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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 การสื่อสารเป็นสิ่งสําคัญที่จะช่วยสร้างความเข้าใจระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารได้อย่าง
ถูกต้อง ถือเป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานในการดําเนินชีวิตของมนุษย์ เน่ืองจากมนุษย์ต้องการอยู่ร่วมกันเป็น
กลุ่มเพ่ือดําเนินกิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกัน เกิดการติดต่อสื่อสารระหว่างกันให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ 
ต้ังไว้ (ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล, 2556) ในปัจจบัุนการใช้เทคโนโลยีและการสื่อสารใน
ประเทศไทยมกีารขยายตัวอย่างต่อเน่ือง ด้วยการสนับสนุนของรัฐบาลและการวางทิศทางการพัฒนา
ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (Information and Communication Technology -
ICT) ในปี ค.ศ. 2020 เพ่ือขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ สามารถตอบสนองต่อระบบและอุปกรณ์
ทุกประเภท ให้มีความถูกต้องและทันต่อสถานการณ์ (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 
2558) อีกทั้งคุณลักษณะเด่นของอินเทอร์เน็ตได้ถูกพัฒนาข้ึนเป็นการสื่อสารแบบสองทาง คือ ผู้รับ
สารสามารถสรา้งข้อมูล แลกเปลี่ยนความรู้ แสดงความคิดเห็น มีส่วนร่วมในการโต้ตอบข้อมูลต่าง ๆ 
ในโลกอินเทอรเ์น็ต เกิดเป็นสังคมขนาดใหญ ่ที่เรียกว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social 
Network) ทําหน้าที่สร้างปฏิสัมพันธ์กันระหว่างบุคคลหรือกลุ่มบุคคล โดยมุ่งเน้นการสร้างชุมชน
ออนไลน์ซึ่งทําหน้าที่เช่ือมโยงในกันในเครือข่ายเพ่ือแลกเปลี่ยนประสบการณ์หรือความสนใจร่วมกัน 
ปัจจุบันหน่วยงานภาครัฐและเอกชน รวมถึงองค์กรธุรกิจต่าง ๆ ได้เล็งเห็นถึงประโยชน์และ
ความสําคัญในการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นสื่อใหม่ประเภทหน่ึงที่นิยมอย่างมาก 
(ณัฐพล บัวอุไร, 2554)  

จากสถิติและพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของประเทศไทยในปัจจุบันที่ทําการ
สํารวจทางออนไลน์โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transactions 
Development Agency - ETDA) ในช่วงเดือนมีนาคม – พฤษภาคม 2558 มีผู้ตอบแบบสอบถาม
จํานวน 10,434 คน  โดยแบ่งเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรช่ัน เอ็กซ์ (Generation X) อายุ
ระหว่าง 35-50 ปี กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย (Generation Y) อายุระหว่าง 15-34 ปี กลุ่มเจเนอเรช่ัน 
แซต (Generation Z) อายุน้อยกว่า 15 ปี และกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer) อายุ 51 ปีขึ้นไป 
พบว่า กลุ่มเจเนอเรช่ัน วาย เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด จํานวน 54.2 ช่ัวโมง/
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 64.4 รองลงมาคือ กลุ่มเจเนอเรช่ัน เอ็กซ์ ร้อยละ 26.2 ตามลําดับ โดย
กิจกรรมทีผู่้ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่นิยมมากที่สุด คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) รองลงมาคือ ค้นหาข้อมูล (Search) และอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ตามลําดับ (สํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) 



 

ภาพที่ 1.1: ร
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: สํานักง
       อินเทอ
       (องค์กา

รายงานผลการ

านพัฒนาธุรก
ร์เน็ต ในประเ
ารมหาชน) กร

รสาํรวจพฤติก

กรรมทางอิเล็ก
เทศไทย ปี 25
ระทรวงเทคโน

กรรมผู้ใช้งานอิ

กทรอนิกส์. (2
558. กรุงเทพ
นโลยีสารสนเท

อินเทอร์เน็ตใน

2558). รายงา
พฯ: สํานักงาน
ทศและการสือ่

นประเทศไทย

นผลการสํารว
พัฒนาธุรกรร
อสาร. 

ย ปี 2558 

วจพฤติกรรมผู
รมทางอิเล็กทร

2 

ผูใ้ช้ 
รอนิกส ์ 



ไ

 

 นอก
ชีวิตประจําวัน
ออนไลน์ ซึ่งค
ไลน์ ร้อยละ 
 
ภาพที่ 1.2:  

 
ที่มา: สํานักง
       อินเทอ
       (องค์กา
 
 จาก
ออนไลน์ระดับ
ยุคปัจจุบัน อี
สร้างปฏิสัมพั
และน่าสนใจ 
สื่อสารเพ่ือให้
 การน
สําหรับข้อมลู
รูปภาพ ลายเ

กจากน้ันยังได้ท
นผ่านอุปกรณ์
คนไทยส่วนให
85.1 (สํานักง

ร้อยละของผูใ้

านพัฒนาธุรก
ร์เน็ต ในประเ
ารมหาชน) กร

ข้อมูลดังกล่าว
ับโลกและเป็น

อีกทั้งยังมีอิทธิ
พันธ์ รวมถึงสร้
จําเป็นจะต้อ

ห้เกิดผลสัมฤท
นําข้อมูลหรือ
ลที่มีความซับซ้
เส้น สัญลักษณ

ทําการสํารวจ
ณ์เคลื่อนที่ รวม
หญน่ิยมใช้เฟซ
านพัฒนาธุรก

ใช้อินเทอร์เน็ต

กรรมทางอิเล็ก
เทศไทย ปี 25
ระทรวงเทคโน

ว พบว่า เฟซบ
นอันดับ 1 ขอ
พลต่อพฤติกร
ร้างการจดจําใ
งมีรูปแบบทีท่ั

ทธ์ิคงหนีไม่พ้น
ความรู้มาสรุป
ซอ้น ยากต่อก
ณ ์กราฟ แผน

จเก่ียวกับพฤติ
มถึงพฤติกรรม
ซบุ๊กเป็นอันดับ
กรรมทางอิเล็ก

ต เปรียบเทียบ
 

กทรอนิกส์. (2
558. กรุงเทพ
นโลยีสารสนเท

บุ๊ก (Facebo
งประเทศไทย
รรมในการสื่อ
ให้กับองค์กรแ
ทนัสมัย สวยง
นการนําเสนอใ
ปเป็นสารสนเท
การเข้าใจ ในลั
นภูม ิไดอะแกร

ติกรรมการใช้เ
มที่มต่ีอกิจกรร
บ 1 รอ้ยละ 9
กทรอนิกส์, 2

บตามเครือข่า

2558). รายงา
พฯ: สํานักงาน
ทศและการสือ่

ok) เป็นช่องท
ยที่มอิีทธิพลต่
สารการตลาด
และธุรกิจต่าง
าม ดึงดูด ง่าย
ในรปูแบบขอ
ทศด้วยอินโฟ
ลักษณะของขอ้
รม แผนที่ ที่อ

ครือข่ายสังคม
รมการตลาดบ

92.1 รองลงมา
558) 

ายสังคมออนไ

นผลการสํารว
พัฒนาธุรกรร
อสาร. 

ทางการสื่อสา
อการดําเนินชี
ด อันจะเป็นป
ๆ ซึ่งการนําเ
ยต่อความเข้าใ
งอินโฟกราฟิก
กราฟิก (Info
อมูลและกราฟิ
ออกแบบเป็นภ

มออนไลน์ ใน
บนเครือข่ายสั
า คือ แอพพลิ

ไลน์ที่ใช้เป็นป

วจพฤติกรรมผู
รมทางอิเล็กทร

รบนเครือข่าย
ชีวิตประจําวัน
ระโยชน์ต่อกา
เสนอข้อมูลให้
ใจ ดังน้ันในก
ก  

ographics) นิ
ฟิกทีอ่าจสื่อส
ภาพน่ิงหรือ

3 

สังคม
ลิเคช่ัน

ระจํา 

  

ผูใ้ช้ 
รอนิกส ์ 

ยสังคม
นในสังคม
ารรับรู้ 

ห ้โดดเด่น
การ

ยมใช้
ารผ่าน



4 
 

ภาพเคล่ือนไหว ดูแล้วเข้าใจง่ายในเวลารวดเร็วและชัดเจน สามารถสื่อสารให้ผู้รับสารเขา้ใจ
ความหมายของข้อมูลทั้งหมดได้โดยไม่จําเป็นต้องอธิบาย (จงรัก เทศนา, 2555) การใช้งาน       
อินโฟกราฟิกเพ่ือสื่อสารข้อมูลที่ซับซ้อนเริ่มได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในปี ค.ศ. 2005          
จนกลายเป็นที่นิยมและแพรห่ลายอย่างมากในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในระยะเวลา 3-4 ปีที่ผ่านมา 
ในต่างประเทศ อินโฟกราฟิกถือเป็นอาวุธสําคัญการนําเสนอของสํานักข่าวต่าง ๆ ที่ออกแบบได้สวย 
สื่อสารดีจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้  เมื่อมีการเลือกต้ังประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกาใน
ปี ค.ศ. 2008 สํานักข่าวทุกแห่งได้รายงานความคืบหน้าผ่านอินโฟกราฟิก ต้ังแต่คะแนนนิยม รวมไป
ถึงรณรงค์การหาเสียงต่าง ๆ ของผู้สมัคร ในประเทศไทยสือ่อินโฟกราฟิกที่ได้รับการกล่าวถึงมากที่สุด
จนทําให้เกิดเป็นกระแสและเป็นประเด็นสําคัญในการสื่อสารข้อมูลทีซ่ับซอ้นผ่านรูปภาพและ
สัญลักษณ์ คือ “รู้สู้ Flood” ที่สร้างสรรค์ขึน้มาในช่วงมหาอุทกภัยปี พ.ศ. 2554 โดยคุณธวัชชัย   
แสงธรรมชัยและคุณเกรียงไกร วชิรธรรมพร พร้อมกลุ่มอาสาสมัครจากคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัยทีร่่วมกันสร้างสรรค์อินโฟกราฟิกในรูปแบบวิดิโอแอนนิเมช่ันเผยแพร่ในเฟซบุ๊ก โดยมี
จุดประสงค์ในการนําเสนอข้อมูลแก่ประชาชนท่ัวไปให้สามารถเข้าใจเร่ืองราว สาเหตุ สภาพปัญหา 
รวมถึงแนวทางการรับมือและแก้ไขปัญหาอุทกภัยในครั้งน้ันได้อย่างถูกต้อง เข้าใจง่ายและใช้
ระยะเวลาอันรวดเร็ว (นฤมล ถิ่นวิรัตน์, 2555)  
 ปัจจุบันอินโฟกราฟิกถือเป็นเคร่ืองมือที่ทรงอิทธิพลมากที่สุดอย่างหน่ึงในการสื่อสารขอ้มูลกับ
ผู้รับสาร เน่ืองจากธรรมชาติของมนุษย์รับรู้ข้อมูลผ่านประสาทสัมผัสทางตาหรือการมองเห็นมากถึง
ร้อยละ 70 และสมองของมนุษย์ถูกออกแบบมาโดยธรรมชาติให้มีความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูล
จากประสาทสมัผัสทางตามากกว่าร้อยละ 50 และมนุษย์สามารถประมวลผลข้อมูลจากภาพได้เร็วกว่า
ข้อมูลที่เป็นข้อความ เพราะเมื่ออ่านข้อความจะต้องใช้เวลาในการจินตนาการและประมวลผลข้อมูล
เพ่ือทําความเข้าใจกับสิ่งที่อ่าน (Merieb & Hoehn, 2007 อ้างใน พัทน์ ภัทรนุธาพร, 2556) แต่
รูปภาพอินโฟกราฟิกได้เข้ามาย่นย่อหรือลดเวลาในการรับรู้ได้อย่างมาก นอกจากนั้น มนุษย์ชอบการ
มองดูรูปภาพมากกว่าการอ่านข้อความหรือหนังสือ เน่ืองจากรูปภาพสามารถดึงดูดความสนใจและ
สร้างการจดจําได้มากกว่า อีกทั้งการสื่อสารผ่านอินโฟกราฟิกไม่เพียงแค่สวย แต่ต้องสื่อให้เกิดความ
เข้าใจ ซึ่งการสื่อสารอินโฟกราฟิกส่วนใหญจ่ะเน้นการสื่อสารด้วยภาพมากกว่าเน้ือหาจนอาจทําให้
ข้อมูลบางอย่างที่ต้องการขาดหายไป ปัญหาที่เกิดขึ้น คือ การสื่อสารไม่รูเ้ร่ือง ทําให้ผู้รบัสารได้รับ
ข้อมูลที่ไมถู่กต้อง ดังน้ัน การออกแบบจึงไม่ได้เป็นเร่ืองของการทําให้ดูสวยงามเท่าน้ัน แต่ยังต้อง
สามารถสื่อใหใ้ช้งานได้ด้วย เพ่ือเกิดประโยชน์ต่อผู้รับสาร (สฤณี อาชวานันทกุล, 2555)  
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 บริษัท อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ก่อต้ังเมื่อปี พ.ศ. 2556 เร่ิมต้นจากคุณธนโชติ วิสุทธิสมาน 
และคุณโอชวิน จิรโสตติกุล หลังจากจบจากมหาวิทยาลัยมหิดล ด้าน ICT เข้าแข่งขันที่ AIS StartUP 
และได้รับรางวัลชนะเลิศจากการแข่งขัน จากน้ันเริ่มต้นทําแอพพลิเคช่ันช่ือ เมมเบอร์ (Member) 
เป็นแอพพลิเคช่ันเกี่ยวกับการจองร้านอาหาร ซึ่งต้องคิดการประชาสัมพันธ์เพ่ือโปรโมทแอพพลิเคช่ัน 
จึงเปิดเพจที่ช่ือว่า LikeMe Thailand ขึ้นมา ซึ่งเพจน้ีจะใช้ลักษณะของอินโฟกราฟิกในการโปรโมท
แอพพลิเคช่ัน ปรากฏว่าทําให้อินโฟกราฟิกเป็นที่นิยมและเป็นกระแสในเครือข่ายสังคมออนไลน์  จึง
เป็นจุดเริ่มต้นของการต่อยอดทําอินโฟกราฟิกโดยการเปิดเพจที่ 2 ที่มช่ืีอว่า Infographic Thailand 
มีการบริหาร 2 เพจควบคู่กัน คือ LikeMe Thailand และ Infographic Thailand ที่มลีักษณะการ
สื่อสารแบบอินโฟกราฟิกเหมือนกัน  แต่ปัจจุบันจะเน้นการสื่อสารผ่าน Infographic Thailand 
มากกว่า นอกจากน้ันยังได้เปิดเว็บไซต์ aomMONEY ขึ้นมารองรับหลังจากเปิดบริษัท 
อินโฟกราฟิค ไทยแลนด์ ได้ประมาณ 1 ปี เว็บไซต์ aomMONEY เป็นเว็บไซต์ที่นําเสนอเน้ือหา
เก่ียวกับการปรึกษาทางด้านการเงิน ซึ่งจะมีกูรูทางด้านการเงินมาให้ความรู้และมีการใช้อินโฟกราฟิก
ในการช่วยเล่าเรื่อง และล่าสดุมีการเปิดเว็บไซต์ The Next Empire เพ่ือให้ข้อมูลในด้านธุรกิจ ถือได้
ว่าเป็นก้าวแรกเพ่ือที่จะลงลึกในการให้ข้อมลูหลาย ๆ ด้าน (ศุภสัณห ์นภาสว่างวงศ์ และปิยะนุช 
พร้อมประพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2560)  

คุณธนโชติ วิสุทธิสมาน ผู้ก่อต้ังอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้ให้สัมภาษณ์ในเว็บไซต์ผู้จัดการ
รายวัน เมื่อวันที่ 15 มกราคม 2559 กล่าวว่า “ปีแรก เราผลิตได้ผลงานได้ 700 ช้ิน พอปีที่ 2 เราผลิต
ได้มากกว่า 2,000 ช้ิน ทํางานกับแบรนด์ทัง้หมดประมาณ 200 กว่าแบรนด์ ตอนน้ี เราถือเป็น 
ช่องทางอันดับ 1 ด้านอินโฟกราฟิก ที่มีคนติดตามอยู่แสนกว่าราย ซึ่งยุคน้ี ถ้าใครจะมาทาํเพจ 
อินโฟกราฟิกให้ได้ถึงแสน ผมบอกเลยว่ายาก ถ้าไม่ใช้เงินในการซื้อไลค์เลยแมแ้ต่บาทเดียว ต้องใช้
เวลาอย่างน้อย 2-3 ปี กว่าจะทําได้”  
 จุดเด่นของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ถือเป็นผู้เช่ียวชาญในการผลิตสื่อรูปแบบอินโฟกราฟิก
บริษัทแรกและผลิตสื่ออินโฟกราฟิกมากที่สุดในประเทศไทย โดยมีการผลติผลงานให้แก่หน่วยงาน
ภาครัฐและเอกชนหลายแห่ง เช่น เอไอเอส (AIS), ดีเทค (Dtac), ทรูมันน่ี (Truemoney), ยามาฮา 
(Yamaha), กูเกิล (Google), ซัมซุง (Samsung), เพียวริคุ (Puriku), ธนาคารแห่งประเทศไทย  
ธนาคารกรุงเทพ  ธนาคารกรุงศรีอยุธยา  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย บริษัท บางจากปิโตรเลียม จาํกัด (มหาชน)  การไฟฟ้านครหลวง  
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) และ
สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) เป็นต้น อีกทั้งยังมีทีมงานที่เช่ียวชาญ
ในการทําอินโฟกราฟิกได้ดีที่สุด ทั้งเร่ืองการย่อยข้อมูลและการสื่อสารด้วยภาพ 
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สําหรับผลงานที่สร้างช่ือเสียงให้แก่อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ คือ โครงการพิพิธภัณฑ์ออนไลน์
เฉลิมพระเกียรติเพ่ือพ่อ (King 9 Moment) เป็นโครงการพิพิธภัณฑ์ออนไลน์ที่เล่าเรื่องราวเกี่ยวกับใน
หลวงหลาย ๆ มุมมอง เช่น Timeline ของใช้ในชีวิตประจําวันที่ท่านใช้ โดยนําเสนอในรูปแบบ   
อินโฟกราฟิกแบบมีปฏิสัมพันธ์ ซึ่งมีการแบ่งพ้ืนที่พิพิธภัณฑ์ออนไลน์ออกเป็น 4 โซน โดยโซนที่ 1 
และ 2 จะเป็นพระราชประวัติ พระราชอัจฉริยภาพ ส่วนโซนที่ 3 และ 4 จะเป็นโซนที่เปิดโอกาสให้
คนที่เข้ามาเย่ียมชมได้แสดงความรู้สึกต่อในหลวงในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการเขียน หรือรูปวาด
จากนักวาดภาพจํานวน 89 คน ซึ่งข้อมลูต่าง ๆ น้ันต้องผ่านการตรวจสอบจากสํานักพระราชวัง ถือ
เป็นผลงานล่าสุดในการเทิดพระเกียรติแด่สมเด็จพระปรมินทรมหาภูมพิลอดุลยเดช เพ่ือแสดงความ
สํานึกในพระมหากรุณาธิคุณ และให้กลุ่มคนรุ่นใหม่มีโอกาสได้เห็นภาพการทรงงานหนักของพระองค์
ในอดีตผ่านวิธีการใหม่ ๆ ที่ทาํให้ทุกคนสนใจในเรื่องของในหลวงมากขึ้น  

จากข้อมูลดังกล่าวถือได้ว่าอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เป็นบริษัทที่ผลิตผลงานด้านอินโฟกราฟิก
อันดับหน่ึงและได้รับการยอมรับมากที่สุด การนําเสนอสารส่วนใหญ่จะถ่ายทอดออกมาในรูปแบบ
อินโฟกราฟิกที่มีความน่าสนใจ เข้าใจง่ายและเป็นประโยชน์แก่สาธารณชน รวมท้ังเป็นพ้ืนที่รวบรวม
ผลงานต่าง ๆ ที่ได้สร้างสรรค์ให้กับหน่วยงานและประชาชนทั่วไป นอกจากน้ันยังเปิดโอกาสให้
เยาวชนหรือผู้ที่สนใจสามารถสร้างผลงานอินโฟกราฟิกเพ่ือเป็นส่วนหน่ึงในการทํางานร่วมกับบริษัท 
ทั้งน้ีวัตถุประสงค์ในการผลิตสื่ออินโฟกราฟิกของบริษัท เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลผ่านการสื่อสารด้วยภาพ
และข้อมูลประกอบที่มีความหลากหลายและน่าสนใจ รวมทั้งการวางกลยุทธ์ด้านการตลาดที่ใช้
เคร่ืองมือทางอีเล็กทรอนิกสใ์นระบบดิจิตอล (Digital Marketing) ทําใหก้ารนําเสนอสารมีความ
ทันสมัย ด้วยเหตุผลนี้ผู้วิจัยจงึสนใจที่จะศึกษาเก่ียวกับเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่อ 
อินโฟกราฟิก เพ่ือสร้างการรับรู้และจดจํา ซึ่งเป็นการศึกษาถึงการสื่อสารของผู้ส่งสารและพฤติกรรม
ของผู้รับสารเมือ่รับรู้ข่าวสารของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการประชาสัมพันธ์
ให้ตรงกับความต้องการของผู้รับสารได้อย่างดีในอนาคต 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.2.1 เพ่ืออธิบายประเภทเน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  
1.2.2 เพ่ือศึกษารูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 

อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  
1.2.3 เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิกที่มีต่อเน้ือหาและรูปแบบ บนเฟซบุ๊กแฟน

เพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  
1.2.4 เพ่ือศึกษาการจดจําของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิกที่มีต่อเน้ือหาและรูปแบบ บนเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาวิจัย 2 ขั้นตอน คือ การวิเคราะห์เอกสาร (Document 
Research) มุ่งเน้นศึกษาและวิเคราะห์เก่ียวกับเน้ือหาและรูปแบบอินโฟกราฟิก โดยการศึกษาจาก
เน้ือหาที่ปรากฏในหน้าเพจเฟชบุ๊กอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ว่ามีประเภทใดบ้าง โดยมีระยะเวลาใน
การศึกษาย้อนหลัง 6 เดือน ต้ังแต่เดือนกรกฏาคม 2559 – ธันวาคม 2559 รวมทั้งการสัมภาษณ์
ผู้บริหาร ผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจและผู้ออกแบบอินโฟกราฟิก เพ่ือสนุบสนุนเน้ือหาและรูปแบบของ 
เฟชบุ๊กอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ให้ชัดเจนย่ิงขึ้น และการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) จะใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้และจดจําข้อมูลจากผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิกที่เป็น
สมาชิกเฟชบุ๊กแฟนเพจ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และวาย ทีม่ี
อายุระหว่าง 18-50 ปี มีการศึกษาอย่างน้อยในระดับช้ันมัธยมต้น มีบัญชีในสื่อสังคมออนไลน์และมี
การใช้งานอย่างน้อยหน่ึงครั้งต่อสัปดาห์ 
 
1.4 คําถามของงานวิจัย 

1.4.1 ประเภทเน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เป็นอย่างไร 

1.4.2 รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก  
ไทยแลนด์ เป็นอย่างไร 

1.4.3 การรับรูข้องผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิกที่มีต่อเน้ือหาและรูปแบบ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เป็นอย่างไร 

1.4.4 การจดจําของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิกที่มีต่อเน้ือหาและรูปแบบ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เป็นอย่างไร 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 สามารถเข้าใจถึงการสือ่สารข้อมูลผ่านสื่ออินโฟกราฟิกเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาข้อมูลด้านเน้ือหา และวิธีการนําเสนอมากขึ้น 
 1.5.2 เพ่ือให้บริษัท หรือหน่วยงานภาครัฐและเอกชน สามารถนําข้อมูลไปเป็นแนวทางใน
การพัฒนาเน้ือหา และรูปแบบการนําเสนอข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ และการประยุกต์ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การประชาสัมพันธ์ การนําเสนอข่าว การให้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ต่อ
ประชาชน รวมถึงเป็นแนวทางในการสื่อสารข้อมูลให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดต่อองค์กร 
 1.5.3 ผลการศกึษาจะสามารถนําไปใช้อ้างอิงและเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยในการศึกษา
เน้ือหา และรูปแบบการนําเสนอข้อมูลผ่านสื่ออินโฟกราฟิกที่ปรากฏบนอินเทอร์เน็ตในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ อันจะนําไปสู่การพัฒนางานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องในอนาคต 
 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 เน้ือหา หมายถึง การนําเสนอเน้ือหาแต่ละประเภทที่ปรากฏในเฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก 
ไทยแลนด์ ได้แก่ 1) การรายงานข่าวหรือประเด็นสถานการณ์  2) การสอนวิธีการ (How to)           
3) รายงานผล 4) การเปรียบเทียบ 5) การเปลี่ยนแปลงของเวลา 6) คําอธิบายเชิงวิชาการ  
7) ตาราง 8) สรุปภาพรวม 
 รูปแบบ หมายถึง วิธีการนําเสนอเนื้อหา เพ่ือนําเสนอสารให้เกิดความน่าสนใจบนหน้า      
เฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ในงานวิจัยน้ีประกอบด้วยเน้ือหา 2 ส่วน ได้แก่  

1) รูปแบบการนําเสนออินโฟกราฟิก หมายถึง ลักษณะการนําเสนอเน้ือหาอินโฟกราฟิกที่
ปรากฏอยู่ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ โดยแบ่งเป็น 6 ประเภท ดังน้ี 

1.1) อินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิง หมายถึง รูปแบบของภาพน่ิงที่มีการสรุปเน้ือหา 
ใจความชัดเจน เป็นรูปแบบในการนําเสนอที่ง่ายต่อการเผยแพร่ในระบบออนไลน์ 

1.2) อินโฟกราฟิกแบบขยายเข้าใกล้ หมายถงึ อินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิงออนไลน์ที่ 
สามารถเพ่ิมขนาดให้มีขนาดใหญ ่ทําใหผู้้อ่านสามารถขยายให้ใกลม้ากข้ึนเพ่ืออ่านรายละเอียด 

1.3) อินโฟกราฟิกแบบคลิกได้ หมายถึง วิธีการในการรักษาอินโฟกราฟิกด้ังเดิมให้ 
ง่ายต่อการอ่าน ผู้อ่านที่ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมสามารถที่จะค้นหาข้อมูลเชิงลึกได้จากการคลิกไปยัง
ลิงค์ที่เจ้าของเว็บไซต์เป็นผู้กําหนด 

1.4) แอนิเมทอินโฟกราฟิก หมายถึง การสร้างภาพเคลื่อนไหวหรือเปลี่ยนแปลง 
รูปแบบในขณะที่กําลังรับชม ซึ่งสิ่งน้ันอาจเป็นการเพ่ิมขึ้นของกราฟแท่ง การเปลี่ยนแปลงของสี หรอื
ภาพตัวละครเคลื่อนไหว 
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1.5) วีดิโออินโฟกราฟิก หมายถึง รูปแบบของภาพเคล่ือนไหว มีองค์ประกอบของ 
การบรรยายภาพและเสียง 

1.6) อินโฟกราฟิกแบบมีปฏิสัมพันธ์ หมายถงึ รูปแบบที่สามารถกําหนดค่า เพ่ิม 
ลูกเล่นให้กับสือ่เชิงโต้ตอบ เป็นการออกแบบที่ให้ผู้อ่านหรือผู้ชมน้ันได้ควบคุมทางด้านข้อมูลหรือการ
แสดงรูปภาพ 

2) รูปแบบการสื่อสารด้วยภาพ หมายถึง การนําเสนอเน้ือหาในลักษณะการสื่อสารด้วยภาพ 
ที่ปรากฏอยู่ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ โดยแบ่งเป็น 3 ลักษณะ ดังน้ี 
  2.1) ภาพเสมือนจริง หมายถึง ภาพที่แสดงถึงสิ่งที่เรามองเห็นจริง สามารถบ่งบอก
ความหมายได้อย่างชัดเจน 
  2.2) ภาพลัญลกัษณ์ หมายถึง ภาพในลักษณะของสัญลักษณ์แทนสิ่งทีม่องเห็นจริง 
ผู้รับสารต้องมีความรู้และประสบการณ์ในการแปลความหมาย 
  2.3) ภาพนามธรรม หมายถึง การสื่อสารเพ่ือมุ่งเน้นแสดงเน้ือหาและความหมายท่ี
ไม่เหมือนจริง โดยใช้วิธีจัดองค์ประกอบทางศิลปะเพ่ือให้ภาพมีความหมาย ซึ่งการวาดภาพให้เหมือน
จริง จะทําให้เกิดความหมายที่ชัดเจน   

อินโฟกราฟิก หมายถึง การสือ่สารด้วยภาพหรือกราฟิกที่บ่งช้ีถึงข้อมูล ย่อมาจากอินฟอร์
เมช่ัน กราฟิก (Information Graphic) โดยข้อมูล (Information) คือ สถิติหรือข้อเทจ็จริงต่าง ๆ ที่
ผ่านการประมวลผล และกราฟิก (Graphic) คือ ภาพ อาจเป็นแผนภาพ ภาพร่าง กราฟหรือรูปแบบ
อ่ืน ๆ ที่มองเห็น เป็นการแสดงข้อมูลหรือความรู้ที่ผ่านการสรุปย่อแล้วเป็นแผนภาพ หรือการสื่อสาร
จากข้อมูลนามธรรมให้เกิดเป็นรูปธรรม ในรูปแบบที่เข้าใจง่ายและมีเหตุผล เหมาะสําหรับการสื่อสาร
ในยุคดิจิตอลท่ีต้องการเข้าถึงข้อมูลอันซับซอ้น ที่มีจํานวนมาก ๆ ในเวลาจํากัด  

การรับรู้ หมายถึง การรับรู้เน้ือหาและรูปแบบผ่านสื่ออินโฟกราฟิกของผู้รับสาร เป็น
การศึกษาประเด็นที่สนองกับการรับรู้รูปแบบการสื่อสารด้วยภาพ ซึ่งผู้รับสารจะเกิดการรับรู้มากน้อย
เพียงใด ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ความเข้าใจ ความรู้สึก และทัศนคติของแต่ละบุคคล  

การจดจํา หมายถึง การจดจําเน้ือหาและรูปแบบผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เป็นการศึกษา
ความสามารถในการจดจําสื่ออินโฟกราฟิกของผู้รับสาร ในที่น้ีการจดจํา คือ การที่ผู้รับสารสามารถ
จดจําการสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกได้ 
 เฟซบุ๊ก หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากทีสุ่ดที่ตราสินค้าใช้
เป็นช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในลกัษณะให้ข้อมลู แลกเปลี่ยนข่าวสาร การ
แสดงความคิดเห็นต่าง ๆ กับผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งงานวิจัยคร้ังนี้หมายถึง เฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก 
ไทยแลนด์ ที่บริษัทใช้เป็นพ้ืนที่ในการเผยแพร่สื่ออินโฟกราฟิกและเป็นช่องทางในการสร้างปฏิสัมพันธ์
กับผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย  



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 
การวิจัยน้ีได้ศึกษาและวิเคราะห์เก่ียวกับเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่อ 

อินโฟกราฟิก เพ่ือสร้างการรับรู้และจดจํา บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ผู้วิจัยได้
ใช้แนวคิดและทฤษฎี รวมท้ังศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ตามกระบวนการ
ด้านการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มรีายละเอียดดังน้ี  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารด้วยภาพ (Visual Communication)  
2.2 แนวคิดเก่ียวกับอินโฟกราฟิก (Infographic)  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับวิธีการนําเสนอเน้ือหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ (Perception)  
2.5 ทฤษฎีการจดจํา (Memory) 
2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี              

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารด้วยภาพ (Visual Communication)   
การสื่อสารด้วยภาพ (Visual Communication) คือ “Visual” แปลว่า “การมองเห็น” ส่วน 

“Communication” แปลว่า “การส่ือสาร” เป็นการสื่อสารที่มุ่งให้ความคิด ความเข้าใจของผู้รับสาร
ตรงกับ ความคิด ความเข้าใจของผู้ส่งสาร เน่ืองจากธรรมชาติมนุษย์เมื่อได้รับข่าวสารอย่างเดียวกันมา 
แต่จะมีความเข้าใจและความรู้สึกนึกคิดแตกต่างกันออกไป ดังน้ันการสื่อสารที่ดีจะต้องมีการวางแผน
ในการสื่อสาร (ภูมิบดี ใจสมัคร, 2556) 
 นอกจากน้ัน การสื่อสารด้วยภาพยังหมายถึง การสื่อสารทีแ่ปลงตัวอักษรให้กลับเป็นรูปธรรม
และมีความหมาย เป็นสื่อกลางในกระบวนการสื่อสารของมนุษย์ที่ถูกนํามาใช้เป็นตัวแทนในการ
ถ่ายทอดและสือ่ความหมาย ด้วยการใช้รหัสภาพ (lconic) หรือสัญลักษณ์ แสดงถึงเร่ืองราวและ
เหตุการณ์ต่าง ๆ เป็นวิธีการที่มนุษย์สามารถเอาชนะเวลาและอุปสรรคด้านภาษา สามารถถ่ายทอด
วัฒนธรรมระหว่างประเทศที่ใช้ภาษาต่างกันได้ ทําให้เข้าใจได้ง่ายด้วยสมองของมนุษย์  
(ธัชพล อินทรเทวี, 2556) ภาพช่วยในการสร้างอารมณ์ ความรู้สึก สามารถจูงใจให้เกิดการรับรู้ อีกทั้ง
การสื่อสารด้วยภาพยังเป็นที่นิยมในสังคมปัจจุบัน เน่ืองจากคนจํานวนมากชอบที่จะให้มภีาพบน
เน้ือหามากกว่าการอ่านชุดตัวอักษรที่เรียงต่อกันเพียงอย่างเดียว (พจน์  ใจชาญสุขกิจ, 2558) 
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คําจํากัดความท่ีจะทําให้เข้าใจได้ง่ายหากจะอธิบายถึงการสื่อสารด้วยภาพ คือ การสื่อสาร
ด้วยภาพน้ันเป็นการนําเสนอแนวคิด หรือขอ้มูลข่าวสาร ในรูปแบบที่สามารถอ่านได้หรือมองเห็น วัตถุ
น้ันอาจเป็นการออกแบบสัญรูป ภาพวาด หรือภาพเคลื่อนไหว สําหรับหนังสือ สิ่งพิมพ์ นิตยสาร ภาพ
ฉายขึ้นจอ การออกแบบภาพโต้ตอบได้บนเว็บไซต์ ภาพยนตร์สั้น การออกแบบบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

2.1.1 ความเป็นมาของการส่ือสารด้วยภาพ 
 ในยุคแรก ๆ การติดต่อสื่อสารจะประกอบด้วยภาษาพูด รูปภาพ เคร่ืองหมายต่าง ๆ การ
สื่อสารด้วยภาพเป็นกระบวนการที่มีการขับเคลื่อนอย่างไม่หยุดน่ิง นับต้ังแต่ภาพเขียนบนฝาผนังถํ้าใน
ยุคดึกดําบรรพ์ จากสิ่งเหล่าน้ีทําให้การติดต่อสื่อความหมายที่ใช้สายตายังสามารถรักษาหลักฐานมา
จนถึงยุคปัจจุบัน ในทางศิลปะ เรียกว่า “ภาษาสัญลักษณ์” หมายถึง ภาษาที่เกิดจากการมองเห็นด้วย
รูปร่าง รูปทรง และลกัษณะ ซึ่งแตกต่างจากภาษาพูดเน่ืองจากสามารถเปลี่ยนแปลงได้อยู่เสมอ     
(เจนจิรา ลักษณบุญส่ง, 2554) ในการสร้างสรรค์รูปแบบและกระบวนการสื่อสารด้วยภาพพร้อมกับ
การพัฒนาเทคโนโลยีการมองเห็นอย่างต่อเน่ือง แสดงว่ามนุษย์ในทุกยุคทกุสมัยต่างจําเป็นต้องสื่อสาร
กัน เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการในการอยู่รวมกันในสังคม สําหรับการสื่อสารในยุคปัจจุบันเราอยู่
ในโลกที่ต้องใช้สายตาในการรับรู้และทําความเข้าใจสิ่งต่าง ๆ รอบ ๆ ตัว มากกว่าที่เคยเป็นมาในอดีต 
เห็นได้จากสิ่งแวดล้อมที่เต็มไปด้วยวัฒนธรรมภาพ เช่น ภาพถ่าย GIS ที่ถา่ยจากดาวเทียม  ภาพ
สแกนสมองของมนุษย์  ภาพผลงานศิลปะ  โบราณคดี  ภาพโฆษณาบนท้องถนน  หน้าหนังสือพิมพ์  
จอโทรทัศน์  อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถอื เป็นต้น สังคมข้อมูลข่าวสารเหล่าน้ีต่างสื่อสารด้วยภาพ
ที่อยู่รอบ ๆ ตัวเราเป็นจํานวนมาก ซึ่งสามารถเรียกสิ่งเหลา่น้ีว่า “วัฒนธรรมทางสายตา” (Visual 
Culture) และจําเป็นต้องเรียนรู้ด้วยความฉลาดผ่านการรับรู้ทางสายตา (Intelligence of Visual 
Perception) (กัมปณาท เตชะคงคา, 2556)  

2.1.2 รหัสและกลวิธีการสื่อความหมายด้วยภาพ 
 การสื่อความหมายของภาพเกิดจากการประกอบร่วมกันของกลุ่ม หรือชุดสัญญะย่อยต่าง ๆ 
ซึ่งต่างก็มีความหมายอยู่ในแต่ละรูปสัญญะน้ัน ๆ โดยสญัญะแต่ละตัวในภาพ อาจจะประกอบด้วย
สัญญะที่เป็นรปูจําลองเสมือน (Icon) ที่มีรปูลักษณ์ของวัตถุที่มีอยู่จริงในธรรมชาติ สัญญะที่เป็นดัชนี 
(Index) หรือสญัญะทีม่ีความเช่ือมโยงเชิงเหตุและผลจากขอ้เท็จจริง หรือสัญญะสัญลักษณ์ (Symbol) 
ที่ความหมายเกิดจากข้อตกลงยอมรับร่วมกันในสังคม แต่การที่สัญญะต่าง ๆ สามารถประกอบร่วมกัน
ขึ้นมาเป็นชุดของข้อมูลเพ่ือสื่อความหมายให้เป็นภาพได้น้ัน จําเป็นจะต้องใช้รหัสของการจัดวาง
เพ่ือให้สัญญะย่อย ๆ เกิดเป็นโครงความสัมพันธ์ จนสามารถสื่อความหมายได้ (อัญชล ีพิเชษฐพันธ์ 
และกาญจนา แก้วเทพ, 2555) 
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แมสซารีส (Messaris, 1997) ยังกล่าวถึงบทบาทและหน้าที่ของภาพในแง่มุมของการส่ือสาร 
การอธิบายอยู่บนพ้ืนฐานของทฤษฎีสัญญะวิทยา โดยแบ่งระบบโครงสร้างของการจัดองค์ประกอบ
ภาพเพ่ือการสื่อสารออกเป็น 2 กลุม่ คือ ระบบของความหมาย (Semantic Properties of Images) 
และระบบของไวยกรณ์ (Synlactic Properties of Image) 
 ไวยกรณ์ของการสร้างภาพ (Visual Syntax) หรือโครงสร้างที่อยู่เบ้ืองหลังของการสื่อ
ความหมายของภาพ อาจเกิดข้ึนได้จากกลไกต่าง ๆ ที่อยู่ในภาพ อาทิการใช้มุมกล้อง การกําหนด
ขนาดของภาพ การใช้สี ลายเส้น หรือรูปทรง ตลอดพิจารณาการออกแบบในภาพรวมท้ังหมด ซึ่ง
ส่งผลต่อการรับรู้ความหมายของผู้อ่านภาพน้ัน ๆ 
 ในการพิจารณาภาพ เพ่ือวิเคราะห์ถึงวิธีการท่ีความหมายได้ถูกสร้างขึ้นมาในภาพ โดยเฉพาะ
ภาพที่ปรากฏในสื่อมวลชน อาจพิจารณาหรือตีความตัวบทที่เป็นภาพได้จากรหัสที่อยู่เบ้ืองหลังของ
การสร้างภาพ (O’Shaughnessy & Stadler, 2005) ได้ดังต่อไปนี้ 
 1) รหสัของเทคนิคการนําเสนอ (Codes of Technical Representation) ยกตัวอย่างเช่น
ภาพถ่ายในแต่ละภาพ เราสามารถวิเคราะห์ความหมายของภาพเหล่าน้ัน จากคําถามทีว่่า “ภาพน้ัน
ถูกถ่ายทอดออกมาอย่างไร” ซึ่งคําตอบน้ัน ก็จะเป็นเรื่องขององค์ประกอบ ประเภท มุมกล้อง การตัด
ทอนขอบภาพ การเน้นจุดสําคัญ ประเภทของสี ฟิล์มทีใ่ช้ หรือแสงที่ใช้ในภาพ ซึ่งทั้งหมดน้ีจะเป็นสิ่ง
ที่มีความหมายของภาพ เช่น ภาพที่แตกพร่า หรือมีการสัน่ไหวในลักษณะของการถือกล้อง โดยไม่ได้
ใช้ขาต้ังกล้อง จะเป็นรหัสเทคนิคของความสมจริงของเหตุการณ์ ซึ่งมักใช้กับเหตุการณ์ประเภทสาร
คดีหรือภาพข่าว โดยจะทําให้รู้สึกถึงความฉบัพลันทันที หรือความเป็นของแท้จริง เป็นต้น 
 2) รหสัของเน้ือหา (Code of Content)  โดยในการวิเคราะห์ภาพ คําถามที่สําคัญ คือ “มี
อะไรบ้างที่อยู่ในภาพนั้น” คําตอบก็ได้แก่ องค์ประกอบของสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่ในภาพ อาทิ วัตถุ การจัด
วาง เสื้อผ้า การแต่งกาย ภาษาท่าทาง ตําแหน่งร่างกาย และสีสัน ซึ่งทั้งหมดน้ีมีส่วนร่วมในการสร้าง
ความหมายของภาพ โดยจะให้ทั้งความหมายตรงและความหมายแฝง เช่น ในภาพโฆษณา ที่ใช้รหสั
การนําเสนอภาพโป๊เปลือย มาใช้ผ่านภาษาท่าทางเพ่ือสร้างอารมณ์ ความรู้สึกปรารถนาต่อสินค้า
แฟช่ันในโฆษณาน้ัน ๆ  
 3) ความใกล้เคียงต่อความเป็นจริง (Modality) แนวคิดเรื่องน้ี คือ มุมมองที่มีต่อความ
ใกล้เคียงความเป็นจริง หรือความสมจริงของภาพ เช่น ภาพการ์ตูนจะเป็นภาพที่มีระดับความสมจริง
ตํ่า ในขณะที่ภาพท่ีเป็นการแสดงสด จะมีระดับความสมจริงมากกว่า เช่นเดียวกับภาพประเภทแอบ
ถ่าย หรือภาพจากกล้องวีดิโอ ก็จะเป็นตัวบทในกลุม่ที่เน้นความสมจริงสูง โดยรหัสแบบน้ีจะมีบทบาท
ในแง่ของการเช้ือเชิญให้ผู้ชมเห็นด้วย หรือเช่ือในมุมมองทีนํ่าเสนอทั้งระดับที่มากข้ึนหรือน้อยลง 
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 2.1.3 รูปแบบของการสื่อสารด้วยภาพ 
 การสื่อความหมายด้วยภาพสามารถแบ่งตามลักษณะของภาพที่ปรากฏในสื่อต่าง ๆ มี 3 
รูปแบบ ดังน้ี 
 1) ภาพเหมือนจริง (Representation) หมายถึง ภาพที่แสดงถึงสิ่งที่เรามองเห็นจริงสังเกตได้
จากสภาพแวดล้อมและประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจริง เป็นรูปแบบที่เข้าใจง่ายที่สุด สามารถรู้ความหมาย
ของภาพโดยทันที ผู้รับสารสามารถทราบเรื่องราวที่ผู้ส่งสารต้องการจะถ่ายทอด โดยไม่ต้องแปลให้
ยุ่งยาก เพราะเรื่องราวในภาพบ่งบอกความหมายได้อย่างชัดเจน  
 2) ภาพสัญลักษณ์ (Symbolism) หมายถึง สิ่งที่มนุษย์สร้างสรรค์ขึ้น เป็นลักษณะของ
สัญลักษณ์แทนส่ิงที่มองเห็นจริง โดยไม่ได้บอกเรื่องราวและเนื้อหากับผู้รับสารอย่างตรงไปตรงมา ใน
การสื่อสารจะต้องแน่ใจว่าผู้รับสาร มีความรู้และประสบการณ์ในการแปลความหมายได้ เพราะการ
เข้าใจในเรื่องของสัญลักษณ์จาํเป็นต้องมีประสบการณ์ร่วม เพราะหากไม่รู้สัญลักษณ์น้ันก็จะไม่สื่อ
ความหมาย ดังน้ัน ในการสื่อความหมายของภาพสัญลักษณ์จะต้องทําให้ดูง่ายและมีความหมายที่
ชัดเจน 
 3) ภาพนามธรรม (Abstract) หมายถึง การสื่อสารเพ่ือมุ่งเน้นแสดงเน้ือหาและความหมาย 
ตลอดจนอารมณ์ความรู้สึกที่ไม่เหมือนจริง ไม่ใช่การสื่อเรื่องราวโดยตรง แต่ใช้วิธีจัดองค์ประกอบทาง
ศิลปะเพ่ือให้ภาพมีความหมาย การลดรายละเอียดจากสิ่งที่มองเห็นไปเป็นมโนทัศน์ของสิ่งน้ัน ซึ่งใน
การทําความเข้าใจในโครงสรา้งขององค์ประกอบต่าง ๆ ทีม่องเห็นมีความสําคัญมาก และการวาดภาพ
ให้เหมือนของจริงมากเท่าใด ความหมายของภาพจะอธิบายถึงสิ่งที่ปรากฎในภาพได้มากเท่าน้ัน   
 การศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยภาพ ปรากฏอยู่ในงานวิจัยของ อินทรวัชร์ อ่ิมประกฤติ 
(2552) ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การใช้ภาพแฟช่ันเร้าใจทางเพศของนิตยสารแฟช่ันสําหรับผู้หญิง โดยมี
จุดประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์ของผู้ผลิตนิตยสารแฟช่ันสําหรับผู้หญิง ความจําเป็นเพียงใดที่ต้อง
เลือกใช้ภาพแฟช่ันเร้าใจทางเพศ มานําเสนอ และผูผ้ลิตใช้เป็นกลยุทธ์ทางการสื่อสารไปยังผู้บริโภคท่ี
ให้ความสําเร็จทุกครั้งหรือไม่ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ผลิตนิตยสารแฟช่ันสําหรับผู้หญิงใช้ภาพแฟช่ัน  
เร้าใจทางเพศมาเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างความสนใจและการได้รับการจดจําจาก
ผู้อ่าน โดยใช้นางแบบนายแบบที่มีช่ือเสียงมาเป็นแบบปก และหากถ่ายแบบออกมาในแนวเร้าใจทาง
เพศ ผ่านการโพสต์ท่าแสดงสหีน้า สายตา ย่ิงได้รับการสนใจและจดจําเป็นอย่างมาก ตามหลักการ
ของทฤษฏีการสื่อสารด้วยภาพ โดยผู้ผลิตนิตยสารใช้เป็นจุดขายของนิตยสารได้ 
 งานวิจัยของ อัญชลี พิเชษฐพันธ์ (2554) ศึกษาเก่ียวกับการสื่อความหมายของภาพและ
ภาวะหลังสมัยใหม่ในงานโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ไทย โดยมวัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อความหมาย
ของภาพผ่านแนวคิดสัญญะวิทยา และการสื่อสารด้วยภาพ ตลอดจนวิเคราะห์ภาวะหลังสมัยใหม่ที่
ปรากฏอยู่ในโฆษณาของไทยที่ได้รับรางวัลจากการประกวดรางวัลโฆษณา Admam Award ต้ังแต่ปี 
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ค.ศ. 2004 – 2009 ผลการศึกษาพบว่า โฆษณาทางสิ่งพิมพ์ของไทยที่เข้าประกวดนิยมใช้ภาพในการ
สื่อสารเป็นหลกัถึงร้อยละ 93.82 โดยภาพส่วนใหญ่เกิดจากชุดสัญญะทีท่าํหน้าที่ร่วมกันในการสื่อ
ความหมายในลักษณะดัชนี (Index) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ของสัญญะที่เช่ือมโยงความหมายของภาพ
และความหมายที่สื่อถึงเหตุและผลท่ีเป็นจริง  
 จากแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารด้วยภาพ มีบทบาทสําคัญในการสร้างสรรค์สื่ออินโฟกราฟิก
เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร ดังน้ันการสื่อสารด้วยภาพจะศึกษา
เก่ียวกับรูปแบบในการนําเสนอข้อมูลผ่านสื่ออินโฟกราฟิกของเฟซบุ๊กอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ โดย
นํามาเป็นกรอบของการวิเคราะห์รูปแบบของภาพที่ใช้ในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับอินโฟกราฟิก (Infographic) 

อินโฟกราฟิก (Infographic) ย่อมาจาก Information Graphic เป็นคําเรียกเทคนิคการ
ออกแบบกราฟิก การเวอร์ชัวไลซ ์(Visualize) ข้อมูลและความคิด ซึ่งเป็นการอธิบายข้อมูลที่มีความ
ซับซ้อนไปสู่กลุม่ผู้รับสารในรปูแบบที่สามารถบริโภคหรือเข้าใจได้ง่ายและรวดเร็ว การสื่อสารด้วย
ภาพหรือกราฟิกที่บ่งช้ีถึงข้อมูล ได้แก่ ข้อมูลเชิงสถิติ ความรู้ การสื่อสารการตลาด และการ
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น อินโฟกราฟิกเป็นการแสดงข้อมูลหรือความรู้ที่ผ่านการสรุปย่อแล้วเป็น
แผนภาพ คือ การแปลงข้อความ (Text) ให้เป็นข้อความภาพ (Visual Image) โดยการกําหนด
ขอบเขตและการควบคุมกระบวนการในการออกแบบและส่งเสริมการสื่อสารด้วยสัญลักษณ์ร่วมกับ
ข้อมูลที่เป็นตัวอักษร เพ่ือให้ผูร้ับสารสามารถเข้าใจข้อมูลได้รวดเร็ว โดยการใช้รูปแบบที่เข้าใจง่ายและ
มีเหตุผล (Kai, 2013) เรียกว่าเป็นการย่อข้อมูลที่มีเน้ือหาจาํนวนมาก ๆ มคีวามซับซ้อน ยากต่อการ
ทําความเข้าใจให้สามารถประมวลผลและทาํความเข้าใจได้ง่าย ซึ่งหลักในการออกแบบสามารถ
มองเห็นได้ในรูปแบบของเส้น กล่อง ลูกศร สัญลักษณ์ อีกทั้งการออกแบบที่ดีจะต้องสามารถถ่ายทอด
เร่ืองราวและแสดงข้อเท็จจริงให้เข้าใจได้ง่าย (Huang, Weihua & Tan, 2007 อ้างใน  
นัจภัค มีอุสาห์, 2556) ในปัจจุบันกําลังเป็นที่นิยมในโลกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) การสื่อสารด้วยอินโฟกราฟิกจึงเหมาะสําหรับการสื่อสารในยุคดิจิตอลท่ีต้องการเข้าถึง
ข้อมูลทีซ่ับซ้อนด้วยเวลาอันจํากัด เน่ืองจากง่ายต่อการทําความเข้าใจ ทําให้จดจําเน้ือหาที่ซับซ้อนได้
ง่ายขึ้น สามารถดึงดูดความสนใจด้วยสีสันและภาพประกอบที่สวยงาม (Smiciklas, 2012)   
 จากข้อมูลดังกล่าว สรุปได้ว่าการสื่อสารในรูปแบบของอินโฟกราฟิก (Infographic) เป็นการ
สื่อสารจากข้อมูลนามธรรมให้เกิดเป็นรูปธรรม โดยการนําข้อมูล หรือ ความรู้ต่าง ๆ ทีม่ีจํานวนมากไม่
ว่าจะเป็นข้อมูลทางสถิติ ความรู้ และตัวเลข มาสรุปเป็นสารสนเทศในรูปแบบที่เข้าใจง่ายและมี
เหตุผล เหมาะสําหรับการสื่อสารในยุคดิจิตอลที่ต้องการเข้าถึงข้อมูลอันซับซ้อน ที่มีจํานวนมาก ๆ ใน
เวลาอันจํากัด อีกทั้ง เป็นการจัดการข้อมูลทีม่ีความซับซ้อน โดยอธิบายให้เกิดความเข้าใจด้วยภาพ 
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สัญลักษณ์ เสน้ ลูกศร กราฟ รวมถึงการย่อยข้อมูล สรุปประเด็นในส่วนสําคัญที่ต้องการสื่อสารด้วย
ภาพน่ิงหรือภาพเคลื่อนไหว ให้สามารถเข้าใจง่ายโดยใช้เวลาอันรวดเร็วและชัดเจน (จงรัก เทศนา, 
2555)  

2.2.1 ความเป็นมาของอินโฟกราฟิก 
มนุษย์เราน้ันได้รับรู้การใช้ภาพและกราฟิกมาต้ังแต่ประวัติศาสตร์ ที่บอกเล่าเรื่องราว 

แบ่งปันข้อมูลและสร้างองค์ความรู้ ในก่อนคริสต์ศักราช 30,000 อินโฟกราฟิกปลายยุคหิน เมื่อบรรพ
บุรุษของเราเริ่มวาดภาพบนผนังถ้ําในตอนใต้ของฝร่ังเศส ก่อนคริสต์ศักราช 3,000 อักษรอียิปต์
โบราณ ซึ่งเป็นตัวอักษรในการใช้สัญลักษณก์ราฟิกและไอคอน ปี ค.ศ. 1350 ในยุคกลาง นักปรัชญา
ชาวฝรั่งเศสนิโคลา สร้างหน่ึงในกราฟที่จะช่วยอธิบายวิธีการวัดวัตถุเคลื่อนที่ ปี ค.ศ. 1510 ลีโอนาโด 
ดา เวนซี่ เขียนหนังสือที่มีภาพประกอบเพ่ือสร้างคู่มือที่ครอบคลุมเกี่ยวกับกายวิภาคของมนุษย์ ปี 
ค.ศ. 1786 วิศวกรชาวสก๊อต วิลเลี่ยม เพลย์แฟร์ เป็นผู้นําในการแสดงข้อมูลในหนังสือ “The 
Commercial and Political Atlas and Statistical Breviary” เป็นคร้ังแรกที่อธิบายข้อมูลที่เป็น
ตัวเลขผ่านการใช้กราฟเส้น แผนภูมิวงกลม และกราฟแท่ง ปี ค.ศ. 1857 นางพยาบาลชาวอังกฤษ 
ฟลอเรนซ์ ไนติงเกล ออกแบบ Diagram of the Causes of Mortality แผนภูมิวงกลมท่ี
เปรียบเทียบส่วนต่างของจํานวนการเสียชีวิตของทหาร และสาเหตุของการเสียชีวิตในระหว่างสงคราม
ไครเมีย เธอใช้อินโฟกราฟิกเพ่ือโน้มน้าวสมเด็จพระราชินีวิกตอเรียเพ่ือปรับปรุงสภาพในโรงพยาบาล
ทหาร ไดอะแกรมของไนติงเกลบ่งช้ีความต่างของข้อมูลด้วยสีและขยายพ้ืนที่ออกจากศูนย์กลางจนดู
เหมือนกลีบดอกกุหลาบ จนมีผู้คนเรียกผลงานช้ินน้ีว่า “กุหลาบไนติงเกล” (Nightingale Rose 
Diagram) ปี ค.ศ. 1850 – 1870 ชาร์ลส์ โจเซฟ มินาจ วิศวกรโยธาจากฝรั่งเศส เร่ิมรวบรวมแผนทีท่ี่
มีแผนภูมทิี่แสดงการไหลเพ่ืออธิบายสถิติทางภูมิศาสตร์ เป็นหน่ึงในภาพที่แสดงข้อมูลที่มีช่ือเสียงที่สดุ 
ซึ่งแสดงให้เห็นถึงสาเหตุของความพยายามท่ีล้มเหลวของนโปเลียนที่จะบุกรัสเชีย เขาจับข้อมูลที่
ซับซ้อนสําหรบัระยะเวลา โดยแสดงแผนท่ีสถานที่ต้ัง ทิศทางการเดินทาง การลดลงของกองกําลังและ
อุณหภูมิ ในอินโฟกราฟิกเดียว ปี ค.ศ. 1970-1990 อินโฟกราฟิกเป็นที่นิยมมากขึ้น เป็นสิ่งพิมพ์ข่าวที่
สําคัญ เช่น เดอะซันเดย์ไทม์ (สหราชอาณาจักร) นิตยสารไทม์และสหรฐัอเมริกา และในปัจจุบันเริ่มใช้
อินโฟกราฟิกในการลดความซับซ้อนของข้อมูลและเพ่ิมความเข้าใจในปัญหาที่ซับซ้อนและเรื่องราว
ของข่าว ปี ค.ศ. 1930-1940 ยุคสมัยใหมนํ่าเข้ามาใน Isotype รูปแบบของการสื่อสารด้วยภาพที่
พัฒนาโดย อ๊อตโต นิวรัธ ที่สอนความคิดและแนวคิดผ่านการใช้ไอคอนและภาพ (Smiciklas, 2012) 
ซึ่งในปัจจุบันอินโฟกราฟิกสามารถใช้ได้หลากหลายของบุคคลและองค์กร เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การสื่อสาร ไมว่่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็กที่ไมห่วังผลกําไรหรือธุรกิจขนาดใหญ่ สามารถหาวิธีใช้ 
อินโฟกราฟิกเพ่ือให้ข้อมูลมคีวามน่าสนใจมากขึ้น เป็นการประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
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ถ้าอินโฟกราฟิกน้ันมีเจตนาเพ่ือการสื่อสารข้อมูลให้มีความชัดเจนมากที่สุด และไม่เป็นอคติ 
สิ่งสําคัญสิ่งแรกสําหรับนักออกแบบ คือ การเข้าใจ จากนั้น คือ การสร้างการจดจํา ตามมาด้วย การ
ดึงดูดความสนใจ เน่ืองจากผู้ชมส่วนมากจะต้องการข้อมูลและพยายามเสาะแสวงหาผลลัพธ์ การ
ดึงดูดความสนใจนั้นมีประโยชน์ก็ต่อเมื่อเป็นสิ่งที่ดึงดูดความสนใจของผูช้มเพ่ือที่จะสามารถที่จะเข้าใจ
ต่อไปได้ ประเภทของรูปภาพจะถูกนํามาใช้เป็นแหล่งที่มาของข้อมูล จึงเป็นที่มาว่าทําไมการจดจําจึง
เป็นสิ่งสําคัญรองลงมา ถ้าผู้ชมต้องการข้อมูลและพร้อมสําหรับการเข้าถึงแหล่งที่มา จากน้ันสามารถท่ี
จะกลับมาเย่ียมชมได้อีกครั้ง  

อินโฟกราฟิกมีการผสมผสานระหว่าง การดึงดูดความสนใจ การเข้าใจ และการจดจํา 
เน่ืองจากการดึงดูดความสนใจของเน้ือหาในสื่อต่าง ๆ คือการทําอย่างไรให้กลายเป็นทีนิ่ยม การอยู่
รอดของผู้เผยแพร่น้ันขึ้นอยู่กับความสามารถที่จะจุดประกายความสนใจของลูกค้า คณุภาพของ
เน้ือหาหรือรูปภาพของสินค้าที่มีพ้ืนฐานท่ีสอดคล้องกันน้ันช่วยในการผลักดันการสนใจ โดยการทําให้
เกิดการประทับใจที่หนักแนน่ต่อผู้ชม (Lankow, Ritchie & Crooks, 2012) 

2.2.4 เน้ือหาของอินโฟกราฟิก 
หากเข้าชมเว็บไซต์ต่างประเทศที่นําอินโฟกราฟิกมาเผยแพร่ เช่น Visual.ly, visualizing.org 

จะพบว่ามีอินโฟกราฟิกอยู่มากมายหลายชนิด (ณิชมน หิรญัพฤกษ์, 2558) ได้สรุปข้อมลูหรือเน้ือหาที่
เหมาะสมในการสร้างอินโฟกราฟิก ดังต่อไปน้ี 
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ความน่าเช่ือถือ
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7) ต
ตัวเลขแคลอรี
นี้จะมีความเป็
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ที่มา: ณิชมน 
 
 

 
 

ตาราง เน้ือหาท
รอีาหาร ช่วงที
ป็นเอกสารให้

สรุปสัดส่วนขอ

หิรัญพฤกษ.์ 

ที่ต้องการบอก
ที่กินผักอร่อย 
้ขอ้มูลสูงกว่าแ

องส่วนผสมใน

(2558). Basi

กข้อมูลง่าย ๆ
แป้นลัดสําหร
แบบอ่ืน ๆ 

นกาแฟ 
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ๆ เพ่ือนําไปใช้
รับโปรแกรม 
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้งานได้อย่างส
เป็นต้น การนํ

ไอดีซี พรีเมีย

สะดวก รวดเร็
นําเสนอเน้ือห

ยร.์ 
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8) ส
อยู่ รวม 10 ภ
กว่าอินโฟกรา

 
ภาพที่ 2.10: 

 

 
ที่มา: ณิชมน 
 

จาก
อินโฟกราฟิก
3) รายงานผล
8) สรุปภาพร

 
 
 

สรุปภาพรวม  
ภาพที่มีราคาป
าฟิกแบบอ่ืน 

รวมเว็บไซต์เ

หิรัญพฤกษ.์ 

ข้อมูลดังกล่าว
 ได้แก่ 1) การ
ล 4) การเปรยี
รวม ซึ่งจะนําม

เป็นเน้ือหาสร
ประมูลสูงสุด 
เช่นเดียวกับแ

ซอร์วิสที่ดีไซน

(2558). Basi

วได้นํามาสรุป
รรายงานข่าวห
ยบเทียบ 5) ก
มาใช้อธิบายป

รุปภาพรวมเกี
เป็นต้น เป็นรู

แบบตาราง 

น์เนอร์เป็นคน

ic Infograph

ปในประเด็นขอ
หรือประเด็นส
การเปลี่ยนแป
ประเภทเน้ือหา

กี่ยวกับหัวข้อใ
รูปแบบเน้ือหา

นจัดทํา (หรือร

hic. นนทบุรี: 

องการวิเคราะ
สถานการณ์ 2
ลงของเวลา 6
าต่าง ๆ ที่เผย

ใดหัวข้อหน่ึง 
าที่มีความเป็น

ร่วมก่อต้ัง) 

ไอดีซี พรีเมีย

ะห์เน้ือหาการ
2) การสอนวิธี
6) คําอธิบายเชิ
แพรใ่นอินโฟก

เช่น รวมประ
นเอกสารให้ข้อ

ยร.์ 

รสื่อสารข้อมูล
ธีการ (How t
ชิงวิชาการ 7)
กราฟิก ไทยแ
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o)        
) ตาราง 
แลนด์ 
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2.2.5 รูปแบบการนําเสนออินโฟกราฟิก 
รูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิกมีทั้งหมด 6 รูปแบบที่มีความแตกต่างกันออกไป และพร้อม

สําหรับการใช้งานของนักออกแบบ  ถึงแม้ว่าอินโฟกราฟิกส่วนมากสามารถพบเห็นได้ในรูปแบบของ
ออนไลน์ที่เป็นภาพน่ิง นักออกแบบหลายทา่นได้บอกเล่าเรื่องราวและข้อมูลรูปภาพในวิธีที่แตกต่างกัน 
(Krum, 2014) ได้อธิบายถึงรูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิก มีดังต่อไปนี้ 

1) อินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิง (Static Infographics) เป็นรูปแบบที่ง่ายที่สุดและธรรมดาที่สุด
สําหรับการออกแบบอินโฟกราฟิก การออกแบบขั้นสุดท้ายคือการบันทึกเป็นไฟล์รูปภาพเพ่ือให้ง่าย
ต่อการเผยแพร่ในระบบออนไลน์และตีพิมพ์ลงในกระดาษ ซึ่งโดยส่วนใหญ่โปรแกรมซอฟต์แวร์จะมี
ความสามารถในการบันทึกการออกแบบข้ันสุดท้ายอยู่ในรูปแบบของไฟล์รูปภาพ ได้แก่ JPG, PNG, 
GIF เป็นต้น เพ่ือให้ง่ายต่อมุมมองของบราวเซอร์หรือไฟล์ PDF 

อินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิงนั้นยังเป็นรูปแบบที่ง่ายต่อการเผยแพร่ในรูปแบบของออนไลน์ 
ภาพน่ิงน้ันมีประวัติศาสตร์ที่ยาวนานเน่ืองจากเป็นส่วนหน่ึงของการออกแบบเว็บไซต์และง่ายต่อการ
เผยแพร่และควบคุมการออกแบบเว็บไซต์ หลังจากรูปภาพอินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิงได้รับการเผยแพร่
ในสื่อออนไลน์ ได้กลายมาเป็นสิ่งที่พร้อมใช้งานสําหรับนักอ่านส่วนมาก ในการแบ่งปันข้อมูลในระบบ
ออนไลน์ โดยการใช้ฟังก์ชันมาตรฐานของเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ในการเผยแพร่รูปภาพ 
ได้แก่ Twitter, Facebook, Google+, Pinterest, Tumblr และ LinkedIn มีความสามารถในการ
แบ่งปันภาพนิ่งที่ใช้สร้างในฟังก์ชันของการเปลี่ยนแปลงสถานะที่มีอยู่ 

2) อินโฟกราฟิกแบบขยายเข้าใกล้ (Zooming Infographics) สามารถเพ่ิมขนาดของการ
ปฏิสัมพันธ์ให้มีขนาดใหญ ่มลีักษณะของอินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิงออนไลน์และทําให้ผูอ่้านสามารถ
ขยายให้ใกลม้ากขึ้นเพ่ืออ่านรายละเอียด โดยปกติแล้วจะใช้กับการออกแบบภาพขนาดใหญ่รวมถึง
โปสเตอร์ เน่ืองจากช่องว่างเล็ก ๆ ในหน้าต่างบราวเซอร์ของคอมพิวเตอร์สามารถทําให้ข้อความน้ันมี
ขนาดที่เล็กสําหรับอ่าน การออกแบบขนาดใหญ่จะช่วยในการลดขนาดเพ่ือที่ภาพที่ออกแบบน้ัน
สามารถชมได้ในคร้ังเดียวของจอภาพ และมกีารควบคุมการขยายภาพเพ่ือที่จะให้ผู้อ่านน้ันสามารถ
ชมรายละเอียดขนาดเล็กได้อย่างชัดเจน 

โดยปกติแล้วอินโฟกราฟิกแบบขยายเข้าใกลจ้ะถูกสร้างด้วยไฟล์ภาพที่มีขนาดใหญ่ของการ
ออกแบบภาพน่ิง จากน้ันจะเพ่ิมเติมตัวควบคุมเพ่ือเช่ือมต่อกับหน้าเว็บไซต์ การกําหนดรหัสในส่วน
ของหน้าเว็บไซต์จะใช้ HTML5 และ JavaScript ที่สามารถสร้างการเช่ือมต่อของผู้ใช้งาน แต่การ
ให้บริการทางออนไลน์ เช่น Zoom.it (zoom.it/) จากโปรแกรม Microsoft ทําให้ทกุคนน้ันสามารถ
ที่จะสร้างปฏิสัมพันธ์รูปภาพที่ขยายขนาดเข้าใกล้ได้ ใช้งานโดยการเช่ือมต่อผ่านลิงค์ที่ง่ายต่อการชม
ภาพออนไลน์  ข้อดีของการใช้การขยายภาพพ้ืนผิวน้ัน คือ การที่ผู้อ่านสามารถที่จะเห็นภาพรวมการ
ออกแบบบนจอภาพโดยปราศจากการเล่ือนเพ่ือที่จะเจาะลึกลงไปในรายละเอียด จากการเริ่มต้นด้วย
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ภาพที่มีขนาดใหญ่ผู้อ่านน้ันสามารถเข้าใจได้ดีย่ิงขึ้นและเน้ือหาที่ได้บอกถึงรายละเอียดที่เข้ากันกับ
เร่ืองราวโดยรวม 

3) อินโฟกราฟิกแบบคลิกได้ (Clickable Infographics) เป็นการเพ่ิมเติมช้ันของพ้ืนผิวของ
ผู้ใช้ในการออกแบบอินโฟกราฟิกภาพน่ิง โดยการทําให้พ้ืนที่เฉพาะของการออกแบบสามารถที่จะคลกิ
ได้ด้วยลิงค์ HTML ซึ่งการเช่ือมต่อน้ีส่วนมากจะใช้สร้าง HTML Image Map ที่ได้รับการอธิบายโดย
บราวเซอร์ของเว็บไซต์เพ่ือใช้ในการค้นหาภูมิภาคที่เจาะจงของภาพน่ิงโดยค่าพิกเซลของตําแหน่งที่ต้ัง
ที่สามารถคลิกไปยังที่ต้ังของ URL นักออกแบบได้ใช้ประโยชน์ของการคลิกเพ่ือเช่ือมต่อไปยังข้อมูลที่
รองลงมาและเพ่ิมเติมรายละเอียดจากการออกแบบอินโฟกราฟิกข้ันพ้ืนฐาน 

ผู้ออกแบบสามารถใช้อินโฟกราฟิกแบบคลิกได้เป็นเหมือนวิธีการในการรักษาอินโฟกราฟิก
ด้ังเดิมให้ง่ายต่อการอ่าน ผู้อ่านที่ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมสามารถที่จะค้นหาข้อมูลเชิงลึกได้จากการ
คลิกไปยังลิงค์ ความหลากหลายของประเภทรูปแบบการออกแบบน้ัน คอืรูปแบบอินโฟกราฟิกแบบ  
ป๊อปอัพ แทนที่ผู้อ่านจะต้องกดไปยังพ้ืนที่ที่แตกต่างของอินโฟกราฟิกเพ่ือที่จะเข้าถึงข้อมูลเพ่ิมเติม 
ข้อมูลที่รองลงมาจะปรากฏขึ้นเมื่อผู้อ่านเคลื่อนตัวช้ีของเม้าส์ไปยังการออกแบบของส่วนต่างที่
แตกต่างกัน 

ความหลากหลายของรูปแบบน้ี คือการที่มีหลายโปรแกรมที่สามารถสร้างไฟล์ HTML Image 
Map ที่สามารถส่งออกไฟล์ไปยังรูปแบบของ PDF และยงัคงไว้ซึ่งการทํางานโดยการคลิก หมายความ
ว่าผู้ที่ออกแบบน้ันสามารถท่ีจะบันทึกอินโฟกราฟิกแบบคลิกได้ในไฟล์ PDF แบบคลิกได้ ผลลัพธ์ที่ได้
จากไฟล์ PDF น้ันก็จะง่ายต่อการส่งต่อไปยังจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือสามารถท่ีจะดาวน์โหลดได้ 
ไฟล์ PDF แบบคลิกได้ สามารถแสดงในอุปกรณ์พกพา เช่น แท็บเล็ต และโทรศัพท์มือถือ ซึ่งยังคงการ
ทํางานที่ถูกต้องและนํามาซึ่งเป้าหมายที่อยู่ของ URL โดยการต้ังค่าของเว็บไซต์บราวเซอร์ในอุปกรณ์
เหล่าน้ัน 

4) แอนิเมทอินโฟกราฟิก (Animated Infographics) คือ การสร้างภาพเคลื่อนไหวหรือ
เปลี่ยนแปลงรปูแบบในขณะที่ผู้ชมน้ันกําลังทําการรับชม ซึ่งสิ่งน้ันอาจจะเป็นรูปภาพแท่งที่แสดงให้
เห็นถึงการเพ่ิมขึ้นของกราฟแท่ง  การเปลี่ยนแปลงของสี  หรือ ภาพตัวละครท่ีเคลื่อนไหว สิ่งเหล่าน้ีมี
ความแตกต่างจากวิดีโออินโฟกราฟิก เน่ืองจากไม่ใช่ไฟล์วิดีโอ แต่เป็นแอนิเมชันที่มี รหสั HTML หรือ 
ไฟล์รูปภาพที่ใช้ในการสร้างแอนิเมช่ันแต่สามารถที่จะคงไว้ซึ่งเร่ืองราวของหน้าเว็บ 

การใช้รูปแบบของไฟล์ภาพ GIF ในการทําแอนิเมช่ันน้ันมขี้อดีที่สําคัญ คอื แอนิเมช่ันน้ันมีอยู่
ในไฟล์รูปภาพอย่างสมบูรณ์ แอนิเมช่ันจะทํางานก็ต่อเมื่อได้โพสต์ในเว็บไซต์และบล็อกอ่ืน ๆ ซึ่งสิ่งน้ี
จะแตกต่างจากการออกแบบอ่ืน ๆ โดยการใช้รหัสเพ่ือที่จะสร้างแอนิเมทอินโฟกราฟิก ยากต่อการ
เผยแพร ่
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5) วิดีโออินโฟกราฟิก (Video Infographics) วิดีโออินโฟกราฟิกน้ันยังคงเป็นสิ่งที่ค่อนข้าง
ใหม่ แต่ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วในรูปแบบออนไลน์ เน่ืองจากง่ายต่อการใช้งานโดยมีการแบ่งปัน
ไว้ในเว็บไซต์ เช่น YouTube และ Vimeo ความสามารถในการใส่วิดีโอที่สามารถเล่นได้อย่างเต็มที่
จากเว็บไซต์เหล่าน้ีไปใส่ยังบล็อกและสื่อสังคมได้มีการเพ่ิมการสื่อสารมากข้ึนจนน่าตกใจ รวมถึง
คุณค่าของวิดีโออินโฟกราฟิกสําหรับนักการตลาด 

วิดีโออินโฟกราฟิกอ่ืน ๆ ไม่ได้ทําด้วยโปรแกรมซอฟต์แวร์แอนิเมชันที่มีคณุภาพและ
เทคโนโลยีสูง วิดีโออินโฟกราฟิกออนไลน์ส่วนมากน้ันมีความพร้อมต่อการอ่านเหมาะสําหรับการใช้
โปรแกรมซอฟต์แวร์สําหรับการนําเสนอ เช่น Microsoft PowerPoint, Apple Keynote และ Prezi 
การใช้การเปลี่ยนภาพน่ิงแอนิเมช่ันและขั้นตอนการต้ังเวลาอย่างระมัดระวังโดยอัตโนมัติตลอดการ
นําเสนอ ซึ่งการนําเสนอนั้นสามารถท่ีจะออกมาในรูปแบบของไฟล์วิอีโอสําหรับการเผยแพร่ 

วิดีโอเหล่าน้ีไม่ได้ใช้ข้อมูลรูปภาพมากมาย โดยข้อมูลส่วนมากแสดงในรูปแบบของข้อความ
เท่าน้ัน แต่สิ่งที่ดี คือการที่ใส่ตัวเลขลงในเน้ือหาสําหรับผู้ชม วิดีโอเริ่มแรกน้ันกลับกลายมาเป็นชุดของ
การปรับปรุงสําหรับปีถัดไป และได้กลายมาเป็นวิดีโออินโฟกราฟิกที่ประสบความสําเร็จในการ
เผยแพร่มากทีสุ่ด ตลอด 5 ปีที่ผ่านมา สิ่งน้ันได้กลายมาเป็นชุดวิดีโอที่ช่วยในการออกแบบของบริษัท 
XPLANE (xplane.com) และเริ่มมีการใช้เคร่ืองมือซอฟต์แวร์ที่มีความก้าวหน้าในปลายปี ค.ศ. 2012 
ชุดวีดีโอทั้งหมดมีผู้ชมมากกว่า 33 ล้านคร้ังในระบบออนไลน์ ความเพรียกพร้อมของเว็บไซต์วิกิพีเดีย
ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ในรูปแบบของชุดวิดีโอ ที่ shifthappens.wikispaces.com  
 6) อินโฟกราฟิกแบบมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive Infographics) เป็นการออกแบบที่ให้ผู้อ่าน
หรือผู้ชมน้ันได้ควบคุมทางด้านข้อมูลหรือการแสดงรูปภาพ ซึ่งเป็นที่นิยม เน่ืองจากได้ทําให้ผู้อ่านน้ันมี
ส่วนร่วมกับข้อมูลในระยะเวลาที่ยาวนานมากกว่าอินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิง ในบางเว็บไซต์น้ันเป็น
ข้อมูลรูปภาพเด่ียว และมีส่วนอ่ืนในการช่วยสร้างการออกแบบอินโฟกราฟิกขนาดใหญ่ เว็บไซต์ 
The New York Times ได้กลายมาเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางประหน่ึงดังผู้นําของโลกทางด้าน 
อินโฟกราฟิกแบบมีปฏิสัมพันธ์ และข้อมลูรปูภาพ  

2.2.6 องค์ประกอบในการสรา้งอินโฟกราฟิก  
การสร้างอินโฟกราฟิก มีองค์ประกอบในการต้ังคําถามเบ้ืองต้นที่ใช้ในการต้ังคําถามเวลาที่

รวบรวมข้อมูลสําหรับการเขียนเพ่ือให้เกิดความกระชับเหมือนการเขียนข่าว คือองค์ประกอบของ 
5W1H ได้แก่ ใคร (Who), ทําอะไร (What), เมื่อไหร่ (When), ที่ไหน (Where), ทําไมจึงเกิด
เหตุการณ์น้ันขึ้น (Why) และ เหตุการณ์น้ันเกิดขึ้นได้อย่างไร (How) 

เมื่อออกแบบหรือตีพิมพ์อินโฟกราฟิก คุณน้ันมีส่วนสําคญัที่จะต้องสวมบทบาทในการเป็น
นักข่าว “เน้ือหาที่นําเสนอออกสู่ตลาดควรจะมีคุณภาพ และสนองต่อความต้องการขององค์กร แสดง
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จากภาพแสดงถึงองค์ประกอบของ 5W1H เป็นกระบวนการในการต้ังคําถาม สามารถใช้เป็น
แหล่งข้อมูลทีม่ีประโยชน์ เมื่อต้องการให้ข้อมูลน้ันสั้น กระชับ ทั้งแนวคิดและข้อมูลผ่านกระบวนการ
ออกแบบรูปภาพ โดยองค์ประกอบดังกล่าวมีดังนี้ 

1) ใคร (Who) 
ผู้ที่รับชมอินโฟกราฟิกของคุณคือใคร?  ในขณะที่กําลังกลั่นกรองความคิด ควรถามตัวคุณเอง

ว่าออกแบบอินโฟกราฟิกเพ่ือที่จะสื่อสารกับใคร ทั้งด้านวัฒนธรรมหรือข้อมูลทั่วไป บุคคลที่รับ
ข่าวสารน้ันมีอิทธิพลต่อประเภทของข้อมูลที่จะต้องสร้างจิตนาการ หรือวางทิศทางในการออกแบบ
อินโฟกราฟิกเพ่ือใช้ในการสือ่สาร 

2) อะไร (What) 
 วัตถุประสงค์ในการทําอินโฟกราฟิกคืออะไร? ในแต่ละอินโฟกราฟิกน้ันมีวัตถุประสงค์ที่
แตกต่างกัน เช่น แนวคิด การแยกย่อยของแนวคิดที่ซับซ้อน หรือการรับรู้ การจดจําแบรนด์ ซึ่งการ
เข้าใจถึงเหตุผลของแต่ละอินโฟกราฟิกน้ันสามารถช่วยให้สังเคราะห์แนวคิดได้ 
 ข้อความหลัก (Key Message) ที่คุณต้องการจะสื่อคืออะไร? ข้อมูล  แนวคิด หรือข้อความท่ี
จะร่างภาพน้ันอาจจะซับซ้อน ในหลายกรณอีาจต้องการที่จะอธิบายในบางส่วนที่สําคัญใน 
อินโฟกราฟิก ในขณะที่กําลังกลั่นกรองแนวคิดน้ันควรเลือกข้อความท่ีสําคัญและตรงตามประเด็นที่
ต้องการจะสื่อสารให้ผู้รับสารเข้าใจ ซึ่งเป็นการช่วยช้ีแนวทางในการออกแบบ  
 มีข้อความอ่ืนใดที่คุณจําเป็นจะต้องใส่เพ่ิมเติมเพ่ือให้เกิดความสมบูรณล์งในอินโฟกราฟิก? 
เมื่อเร่ิมต้นการวิเคราะห์ข้อมูลที่จะนํามาใสใ่นอินโฟกราฟิก จะต้องแน่ใจว่าสิ่งที่ต้องการน้ัน สามารถ
นํามาสร้างเน้ือหาช้ินงานที่เป็นประโยชน์ได้ อย่าใช้ทางลัดเมื่อต้องการให้ข้อความน้ันออกมาสมบูรณ ์
หรือ ตรงตามความหมายที่ต้องการจะสื่อกับผู้ชม ถ้าหากไม่มีตัวเลขที่แน่นอนหรือไม่เข้าใจ
ส่วนประกอบของแนวคิด อาจจะต้องใช้เวลาเพ่ิมเติมเพ่ือที่จะศึกษาค้นคว้าเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ 
 มีสัญลักษณแ์ละเคร่ืองหมายใดบ้างที่นึกถึงเมื่อคุณคิดเกี่ยวกับข้อความของคุณ? การคิดแบบ
รูปภาพสามารถช่วยให้การสังเคราะห์ข้อความได้ง่ายข้ึน โดยส่วนมากรูปภาพมักถูกนํามาใช้ เช่น 
สัญลักษณ์  ภาพวาด  รูปทรง  รูปภาพ  แผนภาพ  และภาพอุปมาอุปมัย เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพใน
การพัฒนาแนวคิดอินโฟกราฟิก 
 3) เมื่อไหร่ (When) 
 ข้อมูลน้ันจะมปีระโยชน์ตอนไหน? ข้อมูลทีถู่กนํามาสร้างเป็นอินโฟกราฟิกน้ันจะต้องให้
ความสําคัญกับช่วงเวลา ซึ่งอินโฟกราฟิกน้ันมีอย่างกว้างขวางตามธรรมชาติ เช่น การอธิบาย
กระบวนการและแนวคิดน้ัน ไม่ได้ถูกกําหนดด้วยขอบเขตของเวลา แต่ยังคงความหมายและยังมี
คุณค่าต่อผู้รับรู้ ในทางตรงกันข้าม ภาพที่ได้จากข้อมูลทางสถิติน้ันอาจจะมีวันหมดอายุและจําเป็น
จะต้องตีพิมพ์ใช้ช่วงเวลาที่เจาะจง เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้รับรู้ข่าวสาร การใช้เวลาเป็นด่ังเคร่ือง
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กลั่นกรองข้อมูล จะช่วยให้เราตัดสินใจว่าข้อมูลหรือแนวคิดไหนสามารถเข้ากับคุณสมบัติของ    
อินโฟกราฟิกได้ หรือไม่ควรนํามาใช้ 
 ต้องการที่จะเผยแพร่อินโฟกราฟิกของคุณเมื่อไหร่? อีกหน่ึงปัจจัยที่สามารถช่วยในการดําเนิน
ข้อมูล คือ วันที่เผยแพร่ ในระยะเวลาที่ต้องเผยแพร่จะเป็นตัวบังคับให้รู้ว่าจะต้องใช้แนวคิดไหน หรือ
ข้อมูลอะไรที่ต้องการจะพิจารณา และอันไหนควรจะเก็บไว้ หรือล่าช้าได้ เช่น ถ้าวัตถุประสงค์ คือ
ต้องการลงอินโฟกราฟิกในบล็อกทุก ๆ เดือน และกําลังเผชิญกับวันที่กําหนด จะเป็นตัวบังคับให้คุณ
สังเคราะห์ข้อมูลได้ง่ายขึ้น และการทํางานลดลงโดยเอาส่วนที่ซับซ้อนกว่าไปไว้ทําในภายหลัง 

4) ที่ไหน (Where) 
 ข้อมูลน้ันได้มาจากที่ไหน? มคีํากล่าวที่ว่า “มีเข้า ก็ต้องมีออก” ซึ่งสามารถนํามาปรับใช้ได้ 
เพ่ือที่จะให้ข้อมูลน้ันสมบูรณ ์มีประโยชน์ เป็นข้อมูลที่มคีวามหมาย และผู้ฟังเข้าใจ ดังน้ันเราควรที่จะ
ให้ความสําคญัต่อข้อมูลนําเข้าเพ่ือทําอินโฟกราฟิก ซึ่งการสังเคราะห์น้ันอาจจะต้องใช้จํานวนตัวเลข
มากกว่าแค่แนวคิด การรู้จักกับข้อมูลน้ันเป็นสิ่งสําคัญเมื่อต้องการจะสังเคราะห์สถิติ ซึง่ในขณะที่เรา
กําลังคิดเก่ียวกับข้อมูลที่นํามาใช้ในการทําอินโฟกราฟิก จําเป็นจะต้องได้ข้อมูลที่ได้มาตรฐานและ   
ละทิ้งส่วนที่เหลือ เมื่อถึงเวลาที่จะต้องสังเคราะห์แนวคิด  ความคิดเห็น และข้อมูลเชิงลึก การรู้ว่า
ข้อมูลไหนสามารถนํามาใช้ได้น้ันขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย รวมถึงทัศนคติส่วนตัว ผู้รับชม และอื่น ๆ เช่น 
อินโฟกราฟิกบางอันน้ันทันสมัย ให้ความสนุกสนาน  เน้นถึงความขัดแย้งหรือความคิดเห็น รวมถึง
ข้อมูลอ่ืน ๆ ทีไ่ม่อ้อมค้อม 
 อินโฟกราฟิกของคุณสามารถตีพิมพ์หรือนําเสนอได้ที่ไหน? ผลสํารวจบางช้ินงานที่ทําหรือ
แนวคิด และขอ้มูลที่รวบรวมจะสื่อสารแตกต่างกันในแต่ละอินโฟกราฟิก ซึ่งต้องเตือนตัวเองว่าการ
ตีพิมพ์น้ันมีอย่างจํากัด ความคาดหวังจากทางช่องรายการ และจากผู้ชมจะช่วยในการกลั่นกรอง
แนวความคิด รวมถึงข้อมูลทีจ่ะต้องนํามาสื่อสารด้วยภาพ เช่น ถ้าลงอินโฟกราฟิกในออนไลน์ บล็อก 
หรือหน้าเว็บไซต์ จะต้องพิจารณาสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ี ได้แก่ การใช้งาน  ข้อจํากัด  ความสนใจจากผูใ้ช้ 
และขนาดของจอภาพ  

5) ทําไม (Why) 
 ทําไมข้อความน้ันถึงมีความสาํคัญต่อผู้ชม? วัตถุประสงค์พ้ืนฐานอีกอย่างหน่ึงในการสร้าง
อินโฟกราฟิก คือการสื่อสารข้อมูลทีซ่ับซ้อนไปยังผู้ชมในทางที่ตรงประเด็นและง่ายต่อการเข้าใจ   
การตรงประเด็นน้ันเป็นเหมือนกฎเกณฑ์ที่ใช้ระหว่างการสังเคราะห์ข้อมูลที่จะเป็นเหมือนตัวกรองที่
จะช่วยให้ผู้ชมน้ันเข้าใจในเนือ้หาให้ตรงตามความต้องการของผู้สื่อสาร ถ้าหากไม่สามารถตอบได้ว่า
อะไรคือเหตุผลที่ว่าทําไมข้อความนั้นสําคัญต่อพนักงาน  ลูกค้า และบคุคลอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง ก็อาจจะ
เป็นเวลาที่จะต้องออกจากแนวคิดอินโฟกราฟิก และหาแนวคิดใหม่ ๆ 
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1) แนวคิด (Idea) 
กระบวนการทั้งหมดเริ่มต้นจากแนวคิดที่ดี เป้าหมายส่วนมาก คือตัวกําหนดกระบวนการใน

การทําอินโฟกราฟิก ซึ่งเราน้ันจะต้องทําให้เข้ากับเป้าหมายที่แตกต่างกัน  เช่น เป้าหมายท่ีทําให้ผู้ชม
พยายามที่จะเข้าถึง หรือสิ่งทีท่ําเพ่ือที่จะดึงดูดความสนใจ แนวคิดส่วนใหญ่น้ันได้มาจากการระดม
ความคิดจากภาคภายใน ที่เร่ิมต้นจากคําถาม “ผู้ชมตามเป้าหมายคือใคร?” และ “เราต้องการที่จะ
พูดอะไร?” เป็นคําถามที่จุดประเด็นที่สําคัญ ควรพยายามท่ีจะเข้าใจถึงกลุ่มเป้าหมาย และการสร้าง
แนวคิดที่ทําใหเ้กิดความน่าสนใจ  

“แนวคิดที่ดี” สําหรับการสร้างอินโฟกราฟิก จะต้องสามารถตอบวัตถุประสงค์และเข้าใจ
โปรแกรมทีใ่ช้ได้ การเน้นถึงคุณค่าของแนวคิดที่ดีจะต้องใช้ระยะเวลา เร่ิมจากการระดมแนวคิดกับ
ทางบริษัทเพ่ือตอบสนองต่อลูกค้า ซึ่งแนวคิดน้ันอาจจะมาจากทุกทิศทกุทาง ความสามารถในการ
แยกแยะถึงประเภทของเนื้อหาที่ผู้ชมต้องการที่จะบริโภค ซึ่งสามารถใช้รายการตรวจสอบเพ่ือใช้ใน
การพิจารณาแนวคิด ได้จากคําถามดังต่อไปนี้  

1.1) สิ่งน้ันมีความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่? 
1.2) สิ่งเหล่าน้ีสามารถช่วยให้คุณบรรลุถึงวัตถุประสงค์ในการสื่อสารอย่างไร? 
1.3) สิ่งน้ันมีเป้าหมายหรือไม่? 
1.4) ผู้คนจะมองว่าเป็นสิ่งที่น่าสนใจหรือไม่? 
1.5) จะทําให้เป็นสิ่งแรกเริ่มได้อย่างไร? 

คําตอบของคําถามเหล่าน้ี จะช่วยกําหนดวิธีการและช่วยในการตัดสินใจว่าแนวคิดไหนควร
แก่การติดตาม หลังจากที่ลงความเห็นว่าแนวคิดไหนสมควรแก่การพิจารณา จะต้องดําเนินการใน
ขั้นตอนที่สําคัญต่อไป คือ การตัดสินใจว่าควรจะนําแนวคิดน้ีมาทําเป็นอินโฟกราฟิกหรือไม่ ขั้นตอน
ต่อมา คือ การกําหนดว่าแนวคิดน้ันสามารถที่จะนํามาปฏิบัติได้ โดยหาจากแหล่งข้อมูลที่ถูกต้อง 
 2) การค้นคว้า (Research) 

แรงบันดาลใจในการสร้างอินโฟกราฟิกเกิดจากการเผชิญหน้ากับชุดข้อมูลที่ต้องนํามา 
ออกแบบ ในบางกรณีที่ข้อมูลไม่ได้มีประโยชน์หรืออยู่ในกระบวนการ เราจะต้องค้นหาข้อมูลที่จะ
ส่งเสริมวัตถุประสงค์  ผู้คนส่วนใหญ่น้ันมีประสบการณ์ในการได้เห็นอินโฟกราฟิกที่ออกแบบอย่างดี
แต่ได้จากแหลง่อ้างอิงที่ไม่ถูกต้อง การออกแบบน้ันสามารถท่ีจะโน้มน้าวใจแต่มันไมค่วรท่ีจะเป็นสิ่งที่
ทําให้เกิดการเข้าใจผิด กล่าวคือ ต้องมีความรับผิดชอบมากมายที่เป็นเกณฑ์ของนักออกแบบ      
อินโฟกราฟิก และการสร้างเน้ือหาให้เหมาะสมแก่การออกแบบ โดยแต่ละบุคคลน้ันควรที่จะ
ดําเนินการค้นคว้าด้วยเป้าหมายที่ต้องการจะค้นพบข้อเท็จจริงและการบอกเล่าเรื่องราวที่มีข้อมูล
อย่างถูกต้อง โดยส่วนมากจะจัดเรียงอยู่ทางด้านซ้ายล่าง  
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คุณภาพของข้อมูลและแหล่งที่มา (Data and Source Quality) การค้นหางานวิจัยที่ดีน้ัน
เป็นประเด็นเกี่ยวกับการมองหาบทความที่ได้รับการตีพิมพ์ แหล่งทีม่าทีม่ีช่ือเสียง รวมไปถึงการ
สํารวจคําตอบของคําถามที่เก่ียวกับอินโฟกราฟิก หรือกลา่วถึงหัวข้อที่เกี่ยวข้อง ซึ่งกฎพ้ืนฐานของการ
ใช้ข้อมูลงานวิจัย มีดังน้ี 

2.1) ตรวจสอบให้แน่ใจว่าแหล่งที่มาบอกกล่าวถึงเร่ืองราว โดยหลักแลว้น้ันเรื่องราว 
จะนํามาจากแหล่งที่มาที่คุณตัดสินใจว่าจะใช้สิ่งน้ัน ประชากรน้ันต้องการท่ีจะผูกมัดกับอินโฟกราฟิก
เก่ียวกับเร่ืองราวที่พวกเขาสนใจที่จะรู้  

2.2) ตรวจสอบให้แน่ใจว่าแหล่งข้อมูลของคุณน่าเช่ือถือ แหล่งที่มาที่ดีน้ัน คือการ 
รวบรวมข้อมูลหรือการผลิตโดยหน่วยงานรัฐบาล เช่น ค่าทางสถิติที่รวบรวมโดยสํานักสํารวจสํามะโน
ประชากรของประเทศสหรัฐอเมริกา หรือกระทรวงแรงงาน แหล่งข้อมลูที่ดี (Top-tier Data) น้ันรวม
ไปถึง สมุดปกขาวจากกระทรวงอุตสาหกรรม ที่ได้รับการสํารวจโดยองค์กรงานวิจัยที่มีช่ือเสียง หรือ
สามารถพบได้จากสิ่งพิมพ์วิชาการ อีกหน่ึงแหล่งข้อมูลทีดี่ คือข้อมูลจากผู้ใช้ที่จดทะเบียน เราใช้สิ่งน้ี
สําหรับการทําอินโฟกราฟิก และถ้าหากเลอืกที่จะใช้ข้อมลูประเภทน้ี กค็วรทําให้มันง่ายต่อการค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติม เช่น วิธีการรวบรวม  อายุของข้อมูล และจาํนวนประชากรที่ได้รับการสาํรวจ เป็นต้น 

2.3) ตรวจสอบให้แน่ใจว่าแหล่งข้อมูลของคุณน้ันตรงประเด็น โลกเราน้ัน 
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เพ่ือให้แน่ใจว่ากําลังเข้าใจถูกต้องสําหรับแหล่งข้อมูลของอินโฟกราฟิก 
จึงควรที่จะตัดสินใจใช้ข้อมูลที่ได้รับการตีพิมพ์ที่ปัจจุบันทีสุ่ด หลักการง่าย ๆ คือ ควรพยายามท่ีจะไม่
ใช้ข้อมูลทีม่ีอายุมากกว่าหน่ึงปี หรือในบางกรณีอาจจะใช้ข้อมูลสองปีได้ แต่หากมากไปกว่าน้ันควรใช้
วิจารณญาณ ถ้าหากใช้แหลง่ข้อมูลที่หลายหลาก ควรจะมั่นใจว่าสิ่งเหลา่น้ันมีความครบถ้วน
แหล่งข้อมูลที่ช่วยในการเติมเต็มจะต้องครอบคลุมข้อมูลประเภทเดียวกัน มีการรวบรวมข้อมูลในช่วง
ระยะเวลาที่เหมือนกัน และมกีารใช้การออกแบบแบบสอบถามท่ีคล้ายคลงึกัน  

2.4) การจํากัดแหล่งที่มาเพ่ือให้เกิดความสอดคล้อง การค้นหาชุดข้อมูลจาก 
แหล่งที่มาทีห่ลากหลายสําหรับหน่ึงหัวข้อน้ันอาจจะดูน่าต่ืนเต้น แต่หากจะสร้างเร่ืองราวที่เหมือนกัน
จากแหล่งที่แตกต่างกันมาก มีโอกาสท่ีจะผดิพลาดสูง ดังนั้นจึงควรใช้แหล่งที่มาให้น้อยที่สุด หลกัการ
ง่าย ๆ คือการใช้ชุดข้อมูลเพียงชุดเดียว ถ้าสิ่งน้ีเป็นตัวเลือกเดียว สองหรือสามชุดก็ได้ แต่ถ้าย่ิง
เพ่ิมเติมข้อมูลมากขึ้น ความแตกต่างที่ได้จากวิธีการที่แตกต่างกันน้ันย่อมมีมากข้ึน เช่น ความแตกต่าง
ของเน้ือหาและการจัดลําดับความสําคัญของผู้ผลิตข้อมูล 

3) ลิขสทิธ์ิ (Copywriting) 
การที่จะกล่าวถึงลิขสิทธ์ิที่เหมือนกับงานวิจัยที่มีความสมบูรณ์แบบ ควรที่จะใช้เวลากับ

กระบวนการน้ีอย่างระมัดระวังในการขับเคลื่อนเรื่องราวและอธิบายถึงข้อมูลที่สําคญั 
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 ข้อมูลเชิงปริมาณและการขับเคลื่อนข้อมูลอินโฟกราฟิก (Quantitative / Data-driven 
Infographics) ไม่ใช่ว่าทุกรูปภาพน้ันจะต้องมีลิขสทิธ์ิ บทความอินโฟกราฟิกถูกขับเคลื่อนด้วยข้อมูล 
บอกเล่าเรื่องราวและช่วยผู้อ่านให้เข้าใจถึงความหมายจากรูปภาพ ในบางกรณีการตรวจสอบรูปภาพ
น้ันง่ายมากเริ่มจาก หัวข้อ  กราฟ  คําแนะนําที่สําคัญถึงวิธีการอ่านรูปภาพ และอนุญาตให้ผู้อ่านน้ัน
ได้ค้นหาความหมายของข้อมูลด้วยตัวเอง โดยปราศจากบริบทการเล่าเรื่อง  ผู้ผลิตอินโฟกราฟิก
จะต้องทําการตัดสินใจที่สําคญัมาก เช่น การท่ีจะใช้ตัวเลขเท็จจริงหรือไม ่หรือ เปลี่ยนเป็นเปอร์เซ็นต์
เพ่ือที่จะบอกเล่าเรื่องราว และในขณะที่ต้องรับผิดชอบสําหรับเน้ือหาของข้อความ จะต้องสามารถ
พิสูจน์ได้ว่าเรื่องราวเหล่าน้ันคุ้มค่าต่อการบอกกล่าวหรือไม่ 

ข้อมูลเชิงคุณภาพและอินโฟกราฟิกสร้างความสนุกสนาน (Qualitative / Entertaining 
Infographic) บางรูปภาพที่ผลิตน้ันไม่ได้ขึ้นอยู่กับข้อมูลจํานวนมาก ถ้าเป้าหมายน้ัน คือการที่ผลิต
อินโฟกราฟิกที่ไม่ปรกติ เช่น การสร้างความสนุกสาน และการเก่ียวข้องกับผู้ชม เป้าหมาย คือ การ
พยายามที่จะมีความคิดสร้างสรรค์เท่าที่เป็นไปได้ โดยยังคงไว้ซึ่งข้อความที่ครอบคลมุถึงตราสินค้า 
(Brand) ที่อยู่ในใจเรา ในขณะที่กําลังทําอินโฟกราฟิก 

4) การบรรยายสรุป (Briefing)  
เป็นขั้นตอนที่จะต้องมีความร่วมมือกันในการหาแนวคิดในการออกแบบซึ่งข้ึนอยู่กับ

วัตถุประสงค์และเน้ือหา ในการกําหนดว่าอะไรคือสิ่งที่จะต้องได้รับการออกแบบ ก็ต้องหาว่าจะต้อง
ออกแบบสิ่งน้ันอย่างไร ในขณะที่ข้อความน้ันมีความสําคญัมากทีสุ่ด ไมใ่ช่ว่าทุกข้อความจะมี
ความสําคัญเทา่กัน การจัดลําดับความสําคัญ พ้ืนทีส่่วนมากเพ่ือข้อมูลที่มีความสําคัญมากในการ
ออกแบบอินโฟกราฟิก ในทางกลับกัน สิ่งที่มีความสําคญัที่น้อยทีสุ่ดน้ันควรจะกินพ้ืนที่น้อยที่สุดใน
อินโฟกราฟิก 

ระหว่างการทําขั้นตอนน้ี ควรตัดสินใจในการวางแผนถึงทิศทางการออกแบบเช่นเดียวกัน ซึ่ง
สิ่งน้ีน้ันรวมไปถึงการแยกแยะแนวทางในการจินตนาการข้อมูลหรือการเพ่ิมเติมตัวอย่าง เช่น หากไม่
เคยที่จะขัดใจผู้ชมโดยการที่ใส่ภาพประกอบที่เป็นรูปภาพเมื่อประเด็นน้ันมีการสํารวจเป็นอย่างมาก 
ในทางตรงกันข้าม คุณอาจจะไม่ต้องการที่จะทําให้ลูกค้าของคุณเบ่ือโดยการออกแบบที่เรียบง่าย และ
ไม่น่าสนใจในเรื่องที่ต้องมีการบอกเรื่องราวท่ีมาก ซึ่งการสรุปข้ันตอนน้ันเป็นเหมือนดังสะพานที่เร่ิม
จากการประสานเร่ืองราวจนกลายมาเป็นภาพ 

5) การออกแบบ (Design) 
การท่ีจะทําอินโฟกราฟิกแต่ละช้ินย่อมต้องมีความเป็นเอกลักษณ์ ความยืดหยุ่น และความคิด

สร้างสรรค์ จําเป็นเสมอสําหรบัการออกแบบอินโฟกราฟิกที่ดี นักออกแบบเด่ียวหรือกลุ่มต้องสามารถ
ที่จะมีความคิดสร้างสรรค์และมีความแม่นยําในการส่งสารข้อมูลด้วยเจตนารมณ์ที่ต้องการจะบรรลุ
วัตถุประสงค์ของตราสินค้า  
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รูปแบบและลําดับขั้น (Layout+Hierarchy) เร่ิมต้นมาจากการท่ีภาษาในแถบตะวันตกน้ัน
อ่านจากบนลงล่าง  จากซ้ายไปขวา ซึ่งจะต้องระลึกในใจถงึสิ่งน้ีเมื่อทําการออกแบบ มีแนวโน้มที่จะ
ออกแบบข้อความข้ึนอยู่กับความสําคัญ รวมถึงเนื้อหาที่สําคัญที่สุดน้ันย่อมต้องมาก่อนและตามมา
ด้วยเนื้อหาที่ต้องการเสริม เราทําสิ่งน้ีเพ่ือที่จะสามารถสื่อสารข้อความท่ีสําคัญทีสุ่ดได้ตลอดเวลา 

ภาพประกอบและการออกแบบที่สวยงาม (Illustration+Design Aesthetic) เร่ิมต้ังแต่การ
ออกแบบอินโฟกราฟิกน้ันถูกบังคับโดยข้อความที่เราพยายามท่ีจะสื่อสาร วิธีการของเรามีแนวโน้มที่
จะมีความแตกต่างจากโครงการหน่ึงไปยังอีกโครงการหน่ึง รวมไปถึงการนําไปใช้ เช่น ไม่แนะนําให้
เสนอรายงานผู้ถือหุ้นประจําปีด้วยบทบาทท่ีมีความน่ารัก หรือถ้าจะต้องสร้างอินโฟกราฟิกที่เก่ียวกับ
จํานวนประชากรที่เข้าชมยูทปู (YouTube) ผ่านทางโทรศพัท์มือถือในห้องสุขาที่ทํางาน ก็ไม่ควรท่ีจะ
ทําให้มันดูเรียบง่าย 

โอกาสของการสร้างตราสินค้า (Branding Opportunities) เมื่อใช้เน้ือหาอินโฟกราฟิกให้
เป็นเคร่ืองมือสําหรับการทําการตลาดที่ควรจะขยายตราสินค้า เป้าหมาย คือ การที่ประชากรได้รู้ว่า
อินโฟกราฟิกน้ัน ๆ เป็นตราสนิค้าของใครเมือ่พวกเขาได้เห็น การโฆษณาที่ดีและการทําตลาดที่ดีส่ง
ต่อจากผู้หน่ึงไปยังอีกผู้หน่ึง เป็นอีกหน่ึงแนวคิดที่ดีที่จะใช้ตัวอักษรของตราสินค้า สี และการรวบรวม
ภาพประกอบ อีกทั้งการออกแบบโดยรวมท่ีสอดคล้องกับความสวยงาม 

การปฏิบัติเพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลการสร้างภาพที่ดี (Data Visualization Best Practices)  
นักออกแบบอินโฟกราฟิกต้องระมัดระวังในเรื่องของกฎระเบียบและการออกแบบข้อมูลที่ดีสําหรับ
การดําเนินงาน และการสร้างภาพข้อมูล กฎระเบียบบางประการจะถูกนํามาใช้กับประเภทของกราฟ
ที่แตกต่างกัน อีกทั้งยังมีอีกหลายสิ่งสําหรับนักออกแบบที่ต้องเข้าใจและพิจารณาระหว่างการ
เปรียบเทียบและความสัมพันธ์ของข้อมูลก่อนที่จะเลือกกราฟน้ัน ๆ สําหรับการสร้างภาพ  

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับอินโฟกราฟิก ปรากฏในงานวิจัยของมิเชลล์ (Michael, 2014) 
ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับ อินโฟกราฟิกกับคุณภาพการส่ือสาร โดยการวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือให้
คํานึงถึงคุณภาพของอินโฟกราฟิกที่ต้องการส่ือสารสู่ผู้อ่าน โดยต้องการนําเสนอให้เห็นถงึความ
ต้องการใช้อินโฟกราฟิกว่า จะทําอย่างไรให้ผู้อ่านเข้าใจในภาพอินโฟกราฟิก  แนวทางการสร้าง   
อินโฟกราฟิก รวมถึงวิธีการนําข้อความและรูปภาพมาใช้งานร่วมกันเพ่ือสร้างเป็นอินโฟกราฟิก 
เบ้ืองต้น ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์  เก็บข้อมลูที่เก่ียวกับอินโฟกราฟิก และเก็บรวบรวมตัวอย่าง 
อินโฟกราฟิกไว้ 2 ส่วน ได้แก่ 1) อินโฟกราฟิกทั้งหมดที่ถูกโพสไว้บน Facebook หรอื LinkedIn 
เพ่ือให้ง่ายต่อการแชร์ข้อมูล 2) การค้นหาจาก Google เพ่ือหาข้อมูลจากลิงค์ที่เช่ือมโยงกัน 
นอกจากน้ียังได้ทําการศึกษาถึงสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ในอินโฟกราฟิก  ความต้องการโดยรวม
ในการนําเสนอ สัญลักษณข์องข้อมูลที่ถูกนํามาออกแบบ  กระบวนการทํางาน  ตลอดจนการคํานึงถึง
ขนาด และวัตถุประสงค์ของการใช้งานอินโฟกราฟิก นอกจากน้ียังมีการทดสอบอินโฟกราฟิก เพ่ือหา
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คุณภาพของการสื่อสารที่ดีในอินโฟกราฟิก โดยคํานึงถึงความต้องการของผู้ใช้ข้อมูล ว่าจะสื่อสาร
ข้อมูลน้ันใหผู้้อ่านเข้าใจมากน้อยเพียงใด ซึ่งจากการวิจัยพบว่า สามารถดําเนินการสร้างอินโฟกราฟิก
เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลได้อย่างต่อเน่ือง แต่ยังมีปัญหาในการขยายงานเหล่าน้ันให้เข้ากับสถานการณ์ที่
เป็นจริง โดยจะทําอย่างไรให้การออกแบบ และการทดสอบอินโฟกราฟิกรองรับกับสถานกาณ์ตาม
ความต้องการท่ีมีความซับซอ้น  

งานวิจัยของ นฤมล ถิ่นวิรัตน์ (2555) ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของอินโฟกราฟิกต่อการสื่อสาร
ข้อมูลเชิงซ้อน กรณีศึกษาโครงการ “รู้สู้ flood” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลที่มีผลต่อการ
สื่อสาร การถ่ายทอดข้อมูลทีม่ีความซับซ้อน คลุมเครือใหส้ามารถเข้าใจได้ง่าย รวดเร็ว และชัดเจน
กว่าการสื่อสารด้วยตัวอักษรเพียงอย่างเดียว ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับข้อมูลข่าวสารของ
ประชาชนในช่วงนํ้าท่วม โดยแบ่งกลุ่มประชาชนเป็น 2 กลุม่ คือ ประชาชนท่ัวไปที่เคยประสบกับมหา
อุทกภัยและประชาชนทั่วไปท่ีไม่เคยประสบกับมหาอุทกภัย ในปลายปี พ.ศ. 2554 โดยใช้
แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ในช่วงนํ้าท่วมประชาชนได้รับข้อมูลข่าวสารที่มีจํานวนมากและไม่
สามารถรับรู้ขอ้มูลได้ทั้งหมด เกิดความสับสนต่อการรับรู้และการปฏิบัติตัวเมื่อต้องเผชิญกับปัญหา 
การนําเสนอคลิปวีดีโอ “รู้สู้ flood” ทําใหข้้อมูลที่มคีวามซับซ้อน เช่ือมโยงกับข้อมูลหลายด้าน การ
แปลงข้อมูลเป็นภาพในรูปแบบของอินโฟกราฟิกจะช่วยให้ประชาชนมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ
สถานการณ์ต่างๆ ได้ดีขึ้น รวดเร็วและชัดเจนกว่าการสื่อสารในรูปแบบของตัวอักษรเพียงอย่างเดียว 
ซึ่งสรุปได้ว่าในกรณีที่มีข้อมลูที่ยุ่งยาก ซับซอ้น ข้อมูลที่ต้องสื่อสารจากหลาย ๆ หน่วยงาน ต้อง
ประสารเช่ืองโยงข้อมูลเหล่าน้ันไว้ด้วยกัน มีความจําเป็นที่ต้องใช้อินโฟกราฟิกช่วยการนําเสนอเน้ือหา
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในเนื้อความหรือข้อมูลที่ยากให้ง่ายขึ้น 

งานวิจัยของ ธัชพล อินทรเทวี (2556) ได้ศกึษาเกี่ยวกับทัศนคติของคนไทยที่มีต่อการสือ่สาร
ในรูปแบบอินโฟกราฟิกและขอ้ความ ในการรณรงค์เพ่ือสังคม มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ความเข้าใจ และความต้ังใจในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่มีต่อ
ปริมาณรูปภาพที่ใช้ในการสือ่สาร โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ การศึกษามี
รูปแบบในการนําเสนอข้อมูล  3 รูปแบบ คอื 1) การนําเสนอข้อมูลแบบข้อความล้วน  2) การนําเสนอ
ข้อมูลแบบที่ประกอบไปด้วยรูปภาพร้อยละ 30 ถึง 60  3) การนําเสนอข้อมูลแบบที่ประกอบไปด้วย
รูปภาพมากกว่าร้อยละ 60  ผลการศึกษาพบว่า ระดับความสัมพันธ์ของทัศนคติ ความเข้าใจ และ
ความต้ังใจในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหลงัจากอ่านตัวสารในรูปแบบอินโฟกราฟิก มีระดับที่สูงกว่า
ตัวสารในรูปแบบข้อความ จากข้อมูลพบว่าการสื่อสารในรูปแบบที่ประกอบไปด้วยรูปภาพมากกว่า
ปกติ จะเหมาะสมในการสรา้งความสนใจเพ่ือดึงดูดผู้รับสาร ในขณะที่การส่ือสารในรูปแบบที่มี
ข้อความเป็นจํานวนมากกว่าปกติ จะเหมาะสมสําหรับการอธิบายความซับซ้อนเพ่ือสร้างความเข้าใจ
ได้ดีกว่า ดังน้ันการสื่อสารที่สมดุลซึ่งใช้ปริมาณรูปภาพร้อยละ 40 ถึง 60 ไม่มากหรือน้อยเกินไปนั้น 
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จะสามารถสร้างความสนใจและส่งผลกระทบต่อความต้ังใจที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับสารได้
ในทุกระยะของการรณรงค์ตามแนวคิดไอดา (AIDA Model)   
 งานวิจัยของ นัจภัค มีอุสาห์ (2556) ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของชุดข้อมูลและสีสันต่อความ
เข้าใจเน้ือหาของภาพอินโฟกราฟิก พบว่าการออกแบบอินโฟกราฟิกส่วนใหญ่นําเสนอขอ้มูลเกินความ
จําเป็นทําให้เข้าใจสารได้ยาก จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) อิทธิพลของจํานวนชุดข้อมูลต่อความ
เข้าใจเน้ือหาของภาพอินโพกราฟิก 2) อิทธิพลของสีสันต่อความเข้าใจเน้ือหาของภาพอินโพกราฟิก 
ผลการศึกษาพบว่า ในด้านความเข้าใจเน้ือหาของภาพอินโฟกราฟิก พบว่า จํานวนชุดข้อมูลมีผลต่อ
ความเข้าใจเน้ือหาของภาพอินโฟกราฟิก เมื่อจํานวนชุดข้อมูลมากขึ้นความเข้าใจเน้ือหาของภาพ
อินโฟกราฟิกจะมีแนวโน้มลดลง ซึ่งควรหลีกเลี่ยงจํานวนชุดข้อมูลที่มากกว่า 6 ชุด และสีสันบางสีสัน
ส่งผลต่อความเข้าใจในเนื้อหาของภาพอินโฟกราฟิก การออกแบบภาพที่มีสีนํ้าเงินและสีส้มมแีนวโน้ม
ช่วยให้เข้าใจเน้ือหาได้ดีขึ้น อาจนําไปใช้ในการออกแบบภาพอินโฟกราฟิกที่มีจํานวนชุดที่มาก ส่วน
การออกแบบภาพอินโฟกราฟิกที่มีสีเขียวอมเหลือง สีเขียวและสีเทามแีนวโน้มช่วยให้เข้าใจเน้ือหา
ลดลง จึงควรหลีกเลี่ยงการออกแบบอินโฟกราฟิกที่มีจํานวนชุดข้อมูลที่มาก และจากการวิเคราะห์
พบว่า องศาสีและความอ่ิมตัวของสี มีอิทธิพลต่อความเข้าใจเน้ือหาของภาพอินโฟกราฟิก ส่วนความ
สว่างสีสัมพัทธ์และความแตกต่างของความสว่างไม่มีอิทธิพลต่อความเข้าใจเน้ือหาของภาพ            
อินโฟกราฟิก 

 งานวิจัยของ พิเชฐ สุวรรณพันธ์ (2557) ศึกษาเก่ียวกับการพัฒนานิตยสารอิเล็กทรอนิกส์  
ที่นําเสนอด้วยรูปแบบอินโฟกราฟิกด้านกีฬาฟุตบอล สําหรับนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศกึษาความรู้ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น ในการใช้นิตยสาร
อิเล็กทรอนิกส ์ที่นําเสนอด้วยรูปแบบอินโฟกราฟิกด้านกีฬาฟุตบอล 2) ศึกษาความคิดเห็นของ
นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต้นที่มีต่อนิตยสารอิเล็กทรอนิกส์ ที่นําเสนอด้วยรูปแบบอินโฟกราฟิกด้าน
กีฬาฟุตบอล กลุ่มตัวอย่าง คือ นักเรียนโรงเรียนวัดสมุหราษฎร์บํารุง ปีการศึกษา 2557 จํานวน 69 
คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่ แบบทดสอบความรู้ จาํนวน 20 ข้อ และ
แบบสอบถามความคิดเห็น ผลการวิจัยพบว่า นักเรียนมีความรู้ในการใช้นิตยสารอิเล็กทรอนิกส์ ที่
นําเสนอด้วยรูปแบบอินโฟกราฟิกด้านกีฬาฟุตบอลในระดับมาก และความคิดเห็นของนักเรียนที่มีต่อ
นิตยสารอิเล็กทรอนิกส์ ที่นําเสนอด้วยรูปแบบอินโฟกราฟิกด้านกีฬาฟุตบอล โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านเน้ือหา มีค่าเฉลี่ยสงูสุด รองลงมา คือ ด้านการใช้งานและด้าน
การนําเสนอ ตามลําดับ 
  รวมท้ังงานวิจัยของ สุดาพร ศรีพรมมา (2557) ศึกษาเกี่ยวกับ การพัฒนาชุดสื่อฝึกอบรมโดย
การใช้อินโฟกราฟิกเพ่ือให้ความรู้ เร่ือง ลดภาวะโรคอ้วนและปัจจัยเสี่ยงด้วยหลัก 6 อ. ของโรงเรียน
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สังกัดสํานักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาสมุทรสงคราม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) สร้างและ
หาคุณภาพของชุดสื่อฝึกอบรม 2) หาประสทิธิภาพของชุดสื่อฝึกอบรมตามเกณฑ์ 80/80 3) ประเมิน
ผลสมัฤทธ์ิทางการฝึกอบรมของผู้เข้ารับการฝึกอบรม 4) ประเมินความพึงพอใจของผู้เข้ารับการ
ฝึกอบรม 5) ประเมินผลการเรียนรู้ตามสภาพจริง เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัคือ ชุดสื่อฝึกอบรม    
อินโฟกราฟิก เร่ือง ลดภาวะโรคอ้วนและปัจจัยเสี่ยงด้วยหลัก 6 อ. แบบประเมินคุณภาพ  
แบบประเมินประสิทธิภาพ แบบทดสอบเพ่ือวัดผลสัมฤทธ์ิ แบบประเมินความพึงพอใจ และ 
แบบประเมินผลการเรียนรู้ตามสภาพจริง กลุ่มตัวอย่างคือ นักเรียนช้ันมธัยมศึกษาปีที่ 1-2 โรงเรียน
ไทยรัฐวิทยา 70 (บ้านบางแก้ว) ปีการศึกษา 2557 จํานวน 30 คน ผลการวิจัยพบว่า ชุดสื่อฝึกอบรม
มีผลการประเมินคุณภาพจากผู้เช่ียวชาญด้านสื่อและการนําเสนออยู่ในระดับคุณภาพดีมาก  
ค่าประสิทธิภาพของชุดฝึกอบรมอยู่ในเกณฑ์มาตรฐานที่ต้ังไว้ โดยมีค่าเท่ากับ 83.78/84.83  
ด้านผลสัมฤทธ์ิทางการฝึกอบรมพบว่า คะแนนทดสอบหลงัการฝึกอบรมสูงกว่าก่อนการฝึกอบรม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 ผู้เรียนมีความพึงพอใจต่อชุดสื่อฝึกอบรมในระดับมากท่ีสุด 
ผลการประเมนิการเรียนรู้ตามสภาพจริงอยู่ในระดับดีมาก จากข้อมูลสรุปได้ว่า ชุดสื่อฝึกอบรมโดยใช้
อินโฟกราฟิกเพ่ือให้ความรู้เรื่องลดภาวะโรคอ้วนและปัจจัยเสี่ยงด้วยหลัก 6 อ. มีคณุภาพและสามารถ
นําไปใช้ในการให้ความรู้ในเรือ่งภาวะโรคอ้วนและปัจจัยเสีย่งด้วยหลัก 6 อ. ได้ 
 จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจะเห็นได้ว่าการสร้างสารในรูปแบบอินโฟกราฟิกจะสามารถสร้างการ
เรียนรู้และการจดจําให้แก่ผู้รบัสารได้เป็นอย่างดี การใช้ตัวหนังสือเพียงอย่างเดียวไม่สามารถสร้างการ
รับรู้ได้ในทันท ีแต่หากมีการใช้ภาพประกอบผสมผสานกับข้อความจะช่วยส่งเสริมให้เน้ือหามีความ
น่าสนใจยิ่งข้ึน ซึ่งเป็นที่นิยมอย่างมากในการสื่อสารผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ที่มีข้อมูลจํานวนมาก 
ดังน้ันผู้ส่งสารจึงต้องมีวิธีการในการนําเสนอเพ่ือทําให้เกิดความน่าสนใจ ซึง่จะทําให้ผู้รับสารได้เข้าถึง
ข้อมูลและสามารถนําไปใช้ประโยชน์ในชีวิตประจําวันได้ง่าย 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับวิธีการนําเสนอเน้ือหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 การสื่อสารข้อมูลระหว่างเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มลีักษณะเป็นการสื่อสารแบบ
สองทางซึ่งมีคุณลักษณะทีส่ําคัญ คือ มีรูปแบบการทํางานในลักษณะออนไลน์และสามารถใช้สร้าง
เน้ือหา หรือเพ่ิมเติมเน้ือหาในการเผยแพร่ขอ้มูลระหว่างกันได้ (แสงเดือน ผ่องพุฒ, 2556) ซึ่งเป็นส่วน
หน่ึงของเทคโนโลยีระบบเว็บ 2.0 (Web 2.0)  ทีท่ํางานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือ โดยอนุญาตให้บุคคลหน่ึงสามารถเข้าถึงข้อมูล แลกเปลีย่นเรียนรู้ สร้างเน้ือหา แบ่งปัน
และสื่อสารเน้ือหากับบุคคลอ่ืน ๆ รวมถึงการเข้ามามีส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ใน
ปัจจุบันนิยมใช้ในการสื่อสารระหว่างบุคคล การสื่อสารทางธุรกิจ หรือการสื่อสารของหน่วยงาน
ราชการ ตลอดจนองค์กรต่าง ๆ (Williamson, 2013) 
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 เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นการสื่อสารรูปแบบหน่ึงที่เกิดขึ้นบนอินเทอร์เน็ต ที่ใช้ในการ
สื่อสารระหว่างกันซึ่งเป็นสังคมขนาดใหญใ่นโลกอินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้ในการแบ่งปันข้อมูล แสดงความ
คิดเห็น โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผูร้ับสาร เป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลไป
ยังกลุ่มคนจํานวนมาก ทําให้เกิดการขยายเครือข่ายออกไปเรื่อย ๆ เช่น  Facebook, My space, 
YouTube, Twitter, Blogger เป็นต้น (ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล, 2556) ซึ่งเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์จะมคีุณลักษณะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ แต่ส่วนประกอบหลักที่
เหมือนกัน คือ โปรไฟล์ (Profile) การเช่ือมต่อ (Connecting) และการสง่ข้อความ (Messaging) ด้วย
คุณลักษณะการสร้างวัฒนธรรมของชุมชนออนไลน์ (Online Community) ทําให้เกิดเป็นภาษาใน
การสื่อความหมายระหว่างกันที่สร้างความเข้าใจตรงกันและมีการใช้สญัลักษณ์เพ่ือใช้แทนอารมณ์ 
(Emotion) สามารถสร้างความพึงพอใจและความบันเทิงให้กับผู้รับสาร (ดารานิตย์ คงเทียม, 2556) 
นอกจากน้ัน เครือข่ายสังคมออนไลน์ยังเป็นช่องทางในการสื่อสารด้านธุรกิจ ซึ่งถือเป็นการสื่อสาร
รูปแบบใหมท่ีอ่งค์กรธุรกิจต่าง ๆ ใช้สร้างคอนเน็คช่ันใหม ่ๆ ได้ง่าย จากการสร้างเครือข่ายของกลุ่ม
เพ่ือนทําให้เกิดเป็นพลังการบอกต่อ เช่น การแสดงความคิดเห็น (Comment) กดไลค์ (Like) และส่ง
ต่อข้อมูล (Share) โดยบริษัทสามารถให้ข้อมูลด้านการตลาด ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์และบริการ 
ต่าง ๆ รวมถึงการใช้เป็นช่องทางในการสร้างปฎิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ทําให้ทราบถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ทันที (Mangold & Faulds, 2009)  
 ด้วยลักษณะสาํคัญของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ การมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันในระบบเครือข่าย จึงเป็นเหตุผลที่ทําให้ปรมิาณของคนในเครือข่ายมีจํานวนมาก จนอาจ
นําไปสู่การสร้างความเปลี่ยนแปลงให้เกิดขึน้จริงในสังคม 
 2.3.1 รูปแบบการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 การสื่อสารผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบัน ยังสามารถทําการสื่อสารได้ด้วยสารที่มีความ
หลากหลาย (พิมพ์เดือน จาตุรงคกุล, 2550 อ้างใน ปิยะฉัตร พรหมมา, 2556) จําแนกรูปแบบของ
สารที่ได้รับความนิยมออกเป็น 5 ประเภท ดังน้ี 
 1) ข้อความหรอืตัวอักษร (Text) เป็นสารทีถ่ือว่าเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานสําคัญของสือ่
มัลติมีเดีย ซึ่งมรีูปแบบและสขีองตัวอักษรให้ผู้ใช้สามารถใช้ได้อย่างหลากหลาย รวมทัง้สามารถ
กําหนดลักษณะต่าง ๆ ของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างการนําเสนอได้ แต่ในการสื่อสารประเภทตัวอักษรน้ี
อาจจะมีข้อจํากัดอยู่บางประการ เช่น ความแตกต่างในแต่ละภาษา ที่อาจสร้างความผิดพลาดในการ
สื่อสารได้ 
 2) ภาพน่ิง (Still Image) เป็นสารที่เป็นภาพที่ไม่เคลื่อนไหว ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งภาพวาด 
ภาพถ่าย หรือภาพลายเส้นต่าง ๆ ที่มีบทบาทในด้านการรับรู้ได้ดีกว่าสารที่เป็นตัวอักษรเพียงอย่าง
เดียว เพราะมีการถ่ายทอดความหมายได้ดีกว่า และยังสามารถสื่อความหมายได้ทุกชาติทุกภาษา 
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 3) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) เป็นสารทีเ่ป็นภาพที่มีการเคลื่อนไหวเพ่ือแสดงขั้นตอนหรือ
ปรากฏการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง ช่วยในการสร้างเสริมจินตนาการให้กับผู้รับชม 
 4) เสียง (Sound) เป็นสารที่ถูกจัดเก็บเป็นสัญญาณดิจิตอล ให้สามารถเล่นซ้ํา ๆ ได้ โดยใช้
โปรแกรมที่ออกแบบมาเฉพาะสําหรับทํางานด้านเสียง ซึ่งเป็นสารที่ส่งผลให้เน้ือหาสารน้ันมีความ
สมบูรณ์แบบมากย่ิงขึ้นหากมีการใช้เสียงที่เร้าใจและสอดคล้องกับเน้ือหา อีกทั้งยังช่วยส่งเสริมให้สาร
น้ัน ๆ มีความน่าสนใจและน่าติดตาม เน่ืองจากเสียงมีอิทธิพลต่อผู้ใช้มากกว่าข้อความหรือภาพน่ิง 
 5) ภาพวีดิโอ (Video) เป็นสารที่มีความสมบูรณ์มากกว่าสารประเภทอ่ืน ๆ เน่ืองจากสามารถ
นําเสนอได้ทั้งข้อความ ภาพ และเสียงเข้าไว้ด้วยกันได้เป็นอย่างดี ทําให้สารน้ันมีประสทิธิภาพอย่าง
มาก แต่อย่างไรก็ตามสารประเภทน้ีก็มีข้อบกพร่องอยู่บางประการ คือ ทาํให้สิ้นเปลืองพ้ืนที่บน
หน่วยความจํามาก ซึ่งเวลาเปิดรับชมอาจต้องใช้ระยะเวลาที่นานกว่าสารประเภทอ่ืน ๆ อาจส่งผลให้
ประสิทธิภาพลดลงตามไปด้วย 

ข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกับรูปแบบการนําเสนออินโฟกราฟิก ซึ่งปรากฏอยู่ในงานวิจัยของ 
พชรมน ธรรมประสิทธ์ (2555) ศึกษาเกี่ยวกับวิเคราะห์เน้ือหาการสื่อสารในภาวะวิกฤติกรณีศึกษา
คลิปวีดีโอ “รู้สู้ flood” พบว่า รูปแบบของการนําเสนอเนื้อหาสาระของคลิปวีดีโอออนไลน์ “รู้สู ้
flood” เป็นลักษณะคลิปวีดีโออินโฟกราฟิกหรือภาพเคลื่อนไหวอนิเมชั่น โดยมีเสียงประกอบเนื้อหา
ภายในคลิปวีดีโอ 2 ประเภท คือ 1) เสียงบรรยายและเสียงดนตรี 2) มีการใช้ข้อความหรือตัวอักษร 
(Text) ประกอบการบรรยายเน้ือหาสารและปรากฏข้อความตัวอักษรเป็นช่ือหัวเรื่อง  

2.3.2 เป้าหมายของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เป้าหมายของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์น้ันเป็นสิ่งที่องค์กรต้องให้ความสําคัญและ

วางแผนก่อน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2555) ซึ่งเป้าหมายของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีดังต่อไปนี้  

1) การเพ่ิมยอดขาย การเพ่ิมยอดขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ต้องอาศัยการวางแผนการ
ดําเนินงาน และการกําหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด เช่น การส่งเสริมการขาย  

2) เพ่ิมการรับรู้ในตราสินค้า คือ การสร้างการรับรู้ในตราสนิค้า โดยสร้างการดึงดูดให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับกิจกรรมทางการตลาด หรือการเข้าไปพูดคุยกับผู้บริโภคแบบเป็นกันเอง โดย
พยายามให้มองตราสินค้าน้ันเป็นเพ่ือน  

3) เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ เครือค่ายสังคมออนไลน์เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์ มี
รูปแบบคล้ายกบัการสื่อสารการแบบเดิม (Traditional Media) คือ การสื่อสารการตลาดแบบทางตรง 
แต่สามารถสร้างประสิทธิภาพได้มากกว่า  

4) เพ่ือทราบถึงข้อคิดเห็น ความต้องการของผู้บริโภค การสื่อสารผ่านช่องทางผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์จะมีขยายข้อเรียกร้องและความเห็นของผู้บริโภคเป็นวงกว้าง เพราะเสียงสะท้อนจาก
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ผู้บริโภคจะพูดต่อ ๆ กันไปอย่างรวดเร็ว การตอบรับ การรับฟัง และการแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคจึง
เป็นสิ่งสําคัญ นอกจากน้ันข้อเรียกร้องและการติชม ยังมีประโยชน์ในการพัฒนาสินค้าหรือบริการให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้ 

5) เพ่ิมจํานวนคนเข้าชมเว็บไซต์ ในการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ถือเป็นเคร่ืองมือที่
ช่วยผลักดันใหผู้้บริโภคเข้าใช้เว็บไซต์ขององค์กร อีกทั้งยังช่วยผลักดันให้การค้นหาช่ือเว็บไซต์ในเสิร์ช
เอ็นจ้ิน (Search Engine) ได้ง่ายขึ้น โดยอันดับการค้นหาจะอยู่อันดับต้น ๆ 

ทั้งน้ีบริษัทอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้เลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการ
สื่อสารการตลาด และการบรหิารความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยมีเป้าหมายที่สอดคล้องกับเป้าหมาย
ของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ  

1) ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการสื่อสารรายการส่งเสริมการขายเพ่ือเพ่ิม
ยอดขาย และกระตุ้นให้สมาชิกสนใจในบรกิารของบริษัท 

2) สร้างการรับรู้ในตราสินคา้ โดยบริษัทอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เล็งเห็นถึงความสําคัญใน
การสร้างการรับรู้ตราสินค้า โดยสื่อสารผ่านรูปแบบของการส่ือสารตราองค์กร สร้างความสัมพันธ์กับ
สมาชิก สร้างกิจกรรม ให้ข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวเนื่องกับธุรกิจของบริษัท  

3) ประชาสัมพันธ์องค์กร โดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทาง ในการนําเสนอข้อมูล
ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม รวมทั้งข่าวสารกิจกรรมต่าง ๆ   

4) เป็นช่องทางในการแสดงความคิดเห็นของสมาชิก พ้ืนที่ในการแก้ไขปัญหา ตอบคําถาม
ให้กับสมาชิกแฟนเพจ ซึ่งสมาชิกในเครือข่ายสามารถติชม สอบถามปัญหาต่าง ๆ ได้ โดยเป็นช่องทาง
ในการสื่อสารแบบสองทาง  

5) สร้างการเช่ือมต่อกับเว็บไซต์ (www.infographicthailand.com, 
www.infographic.in.th) โดยสร้างลิงค์ไปยังเว็บไซต์ของบริษัทอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 

2.3.3 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เฟสคาวาซา (Fredcavazza, 2015) ได้สรปุประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ระดับโลก 
โดยจําแนกตามภาพรวม ดังนี้ 
 1) ประเภทการประชาสัมพันธ์ (Publishing) หรือการเผยแพร่บล็อก (Blogging) ระบบการ
จัดการเน้ือหาที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถเผยแพรแ่ละแบ่งปันเน้ือหาของตนเอง เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่ต้องการความคิด ความรู้ การต่อยอดจากผู้เช่ียวชาญ เพ่ือให้ความรู้ที่ได้มีการปรับปรุงและพัฒนา
อย่างต่อเน่ือง ทําให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม เช่น WordPress, Blogger, Live Journal, TypePad, 
Tumblr, Over-Blog, Medium, Svbtle, SquareSpace, Wikipedia, Wikia เป็นต้น 
 2) ประเภทการแบ่งปัน (Sharing) สําหรับผูใ้ช้ที่ต้องการแสดงออกและนําเสนอผลงานโดย
สามารถเผยแพร่ได้ทั่วโลก เปรียบเสมือนแกลเลอร่ี (Gallery) ที่แสดงผลงานของตัวเอง เช่น วีดีโอ 
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 จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่า เฟซบุ๊ก เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทการสนทนา ที่
สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลได้ อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางของภาพรวมในปัจจุบันและถือว่า
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในโลก ดังน้ันรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ผู้วิจัยต้องการศึกษา คือ เฟซบุ๊ก  
 2.3.4 เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 เฟซบุ๊ก เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ที่นิยมมากที่สุดในโลกและ
ในสังคมยุคปัจจุบัน โดยเปิดใช้งานเมื่อวันที่ 4 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2547 ผู้กอ่ต้ังเฟซบุ๊ก คือ มาร์ก 
ซักเคอร์เบิร์ก (Mar Zuckerberg) ในขณะทีเ่ขายังเป็นนักศึกษาจิตวิทยาที่มหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ดและ
เพ่ือนร่วมช้ันเรียน นักศึกษาสาขาวิชาวิทยาการคอมพิวเตอร์เป็นผู้ร่วมก่อต้ัง ช่ือว่า เอ็ดวาร์โด ซาเวริน 
(Eduardo Saverin), ดิสติน มอสโควิดซ์ (Dustin Moskovitz) และ ครสี ฮิวส์ (Chris Hughes)     
เฟซบุ๊กเป็นช่ือหนังสือที่แจกสําหรับนักศึกษาของมหาวิทยาลัยในช่วงเร่ิมเรียนปีแรก ซึง่มีภาพและช่ือ
เพ่ือนที่เรียนด้วยกันไว้สําหรับจดจําช่ือ ในช่วงแรกเฟซบุ๊กเปิดให้ใช้งานได้เฉพาะนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ดเท่าน้ัน ต่อมาได้ขยายตัวออกไปสําหรับมหาวิทยาลัยทั่วอเมริกาและเมื่อวันที่ 
11 กันยายน พ.ศ. 2549 ได้ขยายตัวไปทั่วโลก ซึ่งในปัจจุบันเปิดให้กับทุกคนที่มีอีเมลและมีอายุ
มากกว่า 13 ปี และเป็นเว็บไซต์รูปแบบสังคมออนไลน์ที่นิยมมากที่สุดในโลก (อรรถชัย วรจรัสรังส,ี 
2556) 
 ประสิทธิภาพของเฟซบุ๊กในปัจจุบัน จํานวนผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กในประเทศไทยมีจํานวนสงูมาก
โดยจัดอยู่ในอันดับที่ 9 ของประเทศ ที่มผีู้ใช้เฟซบุ๊กมากที่สุดในโลก ส่วนหน่ึงที่ทําให้อัตราการใช้งาน
เพ่ิมสูงขึ้นเน่ืองมาจาก เทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ รวมไปถึงอุปกรณ์เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตต่าง ๆ ที่ได้
มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง สามารถหาซื้อได้ง่ายในราคาที่ไม่แพง อีกทั้งยังสะดวกในการพกพา รวมไป
ถึงการสร้างแอปพลิเคช่ันต่าง ๆ ที่ตอบสนองความต้องการในการเช่ือมต่อเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (วรรณพร กลิ่นบัว, 2553) 
 ราวส์ (Rouse, 2014) ได้อธิบายเก่ียวกับเฟซบุ๊กไว้ว่า เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมท่ีใช้งานได้ฟรีและเป็นที่นิยมมากที่สุด ผู้ใช้สามารถลงทะเบียนเพ่ือสร้างโปรไฟล์ของ
ตนเอง อัปโหลดภาพถ่ายและวิดีโอ เพ่ือใช้ส่งข้อความและติดต่อกับเพ่ือน ครอบครัวหรือเพ่ือน
ร่วมงาน ถูกแปลเป็นภาษาต่าง ๆ จํานวน 37 ภาษา โดยมีคุณสมบัติต่าง ๆ ดังน้ี 
 1) พ้ืนที่ส่งเสริมการการตลาด (Marketplace) ช่วยให้สมาชิกสามารถโพส อ่าน หรือ
ตอบสนองต่อข้อมูลทางการตลาด  
 2) กลุ่ม (Groups) ช่วยให้เกิดการรวมกลุ่ม สร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกที่มีความสนใจใน
เร่ืองเดียวกัน  
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 3) กิจกรรม (Events) ช่วยให้สมาชิกสามารถเผยแพร่เหตุการณ์ เชิญแขก ติดตามและ
วางแผนในการเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ  
 4) หน้าเพจ (Pages) ช่วยให้สมาชิกสร้างและส่งเสริมหน้าโปรไฟน์ของตนอย่างได้
เฉพาะเจาะจง  
 5) เทคโนโลยีการแสดงตัวตน (Presence Technology) ช่วยให้สมาชิกสามารถดูข้อมลู 
เน้ือหาต่างๆ และแสดงความคิดเห็นผ่านทางออนไลน์  
 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บนหน้าโพรไฟล์ (Profile) ส่วนประกอบที่สําคัญที่นิยมมากทีสุ่ด คือ 
การนําเครือข่ายสังคมในชีวิตจริงของผู้ใช้มาอยู่บนโลกเสมือน และให้ความสําคัญกับเครือข่ายที่เป็น 
“โลกจริง” (วิชญา นวลอุไร, 2556) ซึ่งสมาชิกสามารถสร้างเน้ือหา ใส่ข้อความ วิดีโอ หรือภาพถ่าย 
อีกทั้งการสร้างอัลบ้ัมรูปของตนเอง โดยภาพถ่ายสามารถอัพโหลดจากเครื่องคอมพิวเตอร์หรือจาก
กล้องสมาร์ทโฟนโดยตรง ในด้านของข้อจํากัดสําหรับเฟซบุ๊ก (Facebook) คือ จะลบภาพที่ไม่
เหมาะสมหรือมีลิขสทิธ์ิออกจากระบบ (Rouse, 2014)  

ประเภทการใช้งานของเฟซบุ๊กข้ันพ้ืนฐานมี 3 รูปแบบหลัก ๆ คือ 
1) ส่วนตัว (Personal) มีลํกษณะการติดต่อสําหรับบุคคลที่เป็นเพ่ือนกันเท่าน้ัน (Friend) 

และจะต้องมีการรับเป็นเพ่ือนก่อน (Add Friend) ถึงจะสามารถติดต่อกันได้ 
2) กลุ่ม (Group) มีลักษณะการส่ือสารภายในกลุ่มพร้อม ๆ กัน โดยการสือ่สารจะต้องเป็น

สมาชิก (Member) ของกลุ่มก่อนแบ่งกลุ่ม  
3) แฟนเพจ (Fan Page) มีลกัษณะการสื่อสารเหมือนการกระจายข่าวให้คนติดตาม (Fan) 

ทําให้ทราบข้อมูลได้ตลอดเวลา หรือคนที่ไม่ได้เป็นคนติดตามก็สามารถทําการสื่อสารกับเราได้ เป็น
ลักษณะเปิด (Pubiic) 

สิ่งที่องค์กรและบริษัทต่าง ๆ สามารถใช้ประโยชน์จากเฟซบุ๊กมากที่สุด คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fanpage) ซึ่งเป็นหน้าเว็บไซน์ที่สามารถใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ข้อมูล 
ต่าง ๆ ไปถึง เพ่ือนและบุคคลต่าง ๆ ทีม่ีความสนใจในเรื่องที่ถูกประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ 
โดยผู้ใช้บริการไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ในการสร้างขึ้นมา ทําให้เฟซบุ๊กแฟนเพจมีประโชยน์อย่างมาก
ในการโฆษณาสินค้าและบริการต่าง ๆ รวมถึงการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร การเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ ซึง่
เป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้อย่างกว้างขวาง (อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556) นอกจากน้ียังมี
เคร่ืองช่วยทําการตลาดอยู่หลายอย่างด้วยกัน เช่น การโปรโมตเพจ เป็นการส่งคําเชิญ (Invite) ไปยัง
กลุ่มบุคคลต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการชักชวนบุคคลอ่ืนต่อ ๆ กนัไป หรือการลงโฆษณาในเฟซบุ๊ก ที่เรียกว่า
Facebook Ad โดยการ Pay-Per-Click (PPC) เพ่ือเพ่ิมจํานวนคนติดตามให้กว้างขึ้น แต่การโปรโมต
แบบน้ีจะมีค่าใช้จ่าย รวมท้ังยังสามารถติดเสิร์ซเอนจิน Search Engine Optimization (SCO) เพ่ือ
เพ่ิมโอกาสในการค้นหาให้สามารถมองเห็นหน้าแฟนเพจได้โดยไม่ต้องเข้าเฟซบุ๊ก ซึ่งเหมาะที่จะใช้ใน
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การประชาสัมพันธ์สู่สาธารณะ โดยมีกราฟแสดงสถิติเพ่ีอการวิเคราะห์และปรับปรุงการตลาดให้ดีขึ้น 
ทําให้เกิดประโยชน์กับธุรกิจเป็นอย่างมาก (เกศริน รัตนพรรณทอง, 2555 และปิยะฉัตร พรหมมา, 
2556) 

ทั้งน้ี มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวุฒิ บุนนาค (2555) ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาด
ธุรกิจออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานผ่านระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา 
Facebook Fanpage ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
ติดตามเฟซบุ๊ก แฟนเพจ ประเภทองค์กรและผลิตภัณฑ์ รวมทั้งศึกษาประโยชน์และความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเฟซบุ๊ก แฟนเพจ ประเภทองค์กรและผลิตภัณฑ์ โดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายจากผู้ใช้ 
เฟซบุ๊กในเขตกรุงเทพฯ ด้วยแบบสอบถาม จํานวน 400 คน และใช้สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการ เฟซบุ๊กแฟนเพจในเขตกรุงเทพฯ ส่วนใหญม่ีประสบการณ์ในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ระยะเวลา 4 ปีขึ้นไป และมีบัญชีผู้ใช้เฟซบุ๊กมากที่สุด โดยใช้งานผ่านช่องทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Smartphone)  
 อีกทั้งงานวิจัยของ จิราภรณ์ ศรีนาค (2556) ได้ศึกษาการวิเคราะห์ประเภท รูปแบบ เน้ือหา 
และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประเภทส่ือสังคมออนไลน์ ที่ผู้ใช้
สื่อเลือกใช้รูปแบบในการนําเสนอเน้ือหา รวมถึงเน้ือหาและวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ และสัมภาษณ์ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ จํานวน 28 คน 
ผลการศึกษาพบว่า ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผูรู้้จักและนิยมมากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก รูปแบบใน
การนําเสนอเน้ือหาโดยการให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม (Interactive) มีรูปแบบโดดเด่นที่สุด สําหรับด้าน
เน้ือหาเพ่ือส่งเสริมกับการใช้สื่อเดิมเป็นลักษณะที่พบมากที่สุด และด้านวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์มีการใช้เพ่ือการสนทนามากที่สุด รองลงมาคือ การใช้เพ่ือความบันเทิง และเพ่ือรับรู้
เหตุการณ์ต่าง ๆ สําหรับการวิเคราะห์ผลกระทบเชิงบวก พบว่า ทําให้รู้เหตุการณ์ได้อย่างรวดเร็ว ช่วย
ในการตัดสินใจที่จะทําสิ่งต่าง ๆ ได้ง่ายข้ึน อีกทั้งยังช่วยให้ได้พบปะพูดคุยกับเพ่ือนเก่าและเพ่ือนใหม่
ได้ ส่วนผลกระทบเชิงลบ พบว่า ทําให้ความสัมพันธ์ของบุคคลในโลกของความเป็นจริงลดลง และ
ส่งผลต่อความถูกต้องของข้อมูลข่าวสารที่ใช้สื่อสารลดลง 

อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) กล่าวว่า สาเหตุที่เฟซบุ๊กเป็นช่องทางหนึ่งที่องค์กรสนใจในการ
ใช้ติดต่อสื่อสารกับผู้รับสาร เน่ืองจากเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถสร้างตัวตนให้กับตราสินค้าได้ และเป็น
ช่องทางที่สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ซึ่งมีประโยชน์อย่างมากในการ
ประชาสัมพันธ์องค์กร ดังน้ี 

1) ทําการสื่อสารกับผู้บริโภคในหน้ารวมข่าว (News Feed) สามารถแทรกซึมไปอยู่บนหน้า
รวมข่าวของผู้รับสารได้อย่างดี โดยการกดถูกใจ (Like) เป็นการยินยอมของผู้บริโภคในการรับข้อมูล 
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ซึ่งข้อความหรือรูปภาพต่าง ๆ จะสามารถไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าวของผู้บริโภคได้ ไม่เหมือนกับ
รูปแบบการสื่อสารอ่ืน ๆ ที่จะเป็นการขัดจังหวะและการยัดเยียดมากกว่า   

2) สามารถกระจายข้อมูลได้อย่างต่อเน่ืองและทันเวลา (Real Time) ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
จะสามารถไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าวของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพและเป็นไปตาม
เวลาจริง เพราะการส่งตรงสู่ผู้บริโภคได้ทันที ทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลได้อย่างดี ซึ่งสอดคล้อง
กับปรัชญาพ้ืนฐานของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ว่า ผู้ใช้จะต้องมีส่วนรวมในการสนทนา  

3) สามารถเพ่ิมแอพพลิเคช่ัน (Application) ได้อย่างหลากหลาย เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็น
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีประสทิธิภาพสูง มีความสามารถในการรองรับแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็น เกม รูปภาพ วีดิโอ หรือการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ทําให้
ผู้บริโภคสามารถใช้งานแอพพลิเคช่ันได้โดยไม่ต้องออกจากเฟซบุ๊ก 

4) ช่วยให้ตราสินค้าสามารถพูดคุยและมีส่วนร่วม (Conversation & Engagement) กบั
ผู้บริโภค ทําใหเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจได้สร้างโอกาสให้กับตราสินค้าในการสื่อสารกับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น
ในหน้ากระดานหลัก (Wall) หน้ากล่องส่งข้อความ (Message) หรือในสว่นอ่ืน ๆ 

เน่ืองจากเฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการสื่อสารแบบ 2 ทาง (2 Way Communication) ทาํให้
สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้โดยตรง ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) และ
เป็นพ้ืนที่รับฟังความคิดเห็นจากผู้บริโภค เพ่ือนําข้อมูลต่าง ๆ ไปปรับปรุงคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะสามารถสร้างความสัมพันธ์จนเกิดเป็นความผูกพัน 
และกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (ปิยะฉัตร พรหมมา, 2556) 

นอกจากผู้ใช้เฟซบุ๊กจะสามารถแสดงความคิดเห็น (Comment) กดถูกใจ (Like) และแบ่งปัน 
(Share) แล้ว เฟซบุ๊กยังมีแอพพลิเคช่ันอ่ืน ๆ ที่เป็นคุณสมบัติพิเศษที่ทําให้มีความแตกต่างจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ดังน้ี 

1) กิจกรรมการนัดหมาย (Events) การเชิญผู้ติดตามให้เข้าร่วมงานหรือกิจกรรมที่องค์กรได้
จัดขึ้น พร้อมระบุรายละเอียดของกิจกรรม ซึ่งผู้ติดตามสามารถเลือกตอบรับหรือปฏิเสธก็ได้ 

2) ลิงค์ (Links) การเช่ือมต่อไปยังเว็บไซต์อ่ืน ๆ ผ่านทาง URL โดยการเช่ือมโยงจากตําแหน่ง
หน่ึงไปยังอีกตําแหน่งหนึ่งของเอกสารเดียวกัน หรือต่างเอกสารก็ได้ ซึ่งภายในลิงค์จะมขี้อความและ
รูปภาพเป็นส่วนประกอบ 

3) การเขียนบันทึก (Notes) เป็นการเขียนบันทึกเพ่ือแชร์ หรือเล่าเรื่องราวต่าง ๆ ให้แก่
ผู้ติดตาม โดยส่วนใหญ่จะมีขอ้ความท่ียาวกว่าข้อความในโพสต์ 

4) รูปภาพ (Photos) แสดงรูปภาพต่าง ๆ ที่อาจมีข้อความกํากับอยู่ด้วยก็ได้ 
5) เหตุการณ์สาํคัญ (Milestones) เป็นรูปแบบของการโพสตที่แสดงเหตุการณ์ หรือกิจกรรม

สําคัญ โดยการระบุวันเวลาไว้ชัดเจน เช่น วันก่อต้ังองค์กร ซึ่งสามารถย้อนกลับไปแก้ไขโพสต์ได้ 
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6) การถามคําถาม (Questions) การสร้างแบบสอบถามเพ่ือขอความคิดเห็นจากผู้ติดตาม 
โดยจะมีตัวเลือกให้โหวตและแสดงผลลัพธ์ทีผู่้ใช้งานเลือกมากที่สุด 

7) การอัพเดทสถานะ (Status Updates) การโพสต์ข้อความต่าง ๆ ผ่านหน้าวอล เพ่ือให้เกิด
การติดตาม 

8) วีดิโอ (Videos) การอัพโหลด หรือแบ่งปันไฟน์ในรูปแบบวีดิโอ ซึ่งอาจมีข้อความร่วมด้วย 
 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ และผลการวิจัยที่ผ่านมา พบว่า  
เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีประโยชน์อย่างมาก อาทิเช่น การเข้าถึงผู้บริโภค
จํานวนมาก ด้วยการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ ข้อความ รูปภาพ  ไฟน์เสียง และวิดิโอ อีกทั้งยัง
สามารถให้ข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว และทันเวลา ทําให้นักสือ่สารหรือบริษัทสามารถให้ขอ้มูลและพูดคยุ
กับผู้บริโภคได้ ซึ่งสามารถตอบสนองพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคได้  ข้อมูลดังกลา่วทําให้ผู้วิจัย
เห็นว่าบริษัทอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เลือกใช้เฟซบุ๊กมาเป็นช่องทางในการสื่อสารข้อมูล รับฟังความ
คิดเห็นและเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังน้ัน จึงนําแนวคิดน้ีมาใช้ในการศึกษา
รูปแบบและวิธีการนําเสนอเน้ือหาให้กับผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิก ซึ่งสามารถนํามาใช้อธิบายการสื่อสาร
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ในการนําเสนอข้อมูลข่าวสาร 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ (Perception)  

การรับรู้ หมายถึง การมีความตระหนัก (Awareness) ที่มผีลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้รับ
สาร ซึ่งเป็นกระบวนการทางด้านความรู้ ความเข้าใจที่สําคญั (Cognitive Process) และการรับรู้น้ัน
มากกว่าการรับรู้บางอย่างที่มีต่อสภาพแวดล้อม เป็นกระบวนการของการตัดสินใจในการแปล
ความหมายของสิ่งที่ประสาทสัมผสัได้รับ น่ันคือสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นจะถูกรับรู้เมื่อบุคคลสามารถให้
ความหมายต่อสิ่งเร้าน้ันได้ (Moates & Schumacher, 1980 อ้างใน วรวัฒน์ เดชวงค์ยา, 2551) 
นอกจากน้ันการที่บุคคลเปิดรับต่อข้อมูลข่าวสาร (Exposure Stage) จะเปิดรับข้อมูลโดยผ่านทาง
ประสาทสัมผสั ในขั้นต้ังใจรับ (Attention Stage) ซึ่งจะแบ่งปันความสนใจมาสู่สิ่งเร้าน้ัน และขั้น
สุดท้ายคือ ขั้นเข้าใจความหมาย (Comprehension Stage) ผู้บริโภคจะจัดองค์ประกอบข้อมูลและ
แปลความหมายออกมาเพ่ือให้เข้าใจได้ (Mowen & Minor, 1998)   

นอกจากน้ัน การรับรู้ของบุคคลเป็นกระบวนการที่เร่ิมจากสิ่งเร้า โดยผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 
5 คือ ตา หู จมูก ลิ้น และกายสัมผสั ที่ทําการสรุปและแปลความหมายจากส่ิงที่สัมผสั ตาม
ความสามารถและประสบการณ์เดิมของแต่ละบุคคล จะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรม ทัศนคติ เกิดการ
เรียนรู้เพ่ิมเติม และส่งผลให้เกิดการกระทําที่ตอบสนองต่อการรับรู้ที่เกิดขึ้นเหล่าน้ัน ซึ่งแต่ละบุคคล
จะมีการรับรู้ในสารเดียวกันได้แตกต่างกัน เกิดจากอิทธิพล หรือตัวกรองของการรับรู้ คือ แรงผลักดัน
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หรือแรงจูงใจ ประสบการณ์เดิม กรอบอ้างอิง สภาพแวดล้อม สภาวะจิตใจ และอารมณ์ของบุคคล 
น้ัน ๆ (วิชญา นวลอุไร, 2556) 

การรับรู้สิ่งต่าง ๆ รอบตัวของมนุษย์มาจากการรับรู้ทางการมองเห็น (Visual Sense) 
ประมาณร้อยละ 70 และจากการรับรู้ด้วยประสาทสัมผัส และด้านอ่ืน ๆ (Other Senses) อีก
ประมาณร้อยละ 30  การรับรู้ทางการมองเห็นจะช่วยให้บุคคลรู้ว่า ควรทําอะไร อย่างไรต่อสภาพ
แวดล้อมรอบ ๆ ตัว ซึ่งมีความสําคัญอย่างย่ิงต่อความสามารถด้านการเรียนรู้ การวางแผน และการ
เคลื่อนไหว ในส่วนของความสามารถด้านการรับรู้ทางสายตา (Visual Perception) ไม่ได้มาจาก
ความสามารถด้านการมองเห็นเพียงอย่างเดียว แต่มาจากการประมวลผล  ร่วมกันอย่างเป็นระบบกับ
การรับความรู้สึกในด้านอ่ืน ๆ  เช่น การรับสัมผสั การดมกลิ่น การได้ยิน การรับรู้ทางสายตาจะ
สามารถเกิดขึ้นได้ต้องใช้ทั้งกระบวนการของการรับรู้ (Perception) และกระบวนการของความคิด
ความเข้าใจ (Cognition) เพ่ือแปลความสามารถสิ่งที่มองเห็น ร่วมกับ ประสบการณ์ที่เคยได้ร้บมา
ก่อน ดังน้ัน การรับรู้ทางสายตาจึงต้องใช้ความสามารถของสมองในการพัฒนาความสามารถร่วมกับ
การเก็บประสบการณ์จากการเรียนรู้  (นนทิชา ถาวรไพบูลย์บุตร, 2555) 

จากข้อมูลดังกล่าวสรุปได้ว่า การรับรู้ เป็นกระบวนการที่บุคคลรับความรู้สึกและแปล
ความหมายหรือตีความจากสิ่งเร้าที่รับเข้ามา โดยผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ตา ได้เห็น หู ได้ยิน 
จมูก ได้กลิ่น ลิน้ รู้รส และกายสัมผสั การรับสัมผัส แล้วทาํให้เกิดความรู้สึกนึกคิดและประสบการณ์ที่
เคยได้รับมาก่อน จนกลายเป็นความรู้ ความคิดเห็น ความสํานึก ความเข้าใจ ซึ่งการรับรู้ที่เกิดจากการ
มองเห็นเป็นการรับรู้ที่มนุษย์สัมผสัมากที่สดุ โดยแต่ละบุคคลจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับ
ระยะเวลา เหตุการณ์ ประสบการณ์หรือสภาพแวดล้อม เป็นต้น 

2.4.1 กระบวนการรับรู้ 
การรับรู้เป็นกระบวนการทางด้านความรู้ ความเข้าใจที่สําคัญ (Cognitive Process) และ

การรับรู้น้ันมากกว่าการรับรู้บางอย่างที่มีต่อสภาพแวดล้อม เป็นกระบวนการของการตัดสินใจในการ
แปลความหมายของส่ิงที่ประสาทสัมผัสได้รบั น่ันคือสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นจะถูกรับรู้เมื่อบุคคลสามารถ
ให้ความหมายต่อสิ่งเร้าน้ันได้ (Moates & Schumacher, 1980 อ้างใน วรวัฒน์ เดชวงค์ยา, 2551) 
ซึ่งถือเป็นกระบวนการที่คาบเก่ียวระหว่างความเข้าใจ ความคิด การรู้สึก (Sensing) ความจํา 
(Memory) การเรียนรู้ (learning) การตัดสินใจ (Decision Marketing) และการแสดงพฤติกรรม 
ตามภาพประกอบดังต่อไปนี้  
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ภาพที่ 2.14: กระบวนการแห่งการรับรู้ 
 

 
 
ที่มา: วรวัฒน์ เดชวงค์ยา. (2551). การรับรูแ้ละเข้าถึงสื่อสาธารณสุขของประชาชน อําเภอพร้าว 
       จังหวัดเชียงใหม่. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
 

จากภาพแสดงถึงการสัมผัสต่อสิ่งเร้าเป็นขั้นตอนแรกของการรับรู้ เมื่อร่างกายมีการรับรู้ผ่าน
ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ก็จะเกิดการตีความ โดยอาศัยความคิด ความเข้าใจ ความจํา การเรียนรู้ และ 
มโนภาพ หลังจากน้ัน จะทําการตัดสินใจทีแ่สดงปฏิกิริยาตอบสนองโดยแสดงถึงพฤติกรรมใด
พฤติกรรมหนึ่งออกมา ซึ่งปัจจัยสําคัญทีม่ีผลกระทบต่อการรับรู้ ประกอบด้วยปัจจัยสําคัญ 3 ประการ 
คือ 1) ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Factors in the Situation) ได้แก่ เวลา สภาพแวดล้อมในการทํางาน 
และสภาพแวดล้อมทางสังคม  2) ปัจจัยด้านตัวผู้รับรู้ (Factors in the Perceiver) ได้แก่ ทัศนคติ 
(Attitudes) แรงขับ (Motive) ความสนใจ (Interests) ประสบการณ์ (Experience) และความ 
คาดหวัง (Expectation) และ 3) ปัจจัยด้านเป้าหมาย (Factors in the Target) ได้แก่ ความใหม ่
(Novelty) การเคลื่อนที่ (Motion) เสียง (Sound) ขนาด (Size) ภาพด้านหลัง (Background) ความ 
ใกล้ไกล (Proximity) และความเหมือน (Similarity) เป็นต้น (Robbins, 2003)  

การรับรู้เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลแปลหรือตีความหมายของการรู้สึกสมัผัสที่ได้รับจากตา
เห็นภาพ หูได้ยิน จมูกได้กลิน่ ลิ้นรู้รส และกายสัมผัส โดยแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมหนึ่งที่มี
ความหมายหรือรู้จักและเข้าใจ (ธนัฏฐา สาริกบุตร, 2556) กระบวนการรับรู้แบ่งออกได้ ดังต่อไปนี้ 

1) ธรรมชาติและชนิดของสิ่งเร้า สิ่งเร้า หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่เข้ามาเร้าอวัยวะรับสัมผัส
แบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือ  

1.1) สิ่งเร้าภายนอก เป็นลักษณะหรือคุณลกัษณะของสิ่งเร้าที่มากระทบประสาท 
สัมผสั เช่น วัตถุ สีสัน ขนาด และสถานการณ์ภายนอกรอบตัวเรา เป็นต้น  
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1.2) สิ่งเร้าภายใน เป็นสิ่งที่กระตุ้นสิ่งเร้าภายในบุคคล ให้เกิดพฤติกรรมการรับรู้   
เช่น ความต้องการ อารมณ์ความรู้สึก ความสนใจ ความคิด ความต้องการ แรงจูงใจ เป็นต้น 

2) การรู้สึกสมัผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะรับสัมผสัสิ่งเร้า เพ่ือให้รับรู้ถึงสิ่งแวดล้อมรอบ ๆ 
ตัวซึ่งบุคคนสามารถรับรู้สิ่งเร้า โดยผ่านทางสายตามากที่สดุ 

3) การตีความหรือแปลความหมายจากการรู้สกึสัมผัส จะถูกต้องมากน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่กับ
อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งการวิจัยน้ีศึกษาเฉพาะลักษณะของสิ่งเร้า เพราะสิ่งเร้าที่มีลักษณะต่างกัน 
ย่อมส่งผลต่อการแปลความหมายของสิ่งเร้าที่แตกต่างกัน 

4) ลักษณะของสิ่งเร้า มี 6 ลกัษณะ ดังน้ี 
4.1) ขนาดและความเข้มของสิ่งเร้า สิ่งเร้าที่มีขนาดใหญจ่ะมีผลให้บุคคลรับรู้ก่อนสิ่ง 

สิ่งเร้าที่มีขนาดเล็ก  
4.2) ความเคลือ่นไหวและการเปลี่ยนแปลง สิ่งเร้าที่มีการเปลี่ยนแปลงปรบัปรุงย่อม 

น่าสนใจกว่าสิง่เร้าที่มีลักษณะเดิม ๆ 
4.3) ความใหม ่ผลผลิตจากความคิดสร้างสรรค์ใหม ่ๆ ย่อมได้รับความสนใจมากกว่า 
4.4) การทําซ้ํา สิ่งเร้าที่ปรากฏขึ้นซ้ํา ๆ จะรบัรู้ได้ดีกว่า 
4.5) สี จะเร้าให้บุคคลรับรู้ได้แตกต่างกันและมักถูกนําไปใช้ในการโฆษณา หรือ 

ประชาสัมพันธ์ เพ่ือทําให้สินค้า มีความน่าสนใจย่ิงข้ึน 
4.6) ลักษณะของสังคม ลักษณะความเป็นอยู่และวัฒนธรรมที่ทําให้การรับรู้ของแต่ 

ละบุคคลหรือแต่ละกลุ่มมีลกัษณะที่แตกต่างกันออกไป 
2.4.2 ขั้นตอนในการรับรู ้
ขั้นตอนในการรับรู้ เป็นกระบวนการเลือกสรรการรับรู้ ใช้ในการกลั่นกรองข้อมูลของผู้รบัสาร

มี 4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) การท่ีผู้รับสารจะเลือกรับข้อมูลข่าวสารทีเ่สนอ

อยู่ทั่วไปหรือไม่ จะเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหลง่หนึ่งที่มีอยู่ด้วยกันหลายแห่งหรือเลือกที่จะ
เปิดรับเป็นบางช่วง บางเวลา เช่น ผู้ชมรายการการแสดงทางโทรทัศน์ อาจเปลี่ยนช่องรับหรือเดินออก
จากห้องไปในระหว่างพักโฆษณา เพ่ือหลีกเลี่ยงการรับโฆษณา การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์และการเลอืก
เปิดวิทยุ การเลือกเปิดรับข่าวสารข้อมูลดังกล่าวน้ีเป็นขั้นแรกของกระบวนการเลือกสรรการรับรู้  

2) การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้รับสาร เลือกที่จะสนใจไปที่สิ่งเร้า
หรือข่าวสารอย่างใดอย่างหน่ึง ขณะที่กันข่าวสารเรื่องอ่ืน ๆ ออกไป อาจจะพบว่าผู้รับสารเปิดรับการ
โฆษณาสินค้าต่าง ๆ มากมายผ่านสื่อโทรทศัน์ ในแต่ละวัน แต่ผู้รับสารสนใจและสามารถรับรู้ถึงการ
โฆษณาเหล่าน้ันได้เพียงบางส่วนเท่าน้ัน ดังนั้น นักโฆษณาจึงต้องผลิตงานโฆษณาอย่างสร้างสรรค์เพ่ือ
ทําให้เกิดความสนใจต่อผู้รับสาร 



55 
 

3) การเลือกรับรู้/ ตีความ (Selective Comprehension) ผู้รับสารจะเลือกสนใจที่จะรับรู้ 
ตีความและทําความเข้าใจข้อมูลข่าวสารที่ได้รับน้ันบนพ้ืนฐานของทัศนคติ ความเช่ือ แรงจูงใจ และ
ประสบการณ์ของตนเองเท่าน้ัน การได้รับข่าวสารแบบเดียวกันผู้รับสารอาจจะตีความไม่เหมือนกัน 
ซึ่งอาจจะไม่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ผู้ส่งสารคาดหวังไว้ 

4) การเลือกจดจํา (Selective Retention) หมายถึง การที่ผู้รับสารไม่ได้จดจําข้อมูลข่าวสาร
ทั้งหมดที่ได้เห็น ได้ยิน ได้อ่าน และผ่านกระบวนการรับรู้มาถึงขั้นตีความหมายทําความเข้าใจแล้ว แต่
ไม่ได้หมายความว่า ผู้รับสารจะสามารถจดจําข่าวสารทั้งหมด เพราะผู้รบัสารจะเลือกจดจําข้อมูล
ข่าวสารเฉพาะบางส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการและทัศนคติของตนเองเท่าน้ัน และมกัจะ
ลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ดังน้ันผู้ส่งสารต้องพยายามสร้างข้อมูลของตนให้อยู่ในความทรงจําของ
ผู้รับสาร โดยการส่งข้อมูลซ้ํา ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดความทรงจําและตัดสินใจซื้อ 

2.4.3 องค์ประกอบของการรับรู้ 
แอสเซล (Assael, 1998) กลา่วว่า องค์ประกอบของการรับรู้ มีทั้งหมด 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
1) การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) ความต้องการของรับสารที่มีต่อ 

การเปิดรับสิ่งเร้าทางการตลาดและให้ความสนใจต่อสิ่งเร้าน้ัน โดยที่ผู้รับสารจะสนใจและเลือกสิ่งเร้า
ทางการตลาดใด จะขึ้นอยู่กับความต้องการและทัศนคติของผู้รับสารแต่ละบุคคล ซึ่งการเกิดขึ้นของ
กระบวนการเลือกรับรู้ ผู้รับสารจะต้องเห็นหรือได้ยินสิ่งเร้าสิ่งน้ันก่อน แล้วจึงจะเกิดการตอบสนองต่อ
สิ่งเร้าน้ัน โดยประกอบด้วย  
   1.1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) แนวโน้มที่ผูร้ับสารจะเลือกเปิดรับ
ข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง แต่ด้วยเวลาที่จํากัดและความสามารถในการเปิดรับ ทําให้ผู้บริโภคไม่
สามารถรับสารที่เข้ามาได้ทั้งหมด จึงต้องมีการเลือกเปิดรับเฉพาะที่ตนให้ความสนใจ  
  1.2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือก
สนใจข่าวสารที่ได้เปิดรับเข้ามาที่มีอยู่มากมาย แต่เน่ืองด้วยข้อจํากัดของสมองจึงต้องมีการเลือกที่จะ
ให้ความสนใจต่อสารเท่าที่สมองจะรับได้ ดังน้ัน ผู้รับสารจึงมักจะเลือกรับสารเฉพาะที่ตนเองสนใจ 
และสอดคล้องกับทัศนคติเดิมของตน การนําเสนอสารในรูปแบบที่ผู้รับสารช่ืนชอบ เช่น ความ
สวยงามหรือตลกขบขัน จะสามารถเรียกความสนใจจากผูร้ับสารได้เป็นอย่างดี บางครั้งผู้รับสารอาจ
หลีกเลี่ยงที่จะรับรู้ในสิ่งที่ไมต่รงกับความคาดหวังและความเช่ือของตน หรือหลีกเลี่ยงการรับรู้ในสิ่งที่
เป็นความรู้สึกด้านลบ น่ันคือ การป้องกันการรับรู้ (Perceptual Defense) ถึงแมก้ารเปิดรับจะ
เกิดขึ้นแล้ว ผู้รับสารจะเลือกตัดสิ่งเร้าที่พบว่าน่ากลัวหรือมีอันตรายออกไปโดยการบิดเบือนข้อมูลที่ไม่
ตรงกับความต้องการ ค่านิยมและความเช่ือของตน และการสกัดก้ันการรับรู้โดยการป้องกันตนเอง
ด้วยการหลีกเลี่ยงการรับรู้ ในสิ่งที่ไม่สนใจ เช่น การเปลี่ยนช่องโทรทัศน์เมื่อมีโฆษณา เป็นต้น 
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2) การรวบรวมข้อมูล (Perceptual Organization) เป็นการที่ผู้รับสารทําการรวบรวมข้อมูล
จากแหล่งต่างๆ เพ่ือช่วยให้เกิดความเข้าใจในสิ่งที่ตนสนใจมากย่ิงข้ึน หลักการสําคัญในการรวบรวม
ข้อมูล คือ การผสมผสานสิ่งเร้าที่รับมาจากหลายแหล่งข้อมูล มาจัดกลุ่มเพ่ือให้ง่ายต่อการประมวล
ข้อมูล โดยมีการกําหนดกรอบในการสร้างภาพรวมและให้ความหมายโดยรวมของสิ่งเร้าในขั้นตอน 
ตามหลักการของนักจิตวิทยากลุ่มเกสตัลท ์(Gestalt Psychology) เน้นการรับรู้เป็นส่วนรวมมากกว่า
ส่วนย่อย ที่ว่าคนเรารับรู้องค์รวมมากกว่าจะรับรู้ในแต่ละองค์ประกอบย่อย การผสมผสานทําได้หลาย
วิธี ได้แก่ การเติมในส่วนที่ขาดหายไปของตัวกระตุ้น ให้เป็นภาพที่สมบรูณ์ การรับข้อมูลที่หลากหลาย
มารวมกัน ในรูปแบบของกลุ่มก้อนมากกว่าจะแยกเป็นกลุม่ย่อย (Grouping) คือ ผู้รับสารมีแนวโน้มที่
จะรับข้อมูลต่าง ๆ เป็นกลุ่มก้อนมากกว่าแยกเป็นข้อมูลเด่ียว ๆ และการรับรู้ความหมายของสิ่งเร้า
จากบริบทโดยรอบ จะช่วยในการเข้าใจในสารที่ส่งมาได้ดีย่ิงขึ้น  

3) การตีความหมาย (Perceptual Interpretation) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากผู้รับ
สารได้เลือกและรวบรวมส่ิงเร้า จากน้ันจะทําการตีความ โดยอาศัยหลักในการตีความหมายข้อมูลทาง
การตลาด ดังน้ี 

3.1) การแบ่งข้อมูลเป็นประเภท (Perceptual Categorization) โดยจัดออกเป็น 
กลุ่มย่อยเพ่ือให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายขึ้นด้วยกระบวนการอันรวดเร็ว โดยอาศัยการใช้สัญลักษณ์ หรอื 
หน่วยความคิด สิ่งกระตุ้นที่ผูร้ับสารสร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการจดจําระยะยาว และสญัลักษณ์ ในการ
พัฒนาสัญลักษณ์หรือหน่วยความคิด ให้สัมพันธ์กับตัวสินค้า 

3.2) การต้ังข้อสรุปเอง (Perceptual Inference) เป็นขั้นตอนที่ผู้รับสารจะให้ 
ข้อสรุปเกี่ยวกับตัวสินค้าและตราสินค้า เป็นการพัฒนาผสมผสานระหว่างสิ่งเร้าสองตัวได้แก่ 
สัญลักษณ์สื่อความหมายและสินค้า โดยผ่านกระบวนการให้สญัลักษณ์ คือ การสรุปความหมาย ที่
ผู้รับสารตีความจากสัญลักษณ์ เช่น การเช่ือมโยงสัญลักษณ์ที่มีความหมายบางอย่างเข้ากับสินค้า และ
เกิดภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง การรับรู้โดยรวมของผู้รับสารที่มีต่อขอ้มูลจากหลายแหล่ง เมื่อ
นํามาผสมผสานกันทําให้เกิดภาพลักษณ์ในใจ 

3.4.4 ปัจจัยต่อการรับรู้ 
ฮาวคินส์, เบสท์ และโคน่ี (Hawkins, Best & Coney, 2001) สิ่งเร้าทางการสื่อสาร

การตลาดจะมีความหมายก็ต่อเมื่อผู้รับสารให้ความหมายกับสิ่งเร้าน้ัน ๆ ซึ่งการให้ความหมายของ
ข้อมูลจะขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1) ลักษณะส่วนบุคคล (Individual Characteristics) คือ การเรียนรู้ (Learning) ของผู้รับ
สาร เช่น การที่ผู้รับสารเรียนรู้ความหมายต่าง ๆ ในวัฒนธรรมของตน และความคาดหวังของผู้รับสาร  
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2) ลักษณะของสถานการณ์ (Situation Characteristics) เป็นปัจจัยทางด้านเวลาของผู้รับ
สารในขณะที่เปิดรับสิ่งเร้าน้ัน รวมท้ังลักษณะทางกายภาพของสถานการณ์น้ัน ๆ เช่น อุณหภูมิและ
เหตุผลที่ผู้รับสารประมวลสารน้ันก็มีผลต่อการให้ความหมายของข้อมูล  

3) ลักษณะของสิ่งเร้า (Stimulus Characteristics) คือ ลกัษณะของการใช้คําพูด  
สัญลักษณ์ (Sign) และสีของสิ่งเร้าน้ัน ๆ โดยทุก ๆ องค์ประกอบของสารน้ันจะมีอิทธิพลต่อการให้
ความหมายของข้อมูลของผู้รบัสารแทบทั้งสิน้ 

4) การตีความภาพ (Interpreting Images) รูปภาพมีคุณค่าเท่ากับถ้อยคํามากมาย 
เน่ืองจากรูปภาพสามารถนําเสนอให้เห็นความเป็นจริงได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้ถ้อยคํา 
อีกทั้งรูปภาพยังสามารถสื่อสารถึงความหมายที่ถ้อยคําไม่สามารถสื่อความหมายได้เพียงพอโดย
รูปภาพน้ันมีความสามารถในการส่ือสารที่แตกต่างกัน ดังน้ันนักการตลาดจึงนิยมใช้ภาพเพ่ือสื่อสารกับ
ผู้รับสารโดยเฉพาะในงานโฆษณา ประชาสัมพันธ์   

5) ความเห็นของผู้บริโภค (Consumer Inference) คือกระบวนการที่ทําให้ผู้รับสารเลง็เห็น
คุณค่ากับสิ่งที่ไม่ได้นําเสนออยู่ในสื่อต่าง ๆ โดยผู้รับสารจะใช้ข้อมูลที่หามาได้และความคิดของตนเอง
ในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อมูลที่ไม่ได้นําเสนอ เมื่อข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติใดคุณสมบัติหน่ึง
ของสินค้าหายไปผู้รับสารก็จะให้คุณค่ากับคุณสมบัติน้ัน ๆ โดยการสันนิษฐานถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณสมบัติที่ขาดหายไปกับคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่มีในข้อมูล ซึง่การให้ความเห็นของผู้รับสารน้ีอาจจะไม่
ถูกต้องกับสิ่งที่นําเสนอ 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้  (Perception) สรุปได้ว่า การรับรู้เป็น
กระบวนการตีความหมายตามความเข้าใจหรือความรู้สึกของตนเอง ซึ่งความหมายที่ตีความน้ันอาจ
แตกต่างไปตามประสบการณ์ ความเข้าใจ ความรู้สึก และทัศนคติของแต่ละบุคคล โดยจะเห็นได้ว่า 
เป็นกระบวนการตอบสนองที่เกิดจากผู้รับสารทั้งสิ้น ดังน้ัน ในการวิจัยครั้งน้ีจึงต้องศึกษาตัวผู้รับสาร 
รวมถึงพฤติกรรมในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากสื่ออินโฟกราฟิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดังเช่น เฟซบุ๊ก เพ่ือสร้างการจดจําได้ อันจะนําไปสู่การพัฒนาการสื่อสารข้อมูลไปยังผู้รบัสารให้มี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
 การใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการรับรู้ จําเป็นจะต้องสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นต่อผู้รับ
สาร และการรับรู้น้ันจะต้องสามารถสร้างให้เกิดจากจดจําได้ด้วยจึงจะถือได้ว่าสารน้ันสามารถสื่อสาร
ได้อย่างประสบผลสําเร็จ 
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2.5 ทฤษฎีการจดจํา (Memory) 
หากพิจารณากระบวนการเลือกสรรเพ่ือการรับรู้ (Perception Process) จะพบว่า หลังจาก

ผู้รับสารเปิดรับสื่อ และได้ผา่นขั้นตอนการรับรู้และตีความข้อมูลต่าง ๆ แล้ว ข้อมลูน้ันจะถูกเก็บรักษา
อยู่ในความทรงจํา คือ ขั้นตอน Selective Retention ในเรื่องของความทรงจําน้ีมีความสําคัญในแง่
ของการตลาด เพราะเพียงแค่ผู้รับสารรับรู้ขอ้มูลข่าวสารจากสื่อน้ันไม่พียงพอ แต่ต้องสามารถจดจํา
ข้อมูลได้ด้วย เพ่ือนําไปสู่การติดตามข้อมูลจากแหล่งที่ช่ืนชอบและสามารถนําไปใช้ประโยชน์ต่อได้ 
(กังสดาล นาควิโรจน์, 2549) 

ความจํา (Memory) คือ กระบวนการในการเก็บข้อมูล เรื่องราวที่คนเราได้จากการเรียนรู้
จากสิ่งต่าง ๆ ที่ได้ประสบพบเจอ หรือเป็นประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมานํามาเก็บไว้และเมื่อมีการ
กล่าวถึง ก็จะสามารถระลึกถึงเหตุการณ์หรือข้อมูลเหล่าน้ันออกมาได้ (สพุจน์ ไพบูลย์พุฒิพงศ์, 2554)  
นอกจากน้ันยังหมายถึง กระบวนการต่อเน่ืองจากการรับรู้ คือการรักษาไว้ซึ่งผลที่เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการรับรู้ให้คงอยู่ต่อไป หรือการที่บุคคลสามารถถ่ายทอดสิ่งที่เคยรับรู้และ
เก็บเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ประสบมาได้อย่างถูกต้อง (นงนุช ใจช่ืน, โศภิต นาสืบ, สุรศักด์ิ ไชยสงค์ และ
ทักษพล ธรรมรังสี,  2556)  

การจดจําประกอบด้วย การเรียนรู้ และประสบการณ์ต่าง ๆ เพ่ือรับข้อมูลข่าวสาร หลังจาก
น้ันจะทําการเก็บสิ่งที่เรียนรู้ และประสบการณ์ไว้และสามารถระลึกถึงสิ่งที่เรียนรู้และประสบการณ์
น้ันเพ่ือนําไปใช้ได้เหมาะสมกับเวลาและสถานการณ์ต่าง ๆ ได้ (ธนัฏฐา สาริกบุตร, 2556) การดําเนิน
กรรมวิธีเก่ียวกับข่าวสารน้ัน ให้ดําเนินภายใต้พ้ืนฐานความรู้และประสบการณ์ ที่ผู้รับสารมีอยู่ในความ
ทรงจํา เน่ืองจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด ในการก่อปฏิกิริยาตอบโต้ต่อข่าวสาร เพราะผู้รับสาร
แต่ละคนจะมปีระสบการณ์ในความทรงจําที่แตกต่างกันไปน่ันเอง 

2.5.1 ความสามารถด้านความจํา 
หลักการรับรู้ภาพและสัญลักษณ์ มนุษย์สามารถจดจําภาพสารพัดชนิดที่ผ่านมาได้ และภาพ

ต่าง ๆ จะถูกเก็บไว้ในจิตสํานึก ซึ่งสามารถระลึกออกมาได้อย่างถูกต้อง (Fleming & Sheikhian, 
1972) โดยอาศัยหลัก 3 ข้อ ดังน้ี 

1) เมื่อมนุษย์ได้เห็นภาพใด ๆ เข้ามา ย่อมแปลความหมายออกมาเป็นถ้อยคําหรือรูปลักษณะ
ต่างๆ ตามแต่ความทรงจําที่สะสมไว้ 

2) มนุษย์จะตอบสนองสิ่งเร้าใหม่ที่เป็นภาพหรือสัญลักษณ ์ในลักษณะที่ไม่เป็นภาษาหรือ
จินตนาการมาก่อน หลังจากน้ันช่ัวขณะหน่ึงจะสามารถบอกได้ว่าสิ่งน้ันคืออะไร 

3) มนุษย์ไม่ได้เก็บความจําไว้ในระบบประสาท แต่คงอยู่เฉพาะในรูปแบบของการรับรู้ เช่น 
เมื่อดูภาพหน่ึงที่มีทั้งภาพและคํา จะนึกถึงความหมายของภาพและคําอย่างใดอย่างหน่ึง แล้วแต่ว่า
อย่างไหนจะเด่นชัดกว่ากัน ซึ่งหลักการข้อน้ีจะสนับสนุนสิง่เร้าที่เป็นท้ังภาพและคําคู่กัน 
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2.5.2 กระบวนการจดจํา 
กระบวนการจดจํา หมายถึง กระบวนการที่สมองสามารถเก็บสะสมสิ่งที่ได้รับรู้ไว้และ

สามารถนําออกมาใช้ได้ (Lefton & Valvatne, 1988) ได้แบ่งกระบวนการจดจําเป็น 3 ขั้นตอน 
ดังต่อไปนี้   

 
ภาพที่ 2.15: กระบวนการจดจํา 

 

 
 
ที่มา: Lefton, A., & Valvatne, L. (1988). Mastering psychology. Boston: Allyn and Bacon. 
 

1) การเข้ารหัส (Encoding) หมายถึง กระบวนการใส่รหสัข้อมูล เป็นการรับข้อมูลอันเป็น
การทํางานของระบบประสาทสัมผสัที่รับข้อมูลเข้ามา ซึ่งข้อมูลน้ันอาจจะเป็นภาษา สญัลักษณ ์หรือ
เหตุการณ์ และสมองจะแปลความหมายเหล่าน้ันจนก่อใหเ้กิดความเข้าใจ  เป็นการเปลี่ยนข้อมูลที่ได้
จากการเรียนรู้ ประสบการณ์ต่าง ๆ หรือจากสิ่งเร้าที่ได้เจอมาไปเป็นรูปแบบที่สามารถถูกเก็บไว้ใน
ความจําได้ บุคคลมักจะใส่รหสัให้กับรหัสภาพ รหัสเสียง และรหัสภาษา ดังน้ี 

1.1) รหัสภาพ (Visual Code) ใช้เมื่อเราต้องการจําใบหน้า รูปภาพ หรือฉากต่าง ๆ 
1.2) รหัสเสียง (Auditory Code) ใช้เมื่อเราต้องการจําภาษาพูดหรือนํ้าเสียง 
1.3) รหัสภาษา (Semantic Code) แสดงในรูปแบบความหมายของคํา เช่น เมื่อเรา 

รับฟังเร่ืองราวใด ๆ เราไม่ได้จําคําพูดของเร่ืองราวน้ัน ๆ แต่เราจะจําเฉพาะความหมายที่สําคัญของ
เร่ือง 

2) การเก็บรักษาข้อมูล (Storage) หมายถงึ กระบวนการเก็บจําข้อมูลหรือรูปแบบ 
สิ่งเร้าที่ได้รับการเข้ารหัส (Encoding) แล้ว ถูกทําการจัดเก็บรักษาข้อมูลอย่างเป็นระบบ โดยการเก็บ
รักษาข้อมูลที่ถกูแปลความหมายจนเกิดความเข้าใจโดยสมอง 

3) การนําออกมา (Retrieval) หมายถึง กระบวนการนําข้อมูลออกมาจากระบบการจํา เป็น
การนําเอาข้อมูลที่ถูกใส่รหสัและทําการเก็บรักษาเอาไว้ นําออกมาใช้เมื่อเราต้องการ เช่น ข้อมูลที่
คุ้นเคย ช่ือและที่อยู่ของตันเอง การเรียกกลับข้อมูลน้ีเป็นข้ันตอนที่เป็นไปอย่างรวดเร็วโดยไม่ต้องใช้
ความพยายาม แต่ถ้าข้อมูลน้ันไม่ได้ระลึกถึงเป็นเวลานาน การเรียกกลับข้อมูลก็อาจไมป่ระสบ
ความสําเร็จ น่ันคือการใช้ความจําน่ันเอง 
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 สําหรับประสิทธิภาพหรือความล้มเหลวของการจําน้ันอาจเกิดขึ้นได้ในขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึง
ของทั้งสามขั้นตอน 
 ความจําของมนุษย์น้ันมีการทํางานตลอดเวลา ซึ่งปกติแล้วในการรับรูแ้ละเข้าใจสิ่งเร้าที่ผ่าน
เข้ามาในระบบรับสัมผสัน้ัน บุคคลจะตีความสิ่งเร้าและสร้างตัวแทนของสิ่งเร้าขึ้นมาในสมอง โดย
อาศัยข้อมูลที่เก็บไว้ในความจํา อย่างน้อยในช่วงระยะเวลาหน่ึง เพ่ือให้บุคคลทําการดึงข้อมูลต่าง ๆ ที่
เก็บบันทึกไว้ มารวมกับข้อมลูจากการรับสมัผัส และประมวลข้อมูลทั้งหมดเข้าไว้ด้วยกัน เพ่ือการรับรู้
สิ่งเร้าน้ัน ๆ เมื่อระบบรับสัมผสัของเราทํางานอยู่ตลอด ความจําของมนุษย์จึงทํางานตลอดเวลา และ
มีการปรับข้อมลูในหน่วยความจําอยู่เสมอ ตามข้อมูลที่ได้รบัรู้ (Baddeley, 1999)  
 ความจําของมนุษย์มีขีดจํากัด คนเราไม่สามารถเก็บจําข้อมูลทุกอย่างที่รับรู้เข้ามาได้ การจะรู้
ว่ามนุษย์เราสามารถจําอะไรได้บ้างน้ัน ดูได้จากข้อมูลหรือตัวแทนที่บุคคลนํากลับข้ึนมาจากระบบการ
จํา แม้ว่าจะเป็นสร้างข้อมูลขึน้มาใหม่อีกครัง้ หากมีข้อมูลใดที่บุคคลไม่สามารถนํากลับมาได้ บุคคล
ดังกล่าวได้แสดงให้เห็นถึง การลืม (Forgetting) และการลืมน้ีเอง คือสิ่งที่บ่งบอกว่า ความจําของ
มนุษย์จึงไม่คงทนถาวร จากการศึกษาของ Brown นักจิตวิทยาชาวอังกฤษ และ Peterson & 
Peterson นักจิตวิทยา ชาวอเมริกา แสดงให้เห็นว่า ข้อมลูที่อยู่ในระบบความจําน้อยกว่า 1 นาที  
โดยหากไม่ได้รับการทบทวนน้ัน มักจะถูกลมื โดยความจําจะหายไปประมาณร้อยละ 50 ภายใน
ระยะเวลาเพียง 5 วินาทีเท่าน้ัน เทคนิคน้ีช้ีให้เห็นถึง ความไม่คงทนของความจําสําหรับข้อมูลที่เข้ามา
เพียงไม่กี่วินาที แต่ก็ยังมีการรบกวนการจําในรูปแบบอ่ืน ที่แสดงให้เห็นว่าความจําของมนุษย์ไม่คงทน
เช่นกัน (Matlin, 2009) 
 2.5.3 การจําและการลืม  

 กิตติลักษณ ์สวุรรณานนท์  (2558) ได้กล่าวไว้จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีผล
ต่อการจดจําไว้ว่า การเรียนรู้ของผู้บริโภคส่วนหน่ึงเกิดจากความสามารถในการจดจําสิ่งต่าง ๆ ซึ่งแต่
ละบุคคลจะมีวิธีการเรียนรู้ที่แตกต่างกัน ดังน้ันการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการเรียนรู้จึงต้องปรับให้
เหมาะสมกับผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม ซึ่งต้องใช้ระยะเวลาและความถ่ีของการใช้สิ่งกระตุ้นให้เหมาะสม 
หากน้อยเกินไปก็ยังไม่สามารถเกิดการเรียนรู้ได้ หากมากเกินไปก็ไม่เกิดประโยชน์เพ่ิมเติม ซึ่งจะ
เสียเวลาและคา่ใช้จ่าย ทั้งน้ีผูบ้ริโภคจะมีวิธีการในการจดจําสิ่งต่าง ๆ ได้หลายวิธี ได้แก่ 

1) การจัดลําดับความสําคัญ (Leveling) โดยการเลือกจุดเด่นของสิ่งน้ัน ๆ เป็นจุดสําคัญใน
การจูงใจเพ่ือทําให้เกิดการเรียนรู้ อย่างเช่น การเลือกจําในหัวข้อที่สําคญัเป็นลําดับในการอ่านหนังสือ 
การจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเกิดการจดจําได้มากข้ึน อาจหาจุดเด่นที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสังเกต 
ได้ง่ายขึ้น  

2) การเน้นส่วนที่มีความสําคญัให้เด่นชัดขึ้น (Highlight) โดยการเน้นที่จุดเด่นของสิ่งของน้ัน 
เพ่ือนักการตลาดจะสามารถใช้การเน้นจุดเด่นของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภคจําได้ง่ายขึ้น เหมือนกับ
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การอ่านหนังสือ หากเราเน้นให้เกิดจุดเด่น ก็จะทําให้เรามองเห็นได้ชัดเจนและจดจําได้ง่ายขึ้น ดังน้ัน 
ไม่จําเป็นต้องใส่ข้อมูลให้มากเกินไป แต่เน้นที่จุดเด่นที่เหนือกว่า และที่ตรงใจกับลูกค้าเพียงจุดเดียว 
หรือไม่กี่จุดเทา่น้ัน จึงจะช่วยให้จดจําได้ง่ายขึ้น  

3) การปรับสิ่งใหม่ให้เข้ากับสิง่ที่คุ้นเคยอยู่แล้ว (Assimilation) ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ช้วิธีจําสิ่ง
ใหม่โดยโยงเข้ากับสิ่งที่ตนเองรู้จักหรือคุ้นเคย อย่างเช่น โยงภาพของสิ่งใหม่เข้ากับบุคคลท่ีรู้จัก หลาย
คนใช้วิธีแบ่งกลุ่มตามความคุน้เคยของตน เช่น หมายเลขโทรศัพท ์หากแบ่งออกเป็นกลุ่มของตัวเลข 
3-4 หรือ 3-2-2 หรือ 4-3 แล้วแต่ความถนัดของบุคคล จะทําให้การจดจําตัวเลขได้ง่ายขึ้น เป็นต้น 
ดังน้ันจึงควรใช้การเช่ือมโยงระหว่างสิ่งที่ต้องการนําเสนอให้เข้ากับสิ่งทีลู่กค้าคุ้นเคยอยู่แล้ว จึงจะ
สามารถช่วยให้ลูกค้าจดจําได้ง่ายขึ้น 

2.5.4 ระบบการจดจํา 
ระบบการจดจําตามแนวคิดของ Multiple Store Approach แบ่งออกได้เป็น 3 ชนิด  

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
1) ระบบความจําการรู้สึกสัมผัส (Sensory Memory หรือ SM) หมายถึง การคงอยู่ของ

ความรู้สึกสัมผสั โดยข้อมูลที่เข้ามาสู่ผู้บริโภค จะผ่านขั้นความจากการรู้สึกสัมผัสเป็นลาํดับแรกสิ่งเร้า
ที่มาสัมผัสกับประสาทรับความรู้สึก (Sensory Receptors) ทําให้เกิดความรู้สึก (Sensations) เช่น 
การเห็นภาพ ได้ยินเป็นเสียง การได้กลิ่น เป็นต้น สมองจะดําเนินการตีความรู้สึกน้ีต่อไป เพ่ือให้รู้ว่าสิ่ง
ที่รู้สึกน้ีคืออะไร ซึ่งความจําหรือการเก็บบันทึกในส่วนสําหรับความรู้สึกสมัผัสน้ี มีเน้ือที่ความจุใหญ่
มาก คือ สามารถเก็บบันทึกความรู้สึกทุกอย่างที่ประสาทสัมผัสส่งผ่านมา และยังเป็นตัวแทนข้อมลูได้
คล้ายคลึงกับสิง่เร้าจริง ๆ คือ ยังไม่มีการแปลงรูปหรือตีความแต่อย่างใด ความจําการรู้สึกสัมผัสจะ
เก็บข้อมูลไว้เพียงเสี้ยววินาที ถ้าไม่มีความต้ังใจเพียงพอข้อมูลก็จะสญูหายไป  

การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นต้นน้ี อยู่ในรูปแบบลักษณะทางกายภาพ เช่น ขนาด ส ีและรูปทรง ซึ่ง
นักโฆษณาประชาสัมพันธ์ต้องพยายามออกแบบสิ่งเร้าในงานโฆษณาให้โดดเด่น ทําให้เกิดการจดจําได้
ง่าย เพ่ือที่จะเรียกความสนใจและทําให้ผู้รบัสารเกิดความประทับใจ  

2) ความจําระยะสั้น (Short – Term Memory หรือ STM) ทําหน้าที่คล้ายคลังข้อมลู
ช่ัวคราว เป็นความจําหลังการรับรู้สิ่งเร้าที่ได้รับการตีความจนเกิดการรับรู้แล้ว จะอยู่ในความจําระยะ
สั้น เราใช้ความจําระยะสั้นสาํหรับการจําช่ัวคราวเพ่ือใช้เป็นประโยชน์ในขณะที่จําอยู่เท่าน้ัน การ
ตีความข้อมูลทีไ่ด้รับและทําความเข้าใจความหมาย ซึ่งจะรวมข้อมูลที่เข้ามากับข้อมูลอ่ืนน่ัน คือ 
ประสบการณ์ที่ผ่านมา ความรู้และความชอบ โดยข้อมูลที่ถูกเลือกจําจากความจําระยะสั้นจะถูกส่งไป
ยังความจําระยะยาวต่อไป ในความจําระยะสั้นน้ีจะมีกระบวนการสร้างรหัส (Coding) ซึ่งจัดข้อมูลให้
เป็นแบบแผนที่สามารถจัดการและจดจําได้ง่ายขึ้น วิธีการสร้างรหัสน้ีเรียกว่า การจัดกลุ่ม 
(Chunking) ซึ่งเป็นวิธีรวบรวมหน่วยย่อยให้เป็นหน่วยใหญอั่นเป็นระบบระเบียบสามารถเข้าใจ และ
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จัดการได้ง่ายขึ้น แม้ว่าระยะเวลาของการจําระยะสั้นจะยาวกว่าความจําการรู้สึกสัมผัส แต่ยังคงมี
ความจํากัดมาก นอกจากน้ี ความสามารถของความจําระยะสั้นยังมีความจํากัดในจํานวนหน่วย 
(Chunk) ของส่ิงของที่จะเก็บรักษาไว้ โดยในหน่ึงครั้งจะสามารถรวบรวมข้อมูลเพ่ือจัดกลุ่มให้ได้มาก
ที่สุดประมาณ 7 หน่วยเท่าน้ัน การรักษาขอ้มูลของความจําระยะสั้นหรือส่งผ่านข้อมูลไปยังความจํา
ระยะยาวจะต้องมีการทบทวน (Rehearsal) ถ้าไม่มีการทบทวนข้อมูล ก็จะถูกลืมโดยผา่น
กระบวนการเสื่อมสลาย เช่น การจําหมายเลขโทรศัพท์เพ่ือจะหมุนตัวเลข เมื่อหมุนเลขได้แล้วก็เลิกจํา
ตัวเลขน้ัน เป็นต้น 

3) ความจําระยะยาว (Long – Term Memory หรือ LTM) เป็นความจําที่จําได้นานและ
ถาวร ระบบความจําระยะยาวน้ีมีความสามารถเก็บข้อมูลได้อย่างไม่มีขีดจํากัด เง่ือนไขที่ทําให้เกิดการ
เข้ารหัสข้อมูล สําหรับเก็บในความจําระยะยาว คือ การมคีวามหมายซึ่งข้ึนอยู่กับความรู้ที่มีของแต่ละ
บุคคลทีใ่ช้ในการตีความข้อมูลร่วมกับประสบการณ์เดิมที่มอียู่ พ้ืนฐานความรู้ ความเช่ือ และความ
สนใจของแต่ละบุคคล ข้อมลูที่ขัดกับประสบการณ์เดิมมักจะถูกปฏิเสธและไม่ยอมรับ แต่กระน้ันสิ่งที่
เก็บไว้ในความจําระยะยาวก็สามารถถูกลมืได้ โดยอาจเกิดเน่ืองจาก การเรียนรู้สิ่งใหม ่ทําใหล้ืมสิ่งทีม่ี
อยู่ในความจําหรือสิ่งที่มีอยู่ในความจํารบกวนการจําของข้อมูลใหม่ก็อาจเป็นได้ เช่น การจําเหตุการณ์
ที่สําคัญๆ ได้ จําช่ือเพ่ือสนิทได้ จําความรู้ต่าง ๆ ที่เรียน หรือเคยมีประสบการณ์ที่ได้รับมาแล้ว  
เป็นต้น 

หากกล่าวถึงกระบวนการจําของมนุษย์ สามารถสรุปได้ว่า กระบวนการจดจําเริ่มต้นจากการ
ที่สิ่งเร้ามารับสมัผัสกับระบบประสาทสัมผสั ถ้าหากสิ่งเร้าน้ันมีพลังมากพอจะสามารถกระตุ้นให้บุคคล
เกิดความรู้สึก ความรู้สึกสัมผสัที่ยังคงอยู่เมื่อสิ่งเร้ามากระตุ้นสิ้นสุดลง กค็ือบุคคลเกิดความจําระยะ
ประสาทสัมผสั หากสิ่งเร้าเป็นสิ่งที่บุคคลสนใจในการรับรูแ้ล้ว ผลของการตีความหรือการรับรู้ จะถูก
เก็บไว้ในระบบความจําระยะสั้น (Short Term Memory) ซึ่งเป็นความจําในช่วงเวลาสั้น ๆ ที่เรา
สนใจสิ่งเร้าน้ัน ถ้าหากขาดการทบทวนความรู้น้ันก็จะเลือนหายไป แต่ถ้าได้มีการรวบรวมข้อมูลทีม่ี
ความหมายสําคัญมาเช่ือมโยงกัน ความรู้ความเข้าใจนั้นก็จะมีความหมายที่ชัดเจนมากขึ้น และจะถูก
เก็บไว้ในระบบความจําระยะยาว (Long Term Memory) ซึ่งเป็นความจําที่ถาวร  
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ภาพที่ 2.16: โครงสร้างของความจําตามแนวคิดของแอทคินสันและชิฟฟริน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Atkinson, R. L., & Hilgard, E. R. (1981). Introdution to psychology. New York:  
       Harcourt Brace Jovanovech. 
 

โดยสรุปแล้วกระบวนการจําของมนุษย์เร่ิมต้นจากสิ่งเร้า ซึ่งสิ่งเร้าในการศึกษาคร้ังนี้คอื  
เน้ือหาและรูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิกที่เผยแพร่บนเฟซบุ๊กอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ มากระทบกับ
ระบบสัมผัส และกระตุ้นให้บุคคลเกิดความรู้สึก เมื่อข้อมลูและสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่ได้รับมาได้ถูกเก็บใน
ระบบความจําแล้ว ผู้บริโภคก็จะมีกระบวนการในการดึงข้อมูลที่เก็บไว้กลับมาใช้ในการประเมินข้อมูล 
(Retrieval) ต่อไป 
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2.5.5 วิธีการทาํให้ผู้บริโภคจดจําได้ง่ายขึ้น  
หากข้อมูลของเราสามารถเข้าไปอยู่ในความทรงจําของผู้บริโภคได้ในอันดับแรก ๆ ก็จะมี

โอกาสท่ีจะทําให้เกิดความสนใจ และเกิดการติดตามของผู้บริโภค  ดังน้ัน เราจึงควรทําให้ผู้บริโภค
จดจําเราได้ โดยมีวิธีการดังต่อไปนี้  

1) การทําให้เกิดความประทับใจ เป็นวิธีที่สามารถสร้างการจดจําได้ดี และยาวนาน โดยอาศัย
ความประทับใจเป็นตัวสร้างการจดจํา ทั้งในความประทับใจในตัวสินค้า และบริการ รวมถึงการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่น บริษัทแอปเป้ิล สร้างความประทับใจให้กับลกูค้าด้วยคุณภาพการใช้งาน
ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการประทับใจและเกิดเป็นการจดจําได้ในที่สุด  

2) ทําให้เกิดความสอดคล้องกัน หากนําสิ่งใหม่ ๆ มาทําใหส้อดคล้องกับสิ่งเดิม ๆ ที่มีอยู่แล้ว 
หรือที่จําได้อยู่แล้ว จะส่งผลให้เกิดการจดจําได้ง่ายขึ้น ซึ่งสามารถทําได้โดยอ้างถึงผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
ให้ความเช่ือถือ หรือเช่ือมไปถึงผลิตภัณฑ์ทีผู่้บริโภคช่ืนชอบ เช่น การหาบุคคลที่มีช่ือเสยีงมารับรอง
สินค้าชนิดน้ัน ๆ เมื่อผู้บริโภคเห็นก็จะสามารถจดจํา หรือนึกถึงสินค้าและบริการน้ันได้ 

3) การกล่าวถึงบ่อย ๆ หรือการทําอะไรซ้ํา ๆ ย่ิงทําการสื่อสารบ่อยเท่าไร เห็นบ่อยเท่าไร ก็
จะส่งผลต่อการจดจําได้โดยง่ายขึ้น เช่น การฟังเพลง ในครั้งแรกเพลงที่ฟังอาจจะไม่คุ้นหู ไม่มีความ
ประทับใจในเพลง แต่เมื่อได้ยินบ่อย ๆ ซ้ํา ๆ กัน ก็จะเกิดเป็นความคุ้นเคย และเกิดการจดจําในที่สุด  

จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า ความจําเป็นกระบวนการทํางานของสมอง ที่ต่อเน่ืองสัมพันธ์กัน 
และเกิดขึ้นอย่างเป็นระบบ ซึ่งประกอบด้วยการเข้ารหัส การเก็บรหัส และการถอดรหัส ความจํา
ระยะสั้นเป็นโครงสร้างอย่างหน่ึงของความจําที่เกิดขึ้นภายหลังจากการรับรู้ ซึ่งเป็นความจําช่ัวคราว 
จะต้องได้รับการทบทวน กระทําซ้ํา ๆ อยู่เสมอ จึงจะสามารถเก็บไว้ในความจําระยะยาวต่อไปได้ 
ความจําของคนเราไม่คงที่ สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามอายุ  ชนิดของสิ่งเร้า วิธีการเสนอสิ่งเร้า และ
สภาพแวดล้อมอ่ืน ๆ  
 การศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และการจดจําปรากฎอยู่ในงานวิจัยของ ทสมา ทองภูสวรรค์ 
(2554) ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ การจดจํา และการตีความหมายของตรา
สัญลักษณ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และการจดจําตราสินค้าของ
ผู้บริโภคและตราสินค้า รวมถึงศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตีความหมายของคุณสมบัติของสินค้า
ของผู้บริโภคและคุณสมบัติของตราสินค้า โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ มุ่งศึกษาจากมุมมองของ
ผู้บริโภคเป็นหลัก ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้และจดจําสัญลักษณ์ตราสัญลักษณ์กับการตีความหมาย
ของคุณสมบัติของสินค้ามีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 และ .01 ในขณะที่การ
รับรู้สัญลักษณต์ราสินค้าสายการบินไทย กบัการตีความหมายของคุณสมบัติของสินค้าไม่มี
ความสัมพันธ์กัน ส่วนการจดจําตราสัญลักษณ์ของตราสินค้า Starbuck  กาแฟวาวี  Heineken และ
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เบียร์สิงห์ มีความสัมพันธ์กับการตีความหมายของคุณสมบัติของสินค้า ในปัจจัยด้านรูปภาพมากท่ีสุด 
สายการบิน Japan Airline มคีวามสัมพันธ์กับการตีความหมายของคุณสมบัติของสินค้า ในปัจจัยด้าน
สีมากที่สุด และสายการบินไทย มีความสมัพันธ์กับการตีความหมายของคุณสมบัติของสินค้า ในปัจจยั
ด้านรูปทรงของตราสัญลักษณ์มากที่สุด 
 งานวิจัยของ นงนุช ใจช่ืน และคณะ (2556) ศึกษาเก่ียวกับ การรับรู้ การจดจํา การ
ครอบครอง และการให้ความหมายที่มีต่อสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ กับ
ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของเยาวชนไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของเยาวชนไทย โดยเป็นการวิจัยแบบ
ผสานวิธี ผลการศึกษาเชิงปริมาณพบว่า การรับรู้ การจดจํา การครอบครอง และทัศนคติที่มีต่อ
สิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติและพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของเยาวชน ส่วนผลการศึกษาเชิงคุณภาพพบว่า เมื่อเห็นสิ่งของที่มีตรา
สัญลักษณ์เยาวชนจะนึกถึงการสนับสนุนทางด้านการกีฬา การจัดแสดงดนตรี และการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งทําใหเ้กิดความรู้สึกประทับใจและช่ืนชอบในเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ดังน้ัน 
รัฐบาลและหน่วยงานที่เก่ียวข้องควรมีการดําเนินการและร่วมผลักดันห้ามไม่ให้มีการโฆษณาด้วย
สิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในทุกพ้ืนทีแ่ละทุกช่องทางการสื่อสาร 

รวมท้ังงานวิจัยของ ธนัฏฐา สาริกบุตร (2556) ศึกษาเกี่ยวกับ การวิเคราะห์เน้ือหาป้าย
โฆษณาบนถนนริมทางเท้าส่งผลต่อการรับรู้และการจดจําของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อเน้ือหาบนป้ายโฆษณาริมทางเท้า ด้านการ
ออกแบบ และการใช้พรีเซนต์เตอร์ที่ส่งผลต่อการรับรู้และการจดจําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้รูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการศึกษาพบว่า เน้ือหาบนป้ายโฆษณา
บนถนนริมทางเท้าด้านการใช้พรีเซนต์เตอร์ ส่งผลต่อการรับรู้และการจดจําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร รองลงมาคอื เน้ือหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเทา้ด้านการออกแบบส่งผลต่อ
การรับรู้และการจดจําของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเน้ือหาบนป้ายโฆษณาบนถนน      
ริมทางเท้า ด้านเนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณาส่งผลต่อการรับรู้และการจดจําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามลําดับ  

จากแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้และจดจํา รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องจะเห็นได้ว่า การรับรู้น้ันจะ
เก่ียวข้องกับการจําจด ซึ่งหากต้องการให้เกิดการรับรู้และจดจําได้มากก็ต้องใช้วิธีการในการนําเสนอ
ให้เกิดความน่าสนใจและประทับใจต่อผู้รับสาร นอกจากน้ันการรับรู้จากการมองเห็น การใช้ภาพใน
การนําเสนอสาร สามารถสร้างการรับรู้และการจดจําต่อผู้รับสารมากที่สดุ ดังน้ัน ในปัจจุบันการ
สื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกถือเป็นการสื่อสารที่น่าสนใจในการสร้างการรับรู้และสร้างการจดจําให้แก่
ผู้รับสารได้โดยง่าย  
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2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
งานวิจัยน้ีแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

ที่มีผลต่อการรับรู้และจดจําเฟซบุ๊กอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ซึ่งได้สรุปเป็นกรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
ดังต่อไปนี้ 

 
ภาพที่ 2.17: กรอบแนวความคิดการวิจัย 

 
 
                     ตัวแปรต้น                                                 ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ประเภทของเนื้อหาอินโฟกราฟิก 
 ที่นําเสนอบนเฟซบุ๊กอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  

การรับรู้และจดจํา 
เน้ือหาและรูปแบบอินโฟกราฟิก 

บนเฟซบุ๊กอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ รูปแบบการนาํเสนอเนื้อหา 
1. รูปแบบการนําเสนออินโฟกราฟิก 
2. รูปแบบการสื่อสารด้วยภาพ 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เพ่ือสร้างการ
รับรู้และจดจํา บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” ใช้การดําเนินการวิจัย 2 ขั้นตอน 
โดยรูปแบบการวิจัยประกอบด้วย การวิเคราะห์เอกสาร (Content Analysis) ทําการศึกษาและ
รวบรวมวิธีการนําเสนอเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารขอ้มูลผ่านสื่ออินโฟกราฟิก บนเฟชบุ๊ก 
แฟนเพจ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ และการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศกึษาการรับรู้ 
และการจดจําการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก จากผู้ที่เป็นแฟนเพจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บข้อมูล มรีายละเอียดการดําเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ขั้นตอนที ่1 การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 
 การวิเคราะห์เน้ือหาในงานวิจัยคร้ังน้ีมีเน้ือหาที่นํามาวิเคราะห์ คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เพ่ืออธิบายประเภทเน้ือหาและรปูแบบที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

3.1.1 แหล่งขอ้มูล 
การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยต้องการท่ีจะศึกษาให้เห็นถึงเน้ือหาอินโฟกราฟิกที่บริษัทอินโฟกราฟิก  

ไทยแลนด์สร้างขึ้นและทําการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจว่ามีอะไรบ้าง และมีการนําเสนอรูปแบบใด 
ผู้วิจัยศึกษาจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท คือ 
1) แหล่งข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Sources) ได้แก่ เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ตํารา 

วิทยานิพนธ์ ที่มีการรวบรวมในห้องสมุดต่าง ๆ และเอกสารประเภทส่ืออิเล็กทรอนิกส ์ได้แก่ เว็บไซต์ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ที่มีเน้ือหาเกี่ยวข้องกับประเด็นวิจัย  

2) แหล่งข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Sources) ได้แก่ การสมัภาษณ์จากบุคคลที่ให้ข้อมูลสาํคัญ 
(Long Interview) เพ่ือศึกษาการนําเสนอเนื้อหาและรูปแบบผ่านสื่ออินโฟกราฟิก กลุ่มผู้ให้ข้อมลูเป็น
ตัวแทนของบริษัทอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ผูวิ้จัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจํานวน 3 
ท่าน ได้แก่ ผู้บริหาร 1 ท่าน ผู้ดูแลเฟชบุ๊ค 1 ท่าน และผูอ้อกแบบสื่ออินโฟกราฟิก 1 ท่าน ซึ่งเน้ือหา
ในการสัมภาษณ์ มีดังน้ี 
  2.1) คําถามสมัภาษณ์ข้อมูลพ้ืนฐานเก่ียวกับองค์กรและกลยุทธ์ในการสือ่สารผ่านสื่อ
อินโฟกราฟิก 
  2.2) คําถามสมัภาษณ์เก่ียวกับความเหมาะสมในการสื่อสารอินโฟกราฟิกผ่านแฟน
เพจเฟซบุ๊ก 
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   2.3) คําถามสมัภาษณ์เก่ียวกับเน้ือหา รูปแบบ และการออกแบบการสื่อสารผ่านสื่อ
อินโฟกราฟิก 

3.1.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั  
แบบสัมภาษณใ์นลักษณะคําถามปลายเปิด โดยครอบคลุมประเด็นที่เก่ียวข้องกับองค์กร และ

กลยุทธ์ในการนําเสนอเน้ือหาและรูปแบบการสื่อสารข้อมลูผ่านสื่ออินโฟกราฟิก โดยผู้วิจัยได้ใช้เคร่ือง
บันทึกเสียง (Tape Recorder) เป็นเคร่ืองมอืในการเก็บข้อมูลระหว่างการสัมภาษณ์เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
ครบถ้วน 

3.1.3 การรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยทําหน้าทีติ่ดต่อกับผู้ให้ข้อมูลเพ่ือขออนุญาตในการสัมภาษณ์ จากน้ันดําเนินการ

สัมภาษณ์ด้วยตนเองแบบตัวต่อตัวระหว่างผู้วิจัยและผูใ้ห้สัมภาษณ์ตามประเด็นตามแบบสัมภาษณ์ที่
ผู้วิจัยสร้างขึ้น จากน้ันทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์เน้ือหา  

 
ตารางที่ 3.1: แสดงแบบบันทึกข้อมูลในตารางการลงรหัส 

วันเวลาที่ 
เผยแพร ่

 
หัวเรื่อง 

ประเภท
เน้ือหา 

รูปแบบการ
นําเสนอ 

อินโฟกราฟิก 

รูปแบบการ
สื่อสาร 
ด้วยภาพ 

จํานวน      
Like/Shares 

สรุปเน้ือหา
การสื่อสาร 

 
 

      

 
 3.1.4 ขอบเขตและจํานวนข้อมูล 
 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ข้อมูลเฉพาะเน้ือหาอินโฟกราฟิก ที่เผยแพร่บน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ในช่วงเวลาต้ังแต่วันที่ 1 กรกฎาคม 2559 ไปจนถึง 
วันที่ 31 ธันวาคม 2559 โดยผู้วิจัยทําการบันทึกรายละเอียดบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจในช่วงเวลาที่มี
การโพสต์ข้อมูล สรุปได้ว่ามีจาํนวนโพสต์ทั้งหมด 185 โพสต์ และการโพสต์ที่มีเน้ือหาอินโฟกราฟิก
ทั้งหมด 98 โพสต์ จึงนํามาวิเคราะห์ทั้งสิ้น 98 โพสต์ ส่วนที่เหลือ 87 โพสต์ เป็นโพสต์ที่ไม่มีความ
เก่ียวข้องกับเน้ือหาอินโฟกราฟิก เช่น โพสต์เก่ียวกับการสมัครงาน  การเข้าร่วมฝึกอบรม  การทกัทาย
สมาชิก  การให้ข้อมูลด้านการออกแบบ การแชร์ลิ้งค์ต่าง ๆ ฯลฯ จึงไม่นํามาวิเคราะห์ 
 3.1.5 หน่วยการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้กําหนดหน่วยการวิเคราะห์ คือ แก่นสาระ (Theme) ของโพสต์แต่ละโพสต์เพ่ือจัด
กลุ่มแยกประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอ โดยจะวิเคราะห์จากแก่นสาระของโพสต์บน 
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จากการคํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 399.37 คน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยให้มีค่าเท่ากับ 400 คน 

3.2.2 คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เน่ืองจาก

ผู้วิจัยกําหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามต้องมีคุณสมบัติตามท่ีกําหนด คือ มอีายุระหว่าง 18-50 ปี และมี
บัญชีการใช้งานเฟซบุ๊กเป็นของตัวเอง อีกทั้งยังต้องเป็นสมาชิกแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 

3.2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 
ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม ที่ให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตัวเอง เพ่ือสํารวจข้อมูล

ความต้องการในการรับรู้และจดจําสื่ออินโฟกราฟิก ของสมาชิกเฟชบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก        
ไทยแลนด์ ผลการศึกษาและวิเคราะห์แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก งานวิจัยที่
เก่ียวข้อง ประมวลสร้าง แบบสอบถามท่ีตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยมีฐานของแบบสอบถาม 
5 ส่วน ดังน้ี  

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางด้านประชากร ประกอบด้วย ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา เป็นลักษณะคําถามที่กําหนดคําตอบให้เลือก (Check List)  

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม เก่ียวกับการใช้งานแฟนเพจเฟซบุ๊ก   
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เป็นลักษณะคําถามที่กําหนดคําตอบให้เลือก (Check List) 

ส่วนที่ 3 การรับรู้เน้ือหาและรูปแบบ ในการสื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก  
ส่วนที่ 4 การจดจําเน้ือหาและรูปแบบ ในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะจากการรับรู้เน้ือหา ในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิก 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ดังน้ี  

รูปแบบที่ 1 เป็นลักษณะคําถามให้เลือกตอบ เพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
คุณสมบัติที่กําหนดไว้ และสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งานแฟนเพจเฟซบุ๊กอินโฟกราฟิก  
ไทยแลนด์ 

 รูปแบบที่ 2 คําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ของลิเคอร์สเกล  
คะแนนตามเกณฑ์ที่กําหนดภายในแบบสอบถาม คือ  

 ระดับความต้องการ  5  หมายถึง  มากที่สุด  
 ระดับความต้องการ  4  หมายถึง  มาก  
 ระดับความต้องการ  3  หมายถึง  ปานกลาง 
 ระดับความต้องการ  2  หมายถึง   น้อย 
 ระดับความต้องการ  1  หมายถึง  น้อยที่สุด 
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รูปแบบที ่3 เป็นลักษณะคําถามแบบปลายเปิดเพ่ือสอบถามความคิดเห็นและ 
ข้อเสนอแนะ รายละเอียดคําถาม ความต้องการในการพัฒนาเน้ือหาและรูปแบบที่ผู้รับสารต้องการ
รับรู้ข้อมูลเชิงซ้อนผ่านสื่ออินโฟกราฟิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3.2.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยดําเนินการเก็บข้อมูล ตามลําดับข้ันตอนดังน้ี 
 1) ขอหนังสือแนะนําตัวผู้วิจัยและขออนุญาตเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัย  
 2) เก็บแบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซต์ผ่านเครื่องมือในการสร้างแบบสอบถาม Google 
Form จากน้ันนําลิงค์แบบสอบถามไปฝากไว้บนเว็บไซต์ เพ่ือส่งต่อลิงค์แบบสอบถามออนไลน์บนเฟ
ซบุ๊กของตนเอง และบริษัทอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วย
ตนเอง พร้อมขอความร่วมมือส่งแบบสอบถามคืนผู้วิจัย ภายใน 15 วัน นับต้ังแต่ได้รับแบบสอบถาม  
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สําหรับเกณฑ์การแปลผลข้อมูล ผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน ในการแปลผลข้อมูลโดย
คํานวณค่าอันตรภาคช้ันเพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน 
ดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2548) 

อันตรภาคช้ัน      =       ค่าสูงสุด − ค่าต่าสุด 
     จํานวนช้ัน 

                                           =                 5−1          =      0.80 
 5 

ช่วงช้ันของค่าคะแนน    คําอธิบายการแปลผล 
     1.00 – 1.80        ระดับน้อยที่สุด 
     1.81 – 2.61        ระดับน้อย 
     2.62 – 3.42        ระดับปานกลาง 
     3.43 – 4.23        ระดับมาก 
     4.24 – 5.00        ระดับมากที่สุด 

3.2.5 การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
การทดสอบเคร่ืองมือการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถามผู้วิจัยได้นํา

แบบสอบถามที่ใช้วัดตัวแปรต่าง ๆ ไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณาเน้ือหาของแบบสอบถาม
เป็นการทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาแบบสอบถามเพ่ือจะได้คําถามที่สามารถสื่อความหมายได้
ตรงกันระหว่างผู้วิจัยและผู้ตอบแบบสอบถาม 

นอกจากน้ัน ยังมีผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เช่ียวชาญทางด้านนิเทศศาสตร์ และศิลปกรรมศาสตร์
จํานวน 3 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบความตรงของข้อคําถามกับประเด็นที่ต้องการจะศึกษา หลังจากได้รับ
ข้อแนะนําจากผู้เช่ียวชาญแลว้ จะปรับแก้ขอ้คําถามของแบบสอบถามเพ่ือให้มีความสมบูรณ์สามารถ
นํามาใช้และตอบคําถามการวิจัยคร้ังนี้ได้  

การทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบทดสอบผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามจํานวน 
30 ชุดไปทดสอบ (Pretest) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18-50 ปี และเป็นแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ จากน้ันนําผลจากการทดสอบแบบสอบถามมาหาความเช่ือมั่นโดยการหาค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient) ตามสูตรของครอนบัค (Cronbach) ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่น
ได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความเช่ือมั่นรวมต้องอยู่ระหว่างค่า 0.8-1.00 
นอกจากน้ี แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังต้องผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒจิํานวน 3 ท่าน 
จึงจะสามารถสรุปได้ว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้  
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ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของคําถามสําหรับวัดตัวแปร
อยู่ในเกณฑ์ที่ดี โดยมีค่าความเช่ือมั่น ดังน้ี 

คําถามสําหรับวัดการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีค่าความเช่ือมั่น 0.904  

คําถามสําหรับวัดการจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีค่าความเช่ือมั่น 0.919  

ผลรวมของคําถามสําหรับวัดการรับรู้และจดจํา มีค่าความเช่ือมั่น 0.948 
การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของข้อมูลที่ได้จากการสํารวจแบบสอบถาม เมื่อทําการรวบรวม

ข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อมูลเรียบเรียงแล้ว จึงทําการกําหนดรหัสลงรหัส
บันทึกข้อมูลและทําการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปที่จัดไว้ในมหาวิทยาลัยที่ศึกษา  
เพ่ือใช้ในการประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูลตามสถิติที่ใช้ 
  3.2.6 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้การประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป 
SPSS for Windows โดยการตรวจสอบข้อมูล (Editing) ความถูกต้องของแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก ลงรหัส (Coding) แบบสอบถาม แล้วประมวลผลแต่ละส่วนดังน้ี  
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากร วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ พรรณา 
(Descriptive Statistical) โดยใช้ตารางแจกแจงความถ่ีเป็นค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของขอ้มูลทางด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และการจดจํา เน้ือหาและรปูแบบผ่านสื่อ  
อินโฟกราฟิก ของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรของ
การศึกษาคร้ังนี้ คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ซึ่งอธิบายผลการศึกษาในเร่ืองดังต่อไปนี้ 

1) ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ  
ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการ
บรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ันสถิติที่เหมาะสม คือ 
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ  

2) ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การรับรู้และการจดจําเน้ือหาและรูปแบบ 
ของสื่ออินโฟกราฟิกเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนในแต่ละ
ระดับ ซึ่งต้องการทราบจํานวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยของแต่ละคะแนน สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถ่ี 
ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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3) เปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง โดยการทดสอบค่าที (t-test) เพ่ือทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสําหรับประชาการ 2 กลุ่ม และทดสอบค่าเอฟ (F-test) แบบ (One-Way 
Analysis of Variance) เพ่ือทดสอบความแปรปรวนค่าเฉลี่ยสําหรับกลุม่ตัวอย่างต้ังแต่ 2 กลุม่ขึ้นไป 
ถ้าพบว่าข้อมูลมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการเปรียบเทียบเป็นรายคู่อีกครั้ง
หน่ึง ในกรณีทีพ่บความแตกต่าง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดย
วิธีการของ LSD (Least Significant Different’s Method) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “เน้ือหาและรปูแบบในการสือ่สารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เพ่ือสร้างการรับรู้และ

จดจํา บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” โดยการศึกษาได้ทําการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน 
ในส่วนที่ 1 มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายประเภทเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก
ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ด้วยการวิเคราะห์เอกสาร (Document Research) ที่ปรากฏใน 
เฟชบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  เป็นการเก็บข้อมูลย้อนหลังเป็นระยะเวลา 6 เดือน คือ 
ต้ังแต่วันที่ 1 กรกฏาคม 2559 จนถึง 31 ธันวาคม 2559 รวมท้ังใช้วิธีการสัมภาษณ์เพ่ือให้มีข้อมลู
สนับสนุน และในส่วนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือ
ศึกษาการรับรู้และจดจําของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิก โดยเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจํานวน 400 คน 
ด้วยการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างที่มีบัญชีเฟซบุ๊ก และเป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ซึ่งผลของการวิจัยคร้ังน้ี มีดังน้ี 

 
4.1 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์เอกสาร (Document Research) 

ในส่วนน้ีผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ เพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการการสื่อสาร 
ประกอบกับการเก็บข้อมูลบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เพ่ือนําเน้ือหาสารที ่ 
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจมาทาํการวิเคราะห์ เปรียบเทียบกับข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์ และผู้วิจัยได้นําผลการวิเคราะห์เน้ือหาอินโฟกราฟิกบนเฟชบุ๊กแฟนเพจ 
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ โดยแบ่งเป็น 3 ตอน ดังน้ี 
  ตอนที่ 1 การสือ่สารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 
  ตอนที่ 2 ประเภทของเน้ือหาอินโฟกราฟิก 
  ตอนที่ 3 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาอินโฟกราฟิก  
 

4.1.1 ตอนที ่1 การสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 
สําหรับประเภทของเน้ือหาอินโฟกราฟิก ที่นําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ อินโฟกราฟิก  

ไทยแลนด์ จากการสัมภาษณ์ผู้วิจัยพบว่า อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ มีความต้องการให้ผู้รับสารเข้าถึง
เน้ือหาอินโฟกราฟิกโดยใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นสื่อกลางและเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ เพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้รับสารติดตามข้อมูลข่าวสารและเพ่ือดึงดูดลูกค้าใหม่ ๆ ในการใช้การสื่อสารผ่าน 
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อินโฟกราฟิกเพ่ือให้ผู้รับสารรับรู้ข้อมูลที่ยากได้ง่ายขึ้น ซึ่งปัจจุบันกลายเป็นช่องทางหลักในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง มีความสะดวกและรวดเร็ว 

“เราจะโฟกัสที่แฟนเพจเฟซบุ๊กเป็นหลักมากกว่าเว็บไซต์ infographic.in.th สําหรับเว็บไซต์
ใช้เพ่ือรองรับอินโฟกราฟิกที่มีขนาดค่อนข้างยาว (Long Size) ที่หน้าเฟซบุ๊กไม่สามารถแสดงได้หมด 
และจะมีบทความที่เพ่ิมเติมในการอธิบายอินโฟกราฟิกให้มีความเข้าใจมากย่ิงขึ้น แต่จะไม่ใช่ช่องทาง
หลัก ช่องทางการสื่อสารหลกัจะเป็นเฟซบุ๊กมากกว่า” (ปิยะนุช พร้อมประพันธ์, Content 
Specialist, การส่ือสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2560) 

เป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ในการใช้เฟซบุ๊กของบริษัทอินโฟกราฟฟิก ไทยแลนด์สอดคล้อง
กับแนวคิดการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ทีอ่งค์กรจะต้องให้ความสําคัญ และใช้เป็นเคร่ืองมือสําหรับ
วางแผนประชาสัมพันธ์ ได้แก่ เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับองค์กร เพ่ือสร้างการรับรู้ให้รู้จกัองค์กรมากข้ึน 
และเพ่ือทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค 

“วัตถุประสงค์ที่เลือกใช้เฟซบุ๊ก อันดับแรกเลยเฟซบุ๊กเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์อันดับ 1 
อยู่แล้ว แน่นอน คือ เลือกใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการสื่อสาร แล้วจุดประสงค์ก็ คือ ตัวเฟซบุ๊กจะเป็น
ตัว Branding หรือว่าเป็นตัวทําให้คนต่าง ๆ รู้จักอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ จุดประสงค์ที่ 2 เป็นการ
เพ่ิมยอดขาย ก็จะมีคนติดต่อมาหลังไมค์ว่า รับทําอินโฟกราฟิกมั้ย เราจะได้ลูกค้าใหม่ ๆ จากช่องทาง
น้ีด้วย อีกทั้งเรายังทราบความต้องการของผู้ชมจากคอมเม้นท์ อีกทั้งคอมเม้นท์ของผู้ชมก็มีส่วนในการ
นําไปใช้เพ่ือปรับปรุงข้อมูล เช่น มีคนทักว่าขอ้มูลตรงน้ีผิดหรือเปล่า เราก็ต้องรีบไปตรวจเช็คเลยว่าผิด
จริงไหม ถ้าผิดเราก็รีบแก้ไขทนัที” (ปิยะนุช พร้อมประพันธ์, Content Specialist, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 15 มีนาคม 2560) 
 อีกทั้งกลุ่มเป้าหมายหลัก จะเป็นกลุ่มลูกค้าที่มาจากองค์กรใหญ ่ๆ ที่ต้องการสื่อสารข้อมูล
ยาก ๆ กับผู้รบัสารให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น สําหรับกลุ่มเป้าหมายรอง เป็นบุคคลทั่วไปที่ต้องการรับรู้
ข่าวสารข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ในรูปแบบทีน่่าสนใจ ซึ่งเฟซบุ๊กเองก็มีเคร่ืองมือที่จะช่วยตรวจสอบผู้
เข้าชมว่าเป็นบุคคลกลุม่บ้าง ทําให้บริษัทสามารถวางแผนการสื่อสารเพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้ 

 “กลุม่เป้าหมายหลัก เป็นองค์กรต่าง ๆ ซึ่งเป็นลูกค้าหลักในการผลิตสื่ออินโฟกราฟิก หากมี 
Content ไหนที่เป็นประโยชน์ ไม่เน้นการขายมากเกินไป เราก็จะทํามาลงในเพจ กลุ่มเป้าหมายรอง 
บุคคลทั่วไปที่เข้ามารับชมเพจ” (ศุภสัณห ์นภาสว่างวงศ์, Infographic Director, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 15 มีนาคม 2560) 

 “การส่ือสารลงเฟซบุ๊กแฟนเพจ จะมีการยิง Content ลงเพจ เมื่อทําการสื่อสารลงเพจเรา
จะได้ลูกค้าใหม่ ๆ เข้ามาทางเพจ ลูกค้าส่วนใหญ่จะมาจากธนาคาร ประกันชีวิต อะไรท่ีเป็นเร่ืองยาก
ในการสื่อสาร ส่วนใหญ่จะมาใช้บริการของเราเพ่ือสื่อสารให้ง่ายขึ้น” (ปิยะนุช พร้อมประพันธ์, 
Content Specialist, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2560) 
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“เรามีการตรวจสอบผู้เข้าชมว่ามาจากแหล่งไหน และส่วนใหญ่ก็จะเป็น Designer คนที่อยู่
ในวงการ Design จะเยอะ และกลุ่มวัยทํางานที่พ่ึงเร่ิมต้นทํางาน อายุประมาณ 25-28 ปี กลุ่มน้ีจะ
เยอะที่สุด ผู้หญิงจะเยอะกว่าผู้ชาย รวมท้ังกลุ่มเด็กนักเรียน นักศึกษา เพราะเราจะมีข้อมูลเกี่ยวกับ
การฝึกงานบ่อยด้วย นอกจากน้ันเรายังมีการทํา Branding กับทางมหาวิทยาลัย กลุ่มนักศึกษาไว้ดี
มาก บางส่วนก็เป็นเพ่ือนของเพ่ือน ช่วงอายุประมาณ 18-35 ปี” (ปิยะนุช พร้อมประพันธ์, Content 
Specialist, การส่ือสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2560) 

วิธีการนําเสนอหัวข้อเพ่ือสร้างให้เกิดการรับรู้และดึงดูดให้ผู้รับสารเข้าชมเน้ือหา มี
ความสําคัญต่อการเผยแพร่เน้ือหาอินโฟกราฟิกบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

“การเสนอหัวข้อมีความสําคญัมาก คือ เราก็จะต้องต้ังช่ือหัวข้อให้มันดึงดูดคนมากที่สดุ 
อาจจะต้องไปหา Inside เขามาว่าอะไรเป็นจุดดึงดูด เป็นคําที่ดึงดูดของเขา เช่น จะทํา Content 
เก่ียวกับการลดนํ้าหนัก อาจจะดึงคําว่า “กินบุฟเฟ่ยังไงให้ไม่อ้วน” เพราะว่าคนส่วนใหญ่ตอนน้ีชอบ
กินบุฟเฟ่ แต่ว่ากินแล้วมันอ้วน ก็เลยจะใช้คาํว่าไม่อ้วนหรือเปล่า เพ่ือทําให้คนสนใจมากข้ึน หรือใช้คาํ
ที่เป็นการเรียกเขามา เช่น เขาเป็นมนุษย์เงินเดือน เราก็จะใช้คําว่า “มนุษย์เงินเดือนจงระวัง””  
(ปิยะนุช พร้อมประพันธ์, Content Specialist, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2560) 

การสื่อสารข้อมูลที่ลงในเฟซบุ๊กแฟนเพจจะมีการเว้นช่วงระยะเวลาในการนําเสนอ คือจะไม่
ลงติดต่อกันวันละหลายครั้ง แต่จะมีตารางในการเผยแพร่เน้ือหา ซึ่งเน้ือหาที่นําเสนอจะมีทั้งการ
คาดการณ์ล่วงหน้า และเน้ือหาจากเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนแบบทันที ข่าวเด่นที่เป็นกระแสสังคม 

“เราจะมีตาราง Content ไว้ว่า วันน้ีจะลงอะไร ก็จะมีคาดการณ์ล่วงหน้าด้วย สมมุติว่า 
เดือนน้ีมีวันวาเลนไทน์ ก็อาจจะทํา  Content เก่ียวกับวันวาเลนไทน์ หรอืไม่มีการคาดการณ์ก็มี เช่น 
มีเหตุการณ์อะไรที่เกิดขึ้นวันน้ีแล้ว แบบดังมาก ก็ต้องทําเลย ทํางานแข่งกับเวลา แต่เราจะพิจารณา
ด้วยว่าข่าวน้ันมีประเด็นที่เหมาะสมหรือเปล่า เช่น ประเด็นอะไรที่ไม่เป็นกลาง เราก็จะไม่เล่น” 
(ปิยะนุช พร้อมประพันธ์, Content Specialist, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2560) 

เน้ือหาที่เผยแพร่ในเฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ส่วนใหญ่จะเป็นการเผยแพร่
เน้ือหาประเภทการสอนวิธีการ  (How to) รองลงมา คือเน้ือหาประเภทการรายงานข่าวหรือประเด็น
สถานการณ์ และเน้ือหานั้นสามารถนําไปใช้ในชีวิตประจําวันได้ 

“ส่วนใหญ่เราจะเผยแพร่เน้ือหาในลักษณะของการสอนวิธีการ เน่ืองจากอยากให้คนเปลี่ยน
พฤติกรรมของตนเอง ซึ่งจะนําเสนอ Content ที่ทําให้คนเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและพัฒนาตนเอง 
เช่น อินโฟกราฟิกในเรื่องของการจุ่มช้อนในนํ้าร้อน ซึ่งมีคนมา Comment ว่า อ่านแล้วได้ความรู้ดี 
ทําให้ไม่อยากทําอีก” (ปิยะนุช พร้อมประพันธ์, Content Specialist, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 
มีนาคม 2560) 
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“นอกจากน้ัน ยังมีการจับข้อมูลที่ทันกระแส การรายงานข่าวหรือประเด็น เช่น ไทยแลนด์ 
4.0 คืออะไร เป็นการอธิบายเรื่องที่ยากสําหรับคนทั่วไปให้เข้าใจข้อมูล” (ศุภสัณห์ นภาสว่างวงศ์, 
Infographic Director, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2560)  

“แต่ถ้าเป็นเรื่อง How to เราก็ทําการเล่าเรื่องให้เขานําไปใช้ได้ทันทีเลย เช่น การนําเสนอ
เป็นขั้นตอน จะทําให้เขารู้เลยว่าจะต้องทําอย่างไรบ้าง” (วิทวัส เสน่ห์จนัทร์, Creative 
Director, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2560) 

“ถ้าคนสนใจเร่ืองน้ันจริง ๆ หรืออาจจะเฉย ๆ แต่เมื่อมาเห็นข้อมูลของเราที่ถูกย่อยมาเป็น
อินโฟกราฟิกของเรา เขาอาจจะเริ่มยอมรับข้อมูลน้ัน และพออ่านสรุปจากข้อมูลที่เราจดัการให้เสร็จ
แล้ว เขาก็อาจจะนําไปศึกษาต่อได้” (ศุภสณัห์ นภาสว่างวงศ์, Infographic Director, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2560) 

ในส่วนของข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ ์พบว่า เฟซบุ๊กเป็นช่องทางอันดับ 1 ที่อินโฟกราฟิก
ไทยแลนด์ เลือกใช้ในการสื่อสารกับผู้รับสาร ซึ่งคุณสมบัติต่าง ๆ ของเฟซบุ๊กทําให้การสื่อสารสะดวก
และรวดเร็ว นอกจากน้ัน การสื่อสารด้วยอินโฟกราฟิกจําเป็นจะต้องให้ความสําคัญกับหัวข้อที่
นําเสนอเพ่ือสร้างการรับรู้และดึงดูดให้ผู้รับสารติดตามอ่านเนื้อหาเพ่ิมเติม อีกทั้งพบว่าเน้ือหาส่วน
ใหญ่จะเป็นการเผยแพร่เน้ือหาประเภทการสอนวิธีการ (How to) รองลงมา คือ เน้ือหาประเภทการ
รายงานข่าวหรือประเด็นสถานการณ์ และเนื้อหานั้นสามารถนําไปใช้ในชีวิตประจําวันได้ 

4.1.2 ตอนที ่2 ประเภทของเนื้อหาอินโฟกราฟิก 
การวิจัยประเภทของเน้ือหาอินโฟกราฟิก หมายถึง การนําเสนอเน้ือหาแต่ละประเภทที่

ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ซึ่งผูวิ้จัยได้แบ่งประเภทของเนื้อหาที่เหมาะสมใน
การสร้างอินโฟกราฟิก ตามแนวคิดของ ณิชมน หิรญัพฤกษ์ (2558) น้ันมีทั้งหมด 8 ประเภท ได้แก่  
1) การรายงานข่าวหรือประเด็นสถานการณ์  2) การสอนวิธีการ (How to)  3) รายงานผล   
4) การเปรียบเทียบ 5) การเปลี่ยนแปลงของเวลา 6) คําอธิบายเชิงวิชาการ  7) ตาราง   
8) สรุปภาพรวม โดยหลังจากได้ทําการศึกษาประเภทของเน้ือหาที่อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ทําการ
สื่อสาร ผลการวิเคราะห์พบว่า มีเน้ือหาทั้งหมด 7 ประเภท ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนความถี่และร้อยละของประเภทเน้ือหาที่นําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
                อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 
 
 

ประเภทเนื้อหาที่นาํเสนอ 
ความถ่ีในการปรากฏเนื้อหา 

ประเภทต่างๆ 
จํานวน (ครั้ง) ร้อยละ 

1. การรายงานข่าวหรือประเด็นสถานการณ์  17 17.35 
2. การสอนวิธีการ (How to)   60 61.23 
3. รายงานผล   2 2.04 
4. การเปรียบเทียบ  6 6.12 
5. การเปลี่ยนแปลงของเวลา 2 2.04 
6. คําอธิบายเชิงวิชาการ   5 5.10 
7. สรุปภาพรวม 6 6.12 

รวม 98 100 
 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า มีการนําเสนอเน้ือหาอินโฟกราฟิกประเภทต่าง ๆ จํานวนทั้งหมด 98 

ตัวอย่าง โดยลักษณะเนื้อหาประเภทการสอนวิธีการ (How to)  เป็นเน้ือหาที่ถูกนําเสนอบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์มากที่สุด จํานวน 60 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 61.23 อันดับสอง 
เน้ือหาประเภทการรายงานข่าวหรือประเด็นสถานการณ์ จํานวน 17 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 17.35 
อันดับสาม มีจาํนวนเท่ากัน คือ เน้ือหาประเภทการเปรียบเทียบและสรปุภาพรวม จํานวน 6 ตัวอย่าง 
คิดเป็นร้อยละ 6.12 ลําดับทีส่ี่ เน้ือหาประเภทคําอธิบายเชิงวิชาการ จํานวน  5 ตัวอยา่ง คิดเป็น 
ร้อยละ 5.10 และอันดับสุดท้ายมีจํานวนเท่ากัน คือ เน้ือหาประเภทการรายงานผลและการ
เปลี่ยนแปลงของเวลา จํานวน 2 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 2.04 

ประเภทเน้ือหาอินโฟกราฟิกที่นําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ มีลกัษณะ
เน้ือหาแต่ละประเภท ดังน้ี 
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4.1.3 ตอนที ่3 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาอินโฟกราฟิก 
ในงานวิจัยตอนน้ีประกอบด้วยเนื้อหา 2 สว่น ได้แก่  
ส่วนที่ 1 รูปแบบการนําเสนออินโฟกราฟิก  
เป็นลักษณะของการนําเสนอเนื้อหาอินโฟกราฟิกบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์   

(Krum, 2014) โดยแบ่งเป็น 6 ประเภท ดังน้ี 1) แบบภาพน่ิง 2) แบบขยายเข้าใกล้  3) แบบคลิกได้ 
4) แอนิเมทอินโฟกราฟิก 5) วีดิโออินโฟกราฟิก 6) แบบมปีฏิสัมพันธ์ โดยหลังจากได้ทําการศึกษา
รูปแบบการนําเสนออินโฟกราฟิก ที่อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ทําการสื่อสาร ผลการวิเคราะห์พบว่า มี
รูปแบบทั้งหมด 5 ประเภท  ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนความถี่และร้อยละของรูปแบบที่นําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ อินโฟกราฟิก  
                 ไทยแลนด์ 
 
 

รูปแบบท่ีนําเสนอ 
ความถ่ีในการปรากฏรูปแบบ 

ประเภทต่างๆ 
จํานวน (ครั้ง) ร้อยละ 

1. แบบภาพน่ิง 43 43.88 
2. แบบคลิกได้ 34 34.69 
3. แอนิเมทอินโฟกราฟิก 2 2.04 
4. วีดิโออินโฟกราฟิก 15 15.31 
5. แบบมีปฏิสมัพันธ์ 4 4.08 

รวม 98 100 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า มีการนําเสนอรูปแบบอินโฟกราฟิกในแต่ละรูปแบบ จํานวนทั้งหมด 
98 ตัวอย่าง โดยรูปแบบของอินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิงมีการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก 
ไทยแลนด์ มากที่สุด จํานวน 43 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 43.88 อันดับสอง รูปแบบการนําเสนอ 
อินโฟกราฟิกแบบคลิกได้ จํานวน 34 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 34.69 อันดับสาม รูปแบบการนําเสนอ
แบบวีดิโออินโฟกราฟิก จํานวน 15 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 15.31  อันดับสี่ รูปแบบการนําเสนอ
อินโฟกราฟิกแบบมีปฏิสัมพันธ์ จํานวน 4 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 4.08 และอันดับสุดท้าย รูปแบบ
การนําเสนอแบบแอนิเมทอินโฟกราฟิก จํานวน 2 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 2.04 
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นามธรรมหรือภาพการ์ตูน เพ่ือลดความสมจริง ทําให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลายในการรับรู้ข้อมูล 
รวมท้ังการใช้ข้อความเพ่ือสร้างความตระหนักและการอ้างอิงแหล่งที่มา 

 
4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

ในส่วนน้ีผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
จํานวน 400 ชุด จากผู้ที่ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ โดยการประมวลผลและวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา โดยแบ่งเป็น 5 ตอน ดังน้ี  

ตอนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ "อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์"  
ตอนท่ี 3 การรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
ตอนท่ี 4 การจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก 
ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
4.2.1 ตอนที ่1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ

รายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การหาค่าความถ่ี (Frequency) 
และร้อยละ (Percentage) ตามตารางที่ 4.4 – 4.7 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.4:  ลักษณะทางประชากร จําแนกตามเพศ  
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 156 39.0 
หญิง 244 61.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมี จํานวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.0 และเป็นเพศชาย จํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0  
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ตารางที่ 4.5:  ลักษณะทางประชากร จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
18-24 ปี 160 40.0 
25-34 ปี 105 26.3 
35-44 ปี 98 24.5 
45-50 ปี 37 9.3 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี โดยมี จาํนวน 160 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.0 อันดับที่ 2 มีอายุระหว่าง 25-34 ปี โดยมีจํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 
อันดับที่ 3 มีอายุระหว่าง 35-44 ปี โดยมีจาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และอันดับสุดท้าย คือ 
ช่วงอายุ 45-50 ปี โดยมีจํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  
 
ตารางที่ 4.6:  ลักษณะทางประชากร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนต้น 3 0.8 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 22 5.5 
อนุปริญญา/ปวส. 4 1.0 

ปริญญาโท 108 27.0 
ปริญญาตร ี 255 63.7 
ปริญญาเอก 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีจํานวน  
255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 อันดับที่ 2 เป็นผู้ที่มีการศึกษาในระดับปริญญาโท โดยมจีํานวน  
108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 อันดับที่ 3 เป็นผู้ที่มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
โดยมีจํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 อันดับที่ 4 เป็นผู้ที่มีการศึกษาในระดับปริญญาเอก โดยมี
จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 อันดับที่ 5 เป็นผู้ทีม่ีการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส. โดยมี
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จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และอันดับสุดท้าย คือ มัธยมศึกษาตอนต้น โดยมีจํานวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.8  
 
ตารางที่ 4.7:  ลักษณะทางประชากร จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 137 34.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 144 36.0 
ข้าราชการ 75 18.8 
ธุรกิจส่วนตัว 36 9.0 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 8 2.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีจํานวน 144 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.0 อันดับที่ 2 คือ นักเรียน/นักศึกษา โดยมีจํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 
อันดับที่ 3 คือ ข้าราชการ โดยมีจํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 อันดับที่ 4 คือ ธุรกิจส่วนตัว โดย
มีจํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และอันดับสุดท้าย คือ อ่ืน ๆ ได้แก่ อาชีพรับจ้าง โดยมีจํานวน  
8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  

4.2.2 ตอนที ่2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ "อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์"  
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ "อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์" ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ การเข้าถึงเฟซบุ๊กแฟนเพจ ความถ่ีในการใช้งาน ลักษณะการอ่านโพสต์ การรู้จัก 
เหตุผลในการใช้งาน และวัตถุประสงค์ในการใช้งาน โดยการหาค่าความถี ่(Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) ตามตารางที่ 4.8 – 4.13 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวน และร้อยละของการใช้อุปกรณ์หลักเพ่ือเข้าถึงเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
      “อินโฟกราฟฟิก ไทยแลนด์” 

 
อุปกรณ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โทรศัพท์มือถือ 263 65.8 
คอมพิวเตอร์พกพา เช่น Notebook, iPad 61 15.3 

คอมพิวเตอร์ 76 
 

19.0 
 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้อุปกรณ์เป็นโทรศัพท์มือถือ โดยมีจํานวน 263 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.8 อันดับที่ 2 คือ คอมพิวเตอร์ โดยมีจํานวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 19.0 และ
อันดับสุดท้าย คือ คอมพิวเตอร์พกพา โดยมีจํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3  
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวน และร้อยละของความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

      “อินโฟกราฟฟิก ไทยแลนด์” 
 

ความถี่ในการใช้งาน จํานวน (คน) ร้อยละ 
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 192 48.0 
2-5 ครั้งต่อสัปดาห์ 141 35.3 
6-10 ครั้งต่อสัปดาห์ 29 7.2 

มากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ 38 9.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊กสัปดาห์ละ 1 ครั้ง โดยมี
จํานวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 อันดับที่ 2 มีความถ่ีในการใช้งาน 2-5 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยมี
จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 อันดับที่ 3 มีความถ่ีในการใช้งานมากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์
โดยมีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และอันดับสุดท้าย มีความถ่ีในการใช้งาน 6-10 ครั้งต่อ
สัปดาห์ โดยมีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2  
 



102 
 

ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวน และร้อยละของลักษณะการอ่านโพสต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
       “อินโฟกราฟฟิก ไทยแลนด์” 

 
ลักษณะการอ่าน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ต้ังใจอ่านทุกโพสต์ 11 2.8 
อ่านเฉพาะที่สนใจ 342 85.5 
อ่านแบบผ่าน ๆ 46 11.5 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 1 0.3   

รวม 400 100.0 
  

จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มลีักษณะการอ่านเฉพาะที่สนใจ โดยมีจํานวน  
342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.5 อันดับที่ 2 มลีักษณะการอ่านแบบผ่าน ๆ โดยมีจํานวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.5 อันดับที่ 3 คือ ต้ังใจอ่านทุกโพสต์ โดยมีจํานวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8 และอันดับ
สุดท้าย คือ อ่ืน ๆ ได้แก่ อ่านเวลามีกิจกรรมให้เข้าร่วม  โดยมีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวน และร้อยละของการรู้จักเฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟฟิก ไทยแลนด์” 
 

การรู้จัก จํานวน (คน) ร้อยละ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์โดยตรง 165 41.3 

ลิงค์ที่เพ่ือน ๆ แชร์ 182 45.5 
เห็นในเว็บไซต์ 41 10.3 

จากบูธงาน Statup Thailand และ  
Digital Thailand Regional Rise 

 
2 

 
0.5 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 10 2.5 
รวม 400 100.0 

  
จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักเฟซบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟฟิก ไทยแลนด์ 

จากลิงค์ที่เพ่ือน ๆ แชร์ โดยมีจํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 อันดับที่ 2 รู้จักจากเฟซบุ๊กแฟน
เพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์โดยตรง โดยมีจํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 อันดับที่ 3 เหน็
ในเว็บไซต์ โดยมีจํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 อันดับที่ 4 อ่ืน ๆ ได้แก่ เพ่ือนแนะนํา การค้นหา
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คําว่า Infographic ในเว็บไซต์ Google การเข้าร่วมกิจกรรมกับบริษัท และการฝึกงาน โดยมีจํานวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และอันดับสุดท้าย จากบูธงาน Statup Thailand และ Digital Thailand 
Regional Rise โดยมีจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5  
 
ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวน และร้อยละของเหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบติดตาม 
                  เฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” 
 

เหตุผลที่ชอบติดตาม จํานวน (คน) ร้อยละ 
 มีรูปแบบในการนําเสนอที่โดดเด่น ไม่เหมือนใคร 209 52.3 
 การอัพเดทข้อมูลอย่างสมํ่าเสมอ 159 39.8 
 ติดตามกิจกรรมที่ส่งเสริมความรู้ ความสามารถ 145 36.3 
 ดูข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ 311 77.8 
 เพ่ือแชร์ข้อมลูข่าวสารให้เพ่ือน 85 21.3 
 ต้องการแสดงความคิดเห็น 7 1.8 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 4 1.0 
* ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ชอบติดตาม คือ ดูข้อมูลข่าวสารที่เป็น
ประโยชน์ โดยมีจํานวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.8  อันดับที่ 2 คือ มีรูปแบบในการนําเสนอที่โดด
เด่น ไม่เหมือนใคร โดยมีจํานวน 209 คน คดิเป็นร้อยละ 52.3 อันดับที่ 3 คือ การอัพเดทข้อมูลอย่าง
สม่ําเสมอ โดยมีจํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 อันดับที่ 4 คือ ติดตามกิจกรรมทีส่่งเสริมความรู้ 
ความสามารถ โดยมีจํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 อันดับที่ 5 คอื เพ่ือแชร์ข้อมูลข่าวสารให้
เพ่ือน โดยมีจํานวน 85 คน คดิเป็นร้อยละ 21.3 อันดับที่ 6 คือ ต้องการแสดงความคิดเห็น โดยมี
จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และอันดับสุดท้าย คือ อ่ืน ๆ ได้แก่ มกีารเผยแพร่ขอ้มูลที่ทันสมัย มี
รูปแบบที่ง่ายต่อการทําความเข้าใจ และมีการใช้ภาพประกอบท่ีสวยงาม โดยมีจํานวน 4 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 1.0  
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ตารางที่ 4.13: แสดงค่าความถี่ และร้อยละของวัตถุประสงค์ในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
       “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” 

 
วัตถุประสงค์การใช้งาน จํานวน (คน) ร้อยละ 

 ต้องการความเพลิดเพลินในเน้ือหา 161 40.3 
 ติดตามข้อมูลข่าวสาร เป็นการเพ่ิมพูนความรู้ 273 68.3 
 นําข้อมูลไปใช้ในชีวิตประจําวัน 228 57.0 
 เป็นข้อมูลในการสนทนากับผู้อ่ืน 51 12.8 
 ใช้เป็นข้อมูลเบ้ืองต้นเพ่ือนําไปหาข้อมูลเพ่ิมเติม 126 31.5 
 เพ่ือหลีกหนีจากโลกแห่งความจริง 2 0.5 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 10 2.5 
* ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของ  
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ คือ เพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสาร เป็นการเพ่ิมพูนความรู้ โดยมีจํานวน 273 คน 
คิดเป็นร้อยละ 68.3 อันดับที่ 2 คือ นําข้อมลูไปใช้ในชีวิตประจําวัน โดยมีจํานวน 228 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.0 อันดับที่ 3 คือ ต้องการความเพลิดเพลินในเน้ือหา โดยมีจํานวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.3 อันดับที่ 4 คือ ใช้เป็นข้อมูลเบ้ืองต้นเพ่ือนําไปหาข้อมูลเพ่ิมเติม โดยมีจํานวน 126 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.5 อันดับที่ 5 คือ เป็นข้อมูลในการสนทนากับผู้อ่ืน โดยมีจํานวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 
12.8 อันดับที่ 6 คือ อ่ืน ๆ ได้แก่ ต้องการหาข้อมูลเพ่ือทํารายงาน ต้องการทราบข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ 
ต้องการหากิจกรรมทํายามว่าง และต้องการใช้เวลาให้เป็นประโยชน์ โดยมีจํานวน 10 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.5 และอันดับสุดท้าย คือ เพ่ือหลกีหนีจากโลกแห่งความจริง โดยมีจํานวน 2 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 0.5  

4.2.3 ตอนที ่3 การรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิก 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้เน้ือหาและรปูแบบในการสือ่สารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ใช้การ

วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Diviation) ตาม
ตารางที่ 4.14 – 4.15 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.14: แสดงลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับการรับรู้ 
                  เน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
  

 
ประเด็น 

ระดับการรับรู้เนื้อหาในการสื่อสาร 
ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

 1. เนื้อหาท่ีนําเสนอในลักษณะ 
การสอนวิธีการ (How to) แบบเป็น
ขั้นตอน ทําให้ท่านมีความเข้าใจ
เรื่องราวเพ่ิมข้ึน 

 
104 

(26.0)

 
250 

(62.5)

 
42 

(10.5)

 
4 

(1.0)

 
0 
(0) 

4.14 0.62 มาก 

 2. เนื้อหาท่ีนําเสนอการรายงานข่าว
หรือประเด็นสถานการณ์ปัจจุบัน  
ทําให้ท่านรับรู้ข้อมูลได้ทันท่วงที 

92 
(23.0)

228 
(57.0 )

79 
(19.8)

1 
(0.3)

0 
(0) 4.03 0.66 มาก 

 3. เนื้อหาท่ีนําเสนอในลักษณะ
เปรียบเทียบ ช่วยให้ท่านเห็นความ
เหมือนและความแตกต่างของข้อมูลได้
ชัดเจนข้ึน 

 
131 

(32.8)

 
215 

(53.8 )

 
53 

(13.3)

 
1 

(0.3)

 
0 
(0) 

4.19 0.66 มาก 

 4. เนื้อหาท่ีนําเสนอประเภทสรุป
ภาพรวม ทําให้รับรู้ข้อมูลได้ครบถ้วน
และรวดเร็ว 

79 
(19.8)

245 
(61.3 )

73 
(18.3)

3 
(0.8)

0 
(0) 4.00 0.64 มาก 

 5. เนื้อหาท่ีนําเสนอในเชิงวิชาการ  
ทําให้ท่านได้รับความรู้ สาระเกี่ยวกับ
ประเด็นท่ีนําเสนอ 

71 
(17.8)

224 
(56.0)

98 
(24.5)

7 
(1.8)

0 
(0) 3.90 0.69 มาก 

 6. เนื้อหาท่ีนําเสนอในลักษณะของ
ลําดับเหตุการณ์ ท่ีเกิดข้ึนในช่วงลําดับ
เวลา (Timeline) ช่วยให้ง่ายต่อการ
รับรู้ลําดับเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน 

 
70 

(17.5)

 
257 

(64.3)

 
72 

(18.0)

 
1 

(0.3)

 
0 
(0) 

3.99 0.60 มาก 

 7. เนื้อหาท่ีนําเสนอในลักษณะ 
รายงานผล ทําให้ท่านสามารถรับรู้
ข้อมูลเชิงสถิติได้อย่างชัดเจน 

71 
(17.8)

221 
(55.3)

100 
(25.0)

8 
(2.0)

0 
(0) 3.89 0.70 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



106 
 

ตารางที่ 4.14 (ต่อ): แสดงลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับการรับรู้ 
                         เน้ือหาในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิก 
 

 
ประเด็น 

ระดับการรับรู้เนื้อหาในการสื่อสาร 
ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

 8. ท่านรับรู้เนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับ
ประเด็นท่ีท่าน สนใจจากสื่อ  
อินโฟกราฟิกได้ 

127 
(31.8)

235 
(58.8)

37 
(9.3)

1 
(0.3)

0 
(0) 4.22 0.62 มาก 

 9. เนื้อหาอินโฟกราฟิกท่ีเข้าใจง่าย 
และสะดวกสบายในการรับชม ทําให้
ท่านเกิดการรับรู้ได้ดี 

194 
(48.5)

176 
(44.0)

28 
(7.0)

2 
(0.5)

0 
(0) 4.41 0.64 มากท่ีสุด

 10. ท่านได้รับความเพลิดเพลิน 
สนุกสนานในการรับรู้เนื้อหาต่าง ๆ  
จากสื่ออินโฟกราฟิก 

134 
(33.5)

211 
(52.8)

54 
(13.5)

1 
(0.3)

0 
(0) 4.20 0.66 มาก 

 ค่าเฉลี่ยรวมการรับรู้เนื้อหาของสื่ออินโฟกราฟิก 4.09 0.44 มาก 
 

 จากตาราง พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้เน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( = 4.09) และ (SD = 0.43) โดยค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ เน้ือหาอินโฟกราฟิกที่เข้าใจง่าย
และสะดวกสบายในการรับชม ทําใหท้่านเกิดการรับรู้ได้ดี ( = 4.41) และ (SD = 0.64) สําหรับ
ค่าเฉลี่ยระดับมาก อันดับที่ 2 คือ ท่านรับรูเ้น้ือหาที่เก่ียวข้องกับประเด็นที่ท่านสนใจจากส่ือ  
อินโฟกราฟิกได้ ( = 4.22) และ (SD = 0.62) อันดับที่ 3 คอื ท่านได้รับความเพลิดเพลิน สนุกสนาน
ในการรับรู้เน้ือหาต่าง ๆ จากสื่ออินโฟกราฟิก ( = 4.20) และ (SD = 0.66) อันดับที่ 4 คอื เน้ือหาที่
นําเสนอในลักษณะเปรียบเทียบ ช่วยให้ท่านเห็นความเหมือนและความแตกต่างของข้อมูลได้ชัดเจน
ขึ้น มีค่าเฉลี่ย ( = 4.19) และ (SD = 0.66) อันดับที่ 5 คือ เน้ือหาที่นําเสนอในลักษณะการสอน
วิธีการ (How to) แบบเป็นขั้นตอน ทําให้ทา่นมีความเข้าใจเร่ืองราวเพ่ิมขึ้น ( = 4.14) และ  
(SD = 0.62) อันดับที่ 6 คือ เน้ือหาที่นําเสนอการรายงานข่าวหรือประเด็นสถานการณ์ปัจจุบัน ทําให้
ท่านรับรู้ข้อมูลได้ทันท่วงที ( = 4.03) และ (SD = 0.66) อันดับที่ 7 คือ เน้ือหาที่นําเสนอประเภท
สรุปภาพรวม ทําให้รับรู้ข้อมลูได้ครบถ้วนและรวดเร็ว ( = 4.00) และ (SD = 0.64) อันดับที่ 8 คือ 
เน้ือหาที่นําเสนอในลักษณะของลําดับเหตุการณ์ ที่เกิดข้ึนในช่วงลําดับเวลา (Timeline) ช่วยให้ง่าย
ต่อการรับรู้ลําดับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ( = 3.99) และ (SD = 0.60)  
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อันดับที่ 9 คือ เน้ือหาที่นําเสนอในเชิงวิชาการ ทําให้ท่านได้รับความรู้ สาระเก่ียวกับประเด็นที่
นําเสนอ ( = 3.90) และ (SD = 0.69) และอันดับสุดท้าย คือ เน้ือหาที่นําเสนอในลักษณะรายงาน
ผล ทําให้ท่านสามารถรับรู้ขอ้มูลเชิงสถิติได้อย่างชัดเจน ( = 3.89) และ (SD = 0.70)  
 
ตารางที่ 4.15: แสดงลักษณะค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้รูปแบบในการสื่อสาร  
                  ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

 
ประเด็น 

ระดับการรับรู้เนื้อหาในการสื่อสาร 
ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

ค่าเฉลี่ย 
( ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

 11. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก  
แบบภาพนิ่ง เป็นรูปแบบท่ีสร้างการ
รับรู้ได้ง่าย และสะดวก รวดเร็ว 

145 
(36.3)

234 
(58.5)

21 
(5.3)

0 
(0) 

0 
(0) 4.31 0.56 มากท่ีสุด

 12. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก
แบบคลิกลิงคไ์ปยังเว็บไซน์ ช่วยอธิบาย
สื่ออินโฟกราฟิกให้มีความชัดเจน และ
เข้าใจข้ึน 

 
85 

(21.3)

 
229 

(57.3)

 
85 

(21.3)

 
0 
(0) 

 
1 

(0.3)
3.99 0.67 มาก 

 13. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก
แบบวิดีโอ ท่ีมีท้ังภาพและเสียง เป็น
รูปแบบท่ีน่าติดตาม และสร้างการรับรู้
ได้ดี 

 
180 

(45.0)

 
181 

(45.3)

 
37 

(9.3)

 
1 

(0.3)

 
1 

(0.3)
4.35 0.67 มากท่ีสุด

 14.การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก
แบบมีส่วนร่วมในการรับรู้ข้อมูล ทําให้
ท่านสนุกในการรับชม 

109 
(27.3)

239 
(59.8)

49 
(12.3)

3 
(0.8)

0 
(0) 4.14 0.64 มาก 

 15. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก
แบบแอนิเมทในลักษณะของ
ภาพเคล่ือนไหวขณะรับชม สามารถ 
 สร้างความเข้าใจได้ทันที 

 
122 

(30.5)

 
214 

(53.5)

 
59 

(14.8)

 
5 

(1.3)

 
0 
(0) 

4.13 0.70 มาก 

 16. การสื่อสารด้วยภาพ เป็นรูปแบบ 
ท่ีเข้าใจง่าย ช่วยสร้างการรับรู้ได้ทันที 

179 
(44.8)

176 
(44.0)

44 
(11.0)

1 
(0.3)

0 
(0) 

4.33 0.68 มากท่ีสุด

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): แสดงลักษณะค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้รูปแบบในการ 
                         สื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

 
ประเด็น 

ระดับการรับรู้เนื้อหาในการสื่อสาร 
ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

 17. การจัดวางรูปแบบ (Layout) ท่ี 
ง่ายต่อการอ่าน ทําให้เกิดการรับรู้ได้
สะดวกรวดเร็ว 

176 
(44.0)

192 
(48.0)

32 
(8.0)

0 
(0) 

0 
(0) 4.36 0.62 มากท่ีสุด

 18. ท่านสามารถรับรู้ข้อมูลจํานวน
มาก จากหลายแหล่งข้อมูลได้จากการ
ชมสื่ออินโฟกราฟิก 

83 
(20.8)

248 
(62.0)

69 
(17.7)

0 
(0) 

0 
(0) 4.04 0.61 มาก 

 19. ภาพประกอบและการออกแบบ
สื่ออินโฟกราฟิกท่ีสวยงาม มีสีสัน 
สะดุดตาจะส่งผลต่อการรับรู้ 

192 
(48.0)

174 
(43.5)

34 
(8.5)

0 
(0) 

0 
(0) 4.40 0.64 มากท่ีสุด

 20. ภาพประกอบและการออกแบบ
สื่ออินโฟกราฟิกท่ีมีขนาดใหญ่ ชัดเจน
จะสร้างการรับรู้ได้ดี 

119 
(29.8)

216 
(54.0)

58 
(14.5)

7 
(1.8)

0 
(0) 4.12 0.71 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมการรับรู้รูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิก 4.21 0.42 มาก 
 
 จากตาราง พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้รูปแบบในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิกโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก (  = 4.21) และ (SD = 0.42) โดยค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ภาพประกอบและการออกแบบ
สื่ออินโฟกราฟิกที่สวยงาม มสีีสันสะดุดตาจะส่งผลต่อการรับรู้ (  = 4.40) และ (SD = 0.64) อันดับ
ที่ 2 คือ การจัดวางรูปแบบ (Layout) ที่ง่ายต่อการอ่าน ทําให้เกิดการรับรู้ได้สะดวกรวดเร็ว  
(  = 4.36) และ (SD = 0.62) อันดับที่ 3 คือ การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบวิดีโอ ที่มีทั้งภาพ
และเสียง เป็นรูปแบบที่น่าติดตาม และสรา้งการรับรู้ได้ดี ( = 4.35) และ (SD = 0.67) อันดับที่ 4 
คือ การสื่อสารด้วยภาพ เป็นรูปแบบที่เข้าใจง่าย ช่วยสร้างการรับรู้ได้ทันที ( = 4.33) และ  
(SD = 0.68) อันดับที่ 5 คือ การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิง เป็นรูปแบบที่สร้างการรับรู้
ได้ง่าย และสะดวก รวดเร็ว ( = 4.31) และ (SD = 0.56) สาํหรับค่าเฉลี่ยมาก อันดับที่ 6 คือ การ
สื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบมีส่วนร่วมในการรับรู้ข้อมูล ทําให้ท่านสนุกในการรับชม ( = 4.14) 
และ (SD = 0.64) อันดับที่ 7 คือ การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบแอนิเมทในลักษณะของ
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ภาพเคล่ือนไหวขณะรับชม สามารถสร้างความเข้าใจได้ทันที ( = 4.13) และ (SD = 0.70) อันดับที่ 
8 คือ ภาพประกอบและการออกแบบสื่ออินโฟกราฟิกที่มีขนาดใหญ่ ชัดเจนจะสร้างการรับรู้ได้ดี  
( = 4.12) และ (SD = 0.71) อันดับที่ 9 คือ ท่านสามารถรับรู้ข้อมูลจํานวนมาก จากหลาย
แหล่งข้อมูลได้จากการชมส่ืออินโฟกราฟิก ( = 4.04) และ (SD = 0.61) และอันดับสุดท้าย คือ การ
สื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบคลิกลิงค์ไปยังเว็บไซน์ ช่วยอธิบายสื่ออินโฟกราฟิกให้มีความชัดเจน 
และเข้าใจขึ้น (  = 3.99) และ (SD = 0.67) 

4.2.4 ตอนที ่4 การจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
ผลการวิเคราะห์ระดับการจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ใช้การ

วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Diviation) ตาม
ตารางที่ 4.16 – 4.17 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงลักษณะค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการจดจําเน้ือหาในการ  
                  สื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก 
 

 
ประเด็น 

ระดับการรับรู้เนื้อหาในการสื่อสาร 
ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

 1. การนําเสนอเนื้อหาแบบเป็นข้ัน 
เป็นตอน สามารถสร้างการจดจําได้ 

158 
(39.5)

207 
(51.7)

35 
(8.8)

0 
(0) 

0 
(0) 

4.31 0.62 มากท่ีสุด

 2. การนําเสนอเนื้อหาท่ีตรงกับความ
ต้องการ และเป็นเร่ืองท่ีอยู่ในความ
สนใจ ทําให้ท่านจดจําเหตุการณ์ท่ี
เกิดข้ึนได้ 

 
161 

(40.3)

 
203 

(50.7)

 
34 

(8.5)

 
2 

(0.5)

 
0 
(0) 

4.31 0.64 มากท่ีสุด

 3. นําเสนอเนื้อหาแบบเปรียบเทียบ 
ทําให้ท่าน จดจําข้อมูลท่ีแตกต่างกันได้ 

97 
(24.3)

264 
(66.0)

35 
(8.8)

4 
(1.0)

0 
(0) 

4.14 0.59 มาก 

 4. การนําเสนอเนื้อหาแบบสรุป
ภาพรวม ทําให้ท่านจดจําภาพรวม
ท้ังหมดได้ 

82 
(20.5)

226 
(56.5)

88 
(22.0)

4 
(1.0)

0 
(0) 3.97 0.68 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): แสดงลักษณะค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการจดจําเน้ือหาในการ  
                         สื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

 
ประเด็น 

ระดับการรับรู้เนื้อหาในการสื่อสาร 
ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

 5. การนําเสนอเนื้อหาในเชิงวิชาการ 
ทําให้ท่านจดจําข้อมูลยาก ๆ ได้ง่ายขึ้น

77 
(19.3)

236 
(59.0)

80 
(20.0)

7 
(1.8)

0 
(0) 

3.96 0.68 มาก 

 6. การนําเสนอเนื้อหาแบบลําดับ
เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนในช่วงลําดับเวลา 
(Timeline) ทําให้ท่าน จดจําลําดับ
เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนได้ 

 
92 

(23.0)

 
269 

(67.3)

 
35 

(8.8)

 
4 

(1.0)

 
0 
(0) 

4.12 0.58 มาก 

 7. ทําการนําเสนอเนื้อหาแบบรายงาน
ผล ให้ท่านจดจําเนื้อหาในเชิงสถิติได้
ง่ายขึ้น 

67 
(16.8)

241 
(60.3)

83 
(20.8)

9 
(2.3)

0 
(0) 3.92 0.67 มาก 

 8. ท่านจะใช้เวลาในการจดจําเนื้อหา
สื่ออินโฟกราฟิกน้อยลงหากได้ชม
เนื้อหาน้ันอีกคร้ัง 

123 
(30.8)

226 
(56.5)

47 
(11.8)

4 
(1.0)

0 
(0) 4.17 0.66 มาก 

 9. เนื้อหาส่ืออินโฟกราฟิกท่ีมีความ
สนุกสนาน เพลิดเพลิน จะกระตุ้นให้
เกิดการจดจํา 

164 
(41.0)

204 
(51.0)

31 
(7.8)

1 
(0.3)

0 
(0) 4.33 0.62 มากท่ีสุด

 10. เนื้อหาส่ืออินโฟกราฟิกท่ีมีความ
กระชับ ได้ใจความ สามารถสร้างการ
จดจําและนําไปบอกต่อได้โดยง่าย 

179 
(44.8)

181 
(45.3)

39 
(9.8)

1 
(0.3)

0 
(0) 4.35 0.66 มากท่ีสุด

ค่าเฉลี่ยรวมการจดจําเนื้อหาของสื่ออินโฟกราฟิก 4.15 0.42 มาก 
 

จากตาราง พบว่า ค่าเฉลี่ยการจดจําเน้ือหาในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิกโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก (  = 4.15) และ (SD = 0.42) โดยค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ เน้ือหาสื่ออินโฟกราฟิกที่มีความ
กระชับ ได้ใจความ สามารถสร้างการจดจําและนําไปบอกต่อได้โดยง่าย ( = 4.35) และ  
(SD = 0.66) อันดับที่ 2 คือ เน้ือหาสื่ออินโฟกราฟิกที่มีความสนุกสนาน เพลิดเพลิน จะกระตุ้นให้เกิด
การจดจํา (  = 4.33) และ (SD = 0.62) อันดับที่ 3 คือ การนําเสนอเน้ือหาที่ตรงกับความต้องการ 
และเป็นเรื่องที่อยู่ในความสนใจ ทําให้ท่านจดจําเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นได้ ( = 4.31) และ  
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(SD = 0.64) อันดับที่ 4 คือ การนําเสนอเน้ือหาแบบเป็นขั้นเป็นตอน สามารถสร้างการจดจําได้  
( = 4.31) และ (SD = 0.62) สําหรับค่าเฉลีย่ระดับมาก อันดับที่ 5 คือ ท่านจะใช้เวลาในการจดจํา
เน้ือหาสื่ออินโฟกราฟิกน้อยลงหากได้ชมเน้ือหานั้นอีกครั้ง ( = 4.17) และ (SD = 0.66) อันดับที่ 6 
คือ นําเสนอเน้ือหาแบบเปรียบเทียบ ทําใหท้่านจดจําข้อมูลที่แตกต่างกันได้ ( = 4.14) และ  
(SD = 0.59) อันดับที่ 7 คือ การนําเสนอเน้ือหาแบบลําดับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในช่วงลําดับเวลา 
(Timeline) ทําให้ท่านจดจําลําดับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นได้ ( = 4.12) และ (SD = 0.58) อันดับที่ 8 คือ 
การนําเสนอเน้ือหาแบบสรุปภาพรวม ทําให้ท่านจดจําภาพรวมท้ังหมดได้ ( = 3.97) และ  
(SD = 0.68) อันดับที่ 9 คือ การนําเสนอเน้ือหาในเชิงวิชาการ ทําให้ท่านจดจําข้อมูลยาก ๆ ได้ง่ายขึ้น 
( = 3.96) และ (SD = 0.68) และอันดับสุดท้าย คือ การนําเสนอเน้ือหาแบบรายงานผล ให้ท่าน
จดจําเน้ือหาในเชิงสถิติได้ง่ายขึ้น (  = 3.92) และ (SD = 0.67) 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงลักษณะค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการจดจํารูปแบบในการ 
                   สื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก 
 

 
ประเด็น 

ระดับการรับรู้เนื้อหาในการสื่อสาร 
ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

 11. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก
แบบภาพนิ่ง ท่ีมีลักษณะเป็นข้ันตอน 
จะช่วยให้ท่านจดจําได้ง่าย 

132 
(33.0)

240 
(60.0)

28 
(7.0)

0 
(0) 

0 
(0) 4.26 0.57 มากท่ีสุด

 12. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก
แบบคลิกลิงคไ์ปยังเว็บไซน์ ท่านจะ
จดจํารายละเอียดท้ังหมดได้ 

61 
(15.3)

247 
(61.8)

85 
(21.3)

7 
(1.8)

0 
(0) 3.90 0.65 มาก 

 13. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก
แบบวิดีโอท่ีมีท้ังภาพและเสียง จะช่วย
ให้ท่านจดจําได้ 

148 
(37.0)

218 
(54.5)

32 
(8.0)

2 
(0.5)

0 
(0) 4.28 0.62 มากท่ีสุด

 14. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก
แบบมีส่วนร่วม ทําให้ท่านสนุก และ 
ช่วยให้เกิดการจดจํา 

133 
(33.3)

213 
(53.8)

52 
(13.0)

2 
(0.5)

0 
(0) 4.19 0.66 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): แสดงลักษณะค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการจดจํารูปแบบในการ 
                         สื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

 
ประเด็น 

ระดับการรับรู้เนื้อหาในการสื่อสาร 
ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

 15. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก
แบบแอนิเมทในลักษณะของ
ภาพเคล่ือนไหวขณะรับชม ทําให้เกิด
การจดจํา 

 
132 

(33.0)

 
215 

(53.8)

 
46 

(11.5)

 
7 

(1.8)

 
0 
(0) 

4.18 0.69 มาก 

 16. การสื่อสารด้วยภาพ เป็นรูปแบบ 
ท่ีง่ายต่อการจดจํา 

185 
(46.3)

172 
(43.0)

42 
(10.5)

1 
(0.3)

0 
(0) 

4.35 0.67 มากท่ีสุด

 17. เม่ือท่านเห็นภาพประกอบสื่อ 
อินโฟกราฟิก ท่านสามารถจดจํา
ความหมายของภาพได้ 

145 
(36.3)

212 
(53.0)

42 
(10.5)

1 
(0.3)

0 
(0) 4.25 0.64 มากท่ีสุด

 18. ท่านสามารถจดจําข้อมูลจํานวน
มาก จากหลายแหล่งข้อมูลได้จากการ
ชมสื่ออินโฟกราฟิก 

118 
(29.5)

190 
(47.5)

89 
(22.3)

3 
(0.8)

0 
(0) 4.06 0.73 มาก 

 19. การเน้นข้อความที่สําคัญในสื่อ
อินโฟกราฟิก จะกระตุ้นให้เกิดการ
จดจํา 

162 
(40.5)

202 
(50.5)

35 
(8.8)

1 
(0.3)

0 
(0) 4.31 0.63 มากท่ีสุด

 20. นําเสนอด้วยภาพประกอบและ
การออกแบบสื่ออินโฟกราฟิกท่ีสวยงาม 
มีสีสันสะดุดตาจะช่วยให้เกิดการจดจํา 

193 
(48.3)

178 
(44.5)

28 
(7.0)

1 
(0.3)

0 
(0) 4.41 0.63 มากท่ีสุด

ค่าเฉลี่ยรวมการจดจํารูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิก 4.22 0.43 มาก 
 

 จากตาราง พบว่า ค่าเฉลี่ยการจดจํารูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( = 4.22) และ (SD = 0.43) โดยค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ นําเสนอด้วยภาพประกอบและ
การออกแบบสื่ออินโฟกราฟิกที่สวยงาม มีสสีันสะดุดตาจะช่วยให้เกิดการจดจํา (  = 4.41) และ  
(SD = 0.63) อันดับที่ 2 คือ การสื่อสารด้วยภาพ เป็นรูปแบบที่ง่ายต่อการจดจํา (  = 4.35) และ 
(SD = 0.67) อันดับที่ 3 คือ การเน้นข้อความท่ีสําคัญในสือ่อินโฟกราฟิก จะกระตุ้นให้เกิดการจดจํา  
(  = 4.31) และ (SD = 0.63) อันดับที่ 4 คือ การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบวิดีโอที่มีทั้ง 
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ภาพและเสียง จะช่วยให้ท่านจดจําได้ (  = 4.28) และ (SD = 0.62) อันดับที่ 5 คือ การสื่อสารด้วย
สื่ออินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิง ที่มีลักษณะเป็นข้ันตอน จะช่วยให้ท่านจดจําได้ง่าย (  = 4.26) และ 
(SD = 0.57) อันดับที่ 6 คือ เมื่อท่านเห็นภาพประกอบสื่ออินโฟกราฟิก ท่านสามารถจดจํา
ความหมายของภาพได้ (  = 4.25) และ (SD = 0.64) สําหรับค่าเฉลี่ยระดับมาก อันดับที่ 7 คือ การ
สื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบมีส่วนร่วมทําให้ท่านสนุกและช่วยให้เกิดการจดจํา (  = 4.19) และ 
(SD = 0.66) อันดับที่ 8 คือ การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบแอนิเมทในลักษณะของ
ภาพเคล่ือนไหวขณะรับชม ทาํให้เกิดการจดจํา (  = 4.18) และ (SD = 0.69) อันดับที่ 9 คือ ท่าน
สามารถจดจําข้อมูลจํานวนมาก จากหลายแหล่งข้อมูลได้จากการชมส่ืออินโฟกราฟิก (  = 4.06) 
และ (SD = 0.73) และอันดับสุดท้าย คือ การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบคลิกลงิค์ไปยังเว็บไซต์
ท่านจะจดจํารายละเอียดทั้งหมดได้ (  = 3.90) และ (SD = 0.65) 

4.2.5 ตอนที ่5 การทดสอบสมมติฐาน 
เป็นการทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรด้านลักษณะประชากร  พฤติกรรมการใช้ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ รวมถึงการรับรู้เน้ือหา การรับรู้รูปแบบ การจดจําเน้ือหา
และการจดจํารูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

1) ความแตกต่างระหว่างเพศกับการรับรู้ การจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่อ
อินโฟกราฟิก  
 สมมติฐานที ่1 บุคคลทีม่ีเพศแตกต่างกันจะมีคุณสมบัติการรับรู้ การจดจาํเน้ือหาและรูปแบบ
ในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกแตกต่างกัน  

สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ ค่า t (Independent–sample t-test) ใช้สําหรับหรับกลุ่มตัวอย่างทั้ง
สองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ตามตารางที่ 4.18 – 4.20 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการรับรู้เน้ือหาและ  
        รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

 
 

เพศ 
จํานวน 

(N) 
ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

 
ค่า t 

 
Sig 

ชาย 156 4.11 0.41 -1.92 0.05 
หญิง 244 4.18 0.38   
รวม 400 4.15 0.39   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่อ 
อินโฟกราฟิก ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(t = 1.92, p > 0.05) 
  
ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการจดจําเน้ือหาและ 
                  รูปแบบในการสื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก 
 

 
เพศ 

จํานวน 
(N) 

ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
ค่า t 

 
Sig 

ชาย 156 4.22 0.40 1.32 0.18 
หญิง 244 4.16 0.40   
รวม 400 4.19 0.40   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตาราง พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีการจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสือ่ 

อินโฟกราฟิก ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 (t = 1.32, p > 0.05) 
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ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศ กับค่าเฉลี่ยโดยรวมในการ 
        รับรู้ การจดจําเน้ือหาและรูปแบบผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

 
 

เพศ 
จํานวน 

(N) 
ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
ค่า t 

 
Sig 

ชาย 156 4.16 0.38 -0.30 0.76 
หญิง 244 4.17 0.37   
รวม 400 4.17 0.37   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยโดยรวมในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(t = -0.30, p > 0.05) 

2) ความแตกต่างระหว่างอายุกับการรับรู้ การจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่อ
อินโฟกราฟิก 
 สมมติฐานที ่2 บุคคลทีม่ีอายุที่แตกต่างกัน จะมีคุณสมบัติการรับรู้ การจดจําเน้ือหาและ
รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกแตกต่างกัน  

สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ใช้
ระดับความเช่ือมั่น 95% ตามตารางที่ 4.21 – 4.23 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับการรับรู้ 
        เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

 

อายุ 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 1.22 3 0.41 2.61 0.05 
ภายในกลุ่ม 61.82 396 0.15   

รวม 63.05 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่อ 
อินโฟกราฟิก ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
(F = 2.61, p > 0.05) 
 
ตารางที่ 4.22: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับการจดจํา 
                  เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

อายุ 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 0.89 3 0.30 1.86 0.14 
ภายในกลุ่ม 63.46 396 0.16   

รวม 64.35 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีการจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสือ่อินโฟ
กราฟิก ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
(F = 1.86, p > 0.05) 
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ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับค่าเฉลี่ย 
                  โดยรวมในการรับรู้ การจดจาํเน้ือหาและรูปแบบผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

อายุ 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 0.99 3 0.33 2.35 0.07 
ภายในกลุ่ม 55.41 396 0.14   

รวม 56.40 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยโดยรวมในการรับรู้ การจดจําเน้ือหาและ
รูปแบบผ่านสือ่อินโฟกราฟิก ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
(F = 2.35, p > 0.05) 

3) ความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการรับรู้ การจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการ
สื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

สมมติฐานที ่3 บุคคลทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีคุณสมบัติการรับรู้ การจดจาํ
เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกแตกต่างกัน 

สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ใช้
ระดับความเช่ือมั่น 95% ตามตารางที่ 4.24 – 4.29 ดังน้ี 

  
ตารางที่ 4.24: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษา 
                  กับการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

ระดับการศึกษา 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 4.82 5 0.96 6.52 0.00* 
ภายในกลุ่ม 58.23 394 0.15   

รวม 63.05 399    
* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตาราง พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสาร
ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
(F = 6.52, p < 0.05)   

ดังน้ัน ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกต่างกัน จึงทําการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที่ 4.25: แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเซิงซ้อน (Multiple Comparison) ความแตกต่าง  
                  ระหว่างระดับการศึกษากับการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่อ 
                  อินโฟกราฟิก 
 

ระดับการศึกษา Mean 

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช 

 
อนุปริญญา/

ปวส 

 
ปริญญาโท

 
ปริญญาตร ี

 
ปริญญาเอก

3.05 4.36 4.33 4.16 4.14 4.10 
มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

3.05   
    

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/ปวช 

4.36 0.00*   
   

อนุปริญญา/ปวส 4.34 0.00* 0.89     
ปริญญาโท 4.16 0.00* 0.02* 0.36    
ปริญญาตร ี 4.14 0.00* 0.01* 0.32 0.77   
ปริญญาเอก 4.10 0.00* 0.09 0.31 0.67 0.73  

* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตาราง พบว่า เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการรับรู้เน้ือหา

และรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก โดยแจกแจงความแตกต่างทีละคู่ด้วยวิธีการทดสอบ
แบบ (LSD) เพ่ือหาคู่ที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 พบว่า มีความแตกต่างกัน 3 คู่ 
คือ ผู้ทีม่ีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น กับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอ่ืน ๆ ทุกระดับ  
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(P < 0.05) ผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช กับ ผู้ที่มรีะดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาโท (P < 0.05) และผูท้ี่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช กับ ผู้ที่มรีะดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี (P < 0.05)  
 
ตารางที่ 4.26: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษา 
                  กับการจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

ระดับการศึกษา
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 10.39 5 2.08 15.18 0.00* 
ภายในกลุ่ม 53.96 394 0.14   

รวม 64.35 399    
* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการจดเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสาร
ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
(F = 15.18, p < 0.05)   

ดังน้ัน ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกต่างกัน จึงทําการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
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ตารางที่ 4.27: แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเซิงซ้อน (Multiple Comparison) ความแตกต่าง 
        ระหว่างระดับการศึกษากับการจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่อ 
        อินโฟกราฟิก 

 

ระดับการศึกษา Mean 

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช 

 
อนุปริญญา

/ปวส 

 
ปริญญาโท 

 
ปริญญาตร ี

 
ปริญญา
เอก 

2.95 4.6386 4.3375 4.2185 4.1584 3.8500 
มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

2.95   
    

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/ปวช 

4.64 0.00*   
   

อนุปริญญา/ปวส 4.34 0.00* 0.13     
ปริญญาโท 4.22 0.00* 0.00* 0.53    
ปริญญาตร ี 4.16 0.00* 0.00* 0.34 0.16   
ปริญญาเอก 3.85 0.00* 0.00* 0.03* 0.01* 0.02*  

* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการจดจําเน้ือหา
และรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก โดยแจกแจงความแตกต่างทีละคู่ด้วยวิธีการทดสอบ
แบบ (LSD) เพ่ือหาคู่ที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 พบว่า มีความแตกต่างกัน 7 คู่ 
คือ ผู้ทีม่ีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น กับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอ่ืน ๆ ทุกระดับ  
(P < 0.05) ผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช กับ ผู้ที่มรีะดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาโท (P < 0.05) ผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช กับ ผู้ที่มรีะดับการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี (P < 0.05) ผู้ที่มรีะดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช กับ ผู้ทีม่ีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาเอก (P < 0.05) ผู้ที่มรีะดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส กับ ผู้ที่มรีะดับ
การศึกษาในระดับปริญญาเอก (P < 0.05) ผู้ที่มรีะดับการศึกษาปริญญาโท กับ ผู้ที่มีระดับการศึกษา
ในระดับปริญญาเอก (P < 0.05) ผู้ทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตร ีกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาเอก (P < 0.05)  
 



121 
 

ตารางที่ 4.28: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษา 
                  กับค่าเฉลี่ยโดยรวมในการรับรู้ การจดจําเน้ือหาและรูปแบบผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

ระดับการศึกษา 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 7.07 5 1.41 11.29 0.00* 
ภายในกลุ่ม 49.33 394 0.12   

รวม 56.40 399    
* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยโดยรวมในการรับรู้ การจดจํา
เน้ือหาและรูปแบบผ่านสื่ออินโฟกราฟิก แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
(F = 11.29, p < 0.05)   

ดังน้ัน บุคคลทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยโดยรวมในการสือ่สารผ่านสื่อ 
อินโฟกราฟิกต่างกัน จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) 
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ตารางที่ 4.29: แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเซิงซ้อน (Multiple Comparison) ความแตกต่าง 
        ระหว่างระดับการศึกษากับค่าเฉลี่ยโดยรวมในการสือ่สารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

 

ระดับ
การศึกษา Mean 

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช 

 
อนุปริญญา/

ปวส 

 
ปริญญาโท 

 
ปริญญาตร ี

 
ปริญญา
เอก 

3.00 4.50 4.34 4.19 4.15 3.97 
มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

3.00   
    

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช 
4.50 0.00*   

   

อนุปริญญา/
ปวส 

4.34 0.00* 0.39   
  

ปริญญาโท 4.19 0.00* 0.00* 0.41    
ปริญญาตร ี 4.15 0.00* 0.00* 0.30 0.37   
ปริญญาเอก 3.97 0.00* 0.00* 0.09 0.10 0.16  

* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับค่าเฉลี่ยโดยรวม
ในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก โดยแจกแจงความแตกต่างทีละคู่ด้วยวิธีการทดสอบแบบ (LSD) 
เพ่ือหาคู่ที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 พบว่า มีความแตกต่างกัน 4 คู่ คือ ผู้ที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น กับ ผู้ทีม่ีระดับการศึกษาในระดับอ่ืน ๆ ทุกระดับ (P < 0.05)  
ผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช กับ ผู้ที่มรีะดับการศึกษาในระดับปริญญาโท  
(P < 0.05) ผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช กับ ผู้ที่มรีะดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตร ี(P < 0.05) ผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช กับ ผู้ที่มรีะดับการศึกษาใน
ระดับปริญญาเอก (P < 0.05)  
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4) ความแตกต่างระหว่างอาชีพ กับการรับรู้ การจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่าน
สื่ออินโฟกราฟิก  

สมมติฐานที ่4 บุคคลทีม่ีอาชีพที่แตกต่างกัน จะมีคุณสมบัติการรับรู้ การจดจําเน้ือหาและ
รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกแตกต่างกัน 

สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ใช้
ระดับความเช่ือมั่น 95% ตามตารางที่ 4.30 – 4.35 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.30: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพการรับรู้ 
                  เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

อาชีพ 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 4.20 4 1.05 7.04 0.00* 
ภายในกลุ่ม 58.85 395 0.15   

รวม 63.05 399    
* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสือ่
อินโฟกราฟิก แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
(F = 7.04, p < 0.05)   

ดังน้ัน อาชีพที่แตกต่างกันมีการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกต่างกัน จึงทําการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
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ตารางที่ 4.31: แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเซิงซ้อน (Multiple Comparison) ความแตกต่าง 
                  ระหว่างอาชีพกับการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

 
 

อาชีพ 

 
 

Mean 

นักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชน

ข้าราชการ ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อ่ืนๆ 

4.17 4.23 4.13 3.92 3.7500 
นักเรียน/นักศึกษา 4.17      

พนักงานบริษัทเอกชน 4.23 0.21     
ข้าราชการ 4.13 0.49 0.08    
ธุรกิจส่วนตัว 3.92 0.00* 0.00* 0.00*   

อ่ืนๆ 3.75 0.00* 0.00* 0.00* 0.26  
* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตาราง พบว่า เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้เน้ือหาและ

รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก โดยแจกแจงความแตกต่างทีละคู่ด้วยวิธีการทดสอบแบบ 
(LSD) เพ่ือหาคู่ที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 พบว่า มีความแตกต่างกัน 6 คู่ คือ ผูท้ี่
มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว (P < 0.05) ผู้ที่มอีาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ 
ผู้ที่มีอาชีพอ่ืนๆ (P < 0.05) ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผู้ทีม่อีาชีพธุรกิจส่วนตัว  
(P < 0.05) ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผู้ทีม่ีอาชีพอ่ืน ๆ (P < 0.05) ผู้ที่มอีาชีพข้าราชการ 
กับ ผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว (P < 0.05) ผู้ทีม่ีอาชีพข้าราชการ กับ ผู้ที่มอีาชีพอ่ืน ๆ (P < 0.05)  
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ตารางที่ 4.32: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพการจดจํา 
                  เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
 

อาชีพ 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 3.57 4 0.89 5.81 0.00* 
ภายในกลุ่ม 60.77 395 0.15   

รวม 64.35 399    
* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่อ
อินโฟกราฟิก แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
(F = 5.81, p < 0.05)   

ดังน้ัน อาชีพที่แตกต่างกันมีการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกต่างกัน จึงทําการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที่ 4.33: แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเซิงซ้อน (Multiple Comparison) ความแตกต่าง 
                 ระหว่างอาชีพกับการจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก 
 

 
 

อาชีพ 

 
 

Mean 

นักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชน

ข้าราชการ ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อ่ืนๆ 

4.22 4.21 4.23 3.99 3.71 
นักเรียน/นักศึกษา 4.22      

พนักงานบริษัทเอกชน 4.20 0.72     
ข้าราชการ 4.23 0.90 0.67    
ธุรกิจส่วนตัว 3.99 0.00* 0.00* 0.00*   

อ่ืน ๆ 3.71 0.00* 0.00* 0.00* 0.07  
* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตาราง พบว่า เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการจดจําเน้ือหาและ
รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก โดยแจกแจงความแตกต่างทีละคู่ด้วยวิธีการทดสอบแบบ 
(LSD) เพ่ือหาคู่ที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 พบว่า มีความแตกต่างกัน 6 คู่ คือ ผูท้ี่
มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว (P < 0.05) ผู้ที่มอีาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ 
ผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ (P < 0.05) ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผู้ที่มอีาชีพธุรกิจส่วนตัว  
(P < 0.05) ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผู้ทีม่ีอาชีพอ่ืนๆ (P < 0.05) ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ 
กับ ผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว (P < 0.05) ผู้ทีม่ีอาชีพข้าราชการ กับ ผู้ที่มอีาชีพอ่ืน ๆ (P < 0.05)  
 
ตารางที่ 4.34: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับค่าเฉลี่ย 
                  โดยรวมในการส่ือสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก 
 

อาชีพ 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig         

ระหว่างกลุ่ม 3.66 4 0.91 6.86 0.00* 
ภายในกลุ่ม 52.73 395 0.13   

รวม 56.40 399    
* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยโดยรวมในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิก 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
(F = 6.86, p < 0.05)   

ดังน้ัน อาชีพที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยโดยรวมในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกต่างกัน จึงทํา
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
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ตารางที่ 4.35: แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเซิงซ้อน (Multiple Comparison) ความแตกต่าง 
                ระหว่างระหว่างอาชีพกับค่าเฉลี่ยโดยรวมในการสือ่สารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

 

อาชีพ Mean 

นักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชน

ข้าราชการ ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อ่ืนๆ 

4.20 4.22 4.18 3.95 3.73 
นักเรียน/นักศึกษา 4.20      

พนักงานบริษัทเอกชน 4.22 0.64     
ข้าราชการ 4.18 0.77 0.49    
ธุรกิจส่วนตัว 3.95 0.00* 0.00* 0.00*   

อ่ืน ๆ 3.73 0.00* 0.00* 0.00* 0.12  
* แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง พบว่า เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับค่าเฉลี่ยโดยรวมในการ
สื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก โดยแจกแจงความแตกต่างทีละคู่ด้วยวิธีการทดสอบแบบ (LSD) เพ่ือหาคู่
ที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 พบว่า มีความแตกต่างกัน 6 คู่ คือ ผู้ทีม่ีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา กับ ผู้ที่มอีาชีพธุรกิจส่วนตัว (P < 0.05) ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูท้ี่มี
อาชีพอ่ืน ๆ (P < 0.05) ผู้ที่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว (P < 0.05) ผู้
ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผู้ทีม่ีอาชีพอ่ืน ๆ (P < 0.05) ผู้ที่มอีาชีพข้าราชการ กับ ผู้ที่มี
อาชีพธุรกิจส่วนตัว (P < 0.05) ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ กับ ผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ (P < 0.05)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากงานวิจัยเรื่อง "เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก เพ่ือสร้างการรับรู้

และจดจํา บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์" โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย คือ 
1) เพ่ืออธิบายประเภทเน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  
2) เพ่ือศึกษารปูแบบในการสือ่สารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 

อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  
3) เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิกที่มีต่อเน้ือหาและรูปแบบ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  
4) เพ่ือศึกษาการจดจําของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิกที่มีต่อเน้ือหาและรูปแบบ บนเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  
ทั้งน้ีในการศึกษาผู้วิจัยได้ทําการวิจัยแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นการศกึษาจากเอกสาร 

(Document Research) โดยทําการศึกษาและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับเน้ือหาและรูปแบบที่สื่อสาร
บนเฟชบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ในช่วงเวลาต้ังแต่วันที่ 1 กรกฏาคม 2559 ถึง 31 
ธันวาคม 2559 รวมท้ังการสมัภาษณ์ผู้ที่เก่ียวข้องในการจัดทําเฟชบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือเป็นข้อมูลในการ
เพ่ิมเติมประเด็นสําคัญหรือคน้หาประเด็นย่อยต่าง ๆ สําหรับงานวิจัย และในส่วนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาการรับรู้และจดจําของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิก ด้วยการใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน ทีม่ีบัญชีเฟซบุ๊ก และเป็นสมาชิก 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ เมื่อนําข้อมูลทั้งหมดจากการวิจัยในครั้งน้ีมาวิเคราะห์
และประมวลผล ทําให้สามารถสรุป และอภิปรายผลการศกึษาได้ ดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์เอกสาร (Document Research) 
 จากการศึกษาเอกสาร โดยรวบรวมเน้ือหาและรูปแบบที่ใช้ในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก
บนเฟชบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ในช่วงเวลาต้ังแต่วันที่ 1 กรกฏาคม 2559 ถึง 31 
ธันวาคม 2559 เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ ข้อที่ 1 และ 2 โดยสามารถอธิบายได้ดังต่อไปน้ี 

1) ประเภทเน้ือหาที่ปรากฏบนเฟชบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่ง
ประเภทเน้ือหาตามแนวคิดของ ณิชมน หิรญัพฤกษ์ (2558) ผลการศึกษาพบว่า มีลักษณะเน้ือหา
ทั้งหมด 7 ประเภท ดังน้ี 
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1.1) เน้ือหาประเภทการสอนวิธีการ (How to) พบว่า ปรากฏเป็นจํานวนมากที่สุด  
มีการโพสต์ จํานวน 60 ครั้ง (ร้อยละ 61.23) เป็นเน้ือหาที่สอดคล้องตามเป้าหมายการสื่อสารของ
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ซึ่งสว่นใหญ่จะเผยแพร่เน้ือหาในลักษณะของการสอนวิธีการ โดยมีการให้
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ เน่ืองจากต้องการให้ผู้รับสารเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและมีการพัฒนา
ตนเอง ซึ่งพบว่า การนําเสนอเน้ือหาเรื่อง “7 ขั้นตอนกู้ชีพ จากการขับรถยนต์ตกนํ้า” เป็นเน้ือหาที่
นิยมมากที่สุด โดยมียอดไลท์จํานวน 25,000 ครั้ง และถูกแชร์ จํานวน 32,426 ครั้ง 

1.2) เน้ือหาประเภทการรายงานข่าวหรือประเด็นสถานการณ์ พบเป็นปริมาณท่ี 
รองลงมา มีการโพสต์จํานวน 17 ครั้ง (ร้อยละ 17.35) เป็นการเผยแพร่เน้ือหาที่อยู่ในความสนใจของ
ผู้รับสารในขณะน้ัน ซึ่งเกมส์โปเกมอนกําลังเป็นที่นิยม ทําให้อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้นําเสนอ
เน้ือหาเรื่อง “พิกัดลายแทง Pokestop 3 อันติด! 53 จุด ทั่วกรุงเทพ”  

1.3) เน้ือหาประเภทการเปรียบเทียบ พบเพียงเล็กน้อย มีการโพสต์จํานวน 6 คร้ัง  
(ร้อยละ 6.12) เป็นเน้ือหาที่นํามาเปรียบเทียบกัน ทําใหส้ามารถเห็นความแตกต่างของข้อมูลได้อย่าง
ชัดเจน ซึ่งอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้นําเสนอเน้ือหาเรื่อง “มีเวลาเท่ากัน แต่ไม่ได้ประสบ
ความสําเร็จเหมือนกัน” เพ่ือเปรียบเทียบให้ผู้รับสารรู้ว่าคนที่ทําตัวยุ่งอยู่เสมอกับคนทีม่ีประสิทธิภาพ 
มีลักษณะเป็นอย่างไร 

1.4) เน้ือหาประเภทการสรุปภาพรวม พบเพียงเล็กน้อย มีการโพสต์จํานวน 6 ครั้ง  
(ร้อยละ 6.12) เป็นเน้ือหาที่มีการรวบรวบข้อมูลต่าง ๆ มาสรุป ให้ผู้รับสารได้ทราบข้อมูลอย่าง
ครบถ้วน ซึ่งอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้นําเสนอเน้ือหาเรื่อง “สรุปทุกเร่ืองของ โดนัลด์ ทรัมป์ และ
ผลกระทบต่อประเทศไทย” เป็นการสรุปเรื่องราวทั้งหมดของ โดนัลด์ ทรัมป์ ได้แก่ ประวัติ นโยบาย 
ผลการลงคะแนนเสียง และผลกระทบกับประเทศไทย 

1.5) เน้ือหาประเภทคําอธิบายเชิงวิชาการ พบเพียงเล็กน้อย มีการโพสต์จํานวน 5  
ครั้ง (ร้อยละ 5.10) เป็นเน้ือหาเฉพาะทางที่มีผู้เช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ เป็นผู้ให้ข้อมลู ทําให้ข้อมูลมี
ความน่าเช่ือถือ ซึ่งอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้นําเสนอเน้ือหาเรื่อง “ไวรัสซิก้า ภัยเงียบจากยุงลาย” 
เป็นการให้ความรู้เกี่ยวกับไวรัสซิก้า และวิธีป้องกันโรค 

1.6) เน้ือหาประเภทการเปลี่ยนแปลงของเวลา พบเพียงเล็กน้อย มีการโพสต์จํานวน  
2 ครั้ง (ร้อยละ 2.04) เป็นการนําเสนอเน้ือหาตามลําดับเหตุการณ์ ทําให้ง่ายต่อการรับรู้ ซึ่ง 
อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้นําเสนอเน้ือหาเรื่อง “King 9 Moment” เป็นการถ่ายทอดเรื่องราว และ
ความเป็นมาตามพระราชกรณียกิจของในหลวง เพ่ือประชาสัมพันธ์พิพิธภัณฑ์ออนไลน์ ในโครงการ 
“King 9 Moment”  
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1.7) เน้ือหาประเภทการรายงานผล พบเพียงเล็กน้อย มีการโพสต์จํานวน 2 คร้ัง  
(ร้อยละ 2.04) เป็นเน้ือหาเกี่ยวกับการรายงานผล ซึ่งอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้นําเสนอเน้ือหาเรื่อง 
“ยาเสพติด ปัญหาที่ต้องการความร่วมมือจากทุกคนในสังคม” มีการใหค้วามรู้เกี่ยวกับยาเสพติดโดย
แสดงสถิติของผู้ที่เสพยาเสพติดและผู้ที่ค้ายาเสพติด รวมท้ังแนวทางในการแก้ปัญหา 
 อีกทั้งยังค้นพบว่า เน้ือหาที่ไม่ปรากฏในเฟชบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ คอื 
เน้ือหาประเภทตาราง เน่ืองจากช่วงระยะเวลาที่ทําการศึกษาไม่พบเน้ือหาประเภทน้ี และพบว่า
เน้ือหาแบบตาราง เป็นลักษณะของการนําเสนอผ่านรูปแบบอินโฟกราฟิกมากกว่า 

2) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาที่ปรากฏบนเฟชบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 
ประกอบด้วยเน้ือหา 2 รูปแบบ ได้แก่  

2.1) รูปแบบการนําเสนออินโฟกราฟิก ซึ่งผูวิ้จัยได้แบ่งประเภทของรูปแบบที่ 
นําเสนอ ตามแนวคิดของ (Krum, 2014) ผลการศึกษาพบว่า มีลักษณะรูปแบบทั้งหมด 5 ประเภท 
ดังน้ี 

2.1.1) แบบภาพน่ิง พบว่า ปรากฏเป็นจํานวนมากที่สุด มกีารโพสต์จํานวน  
43 ครั้ง (ร้อยละ 43.88) เป็นรูปแบบที่ง่ายที่สุดต่อการเผยแพร่ข้อมูล อีกทั้งยังง่ายต่อการรับรู้ของผู้รับ
สาร เพราะถูกแบ่งข้อมูลออกเป็นส่วน ๆ ซึ่งอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้นําเสนอเน้ือหาเรื่อง “วิธีการ
เดินทางมาร่วมงานพระราชพิธีพระบรมศพ” เพ่ืออธิบายวิธีการเดินทางมาร่วมงานพระราชพิธี 
พระบรมศพ ถอืว่าเป็นเน้ือหาและรูปแบบที่นิยมมากทีส่ดุ โดยมียอดไลท์จํานวน 3,000 ครั้ง และถูก
แชร์ จํานวน 20,713 ครั้ง 

2.1.2) แบบคลกิได้ พบเป็นปริมาณท่ีรองลงมาจากอินโฟกราฟิกแบบ 
ภาพน่ิง มีการโพสต์จํานวน 34 ครั้ง (ร้อยละ 34.69) เป็นวิธีการเพ่ิมเติมข้อมูลที่มีปริมาณมาก โดย
สามารถค้นหาข้อมูลเชิงลึกได้จากการคลิกไปยังลิงค์ ซึ่งอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้นําเสนอเน้ือหา
เร่ือง “ลอก vs เเรงบันดาลใจต่างกันตรงไหน?” มีการแสดงเน้ือหาเพ่ิมเติมโดยคลิ๊กลิงค์ที่ปรากฏใน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ไปยังเว็บไซน์ infographic.in.th  

2.1.3) แบบวีดิโออินโฟกราฟิก พบเป็นปริมาณท่ีรองลงมาจากอินโฟกราฟิก 
แบบคลิกได้ มกีารโพสต์จํานวน 15 ครั้ง (รอ้ยละ 15.31) มีลักษณะเป็นภาพเคลื่อนไหว ที่ถูกนําเสนอ
ทั้งภาพและเสียง ซึ่งอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้นําเสนอเน้ือหาเรื่อง “5 เทคนิค แต่งตัวให้ดูสูง ฉบับ
หนุ่มเต้ีย” การนําเสนอในรูปแบบน้ีทําให้ผู้รบัสารสามารถรับรู้และจดจําข้อมูลได้ง่าย อีกทั้งทั้งยังสร้าง
อรรถรสในการรับชม 
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2.1.4) แบบมปีฏิสัมพันธ์ พบเพียงเล็กน้อย มีการโพสต์จาํนวน 4 ครั้ง 
(ร้อยละ 4.08) เป็นการออกแบบที่ทําให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในการนําเสนอ ซึง่อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้
นําเสนอเน้ือหาเรื่อง “10 วิธี เร่ิมต้นเข้าสู่ Pokemon Trainer” โดยผู้รับสารสามารถใช้เมาท์ลากเพ่ือ
อ่านข้อมูลต่าง ๆ ในรูปแบบ 360 องศา 

2.1.5) แอนิเมทอินโฟกราฟิก พบเพียงเล็กน้อย มีการโพสต์จํานวน 2 ครัง้  
(ร้อยละ 2.04) เป็นการสร้างภาพเคล่ือนไหวในขณะที่ทําการรับชม ซึ่งอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ได้
นําเสนอเน้ือหาเรื่อง “ร่วมจุดเทียนแห่งความทรงจํา” โดยถ่ายทอดด้วยภาพเคลื่อนไหวในรูปแบบ 
แอนิเมทอินโฟกราฟิก ทําใหผู้้รับสารเกิดความสนใจ และเข้าไปชมเว็บไซต์ King 9 Moment 

อีกทั้งยังค้นพบว่า เน้ือหาที่ไม่ปรากฏในเฟชบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์  
คือ แบบขยายเข้าใกล้ เป็นรปูแบบที่ประเทศไทยไม่นิยมใช้ เน่ืองจากต้องใช้โปรแกรมเฉพาะ และยัง
ขาดผู้เช่ียวชาญในการผลิต โดยอาจต้องเสียค่าใช่จ่ายจํานวนมาก ไม่คุม้ค่ากับการดําเนินการ  

2.2) รูปแบบการสื่อสารด้วยภาพ พบว่า การนําเสนอเน้ือหามีการใช้รูปแบบการ 
สื่อสารด้วยภาพ ผสมผสานกันทั้ง 3 รูปแบบ ได้แก่ การใช้ภาพเสมือนจริงเพียงอย่างเดียว การใช้
ภาพเสมือนจริงและภาพนามธรรมผสมผสานกัน  การใช้ภาพนามธรรมเพียงอย่างเดียว  การใช้
ภาพลัญลักษณแ์ละภาพนามธรรมผสมผสานกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการสมัภาษณ์ ที่พบว่า การ
นําเสนอด้วยภาพจะมีลักษณะอย่างไร ขึ้นอยู่กับข้อมูลและโจทย์ ซึ่งเป็นเทคนิคหน่ึงในการเล่าเรื่อง 
โดยการใช้รูปแบบที่เหมาะสมกับเน้ือหาแต่ละประเภท  

เมื่อพิจารณาภาพเพ่ือวิเคราะห์ถึงบริบททางการสื่อสาร โดยตีความตัวบทที่เป็นภาพ 
ได้จากรหัสที่อยู่เบ้ืองหลังของการสร้างภาพ ตามแนวคิดของ (O’Shaughnessy & Stadler, 2005) 
ผลการศึกษาพบว่า มีลักษณะรูปแบบทั้งหมด 3 ประเภท ดังน้ี 
   2.2.1) รหัสของเทคนิคการนําเสนอ วิเคราะห์ความหมายของภาพจากภาพ
ที่ปรากฏออกมา จากคําถามว่า “ภาพน้ันถูกถ่ายทอดออกมาอย่างไร” พบว่า จากตัวอย่างเร่ือง  
“7 ขั้นตอนกู้ชีพ จากการขับรถยนต์ตกนํ้า” เป็นเน้ือหาเก่ียวกับวิธีการเอาตัวรอดจากการขับรถยนต์
ตกนํ้า มีการใช้ภาพเหตุการณ์จริงที่แสดงถึงรถยนต์กําลังจะตกหน้าผา จากซีรีย์เรื่อง Descendant of 
The Sun โดยแสดงจากภาพเคล่ือนไหวเปลี่ยนเป็นภาพน่ิง และจากภาพสีเปลี่ยนเป็นภาพขาวดํา 
เพ่ือสื่อความหมายของภาพให้เกิดการหยุดคิด เพราะในชีวิตจริงไม่ได้มีพระเอกมาช่วยเหมือนในซรีีย์  
   2.2.2) รหัสของเน้ือหา วิเคราะห์ภาพจากคําถามที่สําคญั คือ “มีอะไรบ้างที่
อยู่ในภาพนั้น” พบว่า จากตัวอย่างมีองค์ประกอบต่าง ๆ ที่อยู่ในภาพ ได้แก่ ภาพเหตุการณ์รถยนต์
กําลังจะตกหน้าผา ภาพผู้หญงิคนหน่ึงที่เผชิญกับความกลวัเมื่อเจอกับสถานการณ์ที่ไมค่าดคิด ภาพ
ผู้ชายคนหน่ึงเปิดประตูรถเพ่ือมาช่วยคนที่อยู่ภายในรถยนต์ ระยะเวลาที่รถยนต์จะจมลงไปในนํ้า และ
วิธีปฏิบัติเมื่อเกิดเหตุการณ์รถยนต์ตกนํ้าตามขั้นตอนต่าง ๆ  
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   2.2.3) ความใกล้เคียงต่อความเป็นจริง คือ มุมมองทีม่ีต่อความใกล้เคียง
ความเป็นจริง พบว่า มีการใช้ภาพเสมือนจริงถ่ายทอดเรื่องราวให้มีระดับความสมจริงมากกว่า เพ่ือให้
ผู้รับสารเกิดความตระหนักถึงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น จากน้ันใช้การสื่อสารด้วยภาพนามธรรมหรือภาพ
การ์ตูน เพ่ือลดความสมจริง ทําให้ให้ผู้รับสารรู้สึกผ่อนคลาย ซึ่งจะสามารถสร้างการรับรู้และจดจําได้
โดยง่าย 

5.1.2 ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
 ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาในด้านข้อมูลพ้ืนฐานประชากร และพฤติกรรมการใช้งาน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” ของกลุ่มตัวอย่าง มีดังน้ี 

1) ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า สัดส่วนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็น
เพศหญิง (ร้อยละ 61.0) ส่วนที่เหลือเป็นเพศชาย (ร้อยละ 39.0) สําหรับช่วงอายุ พบว่า สัดส่วน
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุระหว่าง 18-24 ปี (ร้อยละ 40.0) อันดับที่ 2 มีอายุระหว่าง  
25-34 ปี (ร้อยละ 26.3) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 63.7)  
อันดับที่ 2 มีการศึกษาในระดับปริญญาโท (ร้อยละ 27.0) และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 36.0) อันดับที่ 2 นักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 34.3)  

2) พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” สัดส่วนผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากใช้อุปกรณ์ในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ "อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์" ด้วย
โทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 65.8) อันดับที่ 2 คอมพิวเตอร์ (ร้อยละ 19.0) ด้านความถี่ในการใช้งานของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนมากมีความถี่ในการใช้งานเป็นสัปดาห์ละ 1 ครัง้ (ร้อยละ 48.0) อันดับที่ 2 
ความถี่ในการใช้งาน 2-5 ครั้งต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 35.8)  ด้านลักษณะการอ่านของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนมากมีลักษณะการอ่านเป็นอ่านเฉพาะท่ีสนใจ (ร้อยละ 85.5)  อันดับที่ 2 ลักษณะ
การอ่านแบบผ่าน ๆ (ร้อยละ 11.5) ด้านการรู้จักเฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนมากรู้จักจากลิงค์ที่เพ่ือน ๆ แชร์ (ร้อยละ 45.5) อันดับที ่2 รูจ้ักจาก 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์โดยตรง (ร้อยละ 41.3) ด้านเหตุผลที่ชอบติดตาม 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” ส่วนมากเหตุผลที่ชอบติดตาม คือ ดูข้อมูลข่าวสารที่เป็น
ประโยชน์ (ร้อยละ 77.8)  อันดับที่ 2 เหตุผลที่ชอบติดตาม คือ มีรูปแบบในการนําเสนอที่โดดเด่น ไม่
เหมือนใคร (รอ้ยละ 52.3) และด้านวัตถุประสงค์การติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนมากมีวัตถุประสงค์การติดตาม คือ เพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสาร เป็นการเพ่ิมพูนความรู้ คิดเป็นร้อย
ละ 68.3 อันดับที่ 2 เพ่ือนําข้อมูลไปใช้ในชีวิตประจําวัน (ร้อยละ 57.0)  

3) การรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกเมื่อพิจารณาในภาพรวม 
ค่าเฉลี่ยการรับรู้เน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก มีค่าระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายองค์ประกอบย่อย พบว่า 3 อันดับแรก ที่มีคะแนนสูงสุด ได้แก่ เน้ือหาอินโฟกราฟิก
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ที่เข้าใจง่ายและสะดวกสบายในการรับชม ทําให้ท่านเกิดการรับรู้ได้ดี ค่าระดับการรับรู้อยู่ในระดับ
มากที่สุด อันดับที่ 2 ได้แก่ ทา่นรับรู้เน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับประเด็นที่ท่านสนใจจากสื่อ อินโฟกราฟิกได้ 
มีค่าระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ได้แก่ เน้ือหาที่นําเสนอในลักษณะเปรยีบเทียบ ช่วยให้
ท่านเห็นความเหมือนและความแตกต่างของข้อมูลได้ชัดเจนขึ้น มีค่าระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก  
 เมื่อพิจารณาในภาพรวมการรับรู้รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก มีค่าระดับการ 
รับรู้อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบย่อย พบว่า 3 อันดับแรก ที่มคีะแนนสูงสุด 
ได้แก่ ภาพประกอบและการออกแบบสื่ออินโฟกราฟิกที่สวยงาม มีสีสันสะดุดตาจะส่งผลต่อการรับรู้ 
มีค่าระดับการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 2 ได้แก่ การจัดวางรูปแบบ (Layout) ที่ง่ายต่อการ
อ่าน ทําให้เกิดการรับรู้ได้สะดวกรวดเร็ว มีค่าระดับการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 3 ได้แก่ 
การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบวิดีโอ ที่มีทั้งภาพและเสียง เป็นรูปแบบที่น่าติดตาม และสร้างการ
รับรู้ได้ดี มีค่าระดับการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด  

4) การจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เมื่อพิจารณาในภาพรวม 
ค่าเฉลี่ยการจดจําเน้ือหาในการสื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก มีค่าระดับการจดจําอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายองค์ประกอบย่อย พบว่า 3 อันดับแรก ที่มีคะแนนสูงสุด ได้แก่ เน้ือหาสื่อ 
อินโฟกราฟิกที่มีความกระชับ ได้ใจความ สามารถสร้างการจดจําและนําไปบอกต่อได้โดยง่าย มีค่า
ระดับการจดจําอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 2 ได้แก่ เน้ือหาสื่ออินโฟกราฟิกที่มีความสนุกสนาน 
เพลิดเพลิน จะกระตุ้นให้เกิดการจดจํา มีค่าระดับการจดจําอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 3 ได้แก่ 
การนําเสนอเน้ือหาแบบเป็นขั้นเป็นตอน สามารถสร้างการจดจําได้ มีค่าระดับการจดจําอยู่ในระดับ
มากที่สุด  
 เมื่อพิจารณาในภาพรวม ค่าเฉลี่ยการจดจํารูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก มีค่า
ระดับการจดจําอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบย่อย พบว่า 3 อันดับแรก ทีม่ี
คะแนนสูงสุด ได้แก่ การนําเสนอด้วยภาพประกอบและการออกแบบสื่ออินโฟกราฟิกที่สวยงาม  
มีสีสันสะดุดตาจะช่วยให้เกิดการจดจํา มีค่าระดับการจดจําอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 2 ได้แก่  
การสื่อสารด้วยภาพ เป็นรูปแบบที่ง่ายต่อการจดจํา มีค่าระดับการจดจําอยู่ในระดับมากที่สุด  
อันดับที่ 3 ได้แก่ การเน้นข้อความท่ีสําคัญในสื่ออินโฟกราฟิก จะกระตุ้นให้เกิดการจดจํา มีค่าระดับ 
การจดจําอยู่ในระดับมากที่สุด  

5) การทดสอบสมมติฐาน 
5.1) ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ และอายุ มีผลต่อการรับรู้ 

และจดจํา ลักษณะเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกที่ไม่แตกต่างกัน 
  การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการรับรู้และจดจํา 
ลักษณะเนื้อหาและรูปแบบในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิก พบว่า เพศหญิงและเพศชายมีการรับรู้
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และจดจํา ลักษณะเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับการรับรู้และจดจํา  
ลักษณะเนื้อหาและรูปแบบในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิก พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีการรับรู้และ
จดจํา ลักษณะเน้ือหาและรูปแบบการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05  

5.2) ระดับการศึกษาของประชากรกลุ่มตัวอย่าง มีผลต่อการรับรู้ลักษณะเน้ือหา 
และรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกที่แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการรับรู้ 
ลักษณะเนื้อหาและรูปแบบในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิก พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มี
ระดับการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยผลจากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สดุ และเมื่อเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการรับรู้ เน้ือหาและ
รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกทีละคู่ ด้วยวิธีการทดสอบแบบ LSD พบว่า ผู้ที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น มีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอ่ืน ๆ ทุกระดับ ผูท้ี่
มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาโท และสุดท้ายผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีความแตกต่างกันกับผู้ที่มี
ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

5.3) ระดับการศึกษาของประชากรกลุ่มตัวอย่าง มีผลต่อการจดจําลักษณะเน้ือหา 
และรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกที่แตกต่างกัน  
  การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการจดจํา
เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการจดจํา
เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
โดยผลจากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีคา่เฉลี่ยสูงที่สุด 
และเมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการจดจํา เน้ือหาและรูปแบบในการ
สื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ทีละคู่ ด้วยวิธีการทดสอบแบบ LSD พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนต้น มีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอ่ืน ๆ ทุกระดับ ผู้ที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาโท 
ผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตร ีผูท้ี่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาเอก ผู้ที่มรีะดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส มคีวามแตกต่างกันกับ ผู้ทีม่ี
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ระดับการศึกษาในระดับปริญญาเอก ผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท มีความแตกต่างกันกับ ผู้ที่มี
ระดับการศึกษาในระดับปริญญาเอก และสดุท้ายผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ีมีความแตกต่างกัน
กับ ผู้ที่มรีะดับการศึกษาในระดับปริญญาเอก  

5.4) ระดับการศึกษาของประชากรกลุ่มตัวอย่างกับค่าเฉลี่ยโดยรวม มีผลต่อการ 
รับรู้และจดจํา ลักษณะเนื้อหาและรูปแบบในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิกที่แตกต่างกัน 
  การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับค่าเฉลี่ย
โดยรวมในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยโดยรวมใน
การสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 และเมื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับค่าเฉลี่ยโดยรวมในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ทีละคู่ 
ด้วยวิธีการทดสอบแบบ LSD พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น มีความแตกต่างกันกับผู้
ที่มีระดับการศึกษาในระดับอ่ืน ๆ ทุกระดับ ผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีความ
แตกต่างกันกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาโท ผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช มีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตร ีและสุดท้ายผู้ที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาเอก  
  5.5) อาชีพของประชากรกลุ่มตัวอย่าง มีผลต่อการรับรู้ลักษณะเนื้อหาและรูปแบบ
ในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกที่แตกต่างกัน   
  การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้เน้ือหาและ
รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบใน
การสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 โดยผลจากการศึกษา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีค่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ด และเมื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ทีละคู่ด้วย
วิธีการทดสอบแบบ LSD พบว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ผู้ทีม่ีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความ
แตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ผูท้ี่มีอาชีพข้าราชการมีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
และสุดท้ายผูท้ีม่ีอาชีพข้าราชการมีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ  
  5.6) อาชีพของประชากรกลุ่มตัวอย่าง มีผลต่อการจดจําลักษณะเนื้อหาและรูปแบบ
ในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกที่แตกต่างกัน   
  การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการจดจําเน้ือหาและ
รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการจดจําเน้ือหาและรูปแบบใน
การสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 โดยผลจากการศึกษา 
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พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีค่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ด และเมื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างอาชีพกับการจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ทีละคู่ด้วย
วิธีการทดสอบแบบ LSD พบว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ผู้ทีม่ีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความ
แตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ผูท้ี่มีอาชีพข้าราชการมีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
และสุดท้ายผูท้ีม่ีอาชีพข้าราชการมีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ  

5.7) อาชีพของประชากรกลุ่มตัวอย่างกับค่าเฉลี่ยโดยรวม มีผลต่อการรับรู้และจดจํา  
ลักษณะเนื้อหาและรูปแบบในการสื่อสารผา่นสื่ออินโฟกราฟิกที่แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับค่าเฉลี่ยโดยรวมในการ 
สื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยโดยรวมในการสื่อสารผ่านสื่อ 
อินโฟกราฟิกแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และเมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
อาชีพกับค่าเฉลี่ยโดยรวมในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ทีละคู่ ด้วยวิธีการทดสอบแบบ LSD 
พบว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความแตกต่างกันกับ ผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว ผู้ทีม่ีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษามีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความ
แตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว ผู้ที่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความแตกต่างกันกับผู้ที่มี
อาชีพอ่ืน ๆ ผูท้ี่มีอาชีพข้าราชการมีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว สุดท้ายผู้ที่มีอาชีพ
ข้าราชการมีความแตกต่างกันกับผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ  
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เพ่ือสร้าง
การรับรู้และจดจําบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” ผู้วิจัยได้ทราบถึง การนําเสนอ
เน้ือหาและรูปแบบของการส่ือสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เมื่อพิจารณาผลจากการวิจัย แนวคิดและ
ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยต่าง ๆ ที่ใช้ในการอ้างอิงครั้งน้ี สามารถอภิปรายผลได้ ดังน้ี 

1) ลักษณะเนือ้หาในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เพ่ือสร้างการรับรู้และจดจําบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 

ลักษณะเนื้อหาสาร บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ พบว่า เน้ือหาส่วนใหญ่
เป็นประเภทการสอนวิธีการ (How to) ซึ่งมีลักษณะเน้ือหาที่แสดงข้อมลูเป็นขั้นเป็นตอน ทําให้ง่าย
ต่อการรับชมและทําความเข้าใจของผู้รับสาร รองลงมา คือ เน้ือหาประเภทการรายงานข่าวหรือ
ประเด็นสถานการณ์ เน้ือหาประเภทน้ีจะเป็นเน้ือหาที่อยู่ในความสนใจ ทําให้เกิดความต้องการในการ
รับชม สอดคลอ้งกับการสัมภาษณ์ ที่พบว่า เน้ือหาส่วนใหญ่ที่ใช้เผยแพรเ่ป็นเน้ือหาประเภทการสอน
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วิธีการ และเน้ือหาประเภทการรายงานข่าวหรือประเด็นสถานการณ์ ซึ่งเน้ือหานั้นสามารถนําไปใช้ใน
ชีวิตประจําวันได้ 

เน้ือหาที่ถูกนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ยังมีลักษณะการใช้ภาพสื่อ
ความหมายให้เกิดความน่าสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ธนัฏฐา สาริกบุตร (2556) ที่กล่าวว่า 
การนําเสนอเน้ือหาด้วยการใช้ภาพ เช่น ภาพพรีเซนต์เตอร์และการออกแบบที่น่าสนใจ ส่งผลต่อการ
รับรู้และการจดจําของผู้บริโภคได้มากที่สุด อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดของ พจน์  ใจชาญสุขกิจ 
(2558) ที่กล่าวว่า ภาพช่วยในการสร้างอารมณ์ ความรู้สกึ สามารถจูงใจให้เกิดการรับรู้ อีกทั้งการ
สื่อสารด้วยภาพยังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน เน่ืองจากคนจํานวนมากชอบท่ีจะให้มีภาพบนเน้ือหามากกว่า
การอ่านชุดตัวอักษรที่เรียงต่อกันเพียงอย่างเดียว  

เน้ือหาที่เผยแพร่น้ันได้จากการศึกษาค้นคว้าและคัดกรองข้อมูลทุกคร้ังก่อนนําเสนอ เพ่ือให้
ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง กระชับและชัดเจน สอดคล้องกับแนวคิดของ เลนคราว และคณะ (Lankow et al., 
2012) จากการศึกษากระบวนการสร้างอินโฟกราฟิก ที่กลา่วว่า การสร้างเน้ือหาให้เหมาะสมในการ
ออกแบบ ควรค้นคว้าให้ค้นพบข้อเท็จจริงและบอกเล่าเรื่องราวต่าง ๆ อย่างถูกต้อง อีกทั้งต้อง
ตรวจสอบให้แน่ใจว่าแหล่งข้อมูลน้ันน่าเช่ือถือและตรงประเด็น  

2) รูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เพ่ือสร้างการรับรู้และจดจาํบนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 

การศึกษารูปแบบในการสื่อสาร บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ พบว่า 
รูปแบบส่วนใหญ่เป็นการนําเสนออินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิง มีวิธีการนําเสนอเป็นหน้า ๆ ในรูปแบบ 
Presentation ถือว่าเป็นรูปแบบที่ง่ายที่สุดต่อการเผยแพร่ข้อมูล รองลงมา คือ การนําเสนอ 
อินโฟกราฟิกแบบคลิกได้ เป็นการเพ่ิมเติมการออกแบบอินโฟกราฟิกแบบภาพน่ิง ด้วยการเพ่ิมเติม
ข้อมูลเชิงลึก หรือรายละเอียดต่าง ๆ ที่มีจํานวนมากได้จากการคลิ๊กไปยังลิงค์ อันดับ 3 คือ  
การนําเสนอ วีดิโออินโฟกราฟิก รูปแบบน้ีเป็นรูปแบบที่ง่ายต่อการรับรู้และจดจํา เน่ืองจากมีลักษณะ
เป็นภาพเคลื่อนไหว ที่สามารถนําเสนอได้ทั้งภาพและเสียง สอดคล้องกับแนวคิดของ  
(พิมพ์เดือน จาตุรงคกุล, 2550 อ้างใน ปิยะฉัตร พรหมมา, 2556) กล่าวว่า รูปแบบของสารท่ีได้รับ
ความนิยม ได้แก่ การใช้ข้อความหรือตัวอักษร ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว เสียง และภาพวีดิโอ  
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ มีการ
นําเสนอเน้ือหาจากแหล่งต่าง ๆ มาสรุปใหม้ีรูปแบบที่เข้าใจง่าย โดยใช้วิธีการสื่อสารด้วยภาพที่
สามารถแบ่งตามลักษณะของภาพดังปรากฏในสื่อต่าง ๆ ผสมผสานกัน ได้แก่ ภาพเหมือนจริง  
ภาพสัญลักษณ ์และภาพนามธรรม นอกจากน้ันในการถ่ายทอดเน้ือหาและสื่อความหมายด้วยการใช้
รหัสภาพหรือสัญลักษณ ์ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารด้วยภาพของ อัญชลี พิเชษฐพันธ์ 
และกาญจนา แก้วเทพ (2555) ที่กล่าวว่า ส่วนใหญ่รูปแบบที่นิยมสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ จะใช้ภาพใน
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การสื่อสารเป็นหลัก ถึงร้อยละ 93.82 โดยภาพส่วนใหญ่เกิดจากชุดสัญญะที่ทําหน้าทีร่่วมกันในการ
สื่อความหมายในลักษณะดัชนี (Index) อีกทั้งภาพยังช่วยในการสร้างอารมณ์ ความรู้สกึ สามารถจูงใจ
ให้เกิดการรับรู้ และรวบรวมความรู้ ความคิด รวมท้ังบรรยายให้ทราบถึงเหตุการณ์ต่าง ๆ ได้  

3) การรับรูล้ักษณะเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก บนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 

การแสดงเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัทอินโฟกราฟฟิก ไทยแลนด์ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ
ช่วยให้ผัรับสารรับรู้ข่าวสารต่างและรู้จักอินโฟกราฟฟิก ไทยแลนด์มากขึ้น นอกจากน้ันยังช่วยในการ
เพ่ิมยอดขายให้กับบริษัท ซึ่งเมื่อเกิดการรับรู้ก็จะช่วยให้เกิดการดึงดูดทําให้มีส่วนร่วมมากข้ึน 
สอดคล้องกับแนวคิดการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2555) ที่กล่าวว่า การ
วางเป้าหมายเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย การเพ่ิมยอดขายเพ่ือ
กําหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด การเพ่ิมการรับรู้เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับกิจกรรม
ทางการตลาดของบริษัท 
          การรับรู้ของผู้รับสาร ต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ผู้รับสารมีการรับรู้ข้อมลู
ข่าวสารต่าง ๆ ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ สามารถรับฟังคอมเม้นท์ของผู้รับสาร
ได้จากช่องทางน้ี ทําให้มกีารปรับปรุงข้อมูลต่าง ๆ ให้มคีวามน่าสนใจมากขึ้น สอดคล้องกับการ
สัมภาษณ์ ที่พบว่า เฟซบุ๊กเป็นช่องทางอันดับ 1 ที่อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์เลือกใช้ในการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย คุณสมบัติของเฟซบุ๊กทําให้การส่ือสารสะดวกรวดเร็ว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
จิราภรณ์ ศรีนาค (2556) ที่กล่าวว่า ช่องทางในการสื่อสารกับผู้รับสารที่นิยมมากที่สุด คอื เฟซบุ๊ก 
โดยใช้เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร ทําให้เกิดการรับรู้ข้อมูลและรับฟังความคิดเห็นของผู้รับสารได้
อย่างสะดวกรวดเร็ว 

เหตุผลที่ชอบติดตาม อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ คือ เพ่ือรับชมข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์  
มีรูปแบบในการนําเสนอที่โดดเด่นไม่เหมือนใคร และข้อมูลน้ันมีการอัพเดทอย่างสมํ่าเสมอ สําหรับ
วัตถุประสงค์ในการเข้าชม คือ เพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสาร เป็นการเพ่ิมพูนความรู้ สามารถนําข้อมูล
ต่างๆ ไปใช้ในชีวิตประจําวันได้ อีกทั้งผู้รับสารยังได้รับความสนุกสนานเพลิดเพลินต่อการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารและต้องการแบ่งปันข่าวสารให้กับกลุ่มเพ่ือนในเฟซบุ๊ก สอดคลอ้งกับแนวคิดของ ฮาวคินส์ 
และคณะ (Hawkins et al., 2001) ที่กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการตีความหมายตามความเข้าใจ
หรือความรู้สึกของตนเอง ซึ่งความหมายที่ตีความน้ัน อาจแตกต่างไปตามประสบการณ์ ความเข้าใจ 
ความรู้สึก และทัศนคติของแต่ละบุคคล ซึ่งผู้รับสารน้ันจะแสดงพฤติกรรมในการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร
ต่าง ๆ ที่เกิดจากความต้องการของตนเอง  

นอกจากน้ันการสื่อสารผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ยังสามารถรับฟังคอมเม้นท์ของผู้รับสารได้ ทําให้
สามารถนําไปใช้ในการปรับปรุงข้อมูลให้มคีวามน่าสนใจมากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  



139 
 

จิราภรณ์ ศรีนาค (2556) ที่กล่าวว่า ช่องทางในการสื่อสารกับผู้รับสารที่นิยมมากที่สุด คอื เฟซบุ๊ก 
โดยใช้เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร ทําให้เกิดการรับรู้ข้อมูลและรับฟังความคิดเห็นของผู้รับสารได้
อย่างสะดวกรวดเร็ว  

4) การจดจําลกัษณะเนื้อหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก บน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 

การจดจําของผู้รับสารต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ผู้รับสารมีการจดจาํภาพ 
โดยสามารถแปลความหมายของภาพน้ันออกมาได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ ฟลานมิ่ง และเชคเคียน
(Fleming & Sheikhian, 1972) ที่กล่าวว่า เมื่อผู้รับสารเห็นภาพใด ๆ เข้ามา สามารถแปล
ความหมายออกมาเป็นถ้อยคําหรือรูปลักษณะต่าง ๆ ตามความทรงจําที่สะสมไว้ได้ ซึง่จะตอบสนอง
สิ่งเร้าที่เป็นภาพหรือสัญลักษณ์ ในลกัษณะที่ไม่เป็นภาษาหรือจินตนาการมาก่อนและบอกได้ว่าสิ่งน้ัน
คืออะไร โดยมีความรู้ความเข้าใจเมื่อได้รับรู้ข้อมูล ที่มีเน้ือหาที่ทันสมัย การใช้ภาพประกอบที่ดึงดูด
ความสนใจ รวมท้ังข้อมูลประกอบสั้น ๆ อธิบายที่ไม่มากเกินไปทําให้สามารถจดจําได้ง่าย 
 เน่ืองจากความจําน้ันมีขีดจํากัด ทําให้ผู้รับสารไม่สามารถจดจําข้อมูลทุกอย่างที่รับรู้เข้ามาได้ 
ดังน้ันการนําเสนอเนื้อหาในการสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิก จึงควรมีขอ้ความส้ัน ๆ ไม่มากเกินไป มี
ความกระชับ ชัดเจน จะทําให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจด้วยภาพได้ง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
นัจภัค มีอุสาห์ (2556) ที่กล่าวว่า จํานวนชุดข้อมูลมผีลต่อความเข้าใจเน้ือหาของภาพอินโฟกราฟิก 
เมื่อจํานวนชุดข้อมูลมากขึ้น ความเข้าใจและการจดจําเน้ือหาของภาพอินโฟกราฟิกจะมีแนวโน้มลดลง 
อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นฤมล ถิน่วิรัตน์ (2555) กล่าวว่า ในการสื่อสารข้อมลูที่มีจํานวน
มากมีความซับซ้อนยากต่อความเข้าใจ การใช้อินโฟกราฟิกทําให้การสื่อสารมีความง่าย เกิดความ
เข้าใจมากกว่าการใช้ตัวอักษรเพียงอย่างเดียว 

นอกจากน้ัน หากข้อมูลที่นําเสนอน้ัน สามารถเข้าไปอยู่ในความทรงจําของผู้รับสารได้ ก็จะมี
โอกาสทําให้เกิดความสนใจ ความประทับใจ จนสามารถทําให้เกิดการติดตามในที่สุด ซึ่งข้อค้นพบจาก
งานวิจัยน้ี คือ  
  4.1) เน้ือหาอินโฟกราฟิกที่เข้าใจง่ายและสะดวกสบายในการรับชม ทําให้ท่านเกิด
การรับรู้ได้ดี  
  4.2) การนําเสนอเน้ือหาแบบเป็นขั้นเป็นตอน สามารถสร้างการจดจําได้  
  4.3) เน้ือหาที่เก่ียวข้องกับประเด็นที่สนใจ สามารถสร้างการรับรู้ได้  
  4.4) เน้ือหาทีม่ีความกระชับ ได้ใจความ สามารถสร้างการจดจําและนําไปบอกต่อได้
โดยง่าย  
  4.5 การจัดวางรูปแบบ (Layout) ที่ง่ายต่อการอ่าน ทําให้เกิดการรับรู้ได้สะดวก
รวดเร็ว  
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  4.6) การเน้นขอ้ความท่ีสําคัญในสื่ออินโฟกราฟิก จะกระตุ้นให้เกิดการจดจํา  
 สอดคล้องกับแนวคิดของ กิตติลักษณ์ สุวรรณานนท์  (2558) ที่กล่าวว่า การเรียนรู้ของผู้รับ
สารเกิดจากความสามารถในการจดจําสิ่งต่าง ๆ ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีวิธีการเรียนรู้ที่แตกต่างกัน ต้องใช้
ระยะเวลาและความถ่ีในการกระตุ้นให้เหมาะสม โดยใช้การจัดลําดับความสําคัญ (Leveling) การเน้น
ส่วนที่มีความสาํคัญให้เด่นชัดขึ้น (Highlight) และการปรับสิ่งใหม่ให้เข้ากับสิ่งที่คุ้นเคยอยู่แล้ว 
(Assimilation) 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 1) หน่วยงานต่าง ๆ สามารถนําข้อมูลและความรู้ที่ได้จากการศึกษาเน้ือหาและรูปแบบในการ
สื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เพ่ือสร้างการรับรู้และจดจํา บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก  
ไทยแลนด์ ไปใช้ประโยชน์ในการสื่อสารทั่วไปให้มีความน่าสนใจย่ิงข้ึน เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์
หรือให้ข้อมูลขา่วสารแก่ผู้รับสารทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
 2) จากข้อค้นพบในการวิจัยน้ี พบว่า ลักษณะเน้ือหาการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือให้เกิดการรับรู้และจดจาํ จะต้องเป็นเน้ือหาเก่ียวการสอนวิธีการ หรือประเด็น
สถานการณ์ทีอ่ยู่ในความสนใจ  มีรูปแบบที่ง่ายต่อการรับชม รวมท้ังให้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
จะมีบทบาทสําคัญมากที่สุด ดังน้ัน องค์กรควรมีการสร้างเน้ือหาในการสื่อสารที่มีประโยชน์ จะทําให้
ผู้รับสารมีการรับรู้ที่ดี โดยถือเป็นการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้รับสารที่จะได้รับ
ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย 

3) บริษัทอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ควรมีการปรับปรุงวิธีการนําเสนอให้ผู้ใช้งานสามารถรับรู้
และจดจําเน้ือหาของการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกได้มากข้ึน จากงานวิจัย พบว่า การแปลค่าระดับ
การรับรู้และจดจําเน้ือหาของการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกมีคะแนนตํ่ากว่า คะแนนการรับรู้และ
จดจํารูปแบบการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก อีกทั้ง พบว่า บุคคลทีม่ีระดับการศึกษามัธยมศึกษา
ตอนต้น และการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีค่าระดับการรับรู้และจดจําทั้งเน้ือหาและ
รูปแบบการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก น้อยกว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับที่สูงกว่า 

ดังน้ัน หากต้องการกลุ่มเป้าหมาย เป็นบุคคลที่อยู่ในระดับการศึกษาดังกล่าว ควรปรับปรุง
เน้ือหาและรูปแบบให้สอดคลอ้งกับความต้องการมากข้ึน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัย 

1) การศึกษาครั้งน้ีมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลเพียงช่วงเวลาหน่ึงเท่าน้ัน ซึ่งอาจไม่ตรงกับ
เทศกาลสําคญั เช่น วันปีใหม ่วันสงกรานต์ เป็นต้น ดังน้ันหากจะทําการศึกษาคร้ังต่อไปอาจเก็บข้อมูล
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ในช่วงเวลาดังกล่าว เพ่ือให้ได้เน้ือหาและรูปแบบในการนําเสนอเน้ือหาอินโฟกราฟิกในอนาคตที่
หลากหลายมากข้ึน  

2) การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะการรับรู้และจดจาํเน้ือหาและรูปแบบของสื่อ 
อินโฟกราฟิก ในงานวิจัยคร้ังต่อไป ควรศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาและรูปแบบของสื่อ 
อินโฟกราฟิกกับการรับรู้และจดจําของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิก 

3) การศึกษาครั้งต่อไปในส่วนของการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) อาจเปลี่ยนเป็น
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้สือ่อินโฟกราฟิก 
ต่อการรับรู้และจดจําเน้ือหาและรูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิกด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
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แบบสัมภาษณผ์ู้เช่ียวชาญ 
เร่ือง เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เพ่ือสร้างการรับรู้และจดจาํ  

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 
 
คําถาม สัมภาษณ์ผู้บริหาร  
ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์
ช่ือ-นามสกุลของผู้ให้สัมภาษณ์ ............................................................................................................. 
อายุ...............................................อาชีพ/ตําแหน่ง ............................................................................... 
วัน/เดือน/ปีที่สัมภาษณ์ ...........................................สถานที่สัมภาษณ์ ................................................. 
 
ตอนท่ี 2 คําถามสัมภาษณ์ข้อมูลพ้ืนฐานเก่ียวกับองค์กรและกลยุทธ์ในการสื่อสารผ่านสือ่ 
อินโฟกราฟิก 
1. ความเป็นมาของบริษัทและเฟซบุ๊ก Infographic Thailand เป็นอย่างไร 
2. เป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ในการนําเสนอข้อมูลของ Infographic Thailand เป็นอย่างไร 
3. กลุ่มเป้าหมายหลักและกลุม่เป้าหมายรองของ Infographic Thailand คือใคร 
4. เพราะเหตุใดสื่ออินโฟกราฟิก และ Infographic Thailand ถึงได้รับความนิยม และเป็นอันดับ 1 
ในการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน 
5. ผลงานทีส่ร้างช่ือเสียง และเป็นความภาคภูมิใจของ Infographic Thailand คืออะไร ช่วยอธิบาย 
 
คําถาม สัมภาษณ์ผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์
ช่ือ-นามสกุลของผู้ให้สัมภาษณ์ ............................................................................................................. 
อายุ...............................................อาชีพ/ตําแหน่ง ............................................................................... 
วัน/เดือน/ปีที่สัมภาษณ์ ...........................................สถานที่สัมภาษณ์ ................................................. 
 
ตอนท่ี 2 คําถามสัมภาษณ์เก่ียวกับความเหมาะสมในการสื่อสารอินโฟกราฟิกผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
1. ช่องทางในการสื่อสาร ของ Infographic Thailand มีอะไรบ้าง อย่างไร 
2. วัตถุประสงค์ที่ท่านเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก เพ่ือเผยแพร่เน้ือหา 
อินโฟกราฟิกคืออะไร 
3. ท่านโปรโมทเพจ และลงโฆษณาในเฟซบุ๊กเพ่ือเพ่ิมจํานวนผู้ติดตามหรือไม่ 
4. เพราะเหตุใด เฟซบุ๊กแฟนเพจ Infographic Thailand ถึงได้รับความนิยม 
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5. ผู้ที่เข้ามาเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ มาจากแหล่งใดบ้าง ช่วยอธิบาย 
6. ท่านมีวิธีการนําเสนอหัวข้อของเน้ือหาเพ่ือให้สมาชิกแฟนเพจเกิดความสนใจ และเข้าไปอ่านข้อมูล
ในเว็บไซต์อย่างไร 
7. เน้ือหาประเภทใดที่มีสมาชิกแฟนเพจช่ืนชอบ และกดถูกใจ (Like) มากที่สุด 
8. ท่านมีการกําหนดระยะเวลาในการเผยแพร่เน้ือหาอินโฟกราฟิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจ อย่างไร 
 
คําถาม สัมภาษณ์ผู้ออกแบบอินโฟกราฟิกบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์
ช่ือ-นามสกุลของผู้ให้สัมภาษณ์ ............................................................................................................. 
อายุ...............................................อาชีพ/ตําแหน่ง ............................................................................... 
วัน/เดือน/ปีที่สัมภาษณ์ ...........................................สถานที่สัมภาษณ์ ................................................. 
 
ตอนท่ี 2 คําถามสัมภาษณ์เก่ียวกับเน้ือหา และรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
ด้านเน้ือหา 
1. เน้ือหาประเภทใดที่ท่านทําการสื่อสารมากที่สุด เพราะอะไร 
2. ท่านมีวิธีการในการกําหนดเน้ือหาที่จะเผยแพร่อย่างไร 
3. วิธีการหาข้อมูลต่างๆ เพ่ือนํามาสนับสนุนเน้ือหาอินโฟกราฟิก มาจากแหล่งข้อมูลใดบ้าง 
4. เมื่อได้ข้อมลูมาแล้ว ท่านมีการตรวจสอบข้อมูลให้มีความน่าเช่ือถือหรือไม่ อย่างไร 
5. ท่านมีวิธีการนําเสนอหัวเรื่อง และกําหนดใจความสําคญัของเรื่อง (Key Message) เพ่ือให้ผู้ชมเกิด
ความสนใจอยา่งไร 
ด้านการรูปแบบ 
6. การสร้างสือ่อินโฟกราฟิก  มีขั้นตอนการสร้างสรรค์ผลงานอย่างไร ช่วยอธิบาย 
7. ท่านมีแนวคิดเพ่ือกําหนดกระบวนการในการทําอินโฟกราฟิกอย่างไร 
8. รูปแบบการนําเสนออินโฟกราฟิกที่ท่านนําเสนอ มีรูปแบบใดบ้าง 
9. หลักการเลอืกใช้ภาพในสื่ออินโฟกราฟิกตามแนวคิดการสื่อสารด้วยภาพ มีรูปแบบใดบ้าง 
10. ท่านมีเทคนิคในการนําเสนอสัญลักษณ์และสี เพ่ือเน้นจุดสําคัญในสื่ออินโฟกราฟิกอย่างไร 
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แบบสอบถามเร่ือง 
เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก เพ่ือสร้างการรับรู้และจดจํา 

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ 
 

คําช้ีแจง: 
แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือการศึกษาตามหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย 

กรุงเทพ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความอนุเคราะห์จากท่านในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม
ครั้งน้ีเป็นอย่างดี ขอขอบคุณทุกท่านที่ได้ให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริงและ
ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด คําตอบของท่านจะถูกนํามาใช้สําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเท่าน้ัน
โดยข้อมูลที่ท่านตอบผู้วิจัยจะถือเป็นความลับ และขอขอบพระคุณทุกท่านที่เสียสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

แบบสอบถามฉบับน้ี แบ่งออกเป็น 5 ส่วน จํานวน 6 หน้า ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ ของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม   
ส่วนที่ 3 การรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
ส่วนที่ 4 การจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะจากการรับรู้เน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย () ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ 

(  ) ชาย     (  ) หญิง 
2. อายุ 

(  ) 18 – 24 ปี   (  ) 25 – 34 ปี 
(  ) 35 – 44 ปี   (  ) 45 – 50 ปี 

3. ระดับการศึกษา 
(  ) มัธยมศึกษาตอนต้น  (  ) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
(  ) อนุปริญญา/ปวส.  (  ) ปริญญาโท 
(  ) ปริญญาตรี   (  ) ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
(  ) นักเรียน/นักศึกษา  (  ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(  ) ข้าราชการ   (  ) ธุรกิจส่วนตัว 
(  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ___________________ 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ “เพจอินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: พิจารณาเลือกโดยทําเคร่ืองหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับคําตอบของท่าน 
5. อุปกรณ์หลักที่ใช้ในการเข้าถึงเฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” 

(  ) โทรศัพท์มอืถือ  (  ) คอมพิวเตอร์พกพา เช่น Notebook, iPad 
(  ) คอมพิวเตอร์   (  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) _____________________ 

6. ความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” ภายใน 1 สัปดาห์ 
(  ) สัปดาห์ละ 1 คร้ัง  (  ) 2-5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
(  ) 6–10 ครั้งต่อสัปดาห์  (  ) มากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ 

7. โดยปกติท่านอ่านโพสต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” อย่างไร 
(  ) ต้ังใจอ่านทุกโพสต์  (  ) อ่านเฉพาะที่สนใจ 
(  ) อ่านแบบผ่าน ๆ  (  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) _____________________ 
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8. ท่านรู้จัก เฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” ได้อย่างไร 
(  ) เฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์ โดยตรง 
(  ) ลิงค์ที่เพ่ือนๆ แชร์ 
(  ) เห็นในเว็บไซต์ 
(  ) จากบูธงาน Startup Thailand และ Digital Thailand Regional Rise! 
(  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) _____________________ 

9. เหตุผลที่ท่านชอบติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์” (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(  ) มีรูปแบบในการนําเสนอที่โดดเด่น ไม่เหมือนใคร     
(  ) การอัพเดทข้อมูลอย่างสม่ําเสมอ 
(  ) ติดตามกิจกรรมที่ส่งเสริมความรู้ ความสามารถ 
(  ) ดูข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์  
(  ) เพ่ือแชร์ขอ้มูลข่าวสารให้เพ่ือน 
(  ) ต้องการแสดงความคิดเห็น 
(  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) _____________________ 

10. วัตถุประสงค์ในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ “อินโฟกราฟิก ไทยแลนด์”  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(  ) ต้องการความเพลิดเพลินในเน้ือหา   
(  ) ติดตามข้อมูลข่าวสาร เป็นการเพ่ิมพูนความรู้ 
(  ) นําข้อมูลไปใช้ในชีวิตประจําวัน  
(  ) เป็นข้อมูลในการสนทนากับผู้อ่ืน 
(  ) ใช้เป็นข้อมูลเบ้ืองต้นเพ่ือนําไปหาข้อมูลเพ่ิมเติม 
(  ) เพ่ือหลีกหนีจากโลกแห่งความจริง 
(  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) _____________________ 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้เน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 
คําช้ีแจง : พิจารณาเลือกโดยทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องและโปรดประเมินแต่ละประเด็นอย่างพินิจ
พิเคราะห์ว่าแต่ละประเด็นสอดคล้องกับประสบการณ์ของท่านระดับใด 
 

 
ประเด็น 

การประเมินตนเอง (ระดับการรับรู้) 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ท่ีสุด 
(1) 

การรับรู้เนื้อหาของสื่ออินโฟกราฟิก 
1. เนื้อหาท่ีนําเสนอในลักษณะการสอนวิธีการ (How to) แบบเป็น
ขั้นตอน ทําให้ท่านมีความเข้าใจเรื่องราวเพ่ิมข้ึน 

     

2. เนื้อหาท่ีนําเสนอการรายงานข่าวหรือประเด็นสถานการณ์ปัจจุบนั ทํา
ให้ท่านรับรู้ข้อมูลได้ทันท่วงที 

     

3. เนื้อหาท่ีนําเสนอในลักษณะเปรียบเทียบ ช่วยให้ท่านเห็นความเหมือน
และความแตกต่างของข้อมูลได้ชัดเจนข้ึน 

     

4. เนื้อหาท่ีนําเสนอประเภทสรุปภาพรวม ทําให้รับรู้ข้อมูลได้ครบถ้วน
และรวดเร็ว 

     

5. เนื้อหาท่ีนําเสนอในเชิงวิชาการ ทําให้ท่านได้รับความรู้ สาระเกี่ยวกับ
ประเด็นท่ีนําเสนอ 

     

6. เนื้อหาท่ีนําเสนอในลักษณะของลําดับเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนในช่วงลําดับ
เวลา (Timeline) ช่วยให้ง่ายต่อการรับรู้ลําดับเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน 

     

7. เนื้อหาท่ีนําเสนอในลักษณะรายงานผล ทําให้ท่านสามารถรับรู้ข้อมูล
เชิงสถิติได้อย่างชัดเจน 

     

8. ท่านรับรู้เนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับประเด็นท่ีท่านสนใจจากสื่อ 
อินโฟกราฟิกได้ 

     

9. เนื้อหาอินโฟกราฟิกท่ีเข้าใจง่ายและสะดวกสบายในการรับชม ทําให้
ท่านเกิดการรับรู้ได้ดี 

     

10. ท่านได้รับความเพลิดเพลิน สนุกสนานในการรับรู้เนื้อหาต่าง ๆ จาก
สื่ออินโฟกราฟิก 

     

การรับรู้รูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิก 
11. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบภาพนิ่ง เป็นรูปแบบท่ีสร้างการ
รับรู้ได้ง่าย และสะดวกรวดเร็ว 
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ประเด็น 

การประเมินตนเอง (ระดับการรับรู้) 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ท่ีสุด 
(1) 

การรับรู้รูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิก (ต่อ) 
12. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบคลิกลิงคไ์ปยังเว็บไซน์ ช่วย
อธิบายสื่ออินโฟกราฟิกให้มีความชัดเจน และเข้าใจข้ึน 

     

13. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบวิดีโอ ท่ีมีท้ังภาพและเสียง เป็น
รูปแบบท่ีน่าติดตาม และสร้างการรับรู้ได้ดี 

     

14. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบมีส่วนร่วมในการรับรู้ข้อมูล ทํา
ให้ท่านสนุกในการรับชม 

     

15. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบแอนิเมทในลักษณะของ
ภาพเคล่ือนไหวขณะรับชม สามารถสร้างความเข้าใจได้ทันที 

     

16. การสื่อสารด้วยภาพ เป็นรูปแบบท่ีเข้าใจง่าย ชว่ยสร้างการรับรู้ได้
ทันที 

     

17. การจัดวางรูปแบบ (Layout) ท่ีง่ายต่อการอ่าน ทําให้เกิดการรับรู้ได้
สะดวกรวดเร็ว 

     

18. ท่านสามารถรับรู้ข้อมูลจํานวนมาก จากหลายแหล่งข้อมูลได้จากการ
ชมสื่ออินโฟกราฟิก 

     

19. ภาพประกอบและการออกแบบสื่ออินโฟกราฟิกท่ีสวยงาม มีสีสัน
สะดุดตาจะส่งผลต่อการรับรู้ 

     

20. ภาพประกอบและการออกแบบสื่ออินโฟกราฟิกท่ีมีขนาดใหญ่ ชัดเจน 
จะสร้างการรับรู้ได้ดี 
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ส่วนที่ 4 การจดจําเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสือ่อินโฟกราฟิก 
คําช้ีแจง : พิจารณาเลือกโดยทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องและโปรดประเมินแต่ละประเด็นอย่างพินิจ
พิเคราะห์ว่าแต่ละประเด็นสอดคล้องกับประสบการณ์ของท่านระดับใด 

 
ประเด็น 

การประเมินตนเอง (ระดับการจดจํา) 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ท่ีสุด 
(1) 

การจดจําเนื้อหาของสื่ออินโฟกราฟิก 
1. การนําเสนอเนื้อหาแบบเป็นข้ันเป็นตอน สามารถสร้างการจดจาํได้      
2. การนําเสนอเนื้อหาท่ีตรงกับความต้องการ และเป็นเร่ืองท่ีอยู่ในความ
สนใจ ทําให้ท่านจดจําเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนได้ 

     

3. การนําเสนอเนื้อหาแบบเปรียบเทียบ ทําให้ท่านจดจําข้อมูลท่ีแตกต่าง
กันได้ 

     

4. การนําเสนอเนื้อหาแบบสรุปภาพรวม ทําให้ท่านจดจําภาพรวมทั้งหมด
ได้ 

     

5. การนําเสนอเนื้อหาในเชิงวิชาการ ทําให้ท่านจดจําข้อมูลยาก ๆ ได้ง่าย
ขึ้น 

     

6. การนําเสนอเนื้อหาแบบลําดับเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนในช่วงลําดับเวลา 
(Timeline) ทําให้ท่านจดจําลําดับเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนได้ 

     

7. การนําเสนอเนื้อหาแบบรายงานผล ทําให้ท่านจดจําเนื้อหาในเชิงสถิติ
ได้ง่ายขึ้น 

     

8. ท่านจะใช้เวลาในการจดจําเนื้อหาสื่ออินโฟกราฟิกน้อยลงหากได้ชม
เนื้อหาน้ันอีกคร้ัง 

     

9. เนื้อหาสื่ออินโฟกราฟิกท่ีมีความสนุกสนาน เพลิดเพลิน จะกระตุ้นให้
เกิดการจดจํา 

     

10. เนื้อหาส่ืออินโฟกราฟิกท่ีมีความกระชับ ได้ใจความ สามารถสร้างการ
จดจําและนําไปบอกต่อได้โดยง่าย 

     

การจดจํารูปแบบของส่ืออินโฟกราฟิก 
11. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบภาพนิ่ง ท่ีมีลักษณะเป็นข้ันตอน 
จะช่วยให้ท่านจดจําได้ง่าย 

     

12. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบคลิกลิงคไ์ปยังเว็บไซน์ ท่านจะ
จดจํารายละเอียดท้ังหมดได้ 
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ประเด็น 

การประเมินตนเอง (ระดับการจดจํา) 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ท่ีสุด 
(1) 

การจดจํารูปแบบของส่ืออินโฟกราฟิก (ต่อ) 
13. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบวิดีโอท่ีมีท้ังภาพและเสียง จะช่วย
ให้ท่านจดจําได้ 

     

14. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบมีส่วนร่วม ทําให้ท่านสนุกและ
ช่วยให้เกิดการจดจํา 

     

15. การสื่อสารด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบแอนิเมทในลักษณะของ
ภาพเคล่ือนไหวขณะรับชม ทําให้เกิดการจดจํา 

     

16. การสื่อสารด้วยภาพ เป็นรูปแบบท่ีง่ายต่อการจดจํา      
17. เม่ือท่านเห็นภาพประกอบส่ืออินโฟกราฟิก ท่านสามารถจดจํา
ความหมายของภาพได้ 

     

18. ท่านสามารถจดจําข้อมูลจํานวนมาก จากหลายแหล่งข้อมูลได้จาก
การชมสื่ออินโฟกราฟิก 

     

19. การเน้นข้อความท่ีสําคัญในสื่ออินโฟกราฟิก จะกระตุ้นให้เกิดการ
จดจํา 

     

20. การนําเสนอด้วยภาพประกอบและการออกแบบสื่ออินโฟกราฟิกท่ี
สวยงาม มีสีสันสะดุดตาจะช่วยให้เกิดการจดจํา 

     

 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะจากการรับรู้เน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

1. ปัญหาทีท่่านพบจากการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก  

_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

2. ข้อเสนอแนะต่อการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
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