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กćรüิจĆยนี้มีüĆตถุปรąÿงค์ 3 ข้Ă ได้แก่ 1) เพื่ĂทรćบถึงคüćมคิดเĀ็นแลąคüćมต้ĂงกćรขĂงคนพิกćร 
ทćงกćรได้ยินแลąกćรÿื่ĂคüćมĀมćยที่มีต่ĂรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช. 2) เพื่Ăน�ć 
ผลกćรÿ�ćรüจทีไ่ด้จĆดท�ćข้ĂเÿนĂแนąเชงินโยบćย มĂบแก่ กÿทช. เพืĂ่ใช้ปรąโยชน์ในกćรĂĂกนโยบćย ปรĆบปรงุ
เนื้ĂĀćแลąรูปแบบรćยกćรโทรทĆýน์เพ่ืĂใĀ้เĀมćąÿมกĆบผู ้บริโภคที่มีคüćมพิกćรทćงกćรได้ยินแลą 
กćรÿื่ĂคüćมĀมćย 3) เพื่Ăเÿริมÿร้ćงคüćมรĆบผิดชĂบต่ĂÿĆงคมขĂงÿ�ćนĆกงćน กÿทช. ในกćรกรąตุ้นแลą 
ÿร้ćงจิตÿ�ćนึกขĂงผู้ผลิตรćยกćรโทรทĆýน์ต่Ăกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นคนพิกćรทćงกćรได้ยินแลąกćรÿื่ĂคüćมĀมćย 
กćรüจิĆยครĆง้นีใ้ช้üธิüีจิĆยแบบผÿม ด้üยกćรเกบ็ข้Ăมลูเชงิปรมิćณโดยกćรใช้แบบÿĂบถćม จ�ćนüน 2,023 ตĆüĂย่ćง  
แลąเก็บข้ĂมูลเชิงคุณภćพโดยกćรÿĆมภćþณ์จ�ćนüน 39 ตĆüĂย่ćง üิเครćąĀ์ข้ĂมูลเชิงปริมćณโดยกćรüิเครćąĀ์
ÿถติเิชงิพรรณนć แลąโมเดลÿมกćรโครงÿร้ćง üเิครćąĀ์ข้Ăมลูเชงิคณุภćพด้üยกćรüเิครćąĀ์เนืĂ้Āć ผลกćรüจิĆย 
พบü่ć เจตคติต่ĂรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช. มีค่ćเฉลี่ยĂยู่ในรąดĆบปćนกลćง แลąพบü่ć 
กćรบรกิćรกćรเข้ćถงึเนืĂ้Āć คณุค่ćแบรนด์ขĂงÿืĂ่ แลąคüćมน่ćเชืĂ่ถĂืมĂีทิธพิลโดยรüมต่Ăเจตคต ิ กćรปรĆบปรงุ
รปูแบบขĂงรćยกćรคüรเน้นกćรบรกิćรกćรเข้ćถงึÿืĂ่ โดยเฉพćąในÿ่üนขĂงกćรบรกิćรล่ćมภćþćมĂืทีค่นพกิćร
ทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย 

ค�ำส�ำคญั : คนพิกćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćย  เจตคตต่ิĂรćยกćรโทรทĆýน์  กćรบรกิćรกćรเข้ćถงึเนืĂ้Āć
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Abstract

This research aimed to reach three primary objectives.  1) to realize the opinions and 
the needs of hearing-impaired adolescents, who have possessed the communication problem, 
on a series of TV-program under the supervision of National Broadcasting and Telecommunications 
Commission (NBTC). 2) to initiate the policy recommendations, based upon the empirical 
findings, that can be implemented so as to improve TV-programs' content and format to fit 
with participants' need. 3) to facilitate NBCT stimulating the willingness to pay attention to  
the social-related accountability of TV-program producers, especially the hearing-impaired 
people. This research used a mixed methods approach. Data were collected through  
a quantitative-oriented survey of 2,023 and qualitative-oriented interview of 39 hearing-impaired 
participants. In the first stage, a series of quantitative analysis was conducted, comprising 
descriptive statistics and the Structural Equation Modeling (SEM). Moreover, thirty-nine  
respondents were carefully selected to participate in a qualitative interview session.  
Subsequently, content analysis, data classification, and cause-effects analysis were executed, 
respectively. Results can be summarized that the attitude toward TV-program under the  
supervision of NBTC were in moderate level. Accessibility service, media brand equity and 
credibility were found to have an impact on the attitude of hearing-impaired people. Based 
on the research findings, the recommended policy related to the service of sign language has 
been proposed.

Keywords : Hearing-impaired people, Attitude toward TV-program, Accessibility service
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ปรąเทýไทยมีจ�ćนüนคนพิกćรรüมกĆนแล้üมćกกü่ć 1,800,499 คน ĀรืĂคิดเป็นร้Ăยลą 2.75 ขĂง
ปรąชćกรทĆ้งปรąเทý ซึ่งจ�ćนüนคนพิกćรทĆ้งĀมด Ăćจมีมćกกü่ćที่กรąทรüงกćรพĆฒนćÿĆงคมĄ รąบุไü้ เนื่Ăงจćก
ยĆงมคีนพกิćรĂีกเป็นจ�ćนüนมćกทีมิ่ได้ข้ึนทąเบยีนคนพกิćร ในจ�ćนüนคนพกิćรทĆง้Āมด มคีนพิกćรทćงกćรได้ยนิ
ĀรĂืกćรÿืĂ่คüćมĀมćยมćกเป็นล�ćดĆบที ่2 ĀรĂืคดิเป็นจ�ćนüนมćกกü่ć 329,839 คน (ข้Ăมลู ณ üĆนที ่31 ÿงิĀćคม 
2560) เป็นปรąชćกรกลุ ่มใĀญ่ขĂงปรąเทýที่ยĆงขćดโĂกćÿในกćรเข้ćถึงแĀล่งข้Ăมูลข่ćüÿćรที่จ�ćเป็น 
ต่Ăกćรด�ćรงชีüิตĂĆนเนื่ĂงมćจćกคüćมพิกćรขĂงตนเป็นÿ�ćคĆญ เช่น คนพิกćรทćงกćรได้ยินไม่ÿćมćรถรĆบรู้ 
ข้Ăมูลข่ćüÿćรจćกรćยกćรโทรทĆýน์ที่ไม่มีกćรท�ćค�ćบรรยćยภćþćไทยไü้ได้ แม้คนพิกćรกลุ่มนี้บćงÿ่üน 
จąÿćมćรถĂ่ćนปćกได้ แต่ก็ไม่ÿćมćรถรĆบรูใ้นบทบรรยćยขĂงรćยกćรทีไ่ม่มบุีคคลเป็นผูÿ่้งÿćรĂย่ćงพธิกีร โฆþก 
ĀรืĂผู้ปรąกćýข่ćüได้ (กรąทรüงพĆฒนćÿĆงคมแลąคüćมมĆ่นคงขĂงมนุþย์, 2561)
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ÿ�ćนĆกงćนคณąกรรมกćรกิจกćรกรąจćยเÿียง กิจกćรโทรทĆýน์ แลąกิจกćรโทรคมนćคมแĀ่งชćติ 
(ÿ�ćนĆกงćน กÿทช.) ซึ่งมีĀน้ćที่โดยตรงในกćรก�ćĀนดĀลĆกเกณฑ์กćรก�ćกĆบดูแลด้ćนเนื้ĂĀćรćยกćรที่มีเนื้ĂĀć
ÿร้ćงÿรรค์ÿĆงคม ค�ćนึงถึงคüćมรĆบผิดชĂบต่Ăเด็ก ÿตรี ผู้ÿูงĂćยุ คนพิกćร ĀรืĂผู้ด้ĂยโĂกćÿ ดĆงนĆ้นเพื่ĂใĀ้ 
กćรด�ćเนินงćนตćมĂ�ćนćจĀน้ćที่ขĂง กÿทช. แลąตćมยุทธýćÿตร์กćรพĆฒนćรąบบกćรบริĀćรจĆดกćรบรรลุ 
เป้ćĀมćยแลąเป็นไปĂย่ćงมีปรąÿทิธภิćพ งćนüจิĆยครĆง้นีจ้งึตĂบÿนĂงต่Ăเจตนćรมณ์ดĆงกล่ćü โดยจĆดท�ćกćรÿ�ćรüจ
ทĆýนคติ แลąคüćมต้ĂงกćรขĂงคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยต่Ăกćรน�ćเÿนĂรćยกćรโทรทĆýน ์
ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช. เพื่Ă กÿทช. ÿćมćรถใช้เป็นข้Ăมูลในกćรด�ćเนินกćรพĆฒนćรąบบกćรบริĀćร
จĆดกćรในด้ćนเนืĂ้ĀćรćยกćรใĀ้เĀมćąÿม เกดิปรąโยชน์ต่ĂÿćธćรณąแลąÿนĂงตĂบคüćมพงึพĂใจขĂงคนพกิćร 
ÿćมćรถด�ćเนนิกćรใĀ้ปรąชćชนได้รĆบบรกิćรด้ćนกจิกćรกรąจćยเÿยีง กจิกćรโทรทĆýน์ แลąกจิกćรโทรคมนćคม
Ăย่ćงทĆ่üถึง แลąบริกćรเพื่ĂÿĆงคม โดยเฉพćąผู้ด้ĂยโĂกćÿ คนพิกćร แลąผู้ÿูงĂćยุได้เข้ćถึงบริกćรด้ćนกิจกćร
กรąจćยเÿียง กิจกćรโทรทĆýน์ แลąกิจกćรโทรคมนćคมĂย่ćงทĆ่üถึงแลąเĀมćąÿม

üĆตถุปรąÿงค์กćรüิจĆยแบ่งĂĂกเป็น 3 ข้Ă ได้แก่ 

1. เพื่ĂทรćบถึงคüćมคิดเĀ็นแลąคüćมต้ĂงกćรขĂงคนพิกćรทćงกćรได้ยินแลąกćรÿื่ĂคüćมĀมćย 
ที่มีต่ĂรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช. 

2. เพื่Ăน�ćผลกćรÿ�ćรüจที่ได้จĆดท�ćข้ĂเÿนĂแนąเชิงนโยบćย มĂบแก่ กÿทช. เพื่Ăใช้ปรąโยชน ์
ในกćรĂĂกนโยบćย ปรĆบปรุงเนื้ĂĀćแลąรูปแบบรćยกćรโทรทĆýน์ เพื่ĂใĀ้เĀมćąÿมกĆบผู้บริโภค 
ที่มีคüćมพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂกćรÿื่ĂคüćมĀมćย 

3. เพืĂ่เÿรมิÿร้ćงคüćมรĆบผดิชĂบต่ĂÿĆงคมขĂงÿ�ćนĆกงćน กÿทช. ในกćรกรąตุน้แลąÿร้ćงจิตÿ�ćนกึขĂง
ผู้ผลิตรćยกćรโทรทĆýน์ต่Ăกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂกćรÿื่ĂคüćมĀมćย

A1กสารB)ะ�า�วิจ5&�9IAก9I&ว�ĕ1�
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ปัจจุบĆนกćรเข้ćถึงÿื่ĂมีĀลćกĀลćยรูปแบบ ÿื่Ăต่ćง ๆ  เชื่Ăมโยงเข้ćĀćกĆน ÿื่ĂโทรทĆýน์เป็นÿื่ĂĀนึ่งที่ได้รĆบ
Ăทิธพิลจćกเทคโนโลย ีÿćมćรถเข้ćถงึได้ĀลćกĀลćยช่Ăงทćง เช่น จćกโทรทĆýน์โดยตรง แทบ็เลต็ รüมถงึโทรýĆพท์
มืĂถืĂ กćรชมโทรทĆýน์ผ่ćนÿื่ĂĂินเทĂร์เน็ตเป็นช่ĂงทćงĀนึ่งที่มีคüćมÿąดüกในกćรใช้งćน เนื่Ăงจćกÿćมćรถ 
เข้ćถึงในĀลćยพื้นที่ ĂีกทĆ้งยĆงเปิดโĂกćÿใĀ้ผู้ใช้ÿćมćรถปรĆบแต่งตĆüเลืĂกบćงĂย่ćงขĂงรćยกćรได้ ÿ�ćĀรĆบ 
คนพิกćรแล้üÿื่ĂĀลĆกที่เข้ćถึงได้ง่ćย คืĂ โทรทĆýน์ โทรýĆพท์มืĂถืĂ แลąĂินเทĂร์เน็ต Ăย่ćงไรก็ตćม แม้ü่ćÿื่Ăต่ćง ๆ 
จąเข้ćถึงได้ง่ćยขึ้นแต่กćรบริกćรกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćÿ�ćĀรĆบคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยĀลĆก ได้แก่ 
กćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂ (Sign language) แลąค�ćบรรยćยแทนเÿียง (Closed captions) ขĂงโทรทĆýน์ในปัจจุบĆน
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ยĆงคงไม่เพียงพĂต่Ăคüćมต้Ăงกćร ผู ้ใĀ้บริกćรต่ćงÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂ 
ÿื่ĂคüćมĀมćยแตกต่ćงกĆน (Ellis & Kent, 2015, p. 419) 

ในปรąเทýไทยมกีฎĀมćยทีเ่กีย่üข้ĂงกĆบกćรปฏิบĆตขิĂงÿืĂ่ต่Ăคนพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćย
เป็นจ�ćนüนมćก ปรćกฏใน พ.ร.บ. กćรปรąกĂบกิจกćรกรąจćยเÿียงแลąกิจกćรโทรทĆýน์ พ.ý. 2551 รąบุü่ć 
ผู้ปรąกĂบกćรจ�ćเป็นต้ĂงมีกćรจĆดบริกćรใĀ้เĀมćąÿมแก่คนพิกćรแลąคนด้ĂยโĂกćÿใĀ้ได้รĆบปรąโยชน์จćก
รćยกćรขĂงกิจกćรกรąจćยเÿียงแลąกิจกćรโทรทĆýน์ได้Ăย่ćงเÿมĂภćคกĆบบุคคลทĆ่üไป รüมถึง ปรąกćý กÿทช. 
เรื่Ăงกćรÿ่งเÿริมแลąคุ้มครĂงÿิทธิขĂงคนพิกćรใĀ้เข้ćถึงĀรืĂรĆบรู้แลąใช้ปรąโยชน์จćกรćยกćรขĂงกิจกćร
โทรทĆýน์ พ.ý. 2559 โดยมเีนืĂ้Āćเกีย่üข้ĂงกĆบมćตรกćรพืน้ฐćน ทีก่ล่ćüถงึÿĆดÿ่üนทีผู่ป้รąกĂบกćรต้ĂงใĀ้บรกิćร
แก่ผู้พิกćรโดยกćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂ ค�ćบรรยćยแทนเÿียง เÿียงบรรยćยภćพ แลąบริกćรĂื่นใดตćมที ่
คณąกรรมกćรก�ćĀนดในรćยกćรที่ĂĂกĂćกćýปรąเภทข่ćüÿćรĀรืĂÿćรąที่เป็นปรąโยชน์ต่Ăÿćธćรณą แลą
มćตรกćรÿ่งเÿริมที่กล่ćüถึงÿิทธิกćรขĂรĆบกćรÿ่งเÿริมแลąÿนĆบÿนุนจćกกĂงทุนในกรณีที่ผู ้ปรąกĂบกćร 
กćรĂĂกĂćกćýที่มีÿĆดÿ่üนเกินกü่ćที่ก�ćĀนดในมćตรกćรพ้ืนฐćน นĂกจćกนี้ ปรąกćý กÿทช. เรื่Ăง แนüทćง  
กćรจĆดท�ćล่ćมภćþćมืĂ ค�ćบรรยćยแทนเÿียง แลąเÿียงบรรยćยภćพ พ.ý. 2560 ได้ก�ćĀนดมćตรฐćนใĀ้ 
ผู้ปรąกĂบกćรที่ได้รĆบใบĂนุญćตปรąกĂบกิจกćรกรąจćยเÿียงĀรืĂกิจกćรโทรทĆýน์ ÿ�ćĀรĆบใĀ้บริกćรโทรทĆýน์
ดิจิทĆลจĆดใĀ้บริกćรแก่คนพิกćรใĀ้ÿćมćรถเข้ćถึงÿื่Ăได้Ăย่ćงเÿมĂภćคเท่ćเทียมกĆบบุคคลทĆ่üไป เก่ียüกĆบกćรใĀ้
บริกćรล่ćมภćþćมืĂ แลąกćรบริกćรค�ćบรรยćยแทนเÿียง

ข้Ăมลูในÿ่üนขĂงÿĀรĆฐĂเมรกิć คณąกรรมกćรกลćงก�ćกĆบดแูลกจิกćรÿืĂ่ÿćร (Federal Communications 
Commission, 2018) มีกćรüćงกฎรąเบียบĂย่ćงชĆดเจนใĀ้กĆบÿถćนีโทรทĆýน์ โดยรćยกćรต่ćง ๆ จąต้Ăงแÿดง
ค�ćบรรยćยแทนเÿียง ÿ�ćĀรĆบคนพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćย ค�ćบรรยćยแทนเÿยีงขĂงÿĀรĆฐĂเมรกิćนĆ้น 
จąต้Ăงมกีćรช่üยเĀลĂืคนพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćย ในÿ่üนขĂงปรąชćคมĂćเซยีนเĂง ได้มกีćรĀćรĂื
ร่üมกĆนขĂงกลุ่มปรąเทýในปรąชćคมĂćเซียนในกćรปรąชุมÿุดยĂดĂćเซียน ปี 2018 (ASEAN Community, 
2018, p. 12) มีกćรร่ćงแผนแม่บทĂćเซียน พ.ý. 2568 เพ่ืĂบูรณćกćรÿิทธิคนพิกćร (ASEAN enabling  
masterplan 2025: mainstreaming the rights of persons with disabilities) ที่จĆดท�ćขึ้นเพื่Ăÿ่งเÿริม 
กćรĂนุüĆติĂนุÿĆญญćü่ćด้üยÿิทธิคนพิกćรในรąดĆบภูมิภćค เÿริมÿร้ćงปรąชćคมĂćเซียนที่มีÿ่üนร่üมÿ�ćĀรĆบ 
ทุกคน แลąพĆฒนćคุณภćพชีüิตขĂงคนพิกćรĂย่ćงยĆ่งยืน (ASEAN Community, 2018, p. 8) โดยบูรณćกćร 
Ăยูใ่นÿ่üนขĂงปรąชćคมกćรเมĂืงแลąคüćมมĆน่คงĂćเซยีน ซึง่มเีนืĂ้Āćกล่ćüถงึÿทิธกิćรได้รĆบข่ćüÿćรด้ćนกćรเมĂืง
ผ่ćนÿื่Ăต่ćง ๆ โดยÿ่งเÿริมกćรใช้เทคโนโลยีที่ทĆนÿมĆย แลąเทคโนโลยีที่เป็นทćงเลืĂกต่ćง ๆ เพื่Ăท�ćใĀ้คนพิกćร
เกิดคüćมเข้ćใจเนื้ĂĀćที่เกี่ยüข้ĂงกĆบกćรเมืĂงมćกขึ้น นĂกจćกนี้ในปรąเทýที่ชุมชนคนพิกćรทćงกćรได้ยิน 
มคีüćมเข้มแขง็ กลุม่คนเĀล่ćนีม้คีüćมพยćยćมผลĆกดĆนใĀ้เกดิกฎĀมćยใĀม่ ๆ  เกีย่üกĆบÿืĂ่โทรทĆýน์เพืĂ่ตĂบÿนĂง
ต่Ăคนพิกćรทćงกćรได้ยินมćกยิ่งขึ้น เช่น ปรąเทýă่Ăงกง ทćงÿมćคมคนĀูĀนüกแĀ่งă่Ăงกง (The Hong Kong 
Society for the Deaf, 2014) มีคüćมพยćยćมผลĆกดĆนใĀ้รćยกćรข่ćüทุกÿถćนี มีกćรแÿดงภćþćมืĂปรąกĂบ
Ăย่ćงน้Ăย 2 ครĆ้งต่ĂüĆน
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เจตคติ (Attitude)  มีรćกýĆพท์มćจćกค�ćü่ć Aptus แปลü่ć คüćมโน้มเĂียง คüćมเĀมćąÿม ซึ่งเดิมทีนĆ้น 
เจตคติถูกนิยćมเĂćไü้ในลĆกþณąที่เป็นผลมćจćกÿถćนกćรณ์ ĀรืĂเĀตุกćรณ์ที่กรąทบต่Ăปรąÿบกćรณ์แลą 
กćรตĆดÿินใจขĂงบุคคลนĆ้น ซึ่งเป็นได้ทĆ้งทćงบüกแลąทćงลบ (Cacioppo & Berntson, 1994, p. 401;  
Ladhari & Michaud, 2015, ; Priester & Petty, 1996, p.36; Yamashita, Hahn, Kinney & Poon, 2018, 
p. 326) 

1. กćรบรกิćรกćรเข้ćถงึเนืĂ้Āć (Media accessibility) ถืĂü่ćมคีüćมจ�ćเป็นĂย่ćงยิง่ÿ�ćĀรĆบกćรใĀ้บรกิćร
ด้ćนÿ่ืĂแก่คนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย แม้ü่ćจąไม่มีงćนüิจĆยที่ÿąท้ĂนถึงĂิทธิพล 
ขĂงกćรพĆฒนćกćรบรกิćรกćรเข้ćถงึเนืĂ้ĀćĂย่ćงชĆดเจนนĆก แต่เĂกÿćรüชิćกćรแลąงćนüจิĆยในĂดตี 
ต่ćงÿąท้ĂนถึงตĆüแปรที่เป็นผลจćกกćรบริกćรกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćนี้ คืĂ กćรเข้ćถึงÿินค้ćแลąบริกćร
ü่ćเป็นตĆüแปรที่มีĂิทธิพลĂย่ćงยิ่งต่ĂตĆüแปรÿ�ćคĆญขĂงแบรนด์ÿินค้ć/บริกćรเĀล่ćนĆ้น ในกćรýึกþć
เชงิธุรกจิทĆü่ไป กćรเข้ćถงึÿนิค้ćแลąบรกิćร (Accessibility) เป็นตĆüแปรĀนึง่ทีÿ่�ćคĆญในกćรพจิćรณć
ýกึþćเป็นĂĆนดĆบแรก ๆ เนืĂ่งจćกÿ่งผลต่ĂคณุÿมบĆตĂิืน่ ๆ ขĂงÿนิค้ćแลąบรกิćรขĂงแบรนด์เĀล่ćนĆน้ 
(Salinas & Pére, 2009) ท�ćใĀ้ได้รĆบปรąÿบกćรณ์จćกกćรใช้ÿินค้ćแลąบริกćรเĀล่ćนĆ้น ซึ่งกćร 
ได้รĆบปรąÿบกćรณ์นĆน้มคีüćมเกีย่üข้ĂงกĆบเจตคตทิีจ่ąตĆดÿนิใจได้ü่ćชĂบÿนิค้ćแลąบรกิćรเĀล่ćนĆน้
ĀรืĂไม่ (Kimpakorn & Tocquer, 2010; Purnomo & Lee, 2010) จนÿćมćรถตĆดÿินใจได้ü่ć 
จąใช้ÿินค้ćแลąบริกćรนĆ้นĂย่ćงต่Ăเนื่ĂงĀรืĂไม่ (Hwang & Lee, 2018) ด้üยเĀตุนี้กćรใĀ้บริกćร 
ในกćรเข้ćถงึขĂงÿืĂ่ (Media accessibility services) ขĂงงćนüจิĆยนี ้จงึเป็นกćรบรกิćรเÿรมิÿ�ćĀรĆบ
คนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยĂิงตćมปรąกćýขĂง กÿทช. เรื่ĂงแนüทćงกćรจĆดท�ć 
ล่ćมภćþćมืĂ ค�ćบรรยćยแทนเÿียง แลąเÿียงบรรยćยภćพ (2560) ÿ�ćĀรĆบคนพิกćรทćงกćรได้ยิน 
ปรąกĂบด้üย 2 ÿ่üน ได้แก่ 1) กćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂ คüćมเĀมćąÿมขĂงกćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂ
ปรąกĂบด้üย ขนćดขĂงบรกิćรล่ćมภćþćมĂื ต�ćแĀน่งจĂล่ćมภćþćมĂื คüćมÿงูขĂงภćพล่ćมภćþćมĂื 
ฉćกĀลĆงขĂงล่ćมภćþćมĂื แÿงÿü่ćง ท่ćขĂงล่ćมภćþćมĂื กćรแต่งกćยขĂงล่ćมภćþćมĂื ใต้จĂภćพ
ล่ćมภćþćมืĂ แลą 2) กćรบริกćรค�ćบรรยćยแทนเÿียง คüćมเĀมćąÿมขĂงกćรบริกćรภćพ 
แทนเÿียงปรąกĂบด้üย ĀลĆกคüćมถูกต้Ăง (Accuracy) คืĂมีคüćมถูกต้ĂงตćมĀลĆกภćþć  
ĀลĆกคüćมรĆบผิดชĂบ (Responsibility) คืĂ รĆกþćคüćมĀมćยขĂงเนื้ĂĀćÿćรąได้คงเดิม  
ĀลĆกขĂงคüćมคงเÿ้นคงüć (Consistency) คืĂ รูปแบบต�ćแĀน่งกćรจĆดüćงมีคüćมÿม�่ćเÿมĂ  
แลąĀลĆกขĂงคüćมชĆดเจน (Clarity) คืĂ ÿćมćรถĂ่ćนได้ชĆดเจนแลąไม่เป็นĂุปÿรรคต่ĂกćรรĆบชม

2. คุณค่ćแบรนด์ขĂงÿื่Ă (Media brand equity) คืĂ กćรใĀ้คุณค่ćโดยรüมขĂงÿื่Ăภćยใต้ก�ćกĆบ 
ขĂงแบรนด์นĆ้น ๆ ซึ่งในงćนüิจĆยนี้ คืĂรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช. ที่ได้รĆบ 
ใบĂนุญćตโดยพิจćรณćรćยกćรโทรทĆýน์รąบบดิจิทĆลเป็นÿ�ćคĆญ เนื่Ăงจćกเป็นÿ่ืĂโทรทĆýน์ĀลĆก 
ขĂงปรąเทý คุณค่ćแบรนด์ขĂงÿื่Ăเป็นตĆüแปรที่ได้รĆบคüćมนิยมในกćรýึกþćในเชิงธุรกิจมćĂย่ćง
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ยćüนćน ตĆüแปรที่น�ćมćก�ćĀนดเป็นตĆüบ่งชี้ขĂงตĆüแปรคุณค่ćแบรนด์ปรąกĂบไปด้üย 4 ตĆüแปร 
ได้แก่ 1) กćรรĆบรู ้คุณภćพ (Perceived quality) คืĂ คüćมรู้ÿึกต่ĂมćตรฐćนขĂงÿื่Ăตćม 
คüćมคćดĀüĆงขĂงผู ้รĆบบริกćรเกี่ยüกĆบคüćมครบถ้üนÿมบูรณ์แลąคüćมÿ�ćคĆญขĂงเนื้ĂĀć  
2) คüćมตรąĀนĆก (Awareness) คĂื คณุลĆกþณąขĂงÿืĂ่ทีท่�ćใĀ้ผูร้Ćบบรกิćรÿćมćรถจดจ�ćแลąจ�ćแนก
ÿื่ĂĂĂกจćกÿื่ĂĂื่น ๆ ที่Ăยู่ในกลุ่มเดียüกĆน โดยÿćมćรถรąบุได้ü่ćมีคüćมแตกต่ćงจćกÿื่ĂĂื่น ๆ  
ที่ชĆดเจน 3) ภćพลĆกþณ์ (Image) คืĂ คุณลĆกþณąขĂงÿื่Ăที่ท�ćใĀ้ผู ้รĆบบริกćรÿćมćรถจดจ�ć
คณุลĆกþณąขĂงÿืĂ่ โดยÿćมćรถเชืĂ่มโยงคüćมรูแ้ลąปรąÿบกćรณ์ขĂงผูบ้รโิภคกĆบÿิง่ทีÿ่ืĂ่น�ćเÿนĂ 
แลą 4) คüćมภĆกดี (Loyalty) คืĂ รąดĆบขĂงแนüโน้มที่ผู้บริโภคจąเปลี่ยนไปชมÿื่ĂĂื่น ๆ  จćกที่เคยชม
เมื่Ăÿื่ĂเĀล่ćนĆ้นมีกćรน�ćเÿนĂรćยกćรที่มีคุณลĆกþณąที่แตกต่ćงจćกÿื่Ăที่ตนติดตćมรĆบชมĂยู่  
แต่มีเนื้ĂĀćในลĆกþณąใกล้เคียงกĆน ผลกćรýึกþćเĂกÿćรที่เกี่ยüข้Ăงพบü่ćคุณค่ćแบรนด์ขĂงÿื่Ă 
ได้รĆบĂิทธิพลมćจćกกćรเข้ćถึงกćรบริกćร (As' ad & Alhadid, 2014, p. 315) ซึ่งในกćรüิจĆยครĆ้งนี้
ตĆüแปรคุณค่ćกćรบริกćรมีกćรปรąยุกต์ใĀ้เĀมćąÿมกĆบบริบทขĂงงćนüิจĆย คืĂ กćรใĀ้บริกćร 
กćรเข้ćถงึเนืĂ้Āć นĂกจćกนี ้ผลกćรýกึþćงćนüจิĆยทีเ่กีย่üข้Ăงพบü่ćคณุค่ćแบรนด์ขĂงÿืĂ่มĂีทิธพิล
ไปยĆงเจตคติโดยตรง (Calvo-Porral, Martínez-Fernández & Juanatey-Boga, 2014, p. 21)  

3. คüćมน่ćเชื่ĂถืĂ (Credibility) คืĂ คüćมเชื่ĂมĆ่นแลąคüćมไü้üćงใจขĂงผู ้บริโภคที่มีต่Ăÿื่Ă  
โดยเกิดจćกคüćมจริงใจแลąซื่ĂÿĆตย์ต่Ăผู้บริโภค ตลĂดจนคüćมตĆ้งใจที่จąน�ćเÿนĂเนื้ĂĀćÿćรą 
ทีด่ทีีÿ่ดุใĀ้แก่ผูบ้รโิภค ในÿ่üนขĂงงćนüจิĆยทีý่กึþćเกีย่üกĆบÿืĂ่ ซึง่ตĆüแปรดĆงกล่ćüได้รĆบĂทิธพิลจćก
คุณค่ćแบรนด์ขĂงÿื่Ăโดยตรงแล้üจึงÿ่งผลไปยĆงเจตคติภćยĀลĆง (Calvo-Porral, Martínez-
Fernández & Juanatey-Boga, 2014) ข้ĂมูลจćกงćนüิจĆยที่เกี่ยüข้ĂงกĆบตĆüแปรกćรเข้ćถึงÿื่Ă  
ยĆงพบĂกีü่ćปรąÿบกćรณ์กćรใช้ÿนิค้ćกĆบกćรเข้ćถงึÿืĂ่นĆน้มคีüćมเกีย่üข้ĂงเชืĂ่มโยงกĆน (Kimpakorn 
& Tocquer, 2010, p. 378; Purnomo & Lee, 2010, p.107; Salinas & Pére, 2009, p. 50) 
ข้ĂมูลจćกงćนüิจĆยช่üยเพิ่มเÿ้นทćงĂิทธิพลเกี่ยüกĆบกćรเข้ćถึงÿื่Ăที่มีĂิทธิพลต่Ăปรąÿบกćรณ์ขĂง
กćรบริโภคÿื่ĂขĂง Calvo-Porral, Martínez-Fernández, & Juanatey-Boga (2014) ที่มีĂยู่เดิม 
โดยพบü่ćปรąÿบกćรณ์กćรใช้ÿินค้ćแลąบริกćร ÿ่งผลต่ĂกćรกลĆบมćใช้ÿินค้ćแลąบริกćรĂีกครĆ้ง  
(Revisit Intention) กćรจดจ�ćÿินค้ćได้ (Brand Attachment) (Hwang & Lee, 2018, p. 6)  
ĀรืĂกćรรąบุตĆüตนขĂงแบรนด์ที่ชĆดเจนขึ้น (Customer Brand Identification) (ฺBallester &  
Fernandez, 2015, p. 1857) จćกÿćรÿนเทýที่กล่ćüมć ซึ่งตĆüแปรเĀล่ćนี้ต่ćงมีนĆยที่ใกล้เคียงกĆบ 
คüćมน่ćเชืĂ่ถĂืทĆง้ÿิน้ จงึÿćมćรถÿรปุเป็นเÿ้นทćงĂทิธพิลเชงิÿćเĀตไุด้Ăกี 1 เÿ้นทćง คĂื กćรบรกิćร
กćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćที่ÿ่งผลไปยĆงคüćมน่ćเชื่ĂถืĂ 
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วิ�9การ,:ก-า

กćรüิจĆยในครĆ้งนี้มีกćรýึกþćข้ĂมูลจćกตĆüĂย่ćงทĆ้งเชิงปริมćณแลąเชิงคุณภćพ โดยแบ่งกćรด�ćเนินกćร 
เป็น 3 รąยą ได้แก่ รąยąที่ 1 ýึกþćแนüคิดทฤþฎีต่ćง ๆ ที่เกี่ยüข้Ăงเพื่ĂใĀ้ได้Ăงค์คüćมรู้เกี่ยüกĆบทĆýนคติแลą
คüćมต้ĂงกćรขĂงคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย เพื่Ăน�ćมćใช้ก�ćĀนดปัจจĆยที่ÿ่งผลต่ĂทĆýนคติแลą
คüćมต้Ăงกćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿ่ืĂคüćมĀมćยต่Ăกćรน�ćเÿนĂรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดแูลขĂง กÿทช. 
รąยąที่ 2 พĆฒนćแลąตรüจÿĂบคุณภćพเครื่ĂงมืĂüิจĆย แลąเก็บรüบรüมข้Ăมูลจćกคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂ
ÿื่ĂคüćมĀมćยจćก 5 ภูมิภćคทĆ่üปรąเทý โดยแบ่งĂĂกเป็นข้Ăมูลเชิงปริมćณจ�ćนüน 2,023 ตĆüĂย่ćง แลąข้Ăมูล
เชิงคุณภćพจ�ćนüน 39 ตĆüĂย่ćง แลąรąยąที่ 3 üิเครćąĀ์ข้Ăมูลเชิงปริมćณ โดยÿถิตเิชิงพรรณนćแลąÿถิติĂ้ćงĂิง 
รüมถึงโมเดลÿมกćรโครงÿร้ćง แลąüิเครćąĀ์ข้Ăมูลเชิงคุณภćพ โดยกćรüิเครćąĀ์เนื้ĂĀć กćรจ�ćแนกแลą 
จĆดรąบบข้Ăมูล แลąกćรüิเครćąĀ์ÿćเĀตุแลąผลÿรุป

ผลกćรตรüจÿĂบคüćมตรงเชิงเนื้ĂĀć (Content validity) โดยกćรüิเครćąĀ์ค่ćดĆชนีคüćมÿĂดคล้Ăง
รąĀü่ćงข้Ăค�ćถćมกĆบเนื้ĂĀć (Index of Item–Objective Congruence: IOC)  (ค่ćคąแนน -1 ถึง 1)  
โดยผู้ทรงคุณüุฒิ 5 ท่ćน ก�ćĀนดเกณฑ์ที่ .500 ผลกćรตรüจÿĂบครĆ้งแรก 1 มีค่ć IOC ภćพรüมทĆ้งฉบĆบเท่ćกĆบ 
.541 แลą ผลกćรตรüจÿĂบĀลĆงปรĆบแก้ มีค่ć IOC ภćพรüมทĆ้งฉบĆบเท่ćกĆบ .900 ซึ่งผ่ćนเกณฑ์ทĆ้งÿĂงครĆ้ง  
ÿ่üนผลกćรตรüจÿĂบคüćมเที่ยง (Reliability) แบบคüćมÿĂดคล้Ăงภćยใน (Internal consistency)  
โดยกćรüิเครćąĀ์ค่ćÿĆมปรąÿิทธิ์แĂลฟćขĂงครĂนบćค (Cronbach’s Alpha) ก�ćĀนดเกณฑ์ที่ .700 
 ผลกćรทดÿĂบĀลĆงเก็บข้Ăมูลจริงพบü่ć ค่ćÿĆมปรąÿิทธิ์ÿูงกü่ćเกณฑ์ทĆ้งในÿ่üนขĂงรćยกćรข่ćüÿćรแลąคüćมรู้ 
แลąรćยกćรเพื่Ăคüćมผ่Ăนคลćย โดยมีค่ćÿĆมปรąÿิทธิ์ ดĆงนี้ ตĆüแปรที่ 1 กćรใĀ้บริกćรในกćรเข้ćถึงขĂงÿื่Ă 
ปรąกĂบด้üย กćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂ (6 ข้Ă) .82 แลą .90 แลą กćรบริกćรค�ćบรรยćยแทนเÿียง (5 ข้Ă) .83 
แลą .87 ตĆüแปรที่ 2 คุณค่ćแบรนด์ขĂงÿื่Ă กćรรĆบรู้คุณภćพ (10 ข้Ă) .91 แลą .93 คüćมตรąĀนĆก (3 ข้Ă) .71 
แลą .82 2.2 ภćพลĆกþณ์ (3 ข้Ă) .79 แลą .85 2.3 แลą คüćมภĆกดี (3 ข้Ă) .82 แลą .85 ตĆüแปรที่ 3  
คüćมน่ćเชื่ĂถืĂ (7 ข้Ă) .90 แลą .91 แลąตĆüแปรที่ 4 เจตคติ (3 ข้Ă) .85 แลą .81

 )การ,:ก-า

ข้Ăมลูในÿ่üนนีเ้ป็นกćรด�ćเนนิกćรตćมüĆตถปุรąÿงค์ข้Ăที ่1 “เพืĂ่ทรćบถงึคüćมคดิเĀน็แลąคüćมต้Ăงกćร
ขĂงคนพิกćรทćงกćรได้ยินแลąกćรÿื่ĂคüćมĀมćยที่มีต่ĂรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช.”  
ซึ่งมีรćยลąเĂียดแบ่งĂĂกเป็นÿĂงÿ่üน คืĂ ÿรุปผลกćรüิเครćąĀ์ข้Ăมูลเชิงปริมćณ แลąÿรุปผลกćรüิเครćąĀ์
ข้Ăมูลเชิงคุณภćพ แต่ลąÿ่üนมีรćยลąเĂียดดĆงต่Ăไปนี้

2 4 0

2 0 2 0
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สร<ป )การวิA	ราะ/Ę�ĕ1%=)Aชิ�ปริ%า�

	ĔาA�)9I&�5ว�Ĕ�ช9J

ตĆüแปรที่เกี่ยüข้ĂงกĆบโมเดลÿมกćรโครงÿร้ćงในกćรüิจĆย ได้แก่ 

1. กćรบริกćรกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀć 

  1.1 กćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂ 

  1.2 กćรบริกćรค�ćบรรยćยแทนเÿียง 

2. คุณค่ćแบรนด์ขĂงÿื่Ă 

  2.1 กćรรĆบรู้คุณภćพ

   2.2 คüćมตรąĀนĆก 

  2.3 ภćพลĆกþณ์ 

  2.4 คüćมภĆกดี 

3. คüćมน่ćเชื่ĂถืĂ 

4. เจตคติ เมื่ĂüิเครćąĀ์ค่ćเฉลี่ยตćมจĆงĀüĆดต่ćง ๆ ทĆ้ง 77 จĆงĀüĆด ÿ่üนใĀญ่Ăยู่ในรąดĆบปćนกลćง 
  ค่ĂนมćทćงรąดĆบมćกทุกตĆüแปร ค่ćเฉลี่ยตĆüบ่งชี้ในโมเดลÿมกćรโครงÿร้ćง รąดĆบค่ćเฉลี่ยตĆüบ่งช้ี 
   ในโมเดลÿมกćรโครงÿร้ćงในภćพรüมแÿดงดĆงตćรćงที่ 1

* รćยกćรข่ćüÿćรแลąคüćมรู้มีค่ćเฉลี่ยแตกต่ćงจćกรćยกćรเพื่Ăคüćมผ่ĂนคลćยĂย่ćงมีนĆยÿ�ćคĆญทćงÿถิติที่รąดĆบ .05

�ารา��9I ã ระดับค่าเฉลี่ยตัวบ่งชี้ในโมเดลสมการโครงสร้างในภาพรวม

ã� การ�ริการการA�ĕา�:�A�;J1/า
ã�ã การ�ริการ)Ĕา%$า-า%;1~
ã�2 การ�ริการ	�า�รร&า&B��Aส9&�

2� 	<�	ĔาB�ร��Ę�1�ส;I1
2�ã การร5�ร=ĕ	<�$า"~
2�2 	วา%�ระ/�5ก
2�3 $า")5ก-�Ę~
2�æ 	วา%$5ก�9

3� 	วา%�ĔาAช;I1�;1~

æ� Aจ�	�ิ

3.34
3.20

3.31
3.36
3.40
3.28

3.32

3.43

0.80
0.78

0.77
0.86
0.89
0.90

0.80

0.80

ปานกลาง
ปานกลาง

ปานกลาง
ปานกลาง
ปานกลาง
ปานกลาง

ปานกลาง

มาก

3.21
3.15

3.25
3.30
3.32
3.26

3.24

3.37

0.82
0.82

0.80
0.91
0.93
0.92

0.82

0.82

ปานกลาง
ปานกลาง

ปานกลาง
ปานกลาง
ปานกลาง
ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

รา&การ�ĔาวสารB)ะ	วา%ร=ĕ รา&การA";I1	วา% Ĕ1�	)า&

M MSD SDระ�5� ระ�5�
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ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

ผลการüิเคราะĀ์โมเดลÿมการโครงÿร้างรายการข่าüÿารและคüามรู้ และรายการเพื่อคüามผ่อนคลาย 
มีคüามÿอดคล้องกัน อิทธิพลของการบริการการเข้าถึงเนื้อĀาที่ประกอบด้üย 1) การบริการล่ามภาþามือ และ 
2) ค�าบรรยายแทนเÿียงมีอิทธิพลต่อเจตคติในทิýทางลบในเÿ้นทางตรงเพียงเล็กน้อย แต่มีอิทธิพลทางอ้อม 
ผ่านตัüแปรที่เกี่ยüข้องอย่างมีนัยÿ�าคัญ ได้แก่ คุณค่าแบรนด์ของÿื่อ ที่ประกอบด้üย 1) การรับรู้คุณภาพ  
2) คüามตระĀนัก 3) ภาพลักþณ์ และ 4) คüามภักดี และÿ่งผลไปยัง คüามน่าเชื่อ ซึ่งทั้งÿองตัüแปรนี้ÿ่งผล 
ไปยังเจตคติอย่างมีนัยÿ�าคัญ อิทธิพลของตัüแปรในโมเดลÿมการโครงÿร้างแÿดงดังภาพที่ 1 และตารางที่ 2

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(รายการข่าüÿารและคüามรู้/รายการเพื่อคüามผ่อนคลาย)

ตารางที่ 2 อิทธิพลของตัวแปรในโมเดลสมการโครงสร้าง

เส้นทางอิทธิพลทางตรง

การบริการการเข้าถึงเนื้อหา -> คุณค่าแบรนด์ของสื่อ

การบริการการเข้าถึงเนื้อหา -> ความน่าเชื่อถือ

การบริการการเข้าถึงเนื้อหา -> เจตคติ

คุณค่าแบรนด์ของสื่อ -> ความน่าเชื่อถือ

คุณค่าแบรนด์ของสื่อ -> เจตคติ

ความน่าเชื่อถือ -> เจตคติ

อิทธิพลทางอ้อม

การบริการการเข้าถึงเนื้อหา -> ความน่าเชื่อถือ

การบริการการเข้าถึงเนื้อหา -> เจตคติ

คุณค่าแบรนด์ของสื่อ -> เจตคติ

.439*

.177*
-.038

.543*

.122*

.719*

.239*

.352*

.391*

.025

.024

.021

.022

.023

.024

.017

.021

.019

.488*

.138*

-.061*

.674*

.175*

.705*

.329*

.414*

.475*

.024

.027

.020

.022

.031

.026

.020

.023

.022

รายการข่าวสารและความรู้ รายการเพื่อความผ่อนคลาย

EstimateEstimate Std.ErrorStd.Error

2 4 2

2 0 2 0
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* รćยกćรข่ćüÿćรแลąคüćมรู้มีค่ćเฉลี่ยแตกต่ćงจćกรćยกćรเพื่Ăคüćมผ่ĂนคลćยĂย่ćงมีนĆยÿ�ćคĆญทćงÿถิติที่รąดĆบ .05

�ารา��9I 3 ผลการวิเคราะห์ความส�าคัญและสมรรถนะ

ã� การ�ริการการA�ĕา�:�A�;J1/า

ã�ã การ�ริการ)Ĕา%$า-า%;1~

ã�2 การ�ริการ	�า�รร&า&B��Aส9&�

2� 	<�	ĔาB�ร��Ę�1�ส;I1

2�ã การร5�ร=ĕ	<�$า"~

2�2 	วา%�ระ/�5ก

2�3 $า")5ก-�Ę~

2�æ 	วา%$5ก�9

0.36

-1.65

-0.07

0.64

1.22

-0.50

-0.62

-1.59

0.03

0.84

1.16

0.19

0.61

-0.15

0.82

-1.66

-0.56

0.93

0.81

-0.85

0.17

-1.45

0.10

1.22

A

B

A

D

C

A

รา&การ�ĔาวสารB)ะ	วา%ร=ĕ รา&การA";I1	วา% Ĕ1�	)า&

	วา%ส�า	5g 	วา%ส�า	5gส%รร��ะ ส%รร��ะ ก)<Ĕ%

* ĂิทธิพลมีนĆยÿ�ćคĆญทćงÿถิติที่รąดĆบ .05

1ิ��ิ")รว%

การบริการการเข้าถึงเนื้อหา -> คุณค่าแบรนด์ของสื่อ

การบริการการเข้าถึงเนื้อหา -> ความน่าเชื่อถือ

การบริการการเข้าถึงเนื้อหา -> เจตคติ

คุณค่าแบรนด์ของสื่อ -> ความน่าเชื่อถือ

คุณค่าแบรนด์ของสื่อ -> เจตคติ

ความน่าเชื่อถือ -> เจตคติ

.439*

.415*

.314*

.543*

.512*

.719*

.025

.023

.024

.022

.023

.024

.488*

.467*

.354*

.674*

.651*

.705*

.024

.025

.026

.022

.026

.026

รา&การ�ĔาวสารB)ะ	วา%ร=ĕ รา&การA";I1	วา% Ĕ1�	)า&

EstimateEstimate ¢Ã³��ÁÁ¾Á¢Ã³��ÁÁ¾Á

GFI = .955; SRMR = .291; FIT_M = .250; FIT_S = .336; F = .279

การวิA	ราะ/Ę	วา%ส�า	5gB)ะส%รร��ะ

กćรüิเครćąĀ์คüćมÿ�ćคĆญ (Importance) แลąÿมรรถนą (Performance) พิจćรณćคüćมÿ�ćคĆญจćก 
ค่ćĂิทธิพลขĂงตĆüบ่งชี้ที่ÿ่งผลไปยĆงเจตคติ กćรüิเครćąĀ์ÿมรรถนąแลąคüćมÿ�ćคĆญน�ćค่ćĂิทธิพลที่ÿ่งผลไปยĆง
เจตคติ แลąค่ćเฉลี่ย มćĀćคąแนนมćตรฐćน (Z Score) มćใช้ในกćรüิเครćąĀ์ เพื่ĂใĀ้ÿćมćรถเปรียบเทียบ 
ค่ćĂิทธิพลแลąค่ćเฉลี่ยเมื่ĂเทียบกĆบตĆüชี้üĆดĂื่น ๆ ภćยในโมเดล แลąÿćมćรถน�ćมćüิเครćąĀ์จĆดกลุ่ม ในลĆกþณą
ขĂงแผนภćพได้ชĆดเจน ผลกćรüิเครćąĀ์คüćมÿ�ćคĆญแลąÿมรรถนąÿćมćรถจĆดกลุ่มตĆüบ่งชี้ได้ 4 กลุ่ม ด้üยกĆน 
ได้แก่ กลุ่ม A คืĂ มีคüćมÿ�ćคĆญÿูงแลąมีÿมรรถนąปćนกลćง ซึ่งกćรบริกćรค�ćบรรยćยแทนเÿียงแลąคüćมภĆกดี 
มีคุณลĆกþณąĂยู่ในกลุ่ม A  กลุ่ม B คืĂ มีคüćมÿ�ćคĆญปćนกลćงแลąมีÿมรรถนąต�ć่ ซึ่งกćรบริกćร ค�ćบรรยćย
แทนเÿียงมีคุณลĆกþณąĂยู่ในกลุ่ม B กลุ่ม C คืĂ มีคüćมÿ�ćคĆญปćนกลćงแลąมีÿมรรถนąÿูงซึ่งภćพลĆกþณ์ 
มีคุณลĆกþณąĂยู่ในกลุ่ม C แลą D คืĂ มีคüćมÿ�ćคĆญต�่ćแลąมีÿมรรถนąÿูง ซ่ึงคüćมตรąĀนĆกมีคุณลĆกþณą 
Ăยู่ในกลุ่ม D ผลกćรüิเครćąĀ์คüćมÿ�ćคĆญแลąÿมรรถนąแÿดงดĆงตćรćงที่ 3 แลąภćพที่ 2

2 4 3
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สร<ป )การวิA	ราะ/Ę�ĕ1%=)Aชิ�	<�$า"

1. คüćมÿนใจต่ĂรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช. คüćมÿนใจต่ĂรćยกćรโทรทĆýน์
ภćยใต้กćรก�ćกĆบดแูลขĂง กÿทช. ขĂงผูใ้Ā้ข้ĂมลูมĀีลćกĀลćยปรąเภท รćยกćรทีไ่ด้รĆบกćรกล่ćüถงึ 
ได้แก่ 1. รćยกćรข่ćüÿćร 2. รćยกćรเกี่ยüกĆบเĀตุกćรณ์ÿ�ćคĆญที่เกิดขึ้นในปรąเทý ณ ขณąนĆ้น แลą 
3. รćยกćรบĆนเทิงต่ćง ๆ ผู้ใĀ้ข้Ăมูลมีคüćมÿนใจเนื้ĂĀćขĂงรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแล
ขĂง กÿทช. ซ่ึงต่ćงคิดü่ćรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช. มีจุดเด่นที่บćงช่Ăง 
โดยเฉพćąรćยกćรข่ćüมีบริกćรล่ćมภćþćมืĂท�ćใĀ้ÿćมćรถเข้ćถึงเนื้ĂĀćได้มćกขึ้น

2. คüćมÿćมćรถในกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćขĂงรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช.  
กลุ ่มผู ้ใĀ้ข้Ăมูลÿ่üนใĀญ่มีคüćมÿćมćรถในกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćขĂงรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต ้
กćรก�ćกĆบดแูลขĂง กÿทช. ในÿ่üนขĂงรćยกćรข่ćüค่Ăนข้ćงมćก เนืĂ่งจćกมกีćรบรกิćรล่ćมภćþćมĂื
ในĀลćย ๆ ช่Ăง ซึ่งÿĂดคล้ĂงกĆบคüćมต้ĂงกćรขĂงคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย 
ÿ่üนใĀญ่ต้Ăงกćรกćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂเป็นĀลĆก รćยกćรปรąเภทบĆนเทิงต่ćง ๆ ไม่ü่ćจąเป็น 
ภćพยนตร์ ลąคร ĀรĂืกāีćต่ćง ๆ  เป็นรćยกćรทีก่ลุม่เป้ćĀมćยมคีüćมÿนใจเป็นĂย่ćงมćก แต่ไม่ÿćมćรถ
เข้ćถึงได้เนื่ĂงจćกยĆงขćดกćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂĀรืĂค�ćบรรยćยแทนเÿียงที่ยĆงไม่ครĂบคลุม 
เท่ćทีค่üร ซึง่พüกเขćต่ćงต้ĂงกćรกćรใĀ้บรกิćรล่ćมภćþćมĂืเป็นĀลĆก รĂงลงมćคĂืค�ćบรรยćยแทนเÿยีง 
ซึ่งคüรมีคüบคู่กĆน ทĆ้งนี้Ăćจขึ้นĂยู่กĆบปรąเภทขĂงรćยกćรด้üย Āćกเป็นรćยกćรปรąเภทลąคร 
แลąภćพยนตร์ค�ćบรรยćยแทนเÿียงเพียงĂย่ćงเดียüĂćจมีคüćมเĀมćąÿมมćกกü่ć

A = คüćมÿ�ćคĆญÿูง/ÿมรรถนąปćนกลćง; B = คüćมÿ�ćคĆญปćนกลćง/ÿมรรถนąต�่ć; C = คüćมÿ�ćคĆญปćนกลćง/ÿมรรถนąÿูง;   
D = คüćมÿ�ćคĆญต�่ć/ÿมรรถนąÿูง; ÿีน�้ćเงิน = รćยกćรข่ćüÿćรแลąคüćมรู้; ÿีเขียü = รćยกćรเพื่Ăคüćมผ่Ăนคลćย
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3. คณุภćพขĂงรćยกćรโทรทĆýน์ภćยใต้กćรก�ćกĆบดแูลขĂง กÿทช. ผู้ใĀ้ข้Ăมูลจćกทกุภูมภิćคต่ćงมคีüćมเĀ็น 
ÿĂดคล้ĂงกĆนในด้ćนคุณภćพขĂงรćยกćรทĆ้งรćยกćรข่ćüแลąรćยกćรบĆนเทิง โดยใĀ้ข้Ăมูลü่ćคุณภćพ
ขĂงเนื้ĂĀćขĂงÿื่ĂนĆ้นĂยู่ในรąดĆบท่ีดีĂยู่แล้ü มีคüćมน่ćÿนใจ มีคüćมĀลćกĀลćย แลąมีเนื้ĂĀć 
ที่ครบถ้üน ผู้ใĀ้ข้Ăมูลต่ćงมีคüćมÿนใจเนื้ĂĀćขĂงรćยกćรภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช. ที่มีĂยู่
ในปัจจุบĆน ซ่ึงปัญĀćĀลĆกในกćรรĆบชมรćยกćรเĀล่ćนĆ้นมีเพียงกćรเข้ćถึงÿื่Ăเท่ćนĆ้นที่ยĆงไม่ได้รĆบ 
กćรบรกิćรทีค่รĂบคลมุทกุรćยกćร โดยเฉพćąรćยกćรบĆนเทงิ กลุม่ผูใ้Ā้ข้Ăมลูมีคüćมÿนใจเป็นĂย่ćงมćก
แต่ไม่ÿćมćรถเข้ćถึงเนื้ĂĀćขĂงรćยกćรได้ โดยภćพรüมกลุ่มเป้ćĀมćยมีคüćมพึงพĂใจต่Ăรćยกćร
ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช. เป็นÿ่üนใĀญ่ โดยÿ่üนใĀญ่ใĀ้คąแนน 8 ถึง 10 คąแนน  
ซึ่งผลÿĂดคล้ĂงกĆบข้Ăมูลต่ćง ๆ ที่น�ćเÿนĂไปในข้ćงต้น คืĂ คุณภćพขĂงรćยกćรมีคüćมน่ćÿนใจ  
มีคüćมĀลćกĀลćย น่ćติดตćม แลąมีเนื้ĂĀćที่ครบถ้üน โดยข้Ăจ�ćกĆดที่ÿ�ćคĆญขĂงรćยกćรต่ćง ๆ 
เĀล่ćนĆ้น คืĂ กćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂ แลą/ĀรืĂค�ćบรรยćยแทนเÿียงที่ยĆงไม่ครĂบคลุมเท่ćที่คüร
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1. คüćมÿĂดคล้ĂงรąĀü่ćงข้Ăมลูเชงิปริมćณแลąข้Ăมลูเชงิคณุภćพ ผลกćรüเิครćąĀ์ข้Ăมลูเชงิปรมิćณ
แลąข้ĂมลูเชงิคณุภćพมคีüćมÿĂดคล้ĂงกĆน โดยข้ĂมลูเชงิปรมิćณปรąเมนิจćกกćรüเิครćąĀ์ค่ćเฉลีย่ 
พบü่ćใĀ้ข้ĂมลูมคีüćมคดิเĀน็เกีย่üกĆบ 4 ตĆüแปรĀลĆกĂยูใ่นรąดĆบปćนกลćงค่Ăนไปทćงÿงู แลąข้Ăมลู
เชิงคุณภćพปรąเมินจćกผลกćรüิเครćąĀ์เนื้ĂĀćพบü่ć ต่ćงมีคüćมคิดเĀ็นเกี่ยüกĆบÿื่ĂโทรทĆýน ์
ภćยใต้กćรก�ćกĆบดูแลขĂง กÿทช. แบบผÿมผÿćนทĆ้งเชิงบüกแลąเชิงลบ โดยข้Ăค้นพบท่ีÿ�ćคĆญ 
พบü่ć กćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂมีคüćมÿ�ćคĆญเป็นĂย่ćงย่ิงÿ�ćĀรĆบกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćขĂงคนพิกćร 
ทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćย ซึง่ÿąท้Ăนจćกเÿ้นทćงĂทิธพิลโมเดลÿมกćรโครงÿร้ćง แลąÿąท้Ăน
จćกข้ĂมูลขĂงกลุ่มผู้ใĀ้ÿĆมภćþณ์ คüćมÿĂดคล้ĂงกĆนขĂงข้Ăมูลเชิงปริมćณแลąข้Ăมูลเชิงคุณภćพนี้
ท�ćใĀ้ผลกćรüจิĆยมคีüćมถกูต้Ăงมćกยิง่ขึน้ เนืĂ่งจćกมกีćรตรüจÿĂบข้ĂมลูเปรยีบเทยีบกĆบĀลćยแĀล่ง

2. กćรบรกิćรกćรเข้ćถงึเน้ืĂĀćมĂีทิธพิลต่ĂตĆüแปรทีÿ่�ćคĆญĀลćยตĆüแปร ตĆüแปรกćรบรกิćรกćรเข้ćถงึ
เนื้ĂĀć ซึ่งปรąกĂบด้üย กćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂ แลąกćรบริกćรค�ćบรรยćยแทนเÿียง เป็นตĆüแปร
ทีค่ณąผูüิ้จĆยได้ÿรปุÿĆงเครćąĀ์ขึน้มćใĀม่เพิม่เตมิในชุดตĆüแปรโมเดลÿมกćรโครงÿร้ćงเดมิทีม่มีćก่Ăน 
โดยÿĆงเครćąĀ์จćกตĆüแปรกćรเข้ćถึงÿินค้ć (Accessibility) ขĂงแบรนด์ต่ćง ๆ ในงćนüิจĆยขĂง 
Salinas & Pére, (2009); Kimpakorn & Tocquer, (2010); & Purnomo & Lee, (2010)  
ซึ่งเป็นตĆüแปรÿ�ćคĆญที่ÿ่งผลต่ĂเจตคติĀรืĂคüćมพึงพĂใจขĂงผู้ใช้ÿินค้ćĀรืĂบริกćร แลąงćนüิจĆย
ขĂง Hwang & Lee (2018) เÿริมü่ć ÿćมćรถท�ćใĀ้เกิดกćรกลĆบไปใช้บริกćรĀรืĂบริโภคซ�ć้ได้Ăีก
ด้üย ซึ่งข้ĂมูลจćกงćนüิจĆยเĀล่ćนี้ถูกน�ćมćใช้ÿĆงเครćąĀ์ร่üมกĆบปรąกćýขĂง กÿทช. เรื่Ăง แนüทćง
กćรจĆดท�ćล่ćมภćþćมืĂ ค�ćบรรยćยแทนเÿียง แลąเÿียงบรรยćยภćพ พ.ý. 2560 ผลกćรýึกþć
ตĆüแปรกćรบริกćรกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćทĆ้งข้Ăมูลเชิงปริมćณแลąข้ĂมูลเชิงคุณภćพยĆงพบü่ćปัจจุบĆน 
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กćรใĀ้บริกćรล่ćมภćþćมืĂยĆงขćดคüćมเĀมćąÿมเก่ียüกĆบคüćมÿมบูรณ์ครบถ้üนขĂงกćรแปล  
แลąฉćกĀลĆงขĂงล่ćมยĆงไม่เĀมćąÿมเท่ćที่คüร ซึ่งผลกćรýึกþćในÿ่üนนี้ ÿĂดคล้ĂงกĆบงćนüิจĆยขĂง 
กนิþฐć รĆตนÿินธุ์ (2560) ที่พบü่ć ปัจจุบĆนมีค�ćýĆพท์ใĀม่ ๆ เกิดขึ้นตลĂดเüลć แลąýĆพท์ภćþćมืĂ 
มีจ�ćนüนจ�ćกĆด ท�ćใĀ้เมื่Ăแปลเÿียงเป็นภćþćมืĂ ล่ćมไม่ได้แปลครบทุกค�ć ĂีกทĆ้งผู้ปรąกćýข่ćü 
มĆกĂ่ćนข่ćüเร็ü ล่ćมจึงแปลไม่ทĆนแลąเกิดกćรรüบค�ćขึ้น นĂกจćกนีพ้บü่ćฉćกĀลĆงที่มีÿีขćüดูÿü่ćง
ไม่เĀมćąต่Ăกćรน�ćมćใช้เป็นฉćกĀลĆงขĂงล่ćม เนื่Ăงจćกท�ćใĀ้ผู้ชมแÿบตćไม่ÿćมćรถดูได้ถนĆด 
ÿ�ćĀรĆบตĆüแปรกćรบริกćรกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćที่ÿĆงเครćąĀ์ขึ้นมćใĀม่นี้ÿ่งผลต่ĂตĆüแปรทุกตĆüแปร 
ในงćนüิจĆยนี้Ăย่ćงมีนĆยÿ�ćคĆญทćงÿถิติในกćรüิเครćąĀ์โมเดลÿมกćรโครงÿร้ćงซ่ึงเป็นผลüิเครćąĀ์
เชงิปรมิćณ แลąกćรüเิครćąĀ์เนืĂ้Āćซึง่เป็นผลกćรüเิครćąĀ์เชิงคณุภćพ โดยÿ่งผลไปยĆงเจตคตขิĂง
คนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย ÿĂดคล้ĂงกĆบงćนüิจĆยขĂง Salinas & Pére, (2009);  
Kimpakorn & Tocquer, (2010); & Purnomo & Lee, (2010) ที่น�ćมćÿĆงเครćąĀ์ นĂกจćกนี้  
ÿ่งผลต่Ăคุณค่ćแบรนด์ขĂงÿื่Ă (Brand media equity) ซึ่งÿĂดคล้ĂงกĆบงćนüิจĆยขĂง As' ad & 
Alhadid, (2014) ท่ีýกึþćกćรบรกิćรกćรเข้ćถงึÿืĂ่ÿ�ćĀรĆบบคุคลท่ีมกีćรได้ยนิทĆü่ไป ĂกีทĆง้กćรบรกิćร
กćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćยĆงÿ่งผลต่Ăคüćมน่ćเชื่ĂถืĂ ซึ่งÿĂดคล้ĂงกĆบงćนüิจĆยขĂง Kimpakorn & Tocquer, 
(2010); Purnomo & Lee, (2010); Salinas & Pére, (2009) 
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ข้ĂเÿนĂแนąเชิงนโยบćยแบ่งĂĂกเป็น 3 ข้Ă ได้แก่ 1. ข้ĂเÿนĂแนąเก่ียüกĆบกćรปรĆบปรุงกćรบริกćร 
กćรเข้ćถึงเนื้ĂĀć 2. ข้ĂเÿนĂแนąเก่ียüกĆบเนื้ĂĀćขĂงรćยกćร แลą 3. ข้ĂเÿนĂแนąเกี่ยüกĆบกćรÿ่งเÿริม 
คüćมเท่ćเทียมใĀ้กĆบคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยโดยÿื่ĂโทรทĆýน์ ซึ่งข้ĂเÿนĂแนąเชิงนโยบćย 
ทĆ้งÿĂงข้Ăแรกเป็นกćรด�ćเนินกćรตćมüĆตถุปรąÿงค์ข้Ăที่ 2 “เพื่Ăน�ćผลกćรÿ�ćรüจที่ได้จĆดท�ćข้ĂเÿนĂแนą 
เชิงนโยบćย มĂบแก่ กÿทช. เพื่Ăใช้ปรąโยชน์ในกćรĂĂกนโยบćย ปรĆบปรุงเนื้ĂĀćแลąรูปแบบรćยกćรโทรทĆýน์
เพืĂ่ใĀ้เĀมćąÿมกĆบผูบ้รโิภคทีม่คีüćมพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืกćรÿืĂ่คüćมĀมćย” แลąข้ĂเÿนĂแนąเชงินโยบćย
ข้Ăÿุดท้ćยเป็นกćรด�ćเนินกćรตćมüĆตถุปรąÿงค์ข้Ăที่ 3 “เพื่Ăเÿริมÿร้ćงคüćมรĆบผิดชĂบต่ĂÿĆงคมขĂงÿ�ćนĆกงćน 
กÿทช. ในกćรกรąตุน้แลąÿร้ćงจติÿ�ćนกึขĂงผูผ้ลติรćยกćรโทรทĆýน์ต่Ăกลุม่ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นคนพกิćรทćงกćรได้ยนิ
แลąกćรÿื่ĂคüćมĀมćย” โดยรćยลąเĂียดขĂงข้ĂเÿนĂแนąเชิงนโยบćยมีรćยลąเĂียดดĆงต่Ăไปนี้
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1. กćรเพิ่มบริกćรล่ćมภćþćมืĂแลąค�ćบรรยćยแทนเÿียงใĀ้เพียงพĂต่Ăคüćมต้Ăงกćร ผลกćรÿ�ćรüจ
แลąüเิครćąĀ์ข้ĂมลูจćกทĆง้เชงิปรมิćณแลąเชงิคณุภćพใĀ้ผลทีÿ่Ăดคล้ĂงกĆนü่ćปริมćณกćรใĀ้บรกิćร
ในปัจจุบĆนยĆงคงไม่เพียงพĂต่Ăคüćมต้ĂงกćรขĂงกลุ่มคนดĆงกล่ćü ดĆงนĆ้น คüรพิจćรณćปรĆบรąยą
เüลćในกćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂแลąค�ćบรรยćยแทนเÿียงเพ่ิมขึ้นใĀ้เพียงพĂต่Ăคüćมต้Ăงกćร  
คüรมีกćรใĀ้บริกćรล่ćมภćþćมืĂพร้Ăมค�ćบรรยćยแทนเÿียงคüบคู่กĆนเพื่ĂใĀ้เกิดคüćมÿąดüกต่Ă
กćรรĆบÿืĂ่ขĂงคนพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćย โดยพบü่ćกćรใĀ้บรกิćรทĆง้ÿĂงÿ่üนจąช่üย
ท�ćใĀ้คนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยมีคüćมเข้ćใจในเนื้ĂĀćมćกยิ่งขึ้น นĂกจćกนี้พบü่ć
คนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยต่ćงมีคüćมÿนใจคล้ćยคลึงกĆบคนที่มีกćรได้ยินทĆ่üไป 
ซึง่เป็นรćยกćรกรąแÿĀลĆกต่ćง ๆ  ดĆงนĆน้ คüรมกีćรปรĆบปรงุรąบบกćรบรกิćรกćรเข้ćถงึเนืĂ้Āćในÿ่üน
ขĂงรćยกćรที่เป็นที่นิยมขĂงกลุ่มคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿ่ืĂคüćมĀมćยก่Ăน โดยคüćมÿ�ćคĆญ
ล�ćดĆบแรกคĂืเป็นกćรใĀ้บรกิćรล่ćมภćþćมĂื รĂงลงมćคĂืค�ćบรรยćยแทนเÿียง ĂกีทĆง้พบü่ć ผูพ้กิćร
ทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยต่ćงไม่ต้ĂงกćรใĀ้บริกćรดĆงกล่ćüรบกüนÿćยตćคนที่มีกćรได้ยิน
ทĆ่üไป ดĆงนĆ้นจĂภćพค�ćบรรยćยแทนเÿียงคüรมีคüćมยืดĀยุ่น ÿćมćรถเปิดปิดรąบบกćรบริกćร 
กćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćได้Ăย่ćงĂิÿรą ได้แก่ กćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂแลąค�ćบรรยćยแทนเÿียง ĀรืĂ 
กćรมรีąบบเฉพćąÿ�ćĀรĆบคนทีมี่คüćมพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćยแยกเป็นĂกีรąบบĀนึง่ 
เพื่Ăไม่ใĀ้รบกüนÿćยตćขĂงคนที่มีกćรได้ยินทĆ่üไป

2. กćรพĆฒนćบรกิćรล่ćมภćþćมĂื นโยบćยเกีย่üกĆบกćรพĆฒนćบรกิćรล่ćมภćþćมĂืม ี2 ÿ่üน ปรąกĂบกĆน 
ได้แก่ 1) กćรพĆฒนćจĂล่ćมภćþćมืĂ คüรพĆฒนćจĂล่ćมใĀ้มีคüćมเĀมćąÿม เนื่ĂงจćกปัจจุบĆน 
กลุ่มเป้ćĀมćยใĀ้ข้Ăมูลü่ćยĆงมีĂุปÿรรคในกćรรĆบชมจĂล่ćม โดยÿีขĂงพื้นĀลĆงไม่คüรเป็นÿีขćü
เนื่Ăงจćกท�ćใĀ้แÿบตć แลąÿีเÿื้Ăผ้ćขĂงล่ćมคüรเป็นÿีที่ตĆดกĆบพื้นĀลĆงแต่เป็นÿีเรียบ ไม่ฉูดฉćด 
จนเกนิไป ซึง่กćรแต่งกćยตćมปรąเพณนีĆน้ÿćมćรถท�ćได้แต่ไม่มกีćรแต่งกćยจ�ćนüนĀลćยüĆนเกนิไป 
แลąไม่คüรมภีćพใด ๆ  ทĆบทีจ่Ăล่ćม รüมถงึค�ćบรรยćยแทนเÿยีง นĂกจćกนีพ้บü่ćขนćดขĂงจĂล่ćม
ในปัจจบุĆนมขีนćดทีเ่ลก็เกนิไปซึง่เป็นĂปุÿรรคต่Ăคนทีม่คีüćมพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćย
โดยเฉพćąผู้ÿูงĂćยุ คüรมีกćรขยćยขนćดขĂงจĂล่ćมใĀ้มีขนćดใĀญ่ขึ้น 2) กćรก�ćĀนดมćตรฐćน
ล่ćมภćþćมืĂ คüรมีกćรก�ćĀนดมćตรฐćนล่ćมภćþćมืĂใĀ้มีมćตรฐćนเดียüกĆน ซึ่งผลกćรüิจĆยพบü่ć
ล่ćมภćþćมืĂที่บริกćรแปลในรćยกćรโทรทĆýน์ปัจจุบĆนนĆ้นยĆงมีข้Ăจ�ćกĆดบćงปรąกćร เช่น มĆกตĆด
เนื้ĂĀćÿ�ćคĆญบćงÿ่üนĂĂก มีกćรแÿดงÿีĀน้ćท่ćทćงใÿ่Ăćรมณ์ที่ไม่ÿĂดคล้ĂงกĆบเนื้ĂĀćที่แปล แลą
กćรใช้ภćþćมืĂที่ไม่ถูกĀลĆกไüยćกรณ์ภćþćมืĂไทย 
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คüรมุ่งเÿริมกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćในรćยกćรที่คนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยใĀ้คüćมÿนใจ 
เป็นพเิýþ ได้แก่ รćยกćรเกีย่üกĆบÿถćนกćรณ์บ้ćนเมĂืง รćยกćรเกีย่üกĆบÿขุภćพ รćยกćรกāีć รćยกćรท�ćĂćĀćร 
รćยกćรทีเ่ป็นเครืĂ่งนĆนทนćกćรทีใ่Ā้คüćมบĆนเทงิ แลąลąครต่ćง ๆ  รüมถงึรćยกćรทีเ่ป็นปรąโยชน์  ทีÿ่ร้ćงĂćชพี 
ĀรĂืÿร้ćงแรงบĆนดćลใจใĀ้กĆบผูบ้รโิภคทีม่คีüćมพิกćรทćงกćรได้ยนิแลąÿืĂ่คüćมĀมćย นĂกจćกนี ้เนืĂ้Āćรćยกćร
ที่คนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยต้ĂงกćรใĀ้มีข้ึนบćงรćยกćรมีลĆกþณąเฉพćąที่แตกต่ćงกĆบ 
รćยกćรทĆ่ü ๆ ไป ซึ่งมีเนื้ĂĀćค่Ăนข้ćงเฉพćąเจćąจงÿ�ćĀรĆบกลุ่มเป้ćĀมćยที่เป็นคนพิกćรด้üยกĆน ดĆงนĆ้น จึงคüร
จĆดÿรรใĀ้มีกćรผลิตรćยกćรในรูปแบบดĆงกล่ćüเพิ่มเติม ได้แก่ 1) รćยกćรที่มีเนื้ĂĀćเกี่ยüกĆบคนพิกćร 
ทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย เพ่ืĂเป็นต้นแบบในกćรด�ćเนินชีüิต แลąท�ćใĀ้เกิดเป้ćĀมćยในกćรใช้ชีüิต 
ในด้ćนต่ćง ๆ 2) รćยกćรที่เป็นปรąโยชน์ต่Ăชีüิตปรąจ�ćüĆน เช่น รćยกćรเตืĂนภĆยต่ćง ๆ รćยกćรเกี่ยüกĆบ 
กćรปรąกĂบĂćชีพทีก่ลุม่คนพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćยต่ćงÿćมćรถน�ćคüćมรูน้Ćน้ไปปรąกĂบĂćชพี
ขĂงตนเĂงได้ด้üย แลą 3) รćยกćรเนื้ĂĀćเฉพćąÿ�ćĀรĆบคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย เช่น รćยกćร
นิทćนÿ�ćĀรĆบเด็กที่มีคüćมพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย แลąรćยกćรที่คนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂ 
ÿื่ĂคüćมĀมćยเป็น ผู้ด�ćเนินรćยกćร ĀรืĂเป็นดćรćนĆกแÿดงในรćยกćรเĀล่ćนĆ้น

�ĕ1Aส�1B�ะAก9I&วก5�การสĔ�Aสริ%	วา%A�ĔาA�9&% 
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กćรÿ่งเÿริมใĀ้คนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยได้เข้ćถึงเนื้ĂĀćขĂงรćยกćรได้ดีมีต้นทุน 
ในกćรด�ćเนนิกćรทีค่่Ăนข้ćงÿงู ซึง่ขĆดกĆบจ�ćนüนขĂงคนพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćยทีเ่ป็นผูช้มÿ่üนน้Ăย
จึงĂćจท�ćใĀ้ต้นทุนค่ćด�ćเนินกćรต่ćง ๆ ไม่ÿĂดคล้ĂงกĆบผลก�ćไรที่จąได้รĆบกลĆบมć ดĆงนĆ้น Āน่üยงćนที่เกี่ยüข้Ăง
คüรมีกćรด�ćเนินกćรเพิ่มมćตรกćรÿ่งเÿริมต่ćง ๆ ตćมคüćมเĀมćąÿมเพื่ĂใĀ้ÿื่ĂโทรทĆýน์เกิดแรงจูงใจ เช่น  
กćรใĀ้ÿถćนีโทรทĆýน์ได้รĆบปรąโยชน์ในกćรช�ćรąภćþีกĆบÿรรพćกร นĂกจćกนี้ Āน่üยงćนต่ćง ๆ ในปัจจุบĆน 
ได้เล็งเĀน็คüćมÿ�ćคĆญ แลąมบีทบćทเกีย่üข้ĂงกĆบกćรบรกิćรทีช่่üยเĀลĂืใĀ้คนพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćย
ÿćมćรถเข้ćถงึเนืĂ้ĀćขĂงรćยกćรเĀล่ćนĆน้ได้ดยีิง่ขึน้ ซึง่กćรเข้ćถงึเนืĂ้ĀćขĂงรćยกćรจąท�ćใĀ้เกิดคüćมเท่ćเทยีมกĆน
รąĀü่ćงคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยกĆบคนทĆ่üไป น�ćไปÿู่กćรÿร้ćงคุณค่ćใĀ้กĆบแบรนด์ขĂงÿ่ืĂ  
เกิดคüćมเชื่ĂถืĂ แลąน�ćไปÿู่เจตคติที่ดีในที่ÿุด โดยภćคÿ่üนที่เกี่ยüข้Ăงแบ่งĂĂกเป็น 4 Āน่üยงćน ได้แก่ ภćครĆฐ 
ภćคกćรýึกþć ภćคปรąชćชน แลąภćคÿื่ĂโทรทĆýน์ 
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1. กćรĂĂกแบบรćยกćรÿ�ćĀรĆบคนที่มีคüćมบกพร่Ăงทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย เนื้ĂĀć 
บćงเน้ืĂĀćทีค่นพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćยต้Ăงกćรแตกต่ćงจćกคนทีม่กีćรได้ยนิทĆü่ไปนĆน้
ยĆงขćดงćนüจิĆยทีÿ่นĆบÿนนุĂย่ćงชĆดเจนโดยเฉพćąในบรบิทขĂงปรąเทýไทย ดĆงนĆน้กćรüิจĆยครĆง้Āน้ć
เพื่Ăต่ĂยĂดงćนüิจĆยชิ้นนี้จึงคüรมีกćรĂĂกแบบรćยกćรในลĆกþณąต่ćง ๆ ที่เป็นรćยกćรเฉพćąขĂง
คนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย ได้แก่ 1. รćยกćรเกี่ยüกĆบüิชćชีพขĂงคนพิกćรทćง 
กćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย 2. รćยกćรพĆฒนćทĆกþąกćรĂ่ćนขĂงคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂ 
ÿื่ĂคüćมĀมćย 3. รćยกćรเกี่ยüกĆบบริบทชีüิตขĂงคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย แลą 
4. รćยกćรที่ด�ćเนินโดยคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćย

2. กćรýึกþćเฉพćąกลุ่มที่ไม่ÿćมćรถเข้ćถึงเนื้ĂĀćได้ กćรýึกþćเชิงปริมćณพบü่ćตĆüแปรภูมิĀลĆงขĂง
คนพกิćรทćงกćรได้ยนิĀรĂืÿืĂ่คüćมĀมćยมĂีทิธพิลต่Ăกćรเข้ćถงึเนืĂ้ĀćขĂงรćยกćร Ăย่ćงไรกต็ćม 
ĀลćยตĆüแปรไม่ĂćจĂธบิćยเชงิเĀตุผลได้ü่ćเĀตใุดจงึÿ่งผลต่Ăกćรเข้ćถงึเนืĂ้ĀćขĂงรćยกćรได้ชĆดเจน 
โดยเฉพćą 1. ÿถćนภćพ 2. ภูมิล�ćเนć 3. รćยได้เฉลี่ยต่ĂเดืĂน 4. Ăćชีพ 5. กćรýึกþćÿูงÿุด แลą 
6. จ�ćนüนÿมćชิกในครĂบครĆü ดĆงนĆ้นตĆüแปรเĀล่ćนี้จึงคüรมีกćรýึกþćเพิ่มเติมในเชิงคุณภćพ 
เพื่ĂใĀ้เข้ćใจถึงลĆกþณąคüćมÿĆมพĆนธ์ขĂงตĆüแปรที่ชĆดเจนยิ่งขึ้น 

3.  กćรýกึþćรปูแบบขĂงค�ćบรรยćยแทนเÿยีงทีเ่Āมćąÿม คüรมกีćรýกึþćคüćมÿćมćรถกćรĂ่ćนด้üย
แบบÿĂบ โดยก�ćĀนดตĆüแปรต่ćง ๆ  ทีเ่กีย่üข้ĂงกĆบค�ćบรรยćยแทนเÿยีงรćยกćรโทรทĆýน์ เช่น รąดĆบ
คüćมยćกขĂงค�ć แลąคüćมเร็üที่แตกต่ćงกĆน โดยก�ćĀนดภูมิĀลĆงเป็นตĆüแปรคüบคุมที่เป็นตĆüแปร
ที่ÿ่งผลต่Ăกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćขĂงรćยกćรที่พบในงćนüิจĆยครĆ้งนี้ ได้แก่ 1. คüćมพิกćร 2. กćรýึกþć 
3. ÿถćนภćพ 4. ภูมิล�ćเนć 5. บริเüณที่ĂćýĆย 6. รćยได้เฉลี่ยต่ĂเดืĂน 7. Ăćชีพ 8. กćรýึกþćÿูงÿุด 
9. Ăćย ุ10. จ�ćนüนÿมćชกิในครĂบครĆü 11. คüćมÿćมćรถในกćรÿืĂ่ÿćร แลą 12. กćรใช้กćรÿืĂ่ÿćร
ในชีüิตปรąจ�ćüĆน เพื่Ăน�ćไปก�ćĀนดรูปแบบค�ćบรรยćยแทนเÿียงที่เĀมćąÿมÿ�ćĀรĆบรćยกćรที่ม ี
กลุ่มเป้ćĀมćยที่แตกต่ćงกĆน

4. กćรýึกþćคüćมพร้ĂมขĂงกćรบริกćรกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćขĂงÿื่ĂโทรทĆýน์ในปรąเทýไทย คüรมี 
กćรýกึþćเพิม่เตมิเกีย่üกĆบคüćมพร้ĂมขĂงÿืĂ่โทรทĆýน์ในกćรใĀ้บรกิćรแก่กลุม่คนพกิćรทćงกćรได้ยนิ
ĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยในปรąเด็นต่ćง ๆ โดยเป็นกćรýึกþćในภćพรüมเกี่ยüกĆบช่Ăงรćยกćรต่ćง ๆ  
ไม่ü่ćจąเป็นคüćมพร้ĂมขĂงüĆÿดุĂุปกรณ์ คüćมพร้Ăมเกี่ยüกĆบต้นทุน แลąคüćมพร้Ăมเกี่ยüกĆบ
บุคลćกร ในภćพรüมจึงเป็นÿิ่งจ�ćเป็นÿ�ćĀรĆบกćรพĆฒนćยกรąดĆบรćยกćรโทรทĆýน์ขĂงปรąเทýไทย
ต่Ăไป
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5. กćรน�ćตĆüแปรกćรบริกćรกćรเข้ćถึงเนื้ĂĀćไปýึกþćต่ĂยĂด ปรąกĂบด้üย กćรบริกćรล่ćมภćþćมืĂ
แลąกćรบริกćรค�ćบรรยćยแทนเÿียงยĆงจ�ćเป็นต้ĂงมีกćรพĆฒนćต่ĂยĂดเพิ่มเติม เนื่Ăงจćก 
Ăงค์ปรąกĂบต่ćง ๆ ถูกพĆฒนćขึ้นในงćนüิจĆยนี้เป็นงćนüิจĆยแรก ไม่ü่ćจąเป็นกćรตรüจÿĂบ 
เครื่ĂงมืĂในลĆกþณąเปรียบเทียบกĆบกลุ่มคนพิกćรทćงกćรได้ยินĀรืĂÿื่ĂคüćมĀมćยที่มีบริบท 
แตกต่ćงกĆน ĀรืĂกćรปรĆบปรุงเนื้ĂĀćทĆ้งในÿ่üนขĂงข้Ăค�ćถćม แลąแนüทćงกćรขยćยคüćมÿ�ćĀรĆบ
ล่ćมภćþćมืĂ
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