหลายรูปแบบ โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง เส้นด้ายเมฆหอม รัฐบาลจีน ได้ใช้
เป็นกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์  
 โดยการศึกษาในประเด็น ร ูปแบบการสื ่อสารผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษของนโยบาย One Belt One Road  
กรณีศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง เป็นการศึกษาค้นคว้าอิสระท่ีเป็น การวิจัยการส่ือสารการตลาดเชิงพาณิชย์เชิง
วัฒนธรรม กลยุทธ์การส่ือสารส่วนใหญ่ในรูปแบบของการออกแบบงานและการส่งเสริมการขาย การสร้างและนวัตกรรมของ
องค์ประกอบทางวัฒนธรรม และกระบวนการเผยแพร่ผ่านการออกแบบและ การตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภคภายใต้อิทธิพล
ของโลกาภิวัตน์  

 
2. สมมุติฐานการวิจัย 
 1. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมื อการ
ประชาสัมพันธ์นโยบาย One Belt One Road ของประเทศจีนเป็นอย่างไร  
 2. เพ่ือศึกษากระบวนการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในมุมมอง
ยุทธศาสตร์ นโยบาย One Belt One Road ของประเทศจีน ในฐานะการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมเป็นอย่างไร   
 3. เพ่ือศึกษาถึงความหมาย ความสำคัญ ตลอดจนกระบวนการดำเนินงานการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในมุมมองยุทธศาสตร์ นโยบาย One Belt One Road ของประเทศจีน ในฐานะการ
ส่ือสารข้ามวัฒนธรรมเป็นอย่างไร 
 
3. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาหลักการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในฐานะท่ีเป็น
เคร่ืองมือการประชาสัมพันธ์นโยบาย One Belt One Road ของประเทศจีน 
 2. เพ่ือศึกษากระบวนการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในมุมมอง
ยุทธศาสตร์ นโยบาย One Belt One Road ของประเทศจีน ในฐานะการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม  
 3. เพ่ือศึกษาถึงความหมาย ความสำคัญ ตลอดจนกระบวนการดำเนินงานการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในมุมมองยุทธศาสตร์ นโยบาย One Belt One Road ของประเทศจีน ในฐานะการ
ส่ือสารข้ามวัฒนธรรม 
 
4. การทบทวนวรรณกรรม 
 งานศึกษาของ สุทัศน์ คล้ายสุวรรณ์ (2561) เร่ือง การศึกษาอัตลักษณ์และอัตลักษณ์ร่วมของเพ่ือนบ้านกรณีศึกษา
ลาวเมียนมาร์และจีน การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative  Research) โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือ
ศึกษาอัตลักษณ์ของเพ่ือนบ้านลาวเมียนมาร์และจีน 2) เพ่ือวิเคราะห์อัตลักษณ์ร่วมของประเทศเพ่ือนบ้านลาวเมียนมาร์จีนกับ
ไทยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ได้แก่แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างผลการศึกษาพบว่าท้ังส่ีประเทศมีอัตลักษณ์ต่าง ๆ  
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ร่วมกันได้แก่อัตลักษณ์บุคคลท้ังส่ีประเทศมีความคิดจิตใจบุคลิกภาพลักษณะนิสัยความประพฤติค่านิยมท่ีเหมือนกัน คือความ
กตัญญูต่อบรรพบุรุษและบุพการีการแสดงความเคารพต่อผู้อาวุโสมีความภาคภูมิใจในความเป็นชาติของตนเอง  
 อัตลักษณ์ทางสังคมท้ังส่ีประเทศมีอัตลักษณ์ร่วมกันดังนี้ ด้านเช้ือชาติมีความหลากหลายของชนชา ติพันธ์ุมีการ
อพยพย้ายถ่ินฐานของชนชาติพันธ์ุมีการแต่งงานข้ามเผ่าพันธ์ุ ด้านภาษามีการใช้ภาษาอังกฤษในการติดต่อส่ือสารระหว่างกัน
ในกลุ่มประเทศเพ่ือนบ้าน ด้านศาสนาความเช่ือและพิธีกรรมมีการนับถือศาสนาพุทธมีความเช่ือเ ร่ืองส่ิงเหนือธรรมชาติการ
พยากรณ์ความเช่ือเร่ืองกฎแห่งกรรมและความเช่ือเ ก่ียวกับชีวิตหลังความตายและการกลับชาติมาเกิดใหม่ ด้านวัฒนธรรมมี
ประเพณีสงกรานต์และประเพณีลอยกระทงท่ีเหมือนกันด้านวิถีชีวิตการแต่งกายและอาหารการกินท้ังส่ีประเทศนิยมนำผ้าไหม
และผ้าฝ้ายมาประดิษฐ์เป็นเคร่ืองแต่งกายนิยมประดับร่างกายด้วยของมีค่าเพ่ือบ่งบอกฐานะทางสังคมและนิยมรับประทาน
ข้าวเป็นอาหารหลักด้านศิลปะการแสดงมีการแสดงท่ีสวยงามและสนุกสนานส่วนด้านเศรษฐกิจสังคมและการเมืองมีการพัฒนา
ระบบเศรษฐกิจเป็นแบบเปิดเสรีทางการค้าท่ีเหมือนกันแต่ไม่พบอัตลักษณ์ร่วมด้านการเมืองเนื่องจากแต่ละประเทศท่ีมีระบอบ
การปกครองแตกต่างกันและด้านการศึกษาท้ังส่ีประเทศมีการให้ความสำคัญกับการจัดการศึกษาภาคบังคับ 
 ดังนั้นอัตลักษณ์ร่วมดังกล่าวคือความงามท่ีหลากหลายการมีความรู้ความเข้าใจและเจตคติท่ีดีต่ออัตลักษณ์ ของ
เพ่ือนบ้านเป็นวิธีคิดของกลุ่มคนท่ีต้องอาศัยการอยู่ร่วมกันต้องพ่ึงพาอาศัยซ่ึงกันและกันตลอดเวลาท้ังทางด้านการบริโภคการ
ไหลบ่าทางวัฒนธรรมการซ้ือขายแลกเปล่ียนสินค้ากันและกันรวมท้ังในด้านอ่ืน ๆท่ีมีความสัมพันธ์ต่อกันและควรได้มีเป้าหมาย
ในการพัฒนาสังคมของเพ่ือนบ้านร่วมกันเพ่ือให้ประชากรมีสภาพความเป็นอยู่ท่ีดีลดปัญหาท่ีเกิดจากความไม่เข้าใจกัน 
 งานศึกษาของ กาญจนา สกุลเพชรอร่าม และ ชลธี เสมอเช้ือ (2564) เร่ือง การศึกษาและวิเคราะห์นโยบาย
เส้นทางสายไหมทางทะเลศตวรรษท่ี 21 ในมิติการเผยแพร่วัฒนธรรมผ่านสถาบันขงจื่อ เส้นทางสายไหมทางทะเล ประเทศ
ไทย การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ยุทธศาสตร์เส้นทางสายไหมทางทะเลของจีน ตามเป้าหมายของ
นโยบาย “One Belt One Road” ท่ีว่าส่งเสริมเศรษฐกิจคือเป้าหมายหลัก ส่งเสริมวัฒนธรรมคือเป้าหมายรอง ว่าจะก่อให้เกิด
ข้อได้เปรียบหรือข้อเสียเปรียบอย่างไรต่อประเทศไทย 2) เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์บทบาทหน้าท่ีระหว่างสำนักงานส่งเสริมการ
เรียนการสอนภาษาจีนนานาชาติ (Hanban)  และสถาบันขงจื่อ เส้นทางสายไหมทางทะเล ว่ามีความเก่ียวข้องหรือเช่ือมโยง
กันอย่างไร ในมิติของการเผยแพร่วัฒนธรรม โดยการวิจัยในคร้ังนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
 ใช้วิธีการศึกษาเชิงเอกสาร (Documentary Study) ท่ีเก่ียวข้องภายใต้แนวคิดอำนาจเชิงอ่อน (Soft Power) และ
ทฤษฎีการแพร่กระจายทางวัฒนธรรม (Diffusionism) ผลการวิจัยพบว่า ตามเป้าหมายของนโยบาย “One Belt One Road” 
ทำให้ประเทศไทยเกิดความได้เปรียบในด้านเศรษฐกิจ กล่าวคือ ประเทศไทยสามารถพัฒนาประเทศให้กลายเป็นศูนย์กลางทาง
การค้า และการกระจายสินค้าในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ได้ง่ายกว่าประเทศ อ่ืนๆ ในอาเซียน นอกจากนี้ยังทำให้ไทย
ได้เปรียบในด้านการคมนาคม ด้านทรัพยากรธรรมชาติ ด้านการศึกษาและวัฒนธรรม แต่ท้ังนี้เนื่องด้วยหลายๆ โครงการใน
ประเทศไทยท่ีจีนเข้ามาลงทุนนั้น ก็มิได้สร้างผลประโยชน์ต่อไทยเสมอไป การศึกษาวิเคราะห์ยุทธศาสตร์ของจีนในคร้ังนี้พบว่า 
ยุทธศาสตร์เส้นทางสายไหมทางทะเลของจีนนั้นทำให้ไทยเสียเปรียบในด้านทรัพยากรธรรมชาติอยู่มากเช่น กัน ท้ังนี้ สืบ
เนื่องมาจากการลงทุนด้านการก่อสร้างโครงสร้างพ้ืนฐานในไทย อสังหาริมทรัพย์ การทำเหมืองแร่และอ่ืนๆ ท่ีก่อให้เ กิดมลพิษ
และสูญเสียทรัพยากรธรรมชาติเพ่ิมมากข้ึน และในระยะยาวอาจทำให้ไทยนั้นขาดน้ำหนักทางการต่อรองในหลาย ๆ  ด้านท่ีจีน
ได้เข้ามาลงทุนและทำหน้าท่ีเป็นนายทุนใหญ่อีกด้วย ในขณะเดียวกันหากมองในมิติของการเผยแพร่วัฒนธรรมแล้วพบ ว่า 
สถาบันขงจื่อ เส้นทางสายไหมทางทะเล ซ่ึงเป็นสถาบันหนึ่งด้านการศึกษาท่ีถูกนำมาใช้เป็นส่ือกลางในการเผยแพร่วัฒนธรรม 
ค่านิยม และนโยบายของจีนนี้อาจเป็นข้อเสียเปรียบของไทยท่ีอาจจะไม่ได้ต้ังตัวเนื่องด้วยการใช้ยุทธศาสต ร์กา รเผยแพร่
วัฒนธรรมให้ชาวต่างชาตินั้นจะสามารถค่อย ๆ สร้างความเข้าใจ และเผยแพร่ความเป็นจีนไปสู่การยอมรับของชาวต่างชาติไ ด้
อย่างช้าๆ และเห็นผลได้มากท่ีสุดในระยะยาว การเผยแพร่วัฒนธรรมรูปแบบนี้อาจทำให้เกิดการปลูกฝังค่านิยมอันเกิดจากการ
ถูกใช้อำนาจเชิงดึงดูดของจีนเพ่ือนำไปสู่การยอมรับความเป็นจีนในสากลหรือแม้แต่ในไทยเอง 
 การศึกษาวิเคราะห์สำนักงานส่งเสริมการเรียนการสอนภาษาจีนนานาชาติ (Hanban) และสถาบันขงจื่อ เส้นทาง
สายไหมทางทะเลนั้น พบว่าท้ังสองสถาบันนั้นมีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กันอยู่คือ ท้ังสองสถาบันล้วนเป็นสถาบันท่ีส่งเสริมการ
เรียนการสอนภาษาจีนและวัฒนธรรม โดยสำนักงาน Hanban นั้นมีหน้าท่ีในการสนับสนุนและคอยให้การช่วยเหลือแก่สถาบัน
ขงจื ่อ เส้นทางสายไหมทางทะเลในการจัดส่งอาจารย์ผู้สอนภาษาจีนและอาจารย์อาสาสมัครชาวจีนไปสอนภาษาและ
วัฒนธรรมจีนในสถาบันขงจื่อ มหาวิทยาลัย และโรงเรียนต่าง ๆ ในไทย ซ่ึงสถาบันขงจื่อ เส้นทางสายไหมทางทะเลมีหน้าท่ีใน
การจัดการเรียนการสอนภาษาและวัฒนธรรมจีน ตลอดจนการจัดกิจกรรมเผยแพร่ทางวัฒนธรรมจีนต่าง ๆ ตามโอกาสและ
เทศกาลสำคัญ ๆ ของจีนในไทย โดยการเผยแพร่วัฒนธรรมผ่านสถาบันขงจื่อไปยังสถานศึกษาหรือไปยังหน่วยงานต่าง ๆ ท้ัง
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ภาครัฐและเอกชนในไทยนั้นเสมือนเป็นตัวช่วยในการส่งเสริมและพัฒนายุทธศาสตร์ และเป็นการแพร่กระจายทางวัฒนธรรมท่ี
ถูกส่งผ่านกิจกรรมทางสังคม ความคิดหรือวัฒนธรรมเพ่ือนำไปสู่ผลสำเร็จตามเป้าหมายของนโยบาย One Belt One Road 
ได้ง่ายย่ิงข้ึน โดยจีนมุ่งหวังจะนำผลประโยชน์ท่ีได้จากการพัฒนานโยบายนี้กลับเข้าไปพัฒนาประเทศจีน เพ่ือจะนำพาจีนให้
บรรลุเป้าหมาย “China Dream” หรือ “ความฝันจ ีน” ตามความปรารถนาของประธานาธิบดีสีจิ ้นผิง เพื ่อแก้ปญัหา
ภายในประเทศจีนต่อไป 
 งานศึกษาของ พรรณธิดา ไพรเรืองกิจ (2562) เร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านการจัดกิจกรรม พิเ ศษ 
(Special Event) เพ่ือการโฆษณาและประชาสัมพันธ์องค์กร กรณีศึกษา Mono29 Movie Preview ดูหนังฟรี หนังดัง ก่อน
ใคร กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) โดยใช้กรณีศึกษาคือ กิจกรรม Mono29 Movie 
Preview ดูหนังฟรี หนังดังก่อน ใคร ผ่านภาพยนตร์ 3 เร่ือง คือ ภาพยนตร์เร่ือง Code 8 ล่าคนโคตรพลัง ภาพยนตร์เ ร่ือง 
The Closet ตู้นรกไม่ได้ผุดไม่ได้เกิด และภาพยนตร์เร่ือง Bloodshot จักรกลเลือดดุ เพ่ือการโฆษณาและ การประชาสัมพันธ์
องค์กรของสถานีโทรทัศน์ช่อง Mono29 โดยศึกษากระบวนการการจัดกิจกรรม พิเศษและกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในการ
ส่ือสารการตลาดด้านภาพลักษณ์และการโฆษณาองค์กร ประเภทส่ือจากกรณีศึกษาท้ัง 3 กรณีนั้น มีวัตถุประสงค์ของการจัด
กิจกรรมคือ การเสริมสร้างและตอกย้ำภาพลักษณ์ขององค์กร 
 นอกจากนี้ยังสร้างประสบการณ์ร่วมกับผู้ชมภาพยนตร์ซ่ึงเป็น กลุ่มเป้าหมายในกลุ่มคนเมื อง ท่ี อา ศัยอ ยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงกระบวนการการจัดกิจกรรมพิเศษ มีปัจจัยหลักในการดำเนินงานคือ การเตรียมงานและ
การดำเนินงานอย่างรอบคอบใน การจัดกิจกรรมแต่ละคร้ัง เนื่องจากกิจกรรมพิเศษมีรูปแบบท่ีไม่ได้ซับซ้อนมากนัก รวมไปถึง
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์กิจกรรมพิเศษนั้น เป็นข้ันตอนท่ีต้องวางแผนและเตรียมความพร้อมเป็นอย่างสูง เนื่องจากส่ือท่ี
ใช้เป็นส่ือท่ีเข้าถึงคนเป็นวงกว้างและมีราคาสูง ทำให้ต้องมีการดำเนินงานและใช้ส่ือให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ด้านกลยุทธ์ท่ี
นำมาใช้ในกิจกรรมพิเศษนี้ ล้วนสนับสนุนวัตถุประสงค์ ของการจัดงาน เพ่ือให้การดำเนินงานนั้นเป็นไปได้อย่างราบร่ืน คุ้มค่า
และลดงบประมาณในการจัดกิจกรรมลดไปด้วย อีกท้ังยังส่งผลต่อความสัมพันธ์และผลประโยชน์ทางด้านการตลาดอันดีงามใน
อนาคตอีกด้วย กิจกรรมพิเศษท่ีได้เลือกมาเป็นกรณีศึกษาในสารนิพนธ์เล่มนี้ เป็นอีกหนึ่งรูปแบบของการส่ือสารการตลาด ท่ี
แสดงให้เห็นถึงความสำเร็จในองค์กรประเภทส่ือ สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีได้ต้ังไว้ได้และสามารถโน้มน้าวดึงดูดความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายให้เข้าร่วมกิจกรรมได้ในทุกคร้ังท่ีจัดรวมท้ังยังคงมีผู้สนับสนุนท่ีให้ไว้วางใจร่วมมือกับช่อง Mono29 ในการ
จัดกิจกรรมนี้ตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา 

 
5. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ  
การประชุม (Meetings)   กิจกรรมเก่ียวกับองค์กร (Corporate Events) 

กิจกรรมระดมทุน (Fund-raising Event)  การประชุมทางวิชาการหรือวิชาชีพ (Conferences) 
กิจกรรมกระตุ้นยอดขาย (Incentives)  งานเปิดตัวสินค้าหรือบริการ (Launching) 

งานฉลองครบรอบ (Anniversary)  การจัดประกวด (Contest) การแข่งขัน   
   (Competition)  

งานสัมมนา (Seminar/Symposium)  งานมอบรางวัล (Award Presentation)  
กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ (CRM Event)  กิจกรรมเพ่ือการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพ่ือความ 

   รับผิดชอบต่อสังคม (PR and CSR Event) 
กิจกรรมสร้างความบันเทิงและกีฬา (Entertainment/Sport Event)  

นิทรรศการ (Exhibition/Exposition) งานออกร้านขายสินค้า (Trade Fair)  
 
 

การส่ือสารข้ามวัฒนธรรมผ่านกิจกรรมพิเศษ  
- รูปแบบการส่ือสาร  

- เนื้อหาของการส่ือสารผ่านกิจกรรมพิเศษ 
- อัตลักษณ์ความเป็น นโยบาย One Belt One Road 
- ความเป็นจีน ผ่าน ผ้าไหมเซียงหยุนซา มลฑลกวางตุ้ง 
- ความหมายของ ผ้าไหมเซียงหยุนซา มลฑลกวางตุ้ง 

ผ่านโยบาย One Belt One Road 
 

การจัดกิจกรรมพิเศษของนโยบาย One   
   Belt One Road 

กรณีศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑล  
   กวางตุ้ง 
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6. ระเบียบวิธีวิจัย 
 งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือทำการศึกษาข้ันตอนการดำเนินงานการจัด
กิจกรรมพิเศษและศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลให้การดำเนินงานในกิจกรรมพิเศษประสบผลสำเร็จ โดยศึกษาจาก รูปแบบและข้ันตอน
ในการจัดกิจกรรมพิเศษของนโยบาย One Belt One Road กรณีศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มลฑลกวางตุ้ง โดยจะวิเคราะห์
ต้ังแต่กระบวนการคิดตลอดจนกระบวนการผลิตงาน  
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 งานค้นคว้าอิสระช้ินนี้มุ่งศึกษารูปแบบการส่ือสารผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษของนโยบาย One Belt One Road  
กรณีศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง  
 2. ขอบเขตการวิจัย  
ขอบเขตด้านประชากร งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือสำรวจและศึกษากิจกรรมพิเศษ
โดยเน้นแหล่งข้อมูลจากการวิเคราะห์เอกสารและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในทุกข้ันตอน ต้ังแต่การคิดสร้างสรรค์ 
วางแผน จัดกิจกรรม และประเมินผลกิจกรรมพิเศษ การสำรวจตลาด 
ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยได้กำหนดเวลาในการศึกษาต้ังแต่เดือนมกราคม-พฤษภาคม 2565 
 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนั้นผู้วิจัยยึดหลักการการวิเคราะห์เอกสาร ท่ีมีลักษณะตรงกับการวิจัยด้านการกิจกรรม
พิเศษและการเข้าไปสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม ดังนี้ 
 การวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Research) เป็นการวิจัยอย่างหนึ่งทางสังคมศาสตร์ (Social Research) 
ซ่ึงมีการใช้กันค่อนข้างมากในการทำวิจัย ลักษณะการวิจัยกระทำโดยผู้วิจัยสร้างปฏิสัมพันธ์ ( Interaction) กับแหล่งข้อมูลอ่ืน 
ๆ ท่ีมิใช่บุคคล นั่นคือเป็นเอกสารต่าง ๆ เป็นข้อความท่ีมีผู้เขียนข้ึน รวมถึงส่ือในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ภาพยนตร์ วีดิทัศน์ 
ภาพวาด สมุดบันทึก ท้ังท่ีเป็นส่ิงพิมพ์หรือส่ืออิเล็กทรอนิกส์ การวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวจะทำให้ได้ความรู้ใหม่
จากเอกสารเหล่านั้น   
 นอกจากนี้ ยังใช้วิธีการจะให้ผู้สัมภาษณ์แนะนำผู้ให้ข้อมูล ท่ีผู้ให้สัมภาษณ์รู้จักหรือสนิทสนม เพ่ือให้ผู้วิจัย 
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายข้ึน ซ่ึงจะทำให้ง่ายต่อการเก็บข้อมูลและยังได้ข้อมูลท่ีตรงประเด็น นักวิชาชีพท่ีเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก
ของงานวิจัยนี้ ผู้บริหารระดับสูงของงานนโยบาย One Belt One Road กรณีศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มลฑลกวางตุ้ง 
การสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) ผู้วิจัยได้เข้าไปร่วมสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในทุกข้ันตอนโดยการ
ลงภาคสนามจริงในการจัดงาน นโยบาย One Belt One Road กรณีศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มลฑลกวางตุ้ง ท่ีได้เลือกใช้
เป็นกรณีศึกษา เพ่ือสังเกตการทำงาน พร้อมท้ังซักถามข้อสงสัยในการทำงาน ท้ังนี้ยังได้มีการจดบันทึกข้อมูลและบันทึกภาพ 
เพ่ือนำมาใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ อีกด้วย 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เพ่ือให้เข้าใจวิธีคิด การทำงานเก่ียวกับการ
จัดกิจกรรมพิเศษ ในหลากหลายแง่มุม โดยจะใช้แนวคำถาม เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีใกล้เคียงกันสำหรับการเปรียบเทียบผลการวิจัย 
แนวคำถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น เป็นเสมือนแนวทางในการเก็บข้อมูล เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีครอบคลุมทุกการสัมภาษณ์ 
และสามารถซักถามเพ่ิมเติมได้หากมีประเด็นท่ีสนใจในระหว่างสัมภาษณ์ 
การศึกษาภาคสนาม (Field Studies) โดยผู้วิจัยได้เข้าไปร่วมในการจัดกิจกรรมพิเศษ นโยบาย One Belt One Road 
กรณีศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มลฑลกวางตุ้ง พร้อมท้ังซักถามถึงข้อมูลท่ีสงสัยในขณะลงภาคสนาม และ มีการจดบันทึก
ข้อมูล บันทึกภาพ เพ่ือนำข้อมูลท่ีได้มาใช้ในวิจัยต่อไป 
 ข้อมูลเอกสาร เช่น วิทยานิพนธ์ บทความ ประวัติความเป็นมาท่ีเก่ียวข้องกับการจัดกิจกรรมพิเศษ และงานวิจัย
ต่าง  ๆ  ที ่ เกี ่ยวข้อง ร ่วมไปถึงข้อมูลจากเว็บไซต์ เช่น ข้อมูลต่าง ๆ  ที ่ เกี่ยวข้องกับงาน นโยบาย One Belt One Road 
กรณีศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มลฑลกวางตุ้ง 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 
ในการศึกษารูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษนโยบาย One Belt One Road กรณีศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มลฑลกวาง ตุ้ง  
ผู้วิจัยได้นำแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในบทท่ี 2 มาประกอบการวิเคราะห์ เพ่ือให้ทราบถึงข้ันตอนการจั ดงาน
กิจกรรมพิเศษ และปัจจัยท่ีทำให้กิจกรรมพิเศษประสบผลสำเร็จ ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียง รูปแบบ 
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(Pattern Matching) โดยการสร้างข้อสรุปจากข้อม ูลที ่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อม ูลทฤษฎี เพื ่อให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว ซ่ึงมีข้ันตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles & Huberman (1994) ท่ีไ ด้
เสนอข้ันตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
 การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความท่ีทำให้เข้าใจง่าย แปลงข้อมูล
ให้พร้อมนำไปใช้งานในข้ันตอนต่อไป ส่ิงท่ีผู้วิจัยทำในการลดทอนข้อมูลคือ การเขียนสรุป การร่างหัวเร่ืองย่อท่ีเก่ียวข้อง สร้าง
หลักการในการจำแนกกลุ่มข้อมูล จดบันทึก ต้ังแต่การเก็บข้อมูลคร้ังแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 
 การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลท่ีสามารถส่ือสารกับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย 
เช่น การแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบข้อมูลนี้เกิดข้ึนนับต้ังแต่ผู้วิจัยเร่ิมวางแผนการนำเสนอ
ข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่าน เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย 
 การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง การตีความหมายทำความ
เข้าใจถึงรูปแบบและความสัมพันธ์เช่ือมโยงของข้อมูลท่ีได้รวบรวมมาเพ่ือนำข้อมูลเหล่านี้ ไปสรุปผลการวิจัย 
 
7. ผลการวิจัย 
 หลักการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือการ
ประชาสัมพันธ์นโยบายหนึ่งแถบหนึ่งเส้นทาง ของประเทศจีน การมุ่งเน้นการเผยแพร่วัฒนธรรมควบคู่ไปกับการ พัฒนาทาง
เศรษฐกิจตามเป้าหมายของแผนการพัฒนานโยบายหนึ่งแถบหนึ่งเส้นทาง ผ่านทาง นวัตกรรมผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑล
กวางตุ้ง โดยการสนับสนุนด้านเงินทุน การส่งบุคลากร เพ่ือศึกษา ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง เพ่ือปฏิบัติหน้าท่ีใน
ต่างประเทศด้วยการเปิด หลักสูตรการสอนภาษาจีนเพ่ือชาวต่างชาติ และจัดกิจกรรมผ้าไหมท่ีผสมผสานกับการจัดงานทาง
วัฒนธรรม จีน เช่น เทศกาลตรุษจีน วันไหว้พระจันทร์ การประกวดต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง กับแฟช่ันและการประยุกต์วัฒนธรรม
จีน การจัดอบรมสัมมนาภาษาและวัฒนธรรม ต่าง ๆ  ให้กับนักเรียน นักศึกษาในสถาบันและองค์กรภาครัฐ และเอกชนต่าง ๆ  
 โดยกระบวนการจัดกิจกรรมพิเศษ คือ การจัดแสดงและนิทรรศการ (Display and Exhibits) โดยเป็นการจัดงาน
องค์การสถาบันเพ่ือผลทางด้านการประชาสัมพันธ์ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะแสดงให้เห็นถึงความก้าวหน้า ตลอดจนผลงานท่ีผ่าน
มาของแนวนโยบายหนึ่งแถบหนึ่งเส้นทาง ผ่านทาง นวัตกรรมผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ให้ประชาชนได้ชมการ
จัดการแสดงและนิทรรศการนี้ทำได้หลายวิธี อาจเป็นกิจกรรมการแสดง หรือ นิทรรศการ 
 ท้ังนี้ การจัดการแสดงและนิทรรศการนี้ ประชาชนได้มีโอกาสเข้ามาสัมผัสด้วยตนเองและมีส่วนร่วมอย่างแท้จริง  
ตลอดจนได้รับความรู้ และความบันเทิงเพลิดเพลิน ไปพร้อมกันในตัวด้วย จึงนับได้ว่ามีผลทางจิตวิทยาการประชาสัม พันธ์
ค่อนข้างสูง อย่างไรก็ตาม การจัดการแสดงและนิทรรศการเป็นการจัดงานท่ีมีความยุ่งยากสลับซับซ้อนพอสมควรและมี
งบประมาณค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูงท้ังทางด้านเคร่ืองมืออุปกรณ์ต่าง ๆ ตลอดจนการเผยแพร่ประกาศให้คนทราบ เพราะฉะนั้น
นักประชาสัมพันธ์ หรือ ผู้ท่ีจัดนิทรรศการและการแสดงดังกล่าว จะต้องมั่นใจว่า การจัดงานนี้สามารถดึงดูดใจให้ประชาชนมา
ชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ความหมาย ความสำคัญ ตลอดจนกระบวนการดำเนินงานการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ผ้าไหมเซียง
หยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในมุมมองยุทธศาสตร์ นโยบายหนึ่งแถบหนึ่งเส้นทาง ของประเทศจีน ในฐานะการส่ือสาร ข้าม
วัฒนธรรม โดยในทุกกิจกรรมมีการประยุกต์เ พ่ือประกอบสร้างความหมายเป็นการดำเนินการร่วมมือกันระห ว่างจี นและ
ประเทศในภูมิภาคอ่ืน ๆ  ตามแนวเส้นทาง One Belt One Road ทางสายไหมใหม่ของจีน  
 การนำเอาประวัติศาสตร์ของ “เส้นทางสายไหม” โบราณ เพ่ือส่งเสริมการพัฒนาอย่างสันติและกระตือรือร้นของ
เศรษฐกิจของประเทศท่ีเข้าร่วมเพ่ือสร้างความไว้วางใจซ่ึงกันและกันทางการเมือง การรวมตัวทางเศรษฐกิจ และการรวมตัว
ทางวัฒนธรรมของนโยบายหนึ่งแถบหนึ่งเส้นทาง 
 การผสมผสานของหลากหลายเช้ือชาติ ภาษา และวัฒนธรรมท่ีซับซ้อน ระหว่างคนจีนกับชนชาติและวัฒนธรรมท่ี
แตกต่างกันยังคงเพ่ิมข้ึน การเสริมสร้างความเข้มแข็งของการส่ือสารข้ามพรมแดนและการแลกเปล่ียนทางวัฒนธรรม ส่ิง ท่ี
น่าสนใจคือ การเลือกเนื้อหาข้อมูลของการแลกเปล่ียนทางวัฒนธรรมเป็นไปตามหลักการของความคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ ย่ิง
ระยะห่างทางจิตใจใกล้กันมากข้ึน (ความสนใจ เพศ อายุ พ้ืนท่ีใช้สอย ระดับการศึกษาและสาขาวิชาเอก รายได้ทางเศรษฐกิจ 
ศาสนา และกลุ่มชาติพันธ์ุ) ระหว่างคนจีนกับคนต่างชาติ การแลกเปล่ียนข้อมูลก็จะย่ิงมีค่ามากข้ึน ใช้วิธีการส่ือสารท่ีเหมาะสม
ร่วมกับกฎหมายว่าด้วยการส่ือสารในกระบวนการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม เพ่ือเสริมสร้างการส่ือสารและส่งเสริมอิทธิพลต่อไป 
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อันดับแรก ต้องมีการส่ือสารทางวรรณกรรมท่ีดี วรรณกรรมเป็นงานของพฤติกรรม ภาษา และการเขียนท่ีเก่ียวข้องกับอารมณ์ 
นิยาย จินตนาการ และปัจจัยอ่ืน ๆ มากมาย วรรณคดีเป็นศิลปะเชิงสุนทรียะเชิงนามธรรม และการส่ือสารทางวรรณกรรมมี
ตำแหน่งท่ีค่อนข้างสำคัญในการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม เมื่อเวลาผ่านไป ท้ังสองฝ่ายจะค้นพบเอกลักษณ์ของตน กับแวดวง
วัฒนธรรมอ่ืน ๆ ผ่านงานวรรณกรรม บทกวี 
 โดยการจัดและพัฒนากิจกรรมการแลกเปล่ียนทางวิชาการสามารถอภิปรายเชิงลึกเก่ียวกับวัฒนธรรมและบรรลุ
ฉันทามติในด้านวิชาการ ซ่ึงมีความสำคัญในวงกว้างต่อการเผยแพร่วัฒนธรรมจีน ต้องมีการแลกเปล่ียนศิลปะเชิงแสดงออก 
ศิลปะมีหลายรูปแบบ ท้ังประติมากรรม ละคร ภาพวาด ดนตรี ภาพยนตร์ การเต้นรำ เป็นต้น การแสดงออกในรูปแบบต่าง ๆ 
นำไปสู่วิธีการส่ือสารท่ีแตกต่างกัน โดยจุดสำคัญของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมคือการระบุและเข้าใจความเช่ือและความคิดของ
อีกฝ่ายหนึ่ง และแทนท่ีจะตัดสินว่าส่ิงเหล่านั้นถูกหรือผิด ให้เสริมสร้างความเข้าใจและการส่ือสาร ท้ัง "เส้นทางสายไหม
เศรษฐกิจ" และ "เส้นทางสายไหมทางทะเล" ทำให้เ กิดการผสมผสานระหว่ างวัฒนธรรมต่างประเทศกับวัฒนธรรมจีน 
วัฒนธรรมจีนในขณะที่ร ่ำรวยและมีสีสัน ได้ออกไปสู่โลกและแลกเปลี่ยนกับวัฒนธรรมอื่น ๆ  เพื ่อส่งเสริมกลยุทธข์อง 
แนวนโยบาย One Belt One Road ภายใต้การพัฒนาท่ีมั่นคงและย่ังยืนของการส่ือสารระหว่างวัฒนธรรม 
 
8. อภิปรายผล 
 การส่ือสารระหว่างวัฒนธรรม โดยการนำเอานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ผ้าไหม Xiang-yun-sha เป็นผ้าไหมจีนกวางตุ้ง  
จากการนำประวัติศาสตร์ ส่ิงทอเหล่านี้ เป็น ส่ิงประดิษฐ์ท่ีเก่าแก่ส่ิงหนึ่งของโลก คำแปลของ Xiang-yun-sha คือ “เส้ือผ้าท่ีส่ง
เสียงเมื่อร่างกายเคล่ือนไหว” เส้ือผ้าท่ีสร้างด้วยผ้าเหล่านี้ไม่เพียงแต่เบาและโปร่งสบาย แต่ยังทำให้เกิดเสียงกรอบแกรบอีก
ด้วย  การประยุกต์ ความคิดสร้างสรรค์กับนวัตกรรมและการดำเนินการจัดกิจกรรมพิเศษ ถือเป็นส่ิงท่ีสำคัญท่ีสุดในการจัด
กิจกรรมพิเศษ ตามท่ีงานศึกษานี้วิเคราะห์มา แสดงให้เห็นว่าการจัดกิจกรรมพิเศษนั้นต้องมี ความคิดงานสร้างสรรค์ ท่ี
หลากหลาย กลยุทธ์การนำเสนอกิจกรรมพิเศษให้แปลกใหม่ น่าสนใจ ดึงดูด ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย รวมท้ังตอบสนอง
ความต้องการของนโยบาย One Belt One Road โดยเน้นการสร้างประสบการณ์ตรง ให้กับกลุ่มเป้าหมาย ณ จุดสัมผัส ซ่ึง
กิจกรรมพิเศษนี้จะไปช่วยสร้างการรับรู้ให้การส่ือสารข้ามวัฒนธรรมดังกล่าว เกิดความผูกพัน การยอมรับ และนำไปสู่ความ
เข้าใจต่อการเล่ียนแปลง  
 งานค้นคว้าคร้ังนี้เก่ียวข้องกับการศึกษารูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษท่ีพบว่า ในฐานะของการส่ือสารข้ามส่ือสาร
ท้ังอย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยต้องเลือกใช้ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ ส่ิงแวดล้อมและต้องเหมาะสมกับส่ิงท่ีจะ
สื ่อสารและบุคคลที่จะสื ่อสารด้วย เพื ่อให้บรรลุเป้าหมายของการสื ่อสารตามที่ต้องการ โดย กระบวนการสื่อสาร 
(Communication Process) โดยทั ่วไปเริ ่มต้นจากผู้ ส่งข่าวสาร (Sender) คือ หน่วยงานรัฐของประเทศจีน ในที่นี ้ คือ 
พิพิธภัณฑ์ผ้าไหมแห่งชาติจีน (China National Silk Museum หรือ NSM) ทำหน้าส่งสาร เมื่อต้องการส่ง เนื้อสารสารท่ี
เก่ียวข้องกับ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ผ้าไหม Xiang-yun-sha ผ่านส่ือกิจกรรมพิเศษ โดยผู้รับสาร เมื่อได้รับสาร แล้วจะถอดรหัส 
(Decoding) ตามความเข้าใจและประสบการณ์ในอดีตหรือสภาพแวดล้อมในขณะนั้นและมีปฏิกริยาตอบสนองกลับไปยัง ผู้ส่ง
ข่าวสารซ่ึงอยู่ในรูปของความรู้ ความเข้าใจและการตอบรับ 
 ท้ังนี้ กระบวนการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในมุมมองยุทธศาสตร์ 
นโยบาย One Belt One Road ของประเทศจีน แสดงให้เห็นถึงการกำหนดนโยบายร่วมกันของหน่วยงานรัฐของประเทศจีน
ในการส่งเสริมยุทธศาสตร์ นโยบาย One Belt One Road ของประเทศจีน  รวมท้ังความสามารถในการส่ือสา รและการ
จัดการในความคิดสร้างสรรค์ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องในการจัดกิจกรรมพิเศษท่ีเก่ียวข้องกับ ผ้าไหมเซียงหยุนซา อีกท้ัง เป็นการ
ส่งเสริมการค้า การพาณิชย์ ท่ีเน้นภาพลักษณ์เชิง คุณค่าของวัฒนธรรมจีน ด้วยเอกลักษณ์ความเป็นจีน และ สร้ างความ
ประทับใจให้แก่ผู้เก่ียวข้องบุคคลท่ัวไปและสังคมนานาชาติ 

 
9. ข้อเสนอแนะ 
 1. งานวิจัยนี้เป็นการศึกษา รูปแบบกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง  ใน
มุมมองยุทธศาสตร์ นโยบาย One Belt One Road ของประเทศจีน โดยรูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษเป็นปัจจั ยท่ีมีผลต่อ
ความสำเร็จ การนำเสนอความคิดท่ีมีประสิทธิภาพ ควรศึกษาลงรายละเอียดในงานกิจกรรมพิเศษท่ีเป็น กรณีศึกษา เพ่ือศึกษา
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ถึงข้อผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดข้ึนและยังนำวิธีการหาความคิดท่ีแปลกใหม่ไปใช้ในการทำงาน และหวังไว้ว่าให้หน่วยงานด้านการ
จัดกิจกรรมพิเศษ ตระหนักถึงการพัฒนา ได้เรียนรู้ และนำไปแก้ไขข้อผิดพลาดเพ่ือความก้าวหน้าต่อไป 
 2. ควรศึกษา องค์ประกอบของเนื้อหาสารในด้านการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม ท่ีมีความน่าสนใจ และเช่ือมโยงกับ
กลุ่มเป้าหมายของการเปล่ียนแปลงได้ดี เช่น ความใกล้ตัว ความแปลกความแตกต่าง ความสดใหม่ ของเร่ืองราวท่ีนำเสนอใน
กิจกรรมพิเศษ ความโดดเด่นของกิจกรรมพิเศษ ผลกระทบ ความสนใจของมนุษย์ ความก้าวหน้า เป็นต้น การผสมผสาน
องค์ประกอบของการส่ือสารอย่างเหมาะสม การรู้จักจังหวะเวลาในการส่ือสาร และการรู้จักความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย
ในการส่ือสาร จะทำให้กลุ่มเป้าหมายในการเปล่ียนแปลงรู้สึกไม่ถูกยัดเยียด หรือบังคับ และสามารถลดแรงต่อต้านให้น้อยลงได้ 
 3. ควรศึกษากลุ่มเป้าหมายของผู้เข้าร่วมงานกิจกรรมพิเศษ ผ้าไหมเซียงหยุนซา มณฑลกวางตุ้ง ในมุมมอง
ยุทธศาสตร์ นโยบาย One Belt One Road ของประเทศจีน การเปล่ียนแปลงถึงทัศนคติท่ีเก่ียวกับการเปล่ียนแปลงภายใน
จิตใจของผู้ร ับสาร และออกแบบการสื่อสารให้สอดคล้อง และเอื ้อให้กลุ ่มเป้าหมายในการเปลี่ยนแปลงสนับสนุนการ
เปล่ียนแปลงนั้น ๆ เช่น ในบางประเด็น กลุ่มเป้าหมายในการเปล่ียนแปลง และการให้เหตุผลทางวัฒนธรรม (Cultural 
Rationality) เช่น บรรทัดฐานของสังคมท่ีตนอยู่ ความเช่ือท่ีได้รับการปลูกฝังอย่างยาวนาน ตัดสินใจบนเหตุผลของคน ส่วน
ใหญ่ เป็นต้น 
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รูปแบบการใช้สื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวตามความคิดเห็น 
ของนักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 

USAGE OF SOCIAL MEDIA FOR PUBLIC RELATIONS IN TOURISM ATTRACTIONS 
TO THE OPINION OF CHINESE STUDENTS IN BANGKOKTHONBURI UNIVERSITY 

 Wang Qian และ สุกัญญา บูรณเดชาชัย
 Wang Qian and Sukanya Burnadechachai 

 
ABSTRACT 

 
The objectives of this research were (1) to study personal factors affecting public relations via social media; and 
(2) to study tourist behavior towards social media 

This research was quantitative research. The population is a group of 400 tourists. It was used to collect 
data. The statistics used for analysis were percentage, mean, standard deviation, t -test and one-way analysis of 
variance. 

Major Findings: (1) Most of the respondents were female, 250 people, representing 62.50 percent, 
followed by 150 males, representing 37.50 percent, aged 21 -30 years, 145 people, representing 36.50 percent 
and low education level. Bachelor's degree, 295 people, representing 73.75 percent, respectively; and (2) How 
tourists interact with social media overall and side at a high level When considering each aspect, it was found 
that the average level was high in all aspects. In descending order, namely the accuracy of the content, followed 
by the form of presentation. and the lowest average was access to information at the same high level, meaning 
the composition of the content was at the same high level. 

 
Keywords: Public Relations, Social Media, Behavior in selecting Tourist Attractions 

 
บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ (2) เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวมีต่อส่ือสังคมออนไลน์ 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรคือ กลุ่มนักท่องเท่ียว จำนวน 400 คน โดยใช้ ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว  
 ผลการวิจัย พบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมา
คือ เพศชาย จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 มีอายุ 21 -30  ปี จำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 และระดับ
การศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.75 ตามลำดับ  และ (2) พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวมีต่อส่ือ
สังคมออนไลน์ โดยรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับ
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านความถูกต้องของเนื้อหา รองลงมา ได้แก่ ด้านรูปแบบการนำเสนอ และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่  
ด้านการเข้าถึงข้อมูล อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
 
คำสำคัญ: การประชาสัมพันธ์ ส่ือสังคมออนไลน์ พฤติกรรมเลือกแหล่งท่องเท่ียว   
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1. บทนำ 
ปัจจุบันปฏิเสธไม่ได้ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นเคร่ืองมือในการปฏิบัติทางสังคม (Socia l 

Tool) ท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดยการเน้นให้ผู้ใช้ท้ังท่ีเป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารมีส่วนร่วมอย่างสร้างสรรค์ในการผลิต
เนื้อหาในรูปแบบของข้อมูลภาพ และเสียงข้ึนเองผ่านทางเว็บไซต์จนเกิดเป็นสังคมหนึ่งบนอินเทอร์เน็ตท่ีไม่มีขอบเขต ทำให้
โลกสังคมออนไลน์เรียกได้ว่ากลายเป็นส่วนหนึ่งในการดำเนินชีวิตประจำวันของมนุษย์ โดยนอกจากจะเช่ือมโยงบุคคลต่าง ๆ  
เข้าด้วยกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการทางสังคมท่ีมุ่งเน้นการสร้างและสะท้อนให้เห็นถึงเครือข่ายความสัมพันธ์ทางสังคมของ
กลุ่มคนท่ีมีความสนใจหรือมีกิจกรรมร่วมกัน บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จะให้บริการผ่านหน้าเว็บไซต์ ให้มีการตอบโต้กัน
ระหว่างผู้ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตเพ่ือร่วมกันแลกเปล่ียนและแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน ท้ังด้านธุรกิจ การเมือง การศึกษา และ
การบอกเล่าประสบการณ์การท่องเท่ียวผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ เช่น แบ่งปันรูปภาพ ข้อความ และการสนทนาโต้ตอบกัน 
ทั ้งน ี ้ เพื ่อเป็นการให้ข้อมูลการบอกเล่าความรู ้ สึกในแง่มุมต่าง  ๆ  เช่น ความรู ้ สึกประทับใจและไม่ประทับใจต่อผู ้คน 
สภาพแวดล้อม หรือสถานการณ์ต่าง ๆ 

นวัตกรรมและเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าและเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ย่ิงในยุคดิจิทัล อย่างนี้ทำให้มีผู้ใ ช้งาน
อินเทอร์เน็ตจำนวนมากและเพ่ิมมากข้ึนเร่ือย ๆ ส่ือออนไลน์จึงได้เข้ามามี บทบาทกับชีวิตประจำวันของคนมากข้ึนเร่ือย ๆ 
เสมือนเป็นปัจจัยท่ี 4 ในชีวิต อินเทอร์เน็ตสามารถ เข้าถึงคนได้ทุกเพศ ทุกวัย และสามารถเข้าถึงจากท่ีไหนเมื่อไหร่ก็ได้ ซ่ึง
สะดวกสบายอย่างมาก อินเทอร์เน็ตเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีมีประโยชน์อย่างมากมายมหาศาล ไม่ว่าจะในด้านการเรี ยน 
การสอน การสืบค้นข้อมูล การค้นหาความรู้ จะเห็นได้ว่าข้อมูลท่ีเราไม่สามารถค้นหาได้ท้ังจากตำรา เรียน หนังสือ นิตยสาร 
ตลอดไปจนส่ือส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ ท่ีมีข้อมูลไม่เพียงพอ อินเทอร์เน็ตก็เป็นเสมือน ห้องสมุดขนาดยักษ์ท่ีบรรจุคลังข้อมูล ความ รู้ 
ข่าวสารต่าง ๆ เพ่ือไว้สำหรับผู้ใช้งานอย่างไม่มีท่ีส้ินสุด อินเทอร์เน็ตจึงเป็นตัวเลือกท่ีช่วยแก้ปัญหาและส่งเสริมการค้นหาข้อมลู 
และการเรียนรู้ได้ดีย่ิงสำหรับ ผู้ท่ีกำลังศึกษาหรือผู้ท่ีแสวงหาข้อมูลอยู่ตลอดเวลา นอกจากนั้นการในด้านการเรียนรู้ ค้นหา
ข้อมูล ต่าง ๆ แล้วอินเทอร์เน็ตยังเป็นตัวช่วยในการเช่ือมต่อผู้คนถึงส่ิงต่าง ๆ ท่ีอยู่ในชีวิตประจำวันท้ัง การผ่อนคลาย การหา
ความบันเทิง ดูหนัง ฟังเพลง กีฬา หรือแม่กระท่ังเร่ืองอาหาร รวมถึงการส่ือสาร ระหว่างบุคคลถึงบุคคล ซ่ึงจากท่ีมีการ
เช่ือมโยงถึงกันรวดเร็วแบบนี้ก่อให้เกิดสังคม ซ่ึงสังคมนี้นั้นไม่ จำเป็นว่าต้องอยู่ใกล้กัน แต่เช่ือมโยงกันผ่านส่ือกลางในการท่ีให้
ข้อมูลข่าวสารซ่ึงเราเรียกว่า ส่ือสังคม ออนไลน์ (Social Media) ซ่ึงหมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเป็นส่ือกลางให้บุคคลท่ัวไปมี
ส่วนร่วมและ สร้างความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ ส่ือเหล่านี้เป็นของบริษัทต่าง ๆ  ท่ีให้บริการผ่านเว็บไซต์ ของตนเอง 
อย่างเช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ไฮไฟฟ์ (Hi5) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น และ พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน 
พ.ศ. 2542 ให้ความหมายของคำว่า ส่ือสังคม หรือท่ีคนท่ัวไป เรียกว่า ส่ือออนไลน์ หรือส่ือสังคมออนไลน์ ไว้ว่า โปรแกรมกลุ่ม
หนึ่งท่ีทำงานโดยใช้พ้ืนฐานและ เทคโนโลยีของเว็บต้ังแต่รุ่น 2.0 (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546) และในทางธุรกิจเรียกส่ือสังคมว่า 
ส่ือท่ี ผู้บริโภคสร้างข้ึนสำหรับกลุ่มบุคคลผู้ติดต่อส่ือสารกันโดยผ่านส่ือสังคม ซ่ึงนอกจากจะส่งข่าวสาร ข้อมูลแลกเปล่ียนกัน
แล้วยังอาจทำกิจกรรมท่ีสนใจร่วมกันด้วย (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) กล่าวว่า ในปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นรูปแบบการส่ือสารข้อมูลท่ี
เข้าถึงผู้คนได้ทุกระดับอย่างแพร่หลาย ภายใต้การพัฒนาท่ีไม่หยุดนิ่งของเทคโนโลยีทางด้านคอมพิวเตอร์ซ่ึงมีแนวโน้ม ท่ีจะ
กลายเป็นส่ือหลักสำหรับผู้คนในโลกอนาคต นอกจากนี้สังคมออนไลน์ยังเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงผู้คนจำนวนมาก
ได้อย่างรวดเร็ว เป็นประโยชน์ต่อการประชาสัมพันธ์เ พ่ือกระจายข้อมูลข่าวสารไปสู่กลุ่มผู้รับสาร โดยการจัดทำส่ือเ พ่ือ
ประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นถูกนำเสนอผ่านทางระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีเรียกว่า “ส่ือสังคมออนไลน์” 
(Social Media) 

ส่ือสังคมออนไลน์สามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ อาทิ โปรโมช่ัน กิจกรรม การให้ข้อมูลสถานท่ี
ท่องเท่ียว การจองท่ีพัก รวมถึงการเช็คอินสถานท่ีท่องเท่ียว ซ่ึงเป็นช่องทางทำให้สามารถเข้าถึงกลุ่มคนมากข้ึน โดยตัวอย่าง
เว็บไซต์สังคมออนไลน์ยอดนิยมของคนไทย เช่น เฟสบุ๊ค(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) พันทิป 
(Pantip) เป็นต้น ส่ือสังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้ทุกระดับ มีการกระจายข้อมูลไปอย่างรวดเร็วสามารถเข้าถึงกลุ่ม
คนเป็นจำนวนมากในเวลาอันสั้น และไม่เสียค่าใ ช้จ่ายในการกระจายข้อมูลแต่อย่างใด  จึงทำให้สื ่อสังคมออนไลน์มี
ความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่องและยังมีแนวโน้มท่ีจะได้รับความนิยมสูงข้ึนในอนาคต ดังท่ีได้กล่าวไปข้างต้นถึงประโยชน์และ
อิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลให้เกิดการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวและท่ีพัก ผู้ศึกษาจึง ต้องการศึกษา
อิทธิพลของทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกแหล่งท่องเท่ีย ว  และศึกษา
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อิทธิพลของความพึงพอใจต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกแหล่งท่องเท่ียว ส่ือสังคม
ออนไลน์แบบใดท่ีส่งผลให้เกิดทัศนคติและความพึงพอใจ สังคมออนไลน์แบบใดท่ีส่งผลให้เกิดการตัดสินใจไปเท่ีย วยังแหล่ง
ท่องเท่ียวนั้น 

จากท่ีกล่าวข้างต้นผู้วิจัยมีความสนใจเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อพฤ ติกรรมเลือก
แหล่งท่องเท่ียวประเทศจีนจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจท่องเท่ียวและธุรกิจโรงแรมท่ีต้องการนำส่ือสังคมออนไลน์มาเป็นเคร่ืองมอื
กระตุ้นให้เกิดการท่องเท่ียวมากข้ึน ทำให้มีการพัฒนาการประชาสัมพันธ์และจะทำให้มีการเจริญเติบโตของรายได้ของธุรกิจ
มากข้ึนและทราบถึงประสิทธิผลของส่ือสังคมออนไลน์จากพฤติกรรมและทัศนคติของนักท่องเพ่ือนาไปใช้ในการวางแผน
พัฒนาการส่งเสริมการท่องเท่ียวอ่ืนในโอกาสต่อไป 

 
2. สมมุติฐานการวิจัย 

รูปแบบการใช้ส่ือประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวตามความคิดเห็นของนักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี ท่ีมีต่อ
การเลือกแหล่งท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกัน 
    
3. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวมีต่อส่ือสังคมออนไลน์ 

 
4. การทบทวนวรรณกรรม 

วุฒิ อำพันธ์ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด ส่วนใหญ่กำลังศึกษาระดับปริญญาตรี ปี 3 มีภูมิลำเนาอยู่ท่ีภาคกลางส่วน
ใหญ่มีความถ่ีในการเข้าใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social network) 4 – 8 ช่ัวโมงอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเข้าถึง โซเชียลมีเดีย (Social 
media) คือ Smartphone ส่วนใหญ่สืบค้นข้อมูลท่ี เก่ียวข้องกับสถานท่ีท่องเท่ียวด้านการเดินทางและการขนส่ง เดินทาง
ท่องเท่ียว 2 คร้ังต่อเดือน มีงบประมาณใน การเดินทางท่องเท่ียว 2,000 บาท – 4,000 บาท ส่วนใหญ่มีรูปแบบการท่องเท่ียว
ที ่สนใจคือแหล่งท่องเที ่ยวทาง ธรรมชาติจากผลการสำรวจพบว่า 1) Social Network เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที ่นิ สิต
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตกำแพงแสนใช้ ในการค้นหาข้อมูลเพ่ือใช้ ในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวมากท่ีสุด 
2) www.chillpainai.com เป็นเว็บไซต์ท่ีนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตกำแพงแสนนิยมเลือกใช้ค้นหา ข้อมูลเพ่ือ
ใช้ ในการตัดสินใจเลือกสถานท่ี ท่องเท่ียวมากท่ี สุด 3) ข้อเสนอแนะส่วนใหญ่ ท่ีนิสิต มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขต
กำแพงแสน ต้องการให้มี คือ ระบบการป้องกัน ไวรัสมัลแวร์ หรือส่ิง แปลกปลอมต่างๆ ท่ีมักพบในเว็บไซต์มากท่ีสุด 

ศุภรางศ์ุ จันทร์เมฆา (2559) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติและความพึงพอใจต่อการประชาสัมพันธ์ ผ่าน ส่ือ สังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกแหล่งท่องเท่ียว พบว่า แบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21- 30 ปี สถานภาพ
โสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียประมาณ 10,001 – 20,000 บาทต่อเดือนระยะเวลาในการใ ช้ส่ื อ
สังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค Facebook แต่ละคร้ัง คือ มากกว่า 4 ช่ัวโมงข้ึนไปและมีจำนวนคร้ังในการใ ช้ส่ื อ สังคม ออนไ ลน์  
Facebook ต่อสัปดาห์ คือ มากกว่า 6 คร้ังข้ึนไปจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ทัศนคติของนักท่องเท่ียวท้ัง 3 ด้าน 
อันได้แก่ด้านความคิด ด้านความรู้สึก และด้านการกระทำ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกแหล่งท่องเท่ียว 2) ความพึงพอใจ
ของนักท่องเท่ียวท้ัง 3 ด้าน อันได้แก่ ด้านความถูกต้องของเนื้อหา ด้านรูปแบบการนำเสนอ และด้านการเข้าถึง ข้อมูล มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกแหล่งท่องเท่ียว 

ศศิธร มหาคุณาจีระกุล และชวัลกร เอมมาโนชญ์ (2560) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผล ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า
และบริการผ่านทางอินสตาแกรม” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ รายได้เฉล่ียต่อเดือน เวลาท่ีใช้งานอินสตา
แกรมเฉล่ียต่อวันในช่วงเวลาท่ีใช้งานอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านทางอินสตาแกรม
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.5 และจากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ปัจจัยด้าน 
องค์ประกอบของอินสตาแกรมมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านทางอินสตาแกรมท่ีระดับ นัยสำคัญทางสถิตินี่  
0.05 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก 
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พุทธชาติ ทองนาค (2561) ได้ทำการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของนักท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อการเลือก  
แหล่งท่องเท่ียวในจงัหวดันครศรีธรรมราช พบว่าข้อมูลประชากรศาสตร์ในด้านสถานภาพ ภูมิลำเนา อาชีพ และระดับ  
การศึกษาท่ีต่างกันมีผลต่อการเลือกแหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดนครศรีธรรมราชแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง  สถิติท่ีระดับ 
0.05 นอกจากนี้ข้อมูลทางด้าน เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการเลือกแหล่ง  ท่องเท่ียวในจังหวัด
นครศรีธรรมราชไม่แตกต่างกัน และปจัจยัทางพฤตกิรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ทางด้าน การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผล
ต่อการเลือกแหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดนครศรีธรรมราชได้ค่า R 2 เท่ากับ 0.624 และได้สมการ Decision = 1.146 +0.163 
bsm1*+0.177 bsm2* + 0.270 bsm3* + 0.143 bsm4* โดย ด้านที ่ส ่งผลต่อการเลือกแหล่งท่องเที ่ย วในจ ัง ห วัด
นครศรีธรรมราช ได้แก่ ด้านการเปิดรับ ได้ค่า Beta 0.163 ด้านการเลือกให้ความสนใจ ได้ค่า Beta 0.177 ด้านการเลือกรับรู้
และตีความหมายได้ค่า Beta 0.270 และด้าน การเลือกจดจำได้ค่า Beta 0.143 ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 

ศุศราภรณ์ แต่งต้ังลำ (2564) ได้ทำการศึกษาเร่ือง ส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกการท่องเท่ียว เ ชิง
อาหารในประเทศไทย พบว่า ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเข้าใช้โซเชียลเน็ตเวิ ร์ค.4–8.ช่ัวโมงอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเข้าถึงโซเชียล
มีเดีย คือ โทรศัพท์มือถือ.ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกการ ท่องเท่ียวเชิงอาหารในประเทศไทย โดยรวม
อยู่ในระดับมากท่ีสุดโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

Qader & Zainuddin (2011) ได้ศึกษาเก่ียวกับการเปิดรับส่ือท่ีส่งผลกระทบต่อความต้ังใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์สีเ ขียว 
เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ รวมถึงผลกระทบจากการเปิดรับส่ือ และข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สี เ ขี ยว ซ่ึง
ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับส่ือนั้นมีผลในการเปล่ียนแปลง พฤติกรรมของผู้รับสารท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว ท้ังให้ความ รู้จน
นำไปสู่ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว มากข้ึน  

Kountouridou & Ioannou (2019) ได้ศึกษาถึงผลกระทบของเฟซบุ๊กต่อการตัดสินใจซ้ือ สินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงได้
ศึกษาสมาชิกในเฟซบุ๊กแฟนเพจในการเปิดรับส่ือ ข้อมูลข่าวสารในแฟนเพจ รวมถึงการมีส่วนร่วมในแฟนเพจสามารถพัฒนาจน
เกิดเป็นความต้ังใจซ้ือสินค้าและบริการ โดยมีการ เปิดรับเนื้อหารูปแบบต่าง ๆ จนเร่ิมเกิดความพึงพอใจ เร่ิมมีส่วนร่วมต่อแฟน
เพจเฟซบุ๊ก จนเร่ิมสร้าง ทัศนคติท่ีดีต่อแฟนเพจจนนำไปถึงการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีแฟนเพจเฟซบุ๊กแนะนำ  

Mirabi, Akbariyeh & Tahmasebifard (2015) ได้ศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อ ความต้ังใจซ้ือสินค้าและบริการ
ของผู้บริโภคในเมืองเตหะราน โดยนอกจากเร่ืองราคา โปรโมช่ัน บรรจุภัณฑ์แล้วผลการวิจัยพบว่า ส่ือโฆษณายังเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการค้นหา ข้อมูลสินค้าหรือบริการก่อนจะนำไปสู่การตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
  
5. กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมเลือกแหล่ง
ท่องเท่ียวประเทศจีน ตามแผนภาพแสดงกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ                                                        ตัวแปรตาม 
  (Independent Variables)                                            (Dependent variable) 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

     ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 

 3. ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมเลือกแหล่งท่องเที่ยว 
ประเทศจีน 

1. ด้านความถูกต้องของเนื้อหา 
2. ด้านรูปแบบการนำเสนอ 
3. ด้านการเข้าถึงข้อมูล 
4. พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อส่ือ

สังคมออนไลน์ 
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6. ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ และระดับการศึกษา โดยการหา

ค่าร้อยละ แล้วนำเสนอในรูปตาราง ประกอบคำบรรยาย 
การวิเคราะห์เก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมเลือกแหล่งท่องเท่ียวประเทศจีน  

ซ่ึงผู้วิจัยได้ดำเนินการและเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า โดยมีข้ันตอนดำเนินงาน ดังนี้ สถิติท่ีใช้ไ ด้แก่ ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) แล้วนำเสนอในรูปตาราง ประกอบคำบรรยาย แล้วแปล
ความหมายของค่าเฉล่ียเป็น 5 ระดับ ดังนี้ บุญชม ศรีสะอาด   (2545 : 102-103) 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มนักท่องเท่ียว กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 

sampling) ไม่น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีคำนวณ จำนวน 400 คน โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบปฐมภูมิ ผู้วิจัยได้สร้างกลุ่ม
นักท่องเท่ียวชาวไทยผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook จำนวน 400 คน 

2. ขอบเขตการวิจัย 
การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษารูปแบบการใช้ส่ือประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวตามความคิดเห็นของนัก ศึกษาจีนใน

มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี โดยใช้การสำรวจจากการเก็บข้อมูลผ่านการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มนักท่องเท่ียว ซ่ึงมีการ
กำหนดขอบเขตของงานวิจัย ดังนี้ 

ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี เก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยคือ กลุ่มนักท่องเท่ียว 
ขอบเขตด้านประชากร คือนักศึกษาจีนท่ีศึกษาในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
ขอบเขตด้านเวลา เก็บรวบรวมข้อมูล ต้ังแต่เดือน มิถุนายน 2565 ถึง กันยายน 2565 

 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
เคร่ืองมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประกอบด้วยคำถามปลายปิดและปลายเปิ ด โดย

แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้ ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
และระดับการศึกษา ม ีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ ( Check List)  ตอนที่  2 เป็นคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวมีต่อส่ือสังคมออนไลน์ ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะ 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมจากการใช้แบบสอบถามท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการวิจั ย  โดยแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตามวิธีการสุ่มตัวอย่างท่ีกล่าวไว้ข้างต้น ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ ดังนี้  

1) จัดทำแบบสอบถาม 
2) กระจายแบบสอบให้กับกลุ่มตัวอย่าง จานวน 400 คน 

  3) รวบรวมแบบสอบถามและนาข้อมูลท่ีได้ไปวิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้  

ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด จำนวน 400 ชุด โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  ไ ด้สร้าง
แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์  โดยใช้รูปแบบลิงค์ของวีแชท มาบันทึกในโปรแกรม Excel เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง  
จากนั้นนำข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในโปรแกรมสำเร็จรูป โดยคะแนนท่ีได้ท้ังหมดนำมาวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย
เลขคณิตการแปลผลโดยยึดหลักเกณฑ์ (บุญชม ศรีสะอาด และบุญส่ง นิลแก้ว, 1992) ดังต่อไปนี้ 
  4.51 – 5.00   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีอยู่ในระดับมากท่ีสุด   
  3.51 – 4.50   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
  2.51 – 3.50   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง        
  1.51 – 2.50   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย  
  1.00 – 1.50   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด 
 
 
 ข้อมูลทางสถิติพ้ืนฐาน โดยใช้คอมพิวเตอร์โปรแกรมสำเร็จรูปสำหรับสถิติท่ีใช้มีดังต่อไปนี้ 
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  1. สถิติพ้ืนฐาน 
   1.1 ค่าร้อยละ (Percentage)   
   1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) เขียนแทนด้วยสัญลักษณ์ X  
   1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เขียนแทนด้วยสัญลักษณ์ S.D. 

 2. สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
  2.1 t-Test (Independent Samples) 
  2.2 f-Test (One-Way ANOVA) 
 
7. ผลการวิจัย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมาคือ เพศชาย จำนวน 
150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 มีอายุ 21 -30 ปี จำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 และระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญา
ตรี จำนวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.75 ตามลำดับ    

พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวมีต่อส่ือสังคมออนไลน์ โดยรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ด้านความถูกต้องของเนื้อหา รองลงมา ได้แก่ ด้าน
รูปแบบการนำเสนอ และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ด้านการเข้าถึงข้อมูล อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกันผลการศึกษาและวิเคราะห์
ตามสมมติฐานพบว่าจากสมมติฐานท่ีต้ังไว้การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมเลือกแหล่งท่องเท่ียว
ประเทศจีน ผลการทดสอบสมมติฐาน เพศ มีความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกัน ตามสมมติฐาน  อายุ และระดับการศึกษา มีค่า
มากกว่านัยสำคัญท่ี 0.05 ส่งผลต่อพฤติกรรมเลือกแหล่งท่องเท่ียวประเทศจีนท่ีไม่แตกต่างกัน 
 
8. อภิปรายผล  

จากผลการวิจัย รูปแบบการใช้ส่ือประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวตามความคิดเห็นของนักศึกษาจีนในมหาวิทยา ลัย
กรุงเทพธนบุรี ผู้วิจัยเห็นว่ามีประเด็นท่ีควรนำมาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวมีต่อส่ือสังคมออนไลน์ โดยรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ด้านความถูกต้องของเนื้อหา รองลงมา ได้แก่ ด้าน
รูปแบบการนำเสนอ และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ด้านการเข้าถึงข้อมูล ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของพุทธชาติ ทองนาค (2561) 
ได้ทำการศึกษาเรื ่อง พฤติกรรมการใ ช้สื่อออนไลน์ของนักท่องเที่ยวที ่ ส่ งผลต่อการเลือก แหล่ง ท่องเที ่ยวในจังหวัด
นครศรีธรรมราช พบว่าข้อมูลประชากรศาสตร์ในด้านสถานภาพ ภูมิลำเนา อาชีพ และระดับ การศึกษาท่ีต่างกันมีผลต่อการ
เลือกแหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดนครศรีธรรมราชแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง สถิติท่ีระดับ 0.05 นอกจากนี้ข้อมูลทางด้าน 
เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการเลือกแหล่ง ท่องเท่ียวในจังหวัดนครศรีธรรมราชไม่แตกต่างกัน และ
ปัจจัยทางพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ทางด้าน การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการเลือกแหล่งท่องเท่ีย วใน
จังหวัดนครศรีธรรมราช  ด้านท่ีส่งผลต่อการเลือกแหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดนครศรีธรรมราช ได้แก่ด้านการเปิดรับ   ด้านการ
เลือกให้ความสนใจ  ด้านการเลือกรับรู้และตีความหมายได้ค่า และด้านการเลือกจดจำได้ค่า ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 

ด้านความถูกต้องของเนื้อหา พบว่า พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวมีต่อส่ือสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์มีส่วนช่วยกระตุ้นให้ท่านตัดสินใจวางแผนท่องเท่ียว รองลงมา ได้แก่  การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทำให้
สามารถแสดงความคิดเห็นกับผู้อื่นได้ง่าย และค่าเฉลี ่ยน้อยที่ สุด ได้แก่ ความชัดเจนครบถ้วนของข้อมูลข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียว ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของศุภรางศ์ุ จันทร์เมฆา (2559) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติและความพึง
พอใจต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกแหล่งท่องเท่ียว พบว่า แบบสอบถาม ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุ 21- 30 ปี สถานภาพโสดประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียประมาณ 10,001 – 20,000 
บาทต่อเดือนระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค Facebook แต่ละคร้ัง คือ มากกว่า 4 ช่ัวโมงข้ึนไปและมีจำนวนคร้ัง
ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ต่อสัปดาห์ คือ มากกว่า 6 คร้ังข้ึนไปจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ทัศนคติ
ของนักท่องเท่ียวท้ัง 3 ด้าน อันได้แก่ด้านความคิด ด้านความรู้สึกและด้านการกระทำ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกแหล่ง
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ท่องเท่ียว 2) ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวท้ัง 3 ด้าน อันได้แก่ ด้านความถูกต้องของเนื้อหา ด้านรูปแบบการนำเสนอ และ
ด้านการเข้าถึงข้อมูล มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกแหล่งท่องเท่ียว 

ด้านรูปแบบการนำเสนอ พบว่า พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวมีต่อส่ือสังคมออนไลน์ ด้านรูปแบบการนำเสนอ โดยรวม
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ การนำเสนอ
ข้อม ูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์การท่องเที ่ยวด้วยกิจกรรมหรือรางวัลเพื ่อดึงดูดความสนใจ รองลงมา ได้แก่ การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเท่ียวก่อนไปสัมผัสประสบการณ์จริง  ( X  = 
3.93)  และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทำให้รู้สึกมั่นใจในการตัดสินใจท่องเท่ียวไ ด้ดี
ย่ิงข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของศุศราภรณ์ แต่งต้ังลำ (2564) ได้ทำการศึกษาเร่ือง ส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกการท่องเท่ียว เชิงอาหารในประเทศไทย พบว่า ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเข้าใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค.4–8.ช่ัวโมงอุปกรณ์ท่ีใ ช้
ในการเข้าถึงโซเชียลมีเดีย คือ โทรศัพท์มือถือ.ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกการ ท่องเท่ียวเชิงอาหารใน
ประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุดโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ด้านการเข้าถึงข้อมูล พบว่า พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวมีต่อส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการเข้าถึงข้อมูล โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้านเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ข้อมูลข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์สามารถเข้าถึงได้ง่าย รองลงมาการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีประโยชน์ต่อการวางแผนท่องเท่ียว 
และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทำให้สามารถรับทราบข้อมูลไ ด้อย่างร วดเร็ ว  ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วุฒิ อำพันธ์ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกสถาน ท่ี
ท่องเท่ียว พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด ส่วนใหญ่กำลังศึกษาระดับปริญญาตรี ปี 3 มีภูมิลำเนาอยู่
ท่ีภาคกลางส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเข้าใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social network) 4 – 8 ช่ัวโมงอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเข้าถึง โซเชียล
มีเดีย (Social media)คือ Smartphone ส่วนใหญ่สืบค้นข้อมูลท่ี เก่ียวข้องกับสถานท่ีท่องเท่ียวด้านการเดินทางและการขนส่ง 
เดินทางท่องเท่ียว 2 คร้ังต่อเดือน มีงบประมาณใน การเดินทางท่องเท่ียว 2,000 บาท – 4,000บาท ส่วนใหญ่มีรูปแบบการ
ท่องเท่ียวท่ีสนใจคือแหล่งท่องเท่ียวทาง ธรรมชาติจากผลการสำรวจพบว่า1) Social Network เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีนิ สิต
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตกำแพงแสนใช้ในการค้นหาข้อมูลเพ่ือใช้ ในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวมากท่ีสุด 
2) www.chillpainai.comเป็นเว็บไซต์ท่ีนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตกำแพงแสนนิยมเลือกใช้ค้นหา ข้อมูลเ พ่ือ
ใช้ในการตัดสินใจเลือกสถานท่ี ท่องเท่ียวมากท่ี สุด 3) ข้อเสนอแนะส่วนใหญ่ ท่ีนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขต
กำแพงแสน ต้องการให้มี คือ ระบบการป้องกัน ไวรัสมัลแวร์หรือส่ิง แปลกปลอมต่างๆ ท่ีมักพบในเว็บไซต์มากท่ีสุด 

สมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 
ในขณะท่ีปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ อายุ และระดับการศึกษา ส่งผลพฤติกรรมเลือกแหล่งท่องเท่ียวประเทศจีนไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05  

 
9. ข้อเสนอแนะ 

1.ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ / Recommendations  for Applying Research Findings 
 1. ให้พัฒนาส่ือท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ให้ดีย่ิงข้ึน เช่น ด้านข้อมูลข่าวสาร การปรับตัวให้
เข้ากับกระแสท่ีเกิดในส่ือสังคมออนไลน์ เนื่องจากในปัจจุบันมีนักท่องเท่ียวท่ีใ ช้ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook เ พ่ือการ
ท่องเท่ียวเป็นจานวนมาก การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางนี้จึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งทีได้รับความนิยมอย่างสูง เนื่องจากสามารถ
เข้าถึงนักท่องเท่ียวผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ได้ง่าย ท้ังสะดวกในการส่งสารไปยังผู้รับสาร 
  2. อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวควรให้ความสำคัญกับคุณภาพการของการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพ่ือ
ส่งเสริมการท่องเท่ียว และยังเป็นการเสริมสร้างท้ังด้านการรับรู้และเข้าใจความต้องการ สร้างความมั่นใจ ความเช่ือมั่น เ พ่ือ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียว 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป / Recommendations for Future Research 
 1. งานวิจัยในคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้น สา
หรับผู ้ท ี่สนใจที่จะทำการศึกษาวิจัยในหัวข้อที ่ เกี่ยวข้องกับวิจ ัยนี ้ควรจะมีการศึกษาวิจ ัยในเชิงคุณภาพ  (Qualitative 
Research) เพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีมีความชัดเจนมากข้ึน 
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 2. กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ใช้บริการท่ีเป็นชาวต่างชาติเพ่ิมเติม หรืออาจเป็นผู้ใช้บริการท่ีอยู่ในกลุ่มประเทศอาเซียน  
หรือชาวต่างชาติท่ีมีสถิติการเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทยสูง เพ่ือนำข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาให้สามารถตอบสนองให้
ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้หลากหลายเพ่ือรองรับกับการท่ีประเทศไทยเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และรองรับใน
เร่ืองของการท่องเท่ียวท่ีเปิดกว้างมากข้ึน 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้สื่อดิจิทัลของนักศึกษาจีน มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
FACTORS AFFECTING THE MANAGEMENT OF DIGITAL USE OF CHINESE 

STUDENTS BANGKOKTHONBURI UNIVERSITY 
หวาง ปิงเฟิง  และ สุกัญญา บูรณเดชาชัย

Wang Bingfeng and Sukanya Burnadechachai 
  

ABSTRACT 
 

The objective of this research was to study the factors affecting the use of digital media among Chinese students 
in Bangkokthonburi University 

This research was quantitative research. The population is university students of Thailand. The sample 
was 400 people using a random random sampling method by using questionnaires as a tool to collect data The 
statistics used in the analysis were percentage, mean, and standard deviation. 

Major Findings: Demographic factors, most of them were females of 244 people, representing 61.00 
percent, followed by males of 156 people, representing 39.00 percent, aged 21-23, 209 people, representing 
52.25 percent, and having bachelor’s degree of 181 people, representing 45.25 percent , having master's degree 
of 121 people, representing 30.25 percent, having doctor's degree of 98 people, representing 24.50 percent, 
and Media Management in the Digital Era of Chinese Students at Bangkokthonburi University Overall and Each 
Side at a high level When considering each aspect, it was found that The average level was high in all aspects. 
In descending order, namely viewing through other digital devices, followed by media content management 
and the lowest average is media accessibility. 
 
Keywords: Digital Usage, Social Media 

 
บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีน มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรคือ นักศึกษาจีน มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี กลุ่มตัวอย่างคือ 400 คน ใช้
วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ  
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมา ได้แก่ 
เพศชาย จำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 มีอายุ 21 -23  ปี จำนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 และมีระดับการศึกษา
ระดับ ปริญญาตรี จำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.25 ตามลำดับ ปริญญาโท จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 ปริญญา
เอก จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50  และปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุง เทพธนบุรี
โดยรวม และรายด้าน อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหา
น้อย ได้แก่ การดูผ่านอุปกรณ์ดิจิทัลอ่ืน ๆ รองลงมา คือ การบริหารเนื้อหาส่ือ  และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ด้านการเข้าถึงส่ือ 
 
คำสำคัญ: การใช้ส่ือดิจิทัล ส่ือสังคมออนไลน์  
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1. บทนำ 
การส่ือสารในยุคปัจจุบันท่ีโลกหมุนไปพร้อมกับการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วส่งผลต่อ การปรับเปล่ียนของข้อมูล ข่าวสาร 

ความรู้ และเทคโนโลยีอยู่เสมอในทุกด้าน การเตรียมพร้อมและ รับมือต่อการเปล่ียนแปลงจึงเป็นส่ิงสำคัญ การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนนั้น
ส่งผลให้คนในสังคมต้อง ปรับตัวและติดตามให้ทันต่อส่ิงต่างๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป ปัจจัยสำคัญท่ีช่วยให้ คนในสังคมก้าวทันการ 
ปรับเปล่ียนต่างๆ ได้อยู่เสมอ นั่นก็คือ การส่ือสาร ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารในรูปแบบ วิธีการหรือ พฤติกรรมการส่ือสารใดๆ  ล้วนส่งผลต่อ
การรับรู้ เรียนรู้ การปรับตัวและก้าวตามความเปล่ียนแปลง นั้นๆ การส่ือสารจึงเป็นหนึ่งช่องทางท่ีช่วยให้คนในสังคมสามารถรับมือกับ
ความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน ได้ทันท่วงที การส่ือสารนั่นมีหลายรูปแบบ หลายวิธีการ ไม่ว่าจะเป็นระดับการส่ือสาร ทิศทางการ ส่ือสาร 
การส่ือสารแบบทางการ เช่น การพูดคุยอย่างเป็นทางการ การส่ือสารแบบไม่เป็นทางการ การ ส่ือสารแบบวัจนภาษาหรือแม้แต่การส่ือสาร
แบบอวัจนภาษา การส่ือสารเป็นการถ่ายทอด ส่งผ่าน ข้อมูล ข่าวสารจากคนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่ง เพ่ือให้เกิดถ่ายทอดข่าวสาร แลกเปล่ียน
ข้อมูล และสร้าง ความเข้าใจระหว่างกันให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยในการส่ือสารท่ัวไปนั้นประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบหลัก คือ 
ผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการส่ือสารและผู้รับสาร  ด้วยเทคโนโลยีการส่งเสียงและภาพในระบบสัญญาณดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพสูงท้ังความ
คมชัดของภาพและเสียง ท่ีมีความสมจริงอย่างมาก ทำให้องค์กรส่ือสารมวลชนใน หลายประเทศท่ัวโลก รวมท้ังประเทศไทยจำเป็นต้อง
ปรับแนวความคิดและกระบวนการผลิตให้ทันต่อเทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึนใหม่ ดังนั้นผลิตผลของส่ือโทรทัศน์ในศตวรรษท่ี 21 จึงจำเป็นต้อง
อาศัยปัจจัยหลายด้านท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือให้ สามารถสร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจ มีความหลากหลาย และมีคุณภาพ รวมไปถึงการสร้างช่อง
ทางการรับข้อมูลท่ีเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว โดยใช้ความก้าวหน้าของเครือข่ายคอมพิวเตอร์ และการส่ือสารโทรคมนาคม ทำให้เกิดการ
ผสมผสานกลมกลืน หรือการหลอมรวมกันของส่ือต่าง ๆ ท้ังส่ือวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ โทรศัพท์ ภาพยนตร์ และคอมพิวเตอร์ใน
การสร้างผลผลิตส่ือให้สอดคล้องกับความต้องการจำเป็นของประชาชน 

ดังนั้นในการบริหารจัดการส่ือโทรทัศน์ของผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญต่อการผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือ สร้างสรรค์
ผลิตผลให้มีคุณภาพและความหลากหลายของเนื้อหารายการด้วยการนำเสนอผ่านช่องทางท่ีผสมผสานเทคโนโลยีส่ือต่าง ๆ ท่ีทันสมัยให้
สามารถตอบสนองกับชีวิตสังคมสมัยใหม่ ท่ีมีความสัมพันธ์กับเทคโนโลยีและส่ือสังคม (Technology and Social media) มากข้ึน 
ตลอดจนมีความสอดคล้องและเหมาะสมกับการกำหนดจำนวนและ ประเภทช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลตามท่ีพระราชบัญญัติ
องค์กรจัดสรรคล่ืนความถ่ีและกำกับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 ได้กำหนด
ไว้ว่า “โทรทัศน์ในระบบดิจิทัล จำนวน ท้ังหมด 48 ช่อง ให้แบ่งเป็นช่องรายการบริการชุมชนจำนวน 12 ช่อง ช่องรายการบริการ
สาธารณะจำนวน 12 ช่อง และ ช่องรายการบริการทางธุรกิจจำนวน 24 ช่อง ท้ังนี้ได้มีการ แบ่งช่องรายการบริการทางธุรกิจออกเป็น 4 
ประเภท ได้แก่ ช่องรายการเด็ก เยาวชน และครอบครัวจำนวน 3 ช่อง ช่อง รายการข่าวสารและสาระจำนวน 7 ช่อง ช่องรายการท่ัวไป 
แบบความคมชัดปกติ (Standard Definition : SD) จำนวน 7 ช่อง และช่องรายการท่ัวไปแบบความคมชัดสูง (High Definition : HD) 
จำนวน 7 ช่อง” ซ่ึงในการบริหารจัดการส่ือ โทรทัศน์ภายใต้บริบทส่ือท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี อย่างรวดเร็วจะแสดงให้ทราบถึง
แนวทางในการบริหารจัดการท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับการดำเนินงานด้านส่ือต่อไป 

การส่ือสารองค์กร (Organizational Communication) หมายถึง กระบวนการ ถ่ายทอดข่าวสาร ข้อมูล ความรู้ ประสบการณ์
ความรู้สึกความคิดเห็นความต้องการเพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจเสริมสร้างเป้าหมายไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือให้บรรลุผลสำเร็ จของ
องค์กร ซ่ึงในการส่ือสารองค์กรอาจจะใช้กระบวนการส่ือสารหลายรูปแบบท่ีแตกต่างกันไปตามความเหมาะสม การ ส่ือสารท่ีดีจะช่ วย
ก่อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจระหว่างกัน การส่ือสารในองค์กรเป็นส่ิงท่ี ช่วยส่งสารไป ยังทุกคนในองค์กรให้มีความเข้าใจในแนวนโยบาย 
พันธกิจ วิสัยทัศน์และเป้าหมายองค์กรร่วมกันเป็นการสร้างความร่วมมือและประสานสัมพันธ์กันในทุกระดับ ช่วยเสริมสร้างความเข้าใจ
ให้กับคนใน องค์กรให้ดำเนินงานไปในทิศทางเดียวกัน การส่ือสารภายในองค์กรยังเป็นปัจจัยท่ีช่วยการสะท้อน ความคิด ความรู้สึก ความ
ต้องการระหว่างกัน หากการส่ือสารภายในองค์กรเป็นไปด้วยดีมีประสิทธิภาพจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่างๆ มากมาย ท้ังยังส่งผลให้การท า
งานในองค์กรเกิดประสิทธิผลและบรรลุเป้าหมายและผลสำเร็จ 

จากท่ีกล่าวข้างต้นผู้วิจัยมีความเข้าใจในปัจจัยต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการส่ือในยุคดิจิทัลจึงเป็นเร่ืองท่ีสำคัญท่ีองค์กรต้องนำมา
พิจารณาเพราะปัญหาการส่ือสารท่ีเกิดข้ึนจากปัจจัยต่างๆ นั้น อาจส่งผลต่อ ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการส่ือสารโดยรวม ใน
ขณะเดียวกันความเข้าใจและทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลยังสามารถช่วยให้องค์กรสามารถหาแนวทางในการแก้ไขปรับ
พัฒนา เพ่ือลดปัญหาท่ีเกิดจากการส่ือในยุคดิจิทัลและสามารถขับเคล่ือนองค์กรให้ก้าวต่อไปอย่างมั่นคงได้ ทุกส่วนงานมีความเข้าใจซ่ึง
กันและกันและมีการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพรู้และเข้าใจปัญหาท่ีเกิดจากการส่ือสารก็จะส่งผลให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน 
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2. สมมุติฐานการวิจัย
 

ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี   
 
3. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
 
4. การทบทวนวรรณกรรม 

ปัทมา สมพรชัยกิจ และ อรนุช เลิศจรรยารักษ์ (2556) ได้ศึกษาเร่ือง การส่ือสารภายในองค์การของสา นักเทศกิจ 
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การส่ือสารของผู้บริหารสานักเทศกิจเป็นการส่ือสารแบบเป็นทางการ ในรูปแบบการ
สื ่อสารจากบนลงล่าง เพื ่อถ่ายทอดนโยบายแนวทางปฏิบัติโดยผ่านช่องทางการสื่อสารในรูป แบบของหนังสือสั่งการ 
หนังสือเวียน การประชุมการปิดประกาศ การใช้วิทยุส่ือสาร และเสียงตามสาย และมีการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการผู้บริหาร
ใช้การส่ือสารด้วยวาจา กับพนักงานโดยตรง Line / เฟสบุ๊คในการมอบหมายหน้าท่ี 

อภิษฎา วัฒนะเสรี (2557) ได้ศึกษาเร่ือง รูปแบบการส่ือสารและปัจจัยสำคัญท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพกา รส่ือสาร
ภายในองค์กร กรณีศึกษา บริษัท หลักทรัพย์จัดการกองทุนไทยพาณิชย์จำกัด กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้คือ กลุ่มตัวแทนของพนักงาน
ประจำบริษัท หลักทรัพย์จัดการกองทุน ไทยพาณิชย์ จำกัด ในทุกส่วนงาน จำนวน 134 คน ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการ
สื ่อสารภายในองค์กรแบบแนวนอนหรือแนวราบ  ม ีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการสื่อสารภายในองค์กรของบรษัิท
หลักทรัพย์จัดการกองทุนไทยพาณิชย์ จำกัด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

เบญจวรรณ แจ่มจำรูญ (2557) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยบรรยากาศในการส่ือสารภายในองค์กร กระบวนการในการ
ส่ือสารและส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อประสิทธิภาพการส่ือสารภายในองค์กรของบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า กระบวนการส่ือสารด้านช่องทางการส่ือสาร และด้านผู้ส่งสาร ส่งผลต่อประสิทธิภาพการส่ือสารในองค์กรของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

วรวงษ์ เอ่ียมสำอาง (2557) ได้ศึกษาเร่ือง การศึกษารูปแบบการติดต่อส่ือสารภายในและภายนอกองค์กรท่ีส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพในการทำงานของพนักงานระดับปฏิบัติการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การติดต่อส่ือสารภายใน
องค์กรท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพในการทำ งาน ได้แก่ ด้านการติดต่อส่ือสารจากบนลงล่าง ด้านการติดต่อส่ือสารจากล่างข้ึนบน  
และด้านการติดต่อส่ือสารแนวนอน 

สิริชัย แสงสุวรรณ (2558) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มี
วัตถุประสงค์ในการเลือกใช้ส่ือดิจิทัลในการประกอบการ ตัดสินใจซ้ื อสินค้า โดยมีจํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 ซ่ึงเมื่อ
เจาะกลุ่มผู้ใช้งาน อายุระหว่าง 26-33 ปีจะพบว่า ผู้บริโภคเลือกใช้ส่ือดิจิทัลเพ่ือประโยชน์ต่าง ๆ ได้แก่ความสะดวกในการ
ติดต่อ เพ่ือนและเครือข่าย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้งานมากกว่า 2 คร้ังต่อวัน มักใ ช้ ส่ือดิจิทัลใน
ระหว่างการเดินทาง บนรถ และหลังเลิกเรียน เลิกงานถึงเท่ียงคืน ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างท้ัง  9 คน มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ทุกวัน 
อุปกรณ์ดิจิทัลท่ีนิยมใช้ได้แก่สมาร์ทโฟน ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีใช้แต่ละคนจะใช้งานหลายส่ือ คนท่ีกดไลค์วันละหลายคร้ัง  
เพราะเหตุผลท่ีว่า เพ่ือสนับสนุนเพจ ร้านค้าหรือแบรนด์ท่ีตน ช่ืนชอบ ต้องการคูปองหรือส่วนลด เพ่ือติดตามข่าวสารแบรนด์
สินค้านั้น เพ่ือชมเพ่ือนให้เพ่ือนทาบว่าตนเองได้เห็นภาพท่ีเพ่ือนโพสท์แล้ว กลุ่มตัวย่างท่ีชอบการโพสท์ รูปภาพท่ีตนเองไปใน
สถานท่ีต่าง ๆ กิจกรรมในชีวิตประจําวัน รวมถึงวันหยุด กลุ่มตัวอย่าง ท่ีชอบ การแบ่งปันเนื้อหาต่าง ๆ เมื่ออ่านข่าว หรือดู
คลิปถ้าน่าสนใจจะแชร์ต่อทันทีแชร์ข้อมลความรู้ท่ีน่าจะ เป็นประโยชน์แชร์เร่ืองสนุก คลิปตลกต่าง ๆ คลิปท่ี อยู่ในกระแสเมื่อ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ส่ือใหม่กับส่ือเก่า (Traditional Media) เช่น โทรทัศน์วิทยุ กลุ่มตัวอย่างจะนิยมใช้ ส่ือใ หม่
มากกว่าส่ือเก่า 

สิรภพ นิลอรุณ และ  รัชดาภรณ์ เบญจวัฒนานนท์ (2558) ได้ศึกษาเรื ่อง พฤติกรรมการสื ่อสารที ่มีผลต่อ
ประสิทธิภาพการทำงานของพนักงานการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค สาขาอำเภอวังสะพุงจังหวัดเลย ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการ
ส่ือสารแต่ละด้านมีผลต่อประสิทธิภาพในการทำงานยกเว้นด้านการส่ือสารองค์การโดยการส่ือสารภายในบุคคล มีผลเนื่องจาก
พนักงานรู้สึกท่ีเป็นข้อดีของตนเอง รู้จักลักษณะภายนอกของตนเองได้ดี รู้ถึงความสามารถท่ีมีต่องาน สามารถรับรู้ถึงอารมณ์
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และความรู้สึกท่ีมีต่องานท้ังทางบวกและทางลบ การส่ือสารระหว่างบุคคลมีผลเนื่องจากพนักงานสามารถบอกส่ิงท่ีตนคิดเป็น
คำพูดได้อย่างเข้าใจ 

รัฐนันท์ หนองใหญ่ (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยการส่ือสารภายในองค์กรท่ีส่งผลต่อการเปิดรับข่าวสารของพนักงาน: 
กรณีศึกษาโรงแรมเดอะซายน์แอนล์วิลล่า ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรทุกรูปแบบ คือ การส่ือสาร แบบ
บนลงล่างการส่ือสารแบบล่างข้ึนบนการส่ือสารแบบแนวนอน และการส่ือสารแบบแนวไขว้ มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสาร
ของพนักงานโรงแรมเดอะซายน์แอนด์วิลล่า ประกอบด้วย การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้ และการเลือก 
รูปแบบการส่ือสาร ภายในองค์กรด้านการส่ือสารแบบแนวไขว้ มีอิทธิพลโดยตรง ต่อการเปิดรับข่าวสารของพนักงาน โรงแรม
เดอะซายน์แอนด์วิลล่ารองลงมาคือการส่ือสารแบบแนวนอน และการส่ือสารแบบล่างข้ึนบนตามลำดับโดยการส่ือสารแบบแนว
ไขว้นั้นจะส่งให้การส่ือสารมคีวามรวดเร็วมากย่ิงข้ึนสามารถลดข้ันตอนในการประสานงานตามแผนกต่างๆ ได้ 

จรัสโฉม  ศิร ิร ัตน์ (2558) ได้ศึกษาเรื ่อง ปัญหาการติดต่อสื ่อสารของบุคลากรในองค์กร :กรณีศึกษา สำนัก
หอสมุดกลาง มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ผลการวิจัยพบว่า บุคลากรสำนักหอสมุดกลางมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ มี
ปัญหาการติดต่อส่ือสารในองค์กรโดยรวมในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจากมากไปน้อย คือ ผู้ส่งข่าวสาร ผู้รับ
ข่าวสาร ช่องทางข่าวสารและตัวข่าวสารตามลำดับ และมีสถานภาพ ตำแหน่ง วุฒิการศึกษา และประสบการณ์ ทำงาน
แตกต่างกัน มีปัญหาการติดต่อส่ือสารท้ังโดยรวมเป็นรายด้านไม่แตกต่างกัน และพบว่ามีปัญหาหลักคือ การส่ือสารทางวาจา
ทำให้ข้อมูลข่าวสารคลาดเคล่ือนรองลงมาคือ ความไม่ครอบคลุมในการส่งข่าวสารถึงทุกคนภายในหน่วยงาน 

แพมาลา วัฒนะเสถียรสนธ์ุ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อปัญหาการส่ือสารในองค์กรกรณี ศึกษาบ ริษัท  
ยูไนเต็ด แสตนดาร์ด เทอร์มินัล จำกัด (มหาชน) ผลงานวิจัยพบว่า ปัญหาการส่ือสารในองค์กรส่วนมากพบเร่ืองของความไม่
เข้าใจกันการไม่ส่ือสารระหว่างกันช่องทางการส่ือสารท่ีไม่เพียงพอและการบิดเบือนของข้อมูลข่าวสารท่ีเกิดข้ึนในการส่ือสาร
ภายในองค์กรนอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อปัญหาการส่ือสารภายในองค์กรนั้นเกิดจากปัจจัยท่ีเกิดข้ึนมาเป็นระ ยะ
เวลานานเป็นปัญหาเร้ือรังสะสมท่ีเกิดข้ึนไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้านความเหล่ือมล้า ระหว่างกัน การแบ่งพรรคแบ่งพวก ระบบ
อุปถัมภ์ท่ีเกิดข้ึนภายในองค์กร และยังพบว่าทัศนคติของบุคลากรในองค์กรและการถูกปิดก้ันการส่ือสารของบุคลากรเป็น
ปัจจัยสำคัญ ท่ีก่อให้เกิดปัญหาการส่ือสารภายในองค์กรอีกด้วย 

กาญจนา ชุมสงค์ (2562) ได้ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรและประสิทธิภาพการ
ส่ือสารภายในองค์กร กรณีศึกษาการค้าฟิวเจอร์พาร์ครังสิต พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุต่ำกว่า 30 ปี 
ระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี มีรายได้ 10,000 – 20,000 บาท ระดับตำแหน่งงานอยู่ในระดับผู้ปฏิบัติงาน สถานะโสด 
และมีประสบการณ์ทำงาน 0-5 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรภาพรวมระดับมาก และมีความ
คิดเห็นต่อประสิทธิภาพการส่ือสารภายในองค์กรภาพรวมระดับมากและพบว่ารูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรมีความสัมพันธ์
กับประสิทธิภาพการส่ือสารภายในองค์กรภาพรวมอยู่ในระดับมาก  ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่าพนักงานท่ีมีปัจจัย ส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา ระดับตำแหน่ง สถานภาพ และประสบการณ์ทำงานแตกต่างส่งผลต่อประสิทธิภาพ
การส่ือสารในองค์กรโดยรวมไม่แตกต่างกัน และรูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรมีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการส่ือสารใน
องค์กรในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ศิระ ศรีโยธิน (2562) ได้ศึกษาเร่ือง บทบาทการส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication) เพ่ือสร้างความ 
ได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) ของศูนย์ปฏิบัติการภัตตาคารและ โรงแรมในสถาบันการศึกษา พบว่า  
องค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กรท่ีประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ (การส่ือสารภายในระหว่างปฏิบัติงานจริงและการ
ฝึกอบรมในช้ันเรียนก่อนการปฏิบัติงานจริง) สามารถช่วยให้นักศึกษาเป็นตัวแทนในการนำเสนอแบรนด์ของศูนย์ปฏิบัติการฯ 
ไปสู่ลูกค้าตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรได้ นอกจากนี้ผลการศึกษายังยืนยันผลการวิจัยในอดีตในเร่ืองความสำคัญ
ของการส่ือสารภายในองค์กร ท่ีเป็น เคร่ืองมือสำคัญในการสร้างผลลัพธ์ใ ห้เกิดกับพนักงานผู้ให้บริการ ท้ังในด้านทัศนคติ
ทัศนคติและพฤติกรรม ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

มีนนภา รักษ์หิรัญ (2562) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการดูแลเด็กก่อนวัยเรียนด้วยส่ือดิจิทัลในศตวรรษท่ี 21 ของ
ผู้ปกครอง ในเขตภาคตะวันออก พบว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานส่ือดิจิทัลของเด็กก่อนวัยเรียน ผู้ปกครอง ส่วนใหญ่
ให้การดูแลระหว่าง เด็กใช้สมาร์ทโฟนอยู่เสมอ บางคร้ังมีการต้ังคำ ถามจากเนื้อหาในส่ือดิจิทัลเพ่ือทบทวนกับเด็ก บุตรหลานมี 
การร้องขอเข้าถึงส่ือดิจิทัลเป็น 1-3 คร้ังต่อวัน ความคิดเห็นจากผู้ปกครองคิดว่าเด็กเสพติดส่ือดิจิทัลใน ระดับปานกลาง และ
ให้ใช้ส่ือดิจิทัลเป็นเวลา 1-2 ช่ัวโมงต่อวัน ผู้ปกครองนิยมให้เด็กใช้ส่ือดิจิทัลในเวลาว่าง ท่ัวไป ส่ือดิจิทัลท่ีได้รับความนิยมมาก
ท่ีสุดคือ ยูทูป การวิเคราะห์พฤติกรรมการดูแลเด็กก่อนวัยเรียนด้วย การทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรมการดูแลระหว่าง
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เด็กใช้สมาร์ทโฟน การต้ังคำถามจากเนื้อหาในส่ือดิจิทัล เพ่ือทบทวนกับเด็ก การตรวจสอบส่ือดิจิทัลท่ีเหมาะสมสำ หรับบุตร
หลาน และการกำ หนดระยะเวลาการให้ เด็กใช้ส่ือดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของผู้ปกครอง 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ผู้ปกครองส่วนใหญ่เห็นประโยชน์ของส่ือดิจิทัลเพ่ือช่วย
เพ่ิมทักษะ ความรู้และพัฒนาความคิดให้เด็กก่อนวัยเรียน ส่ือดิจิทัลทำ ให้เด็กก่อนวัยเรียนมีความสนใจอ ยู่เฉยไ ด้แ ต่ต้อง  
ควบคุมดูแลอย่างใกล้ชิด ผู้ปกครองควรกำ หนดให้เด็กใช้เวลากับส่ือดิจิทัลเคล่ือนไหวไม่เกิน 15 นาที เนื่องด้วย ปัญหาสุขภาพ
สายตาและสมาธิส้ันของเด็กท่ีใช้ส่ือดิจิทัล และสมาร์ทโฟนมากเกินไป 

โสภิดา ปัณฑโมรา (2563) ได้ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารและวัฒนธรรมในองค์กร ท่ีส่งผลต่อการยอมรับใน
ภาระงานพนักงานบัญชีของบริษัทเอกชนด้านธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทย พบว่า  (1) บุคคลากรในหน่วยงานบัญชี
บริษัทเอกชน ด้านธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทยท่ีมีระดับตำแหน่งการปฏิบัติงาน รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีผล ต่อการ
ยอมรับภาระงานในลักษณะและปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนของพนักงานบัญชีบริษัทเอกชนด้านธุรกิจค้า ปลีกของประเทศไทยโดยรวม ท่ี
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2) ปัจจัยด้านการ ส่ือสารในองค์กร ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับภาระงานใน
ลักษณะและปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนของพนักงานบัญชี บริษัทเอกชนด้านธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทย พบว่า มีปัจจัย 3 ปัจจัย ท่ีมี
อิทธิพลต่อการยอมรับภาระงานในลักษณะและปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนของพนักงานบัญชีบริษัทเอกชนด้านธุรกิจค้าปลีกของประเทศ
ไทย โดยรวมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผู้รับสาร ด้านข้อมูลข่าวสารและด้านช่องทาง  การส่ือสาร 
ตามลำดับ (3) ปัจจัยด้านวัฒนธรรมในองค์กร ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับภาระงานในลักษณะ และปริมาณท่ีเพ่ิม ข้ึนของ
พนักงานบัญชีบริษัทเอกชนด้านธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทย พบว่า มีปัจจัย 3 ปัจจัย ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับภาระงานใน
ลักษณะและปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนของพนักงานบัญชี บริษัทเอกชนด้านธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทยโดยรวมอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านวัฒนธรรมท่ีเน้นบทบาท ด้านวัฒนธรรมท่ีเน้นผลงานและทำงานเป็นทีม และวัฒนธรรมท่ีเน้น
ความเป็นผู้นำ ตามลำดับ 

รัชนก เช้ือแพทย์ (2563) ได้ศึกษาเร่ือง รูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรท่ีมีประสิทธิภาพของบริษัทใน  นิคม
อุตสาหกรรมโรจนะจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า  1) ระดับอุปสรรคของการส่ือสารในองค์กร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก
และเมื่อ พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ระดับปฏิบัติการ และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต่ำ สุด คือระดับ บริหาร
และองค์ประกอบการติดต่อส่ือสารโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมี ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 
ด้านสารและด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต่ำสุด คือ ด้านช่องทางการส่ือสาร 2) ระดับรูปแบบการส่ือสาร ภายในองค์กรท่ีมีประสิทธิภาพ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ีย สูงสุด คือ ด้านการส่ือสารจากบนลงล่างและ
ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต่ำสุด คือ ด้านการส่ือสารแบบวงกลม 3) พนักงานท่ีมี ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีรูปแบบการส่ือสาร
ภายในองค์กรท่ีมีประสิทธิภาพในการทำงานแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 4) อุปสรรคการส่ือสารในองค์กร
ระดับบริหาร และระดับปฏิบัติการมี ความสัมพันธ์กับรูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรระดับปานกลางทางบวกอย่างมีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติท่ี .01และ5)องค์ประกอบการติดต่อส่ือสารในด้านผู้ส่งสารด้านผู้รับสาร ด้านสารและด้านช่องทางการส่ือสาร
มี ความสัมพันธ์กับรูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรระดับต่ำทางบวกอย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .01 

ธีร ชัยสุทธ (2564) ได้ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการส่ือสารความพึงพอใจต่อกา รส่ือสารและ
ประสิทธิผล ของการส่ือสารภายในองค์กรของผู้ปฏิบัติงานสังกัดสำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า  1) พฤติกรรม
การส่ือสารและประสิทธิผลของการส่ือสารภายในองค์กรของผู้ปฏิบัติงานสังกัดสำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยบูรพาโดยภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก2) ความพึงพอใจต่อการส่ือสารภายในองค์กรของผู้ปฏิบัติงานสังกัดสำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยบูรพา
โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 3) พฤติกรรมการส่ือสารภายในองค์กรของผู้ปฏิบัติงานสำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัย
บูรพา มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจต่อการส่ือสารภายในองค์กรอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 4) พฤติกรรม
การส่ือสารภายในองค์กรของผู้ปฏิบัติงานสำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยบูรพา มีความสัมพันธ์ ทางบวกกับประสิทธิผลของ
การส่ือสารภายในองค์กรอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และ5) ความพึงพอใจ ต่อการส่ือสารภายในองค์กรของ
ผู้ปฏิบัติงานสำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยบูรพา มีความสัมพันธ์ทางบวกกับประสิทธิผลของการส่ือสาร 
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5. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาการบริหารจัดการส่ือในยุคดิจิทัลของนักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
ตามแผนภาพแสดงกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ                                                ตัวแปรตาม 
         (Independent Variables)                                   (Dependent variable) 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
6. ระเบียบวิธีวิจัย 

ผู้วิจัยนำแบบสอบถามท่ีได้มาวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป ดังรายละเอียด ต่อไปนี้ 
1. การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ และพฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิทัลของ

นักศึกษาจีน โดยการหาค่าร้อยละ แล้วนำเสนอในรูปตาราง ประกอบคำบรรยาย 
2. การวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี ซ่ึงผู้วิจัยไ ด้

ดำเนินการและเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า โดยมีข้ันตอนดำเนินงาน ดังนี้ สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้วิธีการเลือกแบบการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-Probability sampling) ไม่น้อย
กว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีคำนวณ จำนวน 400 คน โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบปฐมภูมิ ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามผ่ าน
ช่องทางออนไลน์  โดยใช้รูปแบบลิงค์ของวีแชท แล้วดำเนินการคัดกรองและตรวจสอบถามท่ีมีการตอบเข้ามาให้ครบจำนวน 
จึงดำเนินการปิดระบบ เมื่อกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามออนไลน์ครบตามจำนวนแล้ว ผู้วิจัยจึงนำข้อมูลดังกล่าวมาทำการ
วิเคราะห์ ซ่ึงข้อมูลท่ีได้จากการเก็บแบบสอบถามจะนำเสนอเป็นภาพรวมเพ่ือใช้ในการศึกษาเท่านั้น และจะไม่มีผลกระทบต่อ
การปฏิบัติงานของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด   

2. ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา เป็นการศึกษาการใช้ส่ือในยุคดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี คือ มีลักษณะ

การจัดการเนื้อหาในหลายช่องทาง/แพลทฟอร์ม (Plalform) เป็นต้น 
ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี เขตพ้ืนท่ีในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
ขอบเขตด้านประชากรคือ นักศึกษาจีนท่ีศึกษาในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
ขอบเขตด้านเวลา ต้ังแต่เดือน มิถุนายน 2565 ถึง กันยายน 2565 เป็นระยะเวลา 2 เดือน 

 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ เป็นแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้สร้างข้ึนเองเพ่ือใช้สอบถาม (Questionnaires)  แบ่ง

ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรของ ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ และ
พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีน มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ี
มีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert)  มี  5  ระดับ คือ มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  น้อย  น้อยท่ีสุด  และเกณฑ์การแปล
ค่าเฉล่ียในการแปลผลโดยใช้สูตรการคำนวณความกว้างของอันตรภาคช้ันเท่ากัน (บุญชม  ศรีสะอาด 2545: 102 - 103) ดังนี้ 

4.51 – 5.00   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีอยู่ในระดับมากท่ีสุด   
3.51 – 4.50   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ  
2. อายุ  

3. ระดับการศึกษา 

ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้ดิจิทัลของนักศึกษาจีนใน
มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
1. เทคนิควิธีและนโยบาย 
2. การบริหารเนื้อหาส่ือ 

3. การเข้าถึงส่ือ 
4. การดูผ่านอุปกรณ์ดิจิทัลอ่ืน ๆ 
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2.51 – 3.50   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง        
1.51 – 2.50   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย  
1.00 – 1.50   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงมีลำดับข้ันตอนการดำเนินการ ดังนี้ 
1. ผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือและประสานงานในการเก็บรวบรวมข้อมูลไปยังนักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุง เ ทพ

ธนบุรี จำนวน 400 คน เพ่ือขออนุญาตเก็บข้อมูลโดยส่งผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นรูปแบบลิงค์ของวีแชท 
2. เมื่อได้รับการอนุญาตให้เก็บข้อมูล ผู้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูล โดยวิธีแจกแบบสอบถามให้กับนัก ศึกษาจีนใน

มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี และนำแบบสอบถามกลับมา 
3. ติดตามและเก็บรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม จำนวน 400 ฉบับ คิด

เป็นร้อยละ 100 
4. นำแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้อย่างสมบูรณ์ มาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป 
5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ / Data Analysis 

  1. ค่าร้อยละ (Percentage)   
  2. ค่าเฉล่ีย (Mean) เขียนแทนด้วยสัญลักษณ์ X  
  3. ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เขียนแทนด้วยสัญลักษณ์ S.D. 
 
7. ผลการวิจัย 

1. การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
  1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมา ได้แก่ 
เพศชาย จำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 
  1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี อายุ 21 -23 ปี จำนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 รองลงมาคือ 
18 -20 ปี จำนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 และอายุ 24 - 26 ปี จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 ต่ำสุดคือ 60 ปี
ข้ึนไป จำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00  
  1.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ ปริญญาตรี จำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.25 
รองลงมาคือ ปริญญาโท จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 และปริญญาเอก จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50  
 2. การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี มีดังนี้ 
  2.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรีโดยรวม
และรายด้าน อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ การดูผ่านอุปกรณ์ดิจิทัลอ่ืน ๆ รองลงมา คือ การบริหารเนื้อหาส่ือ  และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ด้านการเข้าถึงส่ือ 
  2.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี  ด้าน
เทคนิควิธีและนโยบาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ สร้างรายได้ให้กับตนเองจากส่ือดิจิทัล รองลงมา คือ มีความรู้เก่ียวกับกฎหมายลิขสิทธ์ิ และค่าเฉล่ียน้อย
ท่ีสุด คือ มีการเปล่ียนแปลงด้านโครงสร้างเทคโนโลยีดิจิทัล   
  2.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี ด้ านการ
บริหารเนื้อหาส่ือ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไป
หาน้อย คัดกรองข่าวสารท่ีได้รับ รองลงมา คือ มีส่ือดิจิทัลสามารถมีอิทธิพลต่อการกระแสต่าง ๆ ท่ีมีข้ึนในสังคม และค่าเฉล่ีย
น้อยท่ีสุด ส่ือดิจิทัลสามารถมีอิทธิพลต่อการนำเสนอข่าวทางการเมือง  
  2.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรีด้ านการ
เข้าถึงส่ือ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย 
ท่ีบ้านไม่ได้เป็นสมาชิกอินเทอร์เน็ต รองลงมา คือ มีสัญญาณอินเทอร์เน็ตเข้าไม่ถึง และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ไม่ได้เป็นสมาชิก
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต  
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  2.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรีด้านการดู
ผ่านอุปกรณ์ดิจิทัลอ่ืน ๆ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับ
จากมากไปหาน้อย โทรศัพท์มือถือ  รองลงมาคือ แท็บแล็ต/ไอแพค และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ คอมพิวเตอร์  
 
8. อภิปรายผล 

จากผลการวิจัย ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรีผู้วิจัยเห็นว่ามีประเด็นท่ี
ควรนำมาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรีโดยรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมาก เมือ่
พิจารณารายด้านพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ การดูผ่านอุปกรณ์ดิจิทัลอ่ืน ๆ  
รองลงมา ได้แก่ การบริหารเนื้อหาส่ือ  และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ ด้านการเข้าถึงส่ือ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ แพมาลา 
วัฒนะเสถียรสนธ์ุ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อปัญหาการส่ือสารในองค์กรกรณีศึกษาบริษัท ยูไนเต็ด แสตนดาร์ด 
เทอร์มินัล จำกัด (มหาชน) ผลงานวิจัยพบว่า ปัญหา การส่ือสารในองค์กรส่วนมากพบเร่ืองของความไม่เข้าใจกันการไม่ส่ือสาร
ระหว่างกันช่องทางการส่ือสารท่ีไม่เพียงพอและการบิดเบือนของข้อมูลข่าวสารท่ีเกิดข้ึนในการส่ือสารภายในองค์กรนอกจากนี้
ยังพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อปัญหาการส่ือสารภายในองค์กรนั้นเกิดจากปัจจัยท่ีเกิดข้ึนมาเป็นระยะเวลานานเป็นปัญหาเ ร้ือ รัง
สะสมท่ีเกิดข้ึนไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้านความเหล่ือมล้า ระหว่างกัน การแบ่งพรรคแบ่งพวก ระบบอุปถัมภ์ท่ีเกิดข้ึนภายในองค์กร 
และยังพบว่าทัศนคติของบุคลากรในองค์กรและการถูกปิดก้ันการส่ือสารของบุคลากรเป็นปัจจัยสำคัญ ท่ีก่อให้เกิดปัญหาการ
ส่ือสารภายในองค์กรอีกด้วย 

ด้านเทคนิควิธีและนโยบายมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรีโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ สร้างรายได้ให้กับตนเอง
จากส่ือดิจิทัล รองลงมา ได้แก่ มีความรู้เก่ียวกับกฎหมายลิขสิทธ์ิ และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ มีการเปล่ียนแปลงด้าน
โครงสร้างเทคโนโลยีดิจิทัล ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิระ ศรีโยธิน (2562) ได้ศึกษาเร่ือง บทบาทการส่ือสารภายในองค์กร 
( Internal Communication) เพื ่อสร้างความ ได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) ของศูนย์ปฏิบัติการ
ภัตตาคารและ โรงแรมในสถาบันการศึกษา พบว่า องค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กรท่ีประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ 
(การส่ือสารภายในระหว่างปฏิบัติงานจริงและการฝึกอบรมในช้ันเรียนก่อนการปฏิบัติงานจริง) สามารถช่วยให้นักศึกษาเป็น
ตัวแทนในการนำเสนอแบรนด์ของศูนย์ปฏิบัติการฯ ไปสู่ลูกค้าตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรได้ นอกจากนี้ผล
การศึกษายังยืนยันผลการวิจัยในอดีตในเ ร่ืองความสำคัญของการส่ือสารภายในองค์กร ท่ีเป็น เคร่ืองมือสำคัญในการสร้าง
ผลลัพธ์ให้เกิดกับพนักงานผู้ให้บริการ ท้ังในด้านทัศนคติทัศนคติและพฤติกรรม ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

ด้านการบริหารเนื้อหาส่ือมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรีโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ คัดกรองข่าวสารท่ีไ ด้รับ  
รองลงมา ได้แก่ มีส่ือดิจิทัลสามารถมีอิทธิพลต่อการกระแสต่าง ๆ ท่ีมีข้ึนในสังคม  และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ ส่ือดิจิทัล
สามารถมีอิทธิพลต่อการนำเสนอข่าวทางการเมือง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชนก เช้ือแพทย์ (2563) ไ ด้ศึกษาเ ร่ือง  
รูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรท่ีมีประสิทธิภาพของบริษัทใน นิคมอุตสาหกรรมโรจนะจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า  1) 
ระดับอุปสรรคของการส่ือสารในองค์กร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากและเมื่อ พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ ระดับปฏิบัติการ และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต่ำ สุด คือระดับ บริหารและองค์ประกอบการติดต่อส่ือสารโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมี ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ด้านสารและด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต่ำสุด คือ ด้านช่องทางการ
ส่ือสาร 2) ระดับรูปแบบการส่ือสาร ภายในองค์กรท่ีมีประสิทธิภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นราย ด้าน 
พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ีย สูงสุด คือ ด้านการส่ือสารจากบนลงล่างและด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต่ำสุด คือ ด้านการส่ือสารแบบวงกลม 3) 
พนักงานท่ีมี ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีรูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรท่ีมีประสิทธิภาพในการทำงานแตกต่างกัน  
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 4) อุปสรรคการส่ือสารในองค์กรระดับบริหาร และระดับปฏิบัติการมี ความสัมพันธ์กับรูปแบบ
การส่ือสารภายในองค์กรระดับปานกลางทางบวกอย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .01และ5)องค์ประกอบการติดต่อส่ือสารใน
ด้านผู้ส่งสารด้านผู้รับสาร ด้านสารและด้านช่องทางการส่ือสารมี ความสัมพันธ์กับรูปแบบการส่ือสารภายในองค์กรระดับต่ำ
ทางบวกอย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .01 
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ด้านการเข้าถึงส่ือมีผลต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรีโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ สามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้สะดวกรวดเร็ว รองลงมา ได้แก่ ใช้ประโยชน์ด้านข้อมูล การค้นหาข้อมูล และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ ค้นหาและ
แลกเปล่ียนข้อมูลของสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของธีร ชัยสุทธ (2564) ได้ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม
การส่ือสารความพึงพอใจต่อการส่ือสารและประสิทธิผล ของการส่ือสารภายในองค์กรของ ผู้ปฏิบัติงาน สัง กัดสำนั กงาน
อธิการบดีมหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า  1) พฤติกรรมการส่ือสารและประสิทธิผลของการส่ือสารภายในองค์กรของผู้ปฏิบัติงาน
สังกัดสำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยบูรพาโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก2) ความพึงพอใจต่อการส่ือสารภายในองค์กรของ
ผู้ปฏิบัติงานสังกัดสำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยบูรพาโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 3) พฤติกรรมการส่ือสารภายใน
องค์กรของผู้ปฏิบัติงานสำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยบูรพา มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจต่อการส่ือสารภายใน
องค์กรอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 4) พฤติกรรมการส่ือสารภายในองค์กรของผู้ปฏิบัติงานสำนั กงานอ ธิการบ ดี
มหาวิทยาลัยบูรพา มีความสัมพันธ์ ทางบวกกับประสิทธิผลของการส่ือสารภายในองค์กรอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
และ5) ความพึงพอใจ ต่อการส่ือสารภายในองค์กรของผู้ปฏิบัติงานสำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยบูรพา มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับ ประสิทธิผลของการส่ือสารภายในองค์กรอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

ด้านการดูผ่านอุปกรณ์ดิจิทัลอ่ืน ๆ มีผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลของนักศึกษาจีนมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรีโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ โทรศัพท์มือถือ 
รองลงมา ได้แก่ แท็บแล็ต/ไอแพค และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ คอมพิวเตอร์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของสิริชัย แสงสุวรรณ 
(2558) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีวัตถุประสงค์ในการเลือกใช้ส่ือ
ดิจิทัลในการประกอบการ ตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยมีจํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 ซ่ึงเมื่อเจาะกลุ่มผู้ใช้งาน อายุระหว่าง 
26-33 ปีจะพบว่า ผู้บริโภคเลือกใช้ส่ือดิจิทัลเพ่ือประโยชน์ต่าง ๆ ได้แก่ความสะดวกในการติดต่อ เพ่ือนและเครือข่าย ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้งานมากกว่า 2 คร้ังต่อวัน มักใช้ ส่ือดิจิทัลในระหว่างการเดินทาง บนรถ และหลังเลิก
เรียน เลิกงานถึงเท่ียงคืน ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างท้ัง 9 คน มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ทุกวัน อุปกรณ์ดิจิทัลท่ีนิยมใช้ได้แก่สมาร์ทโฟน 
ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีใช้แต่ละคนจะใช้งานหลายส่ือ คนท่ีกดไลค์วันละหลายคร้ัง เพราะเหตุผลท่ีว่า เพ่ือสนับสนุนเพจ ร้านค้า
หรือแบรนด์ท่ีตน ช่ืนชอบ ต้องการคูปองหรือส่วนลด เพ่ือติดตามข่าวสารแบรนด์สินค้านั้น เพ่ือชมเพ่ือนให้เพ่ือนทาบว่าตนเอง
ได้เห็นภาพท่ีเพ่ือนโพสต์แล้ว กลุ่มตัวย่างท่ีชอบการโพสต์ รูปภาพท่ีตนเองไปในสถานท่ีต่าง ๆ กิจกรรมในชีวิตประจําวัน 
รวมถึงวันหยุด กลุ่มตัวอย่าง ท่ีชอบ การแบ่งปันเนื้อหาต่าง ๆ เมื่ออ่านข่าว หรือดูคลิปถ้าน่าสนใจจะแชร์ต่อทันทีแชร์ข้อมล
ความรู้ท่ีน่าจะ เป็นประโยชน์แชร์เร่ืองสนุก คลิปตลกต่าง ๆ คลิปท่ี อยู่ในกระแส  

 
9. ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ / Recommendations  for Applying Research Findings
การปิดช่องว่างทางเทคโนโลยีระหว่างคนรุ่นเก่าและใหมเ่ป็นเร่ืองเร่งด่วนในการใช้ส่ือดิจิทัล โดยการจัดอบรมความรู้และทักษะ
เชิงเทคโนโลยีให้กับบุคลากรและนักศึกษาจีน เพ่ือให้สามารถเข้าถึง และสามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป / Recommendations for Future Research ควรมีการศึกษาปัจจัยท่ีมี
ผลต่อการใช้ส่ือดิจิทัลกับนักศึกษาจีนท่ัวประเทศ หรือนักศึกษาต่างชาติอ่ืน ๆ เพ่ิมข้ึน 
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รูปแบบการพัฒนาภาพยนตร์แอนิเมชั่น 
ตามความต้องการของนักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 

DEVELOPMENT MODEL OF ANIMATED FILMS ACCORDING TO THE NEEDS 
OF CHINESE STUDENTS IN BANGKOKTHONBURI UNIVERSITY  

Li Shuning และ สุกัญญา บูรณเดชาชัย
Li Shuning and Sukanya Burnadechachai 

  
ABSTRACT 

 
The objective of this research was to study of animation film formats based on demographic characteristics 
 This research was quantitative research. The population was Chinese students, Bangkokthonburi 
University. The sample group is 400 people using an online questionnaire via to collect Data Statistics used for 
Data analysis were percentage, mean and standard deviation. 
 Major Findings: Demographic factors were mostly 285 females, representing 64.50% and 142 males, 
representing 35.50%, aged 21-25 years, 141 people, representing 35.30% and having Master's degree level of 
243 people, representing 60.80 percent, respectively, Guidelines for the development of animated films among 
Chinese adolescents. overall and side at a high level When considering each aspect, it was found that the 
average level was high in all aspects. In descending order, namely content, followed by content management) 
and the least average, meaning the composition of the content was at the same high level. 

 
Keywords: Development guidelines, Animated film, Chinese student 

 
บทคัดย่อ   

   
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษารูปแบบภาพยนตร์แอนิเมช่ันตามลักษณะด้านประชาการศาสตร์  
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรคือ นักศึกษาจีน มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี กลุ่มตัวอย่างคือ 400 คน 
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 และเพศ
ชาย จำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 มีอายุ 21 -25  ปี จำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 และมีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาโท จำนวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.80 ตามลำดับ รูปแบบภาพยนตร์แอนิเมช่ันตามลักษณะด้านประชาการ
ศาสตร์  โดยรวม และรายด้าน อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านเนื้อหา รองลงมา ได้แก่ ด้านการบริหารเนื้อหา) และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่  ด้านองค์ประกอบของ
เนื้อหาอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน  

 
คำสำคัญ: รูปแบบการพัฒนา ภาพยนตร์แอนิเมช่ัน นักศึกษาจีน 

 
 
 
 
 
 



39 

1. บทนำ 
 การพัฒนาประเทศไทยในหลายทศวรรษท่ีผ่านมา เป็นการพัฒนาประเทศในลักษณะของสังคมอุตสาหกรรมท่ีใ ช้  
แนวคิดการพัฒนาประเทศตามระบบทุนนิยม ซ่ึงเป็นการพัฒนาประเทศตามแนวคิดของการพัฒนากระแสหลักเช่นเดียว กับ  
ประเทศอ่ืน ๆ ท่ัวโลก จะเป็นการพัฒนาท่ีมุ่งเน้นความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ ซ่ึงปัจจัยสําคัญของความเจริญทางเศรษฐกิจ 
ข้ึนกับภาคอุตสาหกรรมเป็นสําคัญและปัจจัยท่ีจะทําให้อุตสาหกรรมเจริญคือ เทคโนโลยีท่ีเป็นปัจจัยสําคัญในการ พัฒนา  
อุตสาหกรรม ต่อมาได้กลายเป็นเคร่ืองมือในการวัดความเจริญของประเทศต่าง ๆ  ท่ัวโลก ในปัจจุบัน การศึกษาทาง วัฒนธรรม
และศิลปกรรมเป็นอีกแนวทางหลักในการพัฒนาประเทศไทย ทิศทางในการพัฒนาประเทศในแผนพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคม
แห่งชาติฉบับท่ี 11 (พ.ศ. 2555-2559) ได้ยึดคนเป็นศูนย์กลางของการพัฒนา ซ่ึงต้องพัฒนาคนในทุกมิติอย่างสม ดุล  ท้ัง
ร่างกาย จิตใจ รวมถึงการคิดอย่างมีเหตุผล เพ่ือเป็นกําลังสําคัญในการขับเคล่ือนการพัฒนาให้มีความสามารถในการ แข่งขน
ประเทศ ั โดยมีแนวทางในการพัฒนาท่ีสําคัญคือ การเพ่ิมพูนทักษะความรู้ท้ังด้านการคิดการสร้างสรรค์การทํางานเป็น  ทีม 
การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ให้สูงข้ึน และให้เร่งสร้างกําลังคนท่ีมีความเป็นเลิศในการสร้างสรรค์นวัตกรรมและองค์ความรู้ ใหมใ่น
ทุกสาขาวิชา จะเห็นได้ว่าการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์เป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาประเทศและมีความเร่งด่วนในการ พัฒนา
ท่ีต้องใช้ความร่วมมือจากทุกส่วน การศึกษาและพัฒนาองค์ความรู้ในเ ร่ืองภาพยนตร์แอนิเมช่ันเป็น แนวทาง ท่ีไ ด้รับการ
ส่งเสริมจากทางภาครัฐ (ถิรนันท์อนวัชศิริวงศ์ , พิรุณ อนวัชศิริวงศ์ , 2553: 243- 244)   
 แอนิเมช่ัน (Animation) มาจากคำว่า Animate และ Animator ซ่ึงมาจากรากศัพท์ภาษาละติน “Amimare” ซ่ึง
มีความหมายว่า ทำให้ชีวิติภาพยนตร์แอนิเมช่ันจึงหมายถึงการสร้างสรรค์ลายเส้นท่ีไม่มีชีวิต ให้เคล่ือนไหวเกิดมีชีวิตข้ึนมาได้ 
Animation สะกดเป็นภาษาไทยตามหลักการทับศัพท์ของพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน คือ “แอนิเมช่ัน” หมายถึง 
กระบวนการสร้างภาพนิ่งให้เกิดเป็นภาพเคล่ือนไหว ได้อย่างมีชีวิตชีวา ซ่ึงสามารถทำให้หลายเทคนิคไม่จำกัดว่าต้องทำด้วย
คอมพิวเตอร์เสมอไป (พิมลพรรณ หิรัณยเอกภาพ,2553) 
 ซ่ึงในประเทศไทยมีภาพยนตร์แอนิเมช่ันมาต้ังแต่เมื่อ 60 ปีท่ีแล้ว แต่ยังไม่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง จนกระท่ัง
ภาพยนตร์แอนิเมช่ันเร่ือง ก้านกล้วย ท่ีออกฉายในปี 2549 ผลงานของบริษัทกันตนาท่ีใช้เวลาสร้างถึงสองปีและใช้ทุนสร้ าง
ทั ้งหมด 150 ล้านบาท ซึ ่ง ได้กระแสตอบรับจากผู ้ชมดีมาก แต่ก็ย ังทำรายได้จากการฉายเพียง 98 ล้านบาท 
(Boxoficemojo,2013) ซ่ึงถือว่าทำรายได้ร้อยกว่าทุนสร้าง 
 ด้านศักยภาพของบุคลากรในวงการภาพยนตร์แอนิเมช่ันไทยนั้น ประเทศไทยมีบุคลากรท่ีมากฝีมือในระดับสากล
อยู่หลายคน เช่น สุภณวิชญ์ สมสมาน ซ่ึงมีผลงานระดับฮอลลีวูดจากภาพยนตร์เร่ือง Babe และสตาร์เทรค คมภิญญ์ เข็ม
กำเนิด ซ่ึงมีผลงานร่วมสร้างตัวละคและทำภาพเคล่ือนไหวให้กับบริษัท วอลท์ดิสนีย์ และฝน วีระสุนทร หนึ่งในทีมสตอร่ี อาร์
ติส (Story Artist) จากภาพยนตร์แอนิเมช่ันเร่ือง Frozen อีกท้ังทางรัฐบาลเองก็พยายามสนับสนุนอุตสาหกรรมแอนิเม ช่ัน 
โดยการให้งบประมาณสำนักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ (องค์การมหาชน) หรือ SIPA (Soflware Industry 
Promotion Agency (Pubic Orgnization) ) เพ่ือพัฒนาองค์ความรู้ทางด้านนีเ ด้วยเล็งเห็นว่า อนาคตแอนิเมช่ันจะเป็นธุรกิจ
หนึ่งท่ีทำรายได้สูงให้กับประเทศ 
 จากความสำคัญดังกล่าวทำให้เห็นว่า เพ่ือเป็นการปลุกกระแสการพัฒนาภาพยนตร์แอนิเมช่ัน ให้ต่ืนตัวด้านการ
ผลิตภาพยนตร์ ให้เป็นท่ีต้องการกับผู้บริโภคคนไทยท่ีเป็นท้ังเด็กและผู้ใหญ่รวมท้ังเป็น แนวทางให้ผู้ผลิตมีฐานคิดในการผลิต
ภาพยนตร์แอนิเมช่ัน ออกมาให้ตอบสนองกับความต้องการของผู้ชมคน ไทยเป็นการส่งเสริมการบริโภคภาพยนตร์แอนิเมช่ันท่ี
ผลิต ด้วยเหตุนี้จึงวิเคราะห์ภาพยนตร์แอนิเมช่ัน โดยจะนำมาศึกษาค้นคว้าของกระบวนการสร้างออกแบบภาพยนตร์แอนิ
เมช่ัน เพ่ือเป็นองค์ความรู้ท่ีได้มาเป็นแนวทางในการพัฒนาวงการภาพยนตร์แอนิเมช่ันไทยให้ก้าวไกลในระดับสากล 
 
2. สมมุติฐานการวิจัย 
 เพ่ือศึกษารูปแบบภาพยนตร์แอนิเมช่ันตามลักษณะด้านประชาการศาสตร์ 
    
3. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษารูปแบบภาพยนตร์แอนิเมช่ันตามลักษณะด้านประชาการศาสตร์  
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4. การทบทวนวรรณกรรม  
 ช่อลัดดา คำธานี (2558) ได้ทำการศึกษาเรื ่อง “รูปแบบสื่อแอนิเมชัน เพื ่อส่งเสริมการคิดวิเคราะห์โดย  ใช้
กระบวนการตามหลักอริยสัจส่ี สำหรับนักเรียนช้ันประถมศึกษาปีท่ี 6” มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษา รูปแบบส่ือแอนิเมชันท่ีใ ช้
กระบวนการนำเสนอตามหลักอริยสัจส่ี เพ่ือใช้ในการส่งเสริมการคิด วิเคราะห์ สำหรับนักศึกษาช้ันประถมศึกษาปีท่ี 6 โดย
พัฒนาแอนิมชัน 2 มิติ โดยใช้รูปแบบท่ีได้จาก การศึกษาเพ่ือใช้กับกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือเปรียบเทียบการคิดวิเคราะห์ระหว่างการ
เรียนและหลังเรียนจาก ส่ือท่ีพัฒนาข้ึนและศึกษาความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ นักเรียนระดับช้ันประถมศึกษา ปีท่ี 6 
โรงเรียนอนุบาลมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม จ านวน 8 ห้อง รวมท้ังส้ิน 318 คน โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่ม (Cluster 
Sampling) ผลการวิจัยปรากฏว่า 1) แอนิเมชันท่ีเด็กช่ืนขอบมากท่ีสุด ได้แก่ การ์ตูนลักษณะแบบญี่ปุ่น ฉากแบบจินตนาการ 
ตัวอักษรแบบไทยประดิษฐ์ เสียงบรรยายโดยผู้หญิง และเสียงดนตรีประกอบแคร่องดนตรี 3 ช้ินข้ึนไป 2) รูปแบบส่ือแอนิเมชัน
ท่ีจากการศึกษามี 7 องค์ประกอบ ได้แก่ เนื้อหา การวางโครงเร่ือง การนำเสนอ ตัวละครหรือตัวการ์ตูน ฉาก ตัวอักษร หรือ
ข้อความบรรยาย และเสียงบรรยาย และดนตรีประกอบ 3) ผู้เช่ียวชาญประเมินคุณภาพส่ือ แอนิเมชัน 2 มิติ เร่ือง ระบบย่อย
อาหารโดยรวมและเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากถึงมากท่ีสุด 4) ผล จากการทดสอบก่อนและหลังรับชมส่ือแอนิเมชัน แตกต่าง
กันอย่างมีนัยนะสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงว่านักเรียนท่ีรับชมส่ือแอนิเมชัน 2 มิติ มีความสามารถคิดวิเคราะห์สูงข้ึน 5) 
ความพึงพอใจของ เด็กท่ีมีต่อส่ือแอนิเมชัน 2 มิติ เร่ือง ระบบย่อยอาหาร ท่ีสร้างข้ึนอยู่ในระดับมาก 
 ปิยะฉัตร วัฒนพานิช  (2558) ได้ทำการศึกษา เร่ือง การเล่าเร่ืองของภาพยนตร์แอนิเมช่ันยอดนิยมในบริบทสากล 
พบว่า 1) ท่ีมาของเร่ือง ดัดแปลงเนื้อเร่ืองโดยใช้แนวคิดแบบ Innovation จากนิทานพ้ืนบ้านเร่ือง Snow Queen เป็น
ภาพยนตร์แอนิเมช่ันเร่ือง Frozen โดยคงส่วนท่ีน่าสนใจและปรับเปล่ียนการดำเนินเร่ือง บทบาทตัวละครหลัก เพ่ือให้เนื้อหา
น่าสนใจเหมาะกับการเล่าเร่ืองในแบบแอนิเมช่ัน 2) โครงเร่ืองและการดำเนินร่ืองมีโครงเร่ืองท่ีง่ายไมซั่บซ้อน และมีการดำเนิน
เร่ืองไปตามขนบการเร่ือง แต่มีการหักมุมท่ีต้อนท้ายของเร่ือง 3) การสร้างตัวละคร ภายมต้แนวคิดแบบ Post-Modernism 
คือ การให้เจ้าช่ายเป็นตัวร้อย และคนธรรมดาเป็นพระเอก ตัวละครเจ้าหญิงมีความกล้าหาญ พ่ึงพาตัวเองและฟันฝ่านอุปสรรค
โดยไม่รอดความช่วยเหลือจากเจ้าชาย 4) แก่นความคิดสะท้อนแนวคิดแบบ Post-Modemism นั่นคือ รักแท้ของเจ้าหญิง  
Frozen คือความรักของพ่ีน้อง ไม่ใช่รักโรแมนติดแบบ Post-Modemism นั่นคือ รักแท้ของเจ้าหญิง Frozen คือความรักรัก
ของน้อง ไม่ใช่รักโรแมนติดของเจ้าชาย 5) ความขัดแย้ง ระหว่างตัวละครเร่ืองความเช่ือในรักแรกพบ 6) ฉาก ท่ีสร้างจาก
จินตนาการบนพ้ืนฐานความสมจริง ผลการศึกษา โครงสร้างการเล่าเร่ืองในภาพยนตร์แอนิเมช่ันตัวอย่างของ Frozen แตกต่าง
จากภาพยนตร์แอนิเมช่ันตัวอย่างเร่ืองอ่ืนในส่วนของภาพท่ีตัดตอนมาจากภาพยนตร์และตัวอักษรท่ีปรากฏ 
 ชุติพงศ์ พันธ์ุสมบัติ (2559) ได้ทำศึกษาเร่ือง การพัฒนาส่ือการ์ตูนแอนิเมช่ัน 3 มิติ โดยใช้เทคนิค การนำเสนอ
แบบเล่านิทานเป็นฐาน เร่ืองการบริโภคอาหาร สำหรับเด็กปฐมวัยกลุ่มตัวอย่างคือ นักเรียนช้ันอนุบาลปีท่ี 2 ภาคเรียนท่ี 2 ปี
การศึกษา 2558 โรงเรียนอนุบาลสกลนคร อำเภอเมือง จังหวัดสกลนคร จำนวน 4 ห้อง รวม 120 คน กลุ่มตัวอย่างท่ีใ ช้ใน
งานวิจัยคร้ังนี้ ได้มาด้วยการสุ่ม อย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้ห้องเรียนเป็นหน่วยในการสุ่ม จำนวน 30 
คน เคร่ืองมือท่ีใช้ คือ แบบสำรวจความสนใจรูปแบบการ์ตูนท่ีนักเรียนระดับอนุบาลช่ืนชอบ แบบสอบถามรูปแบบการ์ตูนท่ีเด็ก
ช่ืนชอบ ส่ือการ์ตูนแอนิเมช่ันท่ีสร้างจากรูปแบบการ์ตูนแอนิเมช่ัน ท่ีเด็กช่ืนชอบ แบบประเมินคุณภาพของส่ือโดยผู้เช่ียวชาญ 
แบบวัดผลการเรียนรู้ท่ีเกิดจากส่ือการ์ตูน แอนิเมช่ัน แบบสังเกตพฤติกรรมการบริโภคอาหารของนักเรียนท่ีเกิดข้ึนหลังจากการ
ชมส่ือการ์ตูนแอ นิเมช่ัน 
 พันกร ปู่ ห้วยพระ และคณะ  (2561) ได้ทำการศึกษา เร่ือง โครงการ แอนิเมช่ันเลขมหัศจรรย์ พบว่า โครงการ
เพ่ือสร้างส่ือแอนิเมช่ัน เร่ือง เลขมหศัจรรย์เพ่ือจะส่ือให้เห็นว่าการจัด พ้ืนท่ีทำกินของเราก็มีความสำคัญเหมือนกัน และเพ่ือให้
ผู้ชมตระหนักถึงความสำคัญของคำว่า “เศรษฐกิจพอเพียง” ทางคณะผู้จัดทำได้มีการใช้โปรแกรม Adobe Illustrator CS5.5 
ใช้ในการออกแบบตัวการ์ตูน และวาดฉาก ใช้ Adobe Flash CS5.5 ในส่วนของการดำเนินเร่ืองท้ังหมด รวมถึงการใส่เสียง
และซาวด์ เอฟเฟคต่าง ๆ และได้ใช้โทรศพั ท์อัดเสียง ซ่ึงโปรแกรมเหล่านี้ทางคณะผู้จัดทำได้ทำการเรียนรู้ด้วย ตนเองพร้อม
ท้งัท่านอาจารย์ช่วยแนะนำในบางส่วนจึงทำให้โครงการนี้สมบูรณ์ย่ิงข้ึน โครงการนี้ให้ประโยชน์ความสนุกเพลิดเพลิน และ
ข้อคิดดีๆ กับทุกคนทางคณะผู้จัดทำได้มีการพัฒนาตนเองเก่ียวกบัการใช้โปรแกรมต่าง ๆ ในการสร้างแอนิเมช่ัน ให้ออกมาดูดี
และสมบูรณ์ 
 วิภาภรณ์ อรุณปลอดและคณะ  (2561) ได้ทำการศึกษา เร่ือง ภาพยนตร์แอนิเมช่ัน: กรณีศึกษาภาพยนตร์การ์ตูน 
3 มิติของไทย พบว่า 1) โครงเร่ือง (plot) เนื้อหามักเป็นการอ้างอิงจากประวัติศาสตร์ และการสะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตความ
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เป็นอยู่ของไทยครอบครัว ในแบบสังคมไทย ความเช่ือ รวมท้ังเน้นเนื้อหาในเร่ือง ความกตัญญู ความเพียร ความกล้าหาญ 
ความดีงามท่ี แฝงแนวคิดและค่านิยมท่ีเป็นเอกลักษณ์ของวัฒนธรรม ไทย 2) แก่นเร่ือง (Theme) ให้ความสำคัญกับความ
กตัญญูรู้คุณตามหลักทางพระพุทธศาสนา ความดีย่อม ชนะทุกส่ิง และความมานะพยายามนำมาซ่ึงความสำเร็จ รวมท้ังการ
เห็นคุณค่าของคน 3) ตัวละคร (Character) เป็นการออกแบบตัวละครในแบบของไทย โดยการนำตัว ละครจากวรรณคดี
ตำนาน หรือ ส่ิงท่ีเป็นเอกลักษณ์ ของไทย เช่น ช้าง การแต่งกาย มาสร้างตัวละคร 4) ฉาก (Setting) ฉากแสดงถึงเร่ืองของ
บรรยากาศกับ ความรู้สึก บรรยากาศช่วงเช้าล่ือถึงการเร่ิมต้นใหม่ ชีวิตใหม่ หรือการส้ินสุดเหตุการณ์ท่ีเลวร้าย ช่วงเย็น และ
กลางคืน บรรยากาศของฉากส่ือถึงความรู้สึก เศร้า เหงา ความอ้างว้าง เดียวดายและความอบอุ่น ซ่ึงเป็น ลักษณะของความ
เป็นตะวันออก ส่วนฉากไม่ได้บ่งบอก ถึงช่วงเวลา เป็นเพียงฉากท่ีใช้เป็นบรรยากาศในการปูพ้ืนของตัวละ ครและ สถานท่ี 
นอกจากนี้ฉากกำหนดสถานท่ีเป็นฉากภายในและฉากภายนอก ฉากส่วนมาก ใช้สถานท่ีภายนอกในการนำเสนอเร่ืองราว 5) 
บท บรรยายและเสียง (Dialogue & Sound) ในภาพยนตร์ การ์ตูน 3 มิติของไทย มีส่วนประกอบ 3 ส่วน คือ บท บรรยาย 
ส่วนมากเป็นลักษณะการเล่าเร่ืองราวก่อนเปิด เร่ือง ส่วนบทสนทนาพบว่าคำพูดเนื้อความส่วนมาก เป็นการให้กำลังใจ ให้แง่
คิดเสริมมุขตลก และสอดแทรก ความเป็นวัฒนธรรมทางภาษาผ่านตัวละคร ด้านเสียง ประกอบ (Effect) จะเกิดข้ึนในช่วง
สถานการณ์ต่าง ๆ ของตัวละครในเร่ือง หรือเหตุการณ์ท่ีน่าตะลึง เพลง บรรเลงประกอบส่วนมากท่ีให้เห็นถึงช่วงอารมณ์ของ
ตัว ละครกับเหตุการณ์ รวมท้ังพบว่าการให้เสียงพากษ์ ภาพยนตร์การ์ตูน 3 มิติของไทยนิยมใช้ดาราท่ีมี ช่ือเสียงในการพากษ์ 
6) ลักษณะเด่น พบว่า ลักษณะ เด่นของภาพยนตร์การ์ตูน 3 มิติของไทย คือ การ ออกแบบคาแร็กเตอร์ท่ีได้ใช้เอกลัษณ์ของ
ไทย เช่น สัตว์ ประจำชาติตำนาน วรรณกรรม และประวัติศาสตร์ มาออกแบบคร็กเตอร์ท่ีคำนึงถึงความเป็นไทย และฉากมี  
ความปราณีตในการเก็บรายละเอียดของงานออกแบบคล้ายเหมือนจริง รวมท้ังสะท้อนวิถีชีวิตของไทย โดยแสดงถึงสภาพ
ความเป็นอยู่ สถาปัตยกรรม วัฒนธรรม ประเพณีและความเช่ือ 
 วพิชญาภัสสร์  คีรีรักษ (2563) ได้ทำการศึกษาเร่ือง ศึกษาเอกลักษณ์ผลงานแอนิเมช่ันของทัตสึยูกิ นางาอิ พบว่า 
ผู้กำกับทัตสึยูกิ นางาอินั้นถึงแม้จะไม่ได้จบการศึกษาทางการทำภาพยนตร์แอนิเมช่ัน โดยตรง แต่ก็เป็นคนท่ีสามารถกำกับ
ภาพให้ส่ืออารมณ์ออกมาได้อย่างดี เอกลักษณ์ของเขาท่ีเห็นได้ชัดจะเป็นส่วน ด้านของรูปแบบภาพยนตร์ท่ีเน้นภาพยนตร์แอนิ
เมช่ันแนวรักคอมเมด้ีและแอนิเมช่ันแนวชีวิตประจำวัน นอกจากนี้ แนวคิดหลักของภาพยนตร์ของผู้กำกับทัตสึยูกิ นางาอิก็ยังมี
ความเป็นเอกลักษณ์ ซ่ึงเขาจะชอบเน้นเก่ียวกับการ พัฒนาความสัมพันธ์ของตัวละคร และเขาก็สามารถถ่ายทอดอารมณ์
ความคิดของตัวละครได้อย่างดีเย่ียม ย่ิงเป็นงานท่ีต้องส่ืออารมณ์ก็ย่ิงมีความละเอียดอ่อนในด้านของความคิดของตัวละคร อีก
ท้ังยังมีด้านของงานภาพท่ีจะมีความเอกลักษณ์ได้ส่วนของของทิวทัศน์และสีสันท่ีมีความสมจริง แต่ในขณะเดียวกันก็สามารถ
กำกับภาพตัวละครในเร่ืองให้ส่ืออารมณ์ออกมาได้ออกมาเป็นอย่างดีเช่นกัน 

  
5. กรอบแนวคิดการวิจัย  
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษารูปแบบการพัฒนาภาพยนตร์แอนิเมช่ันตามความต้องการของนักศึกษาจีนใน
มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี ตามแผนภาพแสดงกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 

   
  ตัวแปรอิสระ                                                                ตัวแปรตาม 

  (Independent Variables)                                     (Dependent variable) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ  
2. อายุ  

3. ระดับการศึกษา  
 

รูปแบบการพัฒนาภาพยนตร์ 
แอนิเมชั่นตามความต้องการของนักศึกษาจีนใน

มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
1. ด้านเนื้อหา 

2. ด้านการบริหารเนื้อหา 
3. ด้านการออกแบบ 

4. ด้านองค์ประกอบของเนื้อหา 
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6. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ และระดับการศึกษา โดยการหาค่าร้อย
ละ แล้วนำเสนอในรูปตาราง ประกอบคำบรรยายและ การวิเคราะห์เก่ียวกับแนวทางการพัฒนาภาพยนตร์แอนิเมช่ันในวัยรุ่น
ชาวจีน ซ่ึงผู้วิจัยได้ดำเนินการและเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า โดยมีข้ันตอนดำเนินงาน ดังนี้ สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แล้วนำเสนอในรูปตาราง ประกอบคำบรรยาย  
 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ นักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง
แบบบังเอิญ (Accidental sampling) ไม่น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีคำนวณ จำนวน 400 คน โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบ
ปฐมภูมิ ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ให้อยู่ในรูปแบบลิงค์ แล้วดำเนินการคัดกรองและตรวจสอบ
ถามท่ีมีการตอบเข้ามาให้ครบจำนวน จึงดำเนินการปิดระบบ เมื่อกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามออนไลน์ครบตามจำนวนแล้ว 
ผู้วิจัยจึงนำข้อมูลดังกล่าวมาทำการวิเคราะห์ ซ่ึงข้อมูลท่ีได้จากการเก็บแบบสอบถามจะนำเสนอเป็นภาพรวมเ พ่ือใ ช้ ใน
การศึกษาเท่านั้น และจะไม่มีผลกระทบต่อการปฏิบัติงานของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 
 2. ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตด้านเนื้อหา เป็นการศึกษาแนวทางการพัฒนาภาพยนตร์แอนิเมช่ัน ซ่ึงผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกตัวแปรเพ่ือ
ทำการศึกษาให้เหมาะสมกับการพัฒนาภาพยนตร์แอนิเม ช่ัน ซ่ึงได้แนวคิดเก่ียวกับแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับแอนิเมชัน 
(Animation) แนวคิดเก่ียวกับเทคโนโลยีของภาพยนตร์แอนิเมช่ัน และทฤษฏีเก่ียวกับการทำแอนิเมช่ัน 
 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ีได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มนักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี  
 ขอบเขตด้านประชากร คือ นักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี  
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ไม่น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่าง ท่ีคำนวณ 
จำนวน 400 คน โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบปฐมภูมิ ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ให้อยู่ใน
รูปแบบลิงค์ แล้วดำเนินการคัดกรองและตรวจสอบถามท่ีมีการตอบเข้ามาให้ครบจำนวน จึงดำเนินการปิดระบบ เมื่อกลุ่ม
ตัวอย่างตอบแบบสอบถามออนไลน์ครบตามจำนวนแล้ว ผู้วิจัยจึงนำข้อมูลดังกล่าวมาทำการวิเคราะห์ ซ่ึงข้อมูลท่ีได้จากการ
เก็บแบบสอบถามจะนำเสนอเป็นภาพรวมเพ่ือใช้ในการศึกษาเท่านั้น และจะไม่มีผลกระทบต่อการปฏิบัติงานของ ผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ประการใด   
 ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล ต้ังแต่เดือน มิถุนายน 2565 ถึง กันยายน 2565 
 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 เคร่ืองมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประกอบด้วยคำถามปลายปิดและปลายเปิด โดย
แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้  ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ และระดับ
การศึกษา มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)   ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการพัฒนาภาพยนตร์
แอนิเมช่ันตามความต้องการของนักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี  ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะ 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมจากการใช้แบบสอบถามท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการวิจัย โดย
แจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตามวิธีการสุ่มตัวอย่างท่ีกล่าวไว้ข้างต้น ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ ดังนี้  
 1. ผู้วิจัยดำเนินการสร้างเคร่ืองมือในรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google Form ให้อยู่ในรูปแบบลิงค์  
 2. โพสต์แบบสอบถามแบบออนไลน์ผ่าน Google Form 
 3. ผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามออนไลน์ จนกว่าจะครบจำนวนไม่น้อยกว่า 400 ชุด 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้  
 ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด จำนวน 400 ชุด แปลงจากโปรแกรมใน Google Form มา
บันทึกในโปรแกรม Excel เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง จากนั้นนำข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิ ติในโปรแกรม
สำเร็จรูป โดยคะแนนท่ีได้ท้ังหมดนำมาวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียเลขคณิตการแปลผลโดยยึดหลักเกณฑ์ (บุญชม ศรีสะอาด และบุญ
ส่ง นิลแก้ว, 1992) ดังต่อไปนี้ 
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   ค่าเฉล่ีย    ระดับความคิดเห็น  
   1.00 – 1.50   เห็นด้วยน้อยท่ีสุด  
   1.51 – 2.50   เห็นด้วยน้อย  
   2.51 – 3.50   ค่อนข้างเห็นด้วย  
   3.51 – 4.50   เห็นด้วยมาก  
   4.51 – 5.00   เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติพ้ืนฐาน ใช้คอมพิวเตอร์โปรแกรมสำเร็จรูป สำหรับสถิติท่ีใช้มีดังต่อไปนี้ 
 1. ค่าร้อยละ (Percentage)   
 2. ค่าเฉล่ีย (Mean) เขียนแทนด้วยสัญลักษณ์ X  
 3. ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เขียนแทนด้วยสัญลักษณ์ S.D. 

 
7. ผลการวิจัย  
 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 รองลงมาคือ เพศชาย 
จำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 
 2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี อายุ 21 -25 ปี จำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมาอายุ คือ 26. 
30  ปี จำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.80 และอายุ มากกว่า 30 ปี จำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80   
 3.  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ ปริญญาโท จำนวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.80 รองลงมา
คือ ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.80 และสูงกว่าปริญญาเอก จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50  
 การวิเคราะห์แนวทางการพัฒนาภาพยนตร์แอนิเมช่ันในวัยรุ่นชาวจีน โดยรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านเนื้อหา รองลงมา ไ ด้แก่ 
ด้านการบริหารเนื้อหาและค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่  ด้านองค์ประกอบของเนื้อหา  
 
8. อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย รูปแบบการพัฒนาภาพยนตร์แอนเมช่ันตามความต้องการของนักศึกษาจีนในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ
ธนบุรี ผู้วิจัยเห็นว่ามีประเด็นท่ีควรนำมาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 แนวทางการพัฒนาภาพยนตร์แอนิเมช่ันในวัยรุ่นชาวจีน โดยรวมและรายด้าน อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านเนื้อหา รองลงมา ได้แก่ ด้านการบริหาร
เนื้อหาและค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่  ด้านองค์ประกอบของเนื้อหา  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของพิชญาภัสสร์  คีรีรักษ (2563) 
ได้ทำการศึกษาเร่ือง ศึกษาเอกลักษณ์ผลงานแอนิเมช่ันของทัตสึยูกิ นางาอิ พบว่า ผู้กำกับทัตสึยูกิ นางาอินั้นถึงแม้จะไม่ได้จบ
การศึกษาทางการทำภาพยนตร์แอนิเมช่ัน โดยตรง แต่ก็เป็นคนท่ีสามารถกำกับภาพให้ส่ืออารมณ์ออกมาได้อย่างดี เอกลักษณ์
ของเขาท่ีเห็นได้ชัดจะเป็นส่วน ด้านของรูปแบบภาพยนตร์ท่ีเน้นภาพยนตร์แอนิเมช่ันแนวรักคอมเมด้ีและ แอนิเม ช่ันแนว
ชีวิตประจำวัน นอกจากนี้ แนวคิดหลักของภาพยนตร์ของผู้กำกับทัตสึยูกิ นางาอิก็ยังมีความเป็นเอกลักษณ์ ซ่ึงเขาจะชอบเน้น
เก่ียวกับการ พัฒนาความสัมพันธ์ของตัวละคร และเขาก็สามารถถ่ายทอดอารมณ์ความคิดของตัวละครได้อย่างดีเย่ียม ย่ิงเป็น
งานท่ีต้องส่ืออารมณ์ก็ย่ิงมีความละเอียดอ่อนในด้านของความคิดของตัวละคร อีกท้ังยังมีด้านของงานภาพท่ีจะมี ความ
เอกลักษณ์ได้ส่วนของของทิวทัศน์และสีสันท่ีมีความสมจ ริง แต่ในขณะเดียวกันก็สามารถกำกับภาพตัวละครในเ ร่ืองให้ ส่ือ
อารมณ์ออกมาได้ออกมาเป็นอย่างดีเช่นกัน 
 ด้านเนื้อหา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ เนื้อหาเหมาะสมกับวัยของผู้เรียน รองลงมา ได้แก่  ความสอดคล้องระหว่างเนื้อหากับวัตถุประสงค์ และ
ค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ มีความถูกต้องของเนื้อหา ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาภรณ์ อรุณปลอดและคณะ  (2561) ไ ด้
ทำการศึกษา เร่ือง ภาพยนตร์แอนิเมช่ัน: กรณีศึกษาภาพยนตร์การ์ตูน 3 มิติของไทย พบว่า 1) โครงเร่ือง (plot) เนื้อหามัก
เป็นการอ้างอิงจากประวัติศาสตร์ และการสะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของไทยครอบครัว ในแบบสังคมไทย ความเช่ือ 



44 

รวมท้ังเน้นเนื้อหาในเร่ือง ความกตัญญู ความเพียร ความกล้าหาญ ความดีงามท่ี แฝงแนวคิดและค่านิยมท่ีเป็นเอกลักษณ์ของ
วัฒนธรรม ไทย 2) แก่นเร่ือง (Theme) ให้ความสำคัญกับความกตัญญูรู้คุณตามหลักทางพระพุทธศาสนา ความดีย่อม ชนะทุก
ส่ิง และความมานะพยายามนำมาซ่ึงความสำเร็จ รวมท้ังการเห็นคุณค่าของคน 3) ตัวละคร (Character) เป็นการออกแบบตัว
ละครในแบบของไทย โดยการนำตัว ละครจากวรรณคดีตำนาน หรือ ส่ิงท่ีเป็นเอกลักษณ์ ของไทย เช่น ช้าง การแต่งกาย มา
สร้างตัวละคร 4) ฉาก (Setting) ฉากแสดงถึงเร่ืองของบรรยากาศกับ ความรู้สึก บรรยากาศช่วงเช้าล่ือถึงการเร่ิมต้นใหม่ ชีวิต
ใหม่ หรือการส้ินสุดเหตุการณ์ท่ีเลวร้าย ช่วงเย็น และกลางคืน บรรยากาศของฉากส่ือถึงความรู้สึก เศร้า เหงา ความอ้าง ว้าง 
เดียวดายและความอบอุ่น ซ่ึงเป็น ลักษณะของความเป็นตะวันออก ส่วนฉากไม่ได้บ่งบอก ถึงช่วงเวลา เป็นเพียงฉากท่ีใช้เป็น
บรรยากาศในการปูพ้ืนของตัวละครและสถานท่ี นอกจากนี้ฉากกำหนดสถานท่ีเป็นฉากภายในและฉากภายนอก ฉากส่วนมาก 
ใช้สถานท่ีภายนอกในการนำเสนอเร่ืองราว 5) บท บรรยายและเสียง (Dialogue & Sound) ในภาพยนตร์ การ์ตูน 3 มิติของ
ไทย มีส่วนประกอบ 3 ส่วน คือ บท บรรยาย ส่วนมากเป็นลักษณะการเล่าเร่ืองราวก่อนเปิด เร่ือง ส่วนบทสนทนาพบว่าคำพูด
เนื้อความส่วนมาก เป็นการให้กำลังใจ ให้แง่คิดเสริมมุขตลก และสอดแทรก ความเป็นวัฒนธรรมทางภาษาผ่านตัวละคร ด้าน
เสียง ประกอบ (Effect) จะเกิดข้ึนในช่วงสถานการณ์ต่าง ๆ ของตัวละครในเร่ือง หรือเหตุการณ์ท่ีน่าตะลึง เพลง บรรเลง
ประกอบส่วนมากท่ีให้เห็นถึงช่วงอารมณ์ของตัว ละครกับเหตุการณ์ รวมท้ังพบว่าการให้เสียงพากษ์ ภาพยนตร์การ์ตูน 3 มิติ
ของไทยนิยมใช้ดาราท่ีมี ช่ือเสียงในการพากษ์ 6) ลักษณะเด่น พบว่า ลักษณะ เด่นของภาพยนตร์การ์ตูน 3 มิติของไทย คือ 
การ ออกแบบคาแร็กเตอร์ที ่ไ ด้ใช้เอกลัษณ์ของไทย เช่น สัตว์  ประจำชาติตำนาน วรรณกรรม และประวัติศาสตร์ มา
ออกแบบคร็กเตอร์ท่ีคำนึงถึงความเป็นไทย และฉากมี ความปราณีตในการเก็บรายละเอียดของงานออกแบบคล้ายเหมือนจริง 
รวมท้ังสะท้อนวิถีชีวิตของไทย โดยแสดงถึงสภาพความเป็นอยู่ สถาปัตยกรรม วัฒนธรรม ประเพณีและความเช่ือ ซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ 
 ด้านการบริหารเนื้อหา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน 
เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ความชัดเจนของเสียงประกอบ รองลงมา ได้แก่ มีความชัดเจนของตัวอักษร และค่าเฉล่ีย
น้อยท่ีสุด ได้แก่ องค์ประกอบโดยรวมของส่ือ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของชุติพงศ์ พันธ์ุสมบัติ (2559) ได้ทำศึกษาเร่ือง การ
พัฒนาส่ือการ์ตูนแอนิเม ช่ัน 3 มิติ โดยใช้เทคนิค การนำเสนอแบบเล่านิทานเป็นฐาน เร่ืองการบริโภคอาหาร สำหรับเด็ก
ปฐมวัยกลุ่มตัวอย่างคือ นักเรียนช้ันอนุบาลปีท่ี 2 ภาคเรียนท่ี 2 ปีการศึกษา 2558 โรงเรียนอนุบาลสกลนคร อำเภอเมือง  
จังหวัดสกลนคร จำนวน 4 ห้อง รวม 120 คน กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยคร้ังนี้ ได้มาด้วยการสุ่ม อย่างง่าย (Simple 
Random Sampling) โดยใช้ห้องเรียนเป็นหน่วยในการสุ่ม จำนวน 30 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ คือ แบบสำรวจความสนใจรูปแบบ
การ์ตูนท่ีนักเรียนระดับอนุบาลช่ืนชอบ แบบสอบถามรูปแบบการ์ตูนท่ีเด็กช่ืนชอบ ส่ือการ์ตูนแอนิเมช่ันท่ีสร้างจากรูปแบบ
การ์ตูนแอนิเมช่ันท่ีเด็กช่ืนชอบ แบบประเมินคุณภาพของส่ือโดยผู้เช่ียวชาญ แบบวัดผลการเรียนรู้ท่ีเกิดจากส่ือกา ร์ตูนแอนิ
เมช่ัน แบบสังเกตพฤติกรรมการบริโภคอาหารของนักเรียนท่ีเกิดข้ึนหลังจากการชมส่ือการ์ตูนแอนิเมช่ัน 
 ด้านการออกแบบ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับ
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ ความสามารถ ความเก่ง ความกล้าหาญ เป็นแบบอย่างในการดำเนินชีวิต รองลงมา บทบาท หน้าท่ี 
หรืออาชีพของตัวแสดงท่ีชอบ และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ ท่าทางและการแสดง (Action) ท่ีเป็นเอกลักษณ์ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของยะฉัตร วัฒนพานิช  (2558) ได้ทำการศึกษา เร่ือง การเล่าเร่ืองของภาพยนตร์แอนิเมช่ันยอดนิยมในบริบทสากล 
พบว่า 1) ท่ีมาของเร่ือง ดัดแปลงเนื้อเร่ืองโดยใช้แนวคิดแบบ Innovation จากนิทานพ้ืนบ้านเร่ือง Snow Queen เป็น
ภาพยนตร์แอนิเมช่ันเร่ือง Frozen โดยคงส่วนท่ีน่าสนใจและปรับเปล่ียนการดำเนินเร่ือง บทบาทตัวละครหลัก เพ่ือให้เนื้อหา
น่าสนใจเหมาะกับการเล่าเร่ืองในแบบแอนิเมช่ัน 2) โครงเร่ืองและการดำเนินร่ืองมีโครงเร่ืองท่ีง่ายไมซั่บซ้อน และมีการดำเนิน
เร่ืองไปตามขนบการเร่ือง แต่มีการหักมุมท่ีต้อนท้ายของเร่ือง 3) การสร้างตัวละคร ภายมต้แนวคิดแบบ Post-Modernism 
คือ การให้เจ้าช่ายเป็นตัวร้อย และคนธรรมดาเป็นพระเอก ตัวละครเจ้าหญิงมีความกล้าหาญ พ่ึงพาตัวเองและฟันฝ่านอุปสรรค
โดยไม่รอดความช่วยเหลือจากเจ้าชาย 4) แก่นความคิดสะท้อนแนวคิดแบบ Post-Modemism นั่นคือ รักแท้ของเจ้าหญิง  
Frozen คือความรักของพ่ีน้อง ไม่ใช่รักโรแมนติดแบบ Post-Modemism นั่นคือ รักแท้ของเจ้าหญิง Frozen คือความรักรัก
ของน้อง ไม่ใช่รักโรแมนติดของเจ้าชาย 5) ความขัดแย้ง ระหว่างตัวละครเร่ืองความเช่ือในรักแรกพบ 6) ฉาก ท่ีสร้างจาก
จินตนาการบนพ้ืนฐานความสมจริง ผลการศึกษา โครงสร้างการเล่าเร่ืองในภาพยนตร์แอนิเมช่ันตัวอย่างของ Frozen แตกต่าง
จากภาพยนตร์แอนิเมช่ันตัวอย่างเร่ืองอ่ืนในส่วนของภาพท่ีตัดตอนมาจากภาพยนตร์และตัวอักษรท่ีปรากฏ 
 ด้านองค์ประกอบของเนื้อหา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากทุกด้าน 
เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ลักษณะบุคลิกตัวแสดง เช่น การเดิน การหัวเราะ การย้ิม การนั่ง เป็นต้น รองลงมา ได้แก่ 
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การแต่งกาย และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ได้แก่ เพลงประกอบในการแสดง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของช่อลัดดา คำธานี (2558) ได้
ทำการศึกษาเร่ือง “รูปแบบส่ือแอนิเมชัน เพ่ือส่งเสริมการคิดวิเคราะห์โดย ใช้กระบวนการตามหลักอริยสัจส่ี สำหรับนักเรียน
ช้ันประถมศึกษาปีท่ี 6” มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษา รูปแบบส่ือแอนิเมชันท่ีใช้กระบวนการนำเสนอตามหลักอริยสัจส่ี เพ่ือใ ช้ใน
การส่งเสริมการคิด วิเคราะห์ สำหรับนักศึกษาช้ันประถมศึกษาปีท่ี 6 โดยพัฒนาแอนิมชัน 2 มิติ โดยใช้รูปแบบท่ีไ ด้จาก 
การศึกษาเพ่ือใช้กับกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือเปรียบเทียบการคิดวิเคราะห์ระหว่างการเรียนและหลังเรียนจาก ส่ือท่ีพัฒนาข้ึนและ
ศึกษาความพึงพอใจ กลุ ่มตัวอย่างได้แก่ น ักเร ียนระดับชั ้นประถมศึกษาปีที ่ 6 โรงเรียนอนุบาลมหาสารคาม จ ังหวัด
มหาสารคาม จ านวน 8 ห้อง รวมท้ังสิ ้น 318 คน โดยใช้วิ ธีการสุ ่มกลุ่ม (Cluster Sampling) ผลการวิจัยปรากฏว่า 1) 
แอนิเมชันท่ีเด็กช่ืนขอบมากท่ีสุด ได้แก่ การ์ตูนลักษณะแบบญี่ปุ่น ฉากแบบจินตนาการ ตัวอักษรแบบไทยประดิษฐ์ เ สียง
บรรยายโดยผู้หญิง และเสียงดนตรีประกอบแคร่องดนตรี 3 ชิ ้นขึ ้นไป 2) รูปแบบส่ือแอนิเมชันที ่จากการศึกษามี 7 
องค์ประกอบ ได้แก่ เนื้อหา การวางโครงเร่ือง การนำเสนอ ตัวละครหรือตัวการ์ตูน ฉาก ตัวอักษร หรือข้อความบรรยาย และ
เสียงบรรยาย และดนตรีประกอบ 3) ผู้เช่ียวชาญประเมินคุณภาพส่ือ แอนิเมชัน 2 มิติ เร่ือง ระบบย่อยอาหารโดยรวมและเป็น
รายด้าน อยู่ในระดับมากถึงมากท่ีสุด 4) ผล จากการทดสอบก่อนและหลังรับชมส่ือแอนิเมชัน แตกต่างกันอย่างมีนัยนะสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงว่านักเรียนท่ีรับชมส่ือแอนิเมชัน 2 มิติ มีความสามารถคิดวิเคราะห์สูงข้ึน 5) ความพึงพอใจของ เด็ก
ท่ีมีต่อส่ือแอนิเมชัน 2 มิติ เร่ือง ระบบย่อยอาหาร ท่ีสร้างข้ึนอยู่ในระดับมาก 

 
9. ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  
 1. ผู้ผลิตภาพยนตร์แอนิเมชันนำไปใช้ในการออกแบบบออกแบบ ควรออกแบบให้เกิดการเรียน รู้ ความคิด
สร้างสรรค์ และทำให้เด็กเกิดจินตนาการ 
 2. การส่งเสริมพฤติกรรมการเลียนแบบจากตัวแสดง ท่ีถูกต้องและเหมาะสม สามารถนำผลการวิจัย นี้นำไปใช้ใน
การเลือกภายนตร์ท่ีมีข้อคิดคติสอนใจ เกิดการ เรียนรู้ใหม่ เกิดจินตนาการ 
 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป / Recommendations for Future Research 
 1. เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุท่ีหลากหลาย  
 2. องค์ประกอบของปัจจัยท่ีวิเคราะห์ได้สอดคล้อง กับทฤษฎีเก่ียวกับการเลียนแบบหรือพฤติกรรมการเลียนแบบ
ของมนุษย์ เพื ่อตรวจสอบความสอดคล้องดังกล่าว  ควรมีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmative factor 
analysis: CFA) ด้วย 
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รูปแบบการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ 
MARKETING COMMUNICATIONS IN SELECTING D DIAMOND 

FACIAL CLEANSING GEL PRODUCTS  
จริยา ราโชมาศ และประภาส นวลเนตร

Jariya Rachomas and Prapas Nualnetr 
 

บทคัดย่อ   
   
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ได้แก่ ผู้อุปโภคบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ดีได
มอนด์ท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป ท้ังเพศชายและเพศหญิงในเว็บไซต์ของบริษัท ซ่ึงไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน กลุ่มตัวอย่าง
ในการศึกษาตามสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 93.20 มีอายุ 26 - 33 ปี มากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 51.50 ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.00 ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.00 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15 ,000 บาทมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 36.50 และการส่ือสารการตลาดโดยรวม พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 
คำสำคัญ: การส่ือสารการตลาด การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้อุปโภคบริโภค 

 
ABSTRACT 

 
The objective of this research was to study Marketing Communications in selecting D Diamond Facial 
Cleansing Gel products. 
 This research was quantitative research. The population used in this research was male and 
female consumers who have previously purchased D Diamond products over the age of 18 on the 
company's website, whose exact population was unknown. The sampling group in the study acco rding to 
the Master of Communication Arts formula consisted of 400 samples by using a questionnaire as a tool for 
data collection. The statistics used in the analysis were percentage, mean and standard deviation. 
 Major Findings: The most of the samples were female, representing 93.20%, aged 26 - 33 years 
representing 51.50%, most of them graduated with a bachelor's degree or equivalent representing 53.00% 
engaged in a personal business/self-employed accounted for 41.00% and had an average monthly income 
of less than or equal to 15,000 thaibaht, representing 36.50% and overall marketing communication was 
found to have a medium level of opinions 
 
Keywords: Consumers, Marketing Communications, Product Selection 
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1. บทนำ 
 ปัจจุบันธุรกิจเคร่ืองสำอางและความงามเป็นธุรกิจท่ีมีอัตราการเติบโตสูงและมีแนวโน้มท่ีจะมีการแข่งขันเพ่ิมสูงข้ึน 
เนื่องมาจากมีบริษัทใหม่เปิดตัวข้ึนเพ่ือผลิตผลิตภัณฑ์เกิดข้ึนใหม่อยู่ตลอดเวลา ผู้ประกอบการหน้าใหม่ต่าง ก็มีเทคนิคและ
ความสามารถในการบริหารจัดการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่หันมาใส่ใจในเร่ืองของสุขภาพและความงามท้ังเพศชายและหญิง  มี
เทคโนโลยีใหม่ๆ เกิดข้ึน สามารถวิจัยและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมาเพ่ือรองรับความต้องการของ ผู้บริโ ภค ธุรกิจ
เคร่ืองสำอางจึงเปรียบเสมือนแหล่งท่ีสามารถทำเงินให้กับผู้ประกอบการหน้าใหม่เข้ามาชิงส่วนแบ่งทางการตลาดไ ด้ง่าย 
(นิตยสารผู้จัดการ, 2558) 
 ปัจจุบันเคร่ืองสำอางแบรนด์ต่างๆ มีช่องทางการส่ือทางการตลาดกับผู้บริโภคอย่างหลากหลาย โดยหนึ่ง ใน
ช่องทางท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก คือ การส่ือสารผ่านทาง Facebook การตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทาง Facebook มีความน่าสนใจ เนื้อหาดุงดูด และผู้บริษัทมีความเต็มใจในการซ้ือ พร้อมท้ังก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านส่ือ ผู้บริโภคมีการค้นคว้าและเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าก่อนทุกคร้ัง พร้อมท้ังผู้บริโภคมีการรับฟังความคิดเห็นของบุคคล
รอบข้างก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Leong, Jaafar, & Sulaiman, 2007) 
 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เป็นรูปแบบการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค และเป็นแนวความคิดท่ีผู้บริหารการตลาดได้วางแผนพัฒนาข้ึนมา โดยการนำ
เคร่ืองมือส่ือสารหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความชัดเจน สอดคล้องสัมพันธ์
กันเป็นหนึ่งเดียวไปยังกลุ่มลูกค้า (Kotler & Keller, 2014) อีกท้ังยังมีการสร้างเนื้อหา (Content) ท่ีหลากหลายและน่าดึงดูด
ในด้านการโฆษณาประสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง พบว่า สามารถนำเสนอสินค้าได้น่าสนใจ 
และผู้บริโภคสามารถเข้าเลือกซ้ือสินค้าได้ตลอดเวลา  
 บริษัท 24 คู่บุญ จำกัด ได้ผลิตสินค้าออกมามากมาย ท้ังดูแลผิวหน้าและผิวกาย โดยมุ่งเน้นสารสกัดจากธรรมชาติ
ที ่ ได้มาตรฐานและความปลอดภัย เ พ่ือความงามอย่างยั ่งย ืน ตอบโจทย์ทุกปัญหาผิวทั ้งเร ื ่องสิวและผิวหมองคล้ำ ด้วย
ประสบการณ์ในการทำผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ามากกว่า 6 ปี มีวางจำหน่ายมากกว่า 140 ร้านค้าท่ัวทุกภูมิภาคในประเทศไทย 
รวมถึงในประเทศฮ่องกงและประเทศลาว แต่บริษัทยังพบปัญหาว่า ผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ท่ีผลิตออกมาจัดจำหน่าย
ใหม่ยังมียอดขายยังไม่เป็นท่ีนา่พอใจ  
 จากความเป็นมาในข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นความสำคัญและต้องการศึกษาเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดในการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ ท้ังนี้ผลท่ีได้จากการวิจัยในคร้ังนี้ สามารถเป็นประโยชน์ต่อผู้ประ กอบการ
เคร่ืองสำอาง นำไปปรับปรุงพัฒนาวิธีการดึงดูดลูกค้า ทำให้เกิดความสนใจในตัวสินค้า จำหน่ายได้ง่ายข้ึนและส่งผลต่อการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 
 
2. คำถามนำวิจัย 
 1. การส่ือสารทางการตลาดในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์เป็นอย่างไร 
    
3. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ 

 
4. การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2546) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาด คือ กระบวนการทางการตลาดเพ่ือใ ช้ในกา รส่ือ
ความหมายให้ผู้บริโภคเข้าใจ รับรู้ เก่ียวกับสินค้าและบริการ 
 ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) ได้กล่าวถึง ความหมาย การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
หมายถึง กระบวนการเพ่ือส่ือสารข้อมูลของสินค้า บริการ หรือความคิดสู่เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
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 กัลยา จยุติรัตน์ (2550) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาด คือ กระบวนการส่ือสารท่ีมีการวางแผนใช้เ คร่ืองมือ
ส่ือสารเพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าจากเจ้าของสินค้าไปยังผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการรับรู้ จดจำ และช่ือชอบ
สินค้า 
 Bovee, Houston and Thill (1995) ได้อธิบายความหมายของการส่ือสารทางการตลาดไว้ว่า เป็นกิจกรรมท่ี
นักการตลาดได้กระทำข้ึน เพ่ือถ่ายทอดข่าวสารท่ีสามารถกระตุ้น จูงใจไปยังกลุ่มเป้าหมาย ทำให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจ
ซ้ือในท่ีสุด 
 Kotler and Keller (2005) ได้ให้นิยามของการส่ือสารทางการตลาดว่า เป็นความพยายามในการให้รายละเอียด
เพ่ือโน้มน้าวและเตือนผู้บริโภคท้ังทางตรงและทางอ้อมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
 จากท้ังหมดท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการทางการตลาด เพ่ือ
ใช้ในการช้ีแจงข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากผู้จัดจำหน่ายไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ทำให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจ
เลือกซ้ือในท่ีสุด 
 ลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 จากความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมี
ลักษณะดังนี้ 
 1) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเนื่องในการ พัฒนาแผนตามหลักการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น เป็นการพัฒนาเพ่ือการส่ือสารการตลาด ไม่ใช่เป็นการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เท่านัน้ 
ดังนั้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงเป็นกระบวนการท่ีต้องทำในระยะยาวและต้องทำอย่างต่อเนื่อง  
 2) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการส่ือสารเพ่ือต้องการจูงใจ ซ่ึงต้องใช้การส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกัน
ส่ิงสำคัญ ในการส่ือสารเพ่ือการจูงใจนั้นไม่ใช่เพ่ือสร้างให้เกิดการรู้จักการยอมรับและการจดจำแต่มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามท่ีธุรกิจต้องการซ่ึงเกิดจากการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค  
 3) เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะเน้นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการให้เกิดข้ึนไม่ใช่ต้องการ
สร้างทัศนคติหรือการรับรู้ให้สอดคล้องกับความตองการของตลาด แต่จะต้องพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินค้าโดยเ น้นท่ี
ความสามารถในการสร้างการส่ือสารตราสินค้าด้วย 
 4) เน้นทุกวิธีการส่ือสารตราสินค้าในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลักการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
โดยจะต้องครอบคลุมกิจกรรมท่ีใช้ส่ือท้ังหมดและกิจกรรมท่ีไม่ใช้ส่ือท้ังหมดดังนั้นการนำการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการไป
ใช้ในการพัฒนาด้านการตลาดเพ่ือมุ่งสร้างพฤติกรรมของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับความต้องการ ซ่ึงเป็นกระบวนการระยะยาว
และมีความต่อเนื่องต้องมีความเข้าใจข้นั ตอนในการนา การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการไปใช้ให้เกิด 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
 ความหมายของการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
 Schiffman and Kanuk (1994) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซ้ือว่า เป็นข้ันตอนในการเลือกซ้ือผ ลิตภัณฑ์จ ากสอง
ทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับ กระบวนการตัดสินใจท้ังด้านจิตใจ (ความรู้สึก)  และ
พฤติกรรมทางกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วง ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ทำให้เกิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
 Greenberg & Baron (2003) กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ข้ันตอนของการตัดสินใจเลือก โดยนำผลลัพธ์
ไปสู่ความพึงพอใจ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่าการตัดสินใจเลือกซ้ือ คือ กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทำส่ิง หนึ่งจาก
ทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจำวัน โดยท่ี
เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดซ่ึงข้ึนอยู่กับสถานการณ์ 
 นงลักษณ์ ธารารักษ์ และชีพสุมน รังสยาธร (2550) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจเลือกซ้ือ หมายถึง มีอิทธิพลมาจาก
ส่ิงแวดล้อมต่างๆ ท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเพ่ือตอบสนองตามความต้องการหรือตอบสนองตามจุดประสงค์ท่ีได้กำหนดไว้ 
 ฐิรินทร์ดาว โพธิกุล (2551) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจซ้ือสิน ค้า ท่ี
ตอบสนองความต้องการของตนเองมากท่ีสุด การตัดสินใจของแต่ละบุคคลอาจเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา ดังนั้น นักการตลาด
จะต้องพยายามจัดหาข้อมูลและเหตุผลต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจต่อสินค้านั้นๆ 
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 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซ้ือว่าในชีวิตประจำวันของมนุษย์เราแต่ละคน จะมี
เร่ืองของการตัดสินใจในหลายๆ เร่ืองท่ีแตกต่างกันไปอย่างมากมาย แม้กระท่ังได้ตัดสินใจเลือกไปแล้วยังหวนกลับมาคิดว่าการ
ตัดสินใจในแต่ละคร้ังนั้นเป็นการตัดสินใจท่ีดีหรือไม่ ข้อดีและข้อเสียในแต่ละคร้ังนั้นมีบริบทใดบ้างท่ีเข้ามาเก่ียวข้องในขณะท่ี
บุคคลได้ทำการตัดสินใจจึงก่อให้เกิดวิธีการตัดสินใจ เช่น การตัดสินใจเลือกทางใดทางหนึ่งในสองทางเลือกหรือมากกว่าสอง 
และทางเลือกแต่ละทางจะต้องมีความพร้อมเพ่ือให้บุคคลได้กระทำการตัดสินใจเลือก 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคมีการประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว ข้ันตอนสุดท้ายท่ีจะ ทำการ
ตัดสินใจเลือกว่าจะเลือกสินค้าย่ีห้อใด โดยการตัดสินใจเลือกนี้ผู้บริโภคจะกระทำโดยอาศัยข้อมูลต่างๆ จากการประเมินในแต่
ละทางเลือกนั้น โดยแต่ละคนก็จะมีการตัดสินใจท่ีแตกต่างกันเพ่ือให้ได้ส่ิงท่ีดีท่ีสุด แม้ว่าอาจได้รับข้อมูลเ ก่ียวกับสิน ค้านั้น
เหมือนหรือแตกต่างกันก็ตาม 
 ดังนั้น การตัดสินใจเลือกซ้ือ หมายถึง ข้ันตอนต่างๆ ท่ีผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจท่ีจะเลือกซ้ือผ้าไทยจ ากปัจจัย
ต่างๆ ซ้ึงผู้บริโภคจะเลือกซ้ือตามข้อมูลท่ีมีอยู่ในขณะนั้น 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
Kotle (2003) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน แสดงในภาพท่ี 2.1 
  
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 1) การตระหนักถึงความตระหนักความต้องการ (Need Recognition) เป็นข้ันตอนแรกของกระบวกนการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้บริโภค โดยสาเหตุหลักของความต้องการเกิดจากส่ิงกระตุ้นเป็นแรงขับ โดยผู้บริโภคจะสังเกตเห็นถึงความแตกต่าง
ระหว่างสภาวะปัจจุบันในอุดมคติ ทำให้ตระหนักถึงปัญหา ซ่ึงกระตุ้นเกิดจากสภาพแวดล้อมภายในร่างกาย หรือส่ิงกระตุ้น
ภายนอก เช่น ส่ิงกระตุ้นทางกการตลาด เทคโนโยลี สภาพเศรษฐกิจหรือสังคม เป็นต้น 
 2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบความต้องการของตนเองมาแล้ว ผู้บริโภค
จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือช่วยในการประเมินและการตัดสินใจ ซ่ึงแหล่งข้อมูลนั้น มาได้จาก แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพ่ือน คน
รู้จัก แหล่งพาณิชย์ เช่น การโฆษณา พนักงานขาย หรือแหล่งอ่ืนๆ เช่น องค์การเพ่ือผู้บริโภค ส่ือมวลชน เป็นต้น 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคเสาะแสวงหาข้อมูลจนมีข้อมูลเพียงพอแล้ว 
ผู้บริโภคจะทำการประเมินทางเลือก สอดคล้องกับ Schiffman and Kanuk (2000) ท่ีกล่าวว่าหลังจาก ผู้บ ริโภคมีข้ อมูล
เพียงพอแล้วจะประเมินทางเลือกท่ีมีอยู่เพ่ือให้เหมาะสมกับความต้องการ 
 4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะจัดลำดับความชอบซ่ึง
จะนไปสู่ความต้ังใจซ้ือและการตัดสินใจซ้ือ โดยผู้บริโภคจะเลือดซ้ือในส่ิงท่ีตนเองช่ืนชอบและพึงพอใจมากท่ีสุด 
 5) พฤติกรรมหลังซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าไปแล้ว พฤติกรรมหลังการ
ซ้ือของผู้บริโภค คือ การประเมินคุณภาพและประสิทธิภาพของสินค้านั้นว่าตอบสนองความคาดหวังผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด 
หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจะมีแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะเกิดการบอกต่อการซ้ือซ้ำในคร้ังถัดไป 
 ลักษณะของกระบวนการตัดสินใจ 
 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) ได้กล่าวไว้ว่า ลักษณะของกระบวนการตัดสินใจเลือกเป็นส่วนท่ีผู้บริโภคพิจารณา
ก่อนท่ีจะทำการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการต่างๆ นั้น ในการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภคนั้นจะเกิดจากความจำเป็นหรือ
ความต้องการในสินค้าหรือบริการนั้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้อธิบายถึงรูแปบบกระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือตามแนวคิดของ Kotler ไว้
ดังนี้ 
 1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึน
เองหรือเกิดจากส่ิงกระตุ้น เช่น ความต้องการทางเพศ ความหิว ความกระหาย ความเจ็บป่วย ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความต้องการ
ของร่างกาย และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนาอันเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา ส่ิงเหล่านี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่ง

การตระหนักถึงความ
ต้องการ 

การเสาะแสวง 
หาข่าวสาร 

การประมาณ
ทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ การตระหนักถึงความ
ต้องการ 
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จะกลายเป็นส่ิงกระตุ้นบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตทำให้เขารู้ว่าจะตอบสนอง ส่ิง
กระตุ้นอย่างไร 
 2) การค้นหาข้อมูล (Information search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดำเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจทันที แต่ในบางคร้ังความต้องการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูกจดจำไว้ เพ่ือหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูก
กระตุ้น สะสมไว้มาก จะทำให้เกิดการปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่ง คือ ความต้ังใจให้ได้การสนองความต้องการเขาจะพยายาม
ค้นหาข้อมูลเพ่ือหาทางสนองความต้องการท่ีถูกกระตุ้น 
 3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความ
เข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจำเป็นต้องรู้ถึง วิธีการต่างๆ ที ่ผ ู ้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลอืก
กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและไม่ใช่ กระบวนการเดียวท่ีใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซ้ือคนใดคนหนึ่ง
ในทุกสถานการณ์การซ้ือ  
 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product attributes) กรณีท่ีผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง การ
ประเมินคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมีพ้ืนฐาน ดังนี้ 
  (1) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการของตน  
  (2) ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณค่าในความรู้สึกของตน  
  (3) ผู้บริโภคจะคำนึงถึงผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สินค้านั้น  
  (4) ผู้บริโภคจะแสวงหาสินค้าท่ีมีคุณภาพสูงแต่ราคาต่ำ 
  (5) ผู้บริโภคจะให้น้ำหนักความสำคัญสำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  
  (6) ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือเ ก่ียวกับตราสินค้า เนื่องจากความเช่ือถือของ ผู้บริโภคข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์เปล่ียนแปลงได้เสมอ  
  (7) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้าโดยผ่านกระบวนการประเมินผลเร่ิมต้นด้วยการกำหนด
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจ แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ของแต่ละตราสินค้า 
 4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภคกำหนดความ พอใจ
ระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีเป็นตัวเลือกโดยท่ัวไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด 
  (1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกันมี 2 ด้าน คือ ทัศนคติ
ด้านบวกและทัศนคติด้านลบ ซ่ึงจะมีผลท้ังด้านบวกและด้านลบต้องการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
  (2) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนเอาไว้ (Anticipated situational factors) ผู้บริโภคจะคาดคะเนปัจจัย
ต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง เช่น รายได้ท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของผลิตภัณฑ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ 
  (3) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนเอาไว้ (Unanticipated situational factors) ขณะท่ีผู้บริโภคกำลัง
ตัดสินใจซ้ือนั้น ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้อง ซ่ึงมีผลกระทบต่อความต้ังใจซ้ือ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบ
ลักษณะของพนักงานขายหรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตกกังวลจากรายได้ผู้บริโภคจะซ้ือโดยผ่านกระบวนการ ตัดสินใจ
ย่อย 5 อย่าง คือ ตราสินค้า (Brand decision) เลือกผู้ขาย (Vendor decision) ด้านปริมาณ (Quantity decision) ด้านเวลา 
(Time decision) วิธีการชำระเงิน (Payment-method decision) 
 5) ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ (Post purchase feeling) หลังการจากซ้ือและทดลองใช้ ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภค
จะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ซ่ึง นักการตลาดจะต้องพยายามทราบถึงระดับความพอใจของ
ผู้บริโภคหลังการซ้ือ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Egel and Paul (1992) ได้ให้ความหมายเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและ
ลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมิน การจัดหาการใช้และการดำเนินการเก่ียวกับสินค้าและบริการ 
 Loudon and Albert (1993) กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง ตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ี
บุคคลทำการประเมิน แสวงหา และครอบครองการใช้หรือบริโภคสินค้าและบริการ 
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 ศุภร เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหา
ให้ได้มาซ่ึงการบริโภคและการจับจ่ายใช้สอย ซ่ึงสินค้าและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนท้ังก่อนและหลังการ
กระทำดังกล่าวด้วย 
 ชัยณรงค์ ทรายคำ (2552) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำของบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวข้องโดยตรง
กับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ ท้ังนี้ หมายความรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้วและเป็น
ส่ิงท่ีมีส่วนในการกำหนดให้เกิดการกระทำดังกล่าว 
 ดำรงศักด์ิ ชัยสนิท (2544) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การ แสดงออกของแต่ละบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการการตัดสินใจในการซ้ือการใช้และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล 
 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior theory) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทำให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทำให้เกิดความต้องการส่ิงกระตุ้นท่ีผ่านเข้ามาทางความรู้สึกนึก
คิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องดำ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซ้ือ จุดเร่ิมต้นอยู่ท่ีมีส่ิงมา
กระตุ้นทำให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทำให้เกิดการตอบสนอง 
 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บร ิโภค (The Concept of Consumer Behavior) ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
เพ่ือให้การศึกษามีความเป็นไปได้ชัดเจน จึงมีผู้พยายามเสนอแนวคิด (concept) หรือแบบจำลอง (model) ข้ึนหลายรูปแบบ 
ในท่ีนี้ขอเสนอตามลำดับกันไปดังต่อไปนี้ 
 1) แบบจำลองของคอตเลอร์และอาร์มสตรอง (model of consumer behavior by Philip Kotler and Gary 
Armstrong) ฟิลิปคอตเลอร์เป็นผู้มีช ื่อเสียงทางด้านการตลาดในยุคปัจจุบ ัน ได้กำหนดแบบจำลองของการศึกษาด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยแบ่งการพิจารณาออกเป็น  
  (1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดและส่ิงกระตุ้นอ่ืน (marketing and other stimuli) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 
ได้แก่ ปัจจัยท่ีเรียกว่าส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ประกอบด้วยตัวผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) การวาง
จำหน่าย (place) และการส่งเสริมการจำหน่าย (promotion) ส่วนปัจจัยกระตุ้นอ่ืนๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (economic) 
การเมือง (political) เทคโนโลยี (technological) และวัฒนธรรม (cultural) 
  (2) กล่องดำของผู้ซ้ือ (buyer’s black box) ประกอบด้วยลักษณะของผู้ซ้ือ (buyer characteristics)  
และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (buyer decision process) 
  (3) การตอบสนองของผู้ซ้ือ (buyer responses) ไม่ว่าด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การ
เลือกผู้จัดจำหน่าย เวลาท่ีซ้ือและจำนวนท่ีซ้ือ 

 
ภาพท่ี 2 แบบจำลองของคอตเลอร์และอาร์มสตรอง 
 ลักษณะของตัวแบบนี้เร่ิมจากการพิจารณาปัจจัยท่ีเป็นตัวกระตุ้น ซ่ึงประกอบด้วยปัจจัยทางการตลาด ไ ด้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การวางจำหน่าย และการส่งเสริมการจำหน่าย และปัจจัย กระตุ้นอ่ืนท่ีแวดล้อม ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
การเมืองและวัฒนธรรม ปัจจัยทางการตลาดจะเป็นตัวกระตุ้นโดยตรง 
 ส่วนปัจจัยอ่ืน ได้แก่ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจอาจช้ีให้เห็นอำนาจซ้ือของผู้บริโภค หากเศรษฐกิจเจริญและ
ขยายตัวผู้บริโภคก็จะมีอำนาจซ้ือสูง หากเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะตกต่ำ อำนาจซ้ือก็จะลดลงและยังมีเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกัน 
รวมท้ังวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มสังคมเป็น องค์ประกอบท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ 
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 สำหรับกล่องดำ (black box) หมายถึง ลักษณะท่ีประกอบข้ึนเป็นมนุษย์แต่ละคน ประกอบด้วยลักษณะทาง
บุคลิกภาพ (characteristic) ซ่ึงได้แก่องค์ประกอบของมนุษย์แต่ละคนรวมต้ังแต่การแสดงออกทางกายจนถึงสภาพทัศนคติท่ี
ต่อเร่ืองต่างๆ และรวมถึงลักษณะทางด้านกระบวนการตัดสินใจของบุคคลแต่ละ คนส่ิงเหล่านี้เป็นส่ิงท่ีมนุษย์แต่ละคนผ่านการ
เรียนรู้ทางสังคม (socialization) และส่ังสมประสบการณ์ต้ังแต่วัยเด็กจนโตและหลอมรวมกันเป็นมนุษย์แต่ละคน ส่ิงเหล่านี้
สะสมอยู่ในทัศนคติของแต่ละคน เรียกว่า “กล่องดำ” หรือ “black box” และส่งผลเป็นอย่างสูงไปยังข้ันตอนการตอบสนอง
ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคนับเป็นข้ันตอนสุดท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ ผู้บริโภค ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชนิด
ใด ย่ีห้อใด ราคาเท่าใด เมื่อไร และจำนวนเท่าใดก็หลังจากท่ีได้ผ่าน ข้ันตอนกระตุ้นทางการตลาดและอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในข้ัน
ของกล่องดำผสมผสานกับทัศนคติและส่งผลไปยังการตัดสินใจซ้ือ 
 2) แนวคิดด้านพฤติกรรมผู ้บร ิโภคของกิลเบอร์ต ( the concept of consumer behavior by Gilbert D. 
Harrell) โดยกิลเบอร์ตให้คำจำกัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การกระทำและกระบวนการตัดสินใจของคนแต่ละ
คนในการท่ีจะค้นหา ประเมิน จัดหาและใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ และได้มุ่งเน้นกับการให้ความสำคัญหรือเก่ียวข้อง ( involvement) 
ของผู้บริโภคก่อนตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการซ้ือสินค้าชนิดใดๆ ในแต่ละคร้ังอาจไม่
เท่ากัน บางคร้ังอาจไม่ได้สนใจย่ีห้อเรียกว่าการเก่ียวข้องต่ำ (low involvement) บางคร้ังใช้เวลาในการเก็บข้อมูล หาความรู้
และรายละเอียดต่างๆ ก่อนตัดสินใจซ้ือเรียกว่าเก่ียวข้องสูง (high involvement) สรุป ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 3 แบบจำลองของคอตเลอร์และอาร์มสตรอง 
 หมายถึง การท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าใดจะผ่านกระบวนการของการเก่ียวข้องกับสินค้าท่ีซ้ือมาก่อนไม่ ว่าเป็น
การหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า การพิจารณารายละเอียดและกระบวนการท่ีผู้บริโภคเก่ียวข้องกับสินค้าได้รับผลมาจากสองก ลุ่ม
ของปัจจัยกลุ่มแรก ได้แก่ปัจจัยทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติอ่ืนๆ กลุ่มท่ีสอง ได้แก่ 
ปัจจัยทางสังคม เช่น วัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม กลุ่มอ้างอิงและครอบครัว 
 การซ้ือสินค้าท่ีต้องใช้ความเก่ียวข้องต่ำ (low involvement) ได้แก่ การซ้ือสินค้าประจำวัน ไม่มีราคาสูง ไม่มีผล
ทางสุขภาพมากนักและไม่ได้ใช้เทคโนโลยี ทำให้สามารถตัดสินใจได้ง่ายไม่ต้องหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามากนัก 
 การซ้ือสินค้าท่ีต้องใช้ความเก่ียวข้องสูง (high involvement) ได้แก่ การซ้ือสินค้าท่ีมีผลกับสุขภาพสูง มีราคาแพง 
มีความสำคัญหรือเป็นสินค้าช้ินใหญ่หรือมีเทคโนโลยีสูง ผู้ซ้ือต้องพิจารณาด้วยความรอบคอบต้ังใจหาข้อมูลมาก 
3) โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคทฤษฎี S – R 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2534) ได้สรุปเก่ียวกับ S-R Theory ไว้ในหนังสือกลยุทธ์การตลาดว่า ทฤษฎีนี้เก่ียวข้องกับการ ท่ีมี ส่ิง
กระตุ้น ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทำให้เกิดการ ตอบสนองส่ิงกระตุ้น 
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ภาพท่ี 4 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคทฤษฎี S – R 
 ส่ิงกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุ้นจากภายนอก นักการตลาดต้องสนใจและจัดส่ิงกระตุ้น
ภายนอก ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2534 : 86) 
  (1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีนักการตลาดสามารถ ควบคุมและจัด
ให้มีข้ึนเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) ส่ิงกระตุ้นด้าน ช่องทางการจำหน่าย (Place) และส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 
  (2) ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli) ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ จะเป็นส่ิงกระตุ้นภายนอกองค์กร นักการตลาดไม่
สามารถควบคุมได้ส่ิงกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุ้นด้านการเมือง ส่ิง
กระตุ้นด้านวัฒนธรรมและอ่ืนๆ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2554) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การวิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุท้ัง
ปวงท่ีมีอิทธิพลทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ซ่ึงโดยการเข้าใจถึงสาเหตุต่างๆ ท่ีมีผลจูงใจหรือกำกับการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้บริโภคลักษณะนี้เองท่ีจะทำให้นักการตลาดสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้สำเร็จผลด้วยการชักนำและหว่านล้อมให้
ลูกค้าซ้ือสินค้าและมีความจงรักภักดีท่ีจะซ้ือซ้ำคร้ังต่อไปเร่ือย ๆ ดังนั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึง เป็น เ ร่ือง ของ
การศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวกำหนดหรือเป็นสาเหตุท่ีทำให้มีการ ตัด สินใจซ้ือ
ดังกล่าวพฤติกรรมในขณะทำการซ้ือจึงเป็นข้ันตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือและในการตัดสินใจซ้ือจะประกอบไป
ด้วยปัจจัยต่างๆ เช่น ความต้องการ การเรียนรู้ความเข้าใจ ฯลฯ ปัจจัยต่างๆ นี้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซ่ึงต่างก็
ได้มี การสร้างสมและขัดเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมท่ีต่างกันจากอดีตถึงปัจจุบันซ่ึงทำ
ให้คุณลักษณะท่ีแท้จริงภายในของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Kolter, 1997) เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคเพ่ือท่ีจะทราบถึง
ลักษณะความต้องการของผู้บริโภคโดยการต้ังคำถามและคำตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
  
ข้อมูล บริษัท 24 คู่บุญ จำกัด 
 บริษัท 24คู่บุญ จำกัด ต้ังอยู่เลขท่ี 111/31 บ้านพฤกษา ถนนแจ้งวัฒนะ-ราชพฤกษ์ ซอย 110 ตำบลบางคูวัด 
อำเภอเมืองปทุมธานี ปทุมธานี 12000 โดยผลิตสินค้าดูแลท้ังผิวหน้าและผิวกาย โดยมุ่งเน้นสารสกัดจากธรรม ชาติ ท่ีไ ด้
มาตรฐานและความปลอดภัย เพ่ือความงามอย่างย่ังยืน ตอบโจทย์ทุกปัญหาผิวท้ังเร่ืองสิวและผิวท่ีหมองคล้ำ และยังมีบริการ
หลังการขายเพ่ือดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิดและต่อเนื่อง ให้บริการต้ังแต่ 07:00 น. ถึง 01:00 น. ทุกวัน ไม่เว้นวันหยุดนักขัตฤกษ์ 
 ด้วยประสบการณ์ในการทำผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมากว่า 6 ปี ผลิตภัณฑ์ของเรามีวางจำหน่ายท่ีร้านค้ามากกว่า 140 
ร้านค้าท่ัวทุกภูมิภาคในประเทศไทย รวมถึงในประเทศฮ่องกง และประเทศลาว และบริษัทมีนโยบายการขยายตัวในตลาด
ภูมิภาคเอเชียอย่างต่อเนื่อง 
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5. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

รูปภาพกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

6. ระเบียบวิธีวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยในคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้อุปโภคบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ดีไดมอนด์ท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป ท้ังเพศ
ชายและเพศหญิงในเว็บไซต์ของบริษัท ซ่ึงไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน สาเหตุท่ีเลือกกลุ่มประชากรนี้ เนื่องจากกลุ่ม
ประชากรที่ ใช้ต้องมีวุฒิภาวะที ่ เพียงพอ ม ีอำนาจในการตัดสินใจซื้อได้ด้วยตนเอง เพื ่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลของ
แบบสอบถาม และผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ของทางบริษัทเท่านั้นถึงจะทราบได้อย่างแท้จริงกับการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่เจ
ลล้างหน้าดีไดมอนด์ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยในคร้ัวนี้เ ป็นผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ดีไดมอนด์ในเว็บไซต์ของบริษัท เนื่องจาก
ผู้วิจัยไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน และประการมีขนาดใหญ่ ผู้วิจัยจึงได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย โดยใช้สูตรการ
คำนวณท่ีไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2558) โดยกำหนดค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% ท่ีระดับ
ความเช่ือมั่น 95% จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยจำนวน 385 ตัวอย่าง เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีดี สะดวกในการประเมิน
และง่ายต่อการวิเคราะห์ จึงทำการสำรองไว้เพ่ิมอีกจำนวน 15 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยท้ังส้ินจำนวน 400 คน 
 2. ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์และการส่ือสารทางการตลาดในการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์  
 2. ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี การวิจัยคร้ังนี้ศึกษากับผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ดีไดมอนด์ในเว็บไซต์ของบริษัท 
 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจ ัยครั้งนี ้  ผู ้ว ิจัยได้สร ้างเครื ่องมือที ่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อม ูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เพ่ือการศึกษา “รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์” โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากร 
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 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะท่ัวไปของผู้บริโภค มีจำนวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นลักษณะคำถามปลายปิด (Close-Ended Repones Question) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องตอบ
ข้อมูลให้ตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด ประกอบด้วย 
  1) เพศ มีลักศณะคำตอบแบบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) โดยใช้ระดับการ วัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
   (1) เพศชาย 
   (2) เพศหญิง 
  2) อายุ มีลักศณะให้เลือกตอบหลายคำตอบ (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทเรียงลำดับ (Ordinal Scale 
  3) ระดับการศึกษา มีลักษณะให้เลือกตอบหลายคำตอบ (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดับการ
วัดข้อมูลประเภทเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 
 4) อาชีพ มีลักษณะให้เลือกตอบหลายคำตอบ (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 5) รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีลักษณะให้เลือกตอบหลายคำตอบ (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดับการวัด
ข้อมูลประเภทเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 
 ส่วนท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาด 
 มีการแบ่งคำถามออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน
และการตลาดทางตรง เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Repones Question) โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตร
วัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale Response Question) และในแต่ละคำถามมีคำตอบให้เลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 
โดยใช้การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยได้กำหนดระดับคำแนนและระดับค่าเฉล่ียในการวิเคราะห์
ข้อมูล 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง แล้วนำมาวิเคราะห์รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดกับ
การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ ดังนี้ 
 1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน โดยมีข้ึนตอนใน
การดำเนินงาน ดังนี้ 
  (1) จัดเตรียมแบบสอบถาม จำนวน 400 ชุด เพ่ือไปเก็บข้อมูลกับผู้บริโคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ดีไดมอนด์ใน
เว็บไซต์ผ่าน Google form 
  (2) อธิบายและช้ีแจงวิธีการตอบแบบสอบถามให้กับผู้ทำแบบสอบถามได้เข้าใจในวัตถุประสงค์ 
  (3) นำข้อมูลท่ีได้ไปทำการวิเคราะห์และแปลข้อมูลทางสถิติ 
 2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการค้นคว้าและศึกษาข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ท้ังภาครัฐและ
ภาคเอกชน เช่น หนังสือพิมพ์ วารสาร อินเตอร์เน็ต หนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจัย และงานวิชาการ
ท่ีเก่ียวข้อง ในเร่ืองเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาก โดยนำข้อมูลท่ีได้มาอ้างอิงเก่ียวกับทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องและแบบสอบถามใน
งานวิจัย 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 
 การวิเคราะห์โดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) มีดังนี้ 
 1) การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
และรายได้เฉล่ียต่อเดือน การวิเคราะห์ข้อมูลจะทำโดยการนำเสนอในรูปแบบของการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) 
 2) การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารทางการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย การขายโดยพนักงานและการขายทางตรง วิเคราะห์ข้อมูลจะทำโดยการนำเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ีย (Mean) และค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม 
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7. ผลการวิจัย 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
 1) เพศ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 93.20 และเป็นเพศชาย 
คิดเป็นร้อยละ 6.80 
 2) อายุ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ 26 - 33 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.50 รองลงมามีอายุ 
18 - 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.25 และมีอายุ 50 ปีข้ึนไปน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 0.00 ตามลำดับ 
 3) ระดับการศึกษา ผลการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ ามากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 53.00 รองลงมามีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 39.75และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรีน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามลำดับ 
 4) อาชีพ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระมากท่ีสุด คิดเป็นร้อย
ละ 41.00 รองลงมาคือ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง คิดเป็นร้อยละ 36.50 และว่างงานน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อย
ละ 5.25 ตามลำดับ 
 5) รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาทมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.25 และมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท น้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามลำดับ 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดโดยรวม พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง  
(𝑥̅ = 3.17,𝑆. 𝐷.= 0.97) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน เ ร่ื องการ
ส่ือสารการตลาดอยู่ในระดับมาก คือ การขายโดยพนักงาน (𝑥̅ = 3.54,𝑆. 𝐷.= 1.13) และระดับปานกลาง ได้แก่ 
การโฆษณา (𝑥̅ = 2.89,𝑆. 𝐷.= 0.99) การประชาสัมพันธ์ (𝑥̅ = 3.26,𝑆. 𝐷.= 1.10) การส่งเสริม
การขาย (𝑥̅ = 3.13,𝑆. 𝐷.= 0.99) และการตลาดทางตรง (𝑥̅ = 3.13,𝑆. 𝐷.= 0.99) 
 1) ด้านการโฆษณา ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาด ด้านโฆษณา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเร่ือง การส่ือสาร
การตลาด ด้านโฆษณา อยู่ในระดับมาก คือ ท่านเคยรับชมรีวิวผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์จากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook TikTok (𝑥̅ = 3.63,𝑆. 𝐷.= 1.28) และระดับน้อย ได้แก่ ท่านเคยเห็น
โฆษณาผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่านโทรทัศน์ (𝑥̅ = 2.56,𝑆. 𝐷.= 1.21) และท่านเคยเห็นโฆษณา
ผลิตภัณฑ ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่านป้ายโฆษณากลางแจ้งหรือตามห้างสรรพสินค้า  (𝑥̅ = 2.49,𝑆. 𝐷.=
1.16) 
 2) ด้านการประชาสัมพันธ์ ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ในเร่ืองการส่ือสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก คือ ท่านได้รับข่าวสารการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้าง
หน้าดีไดมอนด์ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook TikTok (𝑥̅ = 3.55,𝑆. 𝐷.= 1.23)และระดับปานกลาง 
ได้แก่ ท่านได้ร ับข้อม ูลผลิตภัณฑ ์ใหม ่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์จากการเข้าร ่วมกิจกรรมการเปิดตัวผล ิตภ ัณฑ์  
(𝑥̅ = 2.93,𝑆. 𝐷.= 1.26) ท่านได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์จากผู้มีช่ือเสียง ผู้เช่ียวชาญ หรือ
ผู้รับบริการจริง (𝑥̅ = 3.30,𝑆. 𝐷.= 1.23) 
 3) ด้านการส่งเสริมการขาย ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง พิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน
เร่ืองการส่ือสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก คือ ผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์มีส่วนลดราคา
พิเศษในช่วงเทศกาล (𝑥̅ = 3.52,𝑆. 𝐷.= 1.09) และระดับปานกลาง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์
มีโปรโมช่ันการขายร่วมกับสินค้าชนิดอ่ืน (𝑥̅ = 3.21,𝑆. 𝐷.= 1.15)และ ผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์มี
บริการผ่อนชำระ ดอกเบ้ีย 0% ผ่านทางบัตรเครดิต (𝑥̅ = 2.67,𝑆. 𝐷.= 1.31) 
 4) ด้านการขายโดยพนักงาน ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาด ด้านการขายโดยพนักงาน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน
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เร่ืองการส่ือสารการตลาด ด้านการขายโดยพนักงานอยู่ในระดับมาก ได้แก่ พนักงานขายมีการให้ข้อมูลและแนะนำผลิตภัณฑ์เจ
ลล้างหน้าดีไดมอนด์ ณ จุดจำหน่าย (𝑥̅ = 3.49,𝑆. 𝐷.= 1.22) และพนักงานขายมีบุคลิกภาพเรียบร้อย ย้ิมแย้ม 
แจ่มใส (𝑥̅ = 3.80,𝑆. 𝐷.= 1.16) และระดับปานกลาง คือพนักงานขายมีการสาธิตหรือแนะนำ ผลิตภัณฑ์ใหม่เจ
ลล้างหน้าดีไดมอนด์ ณ จุดจำหน่าย (𝑥̅ = 3.35,𝑆. 𝐷.= 1.20) 
 5) ด้านการตลาดทางตรง ผลการศึกษา พบว่า การสื ่อสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ในเร่ืองการส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรงอยู่ในระดับมาก คือ มีการแจ้งโปรโมช่ัน ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้าง
หน้าดีไดมอนด์ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ (𝑥̅ = 3.85,𝑆. 𝐷.= 1.23) และระดับปานกลาง ได้แก่ มีการแจ้ง สิทธิ
พิเศษ หรือส่วนลดพิเศษผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่านทาง SMS(𝑥̅ = 2.61,𝑆. 𝐷.= 1.34) และมีการ
แจ้งสิทธิประโยชน์หรือรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail)  
(𝑥̅ = 2.67,𝑆. 𝐷.= 1.36) 
 
8. อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ ผู้วิจัยเห็นว่ามี
ประเด็นท่ีควรนำมาอภิปรายผล ดังนี้  
 1) ด้านโฆษณา การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด ด้านโฆษณา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเร่ืองการส่ือสาร
การตลาด ด้านโฆษณา อยู่ในระดับมาก คือ ท่านเคยรับชมรีวิวผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์จากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook TikTok และระดับน้อย ได้แก่ ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ใหม่ เจ ลล้าง หน้า ดี 
ไดมอนด์ผ่านโทรทัศน์ และท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่านป้ายโฆษณากลางแจ้งหรื อตาม
ห้างสรรพสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ (2554) ได้ทำการวิจัยเร่ือง การส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์นั่งขนาดเล็ก (City car) ของผู้บริโภคในเขตกรุง เทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่า ผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่ายไม่ได้ทำการตลาดผลิตภัณฑ์
ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่านโทรทัศน์ ผ่านป้ายโฆษณากลางแจ้งหรือตามห้างสรรพสินค้า 
 2) ด้านการประชาสัมพันธ์ การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเร่ืองการส่ือสารการตลาด 
ด้านการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก คือ ท่านได้รับข่าวสารการเปิดตัวผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่านทาง ส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook TikTok และระดับปานกลาง ได้แก่ ท่านได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์จากการ
เข้าร่วมกิจกรรมการเปิดตัวผลิตภัณฑ์และท่านได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์จากผู้มีช่ือเสียง ผู้เ ช่ียวชาญ 
หรือผู้รับบริการจริง ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญฑวรรณ วิงวอน (2557) ทำการศึกษาเก่ียวกับกล ยุท ธุการ ส่ือสาร
การตลาดท่ีมีอิทธิพลพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภค จังหวัดลำปาง ผลการศึกษาพบวามีความคิดเห็น 
ต่อทุกปัจจ ัยในระดับมาก โดยมีความเห็นต่อพฤติกรรมการซื้อเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมและการโฆษณาผลการทดสอบสัมประสิทธ์ิถดถอยพหูคูณ พบว่า การ
โฆษณามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ การจัดกิจกรรม การตลาดทางตรงการประชาสัมพันธ์และการ
ส่งเสริมการขาย โดยทุกปัจจัยมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่าผู้บริโภคไม่ได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่เจ
ลล้างหน้าดีไดมอนด์จากการเข้าร่วมกิจกรรมการเปิดตัวผลิตภัณฑ์หรือจากผู้มีช่ือเสียง ผู้เช่ียวชาญ หรือผู้รับบริการจริง 
 3) ด้านการส่งเสริมการขาย การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นในเร่ืองการส่ือสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก คือ ผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดม อนด์มี
ส่วนลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาล และระดับปานกลาง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์มีโปรโมช่ันการขายร่วมกับ
สินค้าชนิดอ่ืน และ ผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์มีบริการผ่อนชำระ ดอกเบ้ีย 0% ผ่านทางบัตรเครดิต บุญฑวรรณ 
วิงวอน (2557) ทำการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภค จังหวัดลำปาง ผลการศึกษาพบวามีความคิดเห็น ต่อทุกปัจจัยในระดับมาก โดยมีความเห็นต่อพฤติกรรมการซ้ือเป็น
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อันดับแรก รองลงมาคือ การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมและการโฆษณาผลการ
ทดสอบสัมประสิทธ์ิถดถอยพหูคูณ พบว่า การโฆษณามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ การจัดกิจกรรม 
การตลาดทางตรงการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย โดยทุกปัจจัยมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้อาจเป็น
เพราะว่าผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ไม่มีการจัดโปรโมช่ันการขายร่วมกับสินค้าชนิดอ่ืนหรือผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้าง
หน้าดีไดมอนด์ไม่มีบริการผ่อนชำระ ดอกเบ้ีย 0% ผ่านทางบัตรเครดิต 
 4) ด้านการขายโดยพนักงาน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด ด้านการขายโดยพนักงาน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ในเร่ืองการส่ือสารการตลาด ด้านการขายโดยพนักงานอยู่ในระ ดับมาก ได้แก่ พนักงานขายมีการให้ข้ อมูลและ แนะ นำ
ผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ ณ จุดจำหน่าย และพนักงานขายมีบุคลิกภาพเรียบร้อย ย้ิมแย้ม แจ่มใส และระดับปานกลาง 
คือพนักงานขายมีการสาธิตหรือแนะนำ ผลิตภัณฑ์เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ ณ จุดจำหน่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของเกล้ากมล 
สุริยันต์ (2554) ได้ศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความจงรักภั กดี ต่อตรา
สินค้าเคร่ืองสำอางค์แบรนด์ ETUDE HOUSE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านความพึงพอใจท่ีมีต่อเคร่ืองสำอางเกาหลี แบรนด์ ETUDE HOUSE ในระดับปานกลาง ท้ังนี้อาจะเป็นเพราะว่าพนักงาน
ขายขาดการสาธิตหรือแนะนำ ผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ ณ จุดจำหน่าย 
 5) ด้านการตลาดทางตรง การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ในเร่ืองการส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรงอยู่ในระดับมาก คือ มีการแจ้งโปรโมช่ัน ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้าง
หน้าดีไดมอนด์ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ และระดับปานกลาง ได้แก่ มีการแจ้งสิทธิพิเศษ หรือส่วนลดพิเศษผลิตภัณฑ์ใหม่เจ
ลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่านทาง SMS และมีการแจ้งสิทธิประโยชน์หรือรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่าน
ทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธาศินีย์ เมืองทิพย์ (2556) ได้ทำการวิจัยเร่ือง การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ประหยัดพลังงานของผบู้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก โดยด้านให้ความสำคัญสูงท่ีสุด คือ ด้านการส่งเสริม
การขายรองลงมาคือ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายและด้านท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือต่ำ ท่ีสุด คือ ด้านการตลาดทางตรงนั้น 
คือเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ประหยัดพลังงานท่ีแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่า ผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่ายไม่ได้มีการแจ้งสิทธิ พิเ ศษ หรือ
ส่วนลดพิเศษผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่านทาง SMS และสิทธิประโยชน์หรือรายละเอียดของผลิตภัณฑ์เจล ล้าง
หน้าดีไดมอนด์ผ่านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 
 
9. ข้อเสนอแนะ 

1.ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  
1) จากผลการศึกษาประชากรศาสตร์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอายุ 26 - 33 ปี  
จบการศึกษาระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ำกว่า

หรือเท่ากับ 15,000 บาท ดังนั้นผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่ายควรทำการตลาดด้านต่างๆ ส่ือถึงกลุ่มคนกลุ่มนี้เพ่ือให้รับทราบ รับรู้ 
และเข้าถึงข้อมูลของผลิตใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ 

2) ทางผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่ายควรให้ความสำคัญกับการส่ือสารการตลาดในด้านการโฆษณา การขายโดยพนักงาน 
การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์เพ่ิมข้ึน ซ่ึงอาจทำด้วยการเพ่ิมโฆษณาผ่านโทรทัศน์ การมีการโปรโมช่ันร่วมกับ
เครือข่ายทางโทรศัพท์ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์จากการเข้าร่วมการเปิดตัวผลิตภัณฑ์และการใช้ข้อมลู
ผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ผ่านผู้เช่ียวชาญหรือผู้ท่ีใช้งานจริง 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป  
1) ควรมีการศึกษาผลิตภัณฑ์ใหม่เจลล้างหน้าดีไดมอนด์ในเชิงเปรียบเทียบเก่ียวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นต้น ของผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งกันทางการค้าท่ีจะนำมาปรับปรุง พัฒนาแก้ไข ให้ตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
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 2) ควรศึกษาเพ่ิมเติมในปัจจัยด้านอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ เพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงเป็นแนวคิดและทฤษฎีใหม่ๆ 
เพ่ือจะนำข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยมาเปรียบเทียบและปรับปรุงในด้านต่างๆ และสามารถนำเสนอแนวทางกา รป รับป รุงใน
อนาคตให้ดีย่ิงข้ึน 
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FORMAT OF ONLINE FOOD PROGRAM PRODUCTION FOR CULTURAL 
PROMOTION A CASE STUDY OF GUANGDONG PROVINCE 

รูปแบบการผลิตรายการอาหารออนไลน์เพื่อส่งเสริมวัฒนธรรม 
กรณีศึกษามณฑลกวางตุ้ง 

Zhang Zhongwei, Nutcha Patananukit, Kanokrat Yossakrai 
จาง จงเว่ย ณัชชา พัฒนะนุกิจ และกนกรัตน์ ยศไกร 

 
ABSTRACT 

 
The objectives of this research were: (1) to study format of online food program production for cultural 
promotion: a case study of Guangdong province; and (2) To study the dissemination culture process of 
online food production model in Guangdong Province. 
 The research was qualitative research. The keys informants were 1) 3 television producers, 2) 
Viewers of the food program “The Taste of Lao Guang”. 20-30 years old, 3 person, 3) Viewers of the food 
program “The Taste of Lao Guang”. over 50 years old, 3 person, 4) Experts in Communication Academics, 
2 person, and 5) Expert in food culture, 2 person. 
 Major Findings: (1) Some viewers have a single channel for obtaining information, The program 
content of food culture is monotonous, and its interaction with the audience is poor; and (2) Due to the 
complexity and diversity of cultural content, it is difficult to reflect the characteristics of food culture in the 
network media, which leads to its publicity mode is difficult to be recognized, Consumers pay more 
attention to food than the culture behind it. Causing consumer perception to remain superficial and difficult 
to spread food and culture, and the influence of food culture is not enough. It needs to continue to carry 
forward and inherit and expand the scale of publicity. 
 
Keywords: Online Food Program, Production, Cultural Promotion 
 

บทคัดย่อ 
 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษารูปแบบการผลิตรายการอาหารออนไลน์เพ่ือส่งเสริมวัฒนธรรม : กรณีศึกษามณฑล
กวางตุ้ง และ (2) เพ่ือศึกษากระบวนการเผยแพร่วัฒนธรรมรูปแบบการผลิตอาหารออนไลน์ในมณฑลกวางตุ้ง 
 การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ 1) ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ 3 คน 2) ผู้รับชมรายการอาหาร 
“รสชาติอาหารกวางตุ้ง” อายุ 20-30 ปี 3 คน 3) ผู้รับชมรายการอาหาร “รสชาติอาหารกวางตุ้ง” อายุ 50 ปีข้ึนไป 3 คน 4)  
ผู้เช่ียวชาญด้านนิเทศศาสตร์ 2 คน และ 5) ผู้เช่ียวชาญด้านวัฒนธรรมอาหาร 2 คน 
 ผลการวิจัย พบว่า (1) ผู้ชมบางคนมีช่องทางเดียวในการรับข้อมูล เนื้อหารายการของวัฒนธรรมอาหารเนื้อหาซ้ำ
จำเจและการโต้ตอบกับผู้ชมไม่ดี และ (2) เนื่องจากความซับซ้อนและความหลากหลายของเนื้อหาทางวัฒนธรรม เป็นการยาก
ท่ีจะสะท้อนลักษณะของวัฒนธรรมอาหารในส่ือเครือข่าย ซ่ึงทำให้โหมดการประชาสัมพันธ์เป็นท่ีจดจำได้ยาก ผู้บริโภคให้
ความสนใจกับอาหารมากกว่าวัฒนธรรมท่ีอยู่เบ้ืองหลัง ทำให้การรับรู้ของผู้บริโภคยังผิวเผินและยากท่ีจะเผยแพร่อาหารและ
วัฒนธรรม และอิทธิพลของวัฒนธรรมอาหารไม่เพียงพอ มันจำเป็นต้องดำเนินการต่อและสืบทอดและขยายขอบเขตของการ
ประชาสัมพันธ์ 
 
คำสำคัญ: รายการอาหารออนไลน์ การผลิต การส่งเสริมวัฒนธรรม 
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1.  Introduction 
 There is an old saying in China that “food is the most important thing for the people”. Consumers 
not only regard food as the basic need to maintain their lives, but also upgrade food to a pleasure, a 
pleasure, a knowledge and a culture.  (Chen Qiaoquan, 2022, pp.1) The development of Chinese traditional 
culture has been passed on, and food culture is an indispensable part of it. The catering culture in 
Guangdong is more prominent. Guangdong cuisine also appears in the online media. For example, 
“Cantonese Taste”, “Taste Guangdong” and other programs have been spread through the Internet. The 
former, as a well-known food program for Guangdong consumers, promotes local food culture and records 
the food changes in the past seven years; The latter, as a boring discipline film with rich content, tells the 
development process of Guangdong food culture from the perspective of practitioners. In recent years, 
more and more online media have publicized Guangdong’s food culture, which has made Guangdong’s 
food industry develop rapidly.Now popular short video platforms can also often search for food videos, 
among which Guangdong cuisine is often highlighted due to its complex production and exquisite 
appearance, such as official accounts: “China Food News Media” and “Guangdong Satellite TV”. As one of 
the eight major cuisines in China, Guangdong cuisine’s traffic on short video can be imagined. 
 
2. Objectives 
 1. To study format of online food program production for cultural promotion: a case study of 
Guangdong Province. 
 2. To study the dissemination culture process of online food production model in Guangdong 
Province. 
 
3.Literature Review 
 Theory of communication process 
 Cultural communication 
 Catering industry 
 Social media theory 
 Online media production process 
 Television Program Production Theory 
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Investigation of "The Taste of 

Lao Guang"  

(Documentary research) 

"China Food News Media" and 

"Guangdong Satellite TV" in 

Tiktok APP 

The content of these six seasons 

has changed from the original 

pursuit of a single flavor and 

tradition to the current pursuit of 

innovation, refinement and 

health. 

Internet media promote food 

more widely and faster than 

traditional media  

Who watched food program "The 

Taste of Lao Guang" in the past six 

years, The main informants were 

divided into 4 groups: 1. Food 

program producers on television 

media. or someone who works in 

online media production 2. Viewers of 

food programs Which has a group of 

people aged 20-30 years and a group 

of 50 years old 3. Communica tion 

scholars (domestic/international) 

4. Food culture academics 

(domestic/international) 
 

4. Conceptual Framework 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. Research Methodology 
 This study is Qualitative Research Documentary Research by studying and researching Collecting 
of content, program format, program presentation method food program "The Taste of Lao Guang"  
 1. Population and Sample 
 "The Taste of Lao Guang" pried of the year between year 2016-2022 food program "The Taste of 
Lao Guang" in the past 7 years from year 2016- 2022 Year 
 The program is rich in content. Watching the food production process can give the audience a 
certain understanding of the culture of Cantonese cuisine; In Guangdong, consumers are more aware of the 
"taste of Laoguang" of food programs. The program is shot by the program production team in the local 
area, with dubbing and copywriting in the later stage. The program process is based on the interpreta tion 
of the background narration, and each season and episode has different themes, so the content is rich. At 
present, the program has been serialized to 2023, a total of eight seasons (2016-2023) The program in 2023 
has not been broadcast completely, and cannot be given accurate market analysis, so it is not within the 
scope of research. " The taste of Broad and Broad is produced by the official media: Guangdong Satellite 
TV; the copyright is purchased and played by Tencent Video, iQIYI, BILIBILI and other APP video platforms 
(similar to international Youtube and tiktok). 
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model in Guangdong Province, China  

      2. To study the dissemination 

culture process of online food 

production model in Guangdong 

Province, China  

 

1.Theory of communication process 

2. Cultural communication 

3. New media  

4. Guangdong cuisine culture style 

5. Catering industry 

6. Social media theory 

7. Online media production process 

8.Television Program Production Theory 
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Two interview questions semi-

structured 

      1. To study online food production 

model in Guangdong Province, China  

      2. To study the dissemination 

culture process of online food 

production model in Guangdong 

Province, China  

-  Search on the network and APP 
-  Documentary research 

-  Qualitative research (Use in-depth interviews.) 
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 2. Scope of Population/Sample  
 The population in this study was people exposed to the food program "The Taste of Lao Guang" 
in the past seven years in China. 
 This research study is a qualitative study using documentary research the content of the food 
program "The Taste of Lao Guang" in the past seven years and in-depth interviews the key informants were 
13 people. Who watched food program "The Taste of Lao Guang" in the past seven years, The main 
informants were divided into 5 groups:  
 1. Food program producers on television media. Or someone who works in online media 
production. 
 2. Viewers of food shows, aged between 20 and 30. 
 3. Viewers of food shows, aged 50 and over. 
 4. Communication scholars (domestic/international) 
 5. Food culture academics (domestic/international) 
 3. Research Instrument 
 This research is qualitative research. The tool is a semi-structured interview form. By in-depth 
interview. 
 
6. Conclusion 
 The research process consists of two steps; (1) Investigate and analyze the food program "The 
Taste of Lao Guang"; (2) The specific steps for collecting interview information from TV producers, 20 -30 
years old, audiences over 50 years old, communication art industry experts, and food culture industry 
experts are as follows: 
 (1) Investigate and analyze the case of the food program "The Taste of Lao Guang". This study 
analyzes the content of 45 episodes of "The Taste of Lao Guang" in seven seasons from 2016 to 2022. 
 Collect interview information from TV producers, viewers aged 20-30, viewers over 50 years old, 
experts in the communication art industry, and experts in the food culture industry. The study was 
qualitative and used in-depth interviews. Thirteen people were interviewed. The interview is divided into 
three parts: 1. Personal information. 2 Online food production model in Guangdong Province. 3. The cultural 
dissemination process of online food production mode in Guangdong Province, ChinaThis study results are 
as follows: 
  1) Some groups of people have a single channel for obtaining information, but in fact, the 
national network penetration rate is still not high. False information often occurs in the online environment, 
especially small media teams and individual media, who publish false information for the sake of traffic to 
the detriment of others. 
  2) Guangdong food culture programs have a single shooting method and poor interaction 
with the audience, and it is difficult to get feedback from the audience and correct it. Moreover, most 
programs broadcast in the form of documentaries are easy to cause aesthetic fatigue of the audience, and 
have little competitiveness and little attraction in the online media market environment. Consumers value 
short-term, fast-paced online videos such as Douyin more than videos in the form of longer documentaries. 
Especially in programs that promote food culture, consumers do not care about the background, but pay 
more attention to the effect of presentation, and the fast-paced life mode makes it difficult for consumers 
to calm down and study the events behind things. 
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  3) The online food culture of Guangdong Province of China has a strong inclusiveness, 
which is also one of its characteristics of rapid development and popular with consumers, due to the dense 
population of Guangdong Province and the large number of migrant workers, resulting in the development 
of Guangdong's food culture is diverse. In the international environment, Guangdong Province has done a 
good job in cultural inheritance and cultural integration. Internationally, Guangdong's food culture has also 
become a major feature of Guangdong culture; Due to the combination of Chinese and Western cultures, 
the food culture of Guangdong Province is now richer. But the style of promotion and sales on the Internet 
cannot be recognized. 
  4) Most viewers of food shows mainly focus on food, and lack understand ing of the cultural 
background behind the food. Their perception remains superficial, which hinders cultural dissemination. 
Only by increasing audience attention and showcasing the unique features of food culture, can the audience 
experience the charm contained in culture, can it be better promoted and disseminated. 
  5) The influence of Guangdong food culture is not enough, and it needs to continue to 
carry forward and inherit and reflect its original diversity and inclusiveness; At the same time, a large number 
of efficient publicity methods are needed to allow more audiences to contact and recognize Guangdong 
food culture. 
 
7. Discussion 
 Based on the research objectives, the discussion is as follows: 
 (1) The first research objective of this study is to study the online food production model in 
Guangdong Province. 
  1) Due to the acceleration of cultural collision in recent years, Guangdong culture is 
extremely inclusive, resulting in the weakening of its unique characteristics; Coupled with the single publicity 
method of online media, the national attention has declined, and consumers do not care about the spread 
of food culture on online media. 
  2) Due to everyone's different cultural background, different cultural heritage, and different 
views on things, most of the talents who have studied related majors are familiar with the dilemma of 
Guangdong food online development, or consumers living in Guangdong can experience the uniqueness of 
Guangdong culture. Under the treatment of online media, Guangdong food culture has less and less impact 
on consumers. 
 (2) The second objective of this paper is to study the cultural diffusion process of online food 
production models in Guangdong Province, China, and the study finds: 
  1) The current Cantonese cuisine culture is not valued in food programs and online media, 
and consumers and media pay far more attention to food than to cultural development, which is normal, 
not only because of the fast-paced lifestyle, but also because the domestic mainstream media current ly 
account for the highest proportion of short videos. This also leads to a high threshold for video programs, 
which requires a considerable amount of knowledge and a certain cultural background. 
  2) In the process of disseminating Guangdong food culture, the current online media still 
publish articles in the form of pictures and texts. Therefore, its ceiling can only be documentary or science 
and education films. This limits the movement of consumers. There is no new model and new situation for 
development in light of people's feelings. 
  3) Guangdong culture is complex and diverse, the original Cantonese culture, Hakka 
culture, Chaoshan culture, etc., coupled with today's international culture, various cultural mixtures lead 
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to no particularly prominent places, and it is difficult for online media publicity to find a particularly suitable 
direction for promotion. 
  4) In the process of online communication, food culture is easy to produce cross-
professional, cross-field and cross-cultural communication, which requires a team with perfect knowledge 
to deal with it. 
 
8. Recommendation  
 (1) Policy Recommendations: In the process of spreading online food culture in Guangdong 
Province, China, there is not only the attention of consumers, but also the support of policies, and a team 
with rich cultural background can be actively formed in China for research and publicity. Formulate policies 
related to the inheritance and development of food culture to ensure sustainable development and 
increase national attention. 
 (2) Practical Application Recommendations: Starting from the form of documentaries and science 
and education films, it has transformed into the current environment dominated by short videos. Strengthen 
the export of cultural characteristics, identify the direction that consumers pay the most attention to, and 
aim at the development of online media. 
 (3) Recommendations for further study: In addition to food and culture, what other places can 
be used to promote food and attract consumers? 
 Does Guangdong's food culture need to be inherited or continued with cultural integration? Or 
do you maintain the status quo? 
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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสำรวจผลกระทบของส่ือต่อนักศึกษาวิทยาลัยจากมุมมองของส่ือมวลชนเอง  
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ การศึกษานี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์เ พ่ือสำรวจความ คิดเ ห็นเ ก่ีย ว กับ
คุณสมบัติท่ีมีอยู่ของ วี-มีเดีย เมื่อเทียบกับแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ คุณภาพของเนื้อหา ข้อดีและข้อเสียต่อชีวิต โดยเฉพาะอย่าง ย่ิง
โอกาสในการทำงานของผู้สำเร็จการศึกษา 
 ผลการวิจัยพบว่า บุคลากรท่ีทำงานในธุรกิจส่ือสังคมออนไลน์ส่วนมากอยู่ในวัย 20-30 ปี วี-มีเดีย เป็นเคร่ืองมือ
และช่องทางสำคัญในการหารายได้ในวัยศึกษาเล่าเรียน รูปแบบแพลตฟอร์มของ วี-มีเดีย ช่วยในการผลิตคลิปวิดีโอด้วยตัวเอง 
และเยาวชนวัยศึกษาเล่าเรียนส่วนมากเห็นว่า วี-ม ีเดียเป็นเป็นปัจจ ัยสำคัญต่อชีวิตการศึกษา  และการทำงาน อีกท้ัง
ประสบการณ์ในส่ือวี-มีเดียจะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อโอกาสการมีงานทำเมือ่จบการศึกษา และการมีรายได้สูงกว่าอาชีพอ่ืน 
 
คำสำคัญ: ส่ือสังคมออนไลน์ วี-มีเดีย นักศึกษามหาวิทยาลัย 

 
ABSTRACT 

 
The objective of this research was to explore the effects of WE-media on college students through the 
views of WE-media person. 
 This research was survey research. The study used an online questionnaire to survey the opinion 
to the existing feature of We-media compared to other platforms, content quality, pro-and-con effects to 
life, especially job opportunity for the graduates. 
 Major Findings: The use of self-media has become a new and important way of earnings for 
college students, and that more and more college students consider the significance of WE-media to their 
student life and working.  The study also found that the range of age of WE-media persons is 20s represented 
by the youth, and a variety of contents in WE-media platform is quite interesting in view of media persons.  
Experience in WE-media industry is very significant to job opportunity in the new era. 
 
Keywords: Social media, WE media, College students 
 
1. Introduction 
 The trend of social media, which is generally named as “We-media” in China, is more and more 
extensive in today society. Almost every young people are on We-media, including some outstanding 
people who have gained tens of millions of fans. Social media becomes the mainstream in media industry. 
It has a great influence on contemporary young people. Most young people can find the goals they want 
from We-media platform, whether shopping or social entertainment, including starting your own business 
or find a job in future.  
 With the rapid development of network and communication technology, We-media craze is 
becoming more and more intense, changing our traditional life mode in all aspects. Gu Wenjing (2021) 
referred to the statistical report on the development of Internet in China showing that by June 2021, the 
number of Internet users in China has reached 1011 million. Among them, 17.4% are netizens aged 20-29. 
Due to the decentralized, low threshold, instant, interactive, and other characteristics of We-media, 
contemporary college students have become important participants. We-media has a more profound 
impact on college students' group ideology. New media communication tools such as short videos are 
increasingly favored by young college students. They are flexible in form, short and refined, and provide a 
new window for people to see the world. They can understand and perceive the world with a broader 
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vision and a more convenient way. But at the same time, the characteristics of We-media platform, such as 
uneven information, fragmentation, and diversification, will cause some problems to the establishment of 
college students' value goals and value standards. Therefore, it is necessary for We-media’s user to literate 
in its impact on life, learning, values, and other aspects, to effectively use social media about their negative 
effects. 
 As a new thing, We-media has been concerned and loved by people. With the continuous 
development of network and communication equipment, We-media has been understood by most 
students and integrated into their learning life (Rongjian Xie, et al., 2021). Some students even have a strong 
dependence on WE Media and indulge in it. Therefore, the popular use of WE Media has an important 
impact on the growth of college students and the formation of their values. 
 Now We-media is in vogue. Everyone can publish their own articles or videos. There is no 
threshold for media practitioners. If you are willing, everyone can publish their own things. Everyone can 
expose, unlike the strict examination of the traditional media platform. But this also brings many advantages 
and disadvantages.  
 It has greatly broadened the source of innovation. Because everyone can publish their own things, 
and everyone has different ideas, different perspectives and different experiences, the world will show 
more and more strange things. Short videos such as TikTok Kwai will show new and strange things every 
moment, greatly enriching the content of the media. In terms of writing articles, such as simple books, 
everyone can write. Regardless of the style of writing, everyone is a story book, and there are all kinds of 
human forms. 
 We-media also becomes the choices when you are tired of work. You will find that all kinds of 
laughing points come one after another without so many rules. It is like a chat between pure friends, without 
too much affectation, natural performance, or expression. 
 For the disadvantages, the quality of We-media content is uneven, and all kinds of disorderly 
works with vulgar negative energy fill the platform. If the original traditional media platform is presented to 
readers after careful review by the editor in chief, it is really a very comfortable reading experience. We-
media is a non-editor mode, and the videos or articles you upload can be published if they do not violate 
the legal and moral bottom line, whether you are shooting a boring video at the roadside or writing a 
journal of today's work, you can publish it. If you regard media content as food, I think many readers have 
inhaled too much useless things in short videos or articles, that is, garbage. Let's look at the "Youth Digest", 
"Reader", "Yilin" and so on, which we love to read before. There are all excellent articles, which are good 
for cultivating the mind and nature, and good food. Today, many people cannot extricate themselves from 
indulging in short videos whenever they have free time.  
 In additions, we are now familiar with "online celebrities", where are the place for who want to 
step into the We-media industry and succeed. The students and friends around us have entered the We-
media industry and become a little famous "online celebrity". More people have become "big online 
celebrity" holding tens of millions of fans. They are the same age, just the young guys, but totally different 
incomes and standard of living. The reason for their success may be that they have interesting souls, have 
angel faces, or have new ideas, and they are able to constantly improve to meet the public's viewing needs! 
Most people can't do this. It sounds good, but it's hard to do it. They don’t want to just look at others' 
success, deny themselves and lose the ambition to struggle. These cause the profound impact on the life 
path of the youth. If there is such a phenomenon around us, especially the college student, how to live a 
good life in the age of big data becomes a big question for their own, their parents, collage management, 
the government, and all stakeholders.  
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 Behind the popularity of social media are the persons who work in social media business on 
various functions, initiate as well as advance new technologies for enriching We-media properties. Therefore, 
this research would like to find out their views to the emergence, growth, and possible change of We-
media. 
 
2. Research Questions 
 How does online media affect the lives and learning of university students?" 
 
3. Objectives 
 The objective of this study is to explore the impacts of We-media to the college students’ life 
and learning. 
 
4. Literature Review 
  We-media itself is a result of the development of the Internet, and the value space in the future 
is also very large (Li Lin, 2021).  
 Humans have two recognized social goals: learning knowledge and controlling emotions. People 
can communicate with each other and exchange information to acquire knowledge (Yu Songming, & Shen 
Jiashu, 2019). 
 From the development trend, We-media has the following three impacts on young people's 
employment ; 1) We-media provide more space for young people to choose employment . (Wang Furong, 
2022). 2) We-media can provide more valuable links for young people. 3) We-media can promote innovation 
in the industry. (Wang Furong, 2022). 
 Based on the Uses and Gratifications theory in Communication science, the subjective initiative of 
the audience when contacting the media is very important, and the feelings and feedback of the audience 
when using the media will affect the subsequent development direction of the media (Alamgir Hossain, 2019). 
 With the development of we media platform, We-media people are also increasing rapidly. Every 
young people eager to join and share their performances on We-media. Currently, there are many young 
people engaged in the We-media industry including the creation of short video. We-media industry itself 
involves various and more industries, which must have a certain impact on the employment direction of 
young people. As We-media itself is a result of the development of the Internet, the value space in the 
future is also very large (Jiang Chengfeng, & Cai Chang, 2021).  
  
 
 
5. Conceptual Framework 
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  Conceptual framework of the research topic of “Impacts of Social Media on College Students”  

 
6. Research Methodology 
 Quantitative research is used for this research. Documentary research is applied for getting 
secondary data and a questionnaire survey for primary data collection. 
 1. Population and Sample 
 Population: Populations are persons working in social media industry, especially related to TikTok 
Application. They can be full-time or free-time employment, social media professionals and experts, and 
amateurs in this field.   
 Samples: Based on the Elementary Sampling Theory of Taro Yamane (Yamane, 1967), 400 
samples are taken as the respondents who are selective according to the focused group of population to 
answer the questionnaire survey. 
 2. Scope of Research 
 There are 2 scopes. First is to focus on social media, namely “We-media” as a so-called popular 
social media in China. The second scope is a population with aged between 18 – 30, Chinese national and 
working in social media industry. 
 3. Research Instrument 
 The open-and-close ended questions are applied for a total of 15 questions. Since the research 
places a scope on the person working in social media industry, their demographic data of sex, age, education 
level and monthly income are excluded from the questions. The tools of descriptive analysis and the 
percentage value are used for data analysis. 
 4. Data Collection 
 A set of 15 questions is conducted for enquiring the 400 samples via online chat, video call and 
face-to-face conversation. The questions include 3 areas of data: content of We-media, the effects of We-
media, and job opportunity for college students as shown in Appendix.  
 
 
 
 5. Data Analysis 

Popularity of We-

Media in China 

Growth and Impacts of Social 
Media to College Students 

We-Media  as a Type 
of Social Media 
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 The research uses the differences in maximum and minimum values of the percentage calculated 
from each question to analyze and interpret the meaning corresponding to all areas of data, then reporting 
the results by narration with the tables. 
 
7. Conclusion 
 At present, we media has become one of the mainstreams of the media industry, which has a 
great impact on college students. Most college students will find their desired goals from the We-media 
plat form, whether shopping or socia l entertainment . With the increasing impact of We -media on 
contemporary college students, more and more college student workers are beginning to recognize the 
important role of We-media in student work. Student workers have generally opened various We-media 
accounts. Through We-media, they can better get close to college students, directly understand what is 
happening around them, and know their ideological trends. It also provides vivid materials for further 
research on the development direction of student work. Through We-media, student workers can also 
directly communicate and discuss with college students online and can avoid the situation that it is not 
easy to express their feelings in the interview. Through We-media, student workers can also express their 
own views and ideas and influence a part of the audience. In short, the use of self-media has become a 
new and important way of work for college students. Therefore, in the future, whether you are starting a 
business or looking for a job, a good study of this industry will be very beneficial to your personal 
development in the future. 
Table 1 Pro-and-con effects from We-media to life 

Questions Percentage (%) 
How can We-media improve life? 
A. Increase income  
B. Increase employment opportunities    
C. Expand knowledge learning   

 
42% 
40% 
18% 

Does We-media industry have a great impact on life?  
A. Large impact   
B. No impact  

 
82% 
18% 

What is the most negative impact of We-media on the audience? 
A. Waste energy  
B. Waste time 
C. Affect work and rest  

 
20% 
26% 
54% 

What is better compared between TikTok to other application? 
A. High quality content   
B. Many users    
C. A variety of user’s group 

 
38% 
46% 
16% 

Is it a good or bad for China that We-media industry enters life? 
A. Good  
B. Bad  

 
90% 
10% 

 According to Table 1, the questions deal with the impacts from We-media in various aspects in 
view of the representatives from social media industry.  First, most of them point out that We-media can 
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improve life because of the increasing income (42%)  
 
8. Discussion 
 In the era of self-media, different voices come from all directions, and the voice of the 
"mainstream media" gradually weakens. The group of college students who grew up in the exam-oriented 
environment and just separated from it can no longer accept being told right or wrong by a "unified voice". 
Everyone is making judgments about things from the information obtained independently. 
 The growth of We-media industry comes from both outside to inside and from inside to outside. 
In term of outside, the media keeps developing which affects to people's attitudes and their performance 
in dealing with information. In case of inside, the enlightenment of the ideological education of the crowd 
itself has also continuously affected their attitude internally towards the media. 
 It has changed the representation of the world for those who can't read. The existence of letters 
has changed the type of problems people have to deal with and has changed people's view of dealing 
with these problems.  
 From a positive perspective, like the popular microblog of college students, the hot spots are 
rising rapidly, and what happened a few minutes ago may be immediately known to the public, which will 
help college students understand the hot spots of current events faster. Such We-media also provides 
them with a platform for quick comments, which is a manifestation of the need to improve the spiritual 
level. Another example is WeChat and QQ instant communication, which can also get information more 
quickly. At the same time, the circle of friends’ links, tweets, small programs, or space dynamic reduce all 
kinds of trivial programs, and gather relevant information together, including most of the current contacts 
and announcements also need to use this software, which has a large audience and wider acceptance 
range. 
 We-media also provides a low-cost platform for college students themselves. Whether it is an 
attempt at new fields or an exercise of ability, various kinds of We-media springing up like bamboo shoots 
have prepared the environment for college students. 
 However, these We-media also have unavoidable negative effects. The microblog just mentioned 
is also due to its advantages - short update time of hot spots, no reasonable control, different nature of 
events, and great controversy, which is not conducive to the management of logical thinking and the 
establishment of correct three views of college students. Moreover, the concealment of the network has 
also provided convenience for people who "talk disorderly" today when the right of speech of civilians has 
been extended. There is such a description in Entertainment to Death: "On the one hand, people still 
believe that the power of oral language is still alive, and only oral language can represent the truth; on the 
other hand, people are more willing to believe in the authenticity of written words, especially printed 
words." The rumors and rumors are easier to ferment than before. 
 One thing that cannot be ignored is that the current hot spots are mostly around entertainment 
traffic stars, and the real social hot spots will be suppressed by these events. This will have a subtle impact 
on college students, who may be more willing to pay attention to the romantic affairs of a star, while 
ignoring scientific achievements and social problems, and finally form a superficial world view. 
 
9. Recommendation 
 1. Recommendations  for Applying Research Findings 
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 To make better use of the we-media platform, we should guide young college students to make 
correct use of we-media resources from the perspective of "three new", namely, new perspectives, new 
ideas and new methods, so that they can become the communicators and beneficiaries of positive energy. 
To effectively avoid negative impacts and cultivate correct socialist core values, the following specific 
measures are proposed. 
 Education concerns: 
 1. Initiate core values of cultivation methods by making full use of the WE-media platform for 
the innovation of education and teaching methods. Teachers should adapt to the needs o f the 
development of the times, cater to students' ability and way of accepting knowledge, make full use of the 
we-media platform to convey the core socialist values to students, and imperceptibly carry forward the 
theme and transmit positive energy. We can not only explore new teaching methods in class by using We-
media, but also understand and infiltrate in daily network communication; We can also strengthen 
communication with college students through We-Media to understand their concerns and ideological 
trends, to have a targeted view and mobilize their enthusiasm and initiative when carrying out education 
on socialist core values. 
 2. Improve teachers' comprehensive ability to the adaptation to the development of WE-media 
era. In the context of the new era, teachers are required to guide students' learning, and students' use of 
the We-media platform reflects the educational effect and the comprehensive strength of teachers. 
Therefore, teachers should make full use of the we-media platform to carry out ideal and belief education, 
keep up with the trend of the times, change educational ideas, and constantly update themselves to meet 
the requirements of the development of the times and stay at the forefront of media development. 
 3. Enhance the effectiveness of core values education by strengthening college students' media 
literacy and improve their ability to choose and judge values. Faced with the mixed information and ideas 
in the we-media platform, it is necessary to continuously improve the media literacy and patriotism of 
college students. Always adhere to Marxist theory as the fundamental guide for college students' action, 
so that college students can form the habit and ability of correct and dialectical understanding and viewing 
problems. Lead college students to be willing to think, be diligent in analysis, and maintain a high degree 
of consciousness and vigilance in the face of comments, news, information, etc. in the self -media. They 
should not be used by groups or individuals with ulterior motives. They should consciously choose scientific 
and correct values in front of multiple values and make value judgments that are consistent with the 
development of the times. 
 4. Strengthen the education and guidance of legal norms. College students should abide by laws 
and regulations, stick to the bottom line of the law, and make reasonable use of the We-media platform. 
Colleges and universities should carry out legal education related to We-media, cultivate college students' 
legal awareness of using We-media, and be able to express their views on the open network under the 
premise of legal constraints. We should not infringe on the legitimate rights of others. We should respect 
the privacy and reputation rights of others, and more importantly, we should consciously safeguard national 
security and public security. We should not release, reprint, believe in rumors or spread rumors at will. 
Especially for some illegal organizations, we should be vigilant and not be used by illegal elements.  
   
 We-media itself: 
 1. Optimize the environment of core value cultivation by strengthening the supervision of WE-
media information and optimizing the WE-media environment. At the national symposium on network 
security and information technology, the idea of "resolutely stop and crack down on it, and never let it go 
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unchecked" was put forward. It is pointed out that the national government must strictly strengthen the 
review and supervision of network information dissemination, strengthen the screening and screening of 
information, and implement a strict reward and punishment system. Similarly, incentive measures can be 
implemented to promote the platform and content of the theme, play a demonstration role, and achieve 
the goal of jointly building a good we-media network environment. 
 2. Brand building on self-media platform to enhance the influence of core values. Adhere to the 
leading position of Marxism, improve the position awareness of WE-media, build We-media brand, transmit 
scientific and positive values, and improve the influence of socialist core values. At the same time, make 
the way of cultivating core values keep pace with the times, which not only purifies the environment of 
We-media platform, but also is conducive to creating a positive, healthy, and vigorous atmosphere of We-
media public opinion. 
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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารท่ีน่าเช่ือถือของการถ่ายทอดสดต๊ิกต็อกของเจ้า หน้าท่ี รัฐ ท่ีมี ต่อ
จิตวิทยาและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยผู้บริโภค  ใช้ทฤษฎีนิเทศศาสตร์มุ่งเน้นการส่ือสารความน่าเช่ือถือในการศึกษา
การถ่ายทอดสดความน่าเช่ือถือของสินค้าของเจ้าหน้าท่ีรัฐด้านจิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภค ในขณะเดียวกัน แบบจำลอง
การส่ือสาร S-M-C-R ของ เบอร์โล และ “ทฤษฎีแบบจำลอง AIDMA” ในทฤษฎีการตลาดก็ถูกนำมาใช้ด้วยเช่นกัน ต้ังแต่การ
เกิดข้ึนของความสนใจ ไปจนถึงการสร้างความสนใจ ไปจนถึงการก่อตัวของการบริโภคตลอดมา ได้ส่งเสริมความสำเร็จของ
จิตวิทยาและพฤติกรรมของผู้บริโภค และเอ้ือต่อการศึกษาเชิงลึกเก่ียวกับความน่าเ ช่ือถือของสินค้าสตรีมมิงแบบสด จาก
การศึกษาข้างต้น ส่งเสริมผลกระทบของการถ่ายทอดสดต๊ิกต็อกของเจ้าหน้าท่ีรัฐท่ีมีต่อจิตวิทยาผู้บริโภค การตัดสินความ
คาดหวังของผู้บริโภค และความสำเร็จของความน่าเช่ือถือของผู้บริโภคในแง่ทฤษฎี ให้การอ้างอิงข้อมูลสำหรับการส่งสดของ ต๊ิ
กต็อกและส่งเสริมการพัฒนาแพลตฟอร์มการถ่ายทอดสดต๊ิกต็อกท่ีได้มาตรฐาน ดีต่อสุขภาพ และเป็นระเบียบมากข้ึน 

ผลการวิจัย พบว่า การส่ือสารท่ีน่าเช่ือถือของเจ้าหน้าท่ีรัฐต๊ิกต็อกการถ่ายทอดสดสินค้ามีผลกระทบเชิงอำนาจต่อ
ผู้บริโภค ซ่ึงสามารถสร้างความไว้วางใจอย่างเต็มท่ีในการโต้ตอบ โหมดการบริโภคโดยตรงมากข้ึน กระตุ้นความสนใจในการ
บริโภค และส่งเสริมประสบการณ์แบบโต้ตอบ ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในเนื้อหาเนื้อหาในระดับท่ีสูงข้ึน และความน่าเช่ือถือท่ี
ดีของรัฐบาลได้เพ่ิมความพึงพอใจของผู้บริโภค ได้สร้างภาพลักษณ์ใหม่ของรัฐบาล และการส่ือสารภาครัฐได้พัฒนาไปสู่การ
ส่ือสารท่ีเน้นประชาชน สะท้อนถึงการเปล่ียนแปลงของแนวคิดการปกครองและความสามารถในการกำกับดูแลของเจ้าหน้าท่ี
รัฐ ผลการศึกษาคร้ังนี้นำไปใช้กับหน่วยงานของรัฐในการฟ้ืนฟูชนบท การพัฒนาเศรษฐกิจท้องถ่ิน และด้านอ่ืนๆ การสร้าง
สะพานเช่ือมระหว่างรัฐบาลกับประชาชน สะท้อนการกระทำของรัฐบาลและความรู้สึกท่ีมีต่อประชาชนอย่างเต็ม ท่ี และ
ส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมให้ดีย่ิงข้ึนและรวดเร็วย่ิงข้ึน 
 
คำสำคัญ: ถ่ายทอดสดข้าราชการกับสินค้า ความน่าเช่ือถือ จิตวิทยาผู้บริโภค 
 

ABSTRACT 
 

The objective of this research was to study the influence of the credibility communication of government 
officials Tiktok live broadcast on consumers' psychology and behavior. 
 The research was qualitative research. The study of the influence of government officials' Tiktok 
live broadcast of the credibility of goods on consumer psychology and behavior using communications 
theory focusing on Communicate credibility in a live study of product credibility by government officials on 
psychology and consumer behavior. Meanwhile, Bello's S-M-C-R communication model and the “AIDMA 
model theory” in marketing theory are also used. Since the emergence of interest to generate interest to 
the formation of consumption all along Has promoted the achievements of psychology and consumer 
behavior. and conducive to in-depth study of the reliability of live streaming products. From the above 
study Promote the impact of government officials' Tiktok broadcasts on consumer psychology Judging 
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consumer expectations and the success of consumer credibility in theoretical terms. Provides a data 
reference for Tiktok live broadcasts and promotes the development of a more standardized, healthy and 
organized Tiktok live platform. 
 Major Findings: credible communications by Tiktok officials, livestreaming had a powerful effect on 
consumers. which can create full trust in interactions more direct consumption mode stimulate interest in 
consumption and foster an interactive experience. Consumers have a higher level of trust in content 
content. And the good credibility of the government has increased consumer satisfaction. has created a 
new image of the government and government communications have evolved into people-oriented 
communications. It reflects the change in governance concepts and the ability to supervise government 
officials. The results of this study apply to government agencies in rural rehabilitation. Local economic 
development and other areas, building a bridge between the government and the people. It fully reflects 
the government's actions and feelings towards the people. and promote better and faster economic and 
social development. 
 
Keywords: Government officials, Live Broadcast with Goods, Credibility, Consumer Psychology 
 
1. Introduction 

With the continuous development of Internet technology, various emerging platforms and carriers 
are emerging, and people are more involved in the rapid development and change of the new media era. 
According to the latest statistical report of the China Internet Information Center, as of June 2022, the 
number of Internet users in China is about 1051 million, of which the male to female ratio of Chinese 
Internet users is 51.7: 48.3, which is basically consistent with the male to female rat io of the overall 
population. In addition, the number of netizens aged 30 to 39 is large, accounting for 20.3%. Compared 
with December 2021, 19.19 million new Internet users were added, and the Internet penetration rate 
reached 74.4%, 1.4 percentage points higher than December 2021. 

The rapid development of Internet technology and the popularity of smart phones have led to 
the rapid rise of online shopping platforms, and even online e-commerce platforms can be used wherever 
there is a network. The most remote areas and villages have reached network coverage. 

Based on the above development, live delivery has become an innovative marketing method 
combining e-commerce and Internet carriers. Some stars, online celebrities, intellectuals and grassroots 
people also joined in the online live broadcast of goods. Especially under the influence of the COVID-19, 
the phenomenon of live broadcast with goods became more prominent and gradually became a 
mainstream of marketing methods. Due to the complex structure of the la rge group of people carrying 
goods and the lack of effective industry supervision and standards, this has also led to various problems 
such as Tiktok and other live broadcast goods. For example, many problems such as false exaggeration of 
product information, hunger marketing, shoddy goods as good, wrong version of goods, and artificial 
falsification of platform data have resulted in irrational consumption, psychological gap after shopping, lack 
of complaint channels, reduced trust, increased return frequency, and other problems that cannot be 
ignored, affecting consumers' psychological expectations of shopping and the role of market credibility.  

Because of their different social attributes and levels, government officials and general anchors 
with goods have the trust and influence recognized by the public. The trust, satisfaction, purchase intention 
and value perception of consumers are far better than those of other groups. By studying the credibility of 
government officials' live delivery of goods, we can establish a deeper positive impact on consumption, 
drive consumption and promote consumption in the industry, which is conducive to creating a higher quality 
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and honest consumption environment, to establish a more standardized, orderly, honest, fair and ethical 
virtuous economic cycle development pattern led by credibility. 

The shaping and optimization of the government image is an important direction to improve the 
credibility of the government. Its situation is related to the trend of public opinion and the authority of the 
government. In 2020, the Ministry of Commerce of the People's Republic of China issued the Notice on 
Further Improving the Production and Marketing of Agricultural Products during the Epidemic Prevention 
and Control Period. Local governments actively responded to this call and carried out multiple live 
broadcasts of agricultural products with local characteristic products as the main body. Government officials 
actively interact with the public and consumers as "anchor with goods", so that different consumer groups 
can directly obtain product information on the same platform, and at the same time improve the public's 
understanding of the government. The diversification of public consumption choices and the satisfaction of 
demand reflect the government's people-centered work starting point (Cai Min, 2021). 

 
2. Research Question 

How does the perceived credibility of government officials during TikTok live broadcasts influence 
consumers' trust and subsequent behavioral intentions? 

 
3. Research Objective 

To study the influence of the credibility communication of government officials Tiktok live 
broadcast on consumers' psychology and behavior. 

 
4. Literature Review 

4.1 Background of Tiktok 
TikTok Live is a platform within TikTok, launched in 2016, where users can broadcast live video 

content. Live broadcasts involving product promotion, known as "live broadcast with goods," are popular 
for recommending products to viewers. Public credibility refers to the trust and recognition that public 
institutions or officials garner from the public, based on how well they manage social relations and policies. 
Credibility in this context is the degree of trust placed in officials or communicators, shaped by their 
reputation and consistency. Communication power refers to the ability to effectively convey messages to 
an audience, achieving the desired impact. Consumer behavior encompasses the decisions and actions 
related to purchasing and using goods, influenced by factors like perception and cognition.  

4.2 SMCR Model  
Bellow S-M-C-R communication mode theory: Bellow mode is also called SMCR mode. S represents 

the source of information, M represents the message, C represents the channel, and R represents the 
receiver. The Bellow model clearly and vividly illustrates the conditions that affect the information source, 
receiver and information dissemination, and that information dissemination can be carried out in different 
ways and channels, and the final effect is not determined by a part of the dissemination process, but by 
the four parts of the information source, information, channel and receiver that constitute the dissemination 
process and the relationship between them, Each component of the communication process is also 
restricted by its own factors. 

4.3 AIDMA model theory in marketing theory 
This theory runs through from the occurrence of attention to the generation of interest and the 

formation of consumption. It has promoted the realization of consumer psychology. Among the 
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independent variables and intermediate variables, it is more conducive to the in-depth study of the 
credibility of live broadcast with goods.The Study drew on the Study results of "Study on the Influence and 
Mechanism of Live Broadcasting and Goods on Consumer Psychology and Behavior in the New Media 
Environment" (Zhuo Lanhua, 2021).  

The AIDMA model divides the consumer's consumption process into five stages: producing 
attention, stimulating interest, arousing desire, producing strong memory, and implementing consumption 
behavior. As a way of communication between the host with goods and consumers, live broadcast with 
goods realizes the two-way interaction between consumers and the host with goods. Enhance quality 
awareness through explanation and promotion. Trust is the key point in live del ivery. Building trust can 
effectively promote the purchase.  

4.4 Domestic Research 
Live streaming with goods has emerged as a new sales strategy since 2018, fueled by live platforms 

like TikTok. This form of e-commerce stands out from traditional online sales due to its ability to foster 
real-time interaction and emotional connections between the anchor and viewers, creating a sense of "live 
experience" (Zhu Mengyao, 2020). Anchors build personal brands and use their charisma to attract followers, 
converting them into customers. Research into live streaming strategies emphasizes the importance of 
cultivating these relationships, leveraging credibility, and maintaining viewer engagement to drive sales 
(Zhao Ming & Zhan Lin, 2020). As live streaming surged during the COVID-19 pandemic, it became a dominant 
trend (Yan Yugang & Gong Chengbo, 2020), but sustaining its growth post-pandemic requires rational 
development, innovation, and strict legal frameworks (Li Qiuhong, 2020). Key challenges include product 
quality issues and platform accountability. To ensure consumer protection and long-term sustainability, 
platforms must establish robust oversight mechanisms, improve after-sales systems, and regulate 
participants' behavior (Jia Jingjie, 2020). 

Government credibility plays a crucial role in the success of these live broadcasts. Studies on 
government credibility, which gained traction in China after public opinion crises, highlight that public trust 
is shaped by perceptions of service quality, political integrity, and the government's ability to meet 
expectations (Gao Satellite, 2005). In live streaming, consumers’ trust in government figures directly 
influences their purchasing decisions and engagement with products. Maintaining government credibility is 
essential for the success of live-streaming initiatives led by officials, as it directly impacts consumer 
psychology and behavior in the e-commerce landscape (Zheng Shanqiang, 2014).  

4.5 International Research 
The live broadcast of goods by government officials is a unique phenomenon in China, particularly 

during the poverty alleviation period, with little relevant research found abroad. Studies primarily focus on 
four areas: government communication, government credibility, consumer behavior, and consumer 
psychology. Government communication impacts public perception through various media channels, yet, 
in the Web 2.0 era, this communication is often one-sided, lacking true interactivity (Toni G.L.A. Van Der 
Meer, Dave Gelders, and Sabine Rotthier, 2014). Government communication through media plays a crucial 
role in maintaining political authority, but inconsistencies can erode public trust (Marland, Alex, 2017; 
Gurevitch, Michael, Stephen Coleman, and Jay G. Blumler, 2009). Studies on government credibility, rooted 
in Rousseau’s social contract theory, suggest that trust is essential for government legitimacy (Rousseau J, 
2010). Credibility influences policy implementation, economic development, and public trust, with factors 
like transparency and administrative efficiency improving credibility (Francis Fukuyama, 2016; David Osborne 
and Ted Gaebler, 1992). Modern scholars emphasize that using new media platforms can further enhance 
credibility (Park M I, Choi H, Kim S K, Rho J J, 2015; Hong Yuxian, 2019). Consumer psychology and behavior, 
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increasingly studied through behavioral economics, show that factors such as optimism, environmental 
conditions, and mood affect purchasing decisions (Sadiq et al., 2020; Qi Qi et al., 2020). Despite the rise of 
government officials in live-streaming, theoretical and practical research on how government credibility in 
live broadcasts affects consumer behavior remains limited, highlighting the need for more in-depth analysis 
and theoretical support. The impact of government officials' TikTok live streaming on consumer psychology 
and behavior is an area that requires further exploration. 

 
5. Conceptual Framework 

 

6. Research Methodology 
To make this study more accurate and scientific, the method of use tends to be more qualitative, 

mainly content analysis. 
 (1) Literature analysis: select relevant literature for sampling analysis, classify and summarize data. 
 (2) Case study: select representative cases, analyze their characteristics, summarize the 

development value, and discuss the problems of needs in the process. 
 (3) Interview Study: The actual Tiktok live shopping will be used for experience observation and 

analysis. 
This study focuses on the comprehensive Study and analysis of relevant cases of government 

officials carrying goods. To establish the value orientation of the overall credibility of government officials 
carrying goods. Further sort out the problems, feedback the problems, summarize the problems, and 
provide good reference and guidance for the overall steady and rapid development of live broadcast and 
goods. 

6.1 Populations and Sampling 
1. Population: 
1) Government officials carrying goods and other groups carrying goods live in Tiktok. Make the 

Study more comprehensive, objective, authentic, operable, and convenient for Study and data collection 
in time. 

2) The Study cases are all successful cases of government officials taking goods live. 
2. Sample: 
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The study of samples in this study will be conducted in a qualitative and qualitative way. We will 
conduct in-depth Study and analysis on the impact of government officials' live broadcast with goods on 
consumer psychology and behavior. In the study, the analysis of the sample is very important and critical. 
The sample contains a variety of diverse information that will be studied and is clearly rep resentative. In 
this study, the following types of samples will be listed for Study. 

1) Government officials conducted a study on the samples of live broadcast cargo with 
commonness. For example, the agricultural special products in their respective regions are delivered by 
Tiktok live broadcast, and the content, form, classification, etc. These samples cover county heads, 
directors, general officials and other groups, all of which come from government departments to promote 
Tiktok live broadcast goods or related tourism resources or products and are clearly representative. The 
word of mouth of the above experimental samples with goods reached 4.92 or more. From the perspective 
of monthly sales, more than 100000 agricultural products were sold within 30 days. The word-of-mouth 
ranking beat 92.85% of other in-store anchors. The study will be conducted based on the five samples 
provided by the representative officials' Tiktok survey data in 2022, 

2) The successful case sample is a sample of He Jiaolong, deputy director of the Xinjiang Ili Culture, 
Radio, Television and Tourism Bureau, who carries out the Study. 

3) Based on the reports of the Beijing News (December 28, 2020) and the surging news (December 
10, 2020), a sample of goods brought by Tangxiang, deputy county magistrate of Taihu County, Anhui 
Province, was studied.  

6.2 Scope of Research 
1. This Study is in the field of government officials' Tiktok live delivery, focusing on the development 

status and existing problems of Tiktok government officials' live delivery. From the beginning of 2020 to 
December 2022. At the beginning of 2020, affected by the epidemic, agricultural products across China were 
severely unsalable. 

2. This study focuses on the government officials' live delivery of goods, focusing on the 
characteristics of the government officials' Tiktok live delivery of goods, the role of the credibility of the 
goods, the difference between the attributes of other delivery anchors, successful cases, and so on. From 
the perspective of consumer psychology, explore the impact on consumer psychological dimensions. 

3. This study focuses on feasibility and makes Study and discussion for government off icials to 
better exert their social credibility, recognition, and value. It provides more reference for government 
officials to help economic development and achieve operable, referential, and sample live delivery of 
goods in combination with Tiktok to help local economic development, He Jiaolong, Deputy Director of the 
Bureau of Culture and Tourism of Yili Prefecture, Xinjiang, China, and other cases, such as the promotion of 
Xinjiang tourism resources, Provide valuable data reference for the whole industry.  

6.3 Research Instrument 
This study fully used below listed research instrument to carry out relevant Study to ensure 

substantive results. 
 (1) Search for more references through HowNet and provide references and guidance for 

theoretical Study. 
 (2) The Study tools of this paper refer to the tools or methods that Studyers use to measure 

variables or items of interest in the process of data collection. The Study tools of this paper can be used 
in combination with case analysis, content analysis, literature analysis and experience summary. 

6.4 Data Collection 
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(1) In this study, the literature will be studied and analyzed to extract relevant data, and more 
references will be used to collect relevant Study information. Make more comprehensive and scientific 
effective statistics, and finally form certain Study conclusions based on the summary and analysis of 
relevant data.  

 (2) The Study content will be combined with the comprehensive use of literature analysis, 
interview Study, case analysis, qualitative data analysis and other methods.  

(3) Tiktok background data and existing data of individual cases. 
6.5 Data Analysis 
(1) This study mainly adopts qualitative Study and content analysis. More analysis of the market 

status and existing problems of Tiktok live streaming goods in the Study literature, the credibility of Tiktok 
government officials live streaming goods, and relevant successful cases, further combing and summarizing 
the Study data of the impact of Tiktok live streaming goods on consumer psychology, the judgment of 
consumption expectations, and the achievement of the consumer credibility of the cargo anchors.  

(2) Then the data to be summarized will be described and explained. Building the credibility of 
Tiktok live broadcast with goods will play a great role in promoting and influencing the public's trust in the 
future development of the industry.  

 (3) At the same time, use actual examples to analyze and interpret cases. "Director, He said Ili" as 
an example to confirm.  

 
7. Conclusion 

From the perspective of its definition, authority means that it will produce convincing force in the 
process of dissemination and influence. This kind of power can not only build trust, but also build a certain 
prestige in trust. It can make people trust the results more under the influence of such influence, so as not 
to doubt. This is also the positive impact of building all trust. Government officials' live delivery of goods 
itself has special functional attributes of other delivery subjects.  

Establish sufficient trust for interaction 
(1) The rise of government officials' Tiktok live broadcast of goods 
Tiktok live tape comes from the rapid development of Internet live broadcast technology. After 

various live broadcast subjects have successively launched live broadcast patterns, enriched live broadcast 
modes, and innovated live broadcast content, government officials have constantly changed their governing 
concepts and abilities under the influence of the COVID-19.  

As a public welfare act, the direct goal of government officials' live delivery has been to help the 
sales of agricultural products and help poor areas out of poverty since 2018. (Deng Yuanbing, Liu Yujuan & 
Zhang Xinhui, 2021) put forward in the paper that in 2020, affected by the COVID-19, offline sales of 
agricultural products were extremely difficult. Government officials were not afraid of the ep idemic and did 
not shrink back. They walked into the live broadcast room one after another, setting off a boom of officials' 
live broadcast with goods, which became a phenomenon of great concern.  

Through the live broadcast platform, the live broadcast with goods has established good 
communication and contact with consumers, and has better established the interactive impression of 
products for consumers in the introduction, recommendation, display and other links of the live broadcast 
with goods, especially the live broadcast with goods of government officials, because the introduction and 
promotion are all local agricultural products and specialties, in the introduction of authentic and credible 
language, the image of the people can feel is accepted by more consumers and netizens.  
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As for the establishment of interaction and full trust, the following is an analysis of the data 
released by Tiktok's official platform "Tiktok Check" by April 2022. Among them, the data of Tiktok live 
broadcast with goods of five representative officials are listed. 
 
Tables 1: Tiktok Inspection Data of Representative Officials, Data of representative officials Tiktok in 2022 

Account 
number 

Post 
Number 
of fans 

Average 
number of 
videos per 

month 

Average 
number of 
video likes 

Monthly 
average live 
broadcast 

Average 
sales of 

live 
broadcast 

Word of 
mouth with 

goods 

Director He 
said that Ili 

Deputy Director of Culture 
and Tourism Bureau of Yili 

Prefecture, Xinjiang 
4.261M 14 88 K 11 988.5K 4.99 

Liu Hong, 
Director of 

Ganzi 
Culture and 

Tourism 

Director of Culture, Radio, 
Television and Tourism 

Bureau of Ganzi Prefecture, 
Sichuan Province 

865K 11 135 K 
0 
0 

- - 

Chief Chen 
said Anhua 
black tea 

Former Deputy Chief of 
Anhua County, Hunan 

Province 
716K 38 1.376 K 26 165.3K 4.98 

Director 
Rena said 

Shaya 

Director of Culture and 
Tourism Bureau of Shaya 

County, Xinjiang 
587K 8 22 K 

0 
0 

- - 

Special 
Traveler 001 
Qiu Xueming 

Cadres of Guangshan 
County, Hunan Province 

385K 43 1.206 K 70 22.7K 4.95 

The number of official live videos and fans, the average number of video likes, and the average 
number of live videos per month are all interactive. There is good interactivity in this communication 
process. 

From the above data, the Tiktok accounts of government officials such as "Director He said Ili", 
"Director Liu Hong of Ganzi Culture and Tourism", "County Chief Chen said Anhua Black Tea", "Director Rena 
said Shaya", and "Special Traveler 001 Qiu Xueming" have good communication and interaction. Among 
them, the average number of videos likes of "Director He said Ili" was 88000, the average number of videos 
likes of "Director Liu Hong of Ganzi Culture and Tourism" was 135000, and the average number of videos 
likes of "Director Rena said Saya" was 22000. Taking the video likes as an example, we can conclude that a 
good number of video likes reflects consumers' attention to this live content. Like also means getting 
recognition and praise from consumers. The large number of likes shows that consumers are att racted to 
this content.  

Among any two or three variables above the number of fans, the number of likes, and the number 
of live broadcasts, there is mutual correlation and blending. The white area of the graph shows that these 
three variables are interrelated, interactive, complementary, and blending. The interaction between live 
broadcast and goods has the function of comprehensive transmission attribute. With the above growth, 
such as the increase of the number of live broadcast sessions and the length of live broadcast, the product 
introduction and promotion will be relatively richer and more diversified, and the explanation and 
introduction will be more systematic and comprehensive, even in the state of rolling promotion, which will 
also expand the radius of attention of consumers and naturally cause more attention.  
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The Tiktok live delivery of government officials has good social credibility, a clear goal of 
government attributes, and a prominent role of the public welfare attributes of live delivery of goods. The 
study concluded that credibility is a positive image of government officials who can quickly achieve integrity 
and reliability in the minds of consumers. Through this study, it is known that there is no exaggeration and 
falsehood in the goods delivered live by government officials Tiktok, which has a higher degree of trust.  

AIDMA theory Study practice has been achieved, and the theoretical experimental operation has 
been studied from the five stages of initial commodity attention, interest in shopping, stimulation of 
consumption desire, memory generation, and consumption achievement. Based on this theory, it is better 
to test that the credibility of government officials Tiktok live streaming goods affects consumers, including 
consumers' psychology and behavior, and finally achieves the social and economic benefits of live 
streaming goods. 

In the Study, it is concluded that quality is the premise and foundation of live video delivery. It is 
related to the quality of products. The quality of products is a stimulus for consumers to generate purchase 
intentions and make shopping decisions quickly. It is directly related to consumers' sense of gain and 
experience after purchase. Good quality will enhance consumers' purchase satisfaction.  
 Through Study, it is concluded that the government officials' live delivery of goods is an attempt 
of government communication, which reflects the change of the government officials' governing concept 
and ability and the change of the government's attitude towards the media. The biggest feature of 
government official live broadcast and other online celebrity live broadcast is the special identity, which 
reflects the credibility of the government authority. 
 

8. Discussion 
This research explores the changing landscape of teaching methods in media majors, with a specific 

focus on documentary creation courses at Guangzhou Huali University. Driven by increased investment in 
media education and the widespread availability of digital video equipment, colleges and universities are 
incorporating more practical training into their curricula. This shift aims to enhance students' critical thinking, 
creativity, and practical skills by moving away from traditional, theory-heavy teaching methods.  

The research is centered on Guangzhou Huali University, where the researcher, as a teacher, has 
direct insight into the teaching practices of media-related courses. This insider perspective enhances the 
study’s feasibility and practical relevance by accurately targeting relevant groups for data collection and 
analysis. The promotion of documentary education reform is seen as a key driver for cultivating high-level 
academic achievements, optimizing talent resources, and fostering innovative teaching practices.  

The study also addresses the current challenges facing the documentary industry. Despite the 
growing recognition of domestic documentaries, as evidenced by their dominance over imported ones (67% 
of documentaries broadcast in 2021 were domestic), their penetration rate among the public remains low. 
The survey shows that 83.65% of media students watch documentaries only occasionally, indicating that 
documentaries, which tend to be slower paced, do not align with the preferences of the "fast food culture" 
era. However, China’s State Administration of Radio, Film, and Television has introduced policies to promote 
domestic documentaries, such as mandating their broadcast on satellite TV channels and encouraging 
prime-time programming.  

Despite these policy-driven market opportunities, the study reveals a gap between the growing 
industry and the education system's ability to produce sufficient talent. Colleges and universities have been 
slow to adjust their teaching models to meet the industry's evolving needs. The current curriculum is often 
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too focused on theoretical knowledge, making it less engaging for students who are more interested i n 
practical skills and documentary production. The research advocates for a reformed, student -centered 
curriculum that balances theory with practice, incorporates political and ideological education, and 
encourages active student participation. 
 
9. Recommendation 

9.1 Recommendations for Applying Research Findings 
To enhance the credibility and effectiveness of government officials in TikTok live broadcasts, the 

following recommendations are proposed: 
1. Prioritize Government Image and Credibility: Build a posit ive image and authority by delivering 

consistent, high-quality presentations and demonstrating thorough product knowledge. 
2. Learn from Best Practices: Study successful case examples to adopt effective strategies for 

engaging and accurate product representation. 
3. Implement Quality Control Procedures: Establish strict quality control measures, including 

training for officials and thorough checks on featured products. 
9.2 Recommendations for Future Research 
1. Investigate Consumer Behavior Trends: Study consumer motivations and perceptions regarding 

government officials live broadcasts. 
2. Examine Quality Control Mechanisms: Assess the effectiveness of various quality control 

measures to establish industry standards. 
3. Analyze Broader Market Trends: Monitor evolving trends in live broadcasting across different 

industries and their impact on credibility. 
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ผลกระทบของภาพยนตร์ที่มีความรุนแรงต่อพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ในยุคดิจิทัล  
IMPACT OF VIOLENT MOVIE ON BEHAVIOR OF 

NEW GENERATION IN DIGITAL AGE 
จาง ซินหวี่ และ ประภาส นวลเนตร 

Zhang Xinyu and Prapas Nualnetr 
 
บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวของประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจว 
และ (2) เปรียบเทียบพฤติกรรมการเปิดรับข่าวของประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจว 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ กลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจว จำนวน 
400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติที และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว  

ผลการวิจัยพบว่า (1) พฤติกรรมการเปิดรับข่าวของประชากรวัยทำงาน ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวภาพ
รวมอยู่ในระดับปานกลาง ความสนใจในการเปิดรับข่าวภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง แต่ขณะเดียวกันเมื่อวิเคราะห์เป็นราย
ด้านกลับพบว่าข่าวบันเทิงได้รับความสนใจในกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด โดยช่วงเวลาในการเปิดรับข่าวอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า ช่วงเวลาในการเปิดรับข่าวของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงเวลา 12.01 PM - 06.00 PM อย่างไรก็ตาม
พบว่า กลุ่มตัวอย่างยังมีการใช้ประโยชน์จากข่าวเพ่ือการอ้างอิงอยู่ในระดับปานกลาง และใช้เพ่ือเช่ือมโยงระหว่าง ข้อมูล
เก่ียวกับสังคมในระดับปานกลาง และใช้เพ่ือดำรงเอกลักษณ์ของบุคคลในระดับปานกลาง และ (2) เมื่อทำการเปรียบเทียบ
ระหว่างลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวของประชากรวัยทำงาน พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศต่างกัน มี
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีไม่แตกต่างกัน 2) อายุท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีไม่แตกต่างกัน 3) รายได้ท่ีต่าง กัน
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีแตกต่างกัน 4) ระดับการศึกษาท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีไม่
แตกต่างกัน 5) อาชีพท่ีต่างกันพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีแตกต่างกัน โดยผู้ท่ีมีอาชีพรับจ้างมีพฤติกรรม การเ ปิด รับ ข่าว
มากกว่าข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 6) สถานภาพสมรสท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีไม่แตกต่างกัน 7) ศาสนาท่ี
ต่างกันพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีแตกต่างกัน  
 
คำสำคัญ: พฤติกรรมการเปิดรับข่าว ประชากรวัยทำงาน เขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจว 

 
ABSTRACT 

 
The objectives of this research were: (1)  to study the Exposure Behaviour News Among Working Age 
Population in the Guangzhou Central Business District; and (2)  to compare the Exposure Behavior News 
Among Working Age Population in the Guangzhou Central Business District  

This research was survey research. The sample group was 400 working Age Population in the 
Guangzhou Central Business District. The statistics used in data analysis were percentage, mean, hypothesis 
by t-test, and One-way ANOVA.  

Major Findings: (1) The news exposure behavior of the working population Most and moderate 
overall news exposure behavior. Their interest in overall news exposure was moderate. At the same time, 
when analyzing side by side, it was found that entertainment news received the most attention in the 
sample group. The time of exposure to the news was moderate. The side-by-side analysis found that the 
exposure period to the sample news was during the period of 12.01 PM - 06.00 PM. The sample group also 
had moderate use of news as a reference. And was used to link social information at a moderate level. And 
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used to maintain the identity of a moderate person; and (2) When comparing the working population's 
demographic characteristics and news exposure behavior. 1) The samples with different genders. 2) Different 
ages have no different news exposure behaviors. 3) Different incomes, and different news exposure 
behaviors. 4) Educational level Different has news exposure behavior, there is no difference in news 
exposure behavior. 5) Different occupations, and different news exposure behaviors. 6) Different marital 
statuses had no difference in news exposure behavior. 7) Different religions had different news exposure 
behavior. 
 
Keywords: Exposure Behavior News, Working Age Population, Guangzhou Central Business District 
 
1. บทนำ 

การติดต่อส่ือสารเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนควบคู่กับมนุษย์ต้ังแต่เมื่อ 19,000,000 ปี เนื่องจากมนุษย์ต้องอยู่รวมกันเป็นสังคมมี
การใช้ภาษาเป็นส่ือในการส่งข้อมูล การส่ือสารของมนุษย์นั้นมีการพัฒนาต้ังแต่อดีตท่ีมนุษย์ในยุคโบราณใช้การออกเ สียง 
สัญลักษณ์ และ ท่าทางในการส่ือสาร  (บุญเทิด อุทยานิน, 2562) ไปจนถึงการใช้สัตว์ท่ีเป็นตัวแทนในการส่งสารเช่น นกพิราบ 
การใช้สัตว์เป็นตัวแทนในการส่งสารคร้ังนี้เ ป็นจุดเร่ิมต้นของการพัฒนาในการใช้โทรเลขซ่ึงเป็นเทคโนโ ลยีการ ส่ือสารท่ี
พัฒนาข้ึนเพ่ือการตอบสนองความต้องการของมนุษย์ในการส่งข้อมูลข่าวสาร (Lester, 2005)  จนกระท่ังในปี 2490 ได้เกิด
วิวัฒนาการคร้ังใหญ่ในโลกของเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์คือ การประดิษฐ์ทรานซิสเตอร์ซ่ึงเป็นส่ิงประดิษฐ์ในการนำไปใช้เป็น
วงจรขยายในเคร่ืองรับวิทยุและโทรทัศน์ วิวัฒนาการในคร้ังนี้ส่งผลให้เกิดต้นแบบในการพัฒนาการส่ือสารในโลกยุคเทคโนโลยี
เครือข่ายไร้สายผ่านอุปกรณ์ท่ีสามารถรับและส่งข้อมูลได้ในเวลาเดียวกัน (Price, 2004)  

ในยุคปัจจุบันสังคมได้ก้าวสู่ยุคท่ีพลิกผันไม่ว่าจะศาสตร์แห่งวิวัฒนาการด้านส่ือท่ีเทคโนโลยีไ ด้เข้ามามีบทบาทท่ี
สำคัญ ส่งผลต่อการดำเนินชีวิตและกิจกรรมการใช้ชีวิตของมนุษย์ไม่ว่าจะเป็นในบริบทพ้ืนท่ีส่วนตัว หรือพ้ืนท่ีสาธารณะท่ีเป็น
พ้ืนท่ีในการรวมตัวเพ่ือทำกิจกรรมทางสังคมเช่น การมีมนุษยสัมพันธ์ หรือส่ิงแวดล้อมในบริบทของการทำงาน โดยไม่มี
ข้อจำกัดด้านพ้ืนท่ีและเวลา อย่างไรก็ตามเมื่อพูดถึงเทคโนโลยี จึงปฏิเสธไม่ได้ท่ีจะต้องมีการกล่างถึงวิวัฒนาการของเทคโนโลยี 
(วิภาวี จันทร์แก้ว, 2559)   

เทคโนโลยีการส่ือสารไร้สายมีการพัฒนา ต้ังแต่ยุคท่ี 1 (1G) ไปสู่ยุคท่ี 5 (5G) ยุค 1G คือ ยุคอนาล็อกเซล ลูล่า 
(Analog cellular) เร่ิมต้นข้ึนเมื่อปี ค.ศ.1980 โดยใช้สัญญาณวิทยุในการส่งคล่ืนเสียง สามารถใช้งาน ทางด้านเสียงได้อย่าง
เดียว เฉพาะการโทรออกและรับสาย แต่ไม่รองรับการส่งข้อมูลและข้อความ (Short Message Service: SMS) ยุคท่ี 2 เป็นยุค
ดิจิทัลเซลลูล่า (Digital cellular) ระบบโทรศัพท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 2 มีการเปล่ียนแปลงจากการส่งคล่ืนวิทยุ แบบอนาล็อกมาเป็น
การเข้ารหัสแบบดิจิทัล (Digital) ส่งทางคล่ืนไมโครเวฟ (Microwave) ทำให้สามารถใช้งานหรือส่งข้อมูลได้ นอกเหนือจากการ
ใช้งานด้านเสียง ยังสามารถรับส่งข้อมูลต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน เป็นเทคโนโลยีท่ีมีความยืดหยุ่นในการส่ือสาร
ข้อมูลท่ีไม่ใช้เสียง (Non-Voice) แต่เทคโนโลยีท้ังสองประเภทเป็นการพัฒนาบนเครือข่ายแบบเดิมท่ีมีการทำงานแบบแบ่ง
ช่องสัญญาณรวมออกเป็นช่วงเวลา (Time Division Multiple Access: TDMA) ทำให้ผู้ให้บริการเครือข่ายไม่สามารถเปิด
ให้บริการแบบไม่ใช้เสียงได้อย่างเต็มรูปแบบ ยุคท่ี 3 คือ ยุคส่ือประสมเซลลูล่า เป็นยุคท่ีระบบเครือข่ายไ ร้สายทำงานบน
พ้ืนฐานของระบบ IP (Internet Protocol) ซ่ึงเป็นหมายเลขประจำเคร่ืองคอมพิวเตอร์ผ่านอุปกรณ์พกพาเทคโนโลยี 3G เป็น
เทคโนโลยีการส่ือสารไร้สายรูปแบบใหม่ด้วยอัตราเร็วท่ีสูงข้ึน  

ในประเทศไทยผลสำรวจจากสถิติพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย (Social Media) พบว่าเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เพราะมีหลายตัวเลือกในการส่งผ่านแสดงความรู้ 
จึงนำมาซ่ึงการสร้างพ้ืนท่ีสาธารณะบนโลกออนไลน์ (Quinn, 2016) เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศจีน ซ่ึงเป็นบริบทเชิงพ้ืนท่ีใน
การศึกษาวิจัยช้ินนี้พบว่า จากรายงานสถานการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศจีนจากศูนย์ China Internet Network 
Information Center เปิดเผยว่า ในช่วงคร่ึงปีแรกของปี 2561 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวจีนมีจำนวนถึง 802 ล้านคน โดยมีจำนวน
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวจีนเพ่ิมข้ึน 29.68 ล้านคนหรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3.8 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีท่ีผ่านมา ซ่ึงชาวจีน
มีอัตราการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ท่ีร้อยละ 57.7 ของจำนวนประชากรจีนท้ังหมดใช้อินเทอร์เน็ตของชาวจีนในเขตเมืองมี ท้ังหมด 
591 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 72.7 ของจำนวนชาวจีนในเขตเมืองท้ังหมด และครองสัดส่วนร้อยละ 73.7 ของจำนวน
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ชาวจีนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท้ังประเทศ โดยในช่วงคร่ึงปีแรกนี้มีจำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในเขตเมืองเพ่ิมข้ึน 27.64 ล้านคน (CNNIC, 
2018)  

อย่างไรก็ตามได้มีงานวิจัยในประเทศไทยท่ีได้ศึกษาถึงการเลือกให้ความสนใจต่อส่ือของประชากรจีนในวัย ผู้ใหญ่
ตอนต้น ผ่านงานของ คมสิทธ์ิ เกียนวัฒนา (2559) โดยใช้การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนท่ีปักก่ิง ฉงช่ิง ซ่างไห่ และเทียน
จิน จำนวน 400 คน ผลการวิจัยคร้ังนี้สนับสนุนว่า การเลือกให้ความสนใจต่อส่ือท่ีมีผลต่อการตัดสินใจคือ ส่ืออินเทอร์เน็ต 
ส่ือมวลชน และส่ือโสตทัศน์ นั่นแสดงให้เห็นว่า ส่ืออินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลอย่างมากต่อประชากรชาวจีน  

ในปัจจุบัน “ส่ือ” ท่ีคอยทำการเสนอข่าวให้แก่ประชาชนมีเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง ต้ังแต่ส่ือด้ังเดิม (Traditional 
Media) อย่างนิตยสาร หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ไปจนถึงส่ือใหม่ ท่ีมาในรูปแบบออนไลน์ท่ีมากับส่ือสังคม โดยส่ือเก่านั้น 
ถือว่าเคยทรงอิทธิพลเป็นอย่างมากในการเปิดรับข่าว แต่เมื่อส่ือใหม่เข้ามาปรับเปล่ียน หรือความป่ันป่วนท่ีเกิดจากเทคโนโลยี 
ท่ีส่งผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ส่ือเก่า อาทิ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ จึงเกิดการปิดตัวกันอย่างต่อเนื่อง (อภิญญา ต้ังประสิทธ์ิ
ศิลป์ , 2563) จึง เป็นที่มาของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ระยะ 5 ปี ฉบับที ่  14 (พ.ศ. 2564 – 2568) เป็น
เคร่ืองมือสำคัญท่ีรัฐบาลจีนนำมาใช้วางเป้าหมายการพัฒนาเศรษฐกิจในระยะปานกลาง โดยมี 20 ตัวช้ีวัด ในการพัฒนาหลัก
ใน 5 ด้าน คือ 1) การพัฒนาเศรษฐกิจ ให้เศรษฐกิจเติบโตอย่างสมดุลและย่ังยืน 2) การขับเคล่ือนการพัฒนาด้วยนวัตกรรมท่ี
มุ่งเน้นการพัฒนาและพ่ึงพาการใช้เทคโนโลยีในประเทศ โดยรัฐบาลต้ังเป้าให้ด้วยการเป็นผู้นำทางด้านเทคโนโลยี 5.0 ท้ัง
เทคโนโลยี 5G, AI (Artificial Intelligence), Internet of Things, Smart Cities และ Semiconductors (ณัฏฐิรา กระแสร์
สาร และคณะ, 2565) 

นครกวางโจวหรือกวางเจา เป็นเมืองยุทธศาสตร์ท่ีสำคัญของเขตเศรษฐกิจสามเหล่ียมปากแม่น้ำจูเจียง ตลอดจนเป็น
ศูนย์กลางการคมนาคมและเป็นประตูการค้าท่ีสำคัญของประเทศจีนตอนใต้ นครกวางโจวมีพ้ืนท่ี 7,434 ตารางกิโลเมตร มี
ประชากรรวมกว่า 12.7 ล้านคน ซ่ึงมากท่ีสุดในมณฑลกวางตุ้ง เป็นเมืองสำคัญในเขตเศรษฐกิจสามเหล่ียมปากแม่น้ำจูเจียง 
และเป็นศูนย์กลางทางการค้าและธุรกิจท่ีใหญ่ท่ีสุดในจีนตอนใต้ เศรษฐกิจของนครกวางโจวมีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 3 ใน
บรรดาเมืองต่าง ๆ  ของจีน ยังเป็นศูนย์กลางการค้าและการบริการท่ีสำคัญของจีน ท้ังในด้านการเงิน การค้า และการคมนาคม
ขนส่ง (ศูนย์ข้อมูลธุรกิจไทยในจีน, 2559) อย่างไรก็ตามจะพบว่า ส่ือหรือแอปพลิเคชันของประชากรชาวจีนส่วนใหญ่จะถูก
พัฒนาและจำกัดการเข้าถึงเฉพาะภายในประเทศเท่านั้น Dizon (2022) ได้นำเสนอบทความท่ีมีช่ือว่า แอปพลิเคชันของ
ประชากรชาวจีนท่ีน่าสนใจในเทรนด์ปี 2023 ในบทความนี้ได้กล่าวถึงความยากลำบากในการเข้าถือส่ือของประชากรชาวจีนท่ี
ต่างจากท่ัวไปเพราะประเทศจีนมีระบอบการปกครองด้วยพรรคคอมมิวนิสต์ การควบคุมในการเข้าถึงส่ือและโฆษณาชวนเช่ือ
จึงเป็นอีกอุดมการณ์หนึ่งในการควบคุมประชากรชาวจีน ประเทศจีนก็ได้มีการพัฒนาแอปพลิเคชันและมีเทคโนโลยีทันสมัยใน

การเผยแพร่ส่ือข้อมูลข่าวสาร อันประกอบไปด้วย เว่ยป๋อ (Weibo : 微博) โต่วอิน (TikTok: 抖音) หรือท่ีเ รียกกันว่า  

ต๊ิกต๊อก มีผู้ใช้ประมาณ 670 ล้านคน ปีลีปีลี (Bilibili: 哔哩哔哩) สามารถเทียบได้กับ Youtube มีผู้ใช้ประมาณ 332 

ล้านคน เส่ียวหงซู (Xiaohongshu: 小红书) คูโก่ว (KuGou: 酷狗) เว่ยชิน (WeChat: 微信) มีลักษณะท่ีคล้ายกับ
แอปพลิเคชันไลน์ (Line) มีผู้ใช้มากกว่า 1.2 ล้านล้านคน  

ด้วยเหตุของการท่ีส่ือในประเทศจีนมีการคิดค้นเทคโนโลยีการส่ือสารเพ่ือตอบสนองในการเข้าถึงของประชากรชาว
จีนท่ีมีจำนวนมากท่ีสุดในโลก (online newstime Data, 2021) และการแข่งขันของผู้ผลิตแอปพลิเคชันเพ่ือให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคได้ จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาในการวิจัยว่า การท่ีประชากรชาวจีนโดยเฉพาะวัยทำงานนั้นจัดว่าอยู่ในกลุ่มเจเนอเร
ชันวาย (Generation Y) ท่ีเป็นกลุ่มช่วงวัยท่ีเกิดมาพร้อมกับสภาพแวดล้อมท่ีเต็มไปด้วยการใช้โซเชียลมีเดียและอินเทอร์เน็ต
จะมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวอย่างไร ด้วยเหตุผลนี้จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาวิจัยเ ก่ียวกับ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวของ
ประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจว ซ่ึงผลท่ีได้จากการศึกษาจะสามารถนำไปพัฒนาส่ือให้มี ความ
เหมาะสมและสอดคล้องกับแผนพัฒนาของประเทศจีนต่อไป 

 
2. คำถามนำวิจัย 

1. ประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจวมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารอย่างไร? 
2. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจวแตกต่างกันอย่างไรเม่ือเปรียบเทียบระหว่าง

กลุ่มประชากรที่มีอายุ เพศ หรือระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน? 
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3. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวของประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจว  
2. เปรียบเทียบพฤติกรรมการเปิดรับข่าวของประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจว 
 

4. การทบทวนวรรณกรรม 
4.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากร 
ทฤษฎีน ี ้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ ( Demographic characteristics) กับ

พฤติกรรมการรับสารของบุคคล ซ่ึงปัจจัยต่าง ๆ เช่น เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ รวมถึงศาสนา 
ล้วนมีผลต่อพฤติกรรมการรับสารในรูปแบบต่าง ๆ ตามการวิจัยและทฤษฎีท่ีหลากหลาย อาทิ ทฤษฎีความแตกต่างระหว่าง
บุคคล ( Individual differences theory) ที ่กล่าวว่าผู้ รับสารจะมีความสนใจและตอบสนองต่อข่าวสารแตกต่างกันตาม
ลักษณะทางประชากร โดยบุคคลท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกัน เช่น เพศหรืออายุ มักจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีคล้ายคลึง
กัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2555) 

เพศเป็นปัจจัยท่ีสำคัญ โดยผู้หญิงมักสนใจการรับสารและการส่งสารมากกว่าผู้ชาย ขณะท่ีอายุส่งผลต่อพฤติกรรม
การรับสาร คนอายุน้อยมีแนวโน้มใช้ส่ือเ พ่ือความบันเทิงมากกว่า ในทางกลับกันคนอายุมากจะใช้ส่ือเพ่ือหาข่า วสารท่ีมี
ประโยชน์และรอบคอบข้ึนตามประสบการณ์ชีวิต (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2552) นอกจากนี้ การศึกษาและสถานภาพทางสังคม
และเศรษฐกิจยังเป็นตัวกำหนดพฤติกรรมการรับสาร โดยผู้ท่ีมีการศึกษาสูงและมีรายได้สูงมักจะสนใจเนื้อหาท่ีมีความลึกซ้ึง
และให้สาระมากกว่า (ธีระภัทร์ เอกผาชัยสวัสด์ิ, 2551) 

ในส่วนของศาสนา มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงศาสนาได้หล่อหลอมศีลธรรมและค่านิยมต่าง ๆ 
ท่ีส่งผลต่อการเลือกสารและการส่ือสารของบุคคล นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ  ในด้านประชากรศาสตร์ท่ีสามารถนำมาวิเคราะห์
เพ่ือทำความเข้าใจพฤติกรรมการรับสารได้เช่นกัน (ชายด์, อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2555) 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์นี้ ทำให้เห็นว่า เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพทางสังคม ศาสนา 
และรายได้ล้วนแต่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวของประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจวอย่างชัดเจน 
(Schramm and Donald, 1974) และทำให้เกิดความแตกต่างกันในแต่ละกลุ่มประชากรตามปัจจัยเหล่านี้ 

4.2 ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร 
ข้อมูลข่าวสารเป็นส่ิงจำเป็นและมีความสำคัญอย่าง ย่ิงในชีวิตประจำวันของมนุษย์ มนุษย์ในฐานะสัตว์สังคมมัก

ต้องการส่ือสารและแลกเปล่ียนข้อมูล ความรู้ และประสบการณ์ระหว่างกัน การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นส่วนหนึ่งของการดำเนิน
ชีวิตท่ีส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจของบุคคล ซ่ึงข้อมูลท่ีได้รับนั้นจะช่วยประกอบการตัดสินใจของบุคคลในการกระทำหรือไม่
กระทำส่ิงใดส่ิงหนึ่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ ข้อมูลข่าวสารในโลกปัจจุบันได้รับการแพร่กระจายผ่านส่ือต่าง ๆ  เช่น หนังสือพิมพ์ 
วิทยุ โทรทัศน์ และส่ือสังคมออนไลน์อย่าง Facebook และ Twitter ผู้ท่ีเปิดรับข่าวสารจากแหล่งข้อมูลเหล่านี้มักมีความ รู้ท่ี
ทันสมัยมากกว่าผู้ท่ีไม่ค่อยเปิดรับข่าวสาร ท้ังนี้การเปิดรับข่าวสารไม่เพียงแต่เป็นการรับรู้ข้อมูลเบ้ืองต้นแต่ยังเป็นการเรียนรู้
เก่ียวกับวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของสังคมอ่ืน ๆ ผ่านส่ือต่าง ๆ ซ่ึงเป็นการขยายขอบเขตการรับรู้และการเข้าใจโลกมาก
ย่ิงข้ึน 

Atkin (1973) กล่าวว่า การเปิดรับข่าวสารหมายถึง การท่ีบุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสารในชีวิตประจำวัน ซ่ึงย่ิงบุคคล
เปิดรับข่าวสารมากเท่าใด บุคคลนั้นจะมีความรู้และความเข้าใจในบริบททางสังคม สภาพแวดล้อม และเหตุการณ์ต่าง ๆ ใน
ปัจจุบันมากข้ึน ทำให้ทันต่อเหตุการณ์และมีการปรับตัวตามสภาพแวดล้อมได้ดีกว่าผู้ท่ีเปิดรับข่าวสารน้อย 

ในทำนองเดียวกัน Rogers และ Svenning (1969) ได้กล่าวถึงการเปิดรับข่าวสารว่า การเปิดรับข่าวสารหมายถึง 
การท่ีบุคคลรับข้อมูลข่าวสารจากส่ือมวลชน 5 ประเภท ได้แก่ หนังสือพิมพ์ ภาพยนตร์ วิทยุ นิตยสาร และโทรทัศน์ การ
เปิดรับข่าวสารจากส่ือต่าง ๆ เหล่านี้ทำให้บุคคลได้รับข่าวสารท่ีหลากหลายและสามารถนำไปประกอบการตัดสินใจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

องค์ประกอบหลักท่ีมีผลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารแบ่งออกเป็นหลายด้าน เช่น องค์ประกอบทางด้านจิตใจและ
สังคม ซ่ึงเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้บุคคลมีความสนใจหรือไม่สนใจในการเปิดรับข่าวสาร โดยสภาพจิตใจของ บุคคลเ ป็น
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ตัวกำหนดในการเลือกเปิดรับข่าวสารตามความชอบ ทัศนคติ และประสบการณ์ส่วนตัว ในขณะท่ีสภาพสังคมและส่ิงแวดล้อม
รอบข้าง เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม และประเพณี ก็มีส่วนในการกำหนดการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล  

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2539) ได้สรุปถึงปัจจัยในการเปิดรับข่าวสารว่า ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับข่าวสารตามลักษณะ
ต่าง ๆ ได้แก่ การจัดหาส่ือท่ีสะดวกต่อการเข้าถึง การเลือกรับส่ือท่ีสอดคล้องกับความเช่ือและทัศนคติของตนเอง และการ
เปิดรับข่าวสารท่ีตนเองรู้สึกสะดวก นอกจากนี้ยังมีปัจจัยเก่ียวกับความเคยชินของผู้รับสารท่ีมักเลือกเปิดรับส่ือแบบ เดิม ๆ 
รวมถึงการเลือกเปิดรับข่าวสารตามความสนใจเฉพาะของบุคคล เช่น ผู้ท่ีชอบอ่านหนังสือพิมพ์เพราะสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าว
ได้อย่างละเอียดและครบถ้วน  

Klapper (1960) กล่าวถึงกระบวนการในการเลือกรับข่าวสารท่ีประกอบด้วยข้ันตอนหลายข้ันตอน ได้แก่ การเลือก
เปิดรับ การเลือกสนใจ การเลือกรับรู้ และการเลือกจดจำ โดยบุคคลจะเปิดรับข่าวสารท่ีตรงกับความสนใจของตนเองเท่านั้น  

Hunt & Ruben (1993) กล่าวว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลประกอบด้วยปัจจัยหลัก ๆ 
เช่น ความต้องการ ทัศนคติ ค่านิยม เป้าหมาย และความสามารถของบุคคลในการรับรู้และตีความหมายของข่ า วสาร 
นอกจากนี้การเปิดรับข่าวสารยังเก่ียวข้องกับการใช้ประโยชน์จากข้อมูลข่าวสารนั้น ๆ ในชีวิตประจำวัน โดยบุคคลจะเลือก
จดจำและสนใจข่าวสารท่ีสามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้ 

4.3 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
จากการศึกษาวิจัยเก่ียวกับการใช้ส่ือเพ่ือประโยชน์และความพึงพอใจของนิลาวัณย์ พาณิชย์รุ่งเรือง (2540) ได้แบ่ง

ความพึงพอใจออกเป็น 4 กลุ่มหลัก ได้แก่: 
1. ความพึงพอใจในการใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ในการอ้างอิง ข้อมูลและเสริมสร้างความสัมพันธ์ระ หว่าง ปัจเจก

บุคคลกับสังคม ตัวอย่างการใช้งาน เช่น การติดตามข่าวสาร (Surveillance) เพ่ือให้ได้ข้อมูลสำหรับการตัดสินใจ (Decisional 
Utility) หรือนำไปใช้ในการลงคะแนนเสียง (Vote Gratifications) 

2. การใช้ข่าวสารเพ่ือเช่ือมโยงข้อมูลเก่ียวกับสังคมท่ีรับรู้จากข่าวสารเข้ากับเครือข่ายส่วนบุคคล เช่น การนำข้อมูล
ไปใช้สนทนากับผู้อ่ืน หรือใช้ในการชักจูงใจ 

3. กระบวนการใช้ข่าวสารเพ่ือเสริมสร้างเอกลักษณ์ของบุคคล หรือเพ่ืออ้างอิงผ่านตัวบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับส่ือ เช่น 
ความช่ืนชมและการยึดถือผู้อ่านข่าวเป็นแบบอย่างในด้านพฤติกรรม 

4. การใช้ข่าวสารเพ่ือช่วยผ่อนคลายความตึงเครียดทางอารมณ์ หรือเพ่ือปกป้องตนเอง เช่น การใช้เวลาในการรับ
ข่าวสารเพ่ือความสนุกสนาน เพลิดเพลิน หรือเพ่ือหลีกหนีจากความไม่พอใจในเร่ืองอ่ืน ๆ  

ทฤษฎีการใช้ส่ือเพ่ือประโยชน์และความพึงพอใจนี้เน้นท่ีวิธีการและรูปแบบของการส่ือสารท่ีผู้ใช้ ส่ือนำมาใช้ เ พ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง ทฤษฎีนี้ได้รับการเสนอคร้ังแรกโดย Katz และคณะ (1974) ซ่ึงเน้นว่าผู้รับสารมี
บทบาทสำคัญในการเลือกรับส่ือและกระทำด้วยจุดประสงค์ท่ีชัดเจน  

นักวิจัยได้นำทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจมาใช้ตรวจสอบแรงจูงใจในการใช้ส่ือและผลกระทบท่ีเกิดข้ึน 
เช่น ความคาดหวังของผู้ใช้ส่ือว่าการเปิดรับส่ือจะนำไปสู่ประโยชน์และความพึงพอใจ การวิจัยพบว่าผู้ใช้ส่ือจะมีแรงจูง ใจ
ต่างกันไปตามความต้องการท่ีแตกต่างกัน ท้ังนี้ McCombs และ Becker (1979) ได้อธิบายเหตุผลในการติดตามข่าวสารใน 6 
ประการ ได้แก่   
เพ่ือติดตามเหตุการณ์ (Surveillance)  เพ่ือหาคำแนะนำ (Guidance)  เพ่ือการสนทนา (Anticipated Communication)  
เพ่ือความต่ืนเต้น (Excitement)  เพ่ือเสริมความคิดเห็น (Reinforcements) และเพ่ือความบันเทิง (Entertainment) 

4.4 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของอินเทอร์เน็ต 
Raggiero (2000) ได้ระบุ 3 คุณลักษณะท่ีแตกต่างกันของอินเทอร์เน็ตและส่ือแบบด้ังเดิม คือ 1) การมีปฏิสัมพันธ์ 

(Interactivity) 2. การขาดการควบคุม (Demassification) 3. ความคลาดเคล่ือนของเวลา (Asynchronies) งานวิจัยหลายช้ิน
ระบุว่า การเกิดความพึงพอใจในส่ือเทอร์เน็ตมาจากแรงจูงใจในการใช้ส่ือท่ีไม่ซ้ำกัน (Stafford & Gornier, 2004)  

  การใช้งานอินเทอร์เน็ตเกิดจากแรงจูงใจหลายประเภท เช่น เพ่ือสืบค้นข้อมูลสารสนเทศ เพ่ือความบันเทิง เ พ่ือ
การมีปฏิสัมพันธ์กับคนในสังคม เพ่ือคร่าเวลา เพราะความช่ืนชอบ เว็บไซต์ Charney & Greenberg (2001) ได้อธิบายถึงการ
ใช้ประโยชน์ท่ีคล้ายคลึงกัน โดยเพ่ิมเติมในส่วนของอินเทอร์เน็ตอีีกเล็กน้อย คือใช้ประโยชน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ข่าว เ พ่ือ
ระบุตัวตน ความรู้สึกท่ีดี เพ่ือความบันเทิง เพ่ือติดต่อส่ือสาร เพ่ืออาชีพ และความยอดเย่ียม (Stafford & Gornier, 2004 อ้าง
ใน วรัญญู เวียงสิมา, 2562) 
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  Eighmey & McCord (1998) ได้สำรวจความพึงพอใจท่ีได้รับจากการใช้บริการเว็บไซต์ท่ีผู้ใ ช้ส่ือเ ลือกใช้บริการ 
และความต่อเนื่องในการใช้บริการ ทำให้เกิดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต และมีปัจจัยท่ีไม่ซ้ำกันในการใช้บริการ
อินเทอร์เน็ต ในการศึกษาเดียวกันนี้ยังระบุ 2 ปัจจัยหลัก ของความพึงพอใจท่ีเก่ียวข้องกับอินเทอร์เน็ตท่ีมีความคล้ายคลึง กับ
ส่ือแบบด้ังเดิม คือ คุณค่าของความบันเทิง และ การมีส่วนร่วมในข้อมูล  

  Flanagin & Merzger (2001 อ้างใน วรัญญ ู เวียง สิมา, 2562) ได้เปรียบเทียบความหลากหลายของการใช้
ประโยชน์ ท่ีเป็นเอกลักษณ์ของการปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวในส่ือคอมพิวเตอร์และส่ือด้ังเดิม รวมถึงการจูงใจแบบอ่ืนๆ เช่น 
การแก้ปัญหา การรักษาความสัมพันธ์ การแสวงหาสถานะและการบรรลุความเข้าใจส่วนบุคคล ซ่ึงการปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อ
ตัวยังมีระดับท่ีสูงสุดในหมู่ของความพึงพอใจท้ังหมด สรุปได้ว่าการศึกษาท่ีผ่านมาได้เป็นท่ียอมรับว่า ความพึงพอใจในส่ือ
อินเทอร์เน็ตบางอย่างมีความแตกต่างจากส่ือแบบด้ังเดิม ซ่ึงการศึกษาจำนวนมากได้ระบุถึงแรงจูงใจท่ีคล้ายกัน สำหรับการใ ช้
งานส่ืออินเตอร์เน็ตกับส่ือแบบด้ังเดิมนั้นเพ่ือความบันเทิง เพ่ือการส่ือสารระหว่างบุคคล เพ่ือการปฏิสัมพันธ์ในสังคม เพ่ือการ
แสวงหาข้อมูล เพ่ือเบ่ียงเบนและคร่าเวลา และเพ่ือการสนทนา (Stafford & Gornier, 2004)  

4.5 แนวคิดเก่ียวกับข่าว 
ตามคำนิยามของราชบัณฑิตยสถาน (2554) ข่าว หมายถึงคำบอกเล่าเร่ืองราว ซ่ึงโดยปกติมักเป็นเร่ืองท่ีเกิดใหม่หรือ

เป็นท่ีน่าสนใจ คำบอกกล่าว คำเล่าลือ ถ้ามองในแง่ของการส่ือสารข้อมูล ก็จัดว่าเป็นข้อมูลชนิดหนึ่งท่ีจะต้องมีผู้ท่ีทำให้เกิด
ข่าว ผู้ส่งข่าว ส่ือกลางท่ีใช้ในการส่งข่าว และผู้รับข่าว ความหมายของคำว่าข่าวอาจแตกต่างกันออกไปตามทัศนะและความ
เข้าใจของแต่ละบุคคล ข้ึนอยู่กับว่าแต่ละคนจะให้ความสำคัญกับส่ิงท่ีนำมารายงานอย่างไร ซ่ึงข้ึนอยู่กับบริบทของแต่ละสังคม 
โจเซฟ พูลิตเซอร์ (Joseph Pulitzer) นักหนังสือพิมพ์ผู้โด่งดังในช่วงต่อของศตวรรษท่ี 20 ได้ให้คำจำแนะนำแก่บรรณาธิการ
และนักข่าวของเขา ในการมองหาข่าวว่า ข่าวจะต้องเป็นเร่ืองท่ีมีต้นตอใหม่ (Original) ชัดเจน (Distinctive) เร้าอารมณ์ 
(Dramatic) น่าต่ืนเต้น (Thrilling) ไม่เหมือนใคร (Unique) แสดงถึงความหวาดเสียว(Romantic) ก่อให้เกิดความอยากรู้อยาก
เห็น (Curious) ชวนขบขัน (Humorous)น่าสนใจ(Quaint) แปลกประหลาด สามารถนำไปพูดคุยกันได้โดยไม่กระทบกระเทือน
รสนิยมอันดีงาม หรือทำให้ความรู้สึกท่ีดีของสังคมตกต่ำลง และเหนือส่ิงอ่ืนใดท้ังหมด ต้องไม่ทำให้ประชาชนขาดความเช่ือมั่น
ในข้อเท็จจริงของข่าว หรือความเช่ือมั่นต่อความโปร่งใสและความน่าไว้วางใจของส่ือ (จรูญ ขจรกิตตินที, 2560) พิสิษฐ์ ชวาลา
ธวัช (2543) กล่าวว่า ข่าวหมายถึงความเป็นจริงท่ีสมบูรณ์ (Complete True) เป็นเร่ืองราวหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนจากอดีตสู่
ปัจจุบันอย่างมีความสัมพันธ์ต่อเนื่อง รวมถึงข้อคิดเห็นด้วย ดังนั้นส่ิงท่ีถูกบันทึกในเนื้อข่าวต้องเป็นข้อเท็จจริงท่ียืนยันไ ด้ไม่ ว่า
ในอีกก่ีปีข้างหน้า ดังนั้นข้อเท็จจริงจะเป็นเท็จหรือสมมุติข้ึนเองไม่ได้ เร่ืองราวเหล่านั้นอาจส่งผลกระทบต่อคนหมู่มาก ท้ังใน
ระดับท้องถ่ิน หรือในระดับประเทศหรือมวลมนุษย์ในโลก และเมื่อปรากฏเป็นข่าวสู่สาธารณชน สามารถก่อให้เกิดความเข้าใจ
ในตัวมันเองได้ สุภา ศิริมานนท์ (2525) ได้กล่าวถึงความหมายของข่าวว่า ข่าวคือเร่ืองราวท่ีประชาชนจะต้องพูดถึงย่ิงถ้าเป็น
เร่ืองราวท่ีชวนให้ผู้คนอยากแสดงความคิดเห็นมากเท่าไหร่ ก็แปลว่ามีคุณค่ามากข้ึนเท่านั้น ฉอ้าน วุฑฒิกรรมรักษา (2536) ได้
ให้ความหมายของคำว่าข่าว คือ การรายงานข้อเท็จจริงหรือเหตุการณ์ต่างๆท่ีเกิดข้ึน ตลอดจนความคิดเห็นของบุคคลระดับ
ต่างๆ ซ่ึงมีความสำคัญและเป็นท่ีน่าสนใจ อันมีผลกระทบต่อคนหมู่มากในชุมชนหรือ การประเมินคุณค่าข่าว โดยท่ัวไปผู้รับ
ข่าวสารจะไม่รู้ว่าข่าวมีคุณค่ามากน้อยเพียงใดแต่ Mencher (n.d.อ้างใน สุรสิทธ์ิ วิทยารัฐ, 2545)  

 
5. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
-เพศ 
-อายุ 

-รายได้ 
-ระดับการศึกษา 

-สถานภาพ 
-อาชีพ 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าว 
-ช่องทางการเปิดรับข่าว 
-ความถ่ีในการเปิดรับข่าว 

-ความสนใจในการเปิดรับข่าว 
-การใช้ประโยชน์จากข่าว 

     (Klapper, 1960, Wenner, 
1958) 
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6. ระเบียบวิธีวิจัย 
6.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากรที ่ ใช้ในการวิจ ัยคือ ประชาชนที ่อาศัยอยู ่ ในมณฑลกวางโจว จำนวน 18 ,000,000 ล้านคน 

(THAIBIZCHINA, 2564) ขนาดกลุ่มตัวอย่างคำนวณด้วยสูตรของ Taro Yamane (1973)  
2. ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้การคำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของ Taro Yamane (1973) ซ่ึงได้จำนวน

ท้ังส้ิน 400 คน โดยกำหนดความเช่ือมั่นเท่ากับร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ .05 และมีอายุ 18 ปีข้ึนไป โดย
จากการคำนวณสูตรหาขนาดตัวอย่างของทาโร ยามาเน่ จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ี 400 

ผู้วิจัยได้กำหนดวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) โดยเร่ิมจากการแบ่งเขตพ้ืนท่ีใน
มณฑลกวางโจว ประกอบไปด้วยเขตเย่ียซ่ิว เขตล่ีวาน เขตไป๋หยุน เขตฮัวตู เขตหลัวก่ัง เขตฉงฮ่ัว เขตไห่จู่ เขตเทียนเหอ เขต
หวงผู่ เขตพานหยู เขตหนานซา เขตเจิงเฉิง  

การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ี 2 เป็นการสุ่มแบบง่าย (Sample random sampling) โดยการจับฉลากแบบไม่ใ ส่คืนเพ่ือ
คัดเลือกตัวแทนกลุ่ม ผลการจับฉลากได้ตัวแทนกลุ่มคือเขตเทียนเหอ  

ข้ันท่ี 3 เป็นการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยการเก็บข้อมูลตามเขตท่ีกำหนดไว้ท้ัง รวม 400 คน  
6.2 ขอบเขตการวิจัย 
การวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจวท่ีมีอายุต้ังแต่ 18 

ปีข้ึนไป จำนวน 400 คน โดยมุ่งเน้นศึกษาเนื้อหาด้านพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวในเขตศูนย์กลางธุรกิจม ณฑลกวางโจว 
กำหนดขอบเขตระยะเวลาในการเก็บข้อมูลระหว่างเดือนมกราคม - กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลา 2 เดือน 

6.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ

ในการเปิดรับสารและการตัดสินใจเลือกบริโภคส่ือวัฒนธรรมจีนของประชากรวัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจว  
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน สถานภาพ ซ่ึงเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าว 
นอกจากนี้ผู้วิจัยได้กำหนดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของลิเคร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ 

ดังนี้ (Likert, 1967) และเกณฑ์การแปลค่าเฉล่ียในการแปลผลโดยใช้สูตรการคำนวณความกว้างของอันตรภาคช้ันเท่ากัน ดังนี้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) ช่วงช้ันคะแนน = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด 

6.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในมณฑลกวางโจว เขตเทียนเหอ 

จำนวน 400 ชุด โดยในการเก็บรวบรวมข้อมูลคร้ังนี้ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง และทำการตรวจสอบข้อมูล (Edit 
Data) ความครบถ้วนของข้อมูลด้วยตนเอง 

6.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 
ผู้วิจัยดำเนินการตามข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณเป็นหลักโดยการดำเนินการข้ันแรกคือ 
 1) นำแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได้ นำมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสำรวจ แล้วดำเนินการลงรหัสตามคู่มือ
การลงรหัส (Code book) 
 2) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติทางสังคมศาสตร์ ประกอบไปด้วย 
 2.1 สถานภาพส่วนบุคคล วิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) วิธีการหา
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 2.2 วิเคราะห์เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมในการเปิดรับข่าว โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสถิติที ( t-
test) 
 2.3 วิเคราะห์เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษากับตัวแปร
พฤติกรรมการเปิดรับข่าว โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 
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7. ผลการวิจัย 
ในด้านลักษณะประชากรศาสตร์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายจำนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.50 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 มีรายได้อยู่ท่ี 60,001-100,000 บาท จำนวน 
109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีจำนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 ประกอบ
อาชีพรับจ้างจำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 และส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพสมรสจำนวน 113 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.20 

นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.71 )  
และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวของกลุ่มตัวอย่างในรอบ 1 เดือนท่ีผ่านมาไม่ว่าจะเป็นส่ือโทรทัศน์ ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ์ 
ส่ืออินเตอร์เน็ต ส่ือบุคคล อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.66, 2.61, 2.76, 2.68) ความสนใจในการเปิดรับข่าวภาพ
รวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.65) แต่ขณะเดียวกันเมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้านกลับพบว่า ข่าวบันเทิงได้รับความ
สนใจในกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด (x̅ = 3.39) โดยช่วงเวลาในการเปิดรับข่าวอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.85) เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายด้านกลับว่า ช่วงเวลาในการเปิดรับข่าวของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงเวลา 12.01 PM-18.00 PM ( x̅ 
= 3.49) อย่างไรก็ตามพบว่า กลุ่มตัวอย่างยังมีการใบช้ประโยชน์จากข่าวเพ่ือการอ้างอิงอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 
2.90) และใช้เพ่ือเช่ือมโยงระหว่างข้อมูลเก่ียวกับสังคมในระดับปานกลาง (x̅ = 2.90) และใช้เพ่ือดำรงเอกลักษณ์
ของบุคคลในระดับปานกลาง (x̅ = 2. 79) 

อย่างไรก็ตามเมื่อทำการเปรียบเทียบระหว่างลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวของประชากร
วัยทำงานในเขตศูนย์กลางธุรกิจมณฑลกวางโจว ผลพบว่า 

1) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีไม่แตกต่างกัน 
2) อายุท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีไม่แตกต่างกัน 
3) รายได้ท่ีต่างกันพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีแตกต่างกัน โดยผู้ท่ีมีรายได้ 60 ,001-100,000 บาท มี

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวมากกว่าผู้ท่ีมีรายได้มากกว่า 100,000 บาท 
4) ระดับการศึกษาท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีไม่แตกต่างกัน 
5) อาชีพท่ีต่างกันพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีแตกต่างกัน โดยผู้ท่ีมีอาชีพรับจ้างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าว

มากกว่าข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ         
6) สถานภาพสมรสท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีไม่แตกต่างกัน 
7) ศาสนาท่ีต่างกันพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีแตกต่างกัน โดยผู้ท่ีไม่นับถือศาสนามีพฤติกรรมการเปิดรับ

ข่าวมากกว่าศาสนาอิสลาม 
 

8. อภิปรายผล 
1) จากผลการวิจัยพบว่า กลุ ่ม ตัวอย่างที่มี เพศต่างกัน ม ีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวที ่ไม่แตกต่างกัน 

ผลการวิจัยดังกล่าวไม่เป็นไปตามสมมติฐาน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ อชิระ ดวงหอม (2559) ท่ีได้ทำวิจัยเร่ือง 
พฤติกรรมการเปิดรับชม ความต้องการ และความพึงพอใจ ต่อทีวีดิจิทัลของ ผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

2) อายุที ่ต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวที่ ไม่แตกต่างกัน ซึ ่งไม่เ ป็นไปตามสมมติฐานที ่ตั้งไว้ ซ่ีง
สอดคล้องกับ ชฎาภรณ์ สวนแสน (2557) ท่ีได้ระบุว่า อายุแตกต่างกันมีแรงจูงใจในการอ่านและความพึงพอใจต่อ
เว็บไซต์หนังสือพิมพ์ไทยไม่แตกต่างกัน 

3) รายได้ท่ีต่างกันพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีแตกต่างกัน โดยผู้ท่ีมีรายได้ 60,001-100,000  บาท มี
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวมากกว่าผู้ท่ีมีรายได้มากกว่า 100,000 บาท ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ซ่ึงสอดคล้อง
กับ พัชรกุล เพ็ชร์ประยูร (2559) ท่ีระบุว่า มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จะมีพฤติกรรมด้านการเปิดรับ
ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ออนไลน์แตกต่างกัน 
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4) ระดับการศึกษาท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีกำหนดไว้ ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากการศึกษาไม่ได้มีอิทธิพลมากกับการเปิดรับข่าว ซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อรนุช ศศิลาวัณย์ (2552) ท่ีได้ทำวิจัยเก่ียวกับการเปิดรับโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตซ่ึง ผลการวิจัย
พบว่า ระดับการศึกษาท่ีต่างกันมีการเปิดรับไม่แตกต่างกัน 

5) อาชีพท่ีต่างกันพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีแตกต่างกัน โดยผู้ท่ีมีอาชีพรับจ้างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าว
มากกว่าข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ผลการวิจัยดังกล่าวเป็นไปตามสมมติฐาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชร
พร โกษยพงศ์ (2565) ท่ีกล่าวว่าอาชีพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการการเปิดรับชมรายการข่าวข้นคนข่าวทางช่อง 
Nation TV แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

6) สถานภาพสมรสท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีไม่แตกต่างกัน ผลการวิจัยดังกล่าวไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ ซ่ึงสอดคล้องกับการวิจัยของ วิรัลพัชร มานิตศรศักด์ิ (2559) ท่ีได้วิจัยเก่ียวกับ ความคาดหวัง ต่อ
ประโยชน์ การเปิดรับข่าวสาร และความพึงพอใจของ Generation Y ท่ีมีต่อเว็บไซต์ TripAdvisor ซ่ึงกลุ่มตัวอย่าง
คือ เจเนอเรชั ่น วายชาวไทยที ่มีประสบการณ์ใช้บริการเว็บไ ซต์ TripAdvisor ผลการวิจ ัยพบว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสท่ีต่างกันการเปิดรับข่าวสารจากเว็บไซต์ TripAdvisor ไม่แตกต่างกัน 

7) ศาสนาท่ีต่างกันพฤติกรรมการเปิดรับข่าวท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยผู้ท่ีไม่นับถือ
ศาสนามีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวมากกว่าศาสนาอิสลาม สอดคล้องกับงานวิจัยของ เมวิการ์ จิโรจน์มนตรี (2560) ท่ี
กล่าวว่าศาสนาท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ halal haroi แตกต่างกัน 
 
9. ข้อเสนอแนะ 

9.1 ข้อเสนอวิจัยสำหรับนำผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
การวิจัยในคร้ังนี้มีผลต่อการพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบการนำเสนอข่าวสารในส่ือ โดยมีข้อเสนอแนะเพ่ือ

ใช้ประโยชน์จากผลการวิจัย ได้แก่: 
1. การปรับปรุงเนื้อหาและรูปแบบการนำเสนอ: การใช้ข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยเพ่ือปรับปรุงและ พัฒนา

เนื้อหาข่าวสารให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน อาทิเช่น การเลือกหัวข้อท่ีน่าสนใจ และการใช้รูปแบบ
การนำเสนอท่ีหลากหลายเพ่ือดึงดูดความสนใจ 

2. การสร้างกลยุทธ์การส่ือสาร: การสร้างกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสารข้อมูลข่าวสาร เพ่ือเพ่ิมการ
มีส่วนร่วมและการเปิดรับข่าวจากผู้บริโภค โดยอาจรวมถึงการใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลาย เช่น ส่ือสังคม
ออนไลน์ หรือแพลตฟอร์มดิจิทัล 

3. การพัฒนาหลักสูตรการอบรม: การจัดอบรมหรือเวิร์คชอปให้กับนักข่าวและผู้ผลิตเนื้อหาส่ือ เพ่ือใ ห้มี
ความเข้าใจและทักษะในการผลิตข่าวท่ีมีคุณภาพสูงข้ึนและตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

9.2 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
1) การศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-

depth Interview) หรือ การสนทนากลุ่ม (Focus Groups) เพ่ือเก็บข้อมูลและรายละเอียดเชิงลึก เพ่ือรู้ถึงปัญหา
จากพฤติกรรมการเปิดรับข่าว เพ่ือจะได้นำไปพัฒนาหรือปรับปรุงแก้ไขรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาบนส่ือต่าง ๆ 
ต่อไปเพ่ือให้ตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

2) การศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไปควรเปรียบเทียบพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร และทัศนคติของประชากรวัย
ทำงานในเขตอ่ืน ๆ  ของประเทศจีนเพ่ือทราบถึงจุดเด่น จุดด้อย และความต้องการท่ีแท้จริงของประชาชน เพ่ือนำมา
พัฒนาส่ือให้น่าสนใจ 

3) การศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีน่าสนใจ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวเพ่ิมเติมจากการวิจัยนี้ เช่น การสร้างภาพลักษณ์ ความคาดหวังและความพึงพอใจ เป็นต้น เพ่ือนำผล
การศึกษาสามารถนำไปวางแผนการลงและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ  ได้ครอบคลุมมากย่ิงข้ึน 
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ข้อดีและข้อเสียของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
ADVANTAGES AND DISADVANTAGES OF SOCIAL MEDIA ADVERTISING 

โจว จื่อเทา และ พนม วรรณศิริ 

Zhou Zhitao and Panom Wannasiri 
 

บทคัดย่อ 
 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ข้อดี ข้อเสียของการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ท้ังในทางทฤษฎีและทางปฏิบัติ
ของแนวคิดด้านโฆษณา โดยเฉพาะบนแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก  
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงเอกสารเพ่ือคัดเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีใช้รูปแบบการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 5 
ประเภท ๆ ละ 2 ช้ิน คือ โฆษณาแบบผุดข้ึนบนพ้ืนหน้าจอ, ข้อความโฆษณาแบบตัวอักษรว่ิงหน้าจอ โฆษณาบน
ช่องทางการค้นหา โฆษณาแบบไลฟ์สด และโฆษณาโดยการใช้ดาราหรือผู้ท่ีมีช่ือเสียง จากนั้น นำงานโฆษณาให้กลุ่ม
ตัวอย่างดู เพ่ือตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อดี ข้อด้อยของการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนมากเลือกข้ามโฆษณาทันทีท่ีเห็น แม้ว่าส่ือออนไลน์จะเป็นช่องทางท่ีเลือกดู
โฆษณามากท่ีสุด โดยเฉพาะโฆษณาประเภทไลฟ์สด อีกท้ัง เห็นว่า โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์มีข้อดีมากกว่าข้อเสีย 
แต่โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ทำให้ผู้บริโภคและเจ้าของสินค้าสามารถมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงระหว่างกัน ซ่ึงข้อนี้อาจ
เป็นดาบสองคมได้ในแง่การติดต่อส่ือสารถึง กันโดยทันที ผลการศึกษาอีกประการคือ การโฆษณาบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ควรมีกลยุทธ์ในการออกแบบให้การนำเสนอข้อมูลเนื้อหาโฆษณา สามารถเป็นความบันเทิงด้วย ท้ังนี้ จะ
ช่วยพัฒนาการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ให้ดีย่ิงข้ึน 
 
คำสำคัญ: ข้อดี ข้อเสีย การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 

 
ABSTRACT 

 
The objective of this research was to explore the advantages and disadvantages of social media 
advertising. 
 This research was literature research. The research included literature research on the 5 
strategies of social media advertising. Then the advertising cases of each strategy become a tool 
with a questionnaire for getting primary data. A questionnaire of close-ended questions, with a five-
points rating scale was also the tool for this study. 
 Major Findings: the likely performance to the occurrence of social media advertising is to 
make a skip, if possible, the Internet channel is the most preferable access to view advertising, 
especially the e-commerce live advertising. Consumers have general consent to the disadvantages 
of social media advertising but agreeable to the more gain from social media advertising, even the 
consequent interactivity between the enterprise and consumer is a double-edged sword of both 
sides. A necessity to converge the information design and entertainment content with the 
advertising strategies is required for the improvement of social media advertising. 
 
Keywords: Advantages, Disadvantages, Social media advertising 
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1. Introduction 
 With the development of Internet technology, it has quietly changed people's way of life, 
way of work, and even way of thinking. It occupies every aspect of people's life and is the support 
and direction of many social and industrial changes. In the era of Web 1.0, QQ, as an instant 
messaging software, has solved the obstacles in space, and people are getting closer and closer. 
The concept of social media has begun to take shape in people's lives. During this period, China's 
social media advertising mainly relied on two types of platforms: virtual communities represented 
by Tianya Forum, Douban Forum, Baidu Tieba, and instant messaging software represented by QQ. 
However, in the heyday of QQ's development, the advertising pattern has not changed. The main 
forms of advertising are traditional outdoor advertising media, TV media and pop-up advertising. 
This kind of advertising form is relatively stiff, which exerts pressure on the audience to a certain 
extent. The advertising content is also relatively stiff expression, and the advertising effect is not 
very good. 
 As China's Internet enters the era of Web 2.0, the upgrading of mobile Internet and the 
progress of interactive technology promote the diversified development of media forms. On 
January 21, 2011, Tencent launched WeChat, which replaced QQ with its novel red envelope 
function. The simple and clear function of WeChat's circle of friends has replaced QQ space and 
quickly captured everyone's heart. WeChat can log in through QQ. Tencent transferred QQ chat 
groups to WeChat through such "bundling" marketing methods. WeChat provides the platform 
capability to open the platform for third-party developers to develop official account/subscription 
account or applet. This ability allows third-party applications to settle in WeChat, which greatly 
expands the ability of WeChat, and its functions are no longer limited to WeChat itself. In terms of 
WeChat, the enterprises, shops, individuals and so on that access to provide WeChat with unlimited 
possibilities, making WeChat omnipotent; For third-party enterprises and individuals, they can also 
use the WeChat platform to better promote themselves. 
 In August 2009, Sina launched microblogging products. During the internal test of Sina 
Weibo, many stars and industry "leaders" were invited to use Weibo. Due to the leading role of 
celebrity effect, ordinary people have also registered Sina Weibo. The media also began to report 
one after another, and the topic of stars was particularly eye-catching. Later, it suddenly became 
a hot topic. Sina Weibo quickly seized the market with the fan economy, quickly replacing the 
virtual communities represented by Tianya Forum, Douban Forum, Baidu Post Bar, etc. 
 On September 20, 2016, Tiktok was officially launched as a short video communit y 
platform for all ages. Compared with traditional images and texts, short videos not only have the 
characteristics of lightweight, but also have large amount of information, strong expressiveness, and 
good intuitiveness. People use fragments of time to browse short videos, and conduct social 
interaction through bullet screen, comments, and sharing, so that short videos have the potential 
of viral transmission and greatly increase the influence of short videos. In January 2019, the giant 
engine commercial brand was released. Juliang Engine is a comprehensive digital marketing service 
platform under Tiktok Group, covering all content forms such as graphics, short videos, medium 
and long videos, and live broadcast, providing the most yuan and most suitable advertising platform 
for business information of enterprises. 
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 At present, the research on social media advertising is still at the initial stage in the 
academic circle. From the academic platform of CNKI, 202400 academic journals and 35100 
academic papers have been searched, but 402 academic journals and 112 academic papers have 
been searched for keyword social media advertising. The number gap is huge. Because the 
definition, type and influence of social media advertising have not been clearly defined, especially 
in China's rapidly developing but complex network environment, social media advertising is not 
strange to advertising industry people, but it has not yet fully entered the cognitive range of 
ordinary people.  
 In addition, there are few articles that combine the advantages and disadvantages of a 
specific social software and advertising. In the environment of the growing development of mobile 
Internet, the author finds that people are always surrounded by social media advertising from social 
software to entertainment platforms. Therefore, this paper starts with social media advertising, 
takes the theory of value as the research framework, and through case studies, questionnaires, and 
related theoretical research, explores how social media advertising is spread, what problems exist 
in the communication process, and further proposes optimization strategies for social media 
advertising in the communication process. In academic terms, these studies can also improve the 
definition and cognition of social media advertising, deepen the exploration of social media 
advertising communication strategies, and have certain innovation. 
 
2. Research Questions 
 How does social media advertising have positive and negative effects? 
 
3. Objectives 
 This paper aims to explore the advantages and disadvantages of social media advertising.  
 
4. Literature Review 
  Jiao Xiangjun, & Han Jun (1998). The first stage, from the end of the 19th century to the 
beginning of the 20th century, was the initial establishment of the definition of modern advertising. 
During this period, the most widely known definition of advertising was put forward by John F. 
Kennedy in 1905 that "Advertising is a salesmanship on paper".  
 Wardsworth (1913) believed that "Advertising is a kind of continuous efforts other than 
personal lobbying to obtain the distribution or demand of goods". It is also an integral part of the 
sales process, which uses various means to attract consumers or customers.  
 Marlin (1914) believed that "Advertising is not a physical object, but a service. Service is 
more important than layout. Advertising is not a physical object that can be seen with the eyes 
and touched with the hands, but a creativity. It urges potential buyers to leave a clear and positive 
impression in their minds about the goods that advertisers want to sell and urges them to buy". 
 Tipper, et al.( (1998) that "advertising is a non-personal communication, which transmits 
sales information of personal or organizational products or services to actual or potential buyers 
through paid media, with the purpose of influencing their purchase behavior" Also, "advertising is a 
paid non personal communication by identifiable businesses, non-profit organizations and 
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individuals through various media, and the relevant information of these identifiable businesses, 
non-profit organizations and individuals will be presented in advertisements".  
 There are five traditional advertising types, namely, print media advertising, radio 
advertising, television advertising, outdoor advertising and point of sale advertising (Zhu Yuechang, 
2007).  
 The main types of social media ads are divided into five types, namely, APP screen opening 
ads, information flow ads, search engine ads, e-commerce live ads, and KOL talent ads (Ye Hefang, 
et al., 2022). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. Conceptual Framework 

 

Conceptual framework of the research topic of “Advantages and Disadvantages of Social Media 
Advertising 

 
6. Research Methodology 
 The research includes literature research on the 5 strategies of social media advertising. 
Then the advertising cases of each strategy become a tool with a questionnaire for getting primary 
data. A questionnaire of close-ended questions, with a five-points rating scale is also the tool for 
this study. 
 1. Population and Sample 
 Population: The Internet users or netizens under social media network, especially the 
TikTok application are targeted for this study.  
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 Samples: Based on the elementary sampling theory (Yamane, 1967), about 400 netizens 
are the sample size for providing the information about advantages and disadvantages of social 
media advertising. The samples are requested for choosing and rating the most to the least 
preferable strategy of social media advertising; 5 types, in accordance with the 10 product cases; 
Starbuck, Milk, Orange juice, BMW, Gucci, OPPP, Oriental, Clothes, Nike and Coca-Cola.  
 2. Scope of Research 
 TikTok application is scoped as the key social media used in this study. The research also 
focuses on advertisements that take Chinese people as target group and in Chinese language. 
 3. Research Instrument 
 The first social media advertising strategy is applied for the products of Starbuck and Milk. 
The second strategy uses Orange Juice, and BMW. Gucci and OPPO mobile phone represent social 
media advertising strategy of “Search engine AD”. For the strategy of “E -commerce Live AD”, 
Oriental as the brand of utensils and Clothes are applied. Nike and Coca-Cola are strategized for 
the KOL social media advertising. The advertising cases are used as a part for supporting the 
questionnaire survey. 
 4. Data Collection 
 A questionnaire is produced and used to investigate and analyze the netizen consumer’s 
opinion towards the purchasing and consumption behavior according to social media advertising, 
and the degree of agreement to the advantages and disadvantages of social media advertising.  A 
questionnaire is separated to 3 parts: General data, Behaviour to social media advertising, and 
Response to advantages and disadvantages of social media advertising.  
 5. Data Analysis 
 As using a five-points scale, the definition is equivalent to the values of 1, 2, 3, 4, and 5, 
starting from the least level of strongly disagree, disagree, commonly, agree, to the most at strongly 
agree. Therefore, the range value at 0.80 for each scale is as follows; level 1 = 0-1.80, level 2 = 
1.81-2.60, level 3 = 2.61 – 3.40, level 4 = 3.41-4.20, level 5 = 4.20-5.00. 
 SPSS program is used for data calculation and statistical analysis, with a frequency, the 
percentage, the mean, and the standard deviation. The results of analysis are reported in narration 
with a table and graph figures.  
 
7. Conclusion 

This study proves that consumers' trust, perceived entertainment value and perceived 
utility value promote the generation of purchase and integration after watching social media 
advertising, and puts forward the following three points for the future development of social media 
advertising: 

1. Platform construction; If you want to improve the willingness of social media 
advertising to purchase and integrate with consumers, you need to strengthen the function 
construction of social media platform. From the perspective of technology, the social  media 
platform should display offline social elements to consumers through appropriate platform 
functions as much as possible, providing consumers with a shopping environment and shopping 
experience as close to reality as possible. One is to improve the richness of information in the 
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platform, such as showing consumers more product-related information that can help consumers 
make decisions and reducing the information asymmetry between consumers and others. The 
second is to optimize the display of informat ion, such as visualization, easy-to-understand, 
interesting, real-time, exquisite, high-definition and smooth display, to create a relaxed and happy 
online shopping environment. The third is to optimize the platform functions to fully meet the 
personalized needs of consumers, including self-display and emotional expression, so that 
consumers can not only obtain information related to purchase, but also conduct emotional 
exchanges in the online environment. 

2. Enhance consumer trust; First, the social media platform side will show the 
capabilities and reliability of the social media platform to consumers, increase consumers' 
understanding of social media advertising, reduce uncertainty, and enhance consumer trust. 
Secondly, KOL leaders should pay attention to content management, display products or services 
creatively and entertaining, design entertainment activities or rewards in a pleasant way, strengthen 
interaction with consumers, cultivate a sense of intimacy, and promote consumers' emotional 
experience and positive emotions; At the same time, KOL leaders can increase the identity with 
consumers and promote the sense of belonging of consumers, such as remembering the 
preferences of some consumers and forming friendship with them, and ultimately enhance 
consumer trust. Finally, consumers tend to follow the crowd in their daily consumption. Compared 
with sellers, they are more willing to trust the recommendation of acquaintances and the 
evaluation of strangers. KOL leaders can promote consumers' positive integration behavior and 
enhance consumers' confidence in social media advertising. 

3. Improve consumers' perceived entertainment value and perceived advertising 
practical value; In social media advertising, it is easy for operators to pay one-sided attention to 
the improvement of live broadcast technology when operating the platform, such as the beauty 
of the interface and the smoothness of live broadcast, while ignoring the value of consumers, so 
that the real needs of consumers cannot be met. Therefore, social media operators should not 
only pay attention to the technical design of platform interface and function, but also pay attention 
to the value needs of users. Guided by the actual advertising purpose, pay attention to the real 
motives, and needs of consumers, and find the key factors that affect consumer behavior. 

Based on the research results of this paper, social media advertising should first meet 
the entertainment value of consumers, give consumers a pleasant and interesting experience, and 
enhance the attractiveness and interest of advertising; In addition, we should also give 
consideration to utilitarian value, publish high-quality product-related content, pay attention to 
the platform problems and concerns consumers encounter, respond to feedback in a timely 
manner, encourage consumers to actively publish and share positive content, and improve the 
practical value of social media advertising. 

 
Table 1 Degree of agreement to the advantages of social media advertising 

Advantages Option 
Frequen

cy (%)  
Mean value ± Standard 

Deviation 
1 24 6.00% 3.470±0.989 
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Advantages Option Frequen
cy 

(%)  Mean value ± Standard 
Deviation 

1. Product sale on 
social media 

advertising is worth 
buying 

2 12 3.00% 
3 176 44.00% 
4 128 32.00% 
5 60 15.00% 

2. Greatly meet your 
needs and interests 

1 16 4.00% 

3.520±1.068 
2 36 9.00% 
3 164 41.00% 
4 92 23.00% 
5 92 23.00% 

3. Immediately 
serve on-demand 

orientation  

1 12 3.00% 

3.660±0.945 
2 16 4.00% 
3 148 37.00% 
4 144 36.00% 
5 80 20.00% 

4. Enable interactive 
communication 

1 32 8.00% 

3.510±1.115 
2 24 6.00% 
3 128 32.00% 
4 140 35.00% 
5 76 19.00% 

5. Best for useful 
product publicity 
and information 

promotion 

1 16 4.00% 

3.690±1.032 
2 24 6.00% 
3 124 31.00% 
4 140 35.00% 
5 96 24.00% 

6. Easy to 
understand the 
product from e-
commerce live 

advertising 

1 16 4.00% 

3.580±0.976 
2 20 5.00% 
3 152 38.00% 
4 140 35.00% 
5 72 18.00% 

7. The display of 
goods in social 

media advertising 
increases your 
buying decision 

1 16 4.00% 

3.610±0.994 
2 28 7.00% 
3 124 31.00% 
4 160 40.00% 
5 72 18.00% 
1 12 3.00% 

3.660±0.997 
2 28 7.00% 
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Advantages Option Frequen
cy 

(%)  Mean value ± Standard 
Deviation 

8. Creates much 
more impression on 

product 

3 132 33.00% 
4 140 35.00% 
5 88 22.00% 

9. Open career 
opportunity in 

advertising business 

1 16 4.00% 

3.580±1.065 
2 32 8.00% 
3 152 38.00% 
4 104 26.00% 
5 96 24.00% 

10. Less production 
cost  

1 12 3.00% 

3.670±1.025 
2 36 9.00% 
3 116 29.00% 
4 144 36.00% 
5 92 23.00% 

11. Stay longer than 
offline advertising 

1 24 6.00% 

3.520±1.078 
2 24 6.00% 
3 156 39.00% 
4 112 28.00% 
5 84 21.00% 

12. Popular to 
consumer than 

offline advertising 

1 20 5.00% 

3.570±1.075 
2 28 7.00% 
3 148 37.00% 
4 112 28.00% 
5 92 23.00% 

 
From Table 1, we can see that the choice of Product sale on social media advertising 

is worth buying, most samples are "3", accounting for 44.00%. 
 
 
 
 
Table 2 Degree of agreement to the disadvantages of social media advertising  

 

Disadvantages Option Frequency Percentage(%
)  

Mean value ± standard 
deviation 

1. Provides false 
information 

1 96 24.00% 
2.840±1.331 

2 48 12.00% 
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Disadvantages Option Frequency Percentage(%
)  

Mean value ± standard 
deviation 

3 132 33.00% 
4 72 18.00% 
5 52 13.00% 

2. Increase 
negative attitude 
to social media 

1 56 14.00% 

3.010±1.168 
2 48 12.00% 
3 184 46.00% 
4 60 15.00% 
5 52 13.00% 

3. Interfere your 
normal browsing 

experience 

1 68 17.00% 

3.140±1.326 
2 44 11.00% 
3 128 32.00% 
4 84 21.00% 
5 76 19.00% 

4. Increase “a 
way of living by 

chatting” 

1 44 11.00% 

3.100±1.106 
2 40 10.00% 
3 200 50.00% 
4 64 16.00% 
5 52 13.00% 

5. Intrude to your 
privacy 

1 96 24.00% 

2.840±1.339 
2 44 11.00% 
3 148 37.00% 
4 52 13.00% 
5 60 15.00% 

6. Easy to distract 
my buying 
decision 

1 48 12.00% 

3.110±1.238 
2 72 18.00% 
3 136 34.00% 
4 76 19.00% 
5 68 17.00% 

7. Reach sensitive 
personal 

information 

1 84 21.00% 

2.940±1.340 
2 48 12.00% 
3 144 36.00% 
4 56 14.00% 
5 68 17.00% 

8. Cause 
increasing 

1 76 19.00% 
3.030±1.275 2 28 7.00% 

3 164 41.00% 
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Disadvantages Option Frequency Percentage(%
)  

Mean value ± standard 
deviation 

expenses on 
goods buying  

4 72 18.00% 
5 60 15.00% 

9. Can cause 
cybercrime  

1 92 23.00% 

2.920±1.405 
2 60 15.00% 
3 108 27.00% 
4 68 17.00% 
5 72 18.00% 

10. Increase KOL 
power 

1 52 13.00% 

3.240±1.190 
2 16 4.00% 
3 188 47.00% 
4 72 18.00% 
5 72 18.00% 

11. Annoy your 
relax time 

1 60 15.00% 

2.970±1.251 
2 76 19.00% 
3 140 35.00% 
4 64 16.00% 
5 60 15.00% 

12. Turbulent to 
your 

contemplation 
and judgment 

1 64 16.00% 

3.070±1.257 
2 44 11.00% 
3 156 39.00% 
4 72 18.00% 
5 64 16.00% 

 
  From Table 2, most samples are "3", the proportion is 33.00%. 2. Most of the samples 
in Increase negative accounting for 46.00%. 3. Interfere your normal browsing experience, more 
than 30%  
 
8. Discussion 
 From the research results, consumers' use of social media is still on contact and 
entertainment, and their understanding of social media advertising is relatively small, and their 
evaluation of the advantages and disadvantages of social media advertising is relatively neutral.  
 (1) Compared with traditional media, consumers have greater autonomy and control over 
the use of social media, so they can use social media to meet their specific needs. Information 
seeking, passing time and entertainment are the main motivations for people to use social media. 
From the perspective of technology, the social media platform should display offline social 
elements to consumers through appropriate platform functions as much as possible, providing 
consumers with a shopping environment and shopping experience as close to reality as possible. 
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Show consumers more product-related information that can help consumers make decisions, 
optimize the display of information, and create a relaxed and happy online shopping environment. 
Optimize the platform functions to fully meet the personalized needs of consumers. 
 ( 2 )  The era of social networks is an eye-catching era. To attract audiences, social media 
must be designed to accommodate various types of information (such as news, user-generated 
content, word-of-mouth, expert product evaluation, etc.) and entertainment content (such as 
funny videos, games, entertainment programs, etc.). Interaction is an important advantage of social 
media, and empowered consumers can search and collect information that can meet their needs. 
Another advantage of social networks is convenience, which allows consumers to search 
information anytime and anywhere. When consumers search for information on the Internet, they 
are also interacting with social media advertising. 
 (3) The interactivity of social media is a double-edged sword. While giving consumers more 
initiative, it also makes marketing activities easier to reach users and even appear on their personal 
pages. Many online consumers said that receiving social media ads is an invasion, especially when 
they have a specific target to use social media, this invasion feeling is more obvious. Perceived 
aggressiveness is mainly caused by social media advertising, and consumers will make negative 
comments on social media advertising due to this aggressiveness. 
 
9. Recommendation 
 1. Recommendations  for Applying Research Findings 
 Based on existing literature, combined with the actual situation of social media advertising, 
this study empirically analysed the impact of consumers' purchase intention and integration 
intention after watching social media advertising by using the survey data of 127 consumers, tested 
the actual feelings of consumers on social media advertising, and analysed the advantages and 
disadvantages of social media advertising. However, limited by the author's academic level and 
research conditions, there are still the following deficiencies: 
 1. although this study has well explained consumers' feelings after watching social media 
advertisements, there are many other factors that actually affect consumers' social media 
advertisements, such as KOL leader characteristics (KOL leader's professional knowledge, KOL 
leader similarity, etc.), platform characteristics, consumer characteristics (trust tendency, product 
involvement, etc.), There may be a research perspective and research model that is more suitable 
for consumers' willingness to buy and integrate in the context of social media advertising, which is 
worth further exploration. 
 2. in terms of scale design, this study has revised the scale based on the existing mature 
scale and combined with the new situation of social media advertising. Although the relevant test 
results show that the scale has no outliers, there may be other measurement scales or methods 
that can better explain the research variables. 
 3. most of the respondents in this study are highly educated Chinese consumers, who may 
not be highly representative of the target user group of social media advertising, which will limit 
the promotion of the research results. 
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 Based on the shortcomings of this study, the research on consumer behaviour in the 
context of social media advertising in the future has the following prospects 
 2. Recommendations for Future Research 
 1. in future research, we can consider introducing other factors to build research models 
from more research perspectives, to better explain consumer behaviour after watching social media 
advertisements. 
 2. future research can try to explore other more suitable scales or richer research methods 
to measure the latent variables in the research model and verify with the conclusions of this study. 
 3. adopt a more scientific sampling survey method to make the survey data more 
representative as possible. In addition, consider the cultural differences of different countries and 
regions, analyse the impact mechanism of consumer behaviour in the context of social media 
advertising, and draw a more universal conclusion. 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสารการบินเพื่อความปลอดภัยในการบิน 
THE FACTORS AFFECTING THE FLIGHT COMMUNICATION 

FOR AVIATION SAFETY 
หลัว จิงจัว และ ประภาส นวลเนตร 

Luo Jingzhuo and Prapas Nualnetr 
 

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) กำหนดความรู้การบินในโหมดการส่ือสารการบิน (2) วิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
โหมดการส่ือสารการบิน และ (3) ค้นหาคำแนะนำท่ีเก่ียวข้อง การฝึกอบรม และปรับปรุงโหมดการส่ือสารการบิน 
และให้แนวคิดใหม่สำหรับการคัดเลือกนักบินและการฝึกอบรม 
 การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้ข้อมูลในอดีต กรณีสำคัญของอุบัติเหตุบนเคร่ืองบินหรือสัญญาณ
อุบัติเหตุ การให้คำปรึกษาจากวรรณกรรมในประเทศและต่างประเทศ และข้อมูลท่ีเก่ียวข้อง ในโหมดการส่ือสารการ
บิน และการสัมภาษณ์นักบินอาวุโสท่ีมีประสบการณ์จำนวน 3 คน และนักบินจำนวน 62 คน โดยสำรวจจาก การ
จัดการทรัพยากรห้องนักบิน (CRM) โหมดการส่ือสารการบินเก่ียวกับความปลอดภัยในการบิน 
 ผลการวิจัย พบว่า (1) ลูกเรือควรช้ีแจงความรับผิดชอบของตนเอง (2) ควรมีการเสริมสร้างการฝึกอบรม
บุคลากรด้านการจัดการความปลอดภัย และ (3) ฝึกอบรมความสามารถของผู้ฝึกบินอย่างครอบคลุม ในส่วนของ
แนวคิดใหม่สำหรับการคัดเลือกนักบินและการฝึกอบรม คือ 1) ความปลอดภัยในการบินยังคงเป็นงานหลักใน
อุตสาหกรรมการบินพลเรือน 2) กรณีอุบัติเหตุบนเคร่ืองบินหรือสัญญาณอุบัติเหตุยังคงเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีไม่ดี
หรือขาดหายไปของลูกเรือบนเคร่ืองบิน 3) ด้านเท่ียวบิน จากสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วและมีข้อมูล
มากมายท่ีต้องประมวลผล ภารกิจการบินต้องเสร็จส้ินโดยนักบินอย่างน้อยสองคน ดังนั้น เพ่ือตอบสนองต่อเหตุ
ฉุกเฉินต่างๆ อย่างมีประสิทธิภาพและปรับปรุงระดับความปลอดภัยในการบิน โหมดการส่ือสารแบบกลุ่ม ท่ีดีจึงมี
ความสำคัญมากข้ึนเร่ือย ๆ การศึกษาโหมดการส่ือสารแบบกลุ่มของห้องนักบินเพ่ือสำรวจกฎภายในจึง เป็น ส่ิง ท่ี
จำเป็นอย่างมาก 
 
คำสำคัญ: การส่ือสารการบิน ความปลอดภัยในการบิน นักบิน 

 
ABSTRACT 

 
The objectives of this research were (1) to determine the flight knowledge in the flight 
communication mode (2) to analyze the factors affecting the flight communication mode; and (3) 
to find out the corresponding suggestions to provide new ideas for the pilot selection and training 
to improve the flight communication mode. 
 The research was qualitative research. Methodology using historical data, the important 
case of the flight accident or accident sign, consulting domestic and foreign literature and related 
information, in the flight communication mode, and interviewing the 3 experienced senior pilots 
and 62 pilots were surveyed from the cockpit resource management (CRM), the flight 
communication mode on aviation safety. 
 Major Findings: (1) The aircrew should clarify their responsibilities (2) Strengthen the training 
of safety management personnel; and (3) Comprehensively train the ability of flight trainees. On 
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the side of new ideas for the pilot selection and training are 1) aviation safety is still the key work 
in the civil aviation industry 2) flight accident or accident sign is still the poor or missing 
communication mode of the flight crew 3) the flight, the environment changes rapidly and there 
is much information to be processed. The flight mission was completed by at least two pilots. 
Therefore, to effectively respond to various emergencies and improve the flight safety level, its 
good group communication mode was more and more important. Therefore, it was necessary to 
study the group communication mode of the cockpit to explore its internal rules. 
 
Keywords: Communication mode, Aviation Safety, Pilot 
 
1. Introduction 

Nowadays, China's economy is developing rapidly, people's living standards are improving 
day by day, and people tend to choose to travel by air. Under the strong support of corresponding 
national policies, China's aviation industry is developing rapidly. Although in general, compared 
with other modes of transport, civil aviation has the lowest accident rate, once civil aviation has 
an accident, the survival rate is low, resulting in social impact and great property loss, which 
seriously affects passengers' trust in the safety of civil aviation. Therefore, safe flight is guaranteed 
and various indicators affecting flight safety are assessed. It is of great  significance for civil aviation 
to reduce the factors leading to accidents and accident symptoms. 

Flight safety is the premise of the development of aviation industry and the fundamental 
survival of aviation enterprises. The general policy of China civil aviation emphasizes "ensuring 
safety first". The three main elements of flight safety are humans, machines and the environment. 
With the rapid development of human aerospace technology, many daily flight tasks of pilots have 
been handed over to airborne equipment, whose workload has been greatly reduced, but the 
requirements for flight crew in obtaining information and making correct decisions are gradually 
increased. Traditional pilot training focuses on the acquisition of flight skills and systematic 
knowledge, without effectively involving a variety of flight crew management strategies and 
technologies, ignoring such factors as how pilots communicate with others, how to effectively 
distribute relevant information and the overall decision-making process, which are very important 
to the flight safety of modern civil aviation. 

The cockpit resource management (CRM) is an important guarantee of flight safety. 
However, compared with developed countries, Chinese aviation industry started late, and few 
studies only stay in the theoretical and empirical stage, and a complete evaluation and training 
system has not yet been formed. There is no systematic sorting and summary of the risk factors 
and events caused by cockpit resource management. In addition to the complexity of this field 
itself, the application scope of cockpit resource management is not wide enough, the management 
level has not been effectively improved, its role has not been well reflected, far from the expected 
goal. At present, most of the domestic civil aviation training, the examination of pilots and so on 
are more focused on the pilot's personal flight technology. Although I have a certain understanding 
of cockpit resource management, there is still a relative lack in the specific training implementation, 
the use of supervision is not enough, and no standardized assessment standards have been formed. 
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Only by integrating the connotation of cockpit resource management into the whole flight stage 
and improving the relevant training and assessment of cockpit resource management can we 
provide certain guarantee for safe flight and reduce the occurrence of accidents and accident 
symptoms. 

 
2. Research Questions 
 1. What is the current level of flight knowledge in the flight communication mode? 
 2. What factors influence the effectiveness of the flight communication mode? 
 3. What suggestions can be made to improve pilot selection and training for enhancing the 
flight communication mode? 
3. Research Objectives 
 1. To determine the flight knowledge in the flight communication mode. 
 2. To analyze the factors affecting the flight communication mode.  
 3. To find out the corresponding suggestions to provide new ideas for the pilot selection 
and training to improve the flight communication mode. 
 
4. Literature Review 

4.1 Theories related to airline background 
On November 3, 2020, H Academy signed an agreement with ComAC to purchase a total 

of 100 aircraft. H Academy is the first private enterprise company to cooperate with ComAC, and 
this is the largest single deal for H Academy to date. H Flying Academy Co., Ltd. was established in 
Guiyang in 2006. It is the leader and important practitioner of the business model of domestic 
regional aviation in our country, as well as the only one airline that focuses on managing regional 
aviation in our country. After more than 10 years of operation, it has unique advantages in airline 
network, safety operation, operation industry chain and brand. This time, the company signed a 
contract to introduce 100 ARJ21 and C919 aircraft, which will not only help to steadily increase the 
size of the aircraft fleet and improve operational strength, but also effectively integrate the 
development of domestic civil aircraft and regional aviation, further facilitate the construction of 
aviation network, improve the accessibility of regional cities, and promote the realization of 
people's yearning for a better life. At the same time of the rapid development of H flight Academy, 
the important factor restricting the rapid development of its introduced aircraft is our flight crew 
human resources. Man-machine ratio is an important index for the administration to approve the 
number of aircraft introduced. The optimization study of flight crew human resources will greatly 
stabilize the pilot team, reduce the operating cost of the company's aircraft, and improve the 
utilization rate of pilots. 

4.2 Theory of communication process 
Communication, the explanation in Cihai is that "digging ditches enables two waters to 

communicate, which means to communicate with each other." Simply put, it is the information 
exchange between people. Studying with friends, having fun together, having dinner together, 
narrowing the distance and exchanging feelings with friends is also a kind of communication. In 
communication, we should understand ourselves, feel sincerely, grasp principles and methods, pay 



117 

attention to listen, concentrate on understanding the speaker's content, understand, experience 
and feel the whole process together with others, give feedback, achieve the effect of mutual 
communication, and be easily accepted by the communicator.  

 From the specific process of communication, an effective communication must pay 
attention to the main elements of communication activities and their mutual relations. Problems 
in any link may affect the quality of communication, such as the accuracy of information in the 
process, the choice of expression, the receiver's ability to understand, the receiver's ability to act, 
the background of communication between the transmitter and the receiver (including: Physical 
background, social background, psychological background, cultural background, historical 
background), the purpose of communication, the attitude of both sides of communication and so 
on affect the quality of communication, the choice of communication mode should pay attention 
to these aspects, the connotation of communication mode should include all the above aspects 
of factors. In the specific communication behavior, we can generalize it into the following three 
modes. 

 Self-communication: Self-communication includes self-reflection and analysis and 
judgment of other factors in communication activities, which is an important step of "confidant". 
"Introspection" is a very important aspect of effective communication.  

The strategies of self-communication are as follows: Self-cognition, also known as self-
awareness, is an individual's awareness of his own existence, including his cognition o f his own 
behavior and mental state. Lao Tzu said, "He who knows others is wise, and he who knows himself 
is wise."  

Interpersonal communication: refers to the communication between people, it is built on 
the basis of self-communication, through this kind of communication, we can directly or indirectly 
achieve effective communication results, interpersonal communication is in the "bosom friend" on 
the basis of "know you", in the "know you" at the same time, realize let you "bosom friend", so as 
to reach an agreement, achieve win-win situation. Interpersonal communication is the most 
important way to achieve effective communication. 

Confucius said, "A man of benevolence is one who wants to establish himself, and one 
who wants to reach himself. To get close to the police is a good thing." Here, "to establish oneself 
is to establish others, and to achieve oneself is to become a master." "Li" means establishment, 
meaning success; "Da" means first. We help others is to help themselves, to help others to succeed, 
is to help yourself to succeed.  

Intergroup communication: refers to inter-group communication, which is based on self-
communication and interpersonal communication.  

Three Communication Modes 
1. Shannon & Weaver Model (1949): This linear model, foundational in communication 

theory, focuses on the transmission and reception of information. It involves six key elements: 
sender, encoder, message, channel, decoder, and receiver. Effective communication is achieved 
when the decoded message matches the encoded message. The model also addresses the impact 
of "noise" on signal quality. While valuable for technical communication, its simplicity limits its 
applicability to complex human interactions. 
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Figure 2.1: Shannon & Weaver Model (1949) 

Source: self drawn, 2023 
 

2. Berlo Model (1960): Building on Shannon & Weaver, Berlo introduced a more nuanced, 
two-way communication model emphasizing the relationship between the sender and receiver. 
The model highlights the importance of matching communication abilities, knowledge, social 
systems, and attitudes. Successful communication depends on the alignment of these 
characteristics between the two parties, making the model more suitable for explaining human 
communication's unpredictability. 

 

 
Figure 2: Berlo Model (1960) 

Source: CRM Zhuhaixiangyi, 2013 
3. Contextual Model: This model adds layers to the Shannon & Weaver approach by 

focusing on both form and meaning in communication. Effective communication requires a shared 
language, clear expression, and consideration of non-verbal cues like gestures and attitudes. 
Additionally, successful communication depends on shared context, as different contexts between 
sender and receiver can lead to misunderstandings. 

4.3 Communication in the Cockpit 
Communication in the cockpit involves the transmission and feedback of thoughts and 

information to enhance collaboration and situational awareness during flight operations. It includes 
various types, such as communication between crew members, between the crew and cabin 
personnel, with air traffic control (ATC), other aircraft, and ground staff, as well as with passengers 
and aircraft systems. Effective cockpit communication supports shared goals and improves decision-
making and crew coordination. 
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Management communication, a subset of cockpit communication, focuses on structured 
exchanges tied to organizational goals and tasks. It differs from casual or unplanned communication 
by being deliberate, normative, and essential for performing managerial duties. This type of 
communication requires systems or structures within organizations to function effectively and is a 
core component of management activities. 

In the cockpit, communication can take several forms, including interaction with the 
environment (through instruments and sensory input), adherence to Standard Operating Procedures 
(SOPs), management communication for non-standard situations, and even irrelevant 
communication, which can be either beneficial or detrimental. Cockpit communication skills are 
essential to Crew Resource Management (CRM), encompassing inquiry and response, briefings, 
comments, conflict resolution, and procedures.  

Communication types include: 
1. Briefing: Pre-flight, approach, and cabin briefings should be interactive and focus on 

current issues. 
2. Comments: These helps analyze and improve performance, focusing on both individual 

and crew improvements. 
3. Procedures: Following standard procedures ensures a shared context, especially in non-

visual communications like with ATC or ground staff. 
4. Inquiry and Response: Asking and responding to questions helps clarify uncertain 

situations, ensuring safety through clear communication. 
5. Shouting (calls): Necessary for updating situational awareness, these alerts keep 

everyone informed of key changes in flight conditions. 
Conflict in the cockpit arises from differences in goals or needs but can be positive when 

handled properly. Conflict resolution involves open communication, listening, and gathering 
information to eliminate misunderstandings. Effective confl ict management prevents escalation 
and enhances teamwork, while feedback, humility, and adherence to facts ensure constructive 
outcomes. In critical situations, conflict should be deferred until tasks are complete, but it should 
ultimately be addressed for the benefit of crew cooperation. 

4.4 Communication theory and interpersonal communication 
Communication is the foundation of human behavior. According to the Encyclopedia 

Britannica, communication is "exchanging information with each other by any means. The means 
by which information is exchanged between one person and another by means of sight, symbols, 
telephone, telegraph, radio, television, or other means. Communication exists in every aspect of 
management. The purpose of communication is to convey information. The quality of 
communication is determined by the authenticity, completeness and convenience of information 
transmission. So, does your communication accurately convey your desire or disapproval of 
something? Success lies not so much in the content of communication as in the manner of 
communication. Being a successful communicator depends on how reliable and appropriate the 
information is to the person you are communicating with. 

4.5 Judgment and decision  
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Judgment refers to the way of thinking that people judge the development of things. It is 
the discrimination or judgment of things. Including perceptual judgment, cognitive judgment and 
intuitive judgment. Decision making refers to the process of people's decision, method and preplan 
to deal with problems made according to the judgment results after the completion of judgment. 
Decision making is carried out after the occurrence of problems. The level of decision making 
depends on two factors: the characteristics of the task and situation, and the knowledge and 
experience of the subject. There are three characteristics of decision making: facing multiple 
choices; The specific attributes of the problem must be evaluated correctly; Include a risk 
assessment. Decisions are related to implementation, and each decision is valid only for a certain 
period. 

Pilots need accurate judgment and precision, and regulations are the basis for that. The 
process of judgment and decision has the following two modes: standard analysis mode and 
natural intuitive mode. The standard analysis model is more suitable when time is sufficient, the 
decision maker lacks experience in making reasonable and intuitive judgment, or it is necessary to 
verify the decision with others or resolve the differences about the decision adoption.  

 
5. Conceptual Framework 

 
 
6. Research Methodology 

The study methods of this paper are mainly based on literature study and questionnaire 
survey. 

Firstly, this paper uses the method of literature analysis to analyze the factors affecting 
the communication mode, and searches the relevant content of pilot human error, flight crew 
resource management and the status quo of safety flight study. 

Secondly, questionnaire survey is adopted. The object of this study is the study of in-flight 
communication mode. Understanding the communication mode of pilots in flight is very important 
for their flight safety. 

6.1 Populations and Sampling 
 1. Population 
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 A pilot from H flight Academy was selected to conduct sample screening on the 
questionnaire, and questions with low correlation coefficient were deleted. A total of 62 
questionnaires were sent out, 62 were recovered, 60 were effective, the recovery rate was 100%, 
and the effective rate was 96.8%. 
 2. Sample 
 In order to ensure the scientific, comprehensive and effective design of the questionnaire, 
the following principles were followed in the design of the questionnaire: 
 (1) Clear purpose. The questionnaire was prepared closely around the main idea of 
influencing factors of pilot communication pattern. 
 (2) Be brief and to the point. The design of the questionnaire should be simple and clear. 
The teacher can understand the meaning of the question by reading it once. 
 (3) Be willing to accept. The questionnaire emphasizes the principle of confidentiality, 
civilized language and friendliness. 
 (4) Question and answer matching. The answers to the questionnaire are direct, accurate 
and not fuzzy, which is convenient for classification and interpretation, and easier for statistics and 
analysis. 
 (5) The amount of questions is moderate. The number of questions should be 
comprehensive, but not general burdensome, to prevent teachers from getting bored with 
questions and answers. The questionnaire answer time is about 10 minutes. 

6.2 Scope of Research 
1. The scope of key informants in this study are the 3 experienced senior pilots from 

cockpit resource management (CRM), the flight communication mode on aviation safety.  
2. The scope of content are: the flight knowledge in the flight communication mode, the 

factors affecting the flight communication mode, the finding out the corresponding suggestions, 
the training and improve the flight communication mode, and the information providing on new 
ideas for the pilot selection and training.  

3. The scope of time: this study starts off by December 2022 to March 2023 
6.3 Research Instrument 
The research instrument for this study comprises a structured questionnaire designed to 

investigate the factors influencing pilots' communication modes during flight. The questionnaire is 
divided into several sections, addressing key areas such as risk perception, risk attitude, memory 
ability, adverse weather conditions, stress and emotions, physical fitness, fatigue, and flight 
technology. Each question is crafted to be clear and concise, ensuring that respondents can easily 
comprehend and answer them accurately. To enhance response rates and maintain participant 
confidentiality, the language used is respectful and friendly, while the overall length of the 
questionnaire is kept manageable, aiming for a completion time of approximately 10 minutes.  

6.4 Data Collection 
The data collection for this study primarily utilized two methods: literature analysis and a 

questionnaire survey. 
1. Literature Analysis: This method was used to gather and analyze existing research on 

factors affecting communication modes in aviation. Relevant studies on pilot human error, crew 
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resource management, and the status of flight safety were reviewed to build a theoretical 
foundation and understand various influences on pilot communication. 

2. Questionnaire Survey: A total of 62 questionnaires were distributed to pilots, with 60 
valid responses (a recovery rate of 100% and an effective rate of 96.8%).  

6.5 Data Analysis 
The data analysis focused on identifying key factors that influence pilots' communication 

patterns. A questionnaire was distributed to 62 pilots, yielding 60 valid responses. The survey 
responses were analyzed to assess the impact of various factors, including risk perception, risk 
attitude, memory ability, bad weather, stress and emotions, physical fitness. 

 
7. Conclusion 

This paper has carried out a lot of study on the current situation of the safety management 
system of the flight college. It believes that the factors affecting the flight communication mode 
of the ministry are mainly from the aspects of personnel, equipment, environment, management, 
safety culture construction and air-ground communication, and puts forward specific 
countermeasures for the optimization of the safety management system of the Flight college: The 
flight crew should clarify their responsibilities, strengthen the training of professionals in flight safety 
management, cultivate students' abilities in an all-round way, and establish an "expert team" for 
communication.  

Good in-flight communication mode is of great significance to flight safety, but there are 
many influencing factors that will reduce this communication mode. This chapter will analyze, 
summarize and sort out the influencing factors from the perspectives of human, aircraft, 
environment and pipe, in order to improve the safety level of flight units. This paper believes that 
the following factors will affect the in-flight communication mode, and comprehensively analyzes 
from the perspectives of human, aircraft, environment and pipe. 

This questionnaire aims to understand the factors affecting the communication mode of 
pilots from the aspects of risk perception, risk attitude, memory ability, bad weather, stress and 
emotion, physical fitness, fatigue and flight technology, with the aim of comprehensively analyzing 
and understanding the factors affecting the communication mode of pilots, to analyze the safety 
communication mode in flight. 
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Tables 1: Influencing factors of pilots' communication patterns 
 

Serial 
number Title 

Proportion 

Strongly 
disagree Disagree Not sure 

More in 
agreement 

Strongly 
agreemen

t 

1 

Risk perception is an 
influential factor in 

pilot communication 
pattern 

1.14% 8.10% 10.11% 22.54% 55.11% 

2 

Risk attitude is the 
influence factor of 

pilot communication 
pattern 

3.14% 5.51% 10.10% 15.11% 66.14% 

3 

Memory ability is a 
factor in pilots' 
communication 

patterns 

2.35% 3.52% 7.22% 22.99% 64.01% 

4 

Bad weather is a factor 
in pilots' 

communication 
patterns 

12.30% 15.70% 18.80% 22.34% 30.86% 

5 

Stress and emotion 
are factors that 
influence pilots' 
communication 

patterns 

2.97% 6.46% 9.55% 21.05% 59.97% 

6 

Physical fitness is the 
influence factor of 

pilot communication 
pattern 

0.48% 0.64% 1.20% 19.03% 78.65% 

7 

Fatigue is a factor 
affecting pilots' 
communication 

patterns 

1.11% 2.34% 6.58% 30.11% 59.86% 

8 

Flight technology is a 
factor affecting the 

pilot's communication 
pattern 

1.03% 3.21% 6.84% 10.14% 78.78% 
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It can be seen from Table 3.1 that risk perception, risk attitude, memory ability, stress and 
emotion, physical fitness, fatigue and flight technology have significant influences on pilot fatigue. 
The training and teaching airspace of the college is relatively narrow, and the meteorological 
stations of each branch can accurately detect the weather in the training area, issue weather 
warnings in advance, and the training team will end in advance to ensure safety. It is difficult to 
have the situation like flight transportation must fly as planned, so the impact of bad weather on 
pilot fatigue and flight technology is not obvious. 

 
8. Discussion 

The discussion highlights several key factors influencing cockpit communication, focusing 
on personnel, devices, environment, and management practices.  

1. Personnel: The diversity among pilots in terms of flight knowledge, cognitive abilities, 
and psychological conditions can lead to varying communication modes. Fatigue, emotional 
distress, and other psychological factors can create inconsistencies in cognition, affecting how pilots 
communicate and cooperate.  

2. Devices: The cockpit's instrument layout significantly impacts human-computer 
interaction and communication. An ineffective layout can hinder pilots’ ability to process 
information quickly and accurately, potentially leading to information omissions.  

3. Environment: External factors such as noise, lighting, and temperature also play critical 
roles in pilot cognition and communication. Poor environmental conditions can lead to discomfort 
and impair the crew's ability to communicate effectively. For instance, inadequate lighting can 
result in incomplete information perception, while excessive noise can disrupt communication, 
making it challenging for crew members to understand each other and maintain situational 
awareness. 

4. Management: The safety culture within an organization significantly influences pilots’ 
attitudes and behaviors. A strong safety culture promotes responsibility and open communication, 
while a punitive culture can stifle interaction and encourage avoidance of responsibility. The 
discussion points to a need for flight schools to cultivate an environment that encourages 
teamwork and communication among pilots, enhancing their cooperation and safety awareness.  

5. Safety Culture Challenges: The research identifies shortcomings in the safety culture at 
flight colleges, noting that current practices often focus on punishment rather than constructive 
dialogue and reflection on safety incidents. This punitive approach can inhibit learning from 
mistakes and contribute to a negative safety atmosphere. There is also a tendency to avoid 
discussions on serious incidents, which hampers the development of a proactive safety culture. 

6. Communication Gaps: The discussion further addresses the “professional door gap” in 
communication between air and ground crews. While efforts are made to improve communication 
and exchange safety information, differing professional perspectives can limit the effectiveness of 
suggestions and advice, leading to a narrow focus that fails to consider the overall safety picture. 
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9. Recommendation 
9.1 Recommendations for Applying Research Findings 
1. Pilot Knowledge and Experience Development: Pilots should continually accumulate 

knowledge across various aspects of aviation, including flight theory, operations, aircraft structure, 
and regulatory knowledge.  

2. Clarification of Responsibilities: Crew members must clearly understand their roles and 
responsibilities, ensuring effective division of labor.  

3. Standardized Communication: Flight crews should master the use of standard language 
for land and air communications, including international civil aviation English.  

4. Enhancement of Human-Computer Interaction: The design of cockpit interfaces should 
prioritize pilot efficiency in information retrieval and decision-making.  

5. Environmental Adjustments: Adjustments to the cockpit environment should be based 
on pilot feedback to optimize conditions for effective communication. This includes managing noise 
levels, lighting, and temperature to enhance comfort and cognitive function. 

6. Promoting Team Spirit and Safety Culture: Flight academies should foster a positive 
team spirit and a robust safety culture among crew members. Encouraging open communication 
and collaboration enhances crew coordination and promotes a strong commitment to safety. 

7. Encouragement of Healthy Competition: Establishing a culture of healthy internal 
competition among pilots can improve technical skills and interpersonal interactions. Clarity in how 
interpersonal relationships influence competition can enhance cooperation and technical 
development. 

9.2 Recommendations for Future Research 
1. Exploration of Cognitive Factors: Future studies should investigate how various cognitive 

factors, such as fatigue and emotional state, influence communication patterns among pilots. 
Understanding these variables can help improve training and support mechanisms. 

2. Impact of Cockpit Design on Communication: Research should focus on the relationship 
between cockpit design and effective communication. This includes analyzing how various 
instrument layouts affect pilots' ability to process information and communicate effectively. 

3. Longitudinal Studies on Safety Culture: Further research is needed to explore the long-
term effects of safety culture on communication practices and incident rates. Understanding how 
safety culture evolves can inform better training and management practices. 

4. Assessment of Training Efficacy: Evaluating the effectiveness of different training 
programs in improving communication skills and safety awareness among pilots can provide insights 
into best practices for flight academies. 

5. Interdisciplinary Communication Improvements: Future research should address the 
barriers to effective communication between air and ground crews, with a focus on bridging the 
"professional door gap." Exploring solutions to enhance inter-professional communication can lead 
to improved safety and operational efficiency. 

6. Impact of Communication Technology: Investigating the role of emerging 
communication technologies in enhancing pilot-controller interactions can inform future 
technological advancements in aviation communication systems. 
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7. Cultural Competence in Communication: Research into how cultural differences affect 
communication styles among international flight crews can help develop training programs that 
promote clearer, more effective communication in multicultural environments. 
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SITUATION OF CYBER VIOLENCE TO GEN-Z IN SHANDONG PROVINCE 
สถานการณ์ความรุนแรงทางไซเบอร์ที่ส่งผลต่อเจเนอเรชั่นแซด ในมณฑลซานตง 

Wang Zhicheng, Kanokrat Yossakrai, Nutcha Patananukit 
หวาง จื้อเฉิง กนกรัตน์ ยศไกร และณัชชา พัฒนะนุกิจ  

 
ABSTRACT 

 
The objectives of this research were (1) To determine the situation of cyber violence both 
government policies and media literacy organization in Shandong Province (2) To explore the media 
exposure of Gen-Z in Shandong Province and the cyber violence channels that they expose; and 
(3) To study the cause of cyber violence to Gen-Z in Shandong Province. 
 This research was mixed methodology which used both quantitative and qualitative 
research. Sampling of the research were Gen-Z who were young active Internet in Shandong 
Province totaling 407 from Taro Yamane formula at 0.05 significant, obtained by non-probability 
and purposive sampling method, the key informants were one government officials who works in 
law and one representative media literacy organization. The instruments used for data collection 
were questionnaire and in-depth interview. The IOC and reliability of questionnaire which the 
meaning was quite high validity and reliability. The statistical analysis is means, S.D., and Pearson 
correlation coefficient. 
 Major Findings: (1) Shandong Province has a relatively high prevalence of internet violence. 
The governance of online violence is not only the government role to protect and solve the 
problems but also self-awareness of Gen-Z and the new media association in terms of media 
literacy organization. (2) the almost sampling are 18-20 years old who study junior college. There 
are the more level of media exposure in every social media such as Sina Weibo, WeChat, Douyin, 
QQ, Baidu Tieba, Zhihu and Kuaishou respectively; and (3) the most causes of cyber violence to 
Gen-Z is “because of immature of the young audience has not media literacy (x? 3.12, S.D.1.27) 
media exposure of Gen-Z is relation to Gen-Z’s view of cyber violence. However, the frequency 
and time of using social media of Gen-Z is negative relation with Gen-Z’s view, or the more social 
media intimacy the less cyber violence awareness. Suggestion for the participation of stakeholders 
to prevent and control cyber violence. Both policy level and operational level are important in 
society. 
 
Keywords: Cyber violence, Gen-Z, New media 
 

บทคัดย่อ 
 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) กำหนดสถานภาพความรุนเรงของไซเบอร์ท้ังในส่วนของนโยบายของภาครัฐและ
องค์กรรู้เท่าทันส่ือในมณฑลซานตง (2) แสดงการเปิดรับส่ือของเจเนอเรช่ันแซด ในมณฑลซานตง และช่องทาง ท่ี
เปิดรับความรุนแรง และ (3) ศึกษาสาเหตุของความรุนแรงทางไซเบอร์ต่อเจเนอเรช่ันแซด ในมณฑลซานตง 
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 วิธีการวิจัยเป็นแบบการวิจัยแบบผสมผสาน งานวิจัยนี้ใช้ท้ังงานวิจัยเชิงปริมาณและงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
กลุ่มตัวอย่างเป็นเจเนอเรช่ันแซด ท่ีมีความต่ืนตัวในการใช้อินเตอร์เน็ตในมณฑลซานตง จำนวน 407 คน จากการ
คำนวณตามสูตร ทาโร่ ยามาเน่ ท่ีนัยสำคัญ 0.05 มีการสุ่มตัวอย่างท่ีไม่ใช้ความน่าจะเป็นและเ ป็นการ สุ่มแบบ
เจาะจง ส่วนผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นเจ้าหน้าท่ีรัฐบาลท่ีทำงานด้านกฎหมาย 1 คน และตัวแทนขององค์กรรู้เท่าทันส่ือ 1 
คน เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลคือ แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์เจาะลึก ค่า IOC และค่าความน่าเช่ือถือของ
แบบสอบถามเฉล่ียมีความหมายว่ามีค่าความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือค่อนข้างสูง การวิเคราะห์ใช้สถิติค่าเฉล่ีย
เลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการหาความสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

ผลการวิจัย พบว่า (1) มณฑลซานตงค่อนข้างจะมีความรุนแรงจากอินเทอร์เน็ตมาก การควบคุมความ
รุนแรงของส่ือออนไลน์ไม่เพียงแต่จะเป็นบทบาทของรัฐบาลในการป้องกันและแก้ปัญหาเท่านั้น แต่เก่ียวโยงกับความ
ตระหนักในตนเองของเจเนอเรช่ันแซด และองค์กรส่ือใหม่ในฐานะองค์กรการรู้เท่าทันส่ือ (2) กลุ่มตัวอย่างเกือบ
ท้ังหมดอายุ 18-20 ปี ซ่ึงเรียนวิทยาลัยระดับต้น มีระดับการเปิดรับส่ือในระดับมากในทุกส่ือออนไลน์ ได้แก่ ไช
นาเว่ยโบ วีแชท โตอิน คิวคิว ไป๋ตู ซิฮู และไกวเชา และ (3) เจเนอเรช่ันแซด คิดว่าสาเหตุการเกิดความรุนแรงจากไซ
เบอร์มาก คือ เพราะความยังไม่โตเต็มท่ีของผู้รับสารวัยรุ่นทำให้รู้ไม่เท่าทันส่ือ (x¯ 3.12, S.D.1.27) การเปิดรับส่ือ
มีความสัมพันธ์กับมุมมองเร่ืองความรุนแรงไซเบอร์ของเจเนอเรช่ันแซด แต่อย่างไรก็ตามความถ่ีและเวลาในการ
เปิดรับส่ือออนไลน์กับมีความสัมพันธ์ด้านลบกับความเห็นเร่ืองความรุนแรงไซเบอร์ของเจเนอเรช่ันแซด หรือย่ิง
ใกล้ชิดกับส่ือออนไลน์มาก ย่ิงมีความตระหนักต่อความรุนแรงไซเบอร์น้อย ข้อเสนอแนะต่อการมีส่วนร่วมของ ผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียในการป้องกันและควบคุมความรุนแรงไซเบอร์ ท้ังระดับนโยบายและระดับปฏิบัติการมีความสำคัญ
ในสังคม 
 
คำสำคัญ: ความรุนแรงไซเบอร์ ส่ือใหม่ เจเนอเรช่ันแซด 
 
1. Introduction 
 With the arrival of the new media environment, Internet users have more and more 
diversified ways to obtain information and more extensive and convenient ways to express their 
opinions. However, many problems have also arisen, such as network violence, whose negative 
impact on the society cannot be underestimated. Cyber violence in the era of new media is the 
reflection of offline reality contradiction in the virtual space of the network through new media. 
Criminals take advantage of the unsound network laws and regulations to make waves in the 
cyberspace. After the problem of cyber violence appeared, we have more and more understanding 
and research on it, but the definition of cyber violence is different. Generally speaking, cyber 
violence refers to the violent behavior of netizens on the Internet, which is the extension of social 
violence on the Internet. In cyber violence incidents, Internet media often pursue timeliness and 
ignore the authenticity of the incidents, and even use various ways to attract attention and earn 
click rates. Meanwhile, the lack of moral quality and weak legal awareness of Internet users bring 
great challenges to the governance of cyber violence. In network communication, people are living 
in a virtual environment, and Internet users express their opinions as "anonymous". The norms and 
constraints they should abide by in real life lose their due binding force in network communication. 
Internet users do not have to take responsibility for their behaviors, and the risk is close to zero, 
so the awareness of responsibility and legal awareness of Internet users will be greatly reduced. 
They easily cross the moral line and express their opinions emotionally. When stimulated by a 
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certain event, many netizens are in an "irrational" state. They can't wait to criticize and attack the 
parties involved, express their views and positions, and show their dissatisfaction and anger. When 
more and more people agree with the event to a certain extent, the cyber   
 
2. Research Questions 
 1. What is the situation of cyber violence to Gen Z in Shandong Province, China? 
 2. What is the media exposure of Gen Z in Shandong Province and which is the cyber 
violence channels that they expose? 
 3. What causes of cyber violence to Gen Z in Shandong Province, China? 
 
3. Objectives 
 1. To determine the situation of cyber violence both government policies and media 
literacy organization in Shandong Province, China. 
 2. To explore the media exposure of Gen Z in Shandong Province and the cyber violence 
channels that they expose.  
 3. To study the cause of cyber violence to Gen Z in Shandong Province, China.  
 
4. Literature Review  
 WeChat, another popular Chinese social media app, WeChat is probably one of the most 
recognizable names in the Western world. This jack-of-all-trades all-in-one super-app gives users 
and brands tons of unique functions and features, making it a must for social media marketing. 
 It’s a ride-hailing app. It’s a direct messaging channel. It's an e-commerce platform. It’s 
a place for video chats, ticket sales, and so much more. No matter your target audience, you’re 
likely to find them on WeChat. 
 Like many other social media apps, WeChat is free to use. However, signing up for an 
account isn’t so simple. To create your account, you’ll need to find an existing user and scan a QR 
code they provide to you.  
 From a business perspective, using Weibo compared to platforms like Baidu and Tencent 
Weibo makes financial sense. Weibo has a 56% user share of China’s microblogging market, and 
that figure increases to more than 86% when accounting for on-page time. 
  TikTok (Douyin), Here’s a name you’ll probably recognize if you live outside of China – 
TikTok. The Chinese version is called Douyin, but if you’re outside of China, you’ll use TikTok. 
 This social network quickly shot to fame in the USA with its short videos, quirky dances, 
and loads of easy-to-use video editing features. It’s one of the biggest Chinese social media 
platforms to date, with more than one billion monthly active users around the world. 
 This platform thrives on short-form, user-generated video content, often accompanied 
by music and/or lip-syncing. Despite hailing from China, TikTok offers tons of English-language 
content and caters to more than 75 languages in 150 countries. Users are mostly Gen-Z and 
Millennial individuals and has spurred thousands of self-created influencers. 
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 Tencent QQ, another micro-blogging site on our Chinese social media list, QQ is owned 
by Tencent and is similar in function to WeChat. However, a key difference is its signup process – 
you don’t need to register with a phone number. 
 What’s more, you can also use QQ as a desktop application, making it more palatable 
for business professionals. 
 Baidu Tieba, China’s largest search engine, Baidu, has its own social network named Baidu 
Tieba. While it might not be well known in Western countries, Baidu Tieba is actually older than 
Facebook. Its total number of registered internet users has surpassed 1.5 billion, making it a top 
network for brands to consider. 
Since Baidu Tieba has the backing of the search engine Baidu, its content ranks extremely well in 
search. It’s ideal for keyword-based content, as well as question-and-answer content and 
interactive content. 
 Tencent Video, another video-sharing Chinese social media platform, Tencent Video 
boasts more than 112 million subscribers under its premium offer. It recently overtook its once-
stalwart competitor, Alibaba Youku, and now sees more than 400 million monthly active users in 
China. 
 However, the platform has endured a tumultuous relationship with the Chinese 
government. It remains under constant surveillance and has experienced its share of censorship. 
 Zhihu is a question-and-answer social media site. It's similar to Quora in those questions 
are posted, answered, and edited by members of its community. 
 Users of Zhihu include entrepreneurs, speakers, and other professionals who aim to 
showcase their expertise in various subject matters. It's aimed at Chinese netizens and marketed 
as a source of knowledge. Users can upvote answers they think are the best, which helps those 
answers (and the users that provided them) gain more exposure.  
 Zhihu offers two levels of paid membership, both of which give users access to tons of 
webinars, e-books, and other content. 
 Little Red Book, our list of Chinese social media channels wouldn’t be complete without 
mentioning Little Red Book. Originally built as a platform for user-generated content, Little Red 
Book has now become a primary source of information when buying decisions are at stake. 
 Most Little Red Book users live in first-tier cities (sprawling metros like Shanghai, Hong 
Kong, and Beijing). Its 450 million users post an average of 450,000 times each day. It's more sales-
oriented in that many of its users are actively searching for new products and brands. 
 Overall, content on Little Red Book appears more trustworthy and has become an ideal 
place to grow brand awareness and word-of-mouth marketing among Chinese consumers. 
 KuaiShou, the predecessor of Kwai, called "GIF Kwai", was born in March 2011. It was 
originally a mobile application used to create and share GIF pictures. In November 2012, Kwai 
transformed from a pure tool application to a short video community, a platform for users to 
record and share production and life. Later, with the popularity of smart phones and tablets and 
the decline of mobile traffic costs, Kwai ushered in the market after 2015. 
 Summary on researcher’s concepts: Weibo is an important platform for Internet users to 
obtain and share information. Unlike WeChat's acquaintance chain, Weibo has obvious community 
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attributes, which can connect users with the same topics and hobbies. With the development of 
mobile intelligent devices, mobile social media has become an important way for users to obtain, 
comment and forward news. For online violence, the forwarding and comment function of 
microblog will accelerate the spread and spread of irrational emotions and make microblog full of 
all kinds of extreme and irrational statements. 
 Although short videos such as Kwai and Tiktok have brought new network platforms to 
social networking, they have also triggered many social problems during users' use. From the 
existing short video channels, the number of active users exceeds 300 million per day. In addition 
to Tiktok, Kwai is the leader in the field of short video. As a leader in the field of short video, Kwai's 
customer base cannot be ignored. 
 In addition, WeChat, QQ and other new media apps will also be the transmission 
channels of online violence. 
 Nurturing video network violence Although the mobile short video app has broadened 
people's "voice" channels, allowing users to upload their own photos on social platforms at will, 
but the excessive comments and offensive images have become network violence that hurts 
others. Throughout the development process of short video, the content of online violence, such 
as human flesh search, privacy disclosure and insulting words, also affects the healthy 
development of the indust 
 
5. Conceptual Framework 
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6. Research Methodology 
 Populations: Populations that are Young active Internet in Shandong Province China.As 
of June 2022, Internet users aged between 20 and 39 accounted for 37.5% in China, higher than 
other age groups. In Shandong, the number of Internet users has exceeded 70 million. 
 Sample size: Young active on the internet in China = 400 people (from Taro Yamane 
table at 0.05 Significant. The statistical formula devised by Taro Yamane is as follows:  
n = N/ 1+ N(e)2 
 n  =   the required sample size from the population under study 
 N =  the whole population that is under study 
 e  =   the precision or sampling error is 0.05  
 Sampling: Non-probability: Purposive sample 
 2. Research Instrument 
 The tool used in the study was a online questionnaire because it is spent low cost, free 
from regional restrictions, that collected factors influencing cyberbullying, , wider survey objects, 
faster recovery, etc. Besides, the main research content of this paper is cyber violence After the 
online survey, it will be screened according to the same principle as the paper questionnaire.  
The questionnaire includes 3 sections such as section 1 population characteristic, section 2 
audience opinion to cyber violence, section 3 suggestion. 
This questionnaire of 3.1 is the Section 1 population characteristic comprised of nominal scale data 
such as gender, age, education background, daily online entertainment time, occupation, and 
individual income/month. The character of each question form is multiple choice. (Check list). 
 3. Data Collection 
 Populations: Populations that are Young active Internet in Shandong Province China.As 
of June 2022, Internet users aged between 20 and 39 accounted for 37.5% in China, higher than 
other age groups. In Shandong, the number of Internet users has exceeded 70 million. 
 Sample size: Young active on the internet in China = 400 people (from Taro Yamane 
table at 0.05 Significant. The statistical formula devised by Taro Yamane is as follows:  
n = N/ 1+ N(e)2 
 n  =   the required sample size from the population under study 
 N =  the whole population that is under study 
 e  =   the precision or sampling error is 0.05  
 Sampling: Non-probability: Purposive sample 
 4.  Data Analysis 
- Frequency 
- Percentage 
 
7. Conclusion 
 Your research outlines a comprehensive investigation into cyber violence in Shandong 
Province, China, specifically among Gen Z, using a mixed-method approach of qualitative and 
quantitative research. Here’s a summarized version of the key points: 
Research Procedures and Methods 
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 1. Six-Step Process 
    - Analysis of cyber violence in Shandong. 
    - Content analysis of key variables. 
    - Data analysis for two main research objectives. 

   - Hypothesis testing. 
    - Stakeholder suggestions. 
 2. Qualitative Research 
    - Data collected through literature review and in-depth interviews. 
    - Two key informants: government official and media literacy expert from Shandong 
New Media Association. 
    - Interviews conducted online, with content analyzed through qualitative methods. 
 3. Quantitative Research 
    - Gen Z (15-22 years) in Shandong was the target population. 
    - Sample size: 407 respondents. 
    - Research instrument: a questionnaire with four sections (demographics, media 
exposure, views on cyber violence, recommendations). 
    - Validity and reliability were ensured via expert reviews and statistical tests (IOC, 
Cronbach alpha). 
 Key Findings 
 1. Cyber Violence in Shandong Province 
    - Cyber violence is prevalent on platforms like Sina Weibo, Douyin, and Baidu Tieba. 
    - Cyber violence is a social issue, requiring comprehensive solutions from both 
government and individuals, particularly among Gen Z. 
 2. Demographic and Media Exposure (Objective 2) 
    - Media exposure among Gen Z is high, particularly on Sina Weibo, WeChat, and Douyin. 
    - Social media is used mainly for communication, entertainment, and information. 
    - Usage peaks between 2-6 pm, with smartphones being the most used devices. 
 3. Causes of Cyber Violence (Objective 3) 
    - The primary cause of cyber violence is Gen Z’s lack of media literacy. 
    - Other contributing factors include the immature use of social media platforms and 
lack of critical thinking skills online. 
 Hypothesis Testing 
 1. No significant relationship between demographic factors (gender, age, education, etc.) 
and views on cyber violence. 
 2. Significant relationship between social media exposure (platform usage, frequency, 
time) and views on cyber violence, particularly negative correlation (higher usage led to lower 
awareness or sensitivity towards cyber violence). 
 Suggestions for Stakeholders 
 1. Government 
    - Strengthen laws and regulations to combat cyber violence. 
 2. Gen Z 
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    - Improve media literacy and self-awareness to avoid being perpetrators or victims of 
online violence. 
 3. Society 
    - Encourage responsible online behavior and support policies that enhance media 
literacy. 
 This summary provides a clear outline of your findings and methodology, covering the 
situation of cyber violence, the role of media exposure, and its implications for both individuals 
and policy-makers.  
 
8. Discussion 
 Based on the research objectives, the discussion will be presented as follows:- 
 (1) In the prevention of cyber violence, Shandong Province proposed to "clearly refine 
the content standards related to cyber violence", "build a technology identification model for cyber 
violence", and "establish an emergency response mechanism for public opinion related to cyber 
violence", so as to detect the tendencies and signs of cyber violence in a timely manner . In terms 
of disposal and punishment, clarify the orientation of "strictness in accordance with the law", 
classify and dispose of accounts related to cyberbullying, resolutely crack down on malicious 
marketing and hype, and strictly hold accountable online platforms for dereliction of duty and 
negligence. At the same time, media literacy organizations are also improving Gen z's media literacy, 
guiding Gen z to establish correct values, network views, and social concepts. However, in recent 
years, Internet chaos has frequently appeared in Gen z, which just shows that the current society 
does not pay enough attention to media literacy education, and media literacy is not perfect.  
 (2) Diversification of transmission channels of cyber violence. The entire propagation 
process of cyber violence is in an extremely open communication structure with diversified 
communication channels. Whether it is through Douyin, Weibo, WeChat or Tieba, netizens can post 
their own opinions. As long as the information is attractive, it can It caused a new round of 
communication activities, which led to the crooked path of cyber violence. 
 (3) The virtuality and anonymity of the network field provides a hotbed for the brutal 
growth of network violence. In the network environment, everyone has a "microphone". Netizens 
can speak freely regardless of their real identities, and can easily publish speeches with obvious 
colors and emotions. It is difficult to pursue accountability. The influence and destructive power 
of speech have increased sharply, and cyber violence has intensified. While expressing their 
opinions as information disseminators on online social platforms, teenagers are also receiving 
opinions from others as information recipients. Due to the uneven quality of netizens, the platform 
review mechanism has not yet been perfected, it is difficult to distinguish the true and false of 
online incidents, and Gen z has not yet established correct values. There is a cognitive bias towards 
reality, and even when teenagers are involved in the vortex of Internet violence and public opinion, 
they are still ignorant of right and wrong. 
 In the era of "traffic is king", the network platform is a must for all kinds of media. As far 
as the network platform is concerned, public opinion dissemination and topic discussions can bring 
a steady stream of traffic and income to the website. In order to win the attention of netizens and 
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gain more attention, some online media platforms choose to cater to the low-level interests of 
the audience in order to create "selling points" in the process of communication. At  present, the 
online platform has not established a classification system, and all content has no restrictions on 
Gen z. In the network environment, some video communication platforms are full of vulgar 
comments and content, seriously affecting the normal and healthy video communication ecology. 
Gen z is an important user of the video platform, long-term exposure to such information will 
affect its value judgment and behavioral choices. Due to lack of experience and inexperience, it is 
easy to "pat your head and think about problems", and even go to extremes. The infiltration and 
embedding of Internet media has trapped young people in the dual identities of encountering and 
participating in Internet violence. 
 
9. Recommendation 
 (1) Recommendation for Policies Formulation 
 When formulating corresponding laws and regulatory policies, various departments 
should clarify the functions and division of labor of various regulatory departments and online 
platforms, improve the legal responsibilities of social media platforms, and strengthen platform 
governance, including setting specific requirements to clarify the platform's obligation to counter 
cyber violence wait. Although platforms are also called upon to fulfill their obligation of prior 
review, as there are no clear provisions in the current law, many platforms are neglected in 
management. It is necessary to improve the legislation and make clear provisions in the law to 
consolidate the responsibility of the platform. Legislation should make specific and clear p rovisions 
on the prevention and punishment of cyber violence. These should include: establishing the types 
and judgment standards of cyber violence, clarifying the content and form of cyber violence; 
defining the boundaries between criminal law and civil law, economic law and other laws; 
standardizing the form, exercise procedure and scope of application of anti -cyber violence power 
wait. 
 (2) Recommendation for Practical Application 
When an avalanche occurs, no single snowflake feels responsible. In order to curb the continuation 
of cyber violence incidents, based on the conclusions drawn above, the following suggestions are 
made 
 (3) Recommendation for Further Research 
It is human nature to want to explore the origin of things, but theoretical research is indeed endless. 
Therefore, future research on cyber violence will continue to expand and deepen. 
 In the analysis and research of related fields in the future, more and more perfect 
relevant theories and empirical evidence can be combined to study cyber violence from a more 
subtle and innovative perspective. Follow-up more in-depth research can be carried out from the 
following two aspects: First, by referring to other research models and comprehensively considering 
many factors that affect cyber violence, a more comprehensive research model is constructed to 
explore the key factors that affect cyber violence. Second, in terms of data collection, follow-up 
research can collect more real and effective data through data crawling through online violence 
comments, so as to verify the validity of relevant models and research conclusions. 
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รูปแบบรายการสารคดีโครงการเพื่อการศึกษา: กรณีศึกษา “วิทยาลัยกว่างโจวหัวหลี่” 
FORMAT OF DOCUMENTARY PROGRAM FOR EDUCATIONAL PROJECTS: THE 

CASE STUDY OF “GUANGZHOU HUALI COLLEGE" 
หวาง เหมิง และ ประภาส นวลเนตร 

Wang Meng and Prapas Nualnetr 
 

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) วิเคราะห์รูปแบบและโครงสร้างของโปรแกรมสารคดีเชิงการศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยกวางโจว  
หัวหล่ี (2) ศึกษาผลกระทบของการเปล่ียนแปลงในระบบนิเวศส่ือท่ีมีต่อกระบวนการผลิต การสร้าง และการส่ือสารของสารคดี
เชิงการศึกษา (3) เสนอแนวทางเชิงนวัตกรรมเพ่ือปรับปรุงการผลิตและการเผยแพร่สารคดีเชิงการศึกษา 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์อาจารย์ผู้สอนทางด้านภาพยนตร์และโทรทัศน์จำนวน 9 ท่าน 
และนักศึกษาจำนวน 15 คน การเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกต และการศึกษาเอกสารเก่ียวกับรายวิชาด้าน
รายการสารคดีทางโทรทัศน์ของวิทยาลัยกวางโจวหัวหล่ีสถิติเชิงพรรณนานำมาประกอบการวิเคราะห์และนำเสนอด้วยค่าร้อยละ 
 ผลการศึกษาพบว่า  (1) การจดจำของผู้ชมรายการสารคดีไม่มากนัก ผู้รับชมส่วนใหญ่เลือกชมสารคดีจากเร่ืองราวท่ี
ตนเองชอบ และทำให้จดจำได้ (2) รูปแบบรายการสารคดีมาความหลากหลาย โทรศัพท์มือถือคือช่องทางการรับชมได้ อีก
ช่องทางหนึ่งในปัจจุบัน ซ่ึงการผลิตรายการสารคดีจะเป็นไปตามยุคสมัยนิยม และนำเสนอผ่านบริบทของส่ือใหม่ ส่ือออนไลน์ 
เพ่ือสอดคล้องกับการเรียนการสอน รูปแบบรายการสารคดีจึงเปล่ียนแปลงจากรูปแบบดังเดิม มีการส่งเสริมให้เกิดการรับชม
รายการสารคดี (3) หลักสูตรการสอนเพ่ือสร้างสรรค์รายการสารคดีมีการปรับเปล่ียนให้สอดคล้องร่วมสมัย ผู้เรียนส่วนใหญ่คิด
ว่า การเรียนเก่ียวกับการสร้างสรรค์สารคดีด้วยวิธีการบรรยายทฤษฎีมากมายเป็นเร่ืองท่ีน่าเบ่ือในยุคปัจจุบัน บรรยากาศการ
เรียนการสอนจึงต้องสร้างความสนใจของผู้เรียนด้วยการฝึกค้นคว้าและผลิตรายการสารคดีทางโทรทัศน์ ความต้องการของ
ผู้เรียนเป็นหลักจึงสร้างความตระหนักให้กับผู้สอนต้องปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน ปรับเปล่ียนความรู้จากการฝึก
ปฏิบัติมากกว่าแค่บรรยายทฤษฎี งานด้านโทรทัศน์ในอนาคตจะเติบโตข้ึนจึงจำเป็นท่ีจะต้องสร้างทักษะความสามารถให้ผู้เรียน
ได้ในอนาคต 
 
คำสำคัญ: รายการสารคดีทางโทรทัศน์ วิทยาลัยกวางโจวหัวหล่ี 

 
ABSTRACT 

 
The objectives of this research were (1) to analyze the format and structure of educational documentary 
programs at Guangzhou Huali University; (2) to explore the impact of the evolving media ecology on the 
production, creation, and communication mechanisms of educational documentaries. (3) to propose 
innovative strategies for improving the production and dissemination of educational documentaries. 
 This research was qualitative research using interviews with 9 film and television lecturers and 15 
students. Guangzhou Huali College. Descriptive statistics were analyzed and presented as percentages. 

Major Findings: (1) The study found that there is not much recognition of documentary viewers 
Most viewers choose to watch documentaries based on their favorite stories. And make me remember, 
documentary programs come in variety Mobile phones are another way of viewing nowadays. In which the 
production of documentary programs will follow the trend. and presented through the context of new 
media, online media, in line with teaching and learning the format of documentary programs therefore 
changed from the original format. There is encouragement to watch documentary programs, (2) teaching 
courses to create documentary programs have been modified to be consistent with the contemporary. 
Most students think Learning how to create a documentary with a myriad of theoretical approaches is a 
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chore in today's world. The teaching and learning atmosphere therefore generate the interest of the learners 
by practicing, researching, and producing television documentaries. The needs of the students are the main 
awareness that teachers must adapt to the current situation. Adapt knowledge from practical exercises 
rather than just lectures on theory. As future television jobs grow, it is imperative to build the skills and 
abilities of future learners. 
 
Keywords: Television documentary programs, Guangzhou Huali College 
 
1. Introduction 

In the current digital age, media and communication have undergone profound transformations 
due to the rise of new technologies and platforms, reshaping not only the format of content but also its 
delivery and audience engagement. Traditional educational tools, such as documentary programs, must 
now evolve in response to these changes to remain relevant and effective. Documentary programs, once 
seen as a straightforward medium for conveying information, are now at the intersection of creative 
expression and pedagogical innovation, demanding a rethinking of how they are produced, consumed, and 
understood within educational contexts.  

The evolution of the media ecology, characterized by the integration of digital platforms, social 
media, and multimedia storytelling techniques, has shifted the paradigm of educational content. This shift 
has affected both the creation process and the communication mechanisms of documentaries, emphasizing 
the need for adaptability in both production methods and educational practices. Considering these changes, 
this study seeks to examine the impact of this evolving media environment on the production and 
communication of educational documentaries in universities. Guangzhou Huali University serves as a case 
study to provide concrete insights into how educational institutions can navigate these challenges. 

Higher education institutions, as hubs of knowledge production and cultural transmission, play a 
crucial role in shaping the next generation of thinkers, creators, and professionals. In this context, universities 
must adapt their teaching methods to reflect the dynamics of the new media landscape. The documentary 
format, traditionally rooted in a linear, fact-based approach, offers a unique opportunity for academic 
institutions to merge theory and practice, equipping students with the skills needed to critically engage with 
content creation. Understanding how documentary creation in educational settings can be enhanced 
through innovative production modes, interactive storytelling, and integrated communication strategies is 
key to fostering student creativity, practical abilities, and intellectual engagement. This study aims to explore 
these developments and suggest ways to effectively integrate modern documentary practices into higher 
education curricula. 

 
2. Research Questions 

1. What are the specific formats and structures of educational documentary programs at 
Guangzhou Huali University? 

2. How has the evolving media ecology influenced the production, creation, and communication 
mechanisms of educational documentaries at Guangzhou Huali University? 

3. What innovative strategies can be developed to improve the production and dissemination of 
educational documentaries at Guangzhou Huali University? 
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3. Research Objectives 
1. To analyze the format and structure of educational documentary programs at Guangzhou Huali 

University. 
2. To explore the impact of the evolving media ecology on the production, creation, and 

communication mechanisms of educational documentaries. 
3. To propose innovative strategies for improving the production and dissemination of educat ional 

documentaries. 
 

4. Literature Review 
4.1 The Form of Documentary 
As the oldest audio-visual language display form, documentary itself is the matrix of modern film 

art. In the process of continuous development of film art, it has been gradually divided into different kinds 
of film, such as feature film, news film, scientific and educational film, animation film, documentary and so 
on. In Europe and the United States in the 1920s, the curious documentary led by Robert J. Flaherty, the 
father of the world documentary, was all the rage. It brought people from the fictional f ilm story to the 
strange and distant but real world, and film and television producers realized the charm of reality for the 
first time.  

  As for the definition of documentary, many scholars in the world have given different opinions. 
It was Grierson who first proposed the term "documentary". (Fan,R.L, 2019). He believed that documentary 
is the "creative processing of reality", and this definition is still widely recognized and accepted today. 
According to the Dictionary of Film Terms, published by several American universities, "Documentary is a 
film that excludes fiction. It has an appealing and persuasive theme or point of view, but it draws from real 
life and uses editing and sound to enhance the impact of the work." As a special form of film, documenta ry, 
due to its documentary property, has been widely valued by all walks of life since its birth, and has 
experienced a period of ups and downs from complete imitation to independent production. As a result, 
there is no fixed and universal classification standard for documentaries. 

First, it has a clear purpose. It should go deeper than any other television production rather than 
avoid social reality; It needs to be actively involved in the mainstream of society and participate in social 
life, rather than crooning on the margins.  

Second, it is clearly instrumental. Documentary is originally a way of discussion and thinking, 
permeated with rational spirit and scientific spirit, it is not only a photographic reflection and record. 
countries  

Third, it strongly reflects the author's free will. A documentary must show the author's own 
perspective, expounding his own views and giving his own voice -- even if it is an alternative voice -- to let 
the audience hear the author's independent thinking. (Jia, Z.W., 2022).  

After the popularity of television, documentary has achieved unprecedented development on the 
screen, and the term "TV documentary" has appeared. It is the development of film documentary, is also 
a kind of TV show. With the development of new media, more and more documentary works are no longer 
limited to TV and film media, and new media platforms have become an important position for 
documentary broadcasting. (Li,D., 2022) 

4.2 Documentary Teaching Method  
For students majoring in radio and television directing, the creation of documentaries is a vital 

professional course that significantly enhances their skills in drama, film, television, and news 
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communication (Li, J. H., 2022). This course not only assesses students' abilities in editing, filming, and 
directing but also bridges the gap between theoretical knowledge and practical application, fostering critical 
thinking and creative problem-solving. As the new media era progresses, media-related disciplines face 
substantial innovation and challenges. Students must develop their capacity to translate theory into 
practice, necessitating a departure from traditional teaching methods in documentary creation. Historically, 
classroom instruction has favored the appreciation of classic documentaries, confining students’ learning 
to theoretical discussions rather than hands-on experiences.  

In higher art education, the use of documentaries remains limited in scope and depth. Hu Zhifeng, 
president of the Chinese University Film and Television Association, emphasizes the role of documentaries 
in fostering students' engagement with society, encouraging them to reflect critically on contemporary issues 
and enhancing their sense of social responsibility (Tian, Z., 2022). Documentaries serve not only as records 
of human civilization but also as vehicles for cultural transmission, providing a "memory museum" through 
which audiences can understand real-life experiences. The evolution of documentaries reflects a 
confluence of political, cultural, technological, and market influences, establishing their value and impact 
in society.  

The essence of documentary art lies in its capacity to reproduce the realities of life, which endows 
it with significant social functions and value. The success of a documentary largely hinges on its societal 
impact and influence (Wang, Q. F., 2020). Therefore, creators must take on the responsibility of documenting 
society's historical narrative and addressing contemporary issues through their works.  

The artistic value of documentaries is manifested through various elements, including angle 
selection, structural arrangement, expression forms, and detail capture (Zhou, H. L., 2015). These artistic 
considerations enhance the emotional and rational conveyance of the documentary’s message, making 
audiovisual presentation a key criterion for assessing a documentary's artistic merit.  

Culturally, documentaries play a crucial role in conveying the spirit of the times and national 
heritage. They serve as mediums for cultural preservation and value construction, encouraging audiences 
to engage with cultural narratives in relatable ways. By using straightforward visuals, documentaries 
encapsulate cultural significance and reflect national identity. Commercially, the expanding scope of 
documentaries in the new era presents new opportunities for engaging diverse audiences and capitalizing 
on their growing interest. Documentaries can leverage commercial partnerships to enhance their content 
and production quality, allowing for innovative topic selection and presentation (Zhang, X. D., 2018).  

4.3 Ontology of photographic image 
The ontology of image is the foundation of Andre Bazan film realism theory system. Its core and 

basic point of view is that the image is the same as the subject in the objective reality. (Zhao,Z.Y. 2016) In 
his article Ontology of Photographic Image, Jean Jacques Martin proposed that the nature of film to 
reproduce the original appearance of things is the basis of film aesthetics. Because all art  is based on human 
participation, only in photography, we have the privilege of not letting people intervene. Therefore, the 
images obtained by photography have natural properties. The ontology of image is closely related to Andre 
Bazan psychology of the origin of film and the evolution of film language. Andre Bazan believes that the 
psychological basis of the invention of film is the fantasy of reproducing complete reality, and realism is 
the trend of the evolution of film language. First of all, the film and pure objective, complete reality is 
identical; Secondly, the authenticity of the film, in terms of its pure state, is due to the reality of time and 
space it embodies. Thirdly, the shooting image of the film is the "extension of photography", is to rep roduce 
the original appearance of things. 
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4.4 Movie Eye Pie 
"Film eye School" is a theory proposed by Soviet documentary film director Jiga Vertov in the early 

1920s and put into practice in creation, namely "film eye school". He compared the film camera to the 
human eye, or even better than the human eye, advocated that the film workers hold the camera to 
"capture life by surprise", opposed the artificial acting, even general performance of the film (feature film), 
advocating news film. 

4.5 Agenda Setting Theory  
The agenda setting theory was proposed by American communication scholars Maxwell E. 

McCombs and Donald Shaw in the 1970s. It refers to the fact that mass communication can set an “agenda" 
for the public and affect people's cognition and identification of current events and their importance. The 
explanatory effect theory represented by agenda setting is no longer limited to the attitude change and 
potential effect brought by the communication content to the audience in the past. Instead, it begins to 
pay attention to the influence of media intervention on the salience, interpretation and audience 
recognition of public issues. According to their own values, attitudes and emotional tendencies, mass media 
selectively organize reports by giving certain structural order to the huge mass media information. 
Nowadays, the emergence and popularization of new media has led to the complexity of communication 
subjects, the quantification of information content and the diversification of receiving channels, which has 
also influenced the basic views of agenda setting theory. Audiences no longer rely on the media to tell 
themselves what is important "from the top down", they start to set important issues themselves with the 
unique "means" of the new media era. 
 
5. Conceptual Framework 
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6. Research Methodology 
This study employs a qualitative research methodology, utilizing literature analysis to explore the 

application of documentary creation in higher education. With the rapid development of the Chinese film 
and television industry, universities are increasingly offering courses in documentary production to prepare 
future professionals. However, many traditional teaching methods have proven inadequate, leading to 
suboptimal educational outcomes. Therefore, this research aims to deeply investigate how documentary 
courses can be improved to better serve students’ needs and ensure a robust talent pipeline for the 
industry. The research process encompasses four main steps: establishing the research background, 
conducting case analysis, collecting relevant data, and drawing conclusions. The case study approach will 
follow three specific steps: 
 1. Identify the research object and relevant examples at Guangzhou Huali University. 
 2. Summarize the current teaching methods employed in documentary creation courses. 
 3. Conduct interviews to assess the classroom environment and gather feedback from student’s 
post-class. 

6.1 Populations and Sampling 
 The study focuses on students majoring in media and art at Guangzhou Huali University. The target 
population is about 1,000 students. The selection was made for the following reasons: 

1. The population has a solid background in film and television, making it more representative. 
2. Courses related to documentary creation are already offered in these majors, allowing for direct 

feedback on teaching effectiveness. 
3. These students have flexible thinking and lifestyle, making data collection easier and more 
accurate. 
6.2 Scope of Research 
The data collection covers the period from December 2019 to December 2022, allowing a 

comprehensive view of the platform's growth and development over these years. The study investigates 
the characteristics of Xinhua Hao, including product features, development status, and trends. It also 
analyzes the performance metrics of various account types (individuals, enterprises, government agencies, 
media outlets, and universities) using data on total reading, sharing, interactions, follower counts, and 
publications. The research focuses on accounts from different sectors within China, including individual 
users, enterprises, government agencies, media outlets, and academic institutions. The study draws on both 
primary and secondary data, including interviews with key figures at Xinhua Hao (e.g., operation managers, 
editors) and an in-depth literature review. It also includes a statistical analysis of account performance data, 
collected from official Xinhua sources. 

6.3 Research Instrument 
The research instrument used is an online questionnaire, distributed through WeChat and WeChat 

groups. This method allows students to fill out the survey and submit their responses online. A QR code 
was used to give access to the questionnaire. 

6.4 Data Collection 
Data collection for this study will involve three key steps: first, the preparation of online 

questionnaires designed to gather student feedback on their documentary creation experiences; second, 
the distribution of the questionnaires through the WeChat platform to enhance reach and participation; 
and third, the analysis of the collected feedback to draw conclusions regarding the teaching status of 
documentary creation courses. Additionally, the study will compile relevant  literature on documentary 
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creation courses, focusing on determining search keywords such as "documentary creation," "Guangzhou 
Huali University," and "new media context" to guide literature searches. This process will encompass various 
collection methods: utilizing digitized library resources by inputting keywords into library websites, 
prioritizing Guangzhou University’s library, and expanding searches to other university and local libraries, as 
well as platforms like Baidu and Google for broader access; accessing comprehensive Chinese periodical 
articles primarily through the China National Knowledge Infrastructure (CNKI); and gathering grey literature, 
including unpublished documents like academic dissertations and government reports, by conducting 
keyword searches on CNKI. 

6.5 Data Analysis 
The data analysis process will incorporate both primary and secondary research methods. For 

primary data collection, a sampling survey method will be utilized, employing a questionnaire to sample 
various demographic groups within the student population, with a specific focus on students from freshmen 
to juniors. In terms of secondary data analysis, the literature research method will be employed to collect, 
identify, and organize relevant literature, thereby developing a comprehensive understanding of the 
research topic. Additionally, relevant materials will be analyzed using classified collection and comparative 
analysis techniques. Furthermore, a case study method will assess the documentary creation teaching 
environment, concentrating on students' interests, classroom dynamics, and engagement after class. 

 
7. Conclusion 

From the landmark documentary Nanook of the North to the documentary A Bite of China, which 
shows Chinese traditional culture through food, to the cooperation between China, the United States, the 
United Kingdom and the three countries, in the spectacular scenery of spring, summer, autumn and winter, 
with a moving story about life, Born in China, a nature documentary that conveys the ancient Oriental Zen 
idea of unity between man and nature to the audience, technology and artistic concepts are changing, but 
what remains unchanged is human's desire for stories and yearning for real things. And under the promotion 
of new media, the cognitive mode of human beings is changing more and more. The "real" produced under 
the framework of Frahadi and Vertov becomes fuzzy, and its superficial and superficial original characteristics 
become more and more obvious. And for the teaching of documentary film, it it does not be immersed in 
the interpretation of the concept, fully mobilize the subjective initiative of students. The focus of teaching 
reform is to make use of the characteristics of the new media era, transform passivity into initiative, 
strengthen the awareness of innovation, and guide students to create documentaries suitable for the current 
era. In the teaching environment of colleges and universities, the status quo of documentaries is elaborated 
and summarized as follows: 

1. Low penetration rate of documentary 
2. Policy-driven, large market potential 
3. Domestic documentaries are highly recognized 
The survey results reveal that most students occasionally watch documentaries (83.65%), with only 

10.58% watching frequently, indicating a generally low recognition of documentaries. Mobile phones are 
the dominant viewing platform (68.27%), showcasing the evolving forms of documentaries in line with new 
media trends. In terms of course feedback, 54.81% find the documentary creation course overly theoretical 
and somewhat dull, while 51.92% express interest in learning about documentary production. Furthermore, 
64.42% of students feel they have grasped only 60-80% of the classroom content, and 70.19% prefer 
assignments that balance theory and practice. Although 73.08% need group cooperation for practical 
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shooting tasks, 71.15% are inclined to pursue careers in the film and television industry, suggesting a strong 
potential talent reserve despite a need for improved engagement and guidance in documentary-related 
education. 

Most audiences summarize the viewing frequency of documentaries occasionally. The viewing 
frequency also indicates the audience's love and recognition of documentaries to a certain extent. A low 
frequency also indicates the audience's low recognition.  

As can be seen from the survey results that mobile phone are the main viewing platform of the 
audience, the documentary in terms of broadcast conforms to the needs of The Times, combines the 
current new media context, combines the characteristics of the Internet with the depth of the documentary, 
which also shows that the documentary form has broken the conventional tradition, the richness of the 
form has been amplified, so that the documentary can be better promoted.  

Most audiences think that there are too many theories in the class of documentary creation courses 
and the classroom atmosphere is boring, while the audience pays more attention to the documentary 
production, which also reminds teachers that while teaching, students' needs should be given priority, 
combined with the actual situation, and do not immerse themselves in the transmission of theoretical 
knowledge.  

As for the questionnaire with media majors as the main target group, the final survey results show 
that most of the audience list film and television work as the possible industry to join when choosing the 
future employment direction. This result shows that the audience does not pay enough attention to the 
film and television industry due to the lack of guidance from the school and teachers. The charm of film 
and television art are not being known by most people, for the future development of the industry and 
even the promotion of the process of documentary, there is still a large space for us. 

 
8. Discussion 

This research explores the changing landscape of teaching methods in media majors, with a specific 
focus on documentary creation courses at Guangzhou Huali University. Driven by increased investment in 
media education and the widespread availability of digital video equipment, colleges and universities are 
incorporating more practical training into their curricula. This shift aims to enhance students' critical thinking, 
creativity, and practical skills by moving away from traditional, theory-heavy teaching methods. The study 
emphasizes that these changes not only contribute to better talent development but also have a positive 
impact on teaching models and methodologies in higher education. 

The research is centered on Guangzhou Huali University, where the researcher, as a teacher, has 
direct insight into the teaching practices of media-related courses. This insider perspective enhances the 
study’s feasibility and practical relevance by accurately targeting relevant groups for data collection and 
analysis. The promotion of documentary education reform is seen as a key driver for cultivating high-level 
academic achievements, optimizing talent resources, and fostering innovative teaching practices. The reform 
process encourages young teachers to engage in innovative practices, helping them grow into experienced 
educators capable of contributing to first-class teaching. 

The study also addresses the current challenges facing the documentary industry. Despite the 
growing recognition of domestic documentaries, as evidenced by their dominance over imported ones (67% 
of documentaries broadcast in 2021 were domestic), their penetration rate among the public remains low. 
The survey shows that 83.65% of media students watch documentaries only occasionally, indicating that 
documentaries, which tend to be slower paced, do not align with the preferences of the "fast food culture" 
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era. However, China’s State Administration of Radio, Film, and Television has introduced policies to promote 
domestic documentaries, such as mandating their broadcast on satellite TV channels and encouraging 
prime-time programming. These efforts have expanded the platform for documentaries, increased market 
demand, and reinforced the social influence of domestic productions. 

Despite these policy-driven market opportunities, the study reveals a gap between the growing 
industry and the education system's ability to produce sufficient talent. Colleges and universities have been 
slow to adjust their teaching models to meet the industry's evolving needs. The current curriculum is often 
too focused on theoretical knowledge, making it less engaging for students who are more interested in 
practical skills and documentary production. The research advocates for a reformed, student -centered 
curriculum that balances theory with practice, incorporates political and ideological education, and 
encourages active student participation. 

In this proposed curriculum, students play a central role by recommending and analyzing 
documentaries, contributing to a dynamic library of excellent films, and engaging in group projects to create 
their own documentaries. Practical experiences are reinforced through exhibitions, critiques, and 
competitions, which help students hone their skills and foster a sense of achievement. The curriculum also 
integrates ideological and political elements, teaching students to respect the documentary’s role in 
presenting reality, promoting mainstream values, and fostering a sense of social responsibility. This holistic 
approach not only prepares students to become skilled documentary filmmakers but also instills a deeper 
understanding of the social and cultural impact of their work. 

The course objectives aim to equip students with both the technical and creative skills needed for 
documentary production, while also fostering a strong sense of humanistic care and social awareness. The 
course is particularly suited to students in journalism, radio, television, and related fields, and is designed 
to prepare them for real-world challenges as they transition from academia to professional careers. 
Additionally, the course offers a range of learning resources, including teaching videos and a comprehensive 
question bank, to support both theoretical learning and practical application. By reforming the teaching 
model to better align with the demands of the documentary industry, this study highlights the potential 
for media education to contribute significantly to the development of high-level talent, thereby supporting 
the continued growth and innovation of the film and television industry in China . 

 
9. Recommendation 

9.2 Recommendations for Applying Research Findings 
1. Topic Selection: The value of a documentary is heavily influenced by the uniqueness and depth 

of its subject matter. From the analysis of students' previous works, it’s evident that many students struggle 
with analyzing and choosing topics with significant social and humanistic relevance. To improve, teachers 
need to guide students in expanding their horizons beyond narrow perspectives, encouraging deeper 
thinking. This will help students select topics that resonate with the audience and provoke greater 
recognition and engagement. 

2. Audio-Visual Language: While documentaries don’t require the dramatic visual tension of feature 
films, modern audience expectations have shifted, as seen in popular works like A Bite of China and Born 
in China. Many students, however, still adhere to rigid, traditional shooting techniques, focusing solely on 
content while neglecting innovative forms of expression. To address this, teachers should guide students in 
designing visual language more thoughtfully. By planning shots that enhance themes and moods—such as 
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using small fields for intimate moments or large fields for atmospheric settings—students can elevate the 
visual appeal and impact of their documentaries. 

3. Post-Editing: A well-crafted documentary depends on clear, smooth storytelling, which is 
achieved through effective editing. However, many student works exhibit disorganized and chaotic editing, 
with little structure in how material is presented. Professional teachers should actively lead students 
through the editing process, helping them to classify and screen their footage. This guidance will allow 
students to identify the most dramatic and relevant materials to effectively convey the themes of their 
documentaries. 

9.2 Recommendations for Future Research 
1. Improving Critical Thinking in Topic Selection: Future research should explore strategies to further 

enhance students' analytical abilities and depth of thought during the topic selection process. This could 
include examining methods that help students identify and explore topics with significant social and cultural 
relevance, as well as techniques for encouraging critical reflection on a broader range of societal issues.  

2. Innovative Approaches in Audio-Visual Storytelling: More research is needed on how modern 
documentaries can blend traditional storytelling techniques with contemporary audience expectations. 
Investigating how the use of innovative camera work, shot composition, and visual narrative elements can 
improve the educational outcomes in documentary courses could offer insights into how students can 
develop more engaging and visually dynamic works. 

3. Enhancing Post-Production Skills: Research could focus on methods to improve students’ editing 
abilities, particularly in organizing and structuring their footage to create coherent narratives. Exploring best 
practices for teaching post-editing skills, including how to identify and emphasize the most compelling 
footage in alignment with a documentary’s theme, will provide valuable contributions to improving practical 
media education. 
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การพัฒนาแพลตฟอร์มสื่อกลางใหม่ กรณีศึกษา “ซินหัวฮ่าว” 
DEVELOPMENT OF PROCESS OF “HAO” NEW MEDIA PLATFORMS OF CENTRAL 

MEDIA – THE CASE STUDY OF “XINHUA HAO” 
ฮว๋า รุ่ย และ ประภาส นวลเนตร 

Hua Rui and Prapas Nualnetr 
 

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการพัฒนาแพลตฟอร์มส่ือใหม่ภายใต้สำนักข่าวซินหัวฮ่าว 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบเจาะจง จำนวน 2 คน 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มจากประชากรท่ีเป็นผู้ใช้ท่ีลงทะเบียนบัญชีซินหัวฮ่าว ผู้ดำเนินการของซินหัวฮ่า ว และกอง
บรรณาธิการของซินหัวฮ่าว 7 กลุ่มสายงานท่ีเก่ียวข้อง จำนวน 26 คน 
 ผลการวิจัย พบว่า การพัฒนาของแพลตฟอร์มซินหัวฮ่าวกำลังซบเซาในปัจจุบัน โครงงานถูกระงั บต้ังแต่เ ดือน
กันยายน 2019 ถึงสิงหาคม 2022 เนื่องจากขาดแพลตฟอร์มเนื้อหาเสียงและวินโดวส์ ท่ีน่าเช่ือถือในการแสดงเนื้ อหาท่ีมี
คุณภาพสูง ทำให้แพลตฟอร์ม “ซินหัวฮ่าว” ได้สูญเสียผู้ผลิตเนื้อหาท่ีมีคุณภาพจำนวนมากไป อีกท้ังพวกเขาก็ไม่สามารถท่ีจะ
ใช้ทรัพยากรของตนเองเพ่ือบรรลุถึงคุณค่าท่ีแท้จริงของแพลตฟอร์มได้ 
 
คำสำคัญ: โครงข่าย แพลตฟอร์มส่ือใหม่ ซินหัวฮ่าว 
 

ABSTRACT 
 

The objective of this research was to study the influence of the credibility communication of government 
officials TikTok live broadcast on consumers' psychology and behavior . 
 This research was qualitative research, using literature review and in-depth targeted interviews with 
two people, and random sampling from the population of registered Xinhua Hao users, Xinhua Hao 
operators and editorial staff of Xinhua Hao 7 functional groups with a total of 26 people. 
 Major Findings: the development of Xinhua Hao is currently sluggish. The project has been 
suspended from September 2019 to August 2022, lacking a very reliable audio and Windows content 
platform to deliver quality content. For the “Xinhua  Hao” platform, many quality content producers have 
lost, and it was not possible to use their own resources to realize the value of the platform. 
 
Keywords: Network, New Media Platform, Xinhua Hao 
 
1. Introduction 

The year 2022 marks the ninth year of China's national strategy to promote media convergence and 
the second year in which full coverage of county-level integrated media centers is nearly realized, as 
outlined by the Propaganda Department of the Central Committee of China. The 1 4 th Five-Year Plan sets 
forth the direction and objectives of deep media integration, emphasizing the promotion of media 
convergence, the implementation of all-media communication projects, the strengthening of new 
mainstream media, and the effective use of county-level media centers. This strategic framework is 
reinforced by the "Opinions on Accelerating the Deeply Integrated Development of Media," issued by the 
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General Offices of the CPC Central Committee and The State Council, which clarifies the path for 
mainstream media to explore deep integration. 

Xinhua News Agency and its affiliated platform, Xinhua Net, serve as an authoritative source of 
information, bridging the gap between the Party, the government, and the public. As a central media out let, 
Xinhua plays a crucial role in covering major events and hot topics in society, ensuring high-quality 
communication through its well-organized content operation system and vast network of regional partners. 
Its extensive reach spans central ministries, local governments, media outlets, enterprises, and social 
institutions, positioning it as a vital tool for distributing authoritative information. The development of 
Xinhua’s new media platform provides valuable insights for the future of news agencies in an era of digital 
transformation. 

In June 2019 , the Ministry of Industry and Information Technology issued 5G commercial licenses, 
marking the beginning of 5 G's commercial deployment in China. In the same year, Xinhua launched an 
invitation mechanism, paving the way for the expansion of its digital media operations. The opening of the 
new media platform "Xinhua Hao" is expected to enhance the competitiveness of Xinhua Net’s client base, 
improve the dissemination of mainstream public opinion on mobile plat forms, and foster deeper integration 
between traditional and emerging media in content, channel, platform, and management practices. 

This research aims to study the development and status of central media’s new media platforms, 
specifically through a case study of Xinhua Hao. It explores how Xinhua integrates its high-quality content 
with emerging technologies to adapt to the rapidly changing media landscape and meet the growing 
demands for digital communication. 

 
2. Research Question 

To study the development status of "Hao" new media platforms of central media - The case study 
of Xinhua Hao. 

 
3. Research Objective 

What is the principle to develop status of "Hao" new media platforms of central media: the case 
study of Xinhua Hao? 

 
4. Literature Review 

4.1 Account Matrix of Xinhua News Agency 
The account matrix of Xinhua News Agency is composed of state agencies and media affiliated to 

Xinhua News Agency, excluding the accounts of enterprises or individuals, which maintains the information 
authority of the national news agency. At the same time, the mobile client of Xinhua News Agency also 
integrates the resources of the whole platform with the framework of the Xinhua News Agency subscriber 
account matrix. The content resources of the national service platform "Live Cloud" are introduced into the 
mobile client of Xinhua News Agency, the front-end display interface of the platform is set up in the first-
level structure, and an official account named "Live Cloud" is set up in the account matrix of Xinhua News 
Agency subscription account, and the popular content produced by the platform is displayed and 
broadcast. Xinhua News Agency integrates products at all levels with linkage thinking, giving leading products 
more display channels. The official publishing system of Xinhua News Agency's subscription number 
covering various topics is combined with the "on-site cloud" which gathers two levels of information 
resources of media organizations and individual correspondents. (CAI Wen, Wang Huiyi, 2021). 
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In accordance with the unified deployment of Xinhua News Agency, Xinhuanet will be completely 
revamped and launched in early 2021. As an important measure to promote the in-depth integration and 
development of media, this revision is different from the past. It is not only the adjustment and optimization 
of the page, but also the core is to promote the re-engineering of the platform through deep and systematic 
reform. In a nutshell, it is to realize a major leap from a news platform to a "news + government affairs 
service business" platform through a series of innovative breakthroughs in content architecture, production 
mode, technology application, browsing experience and desktop terminal mobile terminal linkage. Since its 
launch at the end of 2018, Xinhua News Agency has vertically covered media at the central, provincial, city 
and county levels, and horizontally joined forces with governments, universities and enterprises to 
extensively connect and fully empower, effectively activating the source supply of positive content. This 
revision will upgrade "Xinhua" to the infrastructure platform of Xinhuanet content ecology, further breaking 
the boundary, and cross-boundary aggregation of more diverse content in a wider range of fields; Further 
integration and interaction, forming a normal mechanism of interactive communication of major topics and 
hot topics; To further lead enabling, open platform capacity and distribution network to nearly ten thousand 
content unit partners (Tian Shubin, 2021). 

4.2 Background of Chinese New Media 
On July 29, 2021, the version 4.0 upgrade of Guangming Daily client and the Guangming 

development project were officially launched. Based on eight systems of Rongmedia command center, 
client, Guangming Huichuang, Guangming Open platform, Guangming Management platform, Guangming 
Feiyu, Guangming Cloud Butterfly, Guangming Hui Tong, the Guangming Daily Rongmedia technology 
platform will help Guangming Daily accelerate the process of Rongmedia. After the integration of Huichuang, 
Feiyu, Yundi and Hui Tong systems, the Guangming Daily client will greatly improve the convenience of 
editors and creators to publish information, improve production efficiency and reduce production costs. At 
the same time, after the opening of Guangming media convergence platform, the market competitiveness 
of Guangming Daily client will be greatly improved, so as to better spread mainstream public opinion on 
the stage of mobile Internet and produce better content with better tools (Modern TV Technology, 2021).  

The "Renminhao" new media product launched by People's Daily is an important measure to 
implement the requirements of the central government, further promote the deep integration of media 
and speed up the construction of new media. It is also a new exploration for mainstream media to actively 
participate in the construction of online content ecology. People's Daily will work with all parties to use 
mainstream values to relieve "traffic anxiety" and "algorithm anxiety", use social responsibility to regulate 
"content innovation" and "content entrepreneurship", use quality platforms to gather "wisdom" and "power", 
and continue to expand the positive energy of the Internet. 

The function positioning of People's Account is to "create a platform for mainstream media and 
new media content creation and authoritative government affairs information release and aggregation", with 
authority, mainstream value, credibility and influence as its value positioning, which continues the 
mainstream value and authoritative status of its parent media People's Daily, the official newspaper of the 
Communist Party of China Central Committee. "Government affairs", "media" and "we media" are placed in 
the first three categories of the display column on the platform, which is in line with the functional 
positioning and value positioning of the mobile client of People's Daily. Under the "government affairs" 
category of the People's account, there are 31 sub-categories of provincial units, which respectively contain 
the official accounts of various industries in the region. This classification system covers all provincial-level 
units across the country, reflecting the characteristics of the People's Daily leading the party media at all 
levels of the country and helping national governance. 
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4.3 Theory of Interpersonal communication 
Interpersonal communication refers to the information exchange between individuals, which is also 

composed of two individual systems interconnecting to form a new information communication system. 
The form of interpersonal communication can be direct communication between two people face to face, 
or indirect communication through media (Cai Wen & Wang Huiyi, 2021). 

4.4 Theory of Media Ecology 
Media ecology refers to the environment for the existence and development of mass media 

organizations, which is mainly composed of policy environment, resource environment, technological 
environment and competitive environment. As a part of the social system, the news media is closely related 
to other social systems. The communication behavior of any mass communication organization is always 
under the deep control of the hidden net composed of the social specific political system, policies and 
regulations, and cultural paradigm. 

4.5 Background of UGC 
UGC is all user-generated Content, that is, user-generated content. The rise of UGC is accompanied 

by the concept of Web2.0, which advocates personalization as the main feature. It is not a specific business, 
but a new way for users to use the Internet, that is, from the original download-based to download and 
upload (Beijing News, 2021). 

The literature review covers various theories and background relevant to the development of 
Xinhua Hao and China's new media landscape. The Xinhua News Agency's account matrix maintains the 
authority of state-run media by focusing on government and institutional accounts while integrating 
resources from platforms like "Live Cloud." This matrix enables a dynamic content system, allowing 
extensive linkage across central and regional media, empowering positive content dissemination. 

The role of platforms like Guangming Daily and People's Daily in fostering media convergence and 
expanding their influence on mobile internet platforms. These platforms are positioned to support 
mainstream public opinion with improved content creation tools and strategic government partnerships. 

Additionally, the literature discusses the theories of interpersonal communication and media 
ecology, focusing on how communication between individuals and mass media operates within specific 
social, political, and technological environments. Lastly, the rise of User-Generated Content (UGC) is 
explored, with UGC reshaping internet usage by allowing users to create and share content, enhancing 
personalization and interactivity within the digital media space. 
 
5. Conceptual Framework 
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6. Research Methodology 
This study adopts a qualitative approach, utilizing content analysis of mass media reports and 

relevant literature to investigate the current development status and challenges of Xinhua's new media 
platform. Data collection is conducted through a combination of literature review, population sampling, 
surveys, and interviews, which are then analyzed to identify bottlenecks and offer suggestions for future 
growth. 
The primary study tools include: 

1) Literature Review: The research examines zero-order literature (primary sources), primary 
literature (original studies), secondary literature (retrieved works), and tertiary literature 
(reference materials) to build a comprehensive understanding of Xinhua's development. 

2) Surveys and Interviews: The study conducts purposeful and systematic investigations through 
focus group interviews, case studies, and sample interviews. Methods include observation, 
conversation, questionnaires, and structured dialogues to gather insights from various 
stakeholders. 

This method approach enables the identification of key issues in Xinhua's current development 
and forms the basis for proposing practical recommendations. 

1. Populations and Sampling 
 In the part of population sampling, we mainly interviewed Meng Chao and Li Lin of Xinhua hao, 
and selected samples by intentional sampling. 
 Two Xinhua operation workers: Meng Chao, Li Lin 
 Four Xinhua News Agency editors: Wang Hui, Cui Hongzong, Li Shanshan, Ding Zisho 
 Four Xinhua number settlers: Hua Rui, Li Qi, Du Wenlong, Song Xiaojun 
 Four Xinhua enterprises: China Life Insurance, Tribute brand West Lake Longjing, Yihe Hui, Aoling 
Light Truck 
 Four Xinhua government office: China weather, China fire, healthy China, diplomatic PHS 
 Four Xinhua News Agency: Xi 'an Radio and Television Station, Guangming Daily, Sichuan 
Observation, 

Four Xinhua News Agency Universities, Jinan University, Tsinghua University, Peking University and 
National Defense University 

2. Scope of Research 
The data collection covers the period from December 2019 to December 2022, allowing a 

comprehensive view of the platform's growth and development over these years. The study investigates 
the characteristics of Xinhua Hao, including product features, development status, and trends. It also 
analyzes the performance metrics of various account types (individuals, enterprises, government agencies, 
media outlets, and universities) using data on total reading, sharing, interactions, follower counts, and 
publications. The research focuses on accounts from different sectors within China, including individual 
users, enterprises, government agencies, media outlets, and academic institutions. The study draws on both 
primary and secondary data, including interviews with key figures at Xinhua Hao (e.g., operation managers, 
editors) and an in-depth literature review. It also includes a statistical analysis of account performance data, 
collected from official Xinhua sources. 

3. Research Instrument 
The research instrument for this study consists of a comprehensive approach that integrates 

qualitative methods, including content analysis of mass media reports and relevant literature on "Xinhua." 



154 

Data collection involves both primary and secondary sources, primarily through interviews with key 
stakeholders such as Xinhua operation staff, editors, and individual users, alongside targeted case studies 
of relevant enterprises and government entities. The qualitative data is gathered through structured 
interviews, observations, and questionnaires, facilitating an in-depth exploration of the development status 
and challenges faced by "Xinhua" in the context of new media. Secondary data is collected through 
literature reviews, including primary, secondary, and tertiary sources, which are meticulously sorted and 
analyzed to enhance understanding of the issues at hand. This multi-faceted instrument aims to provide a 
thorough examination of "Xinhua's" operations and to propose informed recommendations for its future 
development. 

4. Data Collection 
Interview method: To interview and inquire individuals, so as to effectively understand the current 

development status and plan of "Xinhua" in the "No" type of new media in the central media. 
Main Study objects: Xinhua operation, editors, readers and writers (individuals, enterprises, 

governments, universities and media) 
 Literature Study method: It is a method to collect, identify and sort out literature, and form 
scientific understanding of facts through the Study of the collected literature. So as to comprehensively 
and correctly understand and master the issues to be studied. 
 Data collection method: Referring to relevant materials of the Study topic, conducting classified 
collection, comparative analysis and other methods, sorting and screening, and developing breakthroughs. 
 Case study method: Through the investigation and analysis of the case of "Xinhua", through the 
analysis and description of its product characteristics, development status and future trend, the 
development status of the overall new media platform is studied and analyzed. 

5. Data Analysis 
The data analysis focuses on account statistics of Xinhua Hao from December 2019 to December 

2022, covering various attributes such as total readings, shares, interactions, followers, and publications. The 
data reveals significant variations in performance across different types of accounts, including individuals, 
enterprises, government agencies, media outlets, and universities. For instance, individual accounts like Lizi 
Qi and Du Wenlong boast billions of total readings and substantial interactions, while government accounts, 
such as China Weather and Diplomatic Smarts, exhibit similarly high engagement metrics. Media and 
university accounts also contribute to a diverse content ecosystem with considerable influence. This 
analysis highlights the growing reach and engagement potential of Xinhua Hao across various sectors 
 
7. Conclusion 

After the launch of "Xinhua hao", a series of influential, rich content and diverse forms of online 
and offline activities will be launched to encourage high-quality original content creation, encourage authors 
to continue to output good content, spread the voice of China, and tell good Chinese stories. "Xinhua" 
connected users to coordinate planning, production and dissemination around major themes and social 
hot spots such as "Food Day", "Chinese Doctor's Day", "National Fire Protection Day" and "Chinese People's 
Police Day", and achieved remarkable results. 

Xinhua hao "newly upgraded to content ecological infrastructure platform. On January 1, 2021, 
Xinhuanet PC terminal and Xinhuanet client terminal will be completely revised and launched. The new 
media platform "Xinhua hao" launched by Xinhuanet client has also achieved a major iteration 
synchronously, upgrading from an open aggregation platform to a content ecological infrastructure platform, 
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which gathers multiple content across borders and links the whole network communication channels, 
enabling nearly ten thousand content unit partners and creating a richer and more diversified content 
ecology for netizens. 

The revised version of "Xinhua hao" realizes the dual-terminal integration between PC and client 
of Xinhua Net, and launches such important functions as vertical information flow, convergence media 
aggregation, dual-terminal data synchronization, etc. It provides systematic platform support for users' 
creation, reading and communication, which is an important milestone in product planning, content 
construction and technical support of Xinhua Net. 

Also in the user experience, visual presentation has been greatly optimized, the structure is clearer, 
the interface is more friendly, the information is richer, the use is more convenient. "Xinhua" has added ten 
vertical information streams, including government affairs, finance, military affairs, health and culture. It has 
added authentication and homepage card sharing functions, such as health account and Party building 
account, and set up an exclusive search and display area for brand number to meet the personalized needs 
of Internet users, government affairs and business. 

To sum up, the current development status of "Xinhua hao" is stagnant. From September 2019 to 
August 2022, the operation will be suspended. "Xinhua hao" in 3 years, from audio, graphic, topic, live, video 
and other forms of cooperation with PGC, OGC, UGC users to make information dissemination more 
valuable. 

As one of the first individual users of Xinhua hao after its opening, the author has been awarded 
"The Most Influential Creator of Xinhua hao of the Year" for two consecutive years. In the past few years of 
hard work on the platform, it has also harvested vertical fans and readers and realized the output value of 
its own content. 

Through the early case description and data display, it is undeniable that the success and influence 
of "Xinhua hao" in the past operation. "Xinhua hao" suddenly suspended operation, for the majority of 
creators, lost an authoritative content voice platform and a high-quality content display window. For 
"Xinhua hao" platform, the loss of many quality content producers can no longer use its resources to realize 
its platform value. 

 
 

8. Discussion 
The Platform suspends all development plans since the "Xinhua hao" ceased operations on August 

29, 2022. It took two years to invite all kinds of accounts, only for a while to freeze. For "Xinhua hao" this 
wave operation, let the user do not understand. Will Xinhua hao continue to grow in the future? Will it 
return to its previous form of operation? Or do you plan to take the road of commercial account incubation? 
All kinds of questions are unknown. 

Due to the barrier of the COVID-19 epidemic, during the two sessions in 2021, China is in the stage 
of normalizing epidemic prevention and control with the concept of "preventing import from outside and 
preventing rebound from inside". Offline reporting activities are blocked, and the previous face-to-face 
reporting method has been changed to "cloud" interaction. With the development of 5G technology, its 
characteristics of large bandwidth, low delay and high speed provide solid technical support for cloud 
communication. At the same time, under the influence of the COVID-19 epidemic, netizens have also 
developed the habit of using media "cloud interaction". Xinhuanet actively explores a new mode of "cloud" 
interaction. 
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The success of Xinhua News Agency inviting NPC and CPPCC representatives to join "Xinhua hao" 
cannot be separated from the support of new media technology. For example, in order to achieve accurate 
access of representatives and members, Xinhuanet adopts two approaches of directional invitation of "one 
person, one letter, one code" and opening of general entry channel to invite representatives to settle in. 
After the representatives settle in, the exclusive "Xinhua hao" personal homepage can be opened to publish 
the stories of the two sessions in real time and conveniently and offer suggestions on the national economy 
and people's livelihood. This not only ensures the coverage of the invitation to sett le in, but also realizes 
the precise orientation for the invitation of representatives and members. 

With the continuous layout of 5G technology, "cloud mode" has become a new paradigm of news 
reporting with the help of technology, especially in the solid-state reporting mode of the two sessions, 
which has been widely applied, greatly improving the efficiency of reporting and innovating the reporting 
methods. Xinhuanet invites NPC and CPPCC deputies to "cloud" for "cloud performance", "cloud advice" 
and "cloud interaction", which builds a bridge of communication between deputies, members and netizens, 
greatly shortens the interaction cycle, and forms a two-way interaction. Zhou Hongjun, executive deputy 
editor-in-chief of Xinhuanet, said, "A series of combination of the NPC and CPPCC members entering 'Xinhua 
hao' shows Xinhuanet's mode innovation in the deep integration of media. By integrating the resources of 
the two sessions and enriching the forms of reporting, 'Xinhua hao' builds up the 'cloud' ecology of  the 
deputies and members, and becomes a new channel connecting the deputies and members with netizens 
all over the country." 

During the two sessions, Xinhuanet invited representatives to enter the "Xinhua hao" to form the 
innovative form of UGC matrix, which is the first of Xinhuanet. Once launched, it won the positive response 
and wide praise from all walks of life, and achieved good communication effect. The success of this model 
provides a new paradigm for traditional media to adapt to the new media environment. It integrates the 
application of new media forms such as text, video and interaction, and reaches multimedia platforms such 
as PC and mobile terminals, forming matrix effect. The traditional thinking of fighting alone should be 
abandoned, and the joint participation of multiple subjects should be combined to form a huge spreading 
momentum and reach a wider range of users. Based on the service thinking, with service culture news 
reports, effectively reflect public opinion, understand the people's feelings. In the future, Xinhuanet's 
experience in reporting the two sessions can provide ideas for reporting other major topics and consolidate 
the public opinion position of mainstream media. 

2) After inquiring about "Guangming hao" platform operation and observing client status. Guangming 
Daily "Guangming hao" has recently suspended its entry plan. Previously, it had only been limited to well-
known public universities. 

3) Through observation of "Renminhao" platform, it is known that "Renminhao" is the "Hao" type 
new media with the most complete types of accounts, the most abundant content, the most perfect 
settling process and the most rigorous review mechanism among the central media. 

4) Liu Canguo, founder of "Media Tea Party", said that the breaking of the wall of quality content out 
of the circle cannot be achieved without the support of platform, operation, technology and other aspects. 
Media convergence will pay more attention to the construction of ecological system, improve the ecological 
closed loop of media's main business, technology and management, shift the focus from "going out to sea" 
to building its own platform, gather the strength covering online and offline, and truly occupy the main position 
of the Internet. In 2022, the road of media integration in China has entered its ninth year. In the past few years, 
mainstream media have made some achievements in exploring institutional reform, reforming the salary and 
performance system, testing the waters of diversifying business and innovating business means, which will be 
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further deepened in 2023. In 2022, the economic situation is not optimistic, the policy trend is unpredictable, 
and the capital is accelerating the diversification of the media business. When the external force that promotes 
the transformation of media integration is weakening, it is more necessary for the media to explore the internal 
force and seek vitality by self-iteration, which may eliminate the old media and extend the new media. It 
could be disrupting old businesses and rebuilding new products. 

 
9. Recommendation 

Xinhuanet has actively explored and applied 5G technologies in news reporting, leading innovations 
like 5G+VR live broadcasting during the 2019 Two Sessions and using AR live streaming glasses to create 
immersive experiences for audiences. Their Media Creative Factory also employs MR studio technology to 
produce interactive holographic reports. In addition to these advancements, Xinhuanet has expanded new 
communication scenarios, utilizing biosensor technology for audience engagement and developing 
intelligent hardware for various applications, such as tired driving prevention. Another key area of 
development is the integration of professional media and government digital platforms, exemplified by 
Zhejiang’s collaboration with Alibaba to support digital transformation. Furthermore, central media is 
broadening commercialization through short video content, leveraging story-driven marketing, scene 
creation, entertainment, and collaboration with shopping festivals and pop culture events like music 
festivals. These efforts aim to merge media communication with economic revitalization. However, 
challenges remain in defining the direction for Xinhua Hao’s development, addressing the conflict between 
financial and media growth, and proposing viable business models. Future research should focus on 
improving the commercialization and operational strategies of Xinhua Hao while maintaining high-quality 
content. 

9.2 Recommendations for Applying Research Findings 
1. Leverage 5G Technologies: Continue to explore and apply 5G-driven innovations such as VR, AR, 

and MR to enhance immersive news experiences and increase audience engagement. These technologies 
can improve storytelling by offering more interactive, high-definition, and real-time content. 

2. Expand Communication Scenarios: Further develop and utilize biosensor and intelligent 
hardware technologies to collect user data and measure communication effectiveness. These tools can 
help mainstream media personalize content and improve engagement. 

3. Integrate Media and Government Platforms: Accelerate collaboration between professional 
media and government digital platforms, following models like the Zhejiang-Alibaba partnership. Embedding 
media in government digital transformation efforts can strengthen public communication channels. 

4. Promote the Real Economy: Utilize media power to support regional and national shopping 
festivals, music events, and life festivals, connecting online and offline channels to boost consumption and 
create commercial opportunities while enhancing media engagement with the public. 

9.2 Recommendations for Future Research 
1. Improve Commercial Profitability: Further research should focus on strategies to increase the 

profitability of Xinhua Hao, particularly through diversified business models that balance quality content 
with commercial success. 

2. Separate Content from Commercial Operations: Explore operational models that separate 
content creation from commercial activities to ensure high-quality content reaches users without 
compromising editorial integrity. 
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3. Learn from Competitors: Investigate successful practices from other media platforms, such as 
the "People’s Hao," to identify effective strategies for content and business operation, and adapt these 
lessons for Xinhua Hao's growth. 

4. Resolve Media and Financial Media Conflicts: Future research should address the tension 
between the development of "number" new media platforms and financial media. Clear solutions are 
needed to integrate both without undermining their respective growth. 

5. Define Development Direction: Finally, future research should provide clearer guidance on the 
strategic direction for Xinhua Hao, considering technological trends like the metaverse and new business 
opportunities to ensure sustained growth and relevance. 
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