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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเก่ียวกับประสิทธิผลของนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม

ของกรีนพีซ ประเทศไทย ที่มีต่อกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี โดยเน้นศึกษาเฉพาะรูปแบบสารของโครงการรณรงค์ 
ที่เผยแพร่ผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่วงปี พ.ศ. 2554-2557 การศึกษาวิจัยใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้
กรณีศึกษาเชิงเปรียบเทียบ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนท่ีหนึ่ง เป็นการวิเคราะห์เนื้อหา ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบสาร
ของโครงการกรณีศึกษา 3 โครงการ มีความโดดเด่นในการใช้จุดจูงใจด้านต่างๆ คือ (1) โครงการปกป้องอาร์กติก 
โดดเด่นด้านการใช้จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์  (2) โครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน โดดเด่นด้านการใช้จุดจูงใจ 
โดยใช้เหตุผล (3) โครงการปฏิวัติพลังงาน โดดเด่นด้านการใช้จุดจูงใจโดยใช้อัตลักษณ์บุคคล ส่วนที่ 2 เป็นการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อทดสอบประสิทธิผลของรูปแบบสารในด้านการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมี 
ส่วนร่วม ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก จ านวน 10 คน ที่มาจากการคัดเลือกแบบเจาะจง ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบสาร
ของโครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักมากที่สุด ท าให้เกิดทัศนคติ 
ในแง่บวก โดยเกิดความชอบ และยังท าให้เกิดความคล้อยตาม แต่ยังไม่ต้องการมีส่วนร่วม 
ค าส าคัญ: 1) นวัตกรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม 2) กรีนพีซประเทศไทย 3) เจนเนอเรชั่นซี 4) เฟสบุ๊ค แฟนเพจ 
5) จุดจูงใจในการตลาดเพื่อสังคม 
 
Abstract 

 This research aimed to study the effectiveness of innovative Social Marketing 
communication of Greenpeace Thailand towards generation C audience by focusing on the types of 
campaign messages which were distributed through Facebook Fan Page, during the period from B.E. 
2554 to 2557. A Comparative Case Study was the methodology used in this qualitative research, 
which was divided into two parts. The first part was the contents analysis under which three cases for 
comparisons were studied, and it was found that they had different dominant incentives i.e. (1) 
Pathos (emotional incentives which have fear appeals as key features) in Save the Arctic campaign, (2) 
Logos, in Protect Krabi campaign, and (3) Ethos, in Energy Revolution campaign. The second part was 
the in-depth interview which was applied to verify the Effectiveness of the type of campaign message 
regarding perception, attitude and participating trends of the generation C audience. Ten people, 
were are selected as key informants using criterion based selection method were interviewed. The 
results revealed that the type of campaign message of Protect Krabi affected the perception of the 
key informants the most. It created a positive attitude and made them feel affectionate and 
convinced. However, the feeling of participation was lacking in those people. 
Keywords: 1) Innovative Social Marketing Communication 2) Greenpeace Thailand  
3) Generation C 4) Facebook Fanpage 5) Appeals in social marketing 
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บทน า (Introduction) 
บทความวิจัยฉบับนี้มาจากผลการวิจัยส่วนหนึง่

ในวิทยานิพนธ์เรื่อง ประสิทธิผลของนวัตกรรมการ
สื่อสารการตลาดเพื่อสังคม ของกรีนพีซ ประเทศไทย 
ที่มีต่อกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี โดยเน้นศึกษาเฉพาะ 
ผลของรูปแบบสารของโครงการรณรงค์ที่เผยแพร่ 
ผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fan Page) ช่วงปี  
พ.ศ. 2554 - 2557 โดยรูปแบบสารในที่นี้หมายถึง 
ลักษณะเนื้อหาสารที่ ใช้ในการรณรงค์ขององค์กร 
กรีนพี ซ  ประเทศไทย ซึ่ งมี ลั กษณ ะของการให้ 
ข้อมูล (to inform) มีลักษณะของการโน้มน้าวใจ  
(to persuade) ด้วยการตอกย้ าสารด้วยกลยุทธ์ต่างๆ 
เพื่อกระตุ้นให้เกิดแนวโน้มการมีส่วนร่วม 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษารูปแบบ
สารในการรณรงค์ผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ ขององค์กร
กรีนพีซ ประเทศไทย ที่เผยแพร่ช่วง พ.ศ. 2554 - 2557 
2) เพื่อศึกษาการรับรู้ ทัศนคติและแนวโน้มการมี 
ส่วนร่วมของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายเจนเนอเรชั่น ซี 
และ 3) เพื่อค้นหารูปแบบสารที่มีลักษณะตรงตาม
ความสนใจ และความต้องการ ของกลุ่มผู้รับสาร
เป้าหมายเจนเนอเรชั่น ซี  
 
ความส าคัญและที่มาของปัญหา 
(Statement of the problems)  

นับตั้ งแต่คริสต์ศตวรรษที่  21 เป็นต้นมา  
ทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทยได้ก้าวสู่ยุคโลกาภิวัตน์ 
(Globalization) ที่เกิดการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ 
และสั งคมอย่างรวดเร็วด้วยพลังแห่งเทคโนโลยี
ส ารสน เทศ  การพั ฒ นาเศรษฐกิ จที่ เร่ งรัด เพื่ อ
ตอบสนองความต้องการในการพัฒนาคุณภาพชีวิต
ของมนุษย์ ได้ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อม เกิดเป็นปัญหาที่
กระทบต่อการด ารงชีวิต สุขภาวะ และคุณภาพชีวิต
ของมนุษย์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้  

แม้ว่าในประเทศไทยประเด็นปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมจะถูกให้ความส าคัญและปรากฏอยู่ใน
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติหลายฉบับ
ต่ อ เนื่ อ ง ม า ถึ ง ฉ บั บ ที่  11 พ .ศ . 2555 - 2559  
แต่น่าเสียดายหากแผนฯ ดังกล่าวไม่สามารถน าไปสู่
การปฏิบัติ ได้จริง เพราะนโยบายหรือแผนงาน 
จะไม่สามารถส่งผลต่อการปฏิบัติของประชาชนได้ 
หากขาดการรณรงค์ที่ เหมาะสมและจริงจัง เพื่ อ

กระตุ้นให้ประชาชนเกิดการรับรู้ ตระหนัก และเกิด
ความต้องการที่จะลงมือปฏิบัติอย่างแท้จริง 

ด้วยผลของการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมของ
ทางรัฐบาลที่ไม่ประจักษ์ชัดต่อสังคม อีกทั้งยังมีนโยบาย
จากทางภาครัฐที่มีแนวโน้มจะท าลายสิ่งแวดล้อมเสียเอง 
ก่อให้เกิดข้อพิพาทต่างๆ ซึ่งน าไปสู่ความขัดแย้งใน
สังคมไทยอยู่บ่อยคร้ัง ท าให้กลุ่มนักสิ่งแวดล้อมทั้งไทย 
และนานาชาติรวมตัวกันจัดตั้ งเป็นองค์กรปกป้อง
สิ่งแวดล้อมในด้านต่างๆ โดยเฉพาะองค์กรสิ่งแวดล้อม
ระดับสากลอย่างกรีนพีซ (Greenpeace) ก็เข้ามามี
บทบาทในการรณรงค์ปกป้องสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย
ด้วย ส านักงานระดับประเทศที่ก่อตั้งขึ้นในประเทศไทย
อยู่ภายใต้การดูแลของส่วนงานระดับภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้  (Greenpeace Southeast Asia) 
ด้วยความตั้งใจของกรีนพีซในการก่อตั้งส านักงาน
ระดับประเทศข้ึน เพื่อต้องการสื่อสารกับประชาชนใน
ภูมิภาคนั้นๆโดยตรง และมุ่งหวังที่จะหยั่งลึกเข้าถึงคน
ในชุมชนอย่างแท้จริง  

ในส่วนของ “นวัตกรรมการสื่อสาร” ของกรีนพีซ 
ประเทศไทย คือการที่กรีนพีซประเทศไทยมุ่งเน้น 
การปรับ เปลี่ ยนรูปแบบการสื่ อสารจากการใช้ 
สื่อบุคคล (สื่อดั้งเดิม) อันได้แก่ อาสาสมัครในการ
ประชาสัมพันธ์โครงการรณรงค์ หรือการสื่อสารข้อมูล
ผ่านทางเว็บไซต์ยุค 1.0 ซึ่งเป็นรูปแบบของการสื่อสาร
ทางเดียว (One-way Communication) มาใช้สื่ อ
สังคมออนไลน์ (Social media) เป็นช่องทางในการ
สื่อสารเพิ่มเติมจากการใช้สื่อแบบเดิม โดยเน้นสื่อสาร
ผ่ าน สื่ อ สั งค ม ออน ไล น์  (Social media) ตั้ ง แ ต่ 
ปี  พ .ศ . 2554 เป็ นต้นมา ซึ่ ง เห็น ได้ ชั ดจากการ
ปรับปรุงเนื้อหา รวมทั้งการสร้างสรรค์รูปแบบสาร 
ที่มีความสอดคล้องกับตัวสื่อมากยิ่งขึ้น 

แต่ อย่ างไรก็ตาม  การสื่ อสารในรูปแบบ
นวัตกรรมของกรีนพีซประเทศไทยก็ยังได้รับความ
สนใจ การตอบรับข้อมูลข่าวสาร หรือเข้าไปมีส่วนร่วม
น้อยกว่าที่ควร โดยจากรายงานประจ าปี 2556 ของ
กรีนพีซ ที่ระบุสถิติจ านวนประชาชนคนไทยที่เข้าร่วม
ลงชื่ อออนไลน์ เพื่ อแสดงจุดยืนต่อสถานการณ์
สิ่งแวดล้อม และติดตามงานรณรงค์ทางสื่อสังคม
ออนไลน์ มีจ านวนน้อยมากเมื่อเปรียบเทียบกับจ านวน
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด โดยมีจ านวนผู้ติดตามงาน
รณ รงค์ เพื่ อสั งคมด้ านสิ่ งแวดล้อมของกรีนพี ซ 

 

ทางโซเชียลมีเดียในประเทศไทยเพียง 115,939 คน 
(Greenpeace Southeast Asia (Thailand Office), 
2014) ในขณะที่จ านวนคนไทยผู้ ใช้โซเชียลมี เดีย
เฉพาะเฟสบุ๊ค (Facebook) มีจ านวนมากถึง 24 ล้านคน 
(Kemp, 2014) คิดเป็น 0.4% เท่านั้น หรือจ านวนคน
ไท ยผู้ ร่ ว มล งชื่ อ ออน ไลน์ เพื่ อ แสด งจุ ด ยื น ต่ อ
สถานการณ์สิ่งแวดล้อม มีเพียง 13,549 คน ในขณะที่
จ า น วน ผู้ ใช้ อิ น เท อ ร์ เน็ ต ที่ เป็ น ค น ไท ย  มี ถึ ง 
17,779,139 คน  ซึ่ งคิ ด เป็ น  0.07 % จ ากข้ อมู ล
ดังกล่าวเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารเพื่อการ
รณรงค์ด้านสิ่งแวดล้อมของกรีนพีซ ประเทศไทย  
ควรมีการปรับปรุงให้มีความเหมาะสมกับสภาพสังคม 
และรูปแบบการสื่ อสารที่ เป ลี่ ยนแปลงไปของ
สังคมไทยในยุคนี้มากยิ่งขึ้น 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าเทคโนโลยีจะส่งเสริมให้
การสื่อสารง่ายขึ้น แต่ก็เป็นอุปสรรคต่อการสื่อสารได้
เช่นเดียวกัน กล่าวคือในยุคที่ข้อมูลข่าวสารจ านวน
มากถูกสื่อสารจากทุกทิศทุกทาง ท าให้เกิดภาวะ 
ขอ งข้ อ มู ล ท่ วม ท้ น  ( Information Overload) ใน
ขณะเดียวกันผู้รับสารก็มีกระบวนการเลือกรับข่าวสาร 
(Selective process) ห รือ ก ระบ วน การ เปิ ด รับ
ข่ า ว ส า ร  (Selective Expose)  ที่ เป็ น เส มื อ น 
เครื่องกรองข้อมูลของแต่ละบุคคล (ชานนท์ ศิริธร , 
2555, หน้า 111-130) ท าให้ข้อมูลต่างๆสามารถ
เข้าถึงผู้รับสารเป้าหมายได้ยากยิ่งขึ้น  

ทั้งนี้ การสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อม จัดว่าเป็นการ
สื่อสารเชิงสาระ ซึ่งเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย 
ได้อย่างจ ากัด การสื่อสารประเด็นนี้จึงนับว่าเป็นความ
ท้าทายอย่างยิ่งของนักรณรงค์ ในการวางแผนและ
ออกแบบการส่ือสารให้มีความน่าสนใจ โดยผลจาก
งานวิจัย เรื่องทัศนของนักรณรงค์ ไทย และการ
ประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในโครงการ
รณรงค์เพื่อพัฒนาสังคม พบว่านักรณรงค์ไทยได้น า
แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) มา
เป็นตัวช่วยในการออกแบบและวางแผนการรณรงค์ 
เพราะการตลาดเพื่อสังคมเป็นการประยุกต์แนวคิด
ทางด้านการตลาดเชิงธุรกิจมาใช้ในการวิเคราะห์ วาง
แผนการปฏิบัติ และก าหนดแนวทางการประเมินผล
การรณรงค์ เพื่อให้การสื่อสารรณรงค์ที่ออกแบบขึ้นมา
มีประสิทธิภาพมากขึ้น  มีความน่าสนใจ และสามารถ
เพิ่ ม โอกาสในการเปลี่ ยนแปลงสั งคมได้มากขึ้น 

(พรพรรณ สุจจิตรจูล, 2545, หน้า 5-6) นอกจากนี้
แนวคิดของการตลาดเพื่อสังคมยังให้ความส าคัญกับ
การวิเคราะห์ตัวผู้รับสาร เกี่ยวกับความต้องการ 
(Wants) ทัศนคติ (Attitudes) และพฤติกรรมของ
ผู้รับสารเป้าหมาย ซึ่งการพิจารณาเหล่านี้จะท าให้เรา
ทราบข้อมูลเชิงลึก เพื่อน ามาช่วยในการวางแผน และ
ออกแบบโครงการรณรงค์ เพื่อสามารถสื่อสารเข้าถึง
กลุ่ มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด อีกด้วย  (Fox and 
Kotler, 1980 อ้างอิงใน พรทิพย์  สัมปัตตะวนิช , 
2547, หน้า 38) 

ในยุคสมัยที่ เปลี่ยนแปลงไป สิ่ งที่ สะท้อน 
ให้เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงได้ชัดเจน ก็คือพฤติกรรม
ของคนในสังคม ด้วยการที่นักสังคมวิทยาเชื่อว่าบริบท
ทางสังคมในแต่ละยุคนั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถ
หลอมรวมให้ผู้คนในสังคมเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  
ก่อเกิดเป็นพฤติกรรม และกลายเป็นรูปแบบของการ
ด าเนินชีวิตที่เป็นเอกลักษณ์ ซึ่งแตกต่างจากคนกลุ่ม
อ่ืนๆ ในสั งคม ซึ่ งกลุ่ มคนในแต่ละช่วงของการ
เป ลี่ ย น แ ป ล งจ ะถู ก ให้ ค า นิ ย าม ต่ า งๆ  กั น ไป 
เช่นเดียวกันกับในยุคดิจิทัลนี้ คนกลุ่มใหม่ที่ก าเนิด
ขึ้นมาได้ถูกนิยามในค าว่า “เจนเนอเรชั่น ซี”  

เจนเนอเรชั่น ซี  Generation C (Connected) 
คือ กลุ่มคนที่ไม่ได้ถูกจ าแนกด้วยกฎเกณฑ์ด้านอายุ 
แต่กลับเป็นใครก็ได้ที่ก าเนิดและเติบโตขึ้นมากับสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social media) และมีพฤติกรรมการ
เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ตลอดเวลา (Pankraz, 2010) 
ลักษณะของคนเจนเนอเรชั่น ซี  คือเป็นบุคคลที่มี
ลักษณะพิเศษเฉพาะตัว เป็นกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายที่
มีความซับซ้อนมากข้ึน ซึ่งสามารถสรุปลักษณะเฉพาะ
เหล่านั้นเป็นค านิยามสั้นๆ ได้ 4 ค าคือ 1) Connection 
คือ เป็นผู้ที่ มีปฏิสัมพันธ์ผ่ านสื่ อสั งคมออนไลน์
ต ล อ ด เว ล า  คื อ ม า ก ก ว่ า  7.2 ชั่ ว โ ม ง ต่ อ วั น  
2) Community มีกลุ่มสังคมออนไลน์ ที่เหนียวแน่น 
คือ มีลักษณะเป็นผู้ติดตาม (followers) หรือ แฟนคลับ 
(fans) 3) Creation คือ  การเป็นคนที่ มี ความคิด
สร้างสรรค์ 4) Curation เป็นผู้ที่มีปฏิสัมพันธ์กับสังคม
ออนไลน์อย่างมีสติ คือ เลือกสรรเฉพาะข้อมูลที่มี
ความเหมาะสม เป็นประโยชน์ต่อสังคม และสามารถ
สะท้อนภาพลักษณ์ที่ ดีของตน เพื่ อส่งต่อข้อมูล 
(Share) ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
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ทางโซเชียลมีเดียในประเทศไทยเพียง 115,939 คน 
(Greenpeace Southeast Asia (Thailand Office), 
2014) ในขณะที่จ านวนคนไทยผู้ ใช้โซเชียลมี เดีย
เฉพาะเฟสบุ๊ค (Facebook) มีจ านวนมากถึง 24 ล้านคน 
(Kemp, 2014) คิดเป็น 0.4% เท่านั้น หรือจ านวนคน
ไท ยผู้ ร่ ว มล งชื่ อ ออน ไลน์ เพื่ อ แสด งจุ ด ยื น ต่ อ
สถานการณ์สิ่งแวดล้อม มีเพียง 13,549 คน ในขณะที่
จ า น วน ผู้ ใช้ อิ น เท อ ร์ เน็ ต ที่ เป็ น ค น ไท ย  มี ถึ ง 
17,779,139 คน  ซึ่ งคิ ด เป็ น  0.07 % จ ากข้ อมู ล
ดังกล่าวเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารเพื่อการ
รณรงค์ด้านสิ่งแวดล้อมของกรีนพีซ ประเทศไทย  
ควรมีการปรับปรุงให้มีความเหมาะสมกับสภาพสังคม 
และรูปแบบการสื่ อสารที่ เป ลี่ ยนแปลงไปของ
สังคมไทยในยุคนี้มากยิ่งขึ้น 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าเทคโนโลยีจะส่งเสริมให้
การสื่อสารง่ายขึ้น แต่ก็เป็นอุปสรรคต่อการสื่อสารได้
เช่นเดียวกัน กล่าวคือในยุคที่ข้อมูลข่าวสารจ านวน
มากถูกสื่อสารจากทุกทิศทุกทาง ท าให้เกิดภาวะ 
ขอ งข้ อ มู ล ท่ วม ท้ น  ( Information Overload) ใน
ขณะเดียวกันผู้รับสารก็มีกระบวนการเลือกรับข่าวสาร 
(Selective process) ห รื อ ก ระบ วน การ เปิ ด รั บ
ข่ า ว ส า ร  (Selective Expose)  ที่ เป็ น เส มื อ น 
เครื่องกรองข้อมูลของแต่ละบุคคล (ชานนท์ ศิริธร , 
2555, หน้า 111-130) ท าให้ข้อมูลต่างๆสามารถ
เข้าถึงผู้รับสารเป้าหมายได้ยากยิ่งขึ้น  

ทั้งนี้ การสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อม จัดว่าเป็นการ
สื่อสารเชิงสาระ ซึ่งเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย 
ได้อย่างจ ากัด การสื่อสารประเด็นนี้จึงนับว่าเป็นความ
ท้าทายอย่างยิ่งของนักรณรงค์ ในการวางแผนและ
ออกแบบการสื่อสารให้มีความน่าสนใจ โดยผลจาก
งานวิจัย เรื่องทัศนของนักรณรงค์ ไทย และการ
ประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในโครงการ
รณรงค์เพื่อพัฒนาสังคม พบว่านักรณรงค์ไทยได้น า
แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) มา
เป็นตัวช่วยในการออกแบบและวางแผนการรณรงค์ 
เพราะการตลาดเพื่อสังคมเป็นการประยุกต์แนวคิด
ทางด้านการตลาดเชิงธุรกิจมาใช้ในการวิเคราะห์ วาง
แผนการปฏิบัติ และก าหนดแนวทางการประเมินผล
การรณรงค์ เพื่อให้การสื่อสารรณรงค์ที่ออกแบบขึ้นมา
มีประสิทธิภาพมากขึ้น  มีความน่าสนใจ และสามารถ
เพิ่ ม โอกาสในการเปลี่ ยนแปลงสั งคมได้มากขึ้น 

(พรพรรณ สุจจิตรจูล, 2545, หน้า 5-6) นอกจากนี้
แนวคิดของการตลาดเพื่อสังคมยังให้ความส าคัญกับ
การวิเคราะห์ตัวผู้รับสาร เกี่ยวกับความต้องการ 
(Wants) ทัศนคติ (Attitudes) และพฤติกรรมของ
ผู้รับสารเป้าหมาย ซึ่งการพิจารณาเหล่านี้จะท าให้เรา
ทราบข้อมูลเชิงลึก เพื่อน ามาช่วยในการวางแผน และ
ออกแบบโครงการรณรงค์ เพื่อสามารถสื่อสารเข้าถึง
กลุ่ มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด อีกด้วย  (Fox and 
Kotler, 1980 อ้างอิงใน พรทิพย์  สัมปัตตะวนิช , 
2547, หน้า 38) 

ในยุคสมัยที่ เปลี่ยนแปลงไป สิ่ งที่ สะท้อน 
ให้เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงได้ชัดเจน ก็คือพฤติกรรม
ของคนในสังคม ด้วยการที่นักสังคมวิทยาเชื่อว่าบริบท
ทางสังคมในแต่ละยุคนั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถ
หลอมรวมให้ผู้คนในสังคมเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  
ก่อเกิดเป็นพฤติกรรม และกลายเป็นรูปแบบของการ
ด าเนินชีวิตที่เป็นเอกลักษณ์ ซึ่งแตกต่างจากคนกลุ่ม
อ่ืนๆ ในสั งคม ซึ่ งกลุ่ มคนในแต่ละช่วงของการ
เป ลี่ ย น แ ป ล งจ ะถู ก ให้ ค า นิ ย าม ต่ า งๆ  กั น ไป 
เช่นเดียวกันกับในยุคดิจิทัลนี้ คนกลุ่มใหม่ที่ก าเนิด
ขึ้นมาได้ถูกนิยามในค าว่า “เจนเนอเรชั่น ซี”  

เจนเนอเรชั่น ซี  Generation C (Connected) 
คือ กลุ่มคนที่ไม่ได้ถูกจ าแนกด้วยกฎเกณฑ์ด้านอายุ 
แต่กลับเป็นใครก็ได้ที่ก าเนิดและเติบโตขึ้นมากับสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social media) และมีพฤติกรรมการ
เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ตลอดเวลา (Pankraz, 2010) 
ลักษณะของคนเจนเนอเรชั่น ซี  คือเป็นบุคคลที่มี
ลักษณะพิเศษเฉพาะตัว เป็นกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายที่
มีความซับซ้อนมากข้ึน ซึ่งสามารถสรุปลักษณะเฉพาะ
เหล่านั้นเป็นค านิยามสั้นๆ ได้ 4 ค าคือ 1) Connection 
คือ เป็นผู้ที่ มีปฏิสัมพันธ์ผ่ านสื่ อสั งคมออนไลน์
ต ล อ ด เว ล า  คื อ ม า ก ก ว่ า  7.2 ชั่ ว โ ม ง ต่ อ วั น  
2) Community มีกลุ่มสังคมออนไลน์ ที่เหนียวแน่น 
คือ มีลักษณะเป็นผู้ติดตาม (followers) หรือ แฟนคลับ 
(fans) 3) Creation คือ  การเป็นคนที่ มี ความคิด
สร้างสรรค์ 4) Curation เป็นผู้ที่มีปฏิสัมพันธ์กับสังคม
ออนไลน์อย่างมีสติ คือ เลือกสรรเฉพาะข้อมูลที่มี
ความเหมาะสม เป็นประโยชน์ต่อสังคม และสามารถ
สะท้อนภาพลักษณ์ที่ ดีของตน เพื่ อส่งต่อข้อมูล 
(Share) ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
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Media) ของตนตลอดเวลา หรืออย่างน้อยสัปดาห์ละ 
1 คร้ัง (Google Think Insights, 2013, pp. 2-6) 

เมื่อกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายที่เป็นเจนเนอเรชั่น ซี 
ก าเนิดขึ้น และมีแนวโน้มว่าจะเพิ่มจ านวนขึ้นอย่าง
รวดเร็วตามกระแสเทคโนโลยี จึงเป็นอีกกลุ่มคนที่จะ
กลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลระดับโลกแห่งศตวรรษที่ 21 
เพราะคนกลุ่มนี้จะกลายเป็นกลุ่มประชากรส่วนใหญ่
ของโลก (Friedrich, 2010, p. 2) และเมื่อใครก็ตามที่
ค้นพบแนวทางที่ถูกต้องในการติดต่อสื่อสาร จะไม่ได้
เพียงแค่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม
เท่านั้น แต่จะสามารถเข้าถึงจิตใจ และสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้แม้กระทั่งความรู้สึกนึกคิดของพวกเขา 
จึงไม่ใช่เรื่องยากที่จะโน้มน้าวใจให้คนเจนเนอเรชั่น ซี 
เข้ามาเป็นผู้สนับสนุนที่ส าคัญขององค์กร  

ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจ
ศึกษารูปแบบสารที่ใช้ในการรณรงค์ด้านสิ่งแวดล้อม 
ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ขององค์กรกรีนพีซ 
ประเทศไทย ในช่วง พ.ศ. 2554 - 2557 ซึ่งเป็นช่วงที่
สื่อสังคมออนไลน์  เข้ามามีบทบาทชัดเจน และ
สอดคล้องกับแผนการรณรงค์ของกรีนพีซ ประเทศไทย 
ที่มีการปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้สอดคล้องกับสภาพ
สังคมที่เปลี่ยนแปลงไป เพื่อน าผลที่เป็นรูปแบบสาร
ของโครงการไปทดสอบประสิทธิผลด้านการรับรู้ 
ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วมกับกลุ่มผู้ ให้ 
ข้อมูลหลัก ที่เป็นกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี  
ค าถามน าวิจัย 

 1) รูปแบบสารในการรณรงค์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เฉพาะเฟสบุ๊ค (Facebook) ขององค์กร 
กรีนพีซ ประเทศไทย เป็นอย่างไร 

2) ผลของการรับรู้ ทัศนคติและแนวโน้มการมี
ส่วนร่วมของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายเจนเนอเรชั่น ซี  
ที่มีต่อรูปแบบสารในการรณรงค์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เฉพาะเฟสบุ๊ ค  (Facebook) ขององค์กรกรีนพี ซ 
ประเทศไทย เป็นอย่างไร 

3) รูปแบบสารที่มีลักษณะตรงตามความสนใจ 
และความต้องการของกลุ่ มผู้ รับ สารเป้ าหมาย 
เจนเนอเรชั่น ซี เป็นอย่างไร 

 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
  ใช้ ระ เบี ยบวิ จั ย เชิ งคุ ณ ภาพ  (Qualitative 

Research) โด ย ใช้ ก รณี ศึ กษ า เชิ ง เป รี ยบ เที ย บ 
(Comparative Case Study Method) แบ่ งออกเป็น 

2 ส่วน ได้แก่ ส่วนของการวิจัยเอกสาร (Documentary 
Research) และส่วนของการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  
(In-Depth Interview) 

ส่วนของการวิจัยเอกสาร ใช้วิธีการสืบค้น
ข้อมูลจากโพสต์ที่ปรากฏในสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Online Media) เฉพาะเฟสบุ๊ค แฟนเพจของกรีนพีซ 
ประเทศไทย ช่วงปี พ.ศ. 2554 - 2557 โดยคัดเลือก
โครงการจ านวน 3 โครงการ เพื่อใช้เป็นกรณีศึกษามี
หลักในการคัดเลือก 2 หลักการ ดังนี้  1) มีความ
ครบถ้วนขององค์ประกอบของการรณรงค์ โดยเฉพาะ
มีความครบถ้วนของรูปแบบสารในการรณรงค์ 
(Types of Campaign Message) ทั้ ง  3 รู ป แ บ บ 
ในแต่ ละโครงการ คื อ  มี การให้ข้ อมู ลข่ าวสาร  
(to inform) มีการโน้มน้าวใจ (to persuade) และ 
มีการกระตุ้นให้เกิดแนวโน้มของการมีส่วนร่วม หลักการ
ที่ 2) มีการใช้จุดจูงใจในการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม 
(Appeals in social marketing) ที่ โดดเด่ น  3 แบบ 
โดยเลือกโครงการที่มีความโดดเด่นในการใช้จุดจูงใจ 
(Appeals) แบบละ 1 โครงการ ได้แก่ การใช้จุดจูงใจ
โดยใช้เหตุผล (Logos), การใช้จุดจูงใจโดยใช้อัตลักษณ์
ของบุคคล (Ethos) และการใช้จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ลบ 
(Negative emotional appeals) จากนั้ นจึ งท าการ
วิ เคราะห์ เนื้ อหา (Content analysis) โดยค้ นหา
ลักษณะของรูปแบบสารตามแนวคิดเรื่องการออกแบบ
สารโน้มน้าวใจในการรณรงค์ และแนวคิดเรื่องการใช้จุด
จูงใจในการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม 

ส่วนที่ 2 เป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อ
ศึกษาผลด้านการรับรู้ ทัศนคติและแนวโน้มการมี 
ส่ วนร่วม จากการใช้ จุ ดจู งใจเพื่ อการโน้ มน้ าวใจ
(Appeals) ใน โค รงก า รก รณี ศึ ก ษ า ทั้ ง  3 แ บ บ  
ด้ วยวิ ธี ก ารสั มภ าษ ณ์ แบ บ เจาะลึ ก  (In-Depth 
Interview) ซึ่งท าการสัมภาษณ์หลังจากรับสารของ
โครงการ โดยใช้วิธีทดสอบการระลึก (Recall Test) 
กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 10 คน ที่มาจากวิธีการ
คัดเลือกแบบเจาะจง (Criterion based selection 
method) โดยค านึงถึงคุณสมบัติด้านพฤติกรรม 4 ข้อ 
ดั งนี้  1) คั ด เลื อกกลุ่ มผู้ ให้ ข้ อมู ลหลั กที่ เป็ นผู้ มี
พฤติกรรมการเชื่อมต่อกับโลกออนไลน์มากกว่า  
7.2 ชั่วโมงต่อวัน 2) เป็นผู้ติดตาม (followers) หรือ 
แฟนคลับ  (fans) ของคน หรือกลุ่ มคนในสั งคม
ออนไลน์ 3) เป็นผู้สร้างสรรค์ หรือเผยแพร่คอนเทนต์ 
(Content) ไม่ว่าจะเป็นภาพถ่าย บทความ หรือวิดีโอ 
ผ่านทางเครือข่ายออนไลน์ 4) เป็นผู้มีปฏิสัมพันธ์กับ

 

สังคมออนไลน์อย่างมีสติ คือ เลือกสรรเฉพาะข้อมูลที่
มีความเหมาะสม เป็นประโยชน์ต่อสังคม และสามารถ
สะท้อนภาพลักษณ์ที่ ดีของตน เพื่ อส่งต่อข้อมูล 
(Share) ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตนเอง  
 
ผลการศึกษา (Results)  

ผลการศึกษาในส่วนของการวิจัยเอกสาร  
โดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) พบว่า 
โครงการที่มีคุณสมบัติครบตามหลักเกณฑ์ในการ
คัดเลือกกรณีศึกษาจ านวน 3 โครงการ ดังนี้   

1) โครงการปกป้ องอาร์กติก  “Save the 
Arctic” มีความโดดเด่นในการใชจุ้ดจูงใจโดยใช้อารมณ์
ทางลบ (Negative emotional appeals) เฉพาะความ
กลัว (Fear) ผลจากการศึกษาเนื้อหาในโพสต์ของ
โครงการปกป้องอาร์กติก พบว่ามีวัตถุประสงค์ของ
เนื้อหาในการสื่อสาร เพื่อโน้มน้าวให้ผู้รับสารเป้าหมาย
ลงชื่อสนับสนุน การเรียกร้องให้บรรดาผู้น าประเทศ
ร่วมมือกันก าหนดให้บริเวณขั้วโลกเหนือเป็นเขต
คุ้มครองทางธรรมชาติของโลก ด้วยการให้ข้อมูล  
(to inform) และการโน้มน้าวใจ (to persuade) เพื่อ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รับสารเป้าหมาย ให้เกิด
ความคิดคล้อยตามแนวความคิดของโครงการ โดย
รายละเอียดจากการวิเคราะห์เนื้อหาสาร มีดังต่อไปนี้ 

1.1) ด้านการให้ข้อมูลข่าวสาร (to inform) 
จากการศึกษาพบว่าโพสต์ส่วนใหญ่เป็นการน าเสนอ
สารประเภทข้อเท็จจริง โดยอ้างอิงหลักฐานด้วย
รู ป ภ าพ  ป ระ เภ ท สั ญ รู ป  ( Icon)  คื อ  รู ป ภ าพ 
มีความหมายตรงตัว เป็นการแสดงหลักฐานเพื่อยืนยัน
ถึงสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ดังตัวอย่างโพสต์ต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพ 1 ตัวอย่างโพสต์ที่ 1 ของโครงการปกป้อง
อาร์กติกฯ (กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  

(ส านักงานประเทศไทย), 2556ก) 

นอกจากนี้ในการให้ข้อมูลโครงการ ยังพบว่า 
มีการน าเสนอสารในรูปของภาพเคลื่อนไหวแอนิเมชั่น 
โดยเนื้อหาในวิดีโอคลิปกล่าวถึงสาเหตุ และผลกระทบ
จากการที่ น้ าแข็ งละลาย  และภั ยคุ กคามของ
อุตสาหกรรมน้ ามัน 

1.2) ด้านการโน้มน้าวใจ (Persuasion) จาก
การศึกษาพบว่าเนื้อหาสารส่วนใหญ่มีความโดดเด่น
ด้านการใช้ความกลัวเป็นจุดจูงใจในสาร โดยการ 
เน้นย้ าถึงผลกระทบจากการละลายของน้ าแข็งขั้วโลก 
ที่อาจส่งผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ของคนทั้งโลก รวมทั้ง
ประเทศไทย เพื่อต้องการที่จะก่อให้เกิดความหวั่นวิตก 
และตระหนกในภัยที่อาจมาถึงในอนาคต และเพื่อ 
โน้มน้าวใจให้ผู้รับสารเป้าหมายเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
หรือคล้อยตามแนวความคิดที่ กรีนพี ซน าเสนอ  
ด้วยทัศนคติของคนไทยที่รู้สึกว่าการที่น้ าแข็งบริเวณ
อาร์ก ติ ก ล ะลายนั้ น เป็ น เรื่ อ ง ไกลตั ว  ก รีน พี ซ 
จึ งพยายามที่ จะ เสนอข้อมู ลที่ เป็ นหลั กฐานว่ า
ผลกระทบนั้นสามารถเกิดขึ้นได้ที่ประเทศไทย และ
มนุษย์เป็นสาเหตุหลักของปัญหาโลกร้อนดังกล่าว  
ดังตัวอย่างโพสต์ต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2 ตัวอย่างโพสต์ที่ 2 ของโครงการปกป้อง
อาร์กติกฯ (กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  

(ส านักงานประเทศไทย), 2556ข.) 
 

นอกจากนี้ยังพบการใช้ภาพประกอบที่ตกแต่ง
ขึ้นด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งเป็นรูปภาพประเภท
ดรรชนี (Index) ที่ต้องอาศัยการตีความของผู้รับสาร
จึงจะเข้าใจความหมายที่ต้องการสื่อสารได้ คือ ภาพมี
ลักษณะเชิงเปรียบเทียบเกินจริง ที่เปรียบเทียบถึง
ความร้อนที่ผิดปกติของสภาพอากาศในปัจจุบัน  
จนเป็นผลให้สิ่งมีชีวิต ในภาพคือแมวน้ า ซึ่งเป็นสัตว์
สัญลักษณ์ของภูมิภาคอาร์กติกละลายลง การใช้
รูปภาพเปรียบเทียบเกินจริงนั้น เป็นการสื่ อสาร
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สังคมออนไลน์อย่างมีสติ คือ เลือกสรรเฉพาะข้อมูลที่
มีความเหมาะสม เป็นประโยชน์ต่อสังคม และสามารถ
สะท้อนภาพลักษณ์ที่ ดีของตน เพื่ อส่งต่อข้อมูล 
(Share) ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตนเอง  
 
ผลการศึกษา (Results)  

ผลการศึกษาในส่วนของการวิจัยเอกสาร  
โดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) พบว่า 
โครงการที่มีคุณสมบัติครบตามหลักเกณฑ์ในการ
คัดเลือกกรณีศึกษาจ านวน 3 โครงการ ดังนี้   

1) โครงการปกป้ องอาร์กติ ก  “Save the 
Arctic” มีความโดดเด่นในการใชจุ้ดจูงใจโดยใช้อารมณ์
ทางลบ (Negative emotional appeals) เฉพาะความ
กลัว (Fear) ผลจากการศึกษาเนื้อหาในโพสต์ของ
โครงการปกป้องอาร์กติก พบว่ามีวัตถุประสงค์ของ
เนื้อหาในการสื่อสาร เพื่อโน้มน้าวให้ผู้รับสารเป้าหมาย
ลงชื่อสนับสนุน การเรียกร้องให้บรรดาผู้น าประเทศ
ร่วมมือกันก าหนดให้บริเวณขั้วโลกเหนือเป็นเขต
คุ้มครองทางธรรมชาติของโลก ด้วยการให้ข้อมูล  
(to inform) และการโน้มน้าวใจ (to persuade) เพื่อ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รับสารเป้าหมาย ให้เกิด
ความคิดคล้อยตามแนวความคิดของโครงการ โดย
รายละเอียดจากการวิเคราะห์เนื้อหาสาร มีดังต่อไปนี้ 

1.1) ด้านการให้ข้อมูลข่าวสาร (to inform) 
จากการศึกษาพบว่าโพสต์ส่วนใหญ่เป็นการน าเสนอ
สารประเภทข้อเท็จจริง โดยอ้างอิงหลักฐานด้วย
รู ป ภ าพ  ป ระ เภ ท สั ญ รู ป  ( Icon)  คื อ  รู ป ภ าพ 
มีความหมายตรงตัว เป็นการแสดงหลักฐานเพื่อยืนยัน
ถึงสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ดังตัวอย่างโพสต์ต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพ 1 ตัวอย่างโพสต์ที่ 1 ของโครงการปกป้อง
อาร์กติกฯ (กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  

(ส านักงานประเทศไทย), 2556ก) 

นอกจากนี้ในการให้ข้อมูลโครงการ ยังพบว่า 
มีการน าเสนอสารในรูปของภาพเคลื่อนไหวแอนิเมชั่น 
โดยเนื้อหาในวิดีโอคลิปกล่าวถึงสาเหตุ และผลกระทบ
จากการที่ น้ าแข็ งละลาย  และภั ยคุ กคามของ
อุตสาหกรรมน้ ามัน 

1.2) ด้านการโน้มน้าวใจ (Persuasion) จาก
การศึกษาพบว่าเนื้อหาสารส่วนใหญ่มีความโดดเด่น
ด้านการใช้ความกลัวเป็นจุดจูงใจในสาร โดยการ 
เน้นย้ าถึงผลกระทบจากการละลายของน้ าแข็งขั้วโลก 
ที่อาจส่งผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ของคนทั้งโลก รวมทั้ง
ประเทศไทย เพื่อต้องการที่จะก่อให้เกิดความหวั่นวิตก 
และตระหนกในภัยที่อาจมาถึงในอนาคต และเพื่อ 
โน้มน้าวใจให้ผู้รับสารเป้าหมายเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
หรือคล้อยตามแนวความคิดที่ กรีนพี ซน าเสนอ  
ด้วยทัศนคติของคนไทยที่รู้สึกว่าการที่น้ าแข็งบริเวณ
อาร์ก ติ ก ล ะลายนั้ น เป็ น เรื่ อ ง ไกลตั ว  ก รีน พี ซ 
จึ งพยายามที่ จะ เสนอข้อมู ลที่ เป็ นหลั กฐานว่ า
ผลกระทบนั้นสามารถเกิดขึ้นได้ที่ประเทศไทย และ
มนุษย์เป็นสาเหตุหลักของปัญหาโลกร้อนดังกล่าว  
ดังตัวอย่างโพสต์ต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2 ตัวอย่างโพสต์ที่ 2 ของโครงการปกป้อง
อาร์กติกฯ (กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  

(ส านักงานประเทศไทย), 2556ข.) 
 

นอกจากนี้ยังพบการใช้ภาพประกอบท่ีตกแต่ง
ขึ้นด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งเป็นรูปภาพประเภท
ดรรชนี (Index) ที่ต้องอาศัยการตีความของผู้รับสาร
จึงจะเข้าใจความหมายที่ต้องการสื่อสารได้ คือ ภาพมี
ลักษณะเชิงเปรียบเทียบเกินจริง ที่เปรียบเทียบถึง
ความร้อนที่ผิดปกติของสภาพอากาศในปัจจุบัน  
จนเป็นผลให้สิ่งมีชีวิต ในภาพคือแมวน้ า ซึ่งเป็นสัตว์
สัญลักษณ์ของภูมิภาคอาร์กติกละลายลง การใช้
รูปภาพเปรียบเทียบเกินจริงนั้น เป็นการสื่ อสาร
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การตลาดที่ โน้ มน้ าวความสน ใจได้ เป็ นอย่ างดี 
ประกอบกับตัวอักษรก ากับขนาดใหญ่สะดุดตา เป็น
ข้อความโน้มน้าวใจด้วยความกลัว ดังตัวอย่างโพสต์ที่ 3 

 
ภาพ 3 ตัวอย่างโพสต์ที่ 3 ของโครงการปกป้อง
อาร์กติกฯ (กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  

(ส านักงานประเทศไทย), 2556ค.) 
 

โครงการที่  2) โครงการปกป้องกระบี่จาก
ถ่านหิน “Protect Krabi” มีความโดดเด่นในการใช้
จุดจูงใจโดยใช้เหตุผล (Logos) ผลจากการศึกษา
เนื้อหาในโพสต์ พบว่า มีวัตถุประสงค์ของเนื้อหาใน
การสื่อสาร เพื่อให้ผู้รับสารเป้าหมายร่วมเป็นแรง
สนับสนุน ด้วยการลงชื่อร่วมหยุดยั้งแผนการขยาย
โรงไฟฟ้าถ่านหินที่ จังหวัดกระบี่ ด้วยการให้ข้อมูล  
(to inform) และการโน้ มน้ าวใจ  (to persuade)  
ดังรายละเอียดจากการวิเคราะห์เนื้อหาสาร ต่อไปนี้ 

2.1 ) ก า ร ให้ ข้ อ มู ล ข่ า ว ส า ร  ( to inform)  
จากการศึกษาพบว่า โพสต์ส่วนใหญ่เป็นการน าเสนอ
ส ารป ระ เภ ท ข้ อ เท็ จ จ ริ ง  ที่ ใ ห้ ข้ อ มู ล เกี่ ย วกั บ
ความส าคัญของกระบี่ อันเป็นแหล่งทรัพยากรที่ยังคง
สมบูรณ์ระดับโลก และผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจาก
การสร้างโรงไฟฟ้าถ่านหิน ดังตัวอย่างโพสต์ต่อไปนี้ 

 
ภาพ 4 ตัวอย่างโพสต์ที่ 1 ของโครงการปกป้องกระบี่ฯ 

(กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
(ส านักงานประเทศไทย), 2557ก.) 

จากโพสต์ตั วอย่างข้างต้น  ประกอบด้วย
ข้อความ และลิ้งค์ (Link) ที่เชื่อมต่อไปยัง วิดีโอคลิป
ให้ข้อมูล ด้วยการน าเสนอสารของโครงการนี้เป็นการ
น าเสนอสารประเภทหลักฐาน แสดงเหตุผลว่า “ท าไม
เราต้องปกป้องกระบี่จากถ่านหิน” รวมถึงข้อมูล 
เชิงสถิติที่ชี้ให้เห็นถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นเป็นหลัก 
อันเป็นข้อมูลที่มีเนื้อหาเชิงสาระ กรีนพีซ ประเทศไทย 
จึงสื่อสารในรูปแบบของภาพกราฟิกเคลื่อนไหวเพื่อ
สื่อสารข้อมูล หรือโมชั่นกราฟิก (Motion graphic) 
อันประกอบด้วยภาพกราฟิกบ่งชี้ข้อมูล และเสียง
บรรยาย เพื่อให้ข้อมูลเชิงสาระนั้น เข้าถึงได้ง่ายขึ้น 

2.2) ก า ร โน้ ม น้ า ว ใจ  (Persuasion) จ า ก
การศึกษาพบว่าเนื้อหาสารส่วนใหญ่ เป็นสารโน้มน้าวใจ
ด้วยการให้ข้อมูล ซึ่งเป็นการอ้างอิงหลักฐานต่างๆ 
เพื่อเป็นการสนับสนุนแนวความคิดของโครงการ  
โดยการลดทอนข้อมูลจ านวนมหาศาลให้เหลือเฉพาะ
ใจค วาม ส าคั ญ  (Key message) ขอ งโค รงก า ร  
แล้ วสื่ อสารด้ วย อิน โฟกราฟฟิ ก  ( Info-Graphic)  
ซึ่ งประกอบด้วยสัญลักษณ์ แทนข้อมูล เชิ งสาระ 
พร้อมค าอธิบาย และตัวอักษรพาดหัวขนาดใหญ่ 
เพื่อดึงดูดความสนใจ 

การน าเสนอเนื้อหาสารผ่านอินโฟกราฟฟิกนั้น 
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนของข้อมูลเชิงบวก คือ 
ความส าคัญ ของกระบี่  และข้ อมู ล เชิ งลบ  คื อ 
ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากโครงการโรงไฟฟ้าถ่านหิน 
ซึ่งอินโฟกราฟิก ที่ให้ข้อมูลเชิงบวกนั้นใช้สีเชิงบวก 
ประกอบกับข้อความที่น าเสนอให้เห็นถึงคุณค่าของ
ทรัพยากรของกระบี่ และใช้ข้อความที่ให้ความรู้สึก 
เชิงบวกเพื่อเชิญชวนให้ร่วมปกป้องกระบี่ ดังนี้ “กระบี่ 
มรกตแห่งอันดามัน” “ทราบหรือไม่ว่า ทะเลกระบี่
เป็นพื้นที่ที่มีคุณค่าและมีความส าคัญระดับโลก” 
“ความอุดมสมบูรณ์ทั้ งหมดนี้  ก าลังจะถูกคุกคาม  
ร่วมปกป้องกระบี่ที่ www.protectkrabi.org” 

ส่วนอินโฟกราฟิกที่ ให้ข้อมูลเชิงลบนั้น ได้
เพิ่มเติมในส่วนของการใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ทางลบ 
โดยเฉพาะความกลัวร่วมด้วย แต่อย่างไรก็ตาม เนื้อหา
สารก็ยังคงเป็นการให้ข้อมูลด้านเหตุผลเป็นหลัก  
โดยน าเสนอข้อมูลด้านผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจาก
โครงการโรงไฟฟ้าถ่านหิน น าเสนอด้วยสัญลักษณ์
แทนข้อมูล ประกอบค าอธิบายสั้นๆ และประโยค 
เชิญชวนที่โน้มน้าวให้เกิดความกลัว ดังนี้  “ถ่านหิน 

 

ภัยร้ายคุกคามกระบี่” “ความสวยงามของกระบี่ก าลัง
จะถูกท าลาย ด้วยโครงการโรงไฟฟ้าถ่านหิน”เป็นต้น 

 
 

ภาพ 5 ตัวอย่างโพสต์ที่ 2 ของโครงการปกป้องกระบี่ฯ 
(กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
(ส านักงานประเทศไทย), 2557ข.) 

 
ภาพ 6 ตัวอย่างโพสต์ที่ 3 ของโครงการปกป้องกระบี่ฯ 

(กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
(ส านักงานประเทศไทย), 2557ค.) 

 
โครงการที่  3) โครงการปฏิ วัติพลังงาน 

“Energy Revolution” มีความโดดเด่นในการใช้ 
จุดจูงใจโดยใช้อัตลักษณ์ของบุคคล (Ethos) ผลจาก
การศึกษาเนื้อหาในโพสต์ของโครงการปฏิวัติพลังงาน 
พบว่า วัตถุประสงค์ของเนื้อหาในการสื่อสาร คือ  
ก าร ให้ ข้ อมู ล  (to inform) แล ะการโน้ มน้ าว ใจ  
(to persuade) ให้ผู้รับสารเป้าหมายลงชื่อ เพื่อร่วม
ผ ลั ก ดั น ใ ห้ เกิ ด ก ฎ ห ม าย พ ลั ง ง า น ห มุ น เวี ย น  
ดังรายละเอียดจากการวิเคราะห์เนื้อหาสาร ต่อไปนี้ 

3.1 การให้ข้อมูลข่าวสาร (to inform) จาก
การศึกษาโพสต์ของโครงการพบการใช้อัตลักษณ์
บุคคลเพื่อดึงดูดให้เกิดความสนใจค้นหาข้อมูลต่อ หาก
ผู้รับสารเป้าหมายต้องการข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติม
จะต้องเข้าถึงข้อมูลเหล่านั้นผ่านทางลิง ก์ (Link)  
ที่แสดงไว้ หรือเข้าร่วมงานมหกรรมที่จัดขึ้น เพื่อรับ
ข้อมูลข่าวสารพร้อมประสบการณ์จริง 

ซึ่งหากพิจารณาเนื้อหาในโพสต์ พบข้อความ 
และรูปภาพ ที่ เป็นการบอกกล่าว พร้อมทั้ งภาพ
บรรยากาศของงานมหกรรมที่จัดขึ้น พร้อมข้อความ
สั้นๆ ในการเชิญชวนให้ผู้รับสารเป้าหมายลงชื่อ
สนับสนุนร่างกฎหมายพลังงานหมุนเวียนนี้  

ใน งานมหกรรมที่ จั ด ขึ้ น นั้ น มี การแสด ง
คอนเสิร์ตที่ใช้ไฟฟ้าจากพลังงานหมุนเวียน ของศิลปิน
นักร้อง ตัวอย่างเช่น เป้ อารักษ์ นักแสดง นายแบบ 
และนักดนตรี ที่ มีลักษณะบุคลิกภาพเฉพาะตัว 
เป็นเอกลักษณ์ ซึ่งเป็นขวัญใจและเป็นเสมือนตัวแทน
ของคนรุ่นใหม่ในช่วงเวลานั้น และ แป้ง โกะ ซึ่งเป็น
บุคคลที่ได้รับความนิยม และสร้างกระแสในสังคม
ออนไลน์อย่างมากเช่นเดียวกัน โดยรายละเอียดของ
โพสต์มีดังต่อไปนี้  

 

 
 

ภาพ 7 ตัวอย่างโพสต์ที่ 1 ของโครงการปฏิวัติ
พลังงาน (กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  

(ส านักงานประเทศไทย), 2555ก.) 
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ภัยร้ายคุกคามกระบี่” “ความสวยงามของกระบี่ก าลัง
จะถูกท าลาย ด้วยโครงการโรงไฟฟ้าถ่านหิน”เป็นต้น 

 
 

ภาพ 5 ตัวอย่างโพสต์ที่ 2 ของโครงการปกป้องกระบี่ฯ 
(กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
(ส านักงานประเทศไทย), 2557ข.) 

 
ภาพ 6 ตัวอย่างโพสต์ที่ 3 ของโครงการปกป้องกระบี่ฯ 

(กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
(ส านักงานประเทศไทย), 2557ค.) 

 
โครงการที่  3) โครงการปฏิ วัติพลังงาน 

“Energy Revolution” มีความโดดเด่นในการใช้ 
จุดจูงใจโดยใช้อัตลักษณ์ของบุคคล (Ethos) ผลจาก
การศึกษาเนื้อหาในโพสต์ของโครงการปฏิวัติพลังงาน 
พบว่า วัตถุประสงค์ของเนื้อหาในการสื่อสาร คือ  
ก าร ให้ ข้ อมู ล  (to inform) แล ะการโน้ มน้ าว ใจ  
(to persuade) ให้ผู้รับสารเป้าหมายลงชื่อ เพื่อร่วม
ผ ลั ก ดั น ใ ห้ เกิ ด ก ฎ ห ม าย พ ลั ง ง า น ห มุ น เวี ย น  
ดังรายละเอียดจากการวิเคราะห์เนื้อหาสาร ต่อไปนี้ 

3.1 การให้ข้อมูลข่าวสาร (to inform) จาก
การศึกษาโพสต์ของโครงการพบการใช้อัตลักษณ์
บุคคลเพื่อดึงดูดให้เกิดความสนใจค้นหาข้อมูลต่อ หาก
ผู้รับสารเป้าหมายต้องการข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติม
จะต้องเข้าถึงข้อมูลเหล่านั้นผ่านทางลิง ก์ (Link)  
ที่แสดงไว้ หรือเข้าร่วมงานมหกรรมที่จัดขึ้น เพื่อรับ
ข้อมูลข่าวสารพร้อมประสบการณ์จริง 

ซึ่งหากพิจารณาเนื้อหาในโพสต์ พบข้อความ 
และรูปภาพ ที่ เป็นการบอกกล่าว พร้อมทั้ งภาพ
บรรยากาศของงานมหกรรมที่จัดขึ้น พร้อมข้อความ
สั้นๆ ในการเชิญชวนให้ผู้รับสารเป้าหมายลงชื่อ
สนับสนุนร่างกฎหมายพลังงานหมุนเวียนนี้  

ใน งานมหกรรมที่ จั ด ขึ้ น นั้ น มี การแสด ง
คอนเสิร์ตที่ใช้ไฟฟ้าจากพลังงานหมุนเวียน ของศิลปิน
นักร้อง ตัวอย่างเช่น เป้ อารักษ์ นักแสดง นายแบบ 
และนักดนตรี ที่ มีลักษณะบุคลิกภาพเฉพาะตัว 
เป็นเอกลักษณ์ ซึ่งเป็นขวัญใจและเป็นเสมือนตัวแทน
ของคนรุ่นใหม่ในช่วงเวลานั้น และ แป้ง โกะ ซึ่งเป็น
บุคคลที่ได้รับความนิยม และสร้างกระแสในสังคม
ออนไลน์อย่างมากเช่นเดียวกัน โดยรายละเอียดของ
โพสต์มีดังต่อไปนี้  

 

 
 

ภาพ 7 ตัวอย่างโพสต์ที่ 1 ของโครงการปฏิวัติ
พลังงาน (กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  

(ส านักงานประเทศไทย), 2555ก.) 
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ภาพ 8 ตัวอย่างโพสต์ที่ 2 ของโครงการปฏิวัติ

พลังงาน (กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
(ส านักงานประเทศไทย), 2555ข.) 

 
3.2 การโน้มน้าวใจ (Persuasion) ด้านการ

โน้มน้าวใจ กรีนพีซ ประเทศไทย ได้ใช้หลักการของ
การตลาดเพื่อสังคมมาพัฒนาสื่อที่ใช้ในการสื่อสารของ
โครงการ ด้วยการแต่งเพลงขึ้นมา 1 เพลง ชื่อว่า  
“ถ้าหากมีเธอก็คงดี” โดยให้ศิลปินที่ได้รับความนิยม
ในสังคมออนไลน์ในขณะนั้น ได้แก่ สิงโต น าโชค ,  
หนึ่ง อีทีซี และ แป้ง โกะ เป็นผู้ถ่ายทอดบทเพลง  
แล้วบันทึกเป็นวิดีโอเพื่อเผยแพร่ทางสังคมออนไลน์ 
ยู ทู ป  (Youtube) เนื้ อ ห า เพ ล ง เป็ น เนื้ อ ห าส าร 
เชิงอารมณ์ (Emotional) บอกถึงอากาศดีๆ ที่ทุกคน
ปรารถนานั้ น  หากไม่ช่ วยกันรักษาก็คงหมดไป  
ซึ่งวัตถุประสงค์ของบทเพลงนี้ต้องการเชิญชวนให้ 
ผู้รับสารเป้าหมายช่วยกันลงชื่อสนับสนุน ผลักดันให้
เกิดกฎหมายพลังงานหมุนเวียนขึ้นจริง ด้วยเนื้อเพลง
มีดังต่อไปนี้ 

“...อากาศดีๆ นั้น เราเคยมีกันอยู่แล้ว อากาศ
อบอุ่นนั้น ฉันขอวอนเธอด้วยใจ บรรยากาศดีดีนั้น ฉัน
รู้มันช่างอ่อนไหว เพียงแค่เราช่วยกันนั่นก็พอแล้ว  
ถ้าหากมีเธอก็คงดี... ถ้าไม่มี เธอฉันใจหาย... ถ้าไม่มี
เธอ ฉันก็คงไม่หายใจ ขอเธอโปรด หันมาช่วยฉันที” 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 9 หน้าเว็บไซต์ โครงการปฏิวัติพลังงาน  
(กรีนพีซ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
(ส านักงานประเทศไทย), 2558) 

 

 
อย่างไรก็ตามสารที่ค้นพบในโพสต์ทั้ งหมด 

ของโครงการกรณีศึกษา เป็นสารที่มีลักษณะของการ
น าเสนอสารแบบเพียงด้านเดียว (One-side Message) 
เพื่อโน้มน้าวกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายให้มีความเห็น
คล้อยตามไปในทิศทางที่ต้องการ 

ทั้ งนี้  จากการสืบค้นและวิเคราะห์เนื้ อหา 
ของโครงการกรณีศึกษา ทั้ง 3 น ามาซึ่งข้อมูลที่จะถูก
น าไปใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษาวิจัยในส่วนที่ 2 คือ 
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

ผลการศึกษาในส่วนของการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ที่มีคุณสมบัติด้าน
พฤติกรรมเป็นคนเจนเนอเรชั่น ซี (Generation C) 
จ านวน 10 คน สามารถสรุปผลการสัมภาษณ์แยกตาม
ประเด็น และค าถามในการสัมภาษณ์ได้ ดังต่อไปนี้ 
 
1) โครงการปกป้องอาร์กติก “Save the Arctic” 

ประเด็ นด้ านการรับรู้  ด้ วยค าถามการ
สัมภาษณ์ที่ว่า หลังจากที่ได้รับสารของโครงการแล้ว 
คุณรับรู้ จดจ า และเข้าใจแนวความคิดของโครงการ
ดังกล่าวหรือไม่  อย่างไร โปรดเล่ารายละเอียดของ
โครงการตามความเข้าใจของคุณ ผลปรากฏว่ากลุ่ม 
ผู้ให้ข้อมูลหลัก “จ าได้ แต่ไม่เข้าใจ” กล่าวคือ ผู้ให้
ข้อมูลหลักส่วนใหญ่  มีการรับรู้แนวความคิดของ
โครงการในระดับการระลึกได้ (Recall) คือ สามารถ
จดจ ารายละเอียดของโครงการ พร้อมทั้งสามารถดึงเอา
ความทรงจ าเหล่านั้นออกมาบรรยาย พร้อมทั้งบอก
เหตุ ผลของโครงการได้  แต่ ด้ านความ เข้ าใจใน
วัตถุประสงค์ของเนื้อหาสารของโครงการ ผู้ให้ข้อมูล
หลักส่วนใหญ่ไม่เข้าใจถึงวัตถุประสงค์ของเนื้อหาสาร 
เป็นเพราะ (1) เนื้ อหาสารของโครงการเข้าใจยาก 

 

เพราะส่วนใหญ่เป็นภาษาอังกฤษ (2) เนื้อหาสารไม่มี
การล าดับความส าคัญ หรือบ่ งบอกวัตถุประสงค์ 
ที่ชัดเจน 

ประเด็นด้านทัศนคติ ด้วยค าถามที่ว่า คุณรู้สึก
สนใจอยากค้นหาข้อมูลของโครงการเพิ่มเติมหรือไม่ 
อย่างไร ผลปรากฏว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักล้วนรู้สึก 
“เฉยชาต่อปัญหา” กล่าวคือ แม้ว่าผู้ให้ข้อมูลหลัก 
จะทราบถึงประเด็นปัญหาที่ ต้องการจะสื่ อสาร 
เป็นอย่างดี แต่ก็ไม่รู้สึกสนใจ ด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้ 
(1) ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่คิดว่าประเด็นปัญหานั้น
ไกลตัวมากเกินไป (2) ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่คิดว่า
ขอบเขตของปัญหานั้นใหญ่เกินความสามารถที่จะช่วย
แก้ปัญหาดังกล่าวได้ (3) ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
คิดว่าประเด็นนี้ เป็นประเด็นที่ พู ดถึงกันมานาน 
จนไม่คิดว่ามีความส าคัญ หรือจ าเป็นเร่งด่วนต่อการ
เปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิตของตนเพื่อแก้ไขปัญหานี้ 

นอกจากนี้ เมื่อผู้วิจัยได้ถามค าถามกับกลุ่ม 
ผู้ให้ข้อมูลหลัก ด้วยค าถามที่สอง ที่ว่าคุณมีความรู้สึก
อย่างไรต่อรูปแบบสารของโครงการปกป้องอาร์กติก 
“Save the Arctic” ที่ มีความโดดเด่นของการใช้ 
จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ (Pathos) โดยเฉพาะความกลัว 
(Fear Appeals) ก็พบว่า การใช้ความกลัว (Fear 
Appeals) ไม่ส่งผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 
คือไม่ก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวก หรือเชิงลบต่อแนวคิด
ของโครงการ โดยผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่มีความรู้สึก
เฉยๆ ต่อการโน้มน้าวใจด้วยความกลัว ด้วยเหตุผล  
2 ประการ ดังต่อไปนี้ (1) ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
ไม่รู้สึกถึงความดึงดูดใจของรูปแบบสารของโครงการ 
เนื่องจากรู้สึกว่าเป็นรูปแบบสารที่ให้ข้อมูลมากกว่า 
รูปแบบสารเพื่อการโน้มน้าวใจ (2) ผู้ให้ข้อมูลหลัก
ส่วนใหญ่รู้สึกว่ารูปแบบสารของโครงการไม่เร้าอารมณ์
ให้เกิดความรู้สึกหวาดกลัวมากขึ้น โดยผู้ให้ข้อมูลหลัก
ยอมรับว่ารับรู้ถึงการโน้มน้าวใจด้วยความกลัว  
แต่ไม่ได้รู้สึกกลัวมากขึ้นกว่าเดิม เพราะทัศนคติ
ส่วนตัวที่ คิดว่ามนุษย์สามารถปรับตัวให้ เข้ากับ
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปได้ตลอดเวลา และ
ผู้ให้ข้อมูลหลักรู้สึกว่าประเด็นปัญหานั้นไกลตัวเกินไป 
อีกทั้ง ผู้ให้ข้อมูลหลักยังรู้สึกถึงความไม่แน่ใจในความ
น่าเชื่อถือของสาร เนื่องจากสัญลักษณ์ทางการสื่อสาร
ที่น าเสนอนั้น  ส่ วนใหญ่ เป็นภาพที่ สร้างขึ้นด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ ในรูปแบบของภาพกราฟิก 

(Graphic) หรือการ์ตูนอนิเมชั่น (Cartoon Animation) 
จึงไม่สามารถดึงดูดให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักมีอารมณ์
ร่วมกับสารที่น าเสนอได้  

ประเด็นด้านแนวโน้มการมีส่วนร่วม จาก
ค าถามที่ ว่ า  หลั งจากการรับสารของโครงการ 
ที่น าเสนอแล้วคุณมีความคิดคล้อยตาม หรือยอมรับ
แนวความคิดของโครงการดังกล่าว หรือไม่ อย่างไร 
และมีความคิดที่จะปฏิบัติตาม หรือมีส่วนร่วมกับ
โครงการหรือไม่  อย่างไร พบว่าผู้ ให้ข้อมูลหลัก 
ต่างตอบเป็นเสียงเดียวกันว่า สารของโครงการ 
ที่น าเสนอนั้น  ไม่สามารถโน้มน้าวให้เกิดความคิด
คล้อยตามได้ รวมทั้งยังไม่เกิดความคิดที่จะปฏิบัติตาม 
หรือมี ส่ วน ร่วมกับ โครงการ  กล่ าวโดยสรุปคื อ  
“ไม่คล้อยตาม และไม่ต้องการเข้าร่วม” 
 
2) โครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน “Protect Krabi” 

ประเด็นด้ านการรับรู้  จากการสั มภาษณ์ 
ด้วยการทดสอบการระลึกได้หลังจากการน าเสนอ
รูปแบบสารของโครงการ พบว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
สามารถ “รวบรวมสาระส าคัญได้ จึงเข้าใจ” กล่าวคือ
ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมดล้วนมีความเข้าใจในเนื้อหาสาร
ของโครงการ และมีการรับรู้สารของโครงการในระดับ
รวบรวมสาระส าคัญได้ (Comprehensive) คือ สามารถ
จดจ ารายละเอียดของโครงการได้ทั้งหมด แล้วถ่ายทอด
ออกมาเป็นบทสรุปด้วยถ้อยค าของตนเอง 

ด้านความเข้าใจในวัตถุประสงค์ของโครงการ 
ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมด กล่าวถึงตัวชี้วัดขณะท าการ
สัมภาษณ์ คือ กล่าวถึง การรวบรวมรายชื่อประชาชน
เพื่อเป็นแรงสนับสนุนในการหยุดยั้งแผนการขยาย
โรงไฟฟ้าถ่านหินที่จังหวัดกระบี่ โดยผู้ให้ข้อมูลหลัก
รับรู้ และสามารถถ่ายทอดข้อมูลที่ได้รับออกมาเป็น
ประเด็นดังนี้ (1) ผู้ให้ข้อมูลหลักรับรู้ถึงความส าคัญ
ของกระบี่ ที่เป็นแหล่งทรัพยากรที่ยังคงความอุดม
สมบูรณ์ระดับโลก (2) ผู้ให้ข้อมูลหลักรับรู้ว่าการขยาย
โรงไฟฟ้าถ่านหินกระบี่  และโครงการท่าเทียบเรือ 
ถ่านหินคลองรั้ว ของการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย 
(กฟผ.) จะส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของ
ชาวบ้ านบริเวณนั้ น  และรวมถึงสภาพแวดล้อม
โดยรอบ (3) ผู้ให้ข้อมูลหลักรับรู้ว่าทางออกของปัญหา
ดังกล่าวนั้น จะต้องอาศัยความร่วมมือของผู้สนับสนุน
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เพราะส่วนใหญ่เป็นภาษาอังกฤษ (2) เนื้อหาสารไม่มี
การล าดับความส าคัญ หรือบ่ งบอกวัตถุประสงค์ 
ที่ชัดเจน 

ประเด็นด้านทัศนคติ ด้วยค าถามที่ว่า คุณรู้สึก
สนใจอยากค้นหาข้อมูลของโครงการเพิ่มเติมหรือไม่ 
อย่างไร ผลปรากฏว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักล้วนรู้สึก 
“เฉยชาต่อปัญหา” กล่าวคือ แม้ว่าผู้ให้ข้อมูลหลัก 
จะทราบถึงประเด็นปัญหาที่ ต้องการจะสื่ อสาร 
เป็นอย่างดี แต่ก็ไม่รู้สึกสนใจ ด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้ 
(1) ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่คิดว่าประเด็นปัญหานั้น
ไกลตัวมากเกินไป (2) ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่คิดว่า
ขอบเขตของปัญหานั้นใหญ่เกินความสามารถที่จะช่วย
แก้ปัญหาดังกล่าวได้ (3) ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
คิดว่าประเด็นนี้ เป็นประเด็นที่ พู ดถึงกันมานาน 
จนไม่คิดว่ามีความส าคัญ หรือจ าเป็นเร่งด่วนต่อการ
เปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิตของตนเพื่อแก้ไขปัญหานี้ 

นอกจากนี้ เมื่อผู้วิจัยได้ถามค าถามกับกลุ่ม 
ผู้ให้ข้อมูลหลัก ด้วยค าถามที่สอง ที่ว่าคุณมีความรู้สึก
อย่างไรต่อรูปแบบสารของโครงการปกป้องอาร์กติก 
“Save the Arctic” ที่ มีความโดดเด่นของการใช้ 
จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ (Pathos) โดยเฉพาะความกลัว 
(Fear Appeals) ก็พบว่า การใช้ความกลัว (Fear 
Appeals) ไม่ส่งผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 
คือไม่ก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวก หรือเชิงลบต่อแนวคิด
ของโครงการ โดยผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่มีความรู้สึก
เฉยๆ ต่อการโน้มน้าวใจด้วยความกลัว ด้วยเหตุผล  
2 ประการ ดังต่อไปนี้ (1) ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
ไม่รู้สึกถึงความดึงดูดใจของรูปแบบสารของโครงการ 
เนื่องจากรู้สึกว่าเป็นรูปแบบสารที่ให้ข้อมูลมากกว่า 
รูปแบบสารเพื่อการโน้มน้าวใจ (2) ผู้ให้ข้อมูลหลัก
ส่วนใหญ่รู้สึกว่ารูปแบบสารของโครงการไม่เร้าอารมณ์
ให้เกิดความรู้สึกหวาดกลัวมากขึ้น โดยผู้ให้ข้อมูลหลัก
ยอมรับว่ารับรู้ถึงการโน้มน้าวใจด้วยความกลัว  
แต่ไม่ได้รู้สึกกลัวมากขึ้นกว่าเดิม เพราะทัศนคติ
ส่วนตัวที่ คิดว่ามนุษย์สามารถปรับตัวให้ เข้ากับ
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปได้ตลอดเวลา และ
ผู้ให้ข้อมูลหลักรู้สึกว่าประเด็นปัญหานั้นไกลตัวเกินไป 
อีกทั้ง ผู้ให้ข้อมูลหลักยังรู้สึกถึงความไม่แน่ใจในความ
น่าเชื่อถือของสาร เนื่องจากสัญลักษณ์ทางการสื่อสาร
ที่น าเสนอนั้น  ส่ วนใหญ่ เป็นภาพที่ สร้างขึ้นด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ ในรูปแบบของภาพกราฟิก 

(Graphic) หรือการ์ตูนอนิเมชั่น (Cartoon Animation) 
จึงไม่สามารถดึงดูดให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักมีอารมณ์
ร่วมกับสารที่น าเสนอได้  

ประเด็นด้านแนวโน้มการมีส่วนร่วม จาก
ค าถามที่ ว่ า  หลั งจากการรับสารของโครงการ 
ที่น าเสนอแล้วคุณมีความคิดคล้อยตาม หรือยอมรับ
แนวความคิดของโครงการดังกล่าว หรือไม่ อย่างไร 
และมีความคิดที่จะปฏิบัติตาม หรือมีส่วนร่วมกับ
โครงการหรือไม่  อย่างไร พบว่าผู้ ให้ข้อมูลหลัก 
ต่างตอบเป็นเสียงเดียวกันว่า สารของโครงการ 
ที่น าเสนอนั้น  ไม่สามารถโน้มน้าวให้เกิดความคิด
คล้อยตามได้ รวมทั้งยังไม่เกิดความคิดที่จะปฏิบัติตาม 
หรือมี ส่ วน ร่วมกับ โครงการ  กล่ าวโดยสรุปคื อ  
“ไม่คล้อยตาม และไม่ต้องการเข้าร่วม” 
 
2) โครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน “Protect Krabi” 

ประเด็นด้ านการรับรู้  จากการสั มภาษณ์ 
ด้วยการทดสอบการระลึกได้หลังจากการน าเสนอ
รูปแบบสารของโครงการ พบว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
สามารถ “รวบรวมสาระส าคัญได้ จึงเข้าใจ” กล่าวคือ
ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมดล้วนมีความเข้าใจในเนื้อหาสาร
ของโครงการ และมีการรับรู้สารของโครงการในระดับ
รวบรวมสาระส าคัญได้ (Comprehensive) คือ สามารถ
จดจ ารายละเอียดของโครงการได้ทั้งหมด แล้วถ่ายทอด
ออกมาเป็นบทสรุปด้วยถ้อยค าของตนเอง 

ด้านความเข้าใจในวัตถุประสงค์ของโครงการ 
ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมด กล่าวถึงตัวชี้วัดขณะท าการ
สัมภาษณ์ คือ กล่าวถึง การรวบรวมรายชื่อประชาชน
เพื่อเป็นแรงสนับสนุนในการหยุดยั้งแผนการขยาย
โรงไฟฟ้าถ่านหินที่จังหวัดกระบี่ โดยผู้ให้ข้อมูลหลัก
รับรู้ และสามารถถ่ายทอดข้อมูลที่ได้รับออกมาเป็น
ประเด็นดังนี้ (1) ผู้ให้ข้อมูลหลักรับรู้ถึงความส าคัญ
ของกระบี่ ที่เป็นแหล่งทรัพยากรที่ยังคงความอุดม
สมบูรณ์ระดับโลก (2) ผู้ให้ข้อมูลหลักรับรู้ว่าการขยาย
โรงไฟฟ้าถ่านหินกระบี่  และโครงการท่าเทียบเรือ 
ถ่านหินคลองรั้ว ของการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย 
(กฟผ.) จะส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของ
ชาวบ้ านบริเวณนั้ น  และรวมถึงสภาพแวดล้อม
โดยรอบ (3) ผู้ให้ข้อมูลหลักรับรู้ว่าทางออกของปัญหา
ดังกล่าวนั้น จะต้องอาศัยความร่วมมือของผู้สนับสนุน
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ภาคประชาชน เพื่อรวบรวมรายชื่อหยุดยั้งโครงการฯ 
และร่วมสนับสนุนให้กระบี่หันมาใช้พลังงานทดแทน 

ประเด็นด้านทัศนคติ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักรู้สึก 
“ชอบเพราะเข้าใจง่าย” ส่วนความสนใจค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติม พบว่าผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ไม่สนใจที่จะหา
ข้ อ มู ล เพิ่ ม เติ ม  เนื่ อ งจ ากส ารขอ งโค รงก ารนี้  
ได้น าเสนอเนื้อหาอย่างละเอียดและครบถ้วน ด้วยการ
จัดล าดับความส าคัญของสารได้อย่างเป็นระบบ ท าให้
ผู้ให้ข้อมูลหลักเข้าใจข้อมูลทั้งหมดได้ง่ายและรวดเร็ว 
ในขณะที่ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนน้อยสนใจที่จะหาข้อมูล
เพิ่มเติม ด้วยเหตุผลที่ว่า (1) เพื่อติดตามความคืบหน้า
ของโครงการ (2) ต้องการค้นหาข้อมูลในส่วนของข้อดี
ข้อเสียของโรงไฟฟ้าถ่านหินเพิ่มเติม เพราะจากสาร 
ที่ได้รับเป็นข้อมูลในส่วนของข้อเสียเพียงด้านเดียว  
(3) เพื่อพิสูจน์ความถูกต้องของข้อมูลที่ได้รับจากกรีนพีซ 

ส่วนความรู้สึกที่มีต่อการใช้จุดจูงใจด้านเหตุผล 
(Logos) พบว่าผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมด เกิดทัศนคติใน
เชิงบวก คือเกิดความชอบ (Liking) ซึ่งน าไปสู่การ
ยอมรับแนวความคิดของโครงการ โดยผู้ให้ข้อมูลหลัก
ต่างกล่าวว่า การน าเสนอสารด้วยข้อมูลข่าวสารนั้น
เหมาะสมเป็นอย่างยิ่ง เพราะการรับรู้ข่าวสารสามารถ
ท าให้เราเข้าใจเนื้อหา และเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ของ
โครงการ อันจะน าไปสู่การตัดสินใจในขั้นต่อไปได้  
โดยสามารถสรุปความรู้สึกของผู้ให้ข้อมูลหลักที่มีต่อ
รูปแบบสารของโครงการนี้ ได้เป็นประเด็นดังต่อไปนี้ 
(1) ผู้ให้ข้อมูลหลักรู้สึกว่าเนื้อหาสารของโครงการมี
ความครบถ้วน จัดล าดับสารได้ดี (2) ผู้ให้ข้อมูลหลัก
รู้สึกว่าการใช้สัญลักษณ์ในการถ่ายทอดเนื้อหาสาร 
เชิงสาระ สามารถท าให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายขึ้น ด้วย
การแปลงข้อมูลเชิงสถิติที่มีความซับซ้อน ให้กลายเป็น
ภาพกราฟิกเปรียบเทียบอย่างง่าย (3) ผู้ให้ข้อมูลหลัก
รู้สึกว่าการน าเสนอในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวสามารถ
กระตุ้นให้เกิดความสนใจได้มากยิ่งขึ้น 

ประเด็นด้านแนวโน้มการมีส่วนร่วม  ผลการ
สัมภาษณ์พบว่า “คล้อยตาม แต่ไม่เข้าร่วม” โดยผู้ให้
ข้อมูลหลักท้ังหมดมีความคิดคล้อยตามแนวความคิด
ของโครงการปกป้องกระบี่ จากถ่าน หิน เพราะ  
(1) รู้สึ กว่ า เป็นประเด็นปัญ หาที่ เกิดขึ้ น ใกล้ตั ว  
(2) ตระหนักถึงความส าคัญของกระบี่ อันเป็นสถานท่ี
ท่องเที่ยว และเป็นแหล่งทรัพยากรทางทะเลที่ส าคัญ
ระดับโลก การตั้งโรงไฟฟ้าถ่านหิน และท่าเทียบเรือ

ขนส่งถ่านหินนั้นเป็นการท าลายทรัพยากรอันมีค่า 
ของประเทศไทย ด้านแนวโน้มการมีส่วนร่วมกับ
โค รงก ารนั้ น  พ บ ว่ า ผู้ ใ ห้ ข้ อ มู ล หลั ก ส่ วน ให ญ่  
ไม่ต้องการมีส่วนร่วมกับโครงการ เพราะไม่เชื่อมั่นว่า 
การเข้าร่วมโครงการด้วยจากการลงชื่อนั้น จะสามารถ
หยุดยั้งแผนการของโครงการโรงไฟฟ้าถ่านหินได้  
ดังบทสัมภาษณ์จากส่วนหนึ่งของผู้ ให้ข้อมูลหลัก 
ต่อไปนี้  

นอกจากนี้ ผู้ ให้ข้อมูลหลักบางส่วนรู้สึกว่า 
วิธีการเข้าร่วมลงชื่อสนับสนุนโครงการนั้นท าได้ยาก 
เนื่องจากต้องเข้าถึงผ่านทางลิงก์ ที่นับว่าเป็นอุปสรรค
อย่างหนึ่ง ซึ่งท าให้ผู้ให้ข้อมูลหลักล้มเลิกความตั้งใจ 
แม้ว่าจะคล้อยตามแนวความคิดแล้วก็ตาม 
 
3) โครงการปฏิวัติพลังงาน “Energy Revolution” 

ประเด็นด้านการรับรู้ ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
มีการรับรู้สารของโครงการในระดับการระลึกได้ 
(Recall) คือ สามารถจดจ ารายละเอียดบางส่วนของ
โครงการได้ ส่วนด้านความเข้าใจในวัตถุประสงค์ของ
โครงการ ผู้ให้ข้อมูลหลัก “ไม่เข้าใจ” ในวัตถุประสงค์
ของโครงการ เหตุผลเพราะ (1) เนื้อหาสารในโพสต์ 
ให้ข้อมูลไม่ครบถ้วน และไม่เพียงพอต่อการท าความ
เข้าใจ (2) การเข้าถึงข้อมูลของโครงการ จะต้องเข้าถึง
ผ่านทางลิ้งค์ ซึ่งผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่รู้สึกยุ่งยาก 
และซับซ้อน 

ประเด็นด้านทัศนคติ พบว่าผู้ให้ข้อมูลหลัก
ส่วนใหญ่ “ไม่สนใจ” ที่จะหาข้อมูลเพิ่มเติม เนื่องจาก 
(1) ผู้ให้ข้อมูลหลักไม่เห็นความส าคัญ และประโยชน์
ของพลังงานหมุนเวียน (2) ผู้ให้ข้อมูลหลักไม่เห็นถึง
ความเป็นไปได้ของแหล่งพลังงานหมุนเวียนที่จะ
เกิดขึ้นได้จริงและยั่งยืนในประเทศไทย 

นอกจากนี้ ยังมีผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนน้อยที่สนใจ 
จะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ด้วยเหตุผลดังนี้ (1) เพื่อศึกษา
ถึงความเป็นไปได้ที่ประเทศไทยจะเปลี่ยนแหล่ง
พลั งงานหลัก ไปใช้พลั งงานจากแหล่ งพลั งงาน
หมุนเวียน (2) เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่
กรีนพีซน าเสนอ (3) เนื่องจากแนวความคิดนี้เป็นเร่ือง
ที่ผู้ให้ข้อมูลหลักสนใจอยู่แล้ว 

ด้านความรู้สึก พบว่า การใช้อัตลักษณ์ของ
บุคคล (Ethos) ส่งผลให้ผู้ ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
มีความรู้สึกเฉยๆ และผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนน้อยรู้สึก 

 

ไม่ชอบการน าเสนอสารของโครงการในรูปแบบนี้ 
อีกด้วย โดยผู้ให้ข้อมูลหลักได้ให้เหตุผล ซึ่งสามารถ
สรุปเป็นประเด็นดังต่อไปนี้ (1) การใช้ดาราสามารถ
สร้างกระแสได้ เพียงช่วงเวลาหนึ่ งเท่ านั้น  จึงไม่
เพียงพอส าหรับโครงการรณรงค์ระยะยาว ที่มุ่งหวัง
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้ รับสารเป้าหมาย 
(2) ศิลปิน หรือดาราที่ เลือกมาเป็นตัวแทนในการ
ประชาสัมพันธ์โครงการนั้น ไม่มีความรู้สึกเชื่อมโยงกับ
แนวคิดของโครงการ (3) ดาราไม่ได้มีส่วนในการส่งต่อ
แนวความคิดเลย เพราะผู้ ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
ที่สนใจแนวความคิดของโครงการ ล้วนเป็นความสนใจ
ที่มาจากประสบการณ์ของตนเองแทบทั้งสิ้น 

ประเด็นด้านแนวโน้มการมีส่วนร่วม กลุ่มผู้ให้
ข้อมูลหลักล้วน “ไม่คล้อยตาม และไม่เข้าร่วม” โดย
ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนหนึ่ง กล่าวว่า สารของโครงการที่
น าเสนอสามารถโน้มน้าวให้เกิดความคิดคล้อยตาม
ระดับหนึ่ง โดยให้เหตุผลว่าความคิดคล้อยตามนั้น
เกิดขึ้นจากความน่าสนใจของแนวความคิดที่พยายาม
ผลักดันให้เกิดกฎหมายพลังงานหมุนเวียน ให้เกิดขึ้น
จริงในประเทศไทย แต่ไม่ได้เกิดความคล้อยตามเพราะ
การดึงดูดด้วยอัตลักษณ์บุคคล 

ด้านแนวโน้มการมีส่วนร่วมกับโครงการนั้น 
พบว่า ผู้ ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ ไม่ต้องการมีส่วน
ร่วมกับโครงการ เพราะไม่มีความเชื่อมั่นที่ว่า โครงการนี้
จะส าเร็จได้ด้วยการลงชื่อสนับสนุนเพียงอย่างเดียว 
ส่วนผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนน้อย ที่ต้องการมีส่วนร่วมกับ
โครงการด้วยการลงชื่อสนับสนนุโครงการ และเข้าร่วม
โครงการในลักษณะอ่ืนๆ นั้น มีความหวังว่าจะได้
ความรู้เพิ่มเติมจากการเป็นผู้สนับสนุนโครงการ และ
ต้องการมีประสบการณ์ร่วมกับกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ
การใช้พลังงานหมุนเวียน 
 
4) การเปรี ยบ เที ยบรูปแบบสารของโครงการ
กรณีศึกษา 

ผลของการเปรียบเทียบรูปแบบสารของ
โครงการกรณีศึกษาทั้ง 3 โครงการ จากทัศนคติของ
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก มีดังต่อไปนี้ 

ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ กล่าวว่า มีความ
สนใจรูปแบบสารและการน าเสนอของโครงการปกป้อง
กระบี่จากถ่านหิน มากที่สุด ด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้  
(1) เนื่องจากการน าเสนอสารมีความทันสมัย น่าสนใจ 

ประกอบกับข้อมูลที่ครบถ้วน มีการจัดล าดับสารที่ดี 
โดยกล่าวถึงปัญหา และวิธีแก้ไขปัญหาที่เข้าใจได้ง่าย
ภายในเวลาอันรวดเร็ว (2) เพราะมีความรู้สึกร่วม 
ในการเป็นเจ้ าของ ด้วยกระบี่ เป็นส่วนหนึ่ งของ 
ประเทศไทย จึงนับว่าเป็นสมบัติที่มีค่าของประชาชน
ในประเทศ (3) เพราะรู้สึกว่าประเด็นปัญหานั้นใกล้ตัว 
จึงรู้สึกสนใจที่ จะหาข้อมูลเพิ่ มเติม  รวมทั้ งสนใจ 
ที่จะติดตามสถานการณ์ความคืบหน้าของโครงการ 

ส่วนรูปแบบสารของโครงการที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักรู้สึกชอบมากที่สุด คือ โครงการปกป้องกระบี่ 
จากถ่านหิน เพราะรูปแบบสารของโครงการนี้ท าให้
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมดเกิดทัศนคติในเชิงบวก 
(Positive Attitude) คื อรู้ สึ กชอบมากที่ สุ ด  ด้ วย
เหตุผลต่อไปนี้ (1) รูปแบบสารของโครงการน าเสนอ
ให้เห็นถึงความส าคัญของปัญหามากกกว่าโครงการ
กรณีศึกษาโครงการอ่ืน (2) รูปแบบสารของโครงการ
น า เสนอข้อมู ล เข้ า ใจง่ าย  ส รุป ชั ดทุ กป ระ เด็ น  
(3) รูปแบบสารของโครงการ สื่อสารให้รู้สึกว่ามี 
ความเป็นไปได้มากที่สุดที่จะท าให้ส าเร็จ 

ด้านแนวโน้มการมีส่วนร่วม พบว่าผู้ให้ข้อมูล
หลักส่วนมาก มีความคิดคล้อยตาม และอยากมี 
ส่ วน ร่ วม กั บ โค รงก ารป กป้ อ งก ระบี่ ม ากที่ สุ ด  
ด้วยเหตุผลต่อไปนี้ (1) ผู้ให้ข้อมูลหลักต่างมีทัศนคติ
เชิงบวกต่อเนื้อหาสารที่น าเสนอ (2) ผู้ให้ข้อมูลหลัก
ต่างมีความรู้สึกว่าประเด็นดังกล่าว มีความเกี่ยวข้อง 
เชื่อมโยงกับชีวิตความเป็นอยู่ของตนมากที่สดุ (3) ผู้ให้
ข้อมูลหลักต่างคิดว่าความส าเร็จของโครงการมีความ
เป็นไปได้มากที่สุด 
 
 
สรุปผลการวิจัย (Conclusion) 

จากผลการวิจัยสามารถตอบค าถามน าวิจัย  
ได้ดังต่อไปนี้ 

1) รูปแบบสารในการรณรงค์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เฉพาะเฟสบุ๊ค (Facebook) ขององค์กร 
กรีนพีซ ประเทศไทย มีดังต่อไปนี้ 

โครงการปกป้องอาร์กติก “Save the Arctic” 
ใช้ จุ ดจู งใจโดยใช้ อารมณ์  (Pathos) โดยเฉพาะ 
ความกลัว (Fear Appeals) ในการสื่อสารการตลาด
เพื่อสังคม ด้วยการใช้สารประเภทภาพเคลื่อนไหว 
แอนิ เมชั่น (Animation) และภาพนิ่ งที่มีลักษณะ 
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ไม่ชอบการน าเสนอสารของโครงการในรูปแบบนี้ 
อีกด้วย โดยผู้ให้ข้อมูลหลักได้ให้เหตุผล ซึ่งสามารถ
สรุปเป็นประเด็นดังต่อไปนี้ (1) การใช้ดาราสามารถ
สร้างกระแสได้ เพียงช่วงเวลาหนึ่ งเท่ านั้น  จึงไม่
เพียงพอส าหรับโครงการรณรงค์ระยะยาว ที่มุ่งหวัง
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้ รับสารเป้าหมาย 
(2) ศิลปิน หรือดาราที่ เลือกมาเป็นตัวแทนในการ
ประชาสัมพันธ์โครงการนั้น ไม่มีความรู้สึกเชื่อมโยงกับ
แนวคิดของโครงการ (3) ดาราไม่ได้มีส่วนในการส่งต่อ
แนวความคิดเลย เพราะผู้ ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
ที่สนใจแนวความคิดของโครงการ ล้วนเป็นความสนใจ
ที่มาจากประสบการณ์ของตนเองแทบทั้งสิ้น 

ประเด็นด้านแนวโน้มการมีส่วนร่วม กลุ่มผู้ให้
ข้อมูลหลักล้วน “ไม่คล้อยตาม และไม่เข้าร่วม” โดย
ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนหนึ่ง กล่าวว่า สารของโครงการที่
น าเสนอสามารถโน้มน้าวให้เกิดความคิดคล้อยตาม
ระดับหนึ่ง โดยให้เหตุผลว่าความคิดคล้อยตามนั้น
เกิดขึ้นจากความน่าสนใจของแนวความคิดที่พยายาม
ผลักดันให้เกิดกฎหมายพลังงานหมุนเวียน ให้เกิดขึ้น
จริงในประเทศไทย แต่ไม่ได้เกิดความคล้อยตามเพราะ
การดึงดูดด้วยอัตลักษณ์บุคคล 

ด้านแนวโน้มการมีส่วนร่วมกับโครงการนั้น 
พบว่า ผู้ ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ ไม่ต้องการมีส่วน
ร่วมกับโครงการ เพราะไม่มีความเชื่อมั่นที่ว่า โครงการนี้
จะส าเร็จได้ด้วยการลงชื่อสนับสนุนเพียงอย่างเดียว 
ส่วนผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนน้อย ที่ต้องการมีส่วนร่วมกับ
โครงการด้วยการลงชื่อสนับสนนุโครงการ และเข้าร่วม
โครงการในลักษณะอ่ืนๆ นั้น มีความหวังว่าจะได้
ความรู้เพิ่มเติมจากการเป็นผู้สนับสนุนโครงการ และ
ต้องการมีประสบการณ์ร่วมกับกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ
การใช้พลังงานหมุนเวียน 
 
4) การเป รียบ เที ยบรูปแบบสารของโครงการ
กรณีศึกษา 

ผลของการเปรียบเทียบรูปแบบสารของ
โครงการกรณีศึกษาทั้ง 3 โครงการ จากทัศนคติของ
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก มีดังต่อไปนี้ 

ผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ กล่าวว่า มีความ
สนใจรูปแบบสารและการน าเสนอของโครงการปกป้อง
กระบี่จากถ่านหิน มากที่สุด ด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้  
(1) เนื่องจากการน าเสนอสารมีความทันสมัย น่าสนใจ 

ประกอบกับข้อมูลที่ครบถ้วน มีการจัดล าดับสารที่ดี 
โดยกล่าวถึงปัญหา และวิธีแก้ไขปัญหาที่เข้าใจได้ง่าย
ภายในเวลาอันรวดเร็ว (2) เพราะมีความรู้สึกร่วม 
ในการเป็นเจ้ าของ ด้วยกระบี่ เป็นส่วนหนึ่ งของ 
ประเทศไทย จึงนับว่าเป็นสมบัติที่มีค่าของประชาชน
ในประเทศ (3) เพราะรู้สึกว่าประเด็นปัญหานั้นใกล้ตัว 
จึงรู้สึกสนใจที่ จะหาข้อมูลเพิ่ มเติม  รวมทั้ งสนใจ 
ที่จะติดตามสถานการณ์ความคืบหน้าของโครงการ 

ส่วนรูปแบบสารของโครงการที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักรู้สึกชอบมากที่สุด คือ โครงการปกป้องกระบี่ 
จากถ่านหิน เพราะรูปแบบสารของโครงการนี้ท าให้
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมดเกิดทัศนคติในเชิงบวก 
(Positive Attitude) คื อรู้ สึ กชอบมากที่ สุ ด  ด้ วย
เหตุผลต่อไปนี้ (1) รูปแบบสารของโครงการน าเสนอ
ให้เห็นถึงความส าคัญของปัญหามากกกว่าโครงการ
กรณีศึกษาโครงการอ่ืน (2) รูปแบบสารของโครงการ
น า เสนอข้อมู ล เข้ า ใจง่ าย  ส รุป ชั ดทุ กป ระ เด็ น  
(3) รูปแบบสารของโครงการ สื่อสารให้รู้สึกว่ามี 
ความเป็นไปได้มากที่สุดที่จะท าให้ส าเร็จ 

ด้านแนวโน้มการมีส่วนร่วม พบว่าผู้ให้ข้อมูล
หลักส่วนมาก มีความคิดคล้อยตาม และอยากมี 
ส่ วน ร่ วม กั บ โค รงก ารป กป้ อ งก ระบี่ ม ากที่ สุ ด  
ด้วยเหตุผลต่อไปนี้ (1) ผู้ให้ข้อมูลหลักต่างมีทัศนคติ
เชิงบวกต่อเนื้อหาสารที่น าเสนอ (2) ผู้ให้ข้อมูลหลัก
ต่างมีความรู้สึกว่าประเด็นดังกล่าว มีความเกี่ยวข้อง 
เชื่อมโยงกับชีวิตความเป็นอยู่ของตนมากที่สดุ (3) ผู้ให้
ข้อมูลหลักต่างคิดว่าความส าเร็จของโครงการมีความ
เป็นไปได้มากที่สุด 
 
 
สรุปผลการวิจัย (Conclusion) 

จากผลการวิจัยสามารถตอบค าถามน าวิจัย  
ได้ดังต่อไปนี้ 

1) รูปแบบสารในการรณรงค์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เฉพาะเฟสบุ๊ค (Facebook) ขององค์กร 
กรีนพีซ ประเทศไทย มีดังต่อไปนี้ 

โครงการปกป้องอาร์กติก “Save the Arctic” 
ใช้ จุด จู งใจโดยใช้ อารมณ์  (Pathos) โดยเฉพาะ 
ความกลัว (Fear Appeals) ในการสื่อสารการตลาด
เพื่อสังคม ด้วยการใช้สารประเภทภาพเคลื่อนไหว 
แอนิ เมชั่น (Animation) และภาพนิ่ งที่มีลักษณะ 
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เชิงเปรียบเทียบ โดยในภาพเคลื่อนไหวแอนิเมชั่น
ประกอบด้วยเสียงบรรยายเรื่องราวเป็นภาษาอังกฤษ 
และดนตรีประกอบ เพื่อสร้างความรู้สึกพิเศษให้กับ
ผู้รับสารเป้าหมาย ซึ่งทั้งภาพเคลื่อนไหวและภาพนิ่ง 
เป็ นภาพประกอบที่ ถู กสร้างขึ้ น ด้ วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ และภาพที่สร้างขึ้นนั้น เป็นสัญลักษณ์ที่
ใช้ในการเล่าเร่ืองราว และสถานการณ์ต่างๆ ที่กรีนพีซ
อ้างถึง 

โครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน “Protect 
Krabi” ใช้ จุ ด จู ง ใจ โด ย ใช้ เห ตุ ผ ล  (Logos) ใน 
การสื่ อสารการตลาดเพื่ อสังคม ด้วยการใช้สาร
ประเภทภาพกราฟิกเคลื่อนไหว (Motion Graphic) 
และอิน โฟกราฟิ ก  (Information Graphic) ซึ่ งเป็ น
ภาพประกอบที่ถูกสร้างขึ้นด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์
เช่นกัน แต่เป็นสัญลักษณ์ต่างๆ ที่สร้างขึ้นเพื่อบ่งชี้
ข้อมูล เช่น ข้อมูลเชิงสถิติ และความรู้ โดยสัญลักษณ์

ต่างๆ ถูกใช้เพื่อสื่อความหมายแทนข้อมูลเชิงลึก ให้
เข้าใจได้ง่ายขึ้น  

โครงการปฏิวัติพลังงาน “Energy Revolution” 
ใช้จุดจูงใจโดยใช้ อัตลักษณ์ ของบุคคล (Ethos) คือ  
การใช้คุณสมบัติของบุคคลที่ผู้รับสารเป้าหมายยอมรับ 
และน าเสน่ห์ส่วนบุคคล (Charisma) มาใช้เพื่อดึงดูดให้
ผู้รับสารเป้าหมายเกิดความสนใจเข้ามาศึกษาข้อมูล 
พร้อมทั้งพัฒนาสื่อเพื่อใช้ในการสื่อสารของโครงการ 
ด้วยการแต่งเพลงขึ้นมาใหม่ 1 เพลง ชื่อว่า “ถ้าหาก 
มี เธอก็คงดี” โดยให้ศิลปินเหล่านั้นเป็นผู้ถ่ายทอด 
บทเพลง แล้วบันทึกเป็นวิดีโอเพื่อเผยแพร่ทางสังคม
ออนไลน์ 

2) ผลของการรับรู้ ทัศนคติและแนวโน้มการมี
ส่วนร่วมของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายเจนเนอเรชั่น ซี  
ที่มีต่อรูปแบบสารในการรณรงค์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เฉพาะเฟสบุ๊ ค  (Facebook) ขององค์กรกรีนพี ซ 
ประเทศไทย มีดังนี้ 

 
ตาราง 1 ผลของการรับรู้  ทัศนคติและแนวโน้มการมีส่วนร่วมของกลุ่มผู้ ให้ข้อมูลหลักเจนเนอเรชั่น ซี  
ที่มีต่อรูปแบบสารของโครงการกรณีศึกษา 
 

โครงการ 
ประสิทธผิลของรูปแบบสาร 

การรับรู้ ความเข้าใจ 
(Knowledge) 

ทัศนคติ 
(Attitude) 

แนวโน้มการมีส่วนร่วม 
(Practice) 

ปกป้องอาร์กติก 
“Save the Arctic” 

“จ าได้ แต่ไม่เข้าใจ” “เฉยชาต่อปัญหา” “ไม่คล้อยตาม และไม่
ต้องการเข้าร่วม” 

ปกป้องกระบี ่
จากถ่านหิน 

“Protect Krabi” 

“รวบรวมสาระส าคัญได้ 
จึงเข้าใจ” 

“ชอบเพราะ 
เข้าใจง่าย” 

“คล้อยตาม 
แต่ไม่เข้าร่วม” 

ปฏิวัติพลังงาน 
“Energy 

Revolution” 

“ไม่เข้าใจ” “ไม่สนใจ” “ไม่คล้อยตาม และไม่
ต้องการเข้าร่วม” 

 
3) รูปแบบสารที่ มีลักษณะตรงตามความ 

สนใจ และความต้องการของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย 
เจนเนอเรชั่น ซี เป็นอย่างไร 

ผลจากการเปรียบเทียบประสิทธิผลด้านการ
รับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วม ของกลุ่ม
ผู้ ให้ข้อมูลหลักทั้ ง 10 คน  ที่มีต่อรูปแบบสารทั้ ง  
3 โครงการ พบว่ า กลุ่ มผู้ ให้ข้อมูลหลั กรู้ สึ กว่ า 

รูปแบบสารของโครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน
น่าสนใจที่ สุด  ทั้ งยังท าให้รู้สึกชอบ และอยากมี 
ส่วนร่วมกับโครงการมากที่สุด ดังนั้นจึงอาจสรุปได้ว่า
โครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน ดูเหมือนว่าจะมี
รูปแบบสารที่มีลักษณะตรงตามความสนใจ และความ
ต้องการของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายเจนเนอเรชั่น ซี 
 

 

อภิปรายผล (Discussion) 
1) รูปแบบสารในการรณรงค์ที่เหมาะสมกับ 

เจนเนอเรชั่น ซี 
ในส่วนของการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกด้าน 

การรับ รู้  ทั ศนคติ  และแนวโน้ มการมี ส่ วนร่วม  
กลุ่มผู้ ให้ข้อมูลหลักได้แสดงความคิดเห็น และให้
ข้อเสนอแนะต่อโครงการกรณีศึกษาทั้ง 3 โครงการไว้
อย่างหลากหลาย ซึ่งสามารถรวบรวมเป็นลักษณะ 
ที่ตรง และไม่ตรงตามความสนใจและความต้องการ
ของกลุ่ มผู้ ให้ข้อมูลหลัก จากนั้ นจึงน าข้อมูลมา
อภิปรายร่วมกับแนวความคิดต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ที่จะ
อธิบายถึงรายละเอียดในหัวข้อถัดไป ซึ่งในหัวข้อนี้ 
การอภิปรายดังกล่าว สามารถก าหนดลักษณะของ
รูปแบบสาร ที่ดู เหมือนว่าจะตรงตามความสนใจ  
และความต้องการ ของกลุ่ มผู้ รับสารเป้ าหมาย 
เจนเนอเรชั่น  ซี  ได้ดั งต่อไปนี้  (1) Creative and 
Modern: รูป แบ บสารที่ แ สดงออกถึ งความคิ ด
สร้างสรรค์ มีความสวยงาม ทันสมัย (2) Informative 
and Comprehensive: มี ก า ร ใ ห้ ข้ อ มู ล ที่ เป็ น
ข้อเท็จจริงแบบครบทุกด้าน  (3) Prioritized and 
Concise: มีการจัดล าดับสารที่ ดี  (4) Direct and 
Simple: เนื้อหาสารจะต้องสื่อความหมายตรงตัว  
(5) Smart Use of Symbols: ใช้ สั ญ ลั กษณ์ แทน
ข้อมูลเชิงสาระอย่างมีประสิทธิภาพ (6) Objectives 
Clearly Stated: บ่งบอกถึงวัตถุประสงค์ของโครงการ
ที่ชัดเจน (7) Visually Appealing: การใช้รูปภาพเพื่อ
โน้มน้าวใจอย่างเหมาะสม  (8) Easily Accessible: 
เข้าถึงข้อมูลได้โดยง่าย (9) Relevant and Realistic: 
สื่ อ ส ารที่ ใ ห้ รู้ สึ ก ว่ าป ระ เด็ น ปั ญ ห านั้ น ใกล้ ตั ว  
(10) Engaging Influencers: การเลือกใช้สื่อบุคคลนั้น 
จะต้องค านึงถึงความสามารถในการสร้างให้เกิดการมี
ส่วนร่วมได้  
 
2) การรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วม 
ของเจนเนอเรชั่น ซี 

จากผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ที่แสดงให้เห็น
ว่ารูปแบบสารของโครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน 
ดูเหมือนว่าจะมีลักษณะตรงตามความสนใจและความ
ต้องการของเจนเนอเรชั่น  ซี มากที่สุดนั้น ก็ไม่ได้
หมายความว่า รูปแบบสารของโครงการปกป้องกระบี่
จากถ่านหินจะน าไปเป็นต้นแบบของการรณรงค์ต่อไป

ในอนาคตได้ทั้งหมด เนื่องจากผลของการศึกษาวิจัย
ด้านการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วมของ
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักนั้น พบว่ายังมีประเด็นที่ขัดแย้งอยู่
ประเด็นหนึ่ง คือ หลังจากที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักได้รับ
สารของโครงการแล้ว เกิดการรับรู้ในระดับ“รวบรวม
สาระส าคัญได้ จึงเข้าใจ” และเกิดทัศนคติในเชิงบวก 
คือเกิดความรู้สึก “ชอบเพราะเข้าใจง่าย” ส่งผลให้
เกิดความคิด “คล้อยตาม  แต่ไม่ต้องการเข้าร่วม
สนับสนุนโครงการ”ด้วยเหตุนี้จึงจ าเป็นต้องอภิปราย
ปรากฏการณ์ดังกล่าว โดยอ้างถึงลักษณะพฤติกรรม
ของคนเจนเนอเรชั่น ซี ประกอบกับผลจากการศึกษา
กับข้อมูลอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง ที่ได้อ้างอิงไว้ ดังนี้ 

2.1) จ าก ลั ก ษ ณ ะ ด้ า น พ ฤ ติ ก ร รม ข อ ง 
เจนเนอเรชั่น ซี ในด้านการมีปฏิสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ตลอดเวลา (Connection) โดยเชื่อมต่อกับ
โลกออนไลน์มากกว่า 7.2 ชั่วโมงต่อวันนั้น ส่งผลให้ 
เจน เนอเรชั่ น  ซี  คุ้ น เคยกับความสะดวกสบาย  
ของเทค โน โลยี  และ อิน เทอร์ เน็ ตความ เร็ วสู ง  
ด้วยความคุ้นเคยและรู้อยู่แล้วว่าจะใช้ประโยชน์จาก
โลกออนไลน์อย่างไรเพื่อบรรลุเป้าหมาย ดังนั้นสิ่งอ่ืนๆ 
ที่จะดึงให้ออกไปจากสิ่งที่ก าลังท าอยู่จึงได้ผลน้อย  
ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่เป็นเนื้อหาสาระ หรือสิ่งบันเทิงอ่ืนๆ 
ในขณะเดียวกันความรวดเร็วและความสะดวกสบายนี้
ก็ได้สร้างลักษณะนิสัยเฉพาะของเจนเนอเรชั่น ซี 
ขึ้นมา คือ ได้กลายเป็นผู้ที่ติดอยู่กับความรวดเร็ว และ
ฉาบฉวย  

บทสรุปข้างต้นสอดคล้องกับผลจากการ
สัมภาษณ์ ที่พบว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ใช้เวลา
ดูโพสต์ อย่างรวดเร็ว คือใช้เวลาส าหรับดูภาพรวม 
เพื่อจับใจความส าคัญภายในโพสต์เท่านั้น ที่ส าคัญคือ
หากการเชื่อมต่อข้อมูลผ่านทางลิงค์ (Link) ที่ไม่ได้
ระบุชัดเจนว่าเชื่อมต่อไปสู่อะไร หรือเมื่อเชื่อมต่อไป
แล้วไม่ได้ข้อมูลที่ต้องการ หรือข้อมูลคาดหวัง ก็จะเกิด
ความไม่พอใจ 

หรือแม้กระทั่ งในหน้ าลงชื่ อ เพื่ อ เข้ าร่วม
สนับสนุนโครงการ ที่แม้ว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจะเกิด
ความคล้อยตามแนวความคิดของโครงการแล้วก็ตาม 
แต่ เมื่อเข้าไปในหน้าเว็บ เพจเพื่ อเข้าสู่การลงชื่อ
สนับสนุน กลับพบปัญหาในการแสดงผลทางหน้าจอ
โทรศัพท์มือถือ ประเภทสมาร์ทโฟน ท าให้เกิดความ 
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อภิปรายผล (Discussion) 
1) รูปแบบสารในการรณรงค์ที่เหมาะสมกับ 

เจนเนอเรชั่น ซี 
ในส่วนของการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกด้าน 

การรับ รู้  ทั ศนคติ  และแนวโน้ มการมี ส่ วนร่วม  
กลุ่มผู้ ให้ข้อมูลหลักได้แสดงความคิดเห็น และให้
ข้อเสนอแนะต่อโครงการกรณีศึกษาทั้ง 3 โครงการไว้
อย่างหลากหลาย ซึ่งสามารถรวบรวมเป็นลักษณะ 
ที่ตรง และไม่ตรงตามความสนใจและความต้องการ
ของกลุ่ มผู้ ให้ข้อมูลหลัก จากนั้ นจึงน าข้อมูลมา
อภิปรายร่วมกับแนวความคิดต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ที่จะ
อธิบายถึงรายละเอียดในหัวข้อถัดไป ซึ่งในหัวข้อนี้ 
การอภิปรายดังกล่าว สามารถก าหนดลักษณะของ
รูปแบบสาร ที่ดู เหมือนว่าจะตรงตามความสนใจ  
และความต้องการ ของกลุ่ มผู้ รับสารเป้ าหมาย 
เจนเนอเรชั่น  ซี  ได้ดั งต่อไปนี้  (1) Creative and 
Modern: รูป แบ บสารที่ แ สดงออกถึ งความคิ ด
สร้างสรรค์ มีความสวยงาม ทันสมัย (2) Informative 
and Comprehensive: มี ก า ร ใ ห้ ข้ อ มู ล ที่ เป็ น
ข้อเท็จจริงแบบครบทุกด้าน  (3) Prioritized and 
Concise: มีการจัดล าดับสารที่ ดี  (4) Direct and 
Simple: เนื้อหาสารจะต้องสื่อความหมายตรงตัว  
(5) Smart Use of Symbols: ใช้ สั ญ ลั กษณ์ แทน
ข้อมูลเชิงสาระอย่างมีประสิทธิภาพ (6) Objectives 
Clearly Stated: บ่งบอกถึงวัตถุประสงค์ของโครงการ
ที่ชัดเจน (7) Visually Appealing: การใช้รูปภาพเพื่อ
โน้มน้าวใจอย่างเหมาะสม  (8) Easily Accessible: 
เข้าถึงข้อมูลได้โดยง่าย (9) Relevant and Realistic: 
สื่ อ ส ารที่ ใ ห้ รู้ สึ ก ว่ าป ระ เด็ น ปั ญ ห านั้ น ใกล้ ตั ว  
(10) Engaging Influencers: การเลือกใช้สื่อบุคคลนั้น 
จะต้องค านึงถึงความสามารถในการสร้างให้เกิดการมี
ส่วนร่วมได้  
 
2) การรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วม 
ของเจนเนอเรชั่น ซี 

จากผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ที่แสดงให้เห็น
ว่ารูปแบบสารของโครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน 
ดูเหมือนว่าจะมีลักษณะตรงตามความสนใจและความ
ต้องการของเจนเนอเรชั่น  ซี มากที่สุดนั้น ก็ไม่ได้
หมายความว่า รูปแบบสารของโครงการปกป้องกระบี่
จากถ่านหินจะน าไปเป็นต้นแบบของการรณรงค์ต่อไป

ในอนาคตได้ทั้งหมด เนื่องจากผลของการศึกษาวิจัย
ด้านการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วมของ
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักนั้น พบว่ายังมีประเด็นที่ขัดแย้งอยู่
ประเด็นหนึ่ง คือ หลังจากที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักได้รับ
สารของโครงการแล้ว เกิดการรับรู้ในระดับ“รวบรวม
สาระส าคัญได้ จึงเข้าใจ” และเกิดทัศนคติในเชิงบวก 
คือเกิดความรู้สึก “ชอบเพราะเข้าใจง่าย” ส่งผลให้
เกิดความคิด “คล้อยตาม  แต่ไม่ต้องการเข้าร่วม
สนับสนุนโครงการ”ด้วยเหตุนี้จึงจ าเป็นต้องอภิปราย
ปรากฏการณ์ดังกล่าว โดยอ้างถึงลักษณะพฤติกรรม
ของคนเจนเนอเรชั่น ซี ประกอบกับผลจากการศึกษา
กับข้อมูลอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง ที่ได้อ้างอิงไว้ ดังนี้ 

2.1) จ าก ลั ก ษ ณ ะ ด้ า น พ ฤ ติ ก ร รม ข อ ง 
เจนเนอเรชั่น ซี ในด้านการมีปฏิสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ตลอดเวลา (Connection) โดยเชื่อมต่อกับ
โลกออนไลน์มากกว่า 7.2 ชั่วโมงต่อวันนั้น ส่งผลให้ 
เจน เนอเรชั่ น  ซี  คุ้ น เคยกับความสะดวกสบาย  
ของเทค โน โลยี  และ อิน เทอร์ เน็ ตความ เร็ วสู ง  
ด้วยความคุ้นเคยและรู้อยู่แล้วว่าจะใช้ประโยชน์จาก
โลกออนไลน์อย่างไรเพื่อบรรลุเป้าหมาย ดังนั้นสิ่งอ่ืนๆ 
ที่จะดึงให้ออกไปจากสิ่งที่ก าลังท าอยู่จึงได้ผลน้อย  
ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่เป็นเนื้อหาสาระ หรือสิ่งบันเทิงอ่ืนๆ 
ในขณะเดียวกันความรวดเร็วและความสะดวกสบายนี้
ก็ได้สร้างลักษณะนิสัยเฉพาะของเจนเนอเรชั่น ซี 
ขึ้นมา คือ ได้กลายเป็นผู้ที่ติดอยู่กับความรวดเร็ว และ
ฉาบฉวย  

บทสรุปข้างต้นสอดคล้องกับผลจากการ
สัมภาษณ์ ที่พบว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ใช้เวลา
ดูโพสต์ อย่างรวดเร็ว คือใช้เวลาส าหรับดูภาพรวม 
เพื่อจับใจความส าคัญภายในโพสต์เท่านั้น ที่ส าคัญคือ
หากการเชื่อมต่อข้อมูลผ่านทางลิงค์ (Link) ที่ไม่ได้
ระบุชัดเจนว่าเชื่อมต่อไปสู่อะไร หรือเมื่อเชื่อมต่อไป
แล้วไม่ได้ข้อมูลที่ต้องการ หรือข้อมูลคาดหวัง ก็จะเกิด
ความไม่พอใจ 

หรือแม้กระทั่ งในหน้ าลงชื่ อ เพื่ อ เข้ าร่วม
สนับสนุนโครงการ ที่แม้ว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจะเกิด
ความคล้อยตามแนวความคิดของโครงการแล้วก็ตาม 
แต่ เมื่อเข้าไปในหน้าเว็บ เพจเพื่ อเข้าสู่การลงชื่อ
สนับสนุน กลับพบปัญหาในการแสดงผลทางหน้าจอ
โทรศัพท์มือถือ ประเภทสมาร์ทโฟน ท าให้เกิดความ 



วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปที่ 11 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2559

164

 

ไม่พอใจ และล้มเลิกความตั้งใจที่จะเข้าร่วมสนับสนุน
โครงการไปในที่สุด 

2.2)  ด้ ว ย ลั ก ษ ณ ะ พ ฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง ค น 
เจนเนอเรชั่น ซี อีกประการหนึ่ง ที่มีลักษณะเป็น
ผู้ติดตาม (Followers) หรือ แฟนคลับ (Fans) ของ
คนหรือกลุ่มคนในสังคมออนไลน์ หรือมีลักษณะการ
รวมตัวกันเป็นกลุ่มอย่างเหนียวแน่น ในสังคมออนไลน์ 
(Community) นั้น มีผลต่อความคล้อยตาม และการ
มีส่วนร่วมของเจนฯ ซี อย่างมาก ดังจะเห็นได้จาก
ความนิยมในเรื่องใดเรื่องหนึ่ งที่ เกิดขึ้น ในสังคม
ออนไลน์ หากได้รับความสนใจในระดับหนึ่งแล้ว 
ความสนใจนั้นก็จะเพิ่มขึ้นอย่างทวีคูณ 

ด้วยกลุ่มคนในสังคมออนไลน์ล้วนมีพฤติกรรม
ตามกระแส ลักษณะเช่นนี้สามารถเชื่อมโยงกับผลจาก
การสัมภาษณ์  ที่พบว่า  ผู้ ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
ต่างกล่าวว่าไม่เคยได้รับรู้ข้อมูลของโครงการเหล่านี้ 
มาก่อนเลย นั่นเป็นเพราะการสื่อสารของโครงการ 
ไม่ได้ถูกท าให้เป็นกระแส หรือความคิดเห็นของผู้ให้
ข้อมูลหลักบางส่วนที่กล่าวไว้ว่า หากเรื่องดังกล่าว
ได้รับความนิยมจากคนในสังคมจ านวนมาก หรือเป็น
กระแส ก็จะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจที่จะเข้าร่วม
สนับสนุนโครงการได้ง่ายยิ่งขึ้น  

อย่างไรก็ตาม กระแสความนิยมย่อมเกิดขึ้นมา
จากคุณภาพ และความน่าสนใจของคอนเทนต์ 
(Content) เป็ นหลั ก  ซึ่ งสอดคล้ องกั บลั กษณ ะ
พฤติกรรมของคนเจนฯ ซี ที่เป็นผู้ที่ให้การตอบรับกับ
คอนเทนต์ที่แฝงความคิดสร้างสรรค์เป็นอย่างดี ซึ่งจะ
กล่าวถึงในล าดับถัดไป 

2.3) เจน เน อ เรชั่ น  ซี  เป็ น ผู้ ส ร้ า งส รรค์ 
(Creation) คือเป็นผู้ที่มักจะสร้างสรรค์คอนเทนต์ 
(Content) ไม่ว่าจะเป็นในลักษณะเร่ืองราว คลิปวิดีโอ 
หรือแม้กระทั่ง รูปภาพ เผยแพร่ไปในแวดวงเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของตนเอง ทั้งนี้ เพื่อเป็นการแสดงออก
ถึงความคิดสร้างสรรค์ ความเป็นตัวของตัวเอง ในด้าน
ที่ต้องการให้สังคมยอมรับเท่านั้น 

ด้วยเหตุนี้ท าให้ลักษณะการเปิดรับสารของ 
เจนเนอเรชั่น ซี สอดคล้องไปกับลักษณะพฤติกรรม
ข้างต้นด้วย กล่าวคือ ด้วยความที่เจนเนอเรชั่น ซี เป็น
ผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์  จึงมักจะเปิดรับข่าวสาร
เฉพาะรูปแบบสารที่มีความคิดสร้างสรรค์ และความ
น่าสนใจ 

ดังผลจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
พบว่า ส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวกต่อโพสต์ที่มีความคิด
สร้างสรรค์ ได้แก่ รูปแบบสารที่น าเสนอผ่านภาพ 
กราฟิกให้ข้อมูลประเภทภาพเคลื่อนไหว (Motion 
Graphic) หรือ อินโฟกราฟิก (Information Graphic) 
ของโครงการปกป้องกระบี่ จากถ่าน หิน หรือรูป
ภาพกราฟิก อันได้แก่  ภาพแมวน้ าละลาย ของ
โครงการปกป้องอาร์กติก นั้นได้รับความชื่นชอบจาก
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ในลักษณะของการเปรียบเทียบ
อย่างสร้างสรรค์อีกด้วย 

2.4) นอกจากคนเจนเนอเรชั่น  ซี  จะเป็น 
ผู้สร้างสรรค์แล้ว ยังเป็นคนช่างเลือกสรร (Curation) 
อีกด้วย โดยลักษณะพฤติกรรมข้อนี้  เป็นหนึ่ งใน
ลักษณะที่ส าคัญ ที่ท าให้เจนฯ ซี แตกต่างจากลักษณะ
ของประชากรกลุ่มอ่ืน การเป็นคนช่างเลือกนี้ไม่ได้มี
ความหมายในแง่ลบ แต่กลับเป็นลักษณะพฤติกรรม 
ที่ส่ งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของคนเจน เนอเรชั่น  ซี 
กล่าวคือ คนเจนเนอเรชั่น ซี นั้นเป็นผู้ที่มีปฏิสัมพันธ์
กับสังคมออนไลน์อย่างมีสติ คือ เลือกสรรเฉพาะ
ข้อมูลที่มีความเหมาะสม เป็นประโยชน์ต่อสังคม และ
สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีของตน เพื่อส่งต่อ
ข้อมูล (Share) ผ่านไปยังเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ตนเอง 

ลักษณะเช่นนี้  มีความสอดคล้องกับผลของ 
การสัมภาษณ์ ที่ผู้ให้ข้อมูลหลักต่างกล่าวเป็นเสียง
เดียวกันว่า โพสต์ที่มีสาระประกอบกับมีประโยชน์ต่อ
ทั้งกับตนเองและผู้ อ่ืน และที่ส าคัญเป็นโพสต์ที่มี
ความคิดสร้างสรรค์ สวยงาม ก็อยากจะส่งต่อไปยัง
เครือข่ายสังคมของตน 

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะ
รูปแบบสาร ที่ สื่อสารผ่านทางเฟสบุ๊ค แฟนเพจ 
(Facebook Fan Page) ของกรีนพีซ ประเทศไทย 
เท่านั้น จึงท าให้ผู้วิจัยไม่ได้น าเอาปัจจัยด้านอ่ืนๆ  
ที่อาจมีผลท าให้โครงการประสบความส าเร็จมา
พิจารณาร่วมด้วย ซึ่ งหากน าเอาปัจจัย เหล่านั้ น 
มาประกอบการพิจารณาจะพบว่า นอกเหนือจากการ
สื่อสารภายในสื่อสังคมออนไลน์แล้ว ยังพบว่าการ 
บูรณาการระหว่างสื่อออนไลน์ กับสื่อกระแสหลักหรือ 
สื่อออฟไลน์นั้น สามารถท าให้โครงการปกป้องกระบี่
จากถ่านหินเป็นที่รู้จัก สังคมให้ความส าคัญ และ 
จับตามอง จนเป็นผลท าให้การด าเนินโครงการปกป้อง

 

กระบี่จากถ่านหินประสบผลส าเร็จ ในส่วนของการ
หยุดยั้งการด าเนินการของโครงการขยายโรงไฟฟ้า
ถ่านหิน และก่อสร้างท่าเทียบเรือคลองรั้วที่จังหวัด
กระบี่เอาไว้ได้ (รัตนศิริ กิตติก้องนภางค์, 6, มีนาคม 
2558) 

โดยการบูรณาการระหว่างสื่อออนไลน์ กับ 
สื่อกระแสหลัก หรือสื่อออฟไลน์นั้น  คือ การใช้ 
สื่อออนไลน์สร้างกระแส แล้วต่อยอดด้วยกิจกรรม
ออฟไลน์ หรือกิจกรรมออฟไลน์ถูกน าไปสร้างให้เกิด
กระแสทางส่ือออนไลน์ จนเกิดเป็นกระแสนิยมต่อ 
คนในสั งคมวงกว้างขึ้น  ทั้ งนี้ เพื่ อ เป็นการแสดง
หลักฐานของการขับเคลื่อนที่ เกิดขึ้นจริง จึงท าให้ 
คนในสังคมตัดสินใจเข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรม
เหล่านั้นได้ง่ายขึ้น ซึ่งอิทธิพลจากสื่อกระแสหลัก หรือ
สื่อออฟไลน์ที่กล่าวถึง นั่นก็คือ การเกิดปรากฏการณ์
ที่ ท าให้ประเด็นนั้ น  “กลายเป็นข่ าว” กล่ าวคือ  
การด าเนินการรณรงค์ของโครงการปกป้องกระบี่จาก
ถ่านหินนั้น ประกอบด้วยกิจกรรมที่หลากหลาย  
ไม่เพียงเฉพาะการสื่อสารผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
ห รื อ เฟ สบุ๊ ค  (Facebook) เท่ านั้ น  แต่ ยั งมี ก าร
ด าเนินการในรูปแบบอ่ืนๆ อีก ยกตัวอย่างเช่น การจัด
กิจกรรม ฮักกระบี่ให้เต็มร้อย (Hug Krabi) กับกรีนพีซ 
ในงานกระบี่ เบิกฟ้าอันดามัน ปี 2557 การจัดงาน
แถลงข่าว “พื้นที่ชุ่มน้ า ปากแม่น้ ากระบี่ภายใต้การ
รุกรานจากถ่าน หิน การจัดเวทีสาธารณะ หรือ
แม้กระทั่งการเดินขบวนประท้วง เป็นต้น กิจกรรม
เหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นการส่งเสริมให้ประเด็นดังกล่าว
เป็นที่ สนใจแก่สื่อมวลชน ซึ่ งน าไปสู่ความสนใจ  
ความอยากรู้อยากเห็น และการติดตามความคืบหน้า
ของสาธารณชนอีกด้วย 

นอกจากนี้ การศึกษาวิจัยยังพบว่า นอกจาก
ลักษณะด้านพฤติกรรมของคนเจนเนอเรชั่น ซี และ
รูปแบบสาร และส่ือกระแสหลัก จะมีอิทธิพลต่อผล
ของการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วมนั้น 
ก็ยังพบว่ามีองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อความคล้อย
ตามแนวความคิด และการตัดสินใจเข้าร่วมสนับสนุน
โครงการของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักร่วมด้วย อันได้แก่ 
ข้อมูลพื้นฐาน และประสบการณ์ตรงที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักมีต่อแนวความคิดของโครงการนั้นๆ 

ซึ่งการรับรู้ข้อมูลของโครงการผ่านเนื้อหาสาร
ที่น าเสนอในครั้งนี้  เป็นการเพิ่มเติมการรับรู้ หรือ 

ตอกย้ าแนวความคิดเดิมที่มีอยู่ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
ซึ่ งส่ งผลโดยตรงต่อทัศนคติ  และแนวโน้มการมี 
ส่วนร่วม โดยหากทัศนคติที่มีอยู่เดิมนั้น เป็นทัศนคติ
เชิงบวก (Positive Attitude) เมื่อได้รับสารที่ตรงตาม
ความสนใจ ก็จะก่อให้เกิดทัศนคติในเชิงบวก และเกิด
แนวโน้มการมีส่วนร่วมได้มากขึ้น  แต่หากทัศนคติ 
ที่มีอยู่เดิมเป็นทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) 
เมื่อได้รับสาร ก็อาจจะเป็นการตอกย้ าทัศนคติใน 
เชิงลบ หรือไม่ส่งผลต่อแนวโน้มการมีส่วนร่วม หรือ
ส่งผลให้เกิดความเฉยชาต่อสารนั้น เป็นต้น 
 
3) การใช้จุดจงูใจ (Appeals) เพ่ือการโน้มน้าวใจ 

จากการสั มภ าษ ณ์ กลุ่ ม ผู้ ให้ ข้ อมู ล หลั ก 
เจนเนอเรชั่น ซี ในเรื่องของการใช้จุดจูงใจเพื่อการ
โน้มน้าวใจในการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม  แม้ว่า 
ผลจากการสัมภาษณ์จะพบว่าโครงการปกป้องกระบี่
จากถ่านหิน ที่มีความโดดเด่นในการใช้จุดจูงใจโดยใช้
เหตุผล (Logos) จะส่งผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และ
แนวโน้มการมีส่วนร่วมของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี 
มากที่สุด แต่ก็ไม่สามารถสรุปได้ว่า การใช้จุดจูงใจโดย
ใช้เหตุผล (Logos) ของโครงการปกป้องกระบี่จาก
ถ่านหิน จะเป็นจุดจูงใจที่ท าให้ผลการสื่อสารเกิด
ประสิทธิผลสูงสุดได้ 

ทั้ งนี้  เป็นเพราะผลจากการศึกษาที่พบว่า 
แม้ว่ารูปแบบสารของโครงการปกป้องกระบี่จาก 
ถ่านหินจะส่งผลให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักเกิดการรับรู้ 
เกิดทัศนคติในเชิงบวก และเกิดความคิดคล้อยตาม
แล้วก็ตาม แต่อย่างไรก็ไม่สามารถท าให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักต้องการร่วมสนับสนุนโครงการ 

จากการวิเคราะห์เนื้อหา ด้านรูปแบบสารของ
โครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน ยังพบการใช้จุด 
จู งใจ อ่ืนๆ  ที่ มี ส่ วน ช่ วยส่ ง เส ริม ให้การสื่ อส าร 
มีประสิทธิภาพมากขึ้น ได้แก่ การใช้จุดจูงใจโดยใช้
ความกลัว (Fear Appeals) ในบางโพสต์ ที่พบว่ามี
การใช้ภาษา ที่แสดงในรูปแบบของข้อความ การใช้
รูปภาพ และโทนสี เพื่อโน้มน้าวใจให้เกิดความกลัว  

นอกจากนี้ ยั งพ บ การใช้ จุ ด จู ง ใจ โดย ใช้ 
อัตลักษณ์บุคคล (Ethos) อีกด้วย โดยพบว่ามีการใช้
ศิลปิน  คือ ป๊อด โมเดิร์นด็อก ศิลปินที่มีลักษณะ
บุคลิกภาพเฉพาะตัว และน้ าเสียงที่เป็นเอกลักษณ์  
มาช่วยพากษ์เสียงในคลิปวิดีโอโมชั่นกราฟิก (Motion 
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กระบี่จากถ่านหินประสบผลส าเร็จ ในส่วนของการ
หยุดยั้งการด าเนินการของโครงการขยายโรงไฟฟ้า
ถ่านหิน และก่อสร้างท่าเทียบเรือคลองรั้วที่จังหวัด
กระบี่เอาไว้ได้ (รัตนศิริ กิตติก้องนภางค์, 6, มีนาคม 
2558) 

โดยการบูรณาการระหว่างสื่อออนไลน์ กับ 
สื่อกระแสหลัก หรือสื่อออฟไลน์นั้น  คือ การใช้ 
สื่อออนไลน์สร้างกระแส แล้วต่อยอดด้วยกิจกรรม
ออฟไลน์ หรือกิจกรรมออฟไลน์ถูกน าไปสร้างให้เกิด
กระแสทางสื่อออนไลน์ จนเกิดเป็นกระแสนิยมต่อ 
คนในสั งคมวงกว้างขึ้น  ทั้ งนี้ เพื่ อ เป็นการแสดง
หลักฐานของการขับเคลื่อนที่ เกิดขึ้นจริง จึงท าให้ 
คนในสังคมตัดสินใจเข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรม
เหล่านั้นได้ง่ายขึ้น ซึ่งอิทธิพลจากสื่อกระแสหลัก หรือ
สื่อออฟไลน์ที่กล่าวถึง นั่นก็คือ การเกิดปรากฏการณ์
ที่ ท าให้ประเด็นนั้ น  “กลายเป็นข่ าว” กล่ าวคือ  
การด าเนินการรณรงค์ของโครงการปกป้องกระบี่จาก
ถ่านหินนั้น ประกอบด้วยกิจกรรมที่หลากหลาย  
ไม่เพียงเฉพาะการสื่อสารผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
ห รื อ เฟ สบุ๊ ค  (Facebook) เท่ านั้ น  แต่ ยั งมี ก าร
ด าเนินการในรูปแบบอ่ืนๆ อีก ยกตัวอย่างเช่น การจัด
กิจกรรม ฮักกระบี่ให้เต็มร้อย (Hug Krabi) กับกรีนพีซ 
ในงานกระบี่ เบิกฟ้าอันดามัน ปี 2557 การจัดงาน
แถลงข่าว “พื้นที่ชุ่มน้ า ปากแม่น้ ากระบี่ภายใต้การ
รุกรานจากถ่าน หิน การจัดเวทีสาธารณะ หรือ
แม้กระทั่งการเดินขบวนประท้วง เป็นต้น กิจกรรม
เหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นการส่งเสริมให้ประเด็นดังกล่าว
เป็นที่ สนใจแก่สื่อมวลชน ซึ่ งน าไปสู่ความสนใจ  
ความอยากรู้อยากเห็น และการติดตามความคืบหน้า
ของสาธารณชนอีกด้วย 

นอกจากนี้ การศึกษาวิจัยยังพบว่า นอกจาก
ลักษณะด้านพฤติกรรมของคนเจนเนอเรชั่น ซี และ
รูปแบบสาร และสื่อกระแสหลัก จะมีอิทธิพลต่อผล
ของการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วมนั้น 
ก็ยังพบว่ามีองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อความคล้อย
ตามแนวความคิด และการตัดสินใจเข้าร่วมสนับสนุน
โครงการของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักร่วมด้วย อันได้แก่ 
ข้อมูลพื้นฐาน และประสบการณ์ตรงที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักมีต่อแนวความคิดของโครงการนั้นๆ 

ซึ่งการรับรู้ข้อมูลของโครงการผ่านเนื้อหาสาร
ที่น าเสนอในครั้งนี้  เป็นการเพิ่มเติมการรับรู้ หรือ 

ตอกย้ าแนวความคิดเดิมที่มีอยู่ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
ซึ่ งส่ งผลโดยตรงต่อทัศนคติ  และแนวโน้มการมี 
ส่วนร่วม โดยหากทัศนคติที่มีอยู่เดิมนั้น เป็นทัศนคติ
เชิงบวก (Positive Attitude) เมื่อได้รับสารที่ตรงตาม
ความสนใจ ก็จะก่อให้เกิดทัศนคติในเชิงบวก และเกิด
แนวโน้มการมีส่วนร่วมได้มากขึ้น  แต่หากทัศนคติ 
ที่มีอยู่เดิมเป็นทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) 
เมื่อได้รับสาร ก็อาจจะเป็นการตอกย้ าทัศนคติใน 
เชิงลบ หรือไม่ส่งผลต่อแนวโน้มการมีส่วนร่วม หรือ
ส่งผลให้เกิดความเฉยชาต่อสารนั้น เป็นต้น 
 
3) การใช้จุดจงูใจ (Appeals) เพ่ือการโน้มน้าวใจ 

จากการสั มภ าษ ณ์ กลุ่ ม ผู้ ให้ ข้ อมู ล หลั ก 
เจนเนอเรชั่น ซี ในเรื่องของการใช้จุดจูงใจเพื่อการ
โน้มน้าวใจในการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม  แม้ว่า 
ผลจากการสัมภาษณ์จะพบว่าโครงการปกป้องกระบี่
จากถ่านหิน ที่มีความโดดเด่นในการใช้จุดจูงใจโดยใช้
เหตุผล (Logos) จะส่งผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และ
แนวโน้มการมีส่วนร่วมของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี 
มากที่สุด แต่ก็ไม่สามารถสรุปได้ว่า การใช้จุดจูงใจโดย
ใช้เหตุผล (Logos) ของโครงการปกป้องกระบี่จาก
ถ่านหิน จะเป็นจุดจูงใจที่ท าให้ผลการสื่อสารเกิด
ประสิทธิผลสูงสุดได้ 

ทั้ งนี้  เป็นเพราะผลจากการศึกษาที่พบว่า 
แม้ว่ารูปแบบสารของโครงการปกป้องกระบี่จาก 
ถ่านหินจะส่งผลให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักเกิดการรับรู้ 
เกิดทัศนคติในเชิงบวก และเกิดความคิดคล้อยตาม
แล้วก็ตาม แต่อย่างไรก็ไม่สามารถท าให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักต้องการร่วมสนับสนุนโครงการ 

จากการวิเคราะห์เนื้อหา ด้านรูปแบบสารของ
โครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน ยังพบการใช้จุด 
จู งใจ อ่ืนๆ  ที่ มี ส่ วน ช่ วยส่ ง เส ริม ให้การสื่ อส าร 
มีประสิทธิภาพมากขึ้น ได้แก่ การใช้จุดจูงใจโดยใช้
ความกลัว (Fear Appeals) ในบางโพสต์ ที่พบว่ามี
การใช้ภาษา ที่แสดงในรูปแบบของข้อความ การใช้
รูปภาพ และโทนสี เพื่อโน้มน้าวใจให้เกิดความกลัว  

นอกจากนี้ ยั งพ บ การใช้ จุ ด จู ง ใจ โดย ใช้ 
อัตลักษณ์บุคคล (Ethos) อีกด้วย โดยพบว่ามีการใช้
ศิลปิน  คือ ป๊อด โมเดิร์นด็อก ศิลปินที่มีลักษณะ
บุคลิกภาพเฉพาะตัว และน้ าเสียงที่เป็นเอกลักษณ์  
มาช่วยพากษ์เสียงในคลิปวิดีโอโมชั่นกราฟิก (Motion 
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Graphic) เพื่อช่วยในการดึงดูดความสนใจผู้รับสาร
เป้าหมาย ให้สนใจเปิดรับสารมากขึ้น ทั้งยังมีส่วนช่วย
ให้ เกิดทัศนคติ เชิงบวก ซึ่ งสามารถน าไปสู่การมี
แนวโน้มการมีส่วนร่วมมากข้ึนอีกด้วย 

ด้ วยผลการศึ กษ าที่ กล่ าวถึ งข้ า งต้ น นั้ น  
เป็นสาเหตุส าคัญที่จะต้องอภิปรายผลการศึกษาใน
ส่วนนี้ โดยการอภิปรายด้วยผลจากการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก โดยเฉพาะผลด้านการใช้จุดจูงใจเพื่อการ 
โน้มน้าวใจรูปแบบต่างๆ ทั้งในส่วนของจุดจูงใจที่กลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความคิดเห็นว่าเกิดผล และในส่วนที่
คิดว่าไม่เกิดผล และจุดจูงใจที่เกิดผลและไม่เกิดผลนั้น 
สาเหตุเป็นเพราะอะไร? ทั้งนี้เพื่อเป็นการหาค าตอบ
ที่ว่า การใช้จุดจูงใจอย่างไร จึงจะท าให้รูปแบบสารนั้น
ตรงตามความสนใจ และความต้องการของผู้รับสาร
เป้ าหมาย เจนเนอเรชั่นซี  โดยรายละเอียดการ
อภิปรายมีดังต่อไปนี้ 

3.1) การใช้จุดจูงใจโดยใช้เหตุผล (Logos)  
การเข้าถึงการรับรู้ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ด้วยการใช้
จุดจูงใจรูปแบบนี้  นับว่าเป็นวิธีที่ เปิดรับมากที่สุด  
แต่ควรระมัดระวังในเรื่องของความยาวของเนื้อหา 
เพราะในยุคสมัยที่การสื่อสารเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว 
และเป็นยุคที่ข้อมูลข่าวสารท่วมท้นเช่นนี้ การกระชับ
ใจความส าคัญเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด เพราะการได้รับ
โอกาสในการเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายนัน้เป็นเร่ือง
ยาก ฉะนั้นการสร้างสารต้องชัดเจน มีประโยชน์และ
เป็นสารที่ มี ความโดดเด่น  และมีประสิทธิภาพ 
ที่สามารถก่อให้เกิดประสิทธิผลได้ในคราวเดียว เพราะ
เจนเนอเรชั่น ซี เป็นกลุ่มคนที่มีความสนใจ และ 
มีลักษณะด้านพฤติกรรมเฉพาะตัว คือ มีสติในการคิด
วิเคราะห์ การเลือกสรร (Curation) ข้อมูลที่ เป็น
ประโยชน์  และส่ งเสริมภาพลั กษณ์ ที่ ดี ของตน 
ป ระกอบ กับ ก าร เป็ น ผู้ ส ร้ า งส รรค์  (Creation)  
เจนเนอเรชั่น  ซี จึงตอบรับเฉพาะรูปแบบสารที่ 
ตรงตามความสนใจ และความต้องการเท่านั้น และ 
ที่ส าคัญหากมีความสนใจในเร่ืองใดเรื่องหนึ่งแล้ว ก็จะ
พยายามแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมด้วยตนเอง แต่ถ้าหาก
ไม่มีความสนใจ การใช้กลยุทธ์เพื่อการโน้มน้าวใจใดๆ
ก็ไร้ความหมาย 

จากผลการศึกษา ยังค้นพบประเด็นที่น่าสนใจ
อีกประการหนึ่ง คือ เมื่อกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักได้รับสาร
จากรูปแบบสารของโครงการที่น าเสนอแล้วนั้น ยังให้

ความสนใจที่จะหาข้อมูลเพิ่มเติมด้วยเหตุผลที่ว่า 
ต้องการที่จะหาข้อมูลจากแหล่งอ่ืนๆ หรือต้องการ
ค้นหาข้อมูลในด้านอ่ืนๆ เพิ่มเติม เพื่อน าความรู้ 
ที่ได้มาประกอบการตัดสินคุณค่าของรูปแบบสาร 
ที่ได้รับ นับว่าความสนใจในการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม
ของคนเจนเนอเรชั่น  ซี นั้น เป็นลักษณะของผู้ที่มี
ความต้องการรับรู้ความจริงแบบครบทุกด้าน เพื่ อ
ประกอบการคิดวิเคราะห์  

3.2) จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ (Pathos) โดยเฉพาะ
ความกลัว (Fear Appeals) จากการสัมภาษณ์กลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูลหลัก ด้านการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้ม
การมีส่วนร่วมท่ีมีต่อรูปแบบสารของโครงการปกป้อง
อาร์กติก พบว่ากลุ่มผู้ ให้ข้อมูลหลักรับรู้ถึงความ
พยายามในการสื่อสารให้เกิดความกลัว แต่กลับรู้สึก 
“เฉยชาต่อปัญหา” และไม่รู้สึกคล้อยตาม รวมทั้งไม่มี
ความต้องการที่จะเข้าร่วมกับโครงการอีกด้วย ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะการสื่อสารของกรีนพีซ นั้นน าเสนอ
เนื้อหาสารในประเด็นที่ไกลตัวเกินไป ท าให้ไม่รู้สึกถึง
ความเกี่ยวข้องกับชีวิตความเป็นอยู่ หรือไม่รู้สึกถึง
ความจ าเป็นอย่างเร่งด่วนที่จะต้องให้ความร่วมมือใน
การแก้ไขปัญหา 

อย่างไรก็ตาม กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักได้เสนอแนะ
แนวทางในการใช้จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ (Pathos) 
โดยเฉพาะความกลัว (Fear Appeals) ให้เกิดผล ไว้ว่า 
การสื่อสารเพื่อให้เข้าถึงความรู้สึกนึกคิดของพวกเขา
นั้น เนื้อหาสารจะต้องมีความลึกซึ้งกินใจ เร้าอารมณ์
ให้เกิดความสะเทือนใจมากกว่านี้ ซึ่งการเร้าให้เกิด
ความสะเทือนใจได้นั้น ประเด็นที่ยกมาสื่อสารจะต้อง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับตัวบุคคล และกระทบต่อจิตใจ  
จึงจะท าให้การสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจด้วยจุดจูงใจ
ด้านความกลัวนั้นเกิดประสิทธิผลสูงสุด 

นอกจากนี้  จากผลการศึกษายังค้นพบว่า  
การใช้ รูปภาพกราฟิ กในการสื่ อสารเพื่ อ ให้ เกิด
ความรู้สึกกลัวนั้น ไม่ประสบผลส าเร็จ โดยผลจาก
การศึกษารูปแบบสาร เช่น รูปภาพหมีข้ัวโลกละลาย 
พบว่าผลของการรับรู้และทัศนคติของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักเป็นไปในทางลบ เพราะภาพท่ีใช้สื่อสารนั้นเป็น
กราฟิกไม่ใช้ภาพจริง หากใช้เพื่อเป็นหลักฐานในการ
กล่าวถึงหรือยืนยันถึงเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งนั้น 
นอกจากจะไม่สามารถท าให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักรู้สึก

 

กลัวแล้ว ยังส่งผลให้เกิดความเคลือบแคลงใจว่า 
ข่าวสารที่กรีนพีซอ้างถึงนั้นเป็นความจริงหรือไม่ 

3.3) จุ ดจู งใจโดยใช้ อั ตลั กษณ์ ของบุ คคล 
(Ethos) จากผลการศึกษาวิจัย ที่พบว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเชิงลบต่อการใช้ศิลปิน 
หรือดาราเป็นหลักในการประชาสัมพันธ์โครงการปฏิวัติ
พลังงาน กล่าวคือ กลุ่มผู้ ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
ไม่เห็นด้วยกับการใช้ศิลปิน หรือดาราในการสื่อสาร 
ทั้งนี้ เป็นเพราะตัวศิลปินที่คัดเลือกมาใช้นั้น ไม่ได้มี
คุณสมบัติเชื่อมโยงกับแนวความคิดที่ต้องการจะสื่อสาร 

ในขณะเดียวกัน ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่ม 
ผู้ให้ข้อมูลหลักกลุ่มเดียวกัน กลับพบว่า รู้สึกชอบการที่ 
ป๊อด โมเดิร์นด็อก หรือ คุณธนชัย อุชชิน มามีส่วนช่วย
ในการสื่อสารโครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน ทั้งนี้
เป็นเพราะว่า กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักชื่นชอบในตัวตนของ
ศิลปิน เพราะด้วยการที่คุณธนชัย เป็นศิลปินที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเชื่อถือ และเป็นศิลปินที่มี
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มวัยรุ่นหรือคนรุ่นใหม่ ที่แม้ว่า
คุณธนชัยจะเพียงแค่เป็นผู้พากษ์เสียงประกอบวิดีโอ
โมชั่นกราฟิก (Motion Graphic) เท่านั้น 

ด้ วยผลดั งกล่ าวส ามารถอภิ ป ราย ได้ ว่ า  
การเลือกใช้สื่อบุคคล หรืออัตลักษณ์บุคคล ในการ
สื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจนั้น ควรให้ความส าคัญเป็น
อันมากกับการคัดเลือกตัวบุคคลที่จะใช้เป็นตัวแทน 
ในการส่งต่อแนวความคิด โดยเฉพาะแนวความคิด 
เชิงสาระ โดยควรที่จะคัดเลือกผู้ที่สามารถเป็นผู้น าทาง
ความคิดของสังคมได้ มีอิทธิพลสูงในการเป็นแบบอย่าง
ที่ดี และที่ส าคัญต้องไม่ลืมพิจารณาถึงคุณสมบัติเฉพาะ 
หรือตัวตนที่แท้จริงของบุคคลเหล่านั้น ว่ามีความ
เชื่ อม โยงกับแนวความคิ ดนั้ นๆ  หรือไม่  และมี
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายที่จะท าการ
สื่อสารด้วยหรือเปล่า ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มของคนใน
สังคมมีความแตกต่างกัน การเลือก อัตลักษณ์บุคคลจึง
ควรจะต้องค านึงถึงผู้รับสารเป้าหมายเป็นส าคัญด้วย  
 
4) นวัตกรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม 

ผลของการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พรพรรณ  สุจจิตรจูล (2545) ที่ได้
ท าการศึกษาวิจัยในเรื่องทัศนะของนักรณรงค์ไทย 
และการประยุกต์ ใช้แนวคิดการตลาดเพื่ อสังคม 
ในโครงการรณรงค์เพื่อพัฒนาสังคม ผลของการวิจัย

ครั้งนั้นพบว่า การประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดเพื่อ
สังคมขององค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไร ถูกน าไปใช้เพื่อ
วางแผนและออกแบบสารให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
เพื่อเพิ่มโอกาสในการเปลี่ยนแปลงสังคมได้มากยิ่งขึ้น 

เช่นเดียวกับกรีนพีซ ประเทศไทย ที่ได้ร่วมมือ
กับ  Creative Move พัฒนาแนวความคิดในการ
ออกแบบสารเพื่ อการรณรงค์ให้มีความน่าสนใจ 
มากขึ้น เพื่อเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มผู้รับสาร
เป้าหมายในยุคดิจิตอล การพัฒนาแนวความคิดนั้น 
เป็นการน าเอาหลักของการพัฒนาสินค้า (Product 
Development) ซึ่งเป็นแนวทางหนึ่งจากแนวความคิด
เรื่ อ งก า รต ล าด เพื่ อ สั ง ค ม  (Social Marketing)  
ซึ่ งสิ น ค้ า ในที่ นี้ คื อแน วความคิ ดของโครงการ 
(Concept Idea) 

การพัฒนาสินค้าของโครงการปกป้องกระบี่
จากถ่านหิน คือ การกระชับข้อมูลโครงการที่มีความ
ซับซ้อน ลดทอนให้เหลือเฉพาะใจความส าคัญ คือ
แนวคิดหลักของโครงการ แล้วน าเสนอในรูปแบบที่มี
ลูกเล่นทันสมัย คือ น าเสนอในรูปแบบคลิปวิดีโอโมชั่น
กราฟิก (Motion Graphic) ด้วยรูปแบบสารชนิดนี้
สามารถเล่ า เรื่ อ งได้ ด้ วยตั ว เอง สามารถดึ งดู ด 
ความสนใจกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายที่เป็นคนรุ่นใหม่ได้ดี 
ด้วยรูปภาพและสัญลักษณ์ ช่วยลดเวลาในการอธิบาย
เพิ่มเติมและท าความเข้าใจ ทั้งยังช่วยให้จดจ าข้อมูล
ต่างๆ ได้นานมากขึ้น นับว่าเป็นการพัฒนานวัตกรรม
สารของโครงการที่มีประสิทธิภาพโครงการหนึ่ง 

นอกจากนี้ หากพิจารณาด้วยแนวคิดส่วนผสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) 4P’s ตามแนวคิดของ
การตลาดเพื่อสังคม จะพบว่าสิ่งที่ท าให้โครงการปกป้อง
กระบี่จากถ่านหิน ส่งผลต่อการรับรู้  ทัศนคติ และ
แนวโน้มการมีส่วนร่วมสูงสุด นั้นคือองค์ประกอบดังนี้ 

4.1) สินค้าเชิงแนวความคิด (Product) จาก
ผลการวิเคราะห์เนื้อหาของรูปแบบสารในการสื่อสาร
ของกรีนพีซ พบว่าการก าหนดกลยุทธ์สินค้า ที่มีความ
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มคน
เจนเนอเรชั่น ซี มีรายละเอียดดังนี้ (1) สินค้าในเชิง
ความคิด คือ การต่อต้านการสร้างโรงไฟฟ้าถ่านหิน 
ที่จังหวัดกระบี่ (2) การพัฒนาสินค้าในเชิงความคิด 
ให้กลายเป็นสินค้าที่จับต้องได้ คือ การร่วมมือต่อต้าน
การสร้างโรงไฟฟ้าถ่านหินที่จังหวัดกระบี่ ท าได้ด้วย
การลงชื่อ (3) เมื่อสินค้าเชิงความคิดถูกแปลงเป็น
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กลัวแล้ว ยังส่งผลให้เกิดความเคลือบแคลงใจว่า 
ข่าวสารที่กรีนพีซอ้างถึงนั้นเป็นความจริงหรือไม่ 

3.3) จุ ดจู งใจโดยใช้ อั ตลั กษณ์ ของบุ คคล 
(Ethos) จากผลการศึกษาวิจัย ที่พบว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเชิงลบต่อการใช้ศิลปิน 
หรือดาราเป็นหลักในการประชาสัมพันธ์โครงการปฏิวัติ
พลังงาน กล่าวคือ กลุ่มผู้ ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่ 
ไม่เห็นด้วยกับการใช้ศิลปิน หรือดาราในการสื่อสาร 
ทั้งนี้ เป็นเพราะตัวศิลปินที่คัดเลือกมาใช้นั้น ไม่ได้มี
คุณสมบัติเชื่อมโยงกับแนวความคิดที่ต้องการจะสื่อสาร 

ในขณะเดียวกัน ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่ม 
ผู้ให้ข้อมูลหลักกลุ่มเดียวกัน กลับพบว่า รู้สึกชอบการที่ 
ป๊อด โมเดิร์นด็อก หรือ คุณธนชัย อุชชิน มามีส่วนช่วย
ในการสื่อสารโครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน ทั้งนี้
เป็นเพราะว่า กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักชื่นชอบในตัวตนของ
ศิลปิน เพราะด้วยการที่คุณธนชัย เป็นศิลปินที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเชื่อถือ และเป็นศิลปินที่มี
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มวัยรุ่นหรือคนรุ่นใหม่ ที่แม้ว่า
คุณธนชัยจะเพียงแค่เป็นผู้พากษ์เสียงประกอบวิดีโอ
โมชั่นกราฟิก (Motion Graphic) เท่านั้น 

ด้ วยผลดั งกล่ าวส ามารถอภิ ป ราย ได้ ว่ า  
การเลือกใช้สื่อบุคคล หรืออัตลักษณ์บุคคล ในการ
สื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจนั้น ควรให้ความส าคัญเป็น
อันมากกับการคัดเลือกตัวบุคคลที่จะใช้เป็นตัวแทน 
ในการส่งต่อแนวความคิด โดยเฉพาะแนวความคิด 
เชิงสาระ โดยควรที่จะคัดเลือกผู้ที่สามารถเป็นผู้น าทาง
ความคิดของสังคมได้ มีอิทธิพลสูงในการเป็นแบบอย่าง
ที่ดี และที่ส าคัญต้องไม่ลืมพิจารณาถึงคุณสมบัติเฉพาะ 
หรือตัวตนที่แท้จริงของบุคคลเหล่านั้น ว่ามีความ
เชื่ อม โยงกับแนวความคิ ดนั้ นๆ  หรือไม่  และมี
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายที่จะท าการ
สื่อสารด้วยหรือเปล่า ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มของคนใน
สังคมมีความแตกต่างกัน การเลือก อัตลักษณ์บุคคลจึง
ควรจะต้องค านึงถึงผู้รับสารเป้าหมายเป็นส าคัญด้วย  
 
4) นวัตกรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม 

ผลของการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พรพรรณ  สุจจิตรจูล (2545) ที่ได้
ท าการศึกษาวิจัยในเรื่องทัศนะของนักรณรงค์ไทย 
และการประยุกต์ ใช้แนวคิดการตลาดเพื่ อสังคม 
ในโครงการรณรงค์เพื่อพัฒนาสังคม ผลของการวิจัย

ครั้งนั้นพบว่า การประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดเพื่อ
สังคมขององค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไร ถูกน าไปใช้เพื่อ
วางแผนและออกแบบสารให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
เพื่อเพิ่มโอกาสในการเปลี่ยนแปลงสังคมได้มากยิ่งขึ้น 

เช่นเดียวกับกรีนพีซ ประเทศไทย ที่ได้ร่วมมือ
กับ  Creative Move พัฒนาแนวความคิดในการ
ออกแบบสารเพื่ อการรณรงค์ให้มีความน่าสนใจ 
มากขึ้น เพื่อเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มผู้รับสาร
เป้าหมายในยุคดิจิตอล การพัฒนาแนวความคิดนั้น 
เป็นการน าเอาหลักของการพัฒนาสินค้า (Product 
Development) ซึ่งเป็นแนวทางหนึ่งจากแนวความคิด
เรื่ อ งก า รต ล าด เพื่ อ สั ง ค ม  (Social Marketing)  
ซึ่ งสิ น ค้ า ในที่ นี้ คื อแน วความคิ ดของโครงการ 
(Concept Idea) 

การพัฒนาสินค้าของโครงการปกป้องกระบี่
จากถ่านหิน คือ การกระชับข้อมูลโครงการท่ีมีความ
ซับซ้อน ลดทอนให้เหลือเฉพาะใจความส าคัญ คือ
แนวคิดหลักของโครงการ แล้วน าเสนอในรูปแบบท่ีมี
ลูกเล่นทันสมัย คือ น าเสนอในรูปแบบคลิปวิดีโอโมชั่น
กราฟิก (Motion Graphic) ด้วยรูปแบบสารชนิดนี้
สามารถเล่ า เรื่ อ งได้ ด้ วยตั ว เอง สามารถดึ งดู ด 
ความสนใจกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายที่เป็นคนรุ่นใหม่ได้ดี 
ด้วยรูปภาพและสัญลักษณ์ ช่วยลดเวลาในการอธิบาย
เพิ่มเติมและท าความเข้าใจ ทั้งยังช่วยให้จดจ าข้อมูล
ต่างๆ ได้นานมากขึ้น นับว่าเป็นการพัฒนานวัตกรรม
สารของโครงการที่มีประสิทธิภาพโครงการหนึ่ง 

นอกจากนี้ หากพิจารณาด้วยแนวคิดส่วนผสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) 4P’s ตามแนวคิดของ
การตลาดเพื่อสังคม จะพบว่าสิ่งที่ท าให้โครงการปกป้อง
กระบี่จากถ่านหิน ส่งผลต่อการรับรู้  ทัศนคติ และ
แนวโน้มการมีส่วนร่วมสูงสุด นั้นคือองค์ประกอบดังนี้ 

4.1) สินค้าเชิงแนวความคิด (Product) จาก
ผลการวิเคราะห์เนื้อหาของรูปแบบสารในการสื่อสาร
ของกรีนพีซ พบว่าการก าหนดกลยุทธ์สินค้า ที่มีความ
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มคน
เจนเนอเรชั่น ซี มีรายละเอียดดังนี้ (1) สินค้าในเชิง
ความคิด คือ การต่อต้านการสร้างโรงไฟฟ้าถ่านหิน 
ที่จังหวัดกระบี่ (2) การพัฒนาสินค้าในเชิงความคิด 
ให้กลายเป็นสินค้าที่จับต้องได้ คือ การร่วมมือต่อต้าน
การสร้างโรงไฟฟ้าถ่านหินที่จังหวัดกระบี่ ท าได้ด้วย
การลงชื่อ (3) เมื่อสินค้าเชิงความคิดถูกแปลงเป็น



วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปที่ 11 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2559

168

 

สินค้าที่จับต้องได้แล้ว จะต้องมีการเปลี่ยนแปลง
คุณลักษณะ (Attributes) ของสินค้าให้กลายเป็นคุณ
ประโยชน์ (Benefit) เพื่อให้สินค้านั้น เป็นที่ต้องการ
มากยิ่ งขึ้น  โดยการเปลี่ยนแปลงคุณลักษณะให้
กลายเป็นคุณประโยชน์ของสินค้าเชงิแนวความคิดของ
โครงการปกป้องกระบี่จากถ่านหิน มีดังนี้ 
 
ตาราง 2 ขั้นบันได (laddering) จากคุณลักษณะ
กลายเป็นคุณประโยชน์ 

 

คุณลักษณะของ
แนวความคิด คุณประโยชน์ 1 คุณประโยชน์ 2 

ปกป้องกระบี่
จากการสร้าง
โรงไฟฟ้าถ่านหิน 

การปกปอ้งทรัพยากร
ทางธรรมชาติ อันมี
ค่าของประเทศไทย 

ความภูมิใจที่ได้มี
ส่วนในการปกป้อง
ทรัพยากรอันเป็น
มรดกของชาติ 

 
 

ซึ่งแนวคิดดังกล่าว สอดคล้องกับผลจากการ
สัมภาษณ์กลุ่มผู้ ให้ข้อมูลหลัก ที่พบว่าการพัฒนา
สินค้าตามแนวความคิดนี้  สามารถท าให้กลุ่มผู้ ให้
ข้อมูลหลักเกิดความรู้สึกถึงความเชื่อมโยง ความ
เกี่ยวข้องกับชีวิตความเป็นอยู่ของตน หรือรู้สึกถึง 
การมีส่วนได้ส่วนเสียกับเหตุการณ์นั้นๆ ท าให้กลุ่มผู้ให้
ข้อมูลหลักคล้อยตามแนวความคิดของโครงการ 
ได้โดยง่าย ด้วยเหตุผลที่ว่า กระบี่เป็นส่วนหนึ่งของ
ประเทศไทย จึงรู้สึกว่าเป็นสมบัติของตน และเชื่อมั่น
ว่าหากโรงไฟฟ้าถ่านหินถูกสร้างขึ้นจริงจะส่งผล
กระทบต่อทรัพยากรธรรมชาติ อันจะส่งผลกระทบต่อ
พวกเขาในด้านจิตใจ และภาพลักษณ์ของตนในฐานะ
ที่เป็นคนไทยอย่างแน่นอน ดังนั้นจึงอยากที่จะเข้าร่วม
ปกป้อง ในขณะที่มีความคิดเห็นต่ออาร์กติกว่าเป็น
เร่ืองไกลตัว และไม่อาจเกิดผลกระทบต่อตนเองได้ใน
ช่วงเวลาอันใกล้  

 4.2) การก าหนดกลยุทธ์ราคา (Price) หรือ 
ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
จากการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
พบว่า แม้ว่ารูปแบบสารของโครงการที่น าเสนอผ่าน
โพสต์ ในเฟสบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fan Page) 
ด้วยข้อความเชิญชวนให้ลงชื่อสนับสนุนโครงการ 
สามารถลงชื่อได้โดยการเข้าถึงลิ้งค์ที่แสดงไว้นั้น  
จะท าให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักรู้สึกง่าย และสูญเสีย

พลังงานในการเข้าร่วมน้อย เพราะเพียงแค่คลิกลิงก์ 
ก็สามารถเป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุนโครงการ 
ได้แล้ว แต่ในความเป็นจริงไม่ได้เป็นอย่างที่คาดการณ์  
เพราะลิงก์ที่แสดงไว้นั้น เชื่อมต่อไปยังหน้าเว็บเพจ 
ที่ใช้เวลาในการโหลดค่อนข้างนาน และการแสดงผล
ของหน้าเว็บไซต์ ไม่รองรับ อุปกรณ์ที่ พวกเขาใช้  
ด้วยเหตุนี้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจึงเกิดความลังเลในการ
ตัดสิน ใจ เข้ าร่วม โครงการ แม้ ว่ าจะคล้อยตาม
แนวความคิดของโครงการแล้วก็ตาม 

4.3) กลยุทธ์การวางสินค้า  (Place) หรือ
ความสะดวก (Convenience) การเลือกใช้สื่อสังคม
ออนไลน์นับว่าเป็นช่องทางที่สะดวกที่สุด ทั้งแก่ผู้ส่ง
และผู้รับสารเป้าหมาย เพราะเป็นช่องทางที่ง่ายและ
ไม่เสียค่าใช้จ่าย ทั้งยังสามารถส่งสารไปสู่ผู้รับสาร
เป้าหมายวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว 

แต่อย่างไรก็ตาม การสื่อสารผ่านเฟสบุ๊คนั้น 
จ า เป็ น ต้ อ งใช้ กลยุ ท ธ์ เพื่ อ ช่ วย ให้ โพสต์ เข้ าถึ ง
กลุ่มเป้าหมายได้ตามเป้าประสงค์ที่วางไว้ ทั้งนี้เพราะ
โอกาสในการเห็นโพสต์ของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายนั้น
มีน้อยลง เนื่องจากการสื่อสารที่คับคั่ง ประกอบกับ
กระบวนการของเฟสบุ๊ค  (Facebook Algorithm)  
ในการคัดเลือกโพสต์ เพื่ อขึ้นนิวฟีด (New Feed)  
ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ผู้รับสารเป้าหมายอาจไม่เห็นโพสต์
ที่สื่อสารออกไปได้อย่างทั่วถึง 

ดังนั้นในการสื่อสารผ่านเฟสบุ๊ค จึงจ าเป็น
จะต้องให้ความส าคัญกับการกระจายข้อมูลให้มี
ประสิทธิภาพ ด้วยการสร้างสารให้มีความสามารถใน
การเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย และเข้าถึงด้วย
ความถี่ที่เหมาะสม เพื่อให้สารที่ต้องการสื่อสารผ่าน
โพสต์ในทุกๆ โพสต์ ส่งถึงผู้รับสารเป้าหมายตาม
เป้าประสงค์ที่วางไว้ 

4.4) กลยุทธ์การส่งเสริมสินค้า (Promotion) 
ห รือก ารสื่ อส าร (Communication) ด้ วยการที่ 
กรีนพีซ ประเทศไทย ได้เพิ่มช่องทางในการสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะสื่อสารผ่านเฟสบุ๊ค 
แฟ น เพ จ  (Facebook Fan Page) ตั้ งแต่ ปี  2554  
เป็นต้นมานั้น นับว่าเป็นการเลือกใช้ช่องทางการ
สื่อสารอย่างชาญฉลาด ด้วยสื่อสังคมออนไลน์สามารถ
เพิ่มโอกาสในการเผยแพร่ข่าวสารการรณรงค์ได้ 
มากข้ึน สามารถจูงใจและอ านวยความสะดวกให้กับ
ผู้รับสารเป้าหมายได้ดีขึ้น ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์เป็น

 

ช่องทางในการส่งต่อแนวความคิด และอาจเป็นวิถีทาง
ที่ง่ายที่สุดที่สังคมเปิดรับ ซึ่งมีแนวโน้มที่จะน าไปสู่การ
ยอมรับแนวความคิด และส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคมต่อไปในอนาคตได้  

ผลการอภิปรายในหัวข้อทั้ง 4 ที่กล่าวมา
ข้างต้น สามารถน ามาสรุปในรูปแบบของแผนผัง
ความคิดดังนี้ 
 
 

 
ภาพ 10 แผนผังความคิดแสดงผลของการศึกษาวิจัย เก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้  

ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วมของเจนเนอเรชั่น ซี 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Suggestions research) 

1. ผลจากการศึกษาวิจั ยแสดงให้ เห็นถึ ง
รูปแบบสารที่ตรงตามความสนใจ และความต้องการ 
ของกลุ่ มผู้ รับสารเป้ าหมายเจนเนอเรชั่น  ซี  ซึ่ ง 
นักรณรงค์สามารถน าไปปรับใช้กับการสร้างสาร  
การก าหนดรูปแบบสารเพ่ือการวางแผนการรณรงค์ 
หรือวางแผนเพื่อการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม ที่มี
ผู้รับสารเป้าหมายเป็นกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี ต่อไป
ในอนาคตได้ 

2. ส าห รับ จุ ด จู ง ใจ เพื่ อ ก าร โน้ ม น้ า ว ใจ 
(Appeals) ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม หรือ
การสื่อสารอ่ืนๆ ที่มีกลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายเป็น 
กลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี สามารถน าผลการอภิปราย
เรื่องรูปแบบการใช้จุดจูงใจที่มีแนวโน้มจะส่งผลต่อ 
การรับรู้ และทัศนคติของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี  
ไปประยุกต์ใช้ ด้วยบทสรุปดังกล่าว กล่าวถึงการใช้ 
จุดจูงใจแบบผสมผสาน คือการใช้จุดจูงใจหลายแบบ 
เพื่อส่งเสริมซึ่งกันและกัน 

ดังรูปแบบสารของโครงการกรณีศึกษาที่ส่งผล
ต่อการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วมสูงสุด
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ที่มีการใช้จุดจูงใจด้านเหตุผล 

(Logos) เป็นจุดจูงใจที่โดดเด่นที่สุด และใช้จุดจูงใจ
ด้านความกลัว (Fear Appeals) และอัตลักษณ์บุคคล 
(Pathos) เป็นส่วนเสริม ให้รูปแบบสารของโครงการ
ดังกล่าวมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

3. ผลจากการศึกษาวิจัย สามารถอภิปรายผล
การศึกษา แล้วจึงน าผลมาสร้างเป็นโมเดลของ
กระบวนการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วม 
ของเจนเนอเรชั่น ซี ซึ่งโมเดลดังกล่าวนั้น สามารถ
น าไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบการสื่อสารข้อมูล 
เชิงสาระ โดยเฉพาะการออกแบบสารเพื่อการรณรงค์
เพื่อสังคมต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
(Suggestions for future research) 

1. งานวิจัยเรื่องนี้เป็นการศึกษาเฉพาะเนื้อหา
สาร และผลของการสื่อสารด้วยรูปแบบสาร (Type of 
Message) เท่านั้น ซึ่งท าให้ได้ผลจากการประเมิน
โครงการในบางประเด็นท่ีจ าเป็นต่อการตอบค าถาม 
น าวิจัยเท่านั้น ดังนั้นข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยใน
อนาคต คือ การศึกษารูปแบบการสื่อสาร (Form of 
Communication) ทั้งระบบของโครงการ (Campaign) 
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ช่องทางในการส่งต่อแนวความคิด และอาจเป็นวิถีทาง
ที่ง่ายที่สุดที่สังคมเปิดรับ ซึ่งมีแนวโน้มที่จะน าไปสู่การ
ยอมรับแนวความคิด และส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคมต่อไปในอนาคตได้  

ผลการอภิปรายในหัวข้อทั้ง 4 ที่กล่าวมา
ข้างต้น สามารถน ามาสรุปในรูปแบบของแผนผัง
ความคิดดังนี้ 
 
 

 
ภาพ 10 แผนผังความคิดแสดงผลของการศึกษาวิจัย เก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้  

ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วมของเจนเนอเรชั่น ซี 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Suggestions research) 

1. ผลจากการศึกษาวิจั ยแสดงให้ เห็นถึ ง
รูปแบบสารที่ตรงตามความสนใจ และความต้องการ 
ของกลุ่ มผู้ รับสารเป้ าหมายเจนเนอเรชั่น  ซี  ซึ่ ง 
นักรณรงค์สามารถน าไปปรับใช้กับการสร้างสาร  
การก าหนดรูปแบบสารเพื่อการวางแผนการรณรงค์ 
หรือวางแผนเพื่อการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม ที่มี
ผู้รับสารเป้าหมายเป็นกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี ต่อไป
ในอนาคตได้ 

2. ส าห รับ จุ ด จู ง ใจ เพื่ อ ก าร โน้ ม น้ า ว ใจ 
(Appeals) ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม หรือ
การสื่อสารอ่ืนๆ ที่มีกลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายเป็น 
กลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี สามารถน าผลการอภิปราย
เรื่องรูปแบบการใช้จุดจูงใจที่มีแนวโน้มจะส่งผลต่อ 
การรับรู้ และทัศนคติของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี  
ไปประยุกต์ใช้ ด้วยบทสรุปดังกล่าว กล่าวถึงการใช้ 
จุดจูงใจแบบผสมผสาน คือการใช้จุดจูงใจหลายแบบ 
เพื่อส่งเสริมซึ่งกันและกัน 

ดังรูปแบบสารของโครงการกรณีศึกษาท่ีส่งผล
ต่อการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วมสูงสุด
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ที่มีการใช้จุดจูงใจด้านเหตุผล 

(Logos) เป็นจุดจูงใจที่โดดเด่นที่สุด และใช้จุดจูงใจ
ด้านความกลัว (Fear Appeals) และอัตลักษณ์บุคคล 
(Pathos) เป็นส่วนเสริม ให้รูปแบบสารของโครงการ
ดังกล่าวมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

3. ผลจากการศึกษาวิจัย สามารถอภิปรายผล
การศึกษา แล้วจึงน าผลมาสร้างเป็นโมเดลของ
กระบวนการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมีส่วนร่วม 
ของเจนเนอเรชั่น ซี ซึ่งโมเดลดังกล่าวนั้น สามารถ
น าไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบการสื่อสารข้อมูล 
เชิงสาระ โดยเฉพาะการออกแบบสารเพื่อการรณรงค์
เพื่อสังคมต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
(Suggestions for future research) 

1. งานวิจัยเรื่องนี้เป็นการศึกษาเฉพาะเนื้อหา
สาร และผลของการสื่อสารด้วยรูปแบบสาร (Type of 
Message) เท่านั้น ซึ่งท าให้ได้ผลจากการประเมิน
โครงการในบางประเด็นที่จ าเป็นต่อการตอบค าถาม 
น าวิจัยเท่านั้น ดังนั้นข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยใน
อนาคต คือ การศึกษารูปแบบการสื่อสาร (Form of 
Communication) ทั้งระบบของโครงการ (Campaign) 
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การสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคม หรือโครงการรณรงค์
อ่ืนๆ ที่ประสบความส าเร็จ กล่าวคือ ควรศึกษา
องค์ประกอบทางการสื่อสารทั้ง 4 ส่วน ได้แก่ ผู้ส่งสาร 
รูปแบบสาร ช่องทางในการสื่อสาร และผู้รับสารเจน
เนอเรชั่น  ซี  รวมทั้ งศึกษาถึงวัตถุประสงค์  หรือ
เป้าหมายของการสื่อสารด้วย ทั้งนี้เพื่อให้ได้มาซึ่งสูตร
ส าเร็จทางการสื่อสาร ส าหรับผู้รับสารเป้าหมาย 
กลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี 

2. ส า ห รั บ ก า ร ศึ ก ษ า วิ จั ย ใน อ น า ค ต  
อาจด าเนินการเก็บข้อมูล เชิ งปริมาณ  ด้วยการ 
แจกแบ บ สอบถาม ให้ กั บ กลุ่ ม ผู้ ใ ห้ ข้ อมู ลหลั ก 
เจนเนอเรชั่น ซี เพื่อให้ได้ข้อมูลในมุมกว้างมากข้ึน  

3. ข้ อ มู ล เกี่ ย ว กั บ เจ น เน อ เ ร ชั่ น  ซี 
(Generation C) ยังมีน้อย ในขณะที่กลุ่มประชากร
กลุ่มนี้มีแนวโน้มเติบโตมากขึ้น และมีแนวโน้มในการมี
อิทธิพลต่อสังคมในด้านต่างๆ สูงสุดด้วย ดังนั้น
การศึกษาเพิ่มเติมในเร่ืองนี้จะเป็นประโยชน์อย่างมาก

ต่อการด าเนินธุรกิจ หรือการด าเนินงานขององค์กร
ต่างๆ ในอนาคต 

4. จากผลการศึกษาพบข้อจ ากัดประการ
ห นึ่ ง  ใน ก า รสื่ อ ส า รผ่ าน เฟ ส บุ๊ ค  (Facebook)  
เนื่องด้วยการสื่อสารโครงการผ่านช่องทางออนไลน์
เพียงอย่างเดียวนั้น ไม่เพียงพอต่อการเกิดผลในระดับ
ปฏิบัติ หรือการมีส่วนร่วมของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น ซี 
เพราะฉะนั้ น  การศึ กษาในอนาคต อาจศึ กษ า
กระบวนการการสื่ อสารของโครงการท้ั งระบบ
ออนไลน์ และออฟไลน์ ทั้งนี้เพื่อให้ได้มาซึ่งค าตอบว่า
ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มการมี
ส่วนร่วมของคนเจนเนอเรชั่น ซี นั้น ที่แท้จริงนั้น
ประกอบไปด้วยอะไรบ้าง 

5. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปอาจใช้ทฤษฎีอ่ืนๆ 
เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล เช่น ทฤษฎีการขับเคลื่อน
สังคม ทฤษฎีการสื่อสารสาธารณะ หรือการบริหาร
ประเด็น เพื่อให้ได้ข้อมูลด้านกระบวนการทางการ
สื่อสารในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น 
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บทคัดย่อ 

แสงเป็นการสื่อสารเชิงอวัจนภาษา ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในหลายๆองค์ประกอบของงานเปิดตัวผลิตภัณฑ์  
ในงานวิจัยนี้มุ่งศึกษา แนวคิด เทคนิค วิธีการ และกระบวนการความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบแสง ท่ีใช้ใน
การสื่อสารส าหรับงานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ (Product Launch Event) ในประเทศไทย ว่าแนวคิดและขั้นตอนของ
นักออกแบบแสง รวมถึงความเหมือนความแตกต่างในการใช้เทคนิค วิธีการ และกระบวนการความคิดสร้างสรรค์
ในการออกแสง ระหว่างนักออกแบบแสงระดับช านาญงานพิเศษ กับนักออกแบบแสงระดับอาชีพรุ่นใหม่ 
เป็นอย่างไร โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผ่านแนวคิดของนักออกแบบแสงในงานเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ในประเทศไทย 9 ท่าน ผลการวิจัยพบว่าการสื่อสารในรูปแบบแสงนั้นมีความส าคัญไม่น้อยไปกว่า 
ส่วนอ่ืนๆ สามารถสร้างบรรยากาศอารมณ์และความรู้สึกให้กับผู้ร่วมงานหรือช่วยตอกย้ าภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค้าได้อีกด้วย แต่ด้วยข้อจ ากัดหลายด้านรวมถึงการประเมินผลงานจากผู้เชี่ยวชาญในวงการ นักออกแบบแสง
จึงต้องมีทั้งความรู้พื้นฐานทางด้านทฤษฎีที่เกี่ยวกับการออกแบบแสงเบื้องต้น รวมถึงทักษะทางด้านความคิด
สร้างสรรค์และการฝึกฝนทางด้านรสนิยม เพราะการออกแบบแสงเป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารที่เป็นทั้งศาสตร์
และศิลป์ในการส่งต่อสารที่มีผลในแง่การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้รับสาร 
ค าส าคัญ: 1) งานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ 2) นักออกแบบแสง 3) กระบวนการสร้างสรรค ์4) การสื่อสารด้วยแสง 
 
Abstract  

Lighting is considered to be a non-verbal communication that is a part of the various 
components of a new product lunching event. This study aimed at exploring creative 
concepts, techniques, and methods in the lighting design processes from juniors to senior 
practitioners in Thailand. Nine in-depth interviews were conducted and then analyzed using 
semiotics. The study found that audience could be emotionally influenced by lighting and 
therefore having feelings towards brand identities of products. In order to achieve that, lighting 
designers are required to have primary knowledge in lighting design, creative skills, and 
aesthetic tastes.  
Keywords: 1) Product Launch Event 2) Lighting Designer 3) Creative Process 4) Lighting 
Communication 
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