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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษารูปแบบการส่ือสารเพื่อสร้างทุนทางสังคม  
2. เพื่อศึกษาลักษณะท่ีโดดเด่นของทุนทางสังคม และ 3. เพื่อเสนอแนวทางในการเสริมสร้างทุนทาง
สังคมของหน่วยงานภายใต้กองทัพไทยและส านักงานต ารวจแห่งชาติบนแพลตฟอร์ม TikTok การวิจัย
นี้ ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลจากคลิปวีดิโอจากบัญชี TikTok 
ของหน่วยงานด้านความมั่นคง 4 หน่วยงานได้แก่ กองทัพบก กองทัพเรือ และกองทัพอากาศ ท้ังท่ี
เป็นบัญชีหลักของหน่วยงาน บัญชีของหน่วยงานย่อยในสังกัด และบัญชีของบุคลากร รวมถึงข้อมูล
ความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีการสร้างทุนทางสังคมผ่านเนื้อหาคลิป TikTok ของหน่วยงานความมั่นคง 
โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ผู้ใช้งานเนื้อหาออนไลน์ 3 กลุ่มช่วงวัย ได้แก่ Generation 
X, Y และ Z กลุ่มละ 6 – 7 คน  

ผลการวิจัยพบว่า 1. คลิป TikTok ของหน่วยงานด้านความมั่นคงของไทยใน
ภาพรวม มีคุณภาพคลิปดี ภาพและเสียงคมชัด มีความเป็นต้นฉบับ แต่ยังมีรูปแบบท่ียังไม่สอดคล้อง
กับระบบ Algorithm และวัฒนธรรมของแพลตฟอร์มมากนัก โดยเฉพาะในด้านการเกาะกระแสความ
นิยมต่างๆ และการสร้างความบันเทิงแก่ผู้ชม ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญท่ีสุด 2. หน่วยงานด้าน
ความมั่นคงของไทย เน้นสร้างทุนทางสังคมด้วย Trust (การสร้างความไว้เนื้อเช่ือใจ) และ Norm of 
Reciprocity (การช่วยเหลือเกื้อกูล) มากท่ีสุด โดยวัดจากเนื้อหาในคลิป TikTok ท่ีเกี่ยวกับการสู้รบ
ปกปัองประเทศ และการบ าเพ็ญประโยชน์ช่วยเหลือประชาชนตามล าดับ ส่วนการสร้างทุนทางสังคม
ท่ีปรากฏน้อยท่ีสุดคือ Identification (การแสดงอัตลักษณ์) ซึ่งวัดจากเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับชีวิตนอก
เครื่องแบบเช่นปุถุชนคนธรรมดา สะท้อนให้เห็นถึงการจัดล าดับความส าคัญของหน้าท่ีการงาน อยู่
เหนือชีวิตส่วนตัว และ 3. เนื้อหาคลิป TikTok ท่ีมีการสร้างทุนทางสังคมด้วยวิธีท่ีแตกต่างกัน 
สามารถโน้มน้าวกลุ่มผู้ชมในแต่ละกลุ่มช่วงวัยได้ไม่เท่ากัน กล่าวคือ กลุ่ม Gen X จะสนใจเนื้อหาคลิป
ท่ีเกี่ยวกับการปฏิบัติหน้าท่ีของทหารและต ารวจ ส่วนกลุ่ม Gen Y จะสนใจเนื้อหาท่ีเป็นเรื่องชีวิตนอก
เครื่องแบบหรือแง่มุมท่ีเป็นมนุษย์ปุถุชนท่ัวไปมากกว่า ในขณะท่ีกลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มช่วงวัยท่ีสนใจ
เนื้อหาท่ีเป็นการสร้างทุนทางสังคมเกือบครบทุกวิธีการ  

ข้อเสนอแนะคือ หน่วยงานด้านความมั่นคงของไทยควรพัฒนาการส่ือสารผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok โดยค านึงถึง Algorithm และการมีส่วนร่วมในวัฒนธรรมผู้ใช้ TikTok มากขึ้น 
โดยอาจส่งเสริมให้หน่วยงานย่อยและบุคลากรเข้ามามีส่วนร่วมในการส่ือสารภารกิจในรูปแบบท่ีลด
ระดับความเป็นทางการลง และมีอิสระในการคิดสร้างสรรค์มากขึ้น 
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Abstract 

Title  Communication to promote social capital of agencies under 
the Thai Armed Forces and the Office of National Police on 
TikTok Platform 

Field  Social - Psychology 
Name  Prof. Emeritus Dr.Pirongrong Ramasoota  Course NDC  Class 65 

 The objectives of this research are as follows: 1. to study the communication 
patterns in building social capital; 2. to study the distinctive characteristics of social 
capital; and 3. to outline approaches in enhancing social capital, in the cases of the 
agencies under the Royal Thai Armed Forces and Royal Thai Police on the TikTok 
platform. This research uses a qualitative research method. It collects and analyzes 
data from video clips sampled from TikTok accounts of four security agencies: the 
Army, Navy and Air force, targeting official accounts, accounts of affiliating agencies as 
well as accounts of affiliating personnel.  Focus group interviews are also conducted 
to gather opinions on how to build social capital through content in the TikTok clips. 
Participants in the focus group sessions are from three age groups -- Generation X, Y 
and Z, consisting of 6-7 people from each group. 
 The research has these findings : 1. Overall, TikTok clips of Thai security 
agencies are of good quality with clear picture and sound as well as originality.  But 
the message design is generally not aligned with the algorithm and culture of the 
platform, especially in terms of popular trends and entertainment that would drive 
the clips to be most visible to other users. 2. The aspects of social capital most 
evidently reflected in the studied TikTok clips of Thai security agencies are “Trust-
building” and “Norm of Reciprocity.” This is portrayed most viably in clips with themes 
about fighting to protect the country, and social service of the armed forces to alleviate 
people in crisis or difficult situations. The least visible social capital, however, was 
“Identification” (Identity shared with social groups), which is measured by content 
relating to human-side issues or ordinary lifestyles outside the uniform.  This may indicate 
the prioritization of work-related responsibilities over other aspects of life. 3. Different 
types of content design for TikTok clips tend to generate attention from users in different 
ways, that is, Gen X users are more interested in clips about military and police 
duties, while Gen Y users are more appealed by content about life undercover or 
more human-side aspects, and Gen Z users are attracted to content that reflect 
social capital building in all aspects. The study has this recommendation-Thai 
security agencies should explore communication advantages of the TikTok platform, 
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taking into account the underlying algorithms and engagement dynamics of the 
TikTok user culture, while encouraging affiliating agencies and personnel, allowing 
greater freedom and creativity, to engage in less formalized storylines. 
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ค ำน ำ 
  การวิจัยเรื่อง “การส่ือสารเพื่อสร้างทุนทางสังคมของหน่วยงานภายใต้กองทัพไทย และ
ส านักงานต ารวจแห่งชาติบนแพลตฟอร์ม TikTok” เป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตร วปอ. รุ่นท่ี 65 โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการส่ือสารเพื่อสร้างทุนทางสังคมของหน่วยงานภายใต้กองทัพไทยและ
ส านักงานต ารวจแห่งชาติบนแพลตฟอร์ม TikTok รวมถึงวิเคราะห์ลักษณะท่ีโดดเด่นของทุนทางสังคม
ท่ีสะท้อนผ่านการส่ือสารดังกล่าว อีกท้ังยังมีการประมวลความเห็นและทัศนคติของผู้ใ ช้หลากหลาย
ช่วยวัยท่ีเปิดรับเนื้อหาของหน่วยงานท่ีท าการศึกษา ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการช้ีให้เห็นถึงข้อดีและ
ข้อด้อยของการออกแบบและผลิตเนื้อหาเพื่อสร้างทุนทางสังคมของหน่วยงานฯ โดยผู้วิจัยได้
สังเคราะห์ข้อมูลออกมาเป็นแนวทางในการส่งเสริมการใช้ TikTok เพื่อเสริมสร้างทุนทางสังคมของ
หน่วยงานด้านความมั่นคงของไทย ผู้วิจัยหวังว่ารายงานฉบับนี้จะมีประโยชน์ต่อผู้ท่ีน าไปใช้ให้เกิดผล
ตามความคาดหวัง 
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บทที่ 1 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในช่วงเกือบสองทศวรรษท่ีผ่านมา ส่ือสังคมออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดียซึ่งอยู่บน
แพลตฟอร์มของเว็บ 2.0 ได้มีการเจริญเติบโตแบบทวีคูณด้วยฐานจ านวนของผู้ใช้กว่า 4.89 พันล้าน
คนท่ัวโลก ส่ือสังคมออนไลน์หลากหลายแพลตฟอร์มได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของ

มนุษยชาติ ท้ังในระดับปัจเจกบุคคลและองค์กรท่ีต่างก็ใช้แพลตฟอร์มนี้เพื่อนานาวัตถุประสงค์ รวมไป
ถึงการสร้างทุนทางสังคม (Social Capital) ซึ่งหมายถึง เครือข่ายความสัมพันธ์และการสร้างความไว้
เนื้อเช่ือใจ (Trust) ผ่านการเช่ือมโยงและความผูกพันในลักษณะต่างๆ เพื่อความมั่นคงและยั่งยืนของ
ตัวปัจเจกบุคคลหรือองค์กรนั้นๆ  

องค์ประกอบส าคัญของทุนทางสังคม คือ ความไว้วางใจทางสังคม (Social Trust) ซึ่ง

การมีทุนทางสังคมสูง สามารถส่งผลให้เกิดการกระท าท่ีสอดประสานกัน (Coordinated Actions) 
เช่น เครือข่ายสังคมท่ีมีบรรทัดฐานการต่างตอบแทนกัน (Norm Of Reciprocity) ท่ีพัฒนามาจาก
การปฏิบัติหรือพฤติกรรมท่ีท าเป็นประจ า (Routine Behavior) อันน ามาซึ่งความคาดหวัง 
(Expectation) จากพฤติกรรมดังกล่าว ซึ่งความสัมพันธ์เช่นนี้สามารถน าไปสู่เครือข่ายท่ีใกล้ชิดกัน
มากขึ้น อาจถึงขึ้นน าไปสู่การมีส่วนร่วมในฐานะพลเมือง (Network Of Civic Engagement) ซึ่งจะ

น าไปสู่การขับเคล่ือนสู่ความเป็นปึกแผ่นและมั่นคงของสังคมได้ 
ในบริบทนี้ ส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญจากส่ือสารมวลชนด้ังเดิมท่ีมี

ข้อจ ากัดสูงจากลักษณะของการส่ือสารทางเดียวและกลุ่มเป้าหมายท่ีกว้างขวางระดับมวลชน  
เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์ไม่เพียงช่วยรักษาสายสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นอยู่แล้ว เช่น เพื่อนสนิทและญาติ 
แต่ยังช่วยกระชับความสัมพันธ์ในลักษณะห่างและหลวมๆกว่าด้วย เช่น คนรู้จักหรือผู้คนท่ีพบกันเพียง

ครั้งเดียว นอกจากนี้ ก็ยังสามารถเอื้อให้มีการเช่ือมต่อใหม่กับคนท่ีไม่รู้จักกันโดยตรงในชีวิตจริง หรือ
อาจจะอยู่กันคนละวงโคจรของชีวิต หรือแม้แต่จะอยู่กันคนละกลุ่มสังคมประชากรก็ได้ ยิ่งไปกว่านั้น 
ส่ือสังคมออนไลน์ยังสามารถเบลอขอบเขตของผู้ชม โดยยุบรวมให้อยู่ในกลุ่มเดียวกันท้ังการส่ือสาร
ระดับสาธารณะและระดับส่วนบุคคล อีกท้ังยังสามารถสร้างการมีส่วนร่วมจากผู้ท่ีอยู่ในเครือข่ายหรือ
ผู้ใช้ในระดับสาธารณะผ่าน การแท็ก การกดถูกใจ หรือการแสดงความคิดเห็น เป็นต้น พร้อมๆกับเปิด

พื้นท่ีให้กับผู้ท่ีเปิดรับเนื้อหาแบบไม่แข็งขันนัก อย่างผู้ท่ีอยากบริโภคเนื้อหาท่ีอยู่ในฟีดข่าวอย่างเงียบๆ

ได้ด้วย 
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ณ ปัจจุบัน ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีก าลังเป็นกระแสด้วยอัตราการการเปิดรับและ
แพร่กระจายเพิ่มขึ้นรวดเร็วท่ีสุดน่าจะได้แก่ TikTok (อ่านว่า ต๊ิกต็อก) ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันท่ี
ให้บริการเครือข่ายสังคม (Social Networking) ประเภทไมโครบล็อกกิง (Micro-Blogging) โดยเป็น

การสร้างเนื้อหาวีดิทัศน์แบบส้ัน มีตัวเลือก 15 วินาที 60 วินาที และ 3 นาที  แม้ว่าจะเริ่มต้นการ
ให้บริการในประเทศจีนเมื่อปี พ.ศ. 2559 แต่เมื่อเปิดให้บริการระหว่างประเทศในปี พ.ศ. 2561 
TikTok ก็ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก  สถิติยอดจ านวนผู้ใช้งานท่ัวโลกอ้างอิงข้อมูลปี พ.ศ.2565 มี
จ านวนมากถึง 1,000 ล้านบัญชี โดยประเทศสหรัฐอเมริกามีบัญชีผู้ใช้งานมากถึง 136 ล้านบัญชี  
ส่วนประเทศไทยมีบัญชีผู้ใช้งานมากเป็นอันดับ 8 ของโลก จ านวน 38 ล้านบัญชี เทียบเป็น 70.6% 

ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ (Kemp, 2022; TikTok, 2022)  
ความนิยมในTikTok มาจากการออกแบบให้ผู้ใช้สามารถสร้างเนื้อหาท่ีสนุกสนาน และ

ดึงดูดใจด้วยการแสดงออกหรือหยิบยกประเด็นหรือเรื่องราวท่ีน่าสนใจมาท าเป็นคลิปประกอบกับ
เพลง ไปจนถึงการสร้างมีม1 นอกจากนี้ TikTok ยังขับเคล่ือนด้วยอัลกอริทึมซึ่งจะวิเคราะห์แบบ
แผนการใช้และเนื้อหาท่ีมักเข้าชมหรือติดตามของผู้ใช้แพลตฟอร์มในการประมวลผลว่าจะฟีดคลิป

ประเภทใดหรือเนื้อหาในลักษณะใดมาให้  ท้ังนี้ TikTokนับเป็นแพลตฟอร์มซึ่งเป็นท่ีนิยมสูงในหมู่คน
รุ่นใหม่ ซึ่งจากสถิติผู้ใช้ TikTok นั้น จากท้ังหมด 1 พันล้านคน มี 1 ใน 3 เป็นคนเจเนอเรชัน Z หรือ 
เจน Z (อายุ 10 - 25 ปี เกิด ค.ศ.1997 - 2012) ส่วนหนึ่งเพราะการออกแบบให้เหมาะสมกับการ
เข้าถึงผ่านโทรศัพท์มือถือซึ่งเป็นอุปกรณ์พื้นฐานในชีวิตของคนรุ่นใหม่ การเป็นแหล่งรวมของคลิป
วิดีโอและความบันเทิง ตลอดจนการมีเครื่องมือส าหรับสร้างสรรค์เนื้อหาในลักษณะวัฒนธรรมนิยม 

(Popular Culture) โดยเฉพาะฟีเจอร์ “For You Page” หรือหน้าแรกเวลาเปิดแอปพลิเคชัน 
TikTok ท่ีจะแสดงคลิปวิดีโอ “ท่ีผู้ใช้น่าจะชอบ” ในหน้าโฮม ท าให้ผู้ใช้เห็นวิดีโอและโฆษณาล่าสุดท่ี
ตรงกับไลฟ์สไตล์ความชอบของตัวเอง ซึ่งนอกจากจะตอบสนองความชอบส่วนบุคคลของผู้ใช้ก็ยังเป็น
ประโยชน์กับธุรกิจต่าง ๆ ท่ีต้องการเข้าถึงลูกค้า หรือองค์กรต่างๆท่ีต้องการสร้างความเช่ือมโยงกับ

กลุ่มเป้าหมายในบางกลุ่มด้วย เป็นท่ีน่าสนใจว่า จากข้อมูลล่าสุด ปัจจุบันคนเจน Z มีพฤติกรรมใช้ 

                                            
 

1 มีม หมายถึง กระแสมุกข าขันบางอย่างท่ีแพร่กระจายอย่างรวดเร็วด้วยการผลิตซ้ า 
หรือการต่อยอดของผู้ใช้ในโลกของอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีมสามารถปรากฏ
ได้ในหลากหลายรูปแบบ เช่น ภาพ คลิปวีดีโอ ค าพูด วลี ประโยคเด็ด เป็นต้น 
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TikTok ในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ เช่น อาหาร สถานท่ีท่องเท่ียว ไปจนถึงข้อมูลความรู้หรือการเสริม
ทักษะต่างๆ มากกว่า Google แล้ว2 

 ด้วยองค์ประกอบท้ังหลายดังท่ีกล่าวมา TikTokจึงถูกมองว่าเป็นส่ือสังคมออนไลน์ซึ่งมี

ศักยภาพสูงมากในแง่ของการสร้างหรือขยายทุนทางสังคม โดยเฉพาะ ทุนทางสังคมในแง่ของการ
เช่ือมโยงหรือสร้างความไว้เนื้อเช่ือใจให้กับคนท่ีอยู่ในเครือข่ายหรือกลุ่มทางสังคมท่ีห่างและแตกต่าง
จากตนเอง (Bridging Social Capital) หรือการเพิ่มความแน่นแฟ้นของความสัมพันธ์กับคนในกลุ่ม
หรือเครือข่ายเดียวกัน (Bonding Social Capital) 

อนึ่ง ภาคส่วนท่ีท างานเกี่ยวข้องกับความมั่นคงของรัฐ อย่างกองทัพต่างๆ และต ารวจ
ค่อนข้างประสบปัญหาในเรื่องของภาพลักษณ์ ความนิยม และการได้รับความไว้วางใจจากสาธารณะ
เพิ่มข้ึนเรื่อยๆ ในสังคมไทย ในส่วนของกองทัพ ในช่วงสองทศวรรษท่ีผ่านมา ได้มีการท ารัฐประหาร
โดยคณะทหารช้ันผู้น าของเหล่าทัพต่างๆถึง 2 ครั้ง กล่าวคือคณะมนตรีความมั่นคงแห่งชาติ (คมช.) 
ในพ.ศ. 2549 และคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ใน พ.ศ. 2557 แม้ในระยะแรกผลการส ารวจ
ภายหลังการท ารัฐประหารของสวนดุสิตโพล พบว่าประชาชนส่วนใหญ่จะมีความคาดหวังท่ีสูงมากต่อ
คณะรัฐประหารซึ่งถูกมองว่าเป็นตัวแทนของกองทัพ ไม่ว่าจะเป็น ความคาดหวังต่อการส่งเสริมการ
ปกครองระบอบประชาธิปไตย อันมีพระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมุข ความคาดหวังต่อการแก้ไข
ปัญหาคอร์รัปชัน ความคาดหวังต่อการป้องกันและปราบปรามยาเสพติด ความคาดหวังต่อการพัฒนา
ประเทศในด้านต่างๆ ความคาดหวังต่อการช่วยเหลือประชาชน เป็นต้น แต่ภาพท่ีปรากฏในการรับรู้
เมื่อเวลาผ่านไป กลับกลายเป็นโครงสร้างทางการเมืองใหม่และความสัมพันธ์เชิงอ านาจท่ีสร้างขึ้นโดย
มีกองทัพเป็นศูนย์กลาง เพื่อรักษาอ านาจครอบง าทางการเมืองภายใต้รัฐธรรมนูญ การละเมิดสิทธิ
มนุษยชนของผู้ท่ีเห็นต่างในลักษณะต่างๆ การใช้ปฏิบัติการทางการส่ือสาร (IO) ของกองทัพเพื่อ
จัดการกับมติมหาชน (Public Opinion) การจัดสรรงบประมาณให้กระทรวงกลาโหมในล าดับต้นๆ 
ตลอดจนความพยายามในการซื้ออาวุธยุทโธปกรณ์มูลค่าสูงลิ่วในช่วงที่ประเทศประสบปัญหาด้าน
เศรษฐกิจอยู่ในภาวะยากล าบากและไม่มีศึกสงครามใดๆ  

                                            
 

2 N. Mulinda, A. Niasse, TikTok videos used like google search, 
Bloomberg.Com. (2022). https://www.bloomberg .com/news/articles/2022-07-29/gen-
z-uses-tiktok-like-google-upsetting-the-old-internet-order?srnd=technology-
vp#xj4y7vzkg (accessed July 20, 2023)  
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ขณะเดียวกัน ส านักงานต ารวจแห่งชาติ เป็นหน่วยงานต้นทางของกระบวนการยุติธรรม 
ด้วยภารกิจของเจ้าหน้าท่ีต ารวจในการปฏิบัติหน้าท่ีป้องกันปราบปราบอาชญากรรม แก้ไขปัญหายา
เสพติดให้โทษ ปัญหาสังคม การก่อการร้าย ฯลฯ เพื่อสร้างความสงบสุขให้กับสังคม ตลอดจนสร้าง
ความมั่นใจในชีวิตและทรัพย์สินของประชาชน แต่ทัศนคติของประชาชนท่ีมีต่อต ารวจนั้นกลับออกมา
ในทางลบ เนื่องจากมีกลุ่มเจ้าหน้าท่ีต ารวจส่วนหนึ่ง สร้างความเสียหายด้วยการทุจริตปฏิบัติหน้าท่ีมิ
ชอบ ใช้อ านาจหน้าท่ีรังแกกล่ันแกล้งประชาชน ประพฤติตนขัดต่อกฎหมายและศีลธรรมอันดี เช่น
กรณีนายต ารวจที่ใช้ถุงด าครอบหัวผู้ต้องหาจนเสียชีวิต การพัวพันกับการท าบ่อนการพนันหรือ
เว็บไซต์การพนัน รวมถึงการเรียกรับผลประโยชน์ในหลายกรณี แม้กระท่ังจากการสอบหรือแต่งต้ัง
ข้าราชการต ารวจเองจึงเป็นภาพลักษณ์ด้านลบท่ีประชาชนรับรู้ในวงกว้าง 

นอกเหนือไปจากกระแสเรียกร้องการปฏิรูประบบทหาร และต ารวจ ซึ่งสะท้อนส่วนหนึ่ง
ผ่านแฮชแท็ก #ทหารมีไว้ท าไม” ท่ีปรากฏผ่านส่ือสังคมออนไลน์มาอย่างต่อเนื่องแล้ว  กองทัพไทยยัง
ประสบกับเหตุการณ์ร้ายแรงอันอาจส่งผลน าไปสู่วิกฤตการณ์ศรัทธาของสาธารณะ ไม่ว่าจะเป็น
เหตุการณ์กราดยิงโคราช (กองทัพบก) เมื่อวันท่ี 8 กุมภาพันธ์ 2563 และเหตุการณ์เครื่องบินรบพม่า
รุกล้ าเข้ามาในน่านฟ้าไทย (กองทัพอากาศ) เมื่อวันท่ี 30 มิถุนายน 2565 และล่าสุดเหตุการณ์เรือ
หลวงสุโขทัยอับปาง (กองทัพเรือ) เมื่อช่วงก่อนส้ินปี 2565 ท่ีผ่านมา  

แม้จะมีการน าเสนอข่าวท่ีเสริมภาพลักษณ์ในเชิงบวกบ้าง แต่ก็มักเป็นข่าวเกี่ยวกับ
กิจกรรมบ าเพ็ญประโยชน์ การลงพื้นท่ีจิตอาสารับใช้ประชาชน หรือการจัดงานการกุศลหารายได้
ระดมทุนตอบแทนสังคม เช่น ข่าวทหารช่วยเหลือประชาชนอพยพน้ าท่วม  การจัดงานวันเด็ก  
งานกาชาด ฯลฯ ซึ่งมิได้เป็นภาพลักษณ์เชิงบวกท่ีเกี่ยวเนื่องกับบทบาทหรือหน้าท่ีหลักของทหารแต่
อย่างใด  

สาเหตุส าคัญประการหนึ่งท่ีท าให้กองทัพและส านักงานต ารวจแห่งชาติค่อยๆ เส่ือม
ความนิยมลง และเกิดกระแสการต้ังค าถามต่อความจ าเป็นของทหารและการต่อต้านต ารวจสืบ 
เนื่องจากหน่วยงานความมั่นคงเหล่านี้ขาดกระบวนการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและมีกลยุทธ์ ท้ังใน
ยามปกติและโดยเฉพาะในภาวะวิกฤต ตัวอย่างเช่น การสร้างความรับรู้เกี่ยวกับวิชาชีพและบทบาท
ทางสังคมของทหารและต ารวจในบริบทสังคมไทยปัจจุบัน เมื่อประชาชนส่วนใหญ่ไม่ทราบว่าทหาร
อาชีพมีหน้าท่ีหรือกองทัพมีภารกิจอะไรบ้าง และมีคุณูปการทางสังคมอย่างไร ประชาชนก็จะจดจ า
ภาพลักษณ์ของทหารตามส่ิงท่ีส่ือสารมวลชนน าเสนอข้างต้น ไม่รู้สึกผูกพัน จนถึงมองไม่เห็นความ
จ าเป็นของการมีอยู่ หรือแม้แต่รู้สึกต่อต้านตัวตนของทหารและต ารวจในระดับสังคม กล่าวอีกนัยหนึ่ง
ก็คือ ต้นทุนทางสังคมของกองทัพและส านักงานต ารวจแห่งชาติก าลังถดถอยลงไปเรื่อยๆ ซึ่งในจุดนี้
เอง การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีลักษณะพิเศษท่ีเอื้อต่อการสร้างทุนทางสังคมอย่าง TikTok อาจจะ
เป็นหนทางหนึ่งในการปรับเปล่ียนและเยียวยาปัญหาด้านการรับรู้สาธารณะและการสร้างความ
ไว้วางใจจากสังคมของหน่วยงานอันเป็นเสาหลักด้านความมั่นคงของประเทศเหล่านี้ 
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อย่างไรก็ดี แม้ในหลายประเทศ เช่น สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร แคนาดา เบล
เย่ียม นิวซีแลนด์ ไต้หวัน ฯลฯ ได้เล็งเห็นถึงผลกระทบของ TikTok ท่ีอาจเกิดขึ้นกับความมั่นคงของ
ประเทศ จนมีมาตรการแบนการใช้แอพฯ ผ่านอุปกรณ์มือถือซึ่งใช้งานโดยเจ้าหน้าท่ีรัฐแล้ว 
(Euronews, 2023) หากในประเทศไทย จากการศึกษาเบื้องต้นพบว่าประเด็นดังกล่าว กลับมิได้เป็น
ข้อกังวลของภาครัฐแต่อย่างใด อีกท้ังยังมีหน่วยงานภาครัฐเป็นจ านวนมากท่ีให้ความสนใจใช้
ประโยชน์จากแพลตฟอร์มนี้ ท้ังในระดับองค์กร หน่วยงานในสังกัด และปัจเจกบุคคลท่ีเป็นบุคลากร 
จึงมีความเหมาะสมและเป็นไปได้ท่ีจะท าการศึกษาในหัวข้อนี้   

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษารูปแบบการส่ือสารเพื่อสร้างทุนทางสังคมของหน่วยงานภายใต้กองทัพไทย
และส านักงานต ารวจแห่งชาติบนแพลตฟอร์ม TikTok 

2. เพื่อศึกษาลักษณะท่ีโดดเด่นของทุนทางสังคม ท่ีสะท้อนผ่านการส่ือสารบน
แพลตฟอร์ม TikTok ของหน่วยงานภายใต้กองทัพไทยและส านักงานต ารวจแห่งชาติ 

3. เพื่อเสนอแนวทางในการส่งเสริมการใช้ แพลตฟอร์ม TikTok เพื่อเสริมสร้างทุนทาง
สังคมของหน่วยงานด้านความมั่นคงของไทย 

ขอบเขตของการวิจัย 

1.  ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การวิจัยนี้เลือกศึกษาเฉพาะเนื้อหาการส่ือสารสาธารณะบนแพลตฟอร์ม TikTok 

ของกองทัพบก กองทัพเรือ กองทัพอากาศ และส านักงานต ารวจแห่งชาติท่ีเข้าข่ายการสร้างทุนทาง
สังคม (เฉพาะข้อมูลสาธารณะท่ีสามารถเข้าถึงได้เท่านั้น) โดยใช้เกณฑ์ตามกรอบแนวคิดการวิจัยเป็น
ฐานในการคัดเลือกจากคลิปท่ีเข้าถึงได้ต้ังแต่พ.ศ. 2564 ถึงปัจจุบัน โดยเลือกจากบัญชี TikTok 
หน่วยงานละ 3 บัญชี โดยบัญชีท่ีเลือกต้องมีผู้ติดตามหรือยอด Likes สูงสุดอย่างน้อย 10,000  

2.  ขอบเขตด้านประชากร 
กลุ่มเป้าหมายท่ีจะศึกษาโดยการสนทนากลุ่มคือ กลุ่มผู้ใช้งานเนื้อหา (User) บน

แพลตฟอร์ม TikTok ท่ีได้มีการเปิดรับเนื้อหาตามข้อ 1. ซึ่งมาจากสามกลุ่มช่วงวัย (Generations) 
กลุ่มละ 6 - 7 คน ได้แก่ กลุ่ม Generation X (เกิดระหว่าง พ.ศ. 2508 - 2522) กลุ่ม Generation Y 
(เกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 - 2540)  กลุ่ม Generation Z (เกิดต้ังแต่ พ.ศ. 2541)  

3.  ขอบเขตด้านการวิจัยเชิงพ้ืนท่ี 
พื้นท่ีการศึกษาครอบคลุมเนื้อหาบนแพลตฟอร์ม TikTok ท่ีจัดท าเป็นภาษาไทยโดย

หน่วยงานตามท่ีระบุ และประชากรท่ีศึกษาจะอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท้ังหมด  
4.  ขอบเขตด้านเวลา 

เริ่มการศึกษาวิจัยต้ังแต่วันท่ี 1 ธันวาคม พ.ศ. 2565 – 31 พฤษภาคม 2566  
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วิธีด าเนินการวิจัย 

1.  การรวบรวมข้อมูล 
ข้อมูลปฐมภูมิ: งานวิจัยนี้ใช้วิธีการสนทนากลุ่มผู้ใช้งาน TikTok  ในสามช่วงวัยคือ กลุ่ม Generation 
X กลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z รวมอย่างน้อย 18 คน  
ข้อมูลทุติยภูมิ: งานวิจัยนี้รวบรวมข้อมูลเพื่อส ารวจประเด็นเนื้อหาการส่ือสารสาธารณะท่ีเข้าข่ายการ
สร้างทุนทางสังคมบนแพลตฟอร์ม TikTok ของหน่วยงานท้ังส่ีตามท่ีระบุ โดยคัดเลือกและวิเคราะห์
ตามกรอบแนวคิดในการวิจัย 

2.  การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัย  
น าข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์และการสัมภาษณ์มาเรียบเรียง โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน 

ได้แก่ ข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์เนื้อหาจะแสดงผลการวิเคราะห์และจัดหมวดหมู่ของรูปแบบและ
ลักษณะท่ีโดดเด่นของเนื้อหาการส่ือสารท่ีเป็นการสร้างทุนทางสังคมตามองค์ประกอบของการสร้าง
ผลสัมฤทธิ์ผ่านการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ซึ่งในท่ีนี้คือ TikTok  และตามมิติของทุนทางสังคม ในส่วนของ
การสนทนากลุ่ม จะสรุปการรับรู้ ความรู้สึกตอบสนองในด้านต่างๆของผู้ใช้งาน TikTok ท่ีได้มีการ
เปิดรับเนื้อหาตามท่ีได้มีการวิเคราะห์ หลังจากนั้นจึงสังเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์เนื้อหา
และการสัมภาษณ์ เพื่อสรุปเป็นแนวทางในการส่งเสริมการใช้แพลตฟอร์ม TikTok เพื่อส่งเสริมการ
สร้างทุนทางสังคมของหน่วยงานท่ีท าการศึกษาต่อไป 

3.  การน าเสนอข้อมูล 
งานวิจัยนี้จะได้น าเสนอในรูปแบบของการพรรณนาวิเคราะห์ เพื่อน าเสนอรูปแบบ

และลักษณะท่ีโดดเด่นของเนื้อหาการส่ือสารท่ีเป็นการสร้างทุนทางสังคม ข้อดีและข้อด้อยของการ
ออกแบบและผลิตเนื้อหาบนการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ซึ่งในท่ีนี้คือ TikTok เพื่อสร้างทุนทางสังคมของ
หน่วยงานท่ีท าการศึกษา การประมวลความคิดเห็น ทัศนคติของผู้ใช้งาน TikTok ท่ีได้มีการเปิดรับ
เนื้อหาท่ีท าการศึกษา  ตลอดจนการสังเคราะห์แนวทางในการส่งเสริมการใช้แพลตฟอร์ม TikTok 
เพื่อส่งเสริมการสร้างทุนทางสังคมของหน่วยงานด้านความมั่นคงของไทย  

ข้อจ ากัดของการวิจัย 

งานวิจัยนี้ศึกษาแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ท้ังในส่วนของ 
Algorithm ของ TikTok พฤติกรรมของผู้ใช้ และการเกิดเหตุการณ์ส าคัญในระหว่างการเก็บข้อมูล ซึ่ง
ส่งผลให้ลักษณะของเนื้อหา ณ เวลาท่ีศึกษา อาจมีการเปล่ียนแปลง  นอกจากนั้น วิธีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ การสนทนากลุ่มซึ่งมีท้ังแบบออนไซต์และแบบ
ออนไลน์ ประกอบกับความหลากหลายในการแสดงความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละช่วงอายุ 
อาจท าให้ข้อมูลท่ีได้เกิดความแตกต่างกันจากการเก็บข้อมูล   
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ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

1. ท าให้ทราบถึงรูปแบบการส่ือสารเพื่อสร้างทุนทางสังคมของหน่วยงานภายใต้กองทัพ
ไทยและส านักงานต ารวจแห่งชาติบนแพลตฟอร์ม TikTok 

2. ท าให้ทราบถึงลักษณะท่ีโดดเด่นของทุนทางสังคมท่ีสะท้อนผ่านการส่ือสาร 
บนแพลตฟอร์ม TikTok ของหน่วยงานภายใต้กองทัพไทยและส านักงานต ารวจแห่งชาติ 
ท าให้สามารถสร้างแนวทางในการส่งเสริมการใช้ แพลตฟอร์ม TikTok เพื่อเสริมสร้างทุนทางสังคม
ของหน่วยงานด้านความมั่นคงของไทย 

ค าจ ากัดความ 

ทุนทางสังคม  หมายถึง เครือข่ายความสัมพันธ์และการสร้างความไว้เนื้อเช่ือใจ (trust)  
ผ่านการเช่ือมโยงและความผูกพันในลักษณะต่างๆ เพื่อความมั่นคง
และยั่งยืนของตัวปัจเจกบุคคลหรือองค์กรนั้นๆ  

แพลตฟอร์ม หมายถึง แอปพลิเคชันส่ือสังคมออนไลน์ท่ีให้บริการการเข้าถึง สร้าง และ
เผยแพร่เนื้อหาในรูปแบบต่างๆ ท้ังข้อความ ภาพ และเสียง โดยผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต 

TikTok หมายถึง แอปพลิเคช่ันท่ีให้บริการเครือข่ายสังคม (Social Networking) 
ประเภทไมโครบล็อกกิง (Micro-Blogging) โดยเป็นการสร้างเนื้อหา
วีดิทัศน์แบบส้ัน มีตัวเลือก 15 วินาที 60 วินาที และ 3 นาที 

ผู้ใช้งาน  หมายถึง ผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มเพื่อการเข้าถึง สร้าง และ/หรือเผยแพร่เนื้อหา
บนแพลตฟอร์มซึ่งในท่ีนี้คือ TikTok 

ผู้สร้างเนื้อหา หมายถึง ผู้ใช้งานท่ีผลิตเนื้อหาส่ือเข้าสู่แพลตฟอร์ม 
หน่วยงานภายใต้กองทัพไทย หมายถึง กองทัพบก กองทัพเรือ และกองทัพอากาศ 
ส านักงานต ารวจแห่งชาติ   หมายถึง ส่วนราชการ ท่ีท าหน้า ท่ีดูแลความมั่นคง

ปลอดภัยภายในราชอาณาจักรไทย ขึ้นตรงกับ
นายกรัฐมนตรี 



 
บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาการสร้างทุนทางสังคมของหน่วยงานภายใต้กองทัพไทยและส านักงาน
ต ารวจแห่งชาติบนแพลตฟอร์ม TikTok นั้น เพื่อท าความเข้าใจสภาวการณ์และบริบทต่างๆ  
ท่ีเกี่ยวข้อง ตลอดจนก าหนดกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์เนื้อหา จ าเป็นต้องมีการทบทวนวรรณกรรม
ในสองส่วนคือ แพลตฟอร์ม TikTok ในส่วนท่ีเป็นข้อมูลพื้นฐานและศักยภาพของแพลตฟอร์มในฐานะ
ส่ือสังคมออนไลน์ กับทุนทางสังคม ในส่วนของนิยาม ลักษณะเด่น ความสัมพันธ์ระหว่างส่ือสังคม
ออนไลน์กับการสรางทุนทางสังคม และการสร้างทุนทางสังคมในกลุ่มทหารและต ารวจ รวมถึงศึกษา
จากงานวิจัยท่ีมีความเกี่ยวข้อง รายละเอียดดังนี้  

แพลตฟอร์ม TikTok: ข้อมูลพื้นฐานและศักยภาพในฐานะสื่อสังคมออนไลน์ 

TikTok (ต๊ิกตอก) เป็นแอปพลิเคชันบริการรับฝากวีดิโอแบบส้ันท่ีเน้นการสร้างสรรค์โดย
การใช้เพลงประกอบวีดิโอ ท้ังในระบบปฏิบัติการ Android และ IOS โดยสามารถเลือกระยะเวลาได้
ต้ังแต่ 15 วินาที 60 วินาที 3 นาที และ 10 นาที มีจุดเด่นในการใส่เสียง (Sound) เอฟเฟกต์ 
(Effects) และฟิลเตอร์ (Filters) และความง่ายในการตัดต่อวิดีโอ 

TikTok เปิดตัวในช่วงเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 พร้อม ๆ กับแอปพลิเคชัน โต่วอิน 
(Douyin) ท่ีเปิดให้บริการในประเทศจีน ต่อมาในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 ByteDance ซึ่งเป็น
บริษัทแม่ของ TikTok ได้ท าการซื้อ musical.ly ซึ่งเป็นส่ือสังคมออนไลน์ส าหรับวิดีโอ โดยมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นท่ีต้องการสร้างวิดีโอร้องเพลงลิปซิงค์ (Lip-sync) และวิดีโอตลกขบขัน. 

TikTok ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากแนวโน้มของการบริโภควีดิโอแบบส้ันเพิ่ม
สูงขึ้น เห็นได้จากการท่ีแอปพลิเคชันต่าง ๆ เริ่มมีเครื่องมือในการสร้างวีดิโอแบบส้ัน อย่างไรก็ดี 
TikTokเป็นแอปพลิเคชันท่ีได้รับความนิยมมากกว่าแอปพลิเคชันอื่น เนื่องจากความแตกต่างของ
TikTokกับแอปพลิเคชันอื่น เช่น ความสามารถในการสร้างวีดิโอแบบส้ัน โดยการใส่เสียง ( Sound) 
เอฟเฟกต์ (Effects) และฟิลเตอร์ (Filters) ประกอบกับความง่ายในการตัดต่อวิดีโอ และการใช้บุคคล
ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) มาช่วยในกิจกรรมของแอปพลิเคชัน ท าให้เกิดผู้สร้างเนื้อหาจ านวนมาก 
นอกจากจะเป็นช่องทางในการแสดงออกแล้ว TikTok ยังเป็นเครื่องมือท่ีสามารถผลิตเนื้อหาท่ีมีความ
สร้างสรรค์ ท าให้เป็นแอปพลิเคชันท่ีได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ใช้งานท่ีเป็นเด็กและเยาวชนซึ่งช่ืนชอบ
การแสดงออกอย่างสร้างสรรค์และการส่ือสารกับกลุ่มท่ีอยู่ในวัยเดียวกัน  นอกจากนั้น อีก
องค์ประกอบส าคัญท่ีท าให้ TikTok ได้รับความนิยม น่าจะเป็นการพัฒนาอัลกอริทึม (Algorithm) 
และปัญญาประดิษฐ์ (Artificial intelligence) ของแพลตฟอร์ม ซึ่งท าการเก็บข้อมูลของผู้ใช้ตลอดจน
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พฤติกรรมการใช้ในมิติต่างๆและประมวลผลเพื่อสามารถน าเสนอเนื้อหาได้สอดคล้อง ตรงตามความ
สนใจ และความต้องการของผู้ใช้งาน 

นับต้ังแต่การเปิดตัวและซื้อ musical.ly การเปล่ียนแปลงของ TikTok โดยการ
ผสมผสานอัลกอริทึม (Algorithm) ของ TikTok ใน musical.ly ท าให้ TikTok ได้รับความนิยมไปท่ัว
โลก  ข้อมูลของ TikTok ในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2566 มีจ านวนผู้ใช้งานมากกว่า 1 พันล้านบัญชีต่อ
เดือน มียอดดาวน์โหลดมากกว่า 3 พันล้านครั้ง และผู้ใช้ใช้งาน TikTok เฉล่ียท่ี 90 นาทีต่อวัน 
ปัจจุบัน TikTok เปิดให้บริการใน 155 ประเทศ 75 ภาษา ตัวอย่างของจ านวนบัญชีในประเทศต่าง ๆ 
(ข้อมูลเดือนเมษายน พ.ศ. 2565) ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกามีบัญชีผู้ใช้งาน 136 ล้านคน ประเทศ
อินโดนีเซียมีบัญชีผู้ใช้งาน 99 ล้านคน ประเทศเวียดนามมีบัญชีผู้ใช้งาน 46 ล้านคน ประเทศ
ฟิลิปปินส์มีบัญชีผู้ใช้งาน 40 ล้านคน และประเทศไทยมีบัญชีผู้ใช้งาน 38 ล้านคน 

แม้ว่าผู้ใช้งานและจ านวนการใช้งาน TikTok จะยังน้อยกว่า Facebook YouTube และ 
Instagram แต่สถิติท่ีน่าสนใจคือ TikTok เป็นแพลตฟอร์มท่ีมี สัดส่วนของผู้ใช้งาน Gen Z (ผู้ท่ีเกิด
ต้ังแต่ พ.ศ. 2540 ถึง พ.ศ. 2552) มากท่ีสุด โดยมีปริมาณการใช้งานต่อวันสูงกว่าผู้ใช้งานในช่วงอายุ
อื่น  วัตถุประสงค์ของการใช้งาน ได้แก่ การดูไลฟ์สด (ร้อยละ 37) การติดตามความเคล่ือนไหวของ
ศิลปินหรือผู้มีช่ือเสียง (ร้อยละ 36) การติดตามข่าวสาร (ร้อยละ 30) การหาข้อมูลท่ีน่าสนใจ (ร้อยละ 
26) การฟังเพลง (ร้อยละ 24) การโพสรูป/วีดิโอ/ข้อความ (ร้อยละ 21) การซื้อของ (ร้อยละ 17) การ
ติดตามความเคล่ือนไหวของเพื่อนและครอบครัว (ร้อยละ 14) และการหาข้อมูลสินค้าท่ีต้องการซื้อ 
(ร้อยละ 14) 

ในส่วนของลักษณะการใช้งาน TikTok สามารถใช้งานได้อย่างหลากหลาย ดังนี้ 
1. ช่องทางการเผยแพร่วีดิโอ ได้แก่ การโพสในหน้าโปรไฟล์ (Profiles) การโพสในสตอ

รี่ (Story) และการไลฟ์สด (Live) 
2. ประเภทของเนื้อหาในการเผยแพร่วีดิโอแบบส้ัน ได้แก่ รูปภาพ (Photo) วีดิโอ 

(Video) และข้อความ (Text) 
3. การสร้างวีดิโอ ได้แก่ การอัพโหลดวีดิโอ การบันทึกวีดิโอจากกล้อง และการใช้วีดิโอ

จากผู้ใช้อื่น 
4. การตัดต่อ ได้แก่ การปรับระยะเวลา (Speed) การใส่เสียง (Add sound) การใส่

ฟิลเตอร์ (Filters) การแต่งหน้า (Makeup) การใส่เอฟเฟกต์ (Effects) และการใส่ข้อความ (Text) 
5. การสร้างการมีส่วนร่วมกับชุมชน ได้แก่ การอ้างถึง (Mention) การติดแฮชแท็ก 

(Hashtag) การใช้เสียงร่วมกัน (Sound sharing) การใช้วีดิโอร่วมกัน (Video sharing) การใช้
แม่แบบ (Template) และการใส่ข้อความโต้ตอบ (Interactive text) 

6. การเลือกแสดงผลวีดิโอ ได้แก่ วีดิโอของเพื่อน (Friends) วีดิโอของผู้ท่ีก าลังติดตาม 
(Following) วีดิโอส าหรับคุณ (For You) การไลฟ์สด (Live) และการค้นหา (Search) 
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เนื้อหาส่วนใหญ่ของ TikTok จะมีลักษณะล้อเลียนเพื่อความตลก มีมเป็นส่วนหนึ่งท่ีท า
ให้TikTokได้รับความนิยม แม้ว่าแอปพลิเคชัน เช่น ทวิตเตอร์ อินสตราแกรม และยูทูป จะมีมีม
เช่นกัน แต่มีมในTikTokจะมีความโดดเด่นกว่า เพราะเนื้อหาส่วนใหญ่ของ TikTok จะมีลักษณะ
ล้อเลียนเพื่อความตลก นอกจากนั้น การน าเสนอเนื้อหาให้ผู้ใช้ ในขณะท่ีเนื้อหาของแอปพลิเคชันอื่นมี
ลักษณะการน าเสนอเนื้อหาตามสังคมของผู้ใช้ แต่TikTokจะมีอัลกอริทึมท่ีจะเรียนรู้ความชอบของผู้ใช้
และน าเสนอเนื้อหาท่ีผู้ใช้น่าจะชอบ 

หนึ่งในการเลือกการแสดงผลของ TikTok ได้แก่ วีดิโอส าหรับคุณ (For You) การเข้าใจ
ถึงอัลกอริทึมเบ้ืองหลังการน าเสนอเนื้อหาของ TikTok จะท าให้เข้าใจว่าผู้สร้างเนื้อหามีการวางแผน
โดยมีการศึกษาวัฒนธรรมของ TikTok มากน้อยเพียงใด 

ประเด็นแรก ได้แก่ การดึงดูดใจ เมื่อผู้ใช้น าเข้าวีดิโอ TikTok จะทดสอบวีดิโอของผู้ใช้
โดยดูจากเวลาท่ีผู้ใช้อื่นชมและอัตราการดูจนจบ หมายความว่า หากผู้ใช้อื่นดูวีดิโอเพียงช่วงแรกและ
ไม่ดูต่อจนจบ วีดิโอของผู้ใช้จะถูกติดสัญลักษณ์ไม่ผูกพันและไม่เกี่ยวข้องกับผู้ใช้อื่น อัลกอริทึมจะจัด
ให้วีดิโอท่ีมีเวลาท่ีผู้ใช้อื่นรับชมและอัตราการดูจนจบท่ีดีกว่าก่อน ดังนั้น การสร้างวีดิโอจึงต้องท าให้
น่าสนใจต้ังแต่ 3 วินาทีแรก เพื่อดึงดูดให้ผู้ใช้อื่นดูจนจบจะท าให้วีดิโอได้รับการน าเสนอสู่วีดิโอส าหรับ
คุณมากขึ้น 

ประเด็นท่ีสอง ได้แก่ การเกาะกระแส กระแสเป็นส่ิงยึดเหนี่ยวของTikTok ไม่ใช่เพียงแค่
การเต้น ความตลก หรือเพลง แต่วีดิโอท่ีเป็นกระแสคือวีดิโอท่ีผู้ใช้สนใจ นอกจากนั้นการเกาะกระแส
เพลง เสียง แฮชแท็กจะเพิ่มการเข้าถึงวีดิโอได้ 

อัลกอริทึมของ TikTok จะให้ความส าคัญกับการมีปฏิสัมพันธ์ การใช้บัญชีผู้ใช้สร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับวีดิโอท่ีใกล้เคียงกับเนื้อหาของบัญชีผู้ใช้ ไม่ว่าจะเป็นการกดชอบ (Like) หรือการตอบ 
(Comment) จะช่วยเพิ่มอัตราการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement rate) ซึ่งจะช่วยท าให้วีดิโอของบัญชี
ผู้ใช้มีโอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น 

วีดิโอท่ีเป็นต้นฉบับ คุณภาพดี ไม่ละเมิดลิขสิทธิ์ ซึ่งปฏิบัติตามข้อพึงปฏิบัติของชุมชน
TikTok จะท าให้วีดิโอไม่ถูกปิดกั้น นอกจากนั้น ผู้ใช้ยังต้องพึงระวังในการใช้บัญชีไม่ให้ละเมิดข้อพึง
ปฏิบัติของชุมชน เพราะอาจท าให้บัญชีของผู้ใช้ถูกปิดกั้น 

ผู้ใช้ควรเลือกใช้ข้อความบรรยายวีดิโอเพื่อให้ง่ายต่อการค้นหาวีดิโอ ลักษณะการใส่
ข้อความ อาจใส่ได้ท้ังท่ีวีดิโอและค าบรรยายวีดิโอ  อย่างไรก็ดี การใส่ข้อความท่ีมากเกินไป ก็อาจไม่
เป็นประโยชน์  นอกจากนั้น สีของข้อความท่ีแตกต่าง เห็นได้ชัด จะท าให้ง่ายต่อการมองเห็นและอ่าน 

การใช้เครื่องมือของTikTokให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดเป็นส่ิงจ าเป็นของผู้ใช้ ไม่ว่าจะเป็น
การอ้างถึง (Mention) การติดแฮชแท็ก (Hashtag) การใช้เสียงร่วมกัน (Sound sharing) การใช้
วีดิโอร่วมกัน (Video sharing) การใช้แม่แบบ (Template) และการใส่ข้อความโต้ตอบ (Interactive 
text) เครื่องมือต่าง ๆ จะช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ให้เกิดโอกาสการมองเห็นท่ีมากขึ้น  นอกจากเครื่องมือ
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สร้างปฏิสัมพันธ์แล้ว ยังมีเครื่องมืออื่น ๆ อีก เช่น เครื่องมือในการช่วยสร้างวีดิโอ การตัดต่อ การใส่
ฟิลเตอร์ (Filters) การใส่เอฟเฟกต์ (Effects) เป็นต้น 

เนื้อหาในTikTokส่วนใหญ่จะเป็นเนื้อหาเพื่อความบันเทิง ท่ีส าคัญคือจะต้องเป็นเนื้อหา
ท่ีสร้างเอง และไม่สร้างปฏิสัมพันธ์ปลอม  ดังนั้น การผลิตเนื้อหาใน TikTok จึงควรสร้างสรรค์เองโดย
ใช้เครื่องมือต่าง ๆ ของTikTok 

ทุนทางสังคม 

1.  นิยามทุนทางสังคม 
ทุนทางสังคมเป็นแนวคิดท่ีเกิดใหม่ น่าสนใจและมีศักยภาพสูง อย่างไรก็ตาม การ

วิจัยในหัวข้อนี้ยังคงอยู่ในขั้นเริ่มต้น งานวิจัยท่ีน าเอาแนวคิดนี้ไปใช้จึงจ าเป็นต้องมีการก าหนดนิยาม
ท้ังในเชิงแนวคิด (conceptualization) และในเชิงปฏิบัติการ  (operationalization) และการวัดผล 
(measurement) เพื่อน าไปสู่การวัดผลในลักษณะท่ีสอดคล้องและเช่ือมโยงกัน และเพื่อคล่ีคลาย
ผลกระทบท่ีมีต่อเศรษฐกิจและสังคมอย่างชัดเจน (Woodlock, 1998)   

ค าว่า “ทุนทางสังคม” ถูกใช้ครั้งแรกในปี ค.ศ. 1920 โดยปรากฏในหนังสือท่ีมีช่ือ
ว่า Rural School Community Centres ของ Hanifan ผู้อธิบายว่าเป็นส่ิงท่ีเราสามารถพบเห็นได้
และครอบคลุมไปถึง ภาพลักษณ์ท่ีดี (good will) มิตรภาพ (fellowship) ความเห็นอกเห็นใจ 
(sympathy) และการติดต่อกันระหว่างคนในสังคม (วรวุฒิ โรมรัตนพันธุ์, 2548)   

Coleman (1990) ได้นิยามทุนทางสังคมโดยยึดโยงกับแนวคิดเชิงเศรษฐศาสตร์
แนวนีโอคลาสสิค และได้ให้ค าจ ากัดความของทุนทางสังคมว่าเป็นการรวมตัวของหน่วยต่าง ๆ ท่ี
เหมือนกันและมีลักษณะของความเป็นโครงสร้างและน าไปสู่การอ านวยความสะดวกในการกระท า
บางอย่างของบุคคลท่ีอยู่ในโครงสร้างนั้น โดยทุนทางสังคมนั้นจะครอบคลุมไปถึงภาระผูกพัน ความ
คาดหวัง ความไว้วางใจ และการไหลเวียนของข้อมูล เป็นแหล่งท่ีอ านวยความสะดวกในการผลิตและ
ท าให้สามารถบรรลุเป้าหมายบางอย่างท่ีดูเหมือนว่าจะเป็นไปไม่ได้ให้เป็นไปได้ ท้ังนี้ เขายังกล่าวว่า 
ทุนทางสังคมยังน าไปสู่การสร้างค่านิยมของสังคมท่ีใช้ร่วมกันในการสร้างประโยชน์บางอย่าง เช่น ทุน
ทางสังคมบางประเภทได้น าไปสู่การตื่นตัวทางการเมืองและสามารถขับเคล่ือนสังคมได้ 

ต่อมา Bourdieu (1992) ได้ให้นิยามของทุนทางสังคมว่าเป็นทรัพยากรท่ีเกิดจาก
การความผูกพันทางสังคมเกิดจากความสัมพันทางสังคมซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบของสถาบัน ท้ั งนี้อาจ
กล่าวได้ว่า ทุนทางสังคมเป็นส่ิงท่ีมีอยู่รอบตัวท่ียึดโยงกับความเป็นเครือข่ายและสถาบันผ่านความ
ร่วมมือกันหรือคุ้นเคยกัน นอกจากนี้ ยังจ าแนกความแตกต่างระหว่างทุนสามรูปแบบ: เศรษฐกิจ 
วัฒนธรรม และสังคม โดยก าหนดทุนทางสังคมเป็น: "...ผลรวมของทรัพยากรจริงหรือ ศักยภาพท่ี
เช่ือมโยงกับครอบครองเครือข่ายท่ีคงทนของความสัมพันธ์เชิงสถาบันของกันและกัน การรู้จักและการ
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ยอมรับ—กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ การเป็นสมาชิกในกลุ่ม” (Bourdieu, 1986) ค านิยามดังกล่าวเน้นย้ าถึง
ความส าคัญของเครือข่ายสังคม กล่าวคือ โอกาสและข้อดีท่ีมีให้สมาชิกจากการเป็นสมาชิกกลุ่ม  

นอกจากนี้ Lin (2001) นิยามทุนทางสังคมไว้ว่า “... การลงทุนในความสัมพันธ์ทาง
สังคมโดยคาดหวังผลตอบแทน” แนวคิดมีองค์ประกอบส าคัญสองประการ: (i) ทรัพยากรท่ีฝังอยู่ใน
ความสัมพันธ์ทางสังคมมากกว่าปัจเจกบุคคล และ (ii) การเข้าถึงและการใช้ทรัพยากร 

Robinson et.al (2002) นิยามทุนทางสังคมไว้ว่า “... ความเห็นอกเห็นใจของ
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีต่อบุคคลหรือกลุ่มอื่นท่ีอาจก่อให้เกิดผลประโยชน์ ความได้เปรียบ และสิทธิ
พิ เศษการปฏิบั ติ ต่อบุคคลหรือกลุ่มบุคคลอื่นนอกเหนือจากท่ีคาดหวัง ในการแลกเปล่ียน
ความสัมพันธ์” พวกเขาโต้แย้งว่าค าจ ากัดความนี้มีคุณสมบัติของทุนคลาสสิกและมันแยกส่ิงท่ีเป็น 
(ความเห็นอกเห็นใจ) ออกจากส่ิงท่ีท า (ผลประโยชน์ท่ีอาจเกิดขึ้น) และมุ่งเน้นไปท่ีการเปล่ียนแปลง
ความสามารถของทุนท่ีอยู่ (เป็นตัวเป็นตน)  

ในแง่ความสัมพันธ์ของมนุษย์ Putnam (1993) ได้เน้นย้ าว่าทุนทางสังคมเป็น
ประเด็นเรื่องของการสร้างเครือข่ายทางสังคมท่ีมีความร่วมมือและความไว้วางใจกันในสังคม และ
กล่าวว่าการร่วมมือและความไว้วางใจกันในสังคมเป็นรากฐานของสังคมประชาธิปไตยจึงอาจกล่าวได้
ว่าทุนทางสังคมจะเกิดขึ้นไม่ได้หากขาดการมีส่วนร่วมกันในสังคม ท้ังนี้ Putnam (2000) ยังแบ่ง
ประเภททุนทางสังคมตามประเภทของเครือข่ายออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ (1) Bonding Social 
Capital คือ ทุนทางสังคมท่ีมีการติดต่อหรือมีความสัมพันธ์กันอย่างแน่นแฟ้น เช่น ความสัมพันธ์ของ
ครอบครัวหรือเพื่อนสนิท (2) Bridging Social Capital คือ ทุนทางสังคมท่ีไม่เป็นทางการและมี
ความสัมพันธ์กันแบบหลวม ๆ และ (3) Linking Social Capital คือ ทุนทางสังคมท่ีเช่ือมโยงผู้คนท่ี
อยู่ในเครือข่ายเดียวกัน โดยทุนทางสังคมประเภทนี้จะมีระดับความส าคัญ หรืออ านาจท่ีแตกต่างกัน  

ท้ังนี้ ได้มีนักวิชาการของประเทศไทยได้ให้นิยามของทุนทางสังคมไว้หลากหลาย 
อาทิ ประเวศ วะสี (2542) ให้ค านิยามของทุนทางสังคมว่าเป็น การท่ีคนในสังคมมารวมกลุ่มกันหรือ
เอาความรู้มารวมกัน เพื่อใช้ในการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น ท้ังนี้ยังกล่าวว่าทุนทางสังคมยังมีฐาน
คิดท่ีใกล้เคียงกันกับสังคมท่ีเข้มแข็ง โดยท่ีการรวมกลุ่มกันทางสังคมได้กลายเป็นลักษณะหนึ่งของ
สังคมท่ีมีความเข้มแข็ง และแตกต่างกับสังคมท่ีมีความอ่อนแอท่ีไม่มีลักษณะของการพึ่งพาทางสังคม 
โดยนิยามดังกล่าวสอดคล้องกับ ธนพล พรมสุวงษ์ (2546) ท่ีกล่าวว่าการท่ีสังคมมีทุนทางสังคมท่ีดีนั้น
เป็นสังคมท่ีมีการรวมตัวกันทางสังคมผ่านองค์กรท่ีมีการจัดต้ังระบบต่าง ๆ  

อย่างไรก็ดี เสน่ห์ จามริก (2544) ได้ช้ีให้เห็นว่านิยามของทุนทางสังคมได้
ครอบคลุมไปถึง วัฒนธรรม ภูมิปัญญา ความสัมพันธ์ ตลอดจนทรัพยากรของสังคมในฐานะท่ีเป็น
อ านาจต่อรองกับชุมชนภายนอกได้ โดยได้ยกตัวอย่างของการต่อรองทางอ านาจของประเทศก าลัง
พัฒนาในกระแสโลกาภิวัตน์ และยังเป็นเครื่องมือเพื่อใช้ในการรวมกลุ่มผลประโยชน์ในการขับเคล่ือน
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ประเด็นทางการเมืองและประเด็นทางด้านส่ิงแวดล้อมร่วมกัน เพื่อมิให้ภูมิปัญญาท่ีเกิดขึ้นภายใน
ชุมชนไม่สูญหายจากการพัฒนาของกระแสสมัยใหม่หรือพัฒนาการทางวิทยาศาสตร์ 

ท้ังนี้ เมื่อพิจารณาถึงทุนทางสังคมในมิติเชิงเศรษฐศาสตร์นั้นจะพบว่า ธนาคารโลก
เป็นองค์กรระหว่างประเทศท่ีมีบทบาทในการก าหนดนิยามของทุนทางสังคม โดยธนาคารโลกได้เน้น
ย้ าความส าคัญของการเช่ือมโยงและเครือข่ายทางสังคมอันเป็นลักษณะหนึ่งท่ีส าคัญของทุนทางสังคม 
(network) ท่ีสังคมมีและท างานได้ อีกท้ัง ความไว้วางใจ (Trust) และการเอื้อประโยชน์ซึ่งกันและกัน 
(Reciprocity) ยังเป็นองค์ประกอบหนึ่งท่ีท าให้เกิดความร่วมมือกันในสังคมท่ีน าไปสู่การเปล่ียนแปลง
และการท างานร่วมกันได้ อย่างไรก็ ตามนิยามทุนทางสังคมของธนาคารโลกนั้นยังแบ่งนิยามดังกล่าว
ออกเป็น 2 ลักษณะ คือ นิยามแบบแคบ อันหมายถึง ชุดของความสัมพันธ์ระหว่างคนในแนวระนาบ
และมีผลกระทบต่อชุมชนและความเป็นอยู่ ในขณะท่ี นิยามแบบกว้างนั้นครอบคลุมไปถึงการ
พิจารณาความสัมพันธ์ในแนวราบและแนวดิ่งระหว่างองค์กร โดยเมื่อพิจารณาในแง่มุมดังกล่าวจะเห็น
ได้ว่านิยามของทุนทางสังคมสอดคล้องกับนักวิชาการสองคน ได้แก่ James Coleman และ Robert 
Putnam ท่ีมองว่าทุนทางสังคมคือ สถาบัน ความสัมพันธ์ และบรรทัดฐาน ท่ีเป็นปฏิสัมพันธ์หรือการ
อยู่ร่วมกันของคนในสังคม เพื่อการพัฒนาทางด้านเศรษฐกิจและการพัฒนาท่ียั่งยืนได้ 

อภิรดี วงศ์ศิริ (2561) ได้สังเคราะห์นิยามของทุนทางสังคมข้างต้นและได้แบ่งนิยาม
ของทุนทางสังคมออกเป็น 2 ลักษณะกว้าง ๆ คือ ทุนทางสังคมฐานะท่ีเป็นความเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกันของสังคม (social cohesion) ท่ีสะท้อนให้เห็นความร่วมมือกันในสังคม และ ทุนทางสังคม
ในฐานะท่ีเป็นเครือข่ายทางสังคม (social networks) ท่ีสะท้อนให้เห็นถึงการช่วยเหลือกันในสังคม 
(Batra et al., 2014; Murayama et al., 2012) 

2.  ลักษณะทุนทางสังคม 
การศึกษาทุนทางสังคมนั้นยังสามารถแบ่งได้ออกแบ่ง 2 ลักษณะ ตามแนวคิดของ 

Aldridge (2002) ได้แบ่งทุนทางสังคมออกเป็นสองชนิด ได้แก่ Bonding ซึ่งหมายถึง ทุนทางสังคมใน
แนวนอน (horizontal) ซึ่งทุกคนในสังคมจะมีความเท่าเทียมกัน โดยทุนทางสังคมประเภทนี้ 
ความสัมพันธ์อันใกล้ชิดหรือแนบแน่นระหว่างบุคคลท่ีมีความคล้ายคลึงกันบนพื้นฐานของการมี
เอกลักษณ์ทางสังคมร่วมกันท่ีเช่ือมยึดกันไว้ ขณะท่ี Bridging หมายถึง ทุนทางสังคมในแนวด่ิงท่ี
บุคคลซึ่งอยู่ต่างชนช้ันกันและมีความสัมพันธ์แบบหลวม ๆ ระหว่างบุคคลซึ่งมีความแตกต่างของภูมิ
หลัง เช่น เพื่อนร่วมงาน เพื่อนต่างเผ่าพันธ์ เช่นเดียวกันกับ Narayan and Pritchett (1999) ได้
กล่าวถึงทุนทางสังคมประเภท bonding capital สามารถพบได้ในสังคมชนบทโดยเป็นสังคมท่ีมี
ลักษณะใกล้ชิดกัน ซึ่งแตกต่างจาก bridging capital อันเป็นประเภทท่ีมีความไว้ใจกันต่ า 

กระทรวงพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ (2557) กล่าวว่า ทุนทางสังคม
เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์ผ่านส่ิงท่ีเป็นนามธรรมและรูปธรรม โดยแบ่งลักษณะ
ของทุนทางสังคมออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 
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1. ทุนมนุษย์ คือ ทุนท่ีเกิดจากทักษะ ความรู้และความสามารถของตัวบุคคลเพื่อ
น าไปสู่ประโยชน์ท่ีจะเกิดขึ้นในสังคม เช่น ความมีจิตสาธารณะ ความเอื้ออาทร หรือความรัก ซึ่งเป็น
คุณลักษณะท่ีสามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อได้ในสังคมได้ 

2. ทุนสถาบัน คือ ศรัทธาของกลุ่มคนท่ีมีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งและน าไปสู่การจัดต้ัง
องค์กรหรือเครือข่ายเพื่อให้เกิดการขับเคล่ือนในการพัฒนาชุมชนเพื่อให้เกิดศักยภาพเป็นกลุ่ม และท า
ประโยชน์เพื่อสังคม เช่น กลุ่มสหกรณ์ กลุ่มอาชีพ หน่วยงานภาครัฐ เป็นตัน 

3. ทุนภูมิปัญญาและวัฒนธรรม คือ ทุนทางสังคมท่ีเกิดจากภูมิปัญญาของบุคลลใน
ท้องถิ่นที่น าไปใช้ประโยชน์จนเกิดเป้นจารีตประเพณีหรือวัฒนธรรม อันน าไปสู่ความภูมิใจของตนเอง 
โดยตัวอย่างของทุนภูมิปัญญาและวัฒนธรรมนั้น ได้แก่ แหล่งประวัติศาสตร์ โบราณสถาน รวมท้ัง 
ระบบคุณค่า ซึ่งเป็นส่ิงท่ีท าให้ชุมชนเกิดความผูกพันและสามัคคีกันในชุมชน 

4. ทุนทรัพยากรธรรมชาติ คือ ทุนทางสังคมท่ีเกิดขึ้นตามธรรมชาติและชุมชนได้ใช้
ประโยชน์ร่วมกัน เช่น แม่น้ า น้ าตก ป่า เขา เป็นต้น ทรัพยากรท้ังหลายท่ีมีอยู่ในชุมชน เป็นส่ิงท่ีท 
าให้คนในชุมชนเกิด ความผูกพัน เป็นตัวเช่ือมให้คนในชุมชนมีความสัมพันธ์เป็นกลุ่ม/เครือข่าย 
ร่วมกันใช้ประโยชน์เพื่อการแก้ไข ปัญหาและพัฒนาชุมชน 

3.  สื่อสังคมออนไลน์กับการสร้างทุนทางสังคม 
ส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและทุนทาง สังคม 

(Social capital) เนื่องจากการใช้งานเอื้อต่อการรักษาความสัมพันธ์แบบเข้มแข็ง ใกล้ชิด และแน่น
แฟ้น (Strong tie) เช่น เพื่อนสนิท ญาติ และความสัมพันธ์แบบหลวมและผิวเผิน (Weak tie) เช่น 
คนรู้จัก  การมีทุนทางสังคมในส่ือสังคมออนไลน์ คือการได้รับประโยชน์จากการเป็นส่วนหนึ่งของส่ือ
สังคมออนไลน์ ซึ่งทุนทางสังคมสามารถจ าแนกได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ 

1. ทุนทางสังคมแบบเช่ือมโยง (Linking social capital) หมายถึงความสัมพันธ์
ระหว่างช่วงช้ันท่ีต่างกัน (Different hierarchical levels) 

2. ทุนทางสังคมแบบเช่ือมต่อ (Bridging social capital) ท่ีมาจากความสัมพันธ์
แบบข้ามกลุ่ม และ 

3. ทุนทางสังคมจากความสัมพันธ์แนวราบ (Horizontal tie) ภายในกลุ่ม 
(Bonding social capital) โดยค าว่า “กลุ่ม” ในท่ีนี้หมายถึงกลุ่มท่ีมีสมาชิกท่ีมีจุดร่วมบางอย่าง
เหมือนกันและมีความสัมพันธ์แบบใกล้ชิด (Strong tie)  

การมีทุนทางสังคมสูงหมายถึงการมีโอกาสท่ีจะสามารถท างานท่ีต้องอาศัยความ
ร่วมมือเพื่อบรรลุเป้าประสงค์ได้มากขึ้น ในทางกลับกันทุนทางสังคมต่ าหมายถึงการมีโอกาสในการ
ท างานในลักษณะดังกล่าวเพื่อบรรลุเป้าประสงค์มีน้อยตามไปด้วย (Waters, 2022) 
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จากการทบทวนงานศึกษาท่ีเกี่ยวข้องพบหลักฐานท่ีแสดงให้เห็นว่าเครือข่ายบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social media networks) เอื้อประโยชน์ให้ผู้ใช้ในแง่เป็นทุนทางสังคมท่ีเอื้อ
ประโยชน์สองด้าน 

1. ด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ความรู้ สึก (Emotional support) จาก
ความสัมพันธ์ท่ีเข้มแข็ง/ใกล้ชิด ความสัมพันธ์ลักษณะนี้เปรียบเป็นทุนด้านความสัมพันธ์ในแนวราบ 
(Bonding capital) ท่ีก่อตัวจากสมาชิกเครือข่ายท่ีมีจุดร่วมบางอย่างร่วมกัน อาทิ สมาชิกจากแวดวง
เดียวกัน และ 

2. ทุนด้านข้อมูล เนื่องจากผู้ใช้จะได้รับข้อมูลท่ีแตกต่างหรือความเห็นจากมุมมองท่ี
หลากหลายจากความสัมพันธ์แบบหลวม เปรียบเป็นทุนเช่ือมต่อ (Bridging capital) 

อย่างไรก็ตาม งานศึกษาท่ีผ่านมาไม่ได้เป็นไปในทิศทางเดียวกันเสมอไป ในบริบท
ของส่ือสังคมออนไลน์ ทุนทางสังคมจากความสัมพันธ์แบบเข้มแข็ง ใกล้ชิด และแน่นแฟ้นไม่จ าเป็น
จะต้องเป็นการสนับสนุนด้านอารมณ์ความรู้สึกเท่านั้น และความสัมพันธ์แบบแบบหลวมและผิวเผิน
ไม่จ าเป็นจะต้องเป็นการสนับสนุนด้านข้อมูลเท่านั้น กล่าวคือ เส้นแบ่งระหว่างประโยชน์ท่ีผู้ใช้จะ
ได้รับจากการมีทุนทางสังคมในเครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละด้านหลอมรวมเข้าหากัน (Utz & 
Muscanell, 2015) 

องค์ประกอบส าคัญของทุนทางสังคม คือ ความไว้วางใจทางสังคม (Social trust) 
ซึ่งการมีทุนทางสังคมสูง อาจส่งผลให้เกิดการกระท าท่ีสอดประสานกัน (Coordinated actions) เช่น 
เครือข่ายสังคมท่ีมีบรรทัดฐานการต่างตอบแทนกัน (Norm of reciprocity) ท่ีพัฒนามาจากการ
ปฏิบัติหรือพฤติกรรมท่ีท าเป็นประจ า (Routine behavior) อันน ามาซึ่งความคาดหวัง 
(Expectation) จากพฤติกรรมดังกล่าว  ความสัมพันธ์เช่นนี้อาจน าไปสู่เครือข่ายท่ีใกล้ชิดกันมากขึ้น 
อาจถึงขึ้นน าไปสู่การมีส่วนร่วมในฐานะพลเมืองได้ (Network of civic engagement) 

ส าหรับอาชีพทหารท่ีมีโครงสร้างความสัมพันธ์อย่างเป็นทางการมีสายการบังคับ
บัญชา (Chain of command) ตามโครงสร้างความสัมพันธ์แนวด่ิง(Vertical organization) ทุนทาง
สังคมเป็นส่ิงส าคัญ ความไว้วางใจเป็นหัวใจส าคัญของการท างานในสายอาชีพนี้  การสร้างความ
ไว้วางใจในโครงสร้างความสัมพันธ์แบบนี้ ด้านหนึ่งจ าเป็นต้องอาศัยการสร้างความไว้วางใจเชิงบังคับ 
(Coercion) ผ่านค าส่ังและความสัมพันธ์เชิงอ านาจ อีกด้านหนึ่งของการสร้างความไว้วางใจและทุน
ทางสังคมมาจากการสร้างความรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน หรือความภาคภูมิใจในวิชาชีพนี้ (Esprit 
de corps) (Lewis, 2013) 

Williams ได้อธิบายถึงการเก็บข้อมูลทุนทางสังคม ท้ังจากส่ือใหม่และส่ือด้ังเดิม 
โดยแบ่งการเก็บข้อมูลออกเป็น (1) ทุนทางสังคมแบบเช่ือมต่อ (Bridging social capital) มักจะเป็น
ประโยชน์ส าหรับการติดต่อภายนอกและการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร ประกอบด้วยความสัมพันธ์กับ
โลกภายนอก (Outward looking) การเช่ือมต่อกับบุคคลท่ีมีความแตกต่างกัน (Contact with a 
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broad range of people) มุมมองของตนเองว่าเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มใหญ่ (A view of oneself as 
part of a broader group) และ การกระจายความรู้สึกแบ่งปันกับชุมชนท่ีกว้างขึ้น (Diffuse 
reciprocity with a broader community) และ (2) ทุนทางสังคมจากความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม 
(Bonding social capital) มักเป็นการเช่ือมโยมทางอารมณ์ความและรู้สึกร่วม ประกอบด้วยการ
สนับสนุนทางอารมณ์ (Emotional support) การเข้าถึงทรัพยากรท่ีหายากหรือจ ากัด (Access to 
scarce or limited resources) ความสามารถในการระดมความเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกัน (Ability to 
mobilize solidarity) และการเป็นปรปักษ์กันนอกกลุ่ม (Out-group antagonism)  

Chiu และคณะ พัฒนาการวัดทุนทางสังคมท้ัง 3 มิติ ได้แก่ มิติโครงสร้าง 
(Structural dimension) มิติความสัมพันธ์ (Relational dimension) และมิติการรับรู้ (Cognitive 
dimension) โดยแบ่งการวัดออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ การปฏิสัมพันธ์ท่ีสะท้อนความสัมพันธ์ 
(Interaction ties) ความไว้วางใจ (Trust) วิถีปฏิบัติ/บรรทัดฐานการต่างตอบแทน (Norm of 
reciprocity) การส่ือสารตัวตน/ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง (Identification) การใช้ภาษาร่วมกัน 
(Shared language) และการแบ่งปันวิสัยทัศน์ร่วมกัน (Shared vision) 

งานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยได้พัฒนาตัวชี้วัดในการเก็บข้อมูล ดังนี้ 
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ตารางที่ 0-1 ตัวแปรและตัวชี้วัดในการเก็บข้อมูลทุนทางสังคม 

ตัวแปร ตัวชี้วัด 

การปฏิสัมพันธ์ที่สะท้อน
ความสัมพันธ์  

(Interaction ties) 

คลิปวีดิโอมีเนื้อหาท่ีสอดคล้องกับ Meme Culture วัฒนธรรม
ของผู้เล่น TikTok รวมถึงกระแสข่าว และกระแสความนิยมต่าง 

ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ 

ความไว้วางใจ (Trust) 
คลิปวีดิโอมีเนื้อหาเกี่ยวกับการส่ือสารภารกิจองค์กรด้านการสู้

รบ ปกป้องประเทศจากข้าศึกศัตรู และภัยความมั่นคง 

วิถีปฏิบัติในการต่างตอบแทน  
และช่วยเหลือเกื้อกูลกัน  
(Norm of reciprocity) 

คลิปวีดิโอมีเนื้อหาเกี่ยวกับการท ากิจกรรมบ าเพ็ญประโยชน์ 
ช่วยเหลือประชาชนในยามภัยพิบัติ หรือวิกฤตการณ์ต่าง ๆ 

การส่ือสารตัวตน/ความรู้สึกเป็น
ส่วนหนึ่ง (Identification) 

คลิปวีดิโอมีเนื้อหาเกี่ยวกับการน าเสนอชีวิตนอกเครื่องแบบ / 
Lifestyle ของบุคลากรหน่วยงานในฐานะปัจเจก หรือสามัญชน 

ค่านิยมร่วม (Shared value) 
คลิปวีดิโอมีเนื้อหาเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ ค่านิยม สังคม 

วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี ของชาติ 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย (ดัดแปลงจาก Poecze, Flora, and Christine Strauss, 2020 หน้า 515) 

การสร้างทุนทางสังคมสามารถสร้างผ่านนโยบาย โครงสร้าง และกิจกรรม ปัจเจก
บุคคลท่ีมีความสนใจคล้ายกันสามารถสร้างกลุ่ม เช่น สโมสรโรตารี่ ชมรมทหารผ่านศึก เป็นต้น  หาก
เป็นสถาบัน ก็มีโอกาสท่ีจะสร้างทุนทางสังคมได้ เช่น โรงเรียนสามารถก่อต้ังสมาคมศิษย์เก่า ชมรม
กีฬา เพื่อให้เป็นพื้นท่ีในการรวมตัวและมีกิจกรรมร่วมกันซึ่งจะสร้างความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม พัฒนา
เป็นความไว้วางใจ และเป็นการสร้างทุนทางสังคมในท่ีสุด  

จากบทความ “Bowling Alone” ของ Putnam พบว่าทุนทางสังคมลดลงเพราะ
การมีส่วนร่วมทางการเมือง สิทธิพลเมือง การเข้าร่วมกับกิจกรรมทางศาสนา และการมีส่วนร่วมกับ
ชุมชนมีแนวโน้มท่ีลดลง ส่วนหนึ่งมาจากการใช้โทรทัศน์และคอมพิวเตอร์ จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์รู้สึกโดดเด่ียวแม้ว่าจะมีปฏิสัมพันธ์ทางออนไลน์กับเพื่อน 
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ทหาร ต ารวจ ในฐานะหน่วยงานความมั่นคงของประเทศ กับการสร้างทุนทาง
สังคม 

อาชีพทหารและต ารวจจะต้องสร้างความไว้วางใจ (Trust) ผ่านการพัฒนาทุนทาง
สังคม  ถ้าทุนทางสังคมลดลง ความส าคัญของอาชีพทหารและต ารวจก็จะลดลง ส่งผลให้งบประมาณ
ลดลง และท าให้อาชีพทหารและต ารวจเกิดความโดดเด่ียว (Fight alone) และเกิดปัญหามากขึ้น เช่น 
การฆ่าตัวตาย การล่วงละเมิดทางเพศ เป็นต้น เพื่อป้องกันปัญหาดังกล่าว จึงมีความจ าเป็นท่ีจะต้อง
รักษาระดับของทุนทางสังคมเพื่อให้อาชีพทหารและต ารวจสามารถด ารงอยู่ได้   การสร้างความ
ไว้วางใจจะเริ่มจากระดับล่าง และขยายต่อไปยังระดับองค์กร และระดับชุมชนในท่ีสุด ส่วนการต่าง
ตอบแทนและช่วยเหลือเกื้อกูลกัน (Norm of reciprocity) และเครือข่ายการมีส่วนร่วมของพลเมือง 
(Networks of civic engagement) จะช่วยเพิ่มความไว้วางใจและท าให้ชุมชนมีความแน่นแฟ้น 
มากขึ้น  

ประเด็นของอาชีพทหารและต ารวจ กับทุนทางสังคม แบ่งได้เป็น 3 ประเด็น ได้แก่ (1) 
ความไว้วางใจ (Trust) จะเป็นความผูกพัน (Bond) ท่ีจ าเป็นในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีเข้มแข็ง
ระหว่างก าลังพล ระหว่างผู้บังคับบัญชากับก าลังพล ระหว่างก าลังพล ครอบครัว และกองทัพ และ
เช่ือมโยงระหว่างประชาชน การสร้างความไว้วางใจไม่ใช่แค่เพียงการชนะสงคราม แต่จะต้องอาศัย
ความเข้าใจร่วมกันของทุกฝ่าย (2) จิตวิญญาณกลุ่ม (Esprit de corps)  เกิดจากความภูมิใจ การ
แบ่งปันคุณค่าร่วมกัน และการผูกพันกับอาชีพทหารและต ารวจ  การสร้างจิตวิญญาณกลุ่มสามารถ
สร้างได้ในทุกระดับ ในระดับปัจเจกบุคคลสามารถสร้างได้ในสายการบังคับบัญชา ในระดับหน่วยของ
ก าลังพลสามารถสร้างได้จากประสบการณ์ร่วม ช่ือหน่วย คติประจ าหน่วย และ (3) วัฒนธรรมกองทัพ 
(Army culture) เป็นผลจากท้ังความไว้วางใจและจิตวิญญาณกลุ่ม ประกอบด้วย เอกลักษณ์ทาง
วิชาชีพ (Professional identity) ความรู้สึกของชุมชน (A sense of community) และล าดับช้ัน 
(Hierarchy)  

จากการศึกษา “การพัฒนาทุนทางสังคมของต ารวจไทย” นัยนาและเสกสรรค์ ได้
รวบรวมความหมายของทุนทางสังคมท้ังจากนักวิชาการและองค์กรต่าง ๆ ท้ังในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ สามารถสรุปได้ว่า “ทุนทางสังคมของต ารวจไทย หมายถึง ความสัมพันธ์ทางสังคมของ
ต ารวจไทยท่ีเอื้อให้เกิดประโยชน์ต่อความร่วมมือร่วมใจสนับสนุนและประสานงานกัน เพื่อบร รลุ
ประโยชน์ร่วมกันของสังคม” โดยผลวิจัยพบว่า ระดับทุนทางสังคมของต ารวจไทยอยู่ในระดับมากท่ี
ค่าเฉล่ีย 3.65 และปัจจัยภูมิหลังของต ารวจ (อายุ วุฒิการศึกษา สถาบันการศึกษา ประสบการณ์
ท างาน ช้ันยศ และสังกัด) มีระดับทุนทางสังคมท่ีแตกต่างกัน ยกเว้นเพศ  นอกจากนั้นยังพบว่าปัจจัย
ท่ีมีผลต่อทุนทางสังคมของต ารวจไทย ได้แก่ (1) เครือข่ายทางสังคม (Social network) (2) ความ
รับผิดชอบ (Responsibility) (3) ความไว้วางใจ (Trust) (4) วัฒนธรรมองค์กร (Organizational 



19 

culture) (5) การส่ือสาร (Communication) และ (6) ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการท างาน 
(Efficiency and effectiveness)  

ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลมาก ถ้าใช้อย่างถูกต้องจะช่วยท า
ให้องค์กรสามารถเข้าถึงผู้รับสารจ านวนมากได้ นอกจากจะสร้างความผูกพันกับองค์กรแล้ว ยังช่วย
น าเสนอการรับรู้เกี่ยวกับองค์กร การใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพจึงควรเริ่มจากก าหนด
นโยบาย เป้าหมาย และกลุ่มเป้าหมายในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  ตัวอย่างของหัวข้อท่ีอาจใช้ ได้แก่ 
การติดตามความคืบหน้าของก าลังพลและภารกิจ (Unit and mission updates) การอธิบายบทบาท
ของหน่วยงานกับความมั่นคงของชาติ (Explain unit role in national security) และความ
เกี่ยวข้องกับชุมชน (Community involvement) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1.  การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกองทัพไทย 
การศึกษาของ สุชาดา โยธาขันธ์ และ ลักษณา คล้ายแก้ว (2565) เรื่อง “แนว

ทางการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเพื่อรับรู้ภาพลักษณ์ของกระทรวงกลาโหม” เพื่อ
ศึกษาแนวทางการประชาสัมพันธ์ของกลาโหมผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนเฟซบุ๊ก โดยผลการศึกษานั้น
พบว่า กระทรวงกลาโหมมีเนื้อหาท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้แก่ 1 ) เนื้อหาท่ีผลิตขึ้นเองภายใน
กระทรวงกลาโหม 2) เนื้อหาจากส่ือมวลชนและ 3) เนื้อหาจากเว็บไซต์ส่ือสังคมออนไลน์อื่น ๆ ท้ังนี้
เมื่อจ าแนกผลการศึกษาการส่งเสริมภาพลักษณ์ของกระทรวงกลาโหมตามประเภทของเนื้อหาแล้วนั้น
จะพบว่ามีเนื้อหาท่ีต้องการส่งเสริมภาพลักษณ์ดังต่อไปนี้ 1) เนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการสร้างความผูกพันท่ี
เกี่ยวข้องกับการช่วยเหลือประชาชนและสังคม 2) เนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการยอมรับความเช่ียวชาญ 3) 
เนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับการเคล่ือนไหวขององค์กร 4) เนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับความโดดเด่นท่ีเกี่ยวข้องกับ
พระราชพิธี เช่น พระราชพิธีในการเสด็จพระราชด าเนินเลียบพระนครโดยขบวนพยุหยาตราทาง
ชลมารค และ 5) เนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับประเด็นทางสังคม เช่น เนื้อหาการปฏิบัติภารกิจของหน่วยงาน
กับชุมชนใกล้เคียง การเปิดศูนย์ร้องเรียนบรรเทาทุกข์เป็นกระบอกเสียงให้ประชาชนท่ีได้รับความ
เดือดร้อน เป็นต้น อย่างไรก็ดี การศึกษาดังกล่าวนั้นให้ความส าคัญกับเฟซบุ๊กเพียงอย่างเดียวเท่านั้น 
แต่การส่ือสารของกระทรวงกลาโหมนั้นยังมีช่องทางอื่น ๆ เช่น ทวิตเตอร์ หรือเว็บไซต์ ท่ีผู้วิจัย
สามารถศึกษาเพิ่มเติมเพื่อดูลักษณะของการส่ือสารคู่ขนานไปกับส่ืออื่น ๆ ได้ 

นอกจากนี้ สรลักษณ์ พงษ์โพธิ์ และ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2564) ได้วิเคราะห์เนื้อหา
ท่ีเกี่ยวข้องกับปฏิบัติการข่าวสารผ่านส่ือออนไลน์ของรัฐบาลท่ีมาจากคณะรักษาความสงบแห่งชาติ 
(คสช.) พบว่า เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์  ถูกใช้เป็นเครื่องมือในการส่ือสารระหว่างภาครัฐกับประชาชน 
โดยเมื่อวิเคราะห์ประเด็นหรือสาระหลัก (Theme) นั้นจะเห็นได้ว่า การส่ือสารจะให้ความมั่นคงด้าน
การเมืองท่ีเกี่ยวข้องกับโยบายการปฏิรูปประเทศ การสร้างความปรองดอง และยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี 
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มากท่ีสุดโดยมี พล.อ.ประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีและหัวหน้า คสช. เป็นท้ังแหล่งข่าวโดยตรง
และแหล่งข่าวทางอ้อมมากท่ีสุด 

อย่างไรก็ดี ส่ือสังคมออนไลน์ยังถูกใช้ในฐานท่ีเป็นเครื่องมือในการตรวจสอบร้อย
เท้าดิจิทัล (Digital Footprint) ในการรับสมัครคัดเลือกเข้ารับราชการของกองทัพบก นราวิชญ์ จิตร
บรรจง และ วงพักตร์ ภู่พันธุ์ศร (2565) ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อศึกษาแนวทางการพิจารณาการ
สมัครเข้ารับราชการของกองทัพบก โดยพบว่า กองทัพบกได้เพิ่มมาตรการการตรวจสอบรอยเท้า
ดิจิทัลสามารถสะท้อนเจตนารมณ์ของกองทัพบกท่ีนอกเหนือจากบุคคลท่ีสมัครเข้ารับการคัดเลือก
จะต้องมีคุณสมบัติในการรับสมัคร ให้เป็นไปตามระเบียบและหลักเกณฑ์ของกระทรวงกลาโหม (กห.) 
และ กองทัพบก (ทบ.) แล้ว ยังต้องมีการตรวจสอบทัศนคติของผู้สมัครเข้ารับราชการ หรือการ
ตรวจสอบการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และรอยเท้าทางดิจิทัลด้วย ชโลธร มงคล (2562) ศึกษาแนวทาง
การใช้ส่ือเฟซบุ๊กเพื่อประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ( qualitative 
research methodology) วิเคราะห์ผ่านศูนย์ประชาสัมพันธ์กองทัพบก Army PR Center จ านวน
ท้ังส้ิน 597 โพสต์ และพบว่ากลยุทธ์ที่กองทัพบกใช้ในการประชาสัมพันธ์นั้น การน าเสนอเนื้อหาสาระ
ประเภทความรู้ การรับสมัครเข้ารับราชการทหาร อีกท้ังยังน าเสนอเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับการ
เคล่ือนไหวของกองทัพบกในการปฏิบัติหน้าท่ีภารกิจต่าง ๆ ท่ีประชาชน อีกท้ังยังเป็นการส่ือสารใน
แนวทางสร้างแรงบันดาลใจ รวมท้ังแสดงถึงความกล้าหาญและความเสียสละ และความประทับใจ
ระหว่างกองทัพและประชาชน 

2.  การสร้างทุนทางสังคมผ่านเครือข่ายการสื่อสาร 
การศึกษาของพิชยา ครุพานิช (2557) ท่ีศึกษาส่ือต่าง ๆ กับทุนทางสังคมกับ

เยาวชนในจังหวัดตราด พบว่าส่ืออินเทอร์เน็ตเท่านั้นท่ีมีความสัมพันธ์กับทุนทางสังคมด้านกลุ่มและ
เครือข่ายเนื่องจากเป็นท่ีทราบดีว่าอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทของการด าเนินชีวิตของผู้คนและท า
ให้การติดต่อส่ือสารได้อย่างรวดเร็วมากขึ้นจึงท าให้เยาวชนในจังหวัดตราดใช้ส่ือสังคมออนไลน์
มากกว่า 3 ช่ัวโมงต่อครั้งในการเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก อันเป็นช่องทางท่ี
เยาวชนในจังหวัดใช้ติดต่อส่ือสาร ปรึกษาหารือกันภายในกลุ่ม อย่างไรก็ตาม พบว่า การใช้ส่ือต่าง ๆ 
มีความสัมพันธ์กับทุนทางสังคมด้านความไว้วางใจโดยเฉพาะส่ือโทรทัศน์และส่ือพื้นบ้าน และเมื่อ
พิจารณาจากข้อมูลเบื้องต้นซึ่งได้แสดงให้เห็นว่าเยาวชนในจังหวัดตราดส่วนใหญ่จะดูละครโทรทัศน์
แต่ดูช่วงเวลา 18.00-21.00 น. ซึ่งในช่วงเวลานี้นั้นละครท่ีถูกฉายจะเป็นละครท่ีตามสถานีโทรทัศน์
ต่างๆได้มีการพิจารณาแล้วว่าเป็นละครท่ีเหมาะสมกับเยาวชนเพราะเป็นละครท่ีนอกจากจะให้ความ
บันเทิงแล้วยังมีการสอดแทรกเนื้อหาสาระและความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน
ของเยาวชนแสดงให้เห็นถึงการกระท าท้ังท่ีดีและไม่ดีพร้อมกับผลของการกระท าท้ัง  2 ด้านด้วย 
จึงช่วยท าให้เยาวชนรู้จักการปฏิบัติตัวในแบบท่ีถูกท่ีควรสามารถวางตัวได้เหมาะสมกับวัยและ
กาลเทศะอีกท้ังยังช่วยสอนให้เยาวชนเข้าใจโลกมากข้ึน 
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การศึกษาของพีระ ล่ิวลม (2542) ท่ีให้ความส าคัญของพื้นท่ีไซเบอร์ในการ
ก่อให้เกิดทุนทางสังคม โดยผลการศึกษาพบว่า อินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีท าให้เกิดทุนทางสังคม
และการแพร่กระจายเสียงวัฒนธรรม โดยท่ี กระบวนการเกิดทุนทางสังคมนั้นสามารถแบ่งออกเป็น 3 
ลักษณะ คือ การเกิดทุนทางสังคมท่ีมาจากอิทธิพลทางกายภาย หรือ กระบวนการน าเข้าทุนทางสังคม
ในกลุ่มสังคมคมอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นกระบวนการท่ีทุนทางสังคมได้รับการพัฒนาขึ้น และการใช้ทุนทาง 
สังคมท่ีเกิดขึ้นบนพื้นท่ีอินเทอร์เน็ตอันน าไปสู่การมีส่วนร่วมของชุมชนอินเทอร์เน็ตในการใช้ทุนทาง
สังคมร่วมกัน ท้ังนี้ ทุนทางสังคมท่ีเกิดขึ้นในกระบวนการท่ีแตกต่างกันนั้นมีผลต่อการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมสาธารณะท่ีแตกต่างกันออกไปด้วย นอกจากนี้ อาทิชา เมืองยม (2547) ได้ศึกษาทุนทาง
สังคมในบริทบทของอินเทอร์เน็ตโดยท่ีให้ความส าคัญแนวทางการสนทนาของผู้ใช้งานพบว่าผู้ใช้งาน
โปรแกรม PIRCH และ ICQ นั้นมีลักษณะการสนทนาในการหาเพื่อนใหม่โดยวิธีการใช้งานจะมีการต้ัง
ช่ือนางแฝงเพื่อสนทนาเรื่องราวท่ัว ๆ ไป และครอบคลุมไปถึงเรื่องส่วนตัว อีกท้ังยังใช้สัญลักษณะหรือ
รูปภาพแทนข้อความ โดยงานวิจัยดังกล่าวชี้ให้เห็นถึงลักษณะการใช้งานโปรแกรมพูดคุยท่ีให้ผู้ใช้งาน
สามารถติดต่อและส่ือสารกับผู้ใช้งานอื่น ๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ นอกจากนี้ การศึกษาของ 
ชนากิตต์ ราชพิบูลย์ (2553) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์และผลกระทบท่ี
เกิดขึ้นของนักเรียน โดยศึกษาผ่านการใช้งานแฟลตฟอร์ม Hi5 และพบว่า การใช้งานโปรแกรม
ดังกล่าวได้ท าให้ผู้ใช้งานได้ติดต่อกับเพื่อนปัจจุบันและเพื่อนเก่า และผู้ใช้งานส่วนใหญ่จะมีการใช้งาน
มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ อย่างไรก็ตาม การใช้งาน Hi5 นั้น ผู้ใช้งานยังมีการเปิดเผยความจริงเพียง
บางส่วนเท่านั้น โดยใช้ผ่านทางคอมพิวเตอร์ 

3.  การรณรงค์ทางสังคมผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
สุเมธ ต้ังประเสริฐ (2566) ศึกษาการรณรงค์บนส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงการ

เลือกต้ังท่ัวไป พ.ศ. 2562 พบว่า ขนาดของพรรคการเมืองมีผลต่อการประชาสัมพันธ์ของพรรค
การเมือง โดยท่ีพรรคการเมืองท่ีมีขนาดใหญ่นั้นจะมีวิธีการใช้กลยุทธ์เพื่อเพิ่มฐานนิยมของพรรค
การเมืองและขยายกลุ่มผู้ท่ีช่ืนชอบพรรคการเมืองไปยังกลุ่มใหม่ ๆ แต่ต้องไม่ขัดแย้งกับอุดมการณ์เดิม
ของพรรค ในขณะท่ีพรรคการเมืองขนาดกลางจะใช้รูปแบบการส่ือสารแบบมุ่งเป้าโดยใช้ส่ือผสมผสาน
ระหว่างส่ือด้ังเดิม ส่ือออนไลน์ และส่ือท้องถิ่นเพื่อแสดงบทบาทนโยบายและอุดมการณ์ของพรรคให้
เป็นท่ีรับทราบ อย่างไรก็พรรคการเมืองขนาดเล็กจะใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการเผยแพร่อุดมการณ์ของ
รัฐ และอีกท้ังวิธีการส่ือออนไลน์มีค่าใช้จ่ายท่ีต่ าและสามารถส่ือสารได้กว้าง 

แก้วเกล้า บรรจง และปาริชาต สถาปิตานนท์ (2561) การส่ือสารรณรงค์บนพื้นท่ี
ออนไลน์ Change.org พบว่าการรณรงค์บนส่ือออนไลน์นั้นมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันออกไปอยู่ 5 
รูปแบบ ได้แก่ (1) ให้ข้อมูล (2) อัพเดต ข่าวสาร (3) โน้มน้าวให้คล้อยตาม (4) ขอบคุณ และ (5) 
ประกาศชัยชนะ โดยท่ีมีกลยุทธ์ในการส่ือสารเพื่อให้เห็นภาพ สร้างความผูกพันกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ของการรณรงค์ การจัดการข้อมูล และเช่ือมโยงให้เข้ากับสถานการปัจจุบัน ท้ังนี้เมื่อพิจารณาความ
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เกี่ยวพันธ์ Change.org ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อแบรนด์ Change.org ในด้านความ
เกี่ยวพัน ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ และด้านการมีอิทธิพลอยู่ในระดับต่ า นอกจากนี้ อภิญญ์พัทร์ กสิยารัง
สิทธิ์ (2563) ศึกษาส่ือท่ีใช้ในการรณรงค์ และกิจกรรมการรณรงค์ด้านการป้องกนการทุจริตของ
ส านักงาน ป.ป.ช. โดยพบว่าหน่วยงานต่าง ๆ มีการใช้งานเฟซบุ๊กเพื่อประชาสัมพันธ์โดยใช้ส่ือบุคคล
ผ่านการใช้ผู้ท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ช่วยในการส่ือสาร อีกท้ังยังมีการจัดท ารายการผ่านส่ือ
ออนไลน์อย่าง YouTube ผ่านรายการช่ือ “Change เปล่ียนเพื่อเริ่มต้น” ท่ีใช้นักร้องมาเป็นตัวแทน
ของกลุ่มคนรุ่นใหม่ในการน าเสนอปัญหาการคอร์รัปชันในสังคมไทย 
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กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

 
สรุป 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่า TikTok เป็นแพลตฟอร์มท่ี 
น่าจะเหมาะแก่การสร้างทุนทางสังคมเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มท่ีใช้อัลกอริทึมในการ
จับคู่เนื้อหากับผู้ใช้งานตามความสนใจเฉพาะของแต่ละบุคคล ท าให้เนื้อหาใน TikTok สามารถเข้าถึง
กลุ่มคนในวงกว้างได้มากกว่าเนื้อหาจากแพลตฟอร์มอื่นซึ่งขึ้นกับเครือข่ายสังคมท่ีผู้ใช้งานติดตาม 
ดังนั้น ในการศึกษารูปแบบของการส่ือสารท่ีสอดคล้องกับระบบ จึงจะวิเคราะห์จากรูปแบบการ
น าเสนอด้านต่างๆ ท่ีสอดคล้องกับระบบอัลกอริทึมของแพลตฟอร์ม ท้ังหมด 7 ด้าน ได้แก่ การดึงดูด
ใจ, การเกาะกระแส, การมีปฏิสัมพันธ์, คุณภาพของคลิป, การใช้ข้อความบรรยาย, การใช้เครื่องมือ
ของแอปพลิเคชัน และ การสร้างความบันเทิง ส่วนในเรื่องของการสร้างทุนทางสังคม จะศึกษาจาก
เนื้อหาท่ีน าเสนอ ซึ่งสะท้อนถึงการสร้างทุนทางสังคม 5 ลักษณะ ได้แก่ Interaction Ties, Trust, 
Norm of Reciprocity, Identification และ Shared Value 

 

บัญชี 
(Account) 

แบบแผนการสื่อสาร 
(Communication Pattern) 

ทุนทางสังคม 
(Social Capital) 

การปฏิสัมพันธ์ที่สะท้อนความสัมพันธ์ 
(Interaction ties) 

ความไว้วางใจ 
(Trust) 

วิถีปฏิบัติ/บรรทัดฐานการต่างตอบแทน 
(Norm of reciprocity) 

การสื่อสารตัวตน/ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง 
(Identification) 

ค่านิยมร่วม  
(Shared value) 



 

บทที่ 3 
รูปแบบการสื่อสารและลักษณะการสร้างทุนทางสังคม 

หน่วยงานภายใต้กองทัพไทยท่ีเลือกมาศึกษา อันได้แก่ กองทัพบก กองทัพเรือ 
กองทัพอากาศ และส านักงานต ารวจแห่งชาติ แต่ละหน่วยงานต่างมีบัญชีผู้ใช้งาน TikTok มากกว่า
หนึ่งบัญชี ซึ่งสามารถจัดกลุ่มตามเจ้าของบัญชีหรือผู้ใช้งานได้เป็น 3 ประเภทคือ 

1. บัญชี TikTok ท่ีเป็นบัญชีหลักของหน่วยงาน ซึ่งแต่ละหน่วยงานจะมี 1 บัญชีหลัก 
ท่ีใช้ส่ือสารในนามของหน่วยงาน  

2. บัญช ีTikTok ของส่วนราชการหรือหน่วยงานย่อยในสังกัด พบว่าแต่ละหน่วยงานจะ
มีบัญชีลักษณะนี้จ านวนอย่างน้อยหน่วยงานละ 2 บัญชี  

3. บัญชีส่วนตัวของบุคลากรภายในหน่วยงาน ท้ังท่ีเป็นทหารและต ารวจ ซึ่งบุคคล
เหล่านี้อาจได้รับมอบหมาย หรือมีเจตนาในการเผยแพร่ภารกิจของหน่วยงานท่ีตนสังกัดผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ส่วนตัว 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มบัญชี TikTok ของแต่ละหน่วยงาน มีความแตกต่างกันอย่าง
เห็นได้ชัด สะท้อนถึงแนวคิดและนโยบายขององค์กรท่ีมีต่อแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์อย่าง 
TikTok ท่ีก าลังเป็นกระแสความนิยมล่าสุด โดยแต่ละหน่วยงานมีรูปแบบการส่ือสารและลักษณะการ
สร้างทุนทางสังคม ดังนี้ 

บัญชี TikTok ของกองทัพบก 

1.  ภาพรวมของบัญช ี
บัญช ีTikTok ของกองทัพบกท่ีเลือกมาศึกษามีดังนี้ 

ตารางที่ 0-1 รายการบัญชี TikTok ของกองทัพบกที่เลือกมาศึกษา 
ประเภทบัญชี เจ้าของบัญชี Username ผู้ติดตาม Likes 
บัญชีหลักของ
หน่วยงาน 

กองทัพบก @smartrta 208.6K 4.9M 

บัญชีหน่วยงานย่อย ศูนย์ประชาสัมพันธ์ กอง
พันปฏิบัติการจิตวิทยา 

ยิ้มกว้าง 
@yimkwang2023 

189.7K 3.4M 

บัญชีบุคลากร จ.ส.อ. ณัฐพงษ์ มิตรมาตร @snabpy 229.5K 3.2M 
 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 
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จากตาราง เมื่อพิจารณาจากจ านวนผู้ติดตามและยอด Likes แล้ว พบว่าท้ังสาม
บัญชีมีล าดับความนิยมท่ีใกล้เคียงกันมาก แสดงว่าผู้ใช้งานน่าจะสามารถเข้าถึงและรับชมคลิปวีดิโอ
จากกองทัพบกได้พอ ๆ กันในทุกช่องทาง ท่ีน่าสนใจคือคลิปจากบัญชีหลัก @smartrta มียอด Likes 
รวมมากท่ีสุด ส่วนบัญชีของบุคลากร @snabpy มียอดผู้ติดตามมากท่ีสุด  

ข้อสังเกตประการหนึ่งคือ กองทัพบก มีการต้ังช่ือบัญชีท่ีมีความล าลอง และไม่ได้
ส่ือถึงหน่วยงานโดยตรง ดังจะเห็นได้ว่า บัญชีหลักของหน่วยงาน เลือกใช้ค าว่า SMART1 เพื่อส่ือถึง
ทหารรุ่นใหม่ ส่วนบัญชีของศูนย์ประชาสัมพันธ์ กองพันปฏิบัติการจิตวิทยา ก็ใช้ค าว่า “ยิ้มกว้าง” 
หรือบัญชีของบุคลากร ซึ่งได้รับมอบหมายให้เผยแพร่ภารกิจของหน่วยงานผ่าน TikTok ก็ยังเลือกใช้
นามแฝงในการต้ังช่ือช่อง การต้ังช่ือเช่นนี้ นอกจากจะท าให้ภาพลักษณ์ความเป็นทางการของ
หน่วยงานผ่อนคลายลง ยังเป็นตัวก าหนด Mood and Tone ในการสร้างสรรค์เนื้อหาท่ีมีความ
หลากหลายและแปลกใหม่ สอดคล้องกับวัฒนธรรมของสังคมผู้ใช้งาน TikTok ท่ีเป็นแพลตฟอร์มเพื่อ
ความบันเทิง 

2.  รูปแบบการสื่อสาร 
คลิปวีดิโอของกองทัพบก โดยภาพรวมมียอดรับชมมากถึงหลักหมื่นต่อคลิป 

โดยเฉพาะบัญชี @smartrta บางคลิปมียอดรับชมหลักแสนถึงหลักล้าน ซึ่งถือว่าค่อนข้างประสบ
ความส าเร็จในการก าหนดรูปแบบของการส่ือสารเนื้อหาต่าง ๆ ให้ระบบ Algorithm ของแพลตฟอร์ม 
ป้อนคลิปสู่ For You Page ของผู้ใช้ส่วนใหญ่ ในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

2.1.  ด้านการดึงดูดใจ  
คลิปของกองทัพบกท้ังสามบัญชีสามารถดึงดูดให้ผู้ใช้งานไม่เล่ือนผ่าน

คลิป ภายใน 3 วินาทีแรก ด้วยการใช้ภาพท่ีถ่ายจากสถานท่ีจริง เหตุการณ์จริงของทหาร ซึ่งมีความ
เฉพาะทาง ไม่สามารถหาชมได้จากบัญชีอื่น กอปรกับการตัดต่อท่ีมีความฉับไว เปล่ียนภาพ เปล่ียน
มุมมอง ชวนให้ติดตามต่อ 
 

 

 

                                            
 

1 แนวคิด Smart Soldier Strong Army มาจากนโยบายของอดีตผู้บัญชาการทหารบก 
พลเอก อภิรัชต์ คงสมพงษ์ ท่ีต้องการให้ก าลังพลมีความเข้มแข็งรอบด้านท้ังสภาพร่างกายและองค์
ความรู้ท่ีจะใช้ในการปฏิบัติงาน ให้มีอุดมการณ์ทหาร มีคุณธรรม จริยธรรม รวมไปถึงความจงรักภักดี
ต่อสถาบันพระมหากษัตริย์มุ่งไปสู่ความเป็น Smart Soldier และขยายไปสู่การเป็น Strong army 
โดย S.M.A.R.T. เป็นค าย่อ มาจาก Strength, Mission First, Agility, Readiness และ Teamwork 
(ท่ีมา: https://racschool.wixsite.com/racs/s-m-a-r-t-soldier) 
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แผนภาพที่ 0-1 ตัวอย่างภาพการฝึกของทหารที่ใชเ้พือ่ดึงดูดใจ 

 

ท่ีมา : smartrta, n.d. 

2.2.  ด้านการเกาะกระแส  
คลิปของของกองทัพบกท้ังสามบัญชีสามารถเลือกใช้เพลงซึ่งเป็นท่ีนิยม

ในแพลตฟอร์มและมีความหมายสอดคล้องกับคลิปได้เป็นอย่างดี อีกท้ังมีความสอดคล้องกับ
วัฒนธรรมการเลือกเพลงประกอบเนื้อหาใน TikTok ด้วย ท าให้คลิปท่ีเผยแพร่ออกมาเป็นส่วนหนึ่ง
ของวัฒนธรรม Meme ได้อย่างแนบเนียน เช่น ในคลิปท่ีแสดงทัศนียภาพของทิวเขาจากห้องตัดผม
ของทหาร ณ ฐานทัพแห่งหนึ่ง บัญชี @smartrta เลือกใช้ Intro ของเพลง “นะหน้าทอง” มา
ประกอบ ซึ่งเป็นเพลงท่ีผู้ใช้งานแพลตฟอร์มนิยมน ามาประกอบคลิปท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเท่ียว
ภูเขาและธรรมชาติอยู่แล้ว  

2.3.  ด้านการมีปฏิสัมพันธ์  
บัญชี TikTok ของกองทัพบกท้ังสามบัญชีมีการตอบกลับความคิดเห็น

ของผู้ชมอย่างสม่ าเสมอและมีน้ าเสียงในเชิงบวก แม้มีผู้ใช้มาแสดงความคิดเห็นในเชิงต้ังค าถามยั่วยุ ก็
สามารถควบคุมสติและตอบกลับอย่างสุภาพ ส่วนท่ีขาดไปคือการร่วมสร้างเนื้อหากับบัญชีผู้ใช้อื่ น ท่ี
น่าสนใจคือบัญชีของหน่วยงานย่อย “ยิ้มกว้าง” เป็นเสมือนบัญชีกลางส าหรับให้ผู้ใช้งาน TikTok ซึ่ง
เป็นบุคลากรในกองทัพมาสร้างสรรค์และเผยแพร่คลิปวีดิโอ โดยมีการ Tag บัญชีของบุคคลท่ีอยู่ในแต่
ละคลิป เพื่อให้ผู้ชมได้เข้าไปติดตามต่อ โดยเจ้าของบัญชี @snabpy ก็เข้าไปปรากฏตัวในบัญชีนี้อยู่
หลายคลิป จึงอาจเป็นไปได้ท่ีบัญชีบุคลากร @snabpy มียอดผู้ติดตามเพิ่มขึ้น จากการเข้าไปตาม 
Tag ในคลิปของบัญชี @yimkwang2023  
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แผนภาพที่ 0-2 ตัวอย่างคลิปของ @yimkwang2023 ท่ีแสดงการปฏิสัมพันธ ์โดยการ Tag บญัชี 
@snabpy และบัญชีของบุคลากรอื่น ๆ 

 

ท่ีมา : yimkwang2023, n.d. 

2.4.  ด้านคุณภาพของคลิป  
คลิปของหน่วยงานย่อย และบุคลากร ล้วนเป็นคลิปแนวต้ังท่ีผลิตขึ้นใหม่

เพื่อแพลตฟอร์ม TikTok โดยเฉพาะ ส่วนบัญชีหลักของหน่วยงาน @smartrta ในระยะแรกพบว่า
เนื้อหาส่วนใหญ่ใช้วิธีการตัดจากคลิปวีดิโอท่ีเคยลงในแพลตฟอร์มอื่น เช่น YouTube หรือ 
Facebook  
ซึ่งเกือบท้ังหมดเป็นวีดิโอแนวนอน และภาพความละเอียดต่ า ปีต่อมาจึงเริ่มมีวีดิโอแนวต้ังซึ่งผลิต
ส าหรับ TikTok โดยเฉพาะ เพิ่มจ านวนมากขึ้น มีภาพความละเอียดสูงขึ้น ท าให้ประสบการณ์ของ
ผู้ใช้งานดีขึ้น 
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2.5.  ด้านการใช้ข้อความบรรยาย 
ในส่วนของข้อความท่ีแปะลงในคลิปวีดิโอ คลิปของของกองทัพบกท้ัง

สามบัญชีวางต าแหน่งและก าหนดขนาดตัวอักษรได้ก าลังดี ตัวอักษรไม่มากจนเกินไป ใช้ส่ือความ
ควบคู่กับภาพได้ดี แต่ในส่วนของค าบรรยายใต้คลิป แม้จะมีการใช้ Hashtag เฉพาะ เช่น 
#smartsoldierstrongarmy หรือ #ยิ้มกว้าง แต่ค าบรรยายส่วนมากค่อนข้างส้ัน ท าให้ผู้ชมยากจะหา
ข้อมูลต่อว่าเหตุการณ์ในคลิปเกี่ยวกับอะไร มีความส าคัญอย่างไร  

2.6.  ด้านการใช้เคร่ืองมือของแอปพลิเคชัน  
คลิปของกองทัพบกท้ังสามบัญชีมีการใช้เครื่องมือต่างๆ ท่ีแอปพลิเคชันมี

ให้เกือบท้ังหมด ท้ังการใช้เพลงจากไอคอนแผ่นเสียง การ Tag การใช้ Template ในการสร้างคลิป
วีดิโอ การตอบกลับด้วยวีดิโอ การสร้าง Playlist จัดหมวดหมู่เนื้อหา ฯลฯ  

2.7.  ด้านการสร้างความบันเทิง  
คลิปของกองทัพบกท้ังสามบัญชีล้วนมุ่งเน้นความบันเทิงเป็นหลัก โดย

คลิปของหน่วยงานหลักส่วนใหญ่มุ่งเน้นน าเสนอภาพของทหารในแง่มุมของความมุ่งมั่นต้ังใจฝึกซ้อม 
แต่ก็แฝงด้วยความสนุกสนานจากการฝึกอบรม และการเล่นมุขตลก หยอกล้อกันบนพื้นฐานของ
มิตรภาพในสังคมทหาร ส่วนคลิปของหน่วยงานย่อยและบุคลากร ส่วนใหญ่เป็นการแสดงบทบาท
สมมติ มุกตลกวงการทหาร และการร้องเพลงเล่นดนตรีกระแสนิยมในนามของ Psyop Band (ช่ือย่อ
ของกองพันปฏิบัติการจิตวิทยา) 

3.  ลักษณะการสร้างทุนทางสังคม 
บัญชี TikTok ของกองทัพบกนอกจากจะประสบความส าเร็จในการสร้างยอดรับชม 

ยอดผู้ติดตาม และยอด Likes แล้ว เนื้อหาของคลิปยังสะท้อนถึงการสร้างทุนทางสังคมเกือบทุก
วิธีการ โดยขาดเพียง Identification ลักษณะการสร้างทุนทางสังคมของกองทัพบกมีรายละเอียดดังนี้  

3.1.  Interaction Ties  
บัญชี TikTok ของกองทัพบก ในภาพรวมเนื้อหาของท้ังสามบัญชีมีความ

กลมกลืนเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม Meme และกระแสต่าง ๆ ในโลกออนไลน์ ดังท่ีได้กล่าวมาแล้ว
ข้างต้น โดยจะเด่นชัดมากในการส่ือสารผ่านบัญชีของหน่วยงานย่อย @yimkwang2023 คลิปส่วน
ใหญ่ของบัญชีนี้จะเป็นคลิปทหารสวมเครื่องแบบร้องเพลงเล่นดนตรี โดยคลิปหนึ่งท่ีมียอดรับชมสูงสุด 
เป็นคลิปภาพวีดิโอจากคอนเสิร์ตภายในค่ายทหาร โดยในคลิปเป็นวีดิโอของทหารในเครื่องแบบก าลัง
ร้องเพลง “บุญบั้งไฟเดือนหก” คลิปนี้มียอดรับชมมากกว่า 5.8 ล้านครั้ง ยอด Likes มากกว่าส่ีแสน มี
ผู้แสดงความเห็นมากกว่าสามพันข้อความ เหตุท่ีคลิปนี้มีผู้ชมสูงถึงหลักล้าน เนื่องจากเพลงประกอบท่ี
เลือกมาอยู่ในกระแสนิยมของผู้ใช้งาน TikTok โดยท้ังแพลตฟอร์มมีผู้น าเพลงนี้ไปประกอบคลิปของ
ตัวเองมากกว่าหกหมื่นคลิป 

3.2.  Trust 
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ส่ือสารผ่านบัญชีหลักของหน่วยงาน @smartrta เป็นส่วนใหญ่ โดย
เนื้อหาส่วนใหญ่ของบัญชีนี้จะเป็นการประมวลภาพของอาวุธยุทโธปกรณ์ ตลอดจนการฝึกอบรมของ
กองทัพบกในหลักสูตรต่าง ๆ โดยเฉพาะหลักสูตรพิเศษท่ีมีการฝึกอบรมร่วมกันระหว่างทหารไทยกับ
ทหารอเมริกัน เช่น Strategic Airbourne Operation, Lightning Forge 2022, Cobra Gold 
2023 ฯลฯ คลิปท่ีมียอดรับชมสูงสุดของบัญชี คือมากกว่า 10 ล้านครั้ง และมียอด Likes มากกว่า
ล้านครั้ง คือคลิปความยาวเพียง 13 วินาทีท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับทหารอเมริกัน เนื้อหาในคลิปแบ่งเป็น
สองช่วง ช่วงแรกเป็นภาพการฝึกกระโดดร่มของทหารอเมริกัน แสดงถึงมาตรฐานการฝึกและหลักสูตร
ของกองทัพไทย ท่ีมีคุณภาพและมาตรฐานในระดับสากล ช่วงท่ีสองมีการหักมุมแสดงภาพหลัง
กระโดดร่ม ทหารอเมริกันรับประทานมะม่วงและไก่ปิ้งด้วยความเอร็ดอร่อย แสดงถึงบทบาทของ
การทหารและอาหารไทย ในฐานะสะพานเช่ือมความสัมพันธ์ของสองประเทศ คลิปการฝึกอบรมเป็น
ท่ีนิยมมากเนื่องจากมีการสอดแทรกอารมณ์ขัน ชีวิตความเป็นอยู่ของทหาร และความผูกพันระหว่าง
ทหารด้วยกัน เพื่อสร้างความบันเทิงในการรับชม 

3.3.  Norm of Reciprocity 
ส่ือสาร ผ่านบัญ ชีห ลักของหน่วยงาน  @smartrta เป็น ส่วน ใหญ่

เช่นเดียวกับ Trust โดยเนื้อหามุ่งเน้นน าเสนอการบ าเพ็ญประโยชน์ ช่วยเหลือประชาชนในภาวะ
วิกฤตนั้น สังเกตว่าบัญชี @smartrta ให้ความส าคัญและต้องการน าเสนอมากเป็นพิเศษ จึงมีการจัด
หมวดหมู่คลิปประเภทนี้เป็น Playlist เฉพาะ โดยมี Playlist ท่ีเกี่ยวข้อง ได้แก่ “Covid-19” การให้
ความช่วยเหลือในสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด 19, “Army Farm” การจัดกิจกรรมค่ายเด็กวัย
ประถมศึกษามาเรียนรู้ด้านการเกษตร และ “ปกป้องประชา” การช่วยเหลือประชาชนในเหตุต่าง ๆ 
เช่น อุทกภัย อัคคีภัย ผู้อพยพลักลอบเข้าประเทศ ฯลฯ อย่างไรก็ตามเนื้อหาเหล่านี้กลับได้รับความ
นิยมน้อยกว่าเนื้อหาท่ีเป็นการฝึกทหาร เนื่องจากโดยส่วนใหญ่เป็นภาพเหตุการณ์แบบเดียวกับท่ี
ปรากฏในข่าวประชาสัมพันธ์ของกองทัพ ซึ่งสามารถรับชมได้ท่ัวไป น่าสนใจน้อย 

3.4.  Identification 
เนื้อหาท่ีกล่าวถึงชีวิตนอกเครื่องแบบของทหาร หรือการใช้ชีวิตประจ าวัน

แบบสามัญชนพบน้อยมาก ท่ีพบมีเพียงการร้องเพลงเล่นดนตรี (ดังได้กล่าวไว้แล้วในหัวข้อ 
Interaction Ties) และการซื้อกาแฟรับประทานจากรถขายกาแฟท่ีค่ายทหารเท่านั้น แม้กระท่ังใน
บัญชีของบุคลากรก็มีเพียงไม่กี่คลิปท่ีน าเสนอการไปเท่ียวพักผ่อนหรือไปรับประทานอาหารนอกบ้าน 
การท่ีเนื้อหาลักษณะนี้มีปริมาณน้อย ย่อมสะท้อนว่าทหารบกไทยมีชีวิตผูกติดกับหน้าท่ีการงานมาก
เสียจนไม่อาจนิยามอัตลักษณ์ของตนเองได้จากส่ิงอื่น ส่งผลให้ช่องว่างระหว่างทหารกับประชาชน
ยังคงมีระยะห่าง ประชาชนขาดความเข้าใจ ไม่รู้สึกถึงความเป็นพวกเดียวกันหรือคนเหมือนกัน 

3.5.  Shared Value 
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เนื้อหาท่ีกล่าวถึงประวัติศาสตร์ ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ท่ีผ่านมามี
ค่อนข้างน้อย โดยอาจปรากฏในรูปแบบของการใช้สถานท่ีท่องเท่ียวเป็นฉากหลังในการถ่ายคลิปวีดิโอ 
ทว่าล่าสุด บัญชีหลักของหน่วยงาน @smartrta ได้เผยแพร่เนื้อหาในลักษณะนี้ออกมา ได้แก่ ศิลปะ
แม่ไม้มวยไทย ท่ีมาของเนื้อหานี้คาดว่าสืบเนื่องมาจากในช่วงกีฬา Sea Games 2023 ประเทศ
กัมพูชา เจ้าภาพจัดการแข่งขันได้ประใช้ค าว่า “กุนแขมร์” เรียกแทนช่ือของกีฬามวยไทยเดิม จนท า
ให้เกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์อย่างกว้างขวาง กองทัพบกเลือกน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับมวยไทยโดย
เชิญ “บัวขาว บัญชาเมฆ” นักมวยแชมป์โลก มาร่วมฝึก และเป็นครูสอนมวยให้แก่หลักสูตรอบรม 
Cobra Gold 2023 ผลปรากฏว่าคลิปวีดิโอท่ีมีบัวขาว ล้วนมียอดรับชมหลักแสนถึงหลักล้านทุกคลิป 

บัญชี TikTok ของกองทัพเรือ 

1.  ภาพรวมของบัญชี 
บัญชี TikTok ของกองทัพเรือท่ีเลือกมาศึกษามีดังนี้ 

ตารางที่ 0-2 รายการบัญชี TikTok ของกองทัพเรือที่เลือกมาศึกษา 

ประเภทบัญชี เจ้าของบัญชี Username ผู้ติดตาม Likes 
บัญชีหลักของ
หน่วยงาน 

กองทัพเรือ @royalthainavy_official 94.3K 933.5K 

บัญชีหน่วยงานย่อย วารสารนาวิกโยธิน @thaimarinesmagazine 73.9K 930.7K 
หน่วยเฉพาะกิจ
ทหารพราน 
นาวิกโยธิน  
ค่ายเทวาพิทักษ์ 

@nw2.64 38.0K 391.9K 

บัญชีบุคลากร (ไม่โดดเด่นจึงไม่ได้น ามาวิเคราะห์) 
ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

จากการศึกษาพบว่า กองทัพเรือมีบัญชี TikTok ของหน่วยงานย่อยอย่างน้อย 5 
บัญชี :ซึ่งส่วนใหญ่ไม่ได้เป็นท่ีนิยมมากนัก (ยอดผู้ติดตามและยอด Likes หลักพัน) มีเพียงบัญชีของ
วารสารนาวิกโยธิน ท่ีดูจะเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุดในบรรดาบัญชี TikTok ท้ังหมดของทหารเรือ 
นอกจากนี้ ในส่วนของบัญชีบุคลากร ก็พบบัญชีท่ีมีผู้ติดตามมากกว่าสองหมื่น แต่ก็น้อยกว่าบัญชีของ
หน่วยงานย่อย วารสารนาวิกโยธิน อีกท้ังยังมีเนื้อหาท่ัวไป ไม่ได้มีลักษณะใดท่ีโดดเด่นโดยเฉพาะเมื่อ
เทียบกับบัญชีของบุคลากรหน่วยงานอื่น จึงไม่ได้น ามาบัญชีบุคลากรกองทัพเรือมาวิเคราะห์ 
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ในภาพรวม เมื่อพิจารณาจากยอดผู้ติดตาม และยอด Likes พบว่า บัญชีหลักของ
หน่วยงานแม้จะมียอดผู้ติดตามมากกว่าบัญชีของวารสารนาวิกโยธิน แต่ยอด Likes กลับมีจ านวน
เท่าๆ กัน นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบกับ บัญชี TikTok ของกองทัพบก บัญชี TikTok ของกองทัพเรือ
ได้รับความนิยมเป็นน้อยกว่าอย่างเห็นได้ชัด ท้ังบัญชีหลักของหน่วยงาน และบัญชีของหน่วยงานย่อย 
ส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะ TikTok ของกองทัพเรือมีภาพลักษณ์ท่ีเป็นทางการกว่า ดังจะเห็นได้ต้ังแต่
การตั้งช่ือผู้ใช้งาน ท่ีน าช่ือทางการของหน่วยงานมาต้ัง โดยจะเห็นได้ว่าช่ือผู้ใช้งานบัญชีของหน่วยงาน
หลัก มกีารเติมค าว่า “Official” ต่อท้ายช่ือ เพื่อเน้นย้ าถึงความเป็นทางการด้วย การต้ังช่ือในลักษณะ
นี้ มีประโยชน์ในแง่ของการสืบค้นเนื้อหา  และยืนยันถึงการเป็นแหล่งข้อมูลท่ีเช่ือถือได้ แต่ใน
ขณะเดียวกัน ก็อาจเป็นการจ ากัดกรอบความคิดและอิสระของการสร้างสรรค์ของเนื้อหา ท าให้ไม่เป็น
ท่ีนิยมเท่าท่ีควร 

2.  รูปแบบการสื่อสาร 
คลิปวีดิโอจากแต่ละบัญชี TikTok ของกองทัพเรือท่ีเลือกมาศึกษา ได้รับความนิยม

แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด โดยบัญชีของหน่วยงานย่อย ได้แก่ วารสารนาวิกโยธิน และทหารพราน
นาวิกโยธิน คลิปส่วนใหญ่หรือเกือบท้ังหมด มีจ านวนยอดรับชมหลักหมื่นถึงหลักแสนต่อคลิป (บาง
คลิปสูงถึงหลักล้าน) ในขณะท่ีบัญชีหลักของหน่วยงาน กลับมียอดรับชมเฉล่ียต่อคลิปเพียงหลักพัน
เท่านั้น จึงอาจเป็นไปได้ว่าคลิปวีดิโอท่ีวารสารนาวิกโยธิน รวมถึงทหารพรานนาวิกโยทิน น่าจะมี
รูปแบบและเนื้อหาบางประการ ซึ่งน่าจะสอดคล้องกับการท างานของระบบ Algorithm มากกว่า
บัญชีหน่วยงานหลัก ดังนี้ 

2.1.  ด้านการดึงดูดใจ  
คลิปจากบัญชีหลักของหน่วยงาน @royalthainavy_official มีการดึงดูด

ใจน้อยท่ีสุด เนื่องจากคลิปเกือบท้ังหมดเป็นคลิปแนวนอน ภาพจึงมีขนาดเล็ก อีกท้ังมีความยาวโดย
เฉล่ียคลิปละ 3 - 5 นาที ท าให้ผู้ชมอาจหมดความสนใจไปก่อน ในขณะท่ีคลิปของหน่วยงานย่อย 
วารสารนาวิกโยธิน แม้เป็นคลิปแนวนอนเหมือนกัน แต่สามารถดึงดูดใจผู้ชมได้มากกว่า เนื่องจากแต่
ละคลิปมีความยาวไม่เกินหนึ่งนาที หรือหนึ่งนาทีเศษ ส่วนคลิปของทหารพรานนาวิกโยธินมีวิธีดึงดูด
ใจคล้ายๆ กับคลิปของกองทัพบก คือน าเสนอภาพการฝึกทหารที่เข้มข้น ประกอบเพลงท่ีมีท านองเร้า
อารมณ์ เน้นเสียงดัง 

2.2.  ด้านการเกาะกระแส  
คลิปจากบัญชี TikTok หลักของกองทัพเรือแทบไม่มีรูปแบบการส่ือสารท่ี

เป็นไปในเชิงการเกาะกระแสใดๆ ท้ังท่ีเป็น Meme Culture หรือวัฒนธรรมของกลุ่มผู้ใช้งาน TikTok 
ส่วนคลิปของหน่วยงานย่อย ท้ังวารสารฯ และทหารพรานฯ พบการเลือกใช้เพลงตามกระแสนิยมบ้าง 
แต่ยังมีจ านวนน้อย ท่ียิ่งไปกว่านั้น นอกจากกองทัพเรือจะไม่เกาะกระแสแล้ว บัญชีหลักของ
กองทัพเรือยังสวนกระแสด้วยการลงคลิปท่ีมีรูปแบบเหมือนสารคดีหรือสกู๊ปข่าวโทรทัศน์อีกด้วย 
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2.3.  ด้านการมีปฏิสัมพันธ์  
บัญชี TikTok หลักของกองทัพเรือ มีการปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ TikTok 

ท่ัวไปค่อนข้างน้อย กล่าวคือ จะเข้าไปตอบข้อความ หรือกด Like ความคิดเห็นเฉพาะในคลิปท่ีมียอด
รับชมหลักแสนขึ้นไป และตอบเป็นบางคลิปเท่านั้น ในขณะท่ีบัญชีของหน่วยงานย่อย ท้ังวารสารฯ 
และทหารพรานฯ ต่างเข้าไปตอบและกด Like แทบทุกคลิป ส่วนท่ีขาดไปคือการสร้างเนื้อหาร่วมกับ
บัญชี TikTok อื่น 

2.4.  ด้านคุณภาพของคลิป  
เมื่อเปรียบเทียบกันระหว่างสามบัญชี พบว่าคลิปจากบัญชีหลักของ

กองทัพเรือมีความละเอียดและคมชัดน้อยท่ีสุด รวมถึงเป็นคลิปแนวนอน ซึ่งไม่ได้จัดท าขึ้นเพื่อ
เผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok โดยเฉพาะ แต่น่าจะท าไว้ส าหรับเผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มอื่นก่อน 
เช่น Facebook หรือ YouTube (TikTok เผยแพร่ล าดับสุดท้าย) ในขณะท่ีคลิปของหน่วยงานย่อยท้ัง
สอง ภาพคมชัด ตัดต่อสวยงามดี  

2.5.  ด้านการใช้ข้อความบรรยาย 
เมื่อเปรียบเทียบกันระหว่างสามบัญชี  พบว่าคลิปจากบัญชีหลักของ

กองทัพเรือให้ความส าคัญกับการใช้ข้อความมาก ท้ังในข้อความบรรยายคลิป ท่ียาวราวกับข่าว
ประชาสัมพันธ์ (ต้องเล่ือนอ่านประมาณ 1 - 2 ครั้ง) และข้อความท่ีแปะลงในวีดิโอ เนื่องจากคลิป
ท้ังหมดเป็นคลิปแนวนอน จึงมีพื้นท่ีว่างด้านบนด้านล่างมาก อย่างไรก็ตาม ด้วยขนาดภาพท่ี เล็กอยู่
แล้ว การใส่ตัวอักษรขนาดใหญ่ในปริมาณท่ีมากเกินไป ย่อมท าให้ผู้ชมเกิดความไม่สบายตา ภาพกับ
ข้อความแย่งชิงความสนใจกัน ในขณะท่ีคลิปของหน่วยงานย่อยท้ังสอง ใช้ขนาดและปริมาณข้อความ
ก าลังดี มีการให้รายละเอียดเกี่ยวกับเหตุการณ์ในคลิปพอสังเขปในส่วนท่ีเป็นค าบรรยายคลิป ดัง
ตัวอย่าง 
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แผนภาพที่ 0-3 ตัวอย่างการวางข้อความ จากซ้าย: บัญชีหลักของกองทัพเรือ, บัญชีของทหาร
พรานนาวิกโยธิน และบัญชีของวารสารนาวิกโยธิน 

 

ท่ีมา : royalthainavy_official, n.d. 

2.6.  ด้านการใช้เคร่ืองมือของแอปพลิเคชัน  
คลิปของกองทัพเรือท้ังสามบัญชีมีการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ท่ีแอปพลิเคชัน

มีให้ค่อนข้างน้อย โดยพบเพียงการสร้าง Playlist และการใช้เพลงจากไอคอนแผ่นเสียงเท่านั้น  
2.7.  ด้านการสร้างความบันเทิง 

คลิปของกองทัพเรือท้ังสามบัญชีมีการสร้างความบันเทิงบ้าง แต่ปรากฏ
น้อย เนื่องจากเนื้อหาส่วนใหญ่เป็นไปในเชิงการสดุดีวีรกรรมของทหารในมิติเดียว มิติเดิม คือความ
อดทน ความเข้มแข็ง ความกล้าหาญ ความเสียสละ ฯลฯ 

3.  ลักษณะการสร้างทุนทางสังคม 
บัญชี TikTok ของกองทัพเรือ โดยภาพรวมแล้ว มีรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา

ค่อนข้างคล้ายกับกองทัพบก คือเป็นการใช้รูปแบบการส่ือสารที่อาจจะไม่เหมาะกับแพลตฟอร์ม จึงท า
ให้คลิปวีดิโอใน TikTok ของกองทัพเรือไม่ได้สอดคล้องกับระบบ Algorithm ของแพลตฟอร์มมากนัก 
นอกจากนี้ยังมีเนื้อหาท่ีสร้างทุนทางสังคมไม่ครบทุกวิธีการ จึงอาจท าให้ทุนทางสังคมขององทัพเรือมี
ปริมาณไม่มากเท่าท่ีควร ดังนี้  

3.1.  Interaction Ties  
ดังท่ีได้วิเคราะห์แล้วข้างต้นในหัวข้อ “รูปแบบการส่ือสาร” ว่า บัญชี 

TikTok ของกองทัพเรือขาดรูปแบบการส่ือสารท่ีเป็นการเกาะกระแส การใช้เครื่องมือของแอปพลิเค
ชัน และการสร้างความบันเทิง จึงเห็นได้ว่า กองทัพเรือขาดทุนทางสังคมท่ีเป็น Interaction Ties 
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อย่างชัดเจน การท่ีคลิปจากบัญชี TikTok ของกองทัพเรือ ไม่สามารถสะท้อนถึงการเป็นส่วนหนึ่งของ
วัฒนธรรมผู้ใช้งาน TikTok ได้ แสดงให้เห็นว่า กองทัพเรือยังขาดความเข้าใจในธรรมชาติของ
แพลตฟอร์ม และมองว่า TikTok เป็นเพียงช่องทางหนึ่งในการประชาสัมพันธ์เผยแพร่คลิปวีดิโอ ซึ่งไม่
แตกต่างจากช่องทางอื่นท่ีมีมาด้ังเดิม ไม่ว่าจะเป็น Facebook Twitter Instagram หรือ YouTube   

3.2.  Trust 
เนื้อหาท่ีสะท้อนถึง Trust ของกองทัพเรือจะมีลักษณะคล้ายกับของ

กองทัพบก คือเป็นการประมวลภาพของอาวุธยุทโธปกรณ์ และการฝึกทหารเรือ และหลักสูตรนาวิก
โยธิน  โดยมีทัศนียภาพอันสวยงามของท้องทะเลและมหาสมุทรประเทศไทยเป็นฉากหลัง เนื้อหา
ดังกล่าวนี้ มีการส่ือสารจากทุกบัญชี และน่าจะเป็นเนื้อหาเกือบท้ังหมดของบัญชีหน่วยงานย่อย ท่ี
น่าสนใจคือในบัญชีหลักของหน่วยงาน @royalthainavy_official มีการน าเสนอเนื้อหาท่ีทหารเรือ
แสดงบทบาทส าคัญในการปกป้องเขตแดนของไทยจากข้าศึกด้วย เช่น คลิปเหตุการณ์กองทัพเรือภาค
ท่ี 2 จับกุมเรือประมงเวียดนามรุกล้ าเข้ามาในน่านน้ าไทย คลิปวีดิโอนี้ได้รับความนิยมสูงสุดของช่อง 
มียอดรับชม 2.6 ล้านครั้ง ยอด Likes มากกว่าแสนครั้ง อย่างไรก็ตาม แม้คลิปวีดิโอนี้จะมีความยาว
ถึง 3 นาที แต่ในช่องแสดงความคิดเห็น ผู้ชมส่วนใหญ่กลับเข้ามาถามค าถามเดียวกันซ้ า ๆ ว่า “เกิด
อะไรขึ้น” และคาดเดาเหตุการณ์ไปต่าง ๆ นานา เนื่องจากคลิปวีดิโอนี้ไม่ได้มีค าอธิบายถึงท่ีมาท่ีไป
ของเหตุการณ์ รวมถึงภาพที่ปรากฏในคลิปก็ไม่ได้แสดงภาพเหตุการณ์หรือความเคล่ือนไหวใด มากไป
กว่าภาพของเรือประมงล าเล็กๆ ลอยอยู่กลางมหาสมุทร หากกองทัพเรือน าประเด็นนี้มาขยายเป็น
คลิปสรุปเหตุการณ์ และให้ความรู้ทางการทหารเพิ่มเติม ก็น่าจะสร้าง Trust ได้มากขึ้น 

3.3.  Norm of Reciprocity 
ส่ือสารผ่านบัญชีหลักของหน่วยงาน @royalthainavy_official เป็นส่วน

ใหญ่ เนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการช่วยเหลือประชาชนในเหตุการณ์ภัยพิบัติ หรือภาวะวิกฤต ส่วนใหญ่มี
เนื้อหาเกี่ยวกับอุทกภัย เช่น การติดต้ังเรือผลักดันน้ า การเข้าช่วยเหลือผู้ประสบภัยน้ าท่วม ฯลฯ และ
การช่วยเหลือผู้ประสบภัยทางทะเล  สังเกตว่ากองทัพเรือให้ความส าคัญกับเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการ
ช่วยเหลือผู้ประสบภัยทางทะเลมาก โดยจะเห็นได้ว่าหลาย ๆ คลิปท่ีเกี่ยวข้องจะมีการใช้ Hashtag  
#พี่ใหญ่แห่งท้องทะเล รวมถึงมีการสร้าง Playlist ช่ือ “พี่ใหญ่แห่งท้องทะเล” เพื่อจัดหมวดหมู่เนื้อหา
อีกด้วย ในช่วงท่ีกองทัพเรือเผชิญกับวิกฤตเรือหลวงสุโขทัยอับปาง กองทัพเรือได้กันพื้นท่ีท้ังหมดของ 
TikTok ส าหรับส่ือสารความคืบหน้าและแผนการช่วยเหลือผู้ประสบภัยเป็นการเฉพาะ รวมแล้วราว 
40 คลิป โดยคลิปเหล่านี้ ถือว่าเป็นคลิปท่ีมียอดรับชมโดยเฉล่ียหลักหมื่นถึงหลักแสน นับว่าสูงกว่า
คลิปอื่น ๆ  ท่ีผ่านมา  

3.4.  Identification 
เนื้อหาท่ีกล่าวถึง ชีวิตนอกเครื่องแบบของทหาร เรือ  หรือการใช้

ชีวิตประจ าวันแบบสามัญชนพบได้น้อยยิ่งกว่าบัญชี TikTok ของทหารบก หรืออาจเรียกว่าแทบไม่มี
เลยก็ว่าได้  

 
 
 
 



35 
 

3.5.  Shared Value 
ส่ือสารผ่านบัญชี TikTok หลักของกองทัพเรือ โดยเนื้อหาเกี่ยวกับ

ประวัติศาสตร์ ขนบธรรมเนียมประเพณี ท่ีกองทัพเรือให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือเนื้อหาเกี่ยวกับ
ชีวประวัติของกรมหลวงชุมพรเขตอุดมศักด์ิ หรือท่ีกองทัพเรือเรียกอย่างล าลองว่า “เสด็จเต่ีย” พระ
บิดาแห่งกองทัพเรือ ซึ่งทหารเรือให้ความเคารพเป็นอย่างสูง  อย่างไรก็ตาม เนื้อหานี้กลับเป็นท่ีสนใจ
น้อยมาก เนื่องจากรูปแบบการน าเสนอเป็นคลิปวีดิโอแนวนอน คล้ายรายการสารคดีท่ีออกอากาศทาง
โทรทัศน์ มากกว่าคลิปวีดิโอท่ีสามารถพบได้ท่ัวไปทาง TikTok 

บัญชี TikTok ของกองทัพอากาศ 

1.  ภาพรวมของบัญชี 
บัญชี TikTok ของกองทัพอากาศท่ีเลือกมาศึกษามีดังนี้ 

ตารางที่ 0-3 รายการบัญชี TikTok ของกองทัพอากาศที่เลือกมาศึกษา 

ประเภทบัญชี เจ้าของบัญชี Username ผู้ติดตาม Likes 
บัญชีหลักของหน่วยงาน กองทัพอากาศ @rtaf_official 10.2K 89.0K 
บัญชีหน่วยงานย่อย พิพิธภัณฑ์

กองทัพอากาศและ
การบินแห่งชาติ 

@rtaf_museum 6517  60.2K 

บัญชีบุคลากร จ.อ.ท.นันทวัฒน์ 
หลวงยศ 

@leotus_taiyang 956.8K 14.1M 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

จากการศึกษาพบว่า กองทัพอากาศน่าจะเป็นหน่วยงานท่ีให้ความส าคัญกับการ
ส่ือสารผ่านแพลตฟอร์ม TikTok น้อยท่ีสุด โดยจะสังเกตได้ว่า บัญชี TikTok หลักของกองทัพอากาศ 
และบัญชีของหน่วยงานย่อย มียอดผู้ติดตามและยอด Likes  น้อยกว่าอีกสามหน่วยงานหลายเท่า 
โดยเฉพาะบัญชีของหน่วยงานย่อย ท่ีพบเพียง 2 – 3 บัญชี แต่ละบัญชีมียอดผู้ติดตามเพียงหลักพัน 
ดังนั้น ในการวิเคราะห์ นอกจากบัญชีหลักของหน่วยงานแล้ว ผู้วิจัยได้เลือกบัญชีของ พิพิธภัณฑ์
กองทัพอากาศ มาเป็นตัวอย่างศึกษา เนื่องจากเป็นบัญชีท่ีมียอดผู้ติดตามสูงสุดเมื่อเทียบกับบัญชีของ
หน่วยงานย่อยอื่น ๆ ของกองทัพอากาศ และมียอด Likes ถึงหลักหมื่น  

ท่ีน่าสนใจคือ ในขณะท่ีบัญชีหลักของหน่วยงาน และบัญชีหน่วยงานย่อย ได้รับ
ความนิยมค่อนข้างน้อย  แต่บัญชีส่วนตัวของบุคลากรกองทัพอากาศโดยภาพรวมกลับมียอดผู้ติดตาม
สูงกว่าบัญชีส่วนตัวของบุคลากรหน่วยงานอื่น โดยบัญชีของบุคลากร @leotus_taiyang ซึ่งเลือกมา
ศึกษานี้ มีผู้ติดตามสูงถึงเกือบหนึ่งล้าน และมียอด Likes สูงถึง 14.1 ล้าน  แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้ 
TikTok มีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ภารกิจของกองทัพอากาศผ่านบัญชี TikTok ของบุคลากรมากกว่าผ่าน
บัญชีของหน่วยงาน 
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2.  รูปแบบการสื่อสาร 
คลิปวีดิโอของกองทัพอากาศจากบัญชีหลักของหน่วยงานและบัญชีของหน่วยงาน

ย่อย ท่ีเลือกมาศึกษา (พิพิธภัณฑ์กองทัพอากาศ)  มียอดรับชมเพียงหลักพันถึงหลักหมื่น ถือว่า
ค่อนข้างน้อยเมื่ อเทียบกับบัญชีของหน่วยงานอื่น  อย่างไรก็ตาม คลิปวี ดิ โอของบุคลากร 
@leotus_taiyang โดยภาพรวมแล้วกลับมียอดรับชมต่อคลิปหลักหมื่นถึงหลักแสนเป็นส่วนใหญ่ 
รวมถึงมีบางคลิปท่ียอดรับชมมากถึงหลักล้าน แสดงให้เห็นว่าคลิปของบัญชีบุคลากร น่าจะมีรูปแบบ
บางประการท่ีสอดคล้องกับระบบ Algorithm มากกว่าบัญชีของหน่วยงานเอง คลิปวีดิโอของ
กองทัพอากาศ มีรูปแบบการส่ือสารดังนี้ 

2.1.  ด้านการดึงดูดใจ  
คลิปของบุคลากร @leotus_taiyang มีลักษณะดึงดูดใจมากท่ีสุด และ

ต่างกับทุกบัญชีท่ีเลือกมาศึกษา กล่าวคือ ใช้เพียงรูปร่างหน้าตาและเครื่องแบบทหารในการดึงดูดผู้ชม 
ในขณะท่ีคลิปจากบัญชีหลักของกองทัพอากาศ จะมีลักษณะคล้ายๆ กับของกองทัพบก และ
กองทัพเรือ คือน าเสนอภาพเครื่องบินรบและการปฏิบัติงานของทหารอากาศในพื้นท่ีจริง โดยมีการ
พากย์เสียงประกอบคลิปเพิ่มความน่าดึงดูดใจ ทว่า คลิปส่วนใหญ่กลับเป็นคลิปแนวนอนท่ีมีเนื้อหา
ค่อนข้างละเอียดท าให้แต่ละคลิปมียอดรับชมเพียงหลักพันเท่านั้น ส่วนคลิปจากบัญชีพิพิ ธภัณฑ์ แม้
จะเป็นคลิปแนวตั้งเกือบท้ังหมด แต่กลับดึงดูดใจน้อย เพราะขาดการอธิบายภาพท าให้ผู้ชมคลิปขาด
ความเข้าใจและไม่สนใจท่ีจะรับชมต่อ 

2.2.  ด้านการเกาะกระแส 
ในด้านนี้ คลิปจากบัญชี TikTok หลักของกองทัพอากาศคล้ายกับบัญชี

หลักของกองทัพเรือ คือ มีรูปแบบการส่ือสารท่ีสะท้อนถึงการเป็นส่วนหนึ่งของ Meme Culture ใน 
TikTok น้อย ส่วนคลิปของบัญชีพิพิธภัณฑ์และบัญชีบุคลากร ปรากฏชัดสุดในส่วนของการเลือกใช้
เพลงซึ่งเป็นกระแสนิยมมาประกอบคลิป โดยในบัญชีของบุคลากรมีการสร้างคลิปในลักษณะของด
การแสดง Lip Sync แบบท่ีเป็นท่ีนิยมมากในแพลตฟอร์มด้วย 

2.3.  ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
บัญชี TikTok หลักของกองทัพอากาศ มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ TikTok น้อย

มาก โดยแทบไม่พบการกด Like หรือตอบข้อความแสดงความคิดเห็นใด ๆ อย่างไรก็ตาม ส าหรับ
บัญชีพิพิธภัณฑ์กลับพบว่ามีการเข้าไปกด Like และตอบข้อความแทบทุกคลิป รวมท้ังมีการแสดง
ความคิดเห็นในคลิปเพื่อเริ่มต้นบทสนทนาด้วย เช่นเดียวกับคลิปของบุคลากร ซึ่งมีการกด Like และ
ตอบกลับความคิดเห็นแทบทุกคลิปท้ังโดยการพิมพ์ข้อความและโดยการท าคลิปวีดิโอตอบกลับ 

2.4.  ด้านคุณภาพของคลิป 
คลิปของกองทัพอากาศมี คุณภาพท้ังสามบัญชี โดยบัญชีหลักของ

กองทัพอากาศ มีคุณภาพสูงสุดเมื่อเทียบกับบัญชีพิพิธภัณฑ์ฯ และบุคลากร เนื่องจากเป็นคลิปท่ีผลิต
โดยทีมโปรดักช่ันมืออาชีพ ถ่ายท าด้วยกล้องความละเอียดสูง มีการเขียนบท ก ากับภาพ ออกแบบมุม
กล้อง ตัดต่อ และลงเสียงพากย์ อย่างไรก็ตาม เนื่องจากคลิปของกองทัพอากาศ ส่วนใหญ่เป็นคลิป
แนวนอน ซึ่งผลิตไว้ส าหรับโพสต์ผ่านแพลตฟอร์มสตรีมมิ่งอื่นๆ เช่น YouTube Facebook ท าให้เมื่อ
มาโพสต์ลงใน TikTok สัดส่วนของคลิปกลับถูกย่อขนาดลง ตรงข้ามกับคลิปของบัญชีพิพิธภัณฑ์ฯ 
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และบุคลากร ซึ่งแม้จะคุณภาพไม่สูงเท่า เพราะถ่ายท าด้วยกล้องโทรศัพท์มือถือ แต่เมื่อเป็นคลิป
แนวตั้งจึงท าให้ผู้ชมได้รับประสบการณ์การเปิดรับท่ีดีกว่า 

 
แผนภาพที่ 0-4 ตัวอย่างคลิปแนวนอนซ่ึงมีคุณภาพสูง แต่กลับถูกย่อขนาดลง เพื่อแสดงผลผ่าน 
TikTok 

 

ท่ีมา : rtaf_official, n.d. 

2.5.  ด้านการใช้ข้อความบรรยาย 
ใน ส่ วนข้ อคว ามบรรยายคลิป  พบว่ าค ลิปจากบัญ ชีห ลักขอ ง

กองทัพอากาศและพิพิธภัณฑ์ใช้ข้อความบรรยายท่ีสรุปใจความส าคัญท่ีส้ันกระชับ ช่วยผู้ชมเข้าใจ
เหตุการณ์ในคลิปได้ ส่วนคลิปของบุคลากรจะเน้นเขียนข้อความบรรยายท่ีเป็นการเล่นค าแนวตลก
ขบขันตามสมัยนิยม ซึ่งอาจไม่มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาในคลิปเลย อย่างไรก็ตาม สังเกตว่า คลิปของ
บัญชีหลัก มักมีการแปะตัวหนังสือลงบนคลิปแนวนอนในส่วนท่ีเป็นพื้นท่ีว่างด้านบนและล่าง คล้ายกับ
ของบัญชีหลักกองทัพเรือ ท าให้ส่งผลเสียในเรื่องของการเบี่ยงเบนความสนใจ แย่งจุดโฟกัส ดังท่ีได้
กล่าวแล้วในส่วนของกองทัพเรือ 
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2.6.  ด้านการใช้เคร่ืองมือของแอปพลิเคชัน 
คลิปของบุคลากรมีการใช้เครื่องมือของแอพอย่างครบถ้วน ต้ังแต่การใช้ 

Template ส าเร็จรูปในการตัดต่อคลิป เพลงประกอบ การใช้ Filter การใช้ Effect การสร้าง 
Playlist ฯลฯ ส่วนบัญชีหลักและบัญชีของพิพิธภัณฑ์ฯ กลับใช้เครื่องมือต่างๆ ไม่มาก โดยพบเพียง
การใช้ Effect และการใช้เพลงจากไอคอนแผ่นเสียงเท่านั้น  

2.7.  ด้านการสร้างความบันเทิง 
คลิปจากบัญชีหลักของหน่วยงานและบัญชีพิพิธภัณฑ์ แทบไม่ปรากฏการ

สร้างความบันเทิง เนื่องจากคลิปของบัญชีหลักส่วนใหญ่ โดยเฉพาะคลิปท่ีน าเสนอความรู้เกี่ยวกับ
เครื่องบินรบในเชิงวิชาการ เสียงพากย์จึงมีความราบเรียบทางการตาม และมีศัพท์เทคนิค ศัพท์เฉพาะ 
และค าทับศัพท์ปะปน ผู้ชมท่ัวไปท่ีไม่มีพื้นความรู้อาจติดตามได้ยาก ส่วนคลิปของพิพิธภัณฑ์เป็นเพียง
คลิปประมวลภาพประกอบเพลงท่ีไม่ได้มีความสอดคล้องกับภาพมากนัก คลิปท่ีมีการสร้างความ
บันเทิงชัดเจนสุดคือคลิปของบุคลากร ซึ่งมีการสร้างความบันเทิงผ่านทักษะการเล่าเรื่อง และอารมณ์
ขันของเจ้าของบัญชี 

3.  ลักษณะการสร้างทุนทางสังคม 
บัญชี TikTok ของกองทัพอากาศท้ังสามบัญชีต่างน าเสนอเนื้อหาท่ีค่อนข้าง

แตกต่างกัน โดยคลิปจากบัญชีหลักของหน่วยงานจะเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับเครื่องบินรบและการ
ปฏิบัติงานของทหารอากาศ คลิปของพิพิธภัณฑ์ฯ จะเป็นการประมวลภาพความน่ารักของเหล่าเด็ก
นักเรียนและผู้มาเย่ียมชมพิพิธภัณฑ์ ส่วนคลิปของบุคลากรจะมีเนื้อหาเกี่ยวกับชีวิตส่วนตัวของเจ้าของ
บัญชี ลักษณะการสร้างทุนทางสังคมท่ีสะท้อนผ่านคลิปของกองทัพอากาศมีดังนี้ 

3.1.  Interaction Ties  
ส่ือสารผ่านบัญชีบุคลากรเป็นส่วนใหญ่ โดยจะเด่นชัดในคลิปท่ีเป็นการ

ท าคลิปแสดง Lip Sync ซึ่งถือเป็นวัฒนธรรมกระแสหลักของสังคมผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม TikTok ส่วน
บัญชีหลักของหน่วยงานกับบัญชีของพิพิธภัณฑ์ก็มีปรากฏบ้าง เช่น คลิปเต้นตามเพลงท่ีก าลังเป็น
กระแสนิยม แต่ก็พบเพียงไม่กี่คลิป สังเกตได้ว่าคลิปใดท่ีมีเนื้อหาสอดคล้องกับวัฒนธรรม Meme ใน
แพลตฟอร์ม คลิปนั้นมักจะมียอดผู้ชมสูงกว่าคลิปอื่น ๆ เสมอ อาทิ คลิปหนึ่งของบัญชีหน่วยงานหลัก 
ซึ่งมีเนื้อหาล้อเลียนภาพเครื่องบินรบ และทหารอากาศจากภาพยนตร์ฮอลลีวู้ด เรื่อง “Top Gun” 
เป็นต้น คลิปนี้นอกจากจะล้อเลียนได้อย่างใกล้เคียงต้นฉบับแล้ว ยังแฝงไว้ด้วยมุกตลกท่ีแสดงถึงความ
สร้างสรรค์และการเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม TikTok  ถือเป็นคลิปหนึ่งท่ีมียอดผู้ชมสูงเป็นล าดับ
ต้นๆ ของบัญชี (หลักแสน) แม้คลิปจะถูกย่อขนาดลงเนื่องจากต้นฉบับเป็นคลิปแนวนอนก็ตาม  
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แผนภาพที่ 0-5 ตัวอย่างภาพจากคลิปล้อเลียนภาพยนตร์เร่ือง Top Gun จากบัญชีหลักของ
กองทัพอากาศ ที่สะท้อนถึง Interaction Ties  

 

ท่ีมา : rtaf_official, n.d. 

3.2.  Trust 
คล้ายคลึงกับกองทัพบก คือส่ือสารผ่านเนื้อหาจากบัญชีหลักของ

หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องบินรบ อาวุธส าหรับต่อสู้ทางอากาศ การฝึกบิน และการปฏิบัติภารกิจ
ต่าง ๆ ของทหารอากาศ ทว่าบัญชีหลักของกองทัพอากาศ มีจุดเด่นท่ีแตกต่างจากกองทัพอื่น คือการ
แทรกเสียงพากย์ หรือมีวิทยากรทหารอากาศบรรยายให้ข้อมูลความรู้ประกอบ เนื้อหาคลิปประเภทนี้ 
มักน าเสนอความรู้เฉพาะทางของทหารอากาศ เช่น การจัดส่งยุทธบริภัณฑ์ทางอากาศ การเติมน้ ามัน
ทางอากาศ การประกอบก าลังทางอากาศ ฯลฯ นับเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ความเป็นมืออาชีพ 
และการปฏิบัติงานตามมาตรฐานสากลของกองทัพอากาศ ท าให้เกิดความเช่ือมั่นจากผู้ชมคลิปได้มาก
ขึ้น อย่างไรก็ตาม ดังท่ีได้วิเคราะห์มาข้างต้น เนื่องจากคลิปเหล่านี้ถูกน าเสนอในน้ าเสียงเชิงวิชาการ 
และจริงจัง ท าให้ขาดความบันเทิงไป ต่างกับคลิปของกองทัพบก ซึ่งแม้จะให้สาระความรู้ไม่มากเท่า
กองทัพอากาศ แต่เพราะมีการสอดแทรกมุกตลกอารมณ์ขันสร้างความบันเทิง กองทัพบกจึงได้รับ
ความนิยมมากกว่า  

3.3.  Norm of Reciprocity 
ส่ือสารผ่านคลิปจากบัญชี TikTok ของพิพิธภัณฑ์ฯ ซึ่งเนื้อหาของคลิป

เกือบท้ังหมด เป็นการประมวลภาพประชาชนกลุ่มต่าง ๆ อาทิ นักเรียน นักศึกษา และชาวต่างชาติ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ โดยมีทหารอากาศเป็นผู้บรรยายและน าชม คลิปเหล่านี้แม้จะจัดท าขึ้นเพื่อ
ประชาสัมพันธ์เชิญชวนให้ประชาชนได้เข้ามาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์เพื่อท าความรู้จักกับทหารอากาศใน
โลกของทหารอากาศ แต่ก็สามารถสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทและการมีส่วนร่วมของทหารในการพัฒนา
สังคมไทย ผ่านการเปิดพื้นท่ีสาธารณะเพื่อการเรียนรู้วิทยาการทางทหารและการบินของไทยได้เป็น
อย่างดี นับเป็นการบ าเพ็ญประโยชน์ต่อสังคมในอีกมิติหนึ่งซึ่งแตกต่างจากกองทัพอื่นๆ  
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แผนภาพที่ 0-6 ตัวอย่างภาพจากคลิปผู้เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์กองทัพอากาศและการบินแห่งชาติ
จากซ้าย: กองทัพอากาศสหรัฐ, นักเรียนอนบุาล, นักศึกษาหลักสูตรการบินพลเรือน 

 

ท่ีมา : rtaf_museum, n.d. 

3.4.  Identification 
จากบัญชี TikTok ของท้ัง 4 หน่วยงานท่ีเลือกมาศึกษา มีบัญชีบุคลากร

กองทัพอากาศ @leotus_taiyang เพียงบัญชีเดียวท่ีโดดเด่นท่ีสุดในเรื่องทุนทางสังคมท่ีเป็น 
Identification บัญชี TikTok นี้ เจ้าของบัญชี คือ จ่าอากาศโท นันทวัฒน์ หลวงยศ ซึ่งเป็นทหารรุ่น
ใหม่ Generation Zoomer หรือ Gen Z รูปร่างหน้าตาดี จากการค้นคว้าประวัติพบว่า เจ้าของบัญชี
เป็น Influencer ในแพลตฟอร์มออนไลน์มาก่อนหน้ารับราชการทหาร จึงน่าจะเป็นเหตุให้มียอด
ผู้ติดตามสูงถึงเกือบล้าน โดยเมื่อเทียกับบัญชี TikTok ท่ีด าเนินการในนามหน่วยงานซึ่งมียอดผู้ติดตาม
เพียงหลักหมื่นแล้ว จึงเป็นไปได้ว่า คนส่วนใหญ่อาจได้รับรู้ภารกิจของทหารอากาศ ผ่านบุคลากรของ
หน่วยงาน มากกว่าหน่วยงานเอง เนื้อหาหนึ่งท่ีมีความโดดเด่นมาก คือ Identification ซึ่งส่วนมาก
พบเป็น Vlog (วีดิโอบันทึกเหตุการณ์) หรือคลิปรีวิวแนะน าสินค้าและบริการทีมีผู้จ้างประชาสัมพันธ์ 

3.5.  Shared Value 
เช่นเดียวกับ Identification คือมีเพียงบัญชีบุคลากรกองทัพอากาศ 

@leotus_taiyang เพียงบัญชีเดียวท่ีส่ือสารสร้างทุนทางสังคมโดยวิธีนี้ โดยเจ้าของบัญชีได้เข้าร่วม
เป็นหนึ่งในนักแสดงโขนของกองทัพอากาศ จึงมีการโพสต์คลิปท่ีแสดงภาพการแสดงและบรรยากาศ
หลังโรงโขน คลิปเหล่านี้ ได้รับความนิยมมาก โดยมีผู้ท่ีเข้ามาแสดงความคิดเห็นช่ืนชมอย่างต่อเนื่อง  
แสดงให้เห็นถึงความพยายามของกองทัพในการอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมไทย และเปิดพื้น ท่ีการแสดง
ความสามารถท่ีหลากหลายให้แก่บุคลากร ในขณะท่ีบัญชี TikTok หลักของหน่วยงานพบว่ามี 
Shared Value บ้าง ท่ีเป็นคลิปการเชียร์นักกีฬาไทยไปแข่งขันในเวทีสากล ทว่ามีจ านวนน้อยคลิป 
และแต่ละคลิปก็แทบไม่มียอดรับชม อีกท้ังเนื้อหาท่ีปรากฏก็เป็นเพียงภาพนิ่งท่ีมีการ ออกแบบ 
Layout เท่านั้น จึงไม่อาจนับได้ว่ามีการสร้างทุนทางสังคมลักษณะนี้  
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บัญชี TikTok ของส านักงานต ารวจแห่งชาติ 

1.  ภาพรวมของบัญชี 
บัญชี TikTok ของส านักงานต ารวจแห่งชาติท่ีเลือกมาศึกษามีดังนี้ 

ตารางที่ 0-4 รายการบัญชี TikTok ของส านักงานต ารวจแห่งชาติที่เลือกมาศึกษา 

ประเภทบัญชี เจ้าของบัญชี Username ผู้ติดตาม Likes 
บัญชีหลักของหน่วยงาน (ไม่มี) 
บัญชีหน่วยงานย่อย กองบัญชาการต ารวจ

สอบสวนกลาง 
@cibpolice 1.9M 11M 

บัญชีบุคลากร อ.ช้าง มือปราบ Call 
Center 
(พ.ต.ท.ธนันพัฒน์ 
ธีรพัฒน์นิชากุล) 

@ajarnchang 321.7K 2.1M 

ส.ต.ท. สรวิชญ์ รัตนพร  @fairwtf 151.5K 5.5M 
ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

จากการศึกษาพบว่า สนง.ต ารวจฯ แม้จะเป็นหน่วยงานเดียวท่ีไม่มีบัญชีหลักของ
หน่วยงาน แต่กลับพบบัญชีของหน่วยงานย่อย และบัญชีของบุคลากรจ านวนมาก ซึ่งมียอดผู้ติดตาม
หรือยอด Likes หลักหมื่นขึ้นไป ในการวิเคราะห์ TikTok ของ สนง.ต ารวจฯ จึงเลือกบัญชีท่ีมียอด
ผู้ติดตามและยอด Likes สูงสุด 3 บัญชี เป็นบัญชีของหน่วยงานย่อย 1 บัญชี กับบัญชีของบุคลากรอีก 
2 บัญชี  

ในภาพรวม เมื่อพิจารณาจากยอดผู้ติดตาม และยอด Likes พบว่า TikTok ของ
สนง.ต ารวจแห่งชาติเป็นท่ีนิยมสูงสุดในบรรดาหน่วยงานท้ังหมด ท่ีน่าสนใจคือ บัญชี TikTok ของ ตร.
สอบสวนกลางฯ @cibpolice เป็นบัญชีเดียวซึ่งมียอดผู้ติดตามถึงหลักล้าน และมีป้ายยืนยันของ 
TikTok ว่าเป็นบัญชีของหน่วยงานท่ีมีช่ือเสียงและมีตัวตนจริง แสดงว่า ต ารวจสอบสวนกลางฯ ให้
ความส าคัญกับการสร้างความน่าเช่ือถือบนแพลตฟอร์ม TikTok มาก นอกจากนี้ บัญชีบุคลากรของ 
สนง.ต ารวจฯ ก็ได้รับความนิยมไม่แพ้กัน โดยบัญชีของบุคลากรท้ังสองบัญชีท่ีเลือกมาศึกษา ล้วนมี
ยอดผู้ติดตามและยอด Likes ท่ีมากกว่าบัญชี TikTok ของหน่วยงานย่อย อาทิ กรมสอบสวนคดีพิเศษ 
DSI (ผู้ติดตามสองหมื่นกว่า Likes แสนกว่า) หรือ ศูนย์ปราบปรามอาชญากรรมทางเทคโนโลยี
สารสนเทศ (ผู้ติดตาม หมื่นกว่า Likes ห้าหมื่นกว่า) เป็นต้น 
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แผนภาพที่ 0-7 ป้ายยืนยนัของ TikTok เป็นรูปเคร่ืองหมายถูกสีขาวอยู่ในวงกลมสีฟ้า 

 

ท่ีมา : cibpolice, n.d. 

2.  รูปแบบการสื่อสาร 
คลิปวีดิโอของ สนง.ต ารวจฯ โดยภาพรวมท้ังสามบัญชีมียอดรับชมต้ังแต่หลักหมื่น

ถึงหลักแสนต่อคลิป บางคลิปอาจสูงถึงหลักล้าน ถือว่าประสบความส าเร็จสูงในการก าหนดรูปแบบ
ของการส่ือสารเนื้อหาต่าง ๆ ให้ระบบ Algorithm ของแพลตฟอร์ม ป้อนคลิปสู่ For You Page ของ
ผู้ใช้ส่วนใหญ่ ในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

2.1.  ด้านการดึงดูดใจ 
คลิปของ สนง.ต ารวจฯ ทั้งสามบัญชีสามารถดึงดูดใจผู้ใช้งานในแนวทางที่แตกต่างกัน 
@cibpolice เปิดคลิปด้วยต ารวจหนุ่มสาว พร้อมค าโปรยให้ผู้ชมขบคิดภายในวินาทีแรก เช่น “รู้
หรือไม่...” “สามข้อที่...” โดยมีภาพกราฟิกสีเหลืองน้ าเงินสว่างสดใส แสดงถึงอัตลักษณ์ของ
หน่วยงานมาประกอบ ส่วนบัญชีของบุคลากร @ajarnchang เปิดคลิปด้วยภาพของตนเองนั่งโต๊ะ
ในระนาบขนานกับผู้ชม สร้างบรรยากาศคล้ายการพูดคุยกับต ารวจใน สน. ส่วน @fairwtf ใช้การ
น าเสนอภาพเหตุการณ์จริงในขณะปฏิบัติงาน 
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แผนภาพที่ 0-8 ตัวอย่างการดึงดูดใจผู้ชมภายใน 3 วินาทีแรก จากซ้าย: บัญชี @cibpolice, 
บัญชี @ajarnchang และบัญชี @fairwtf 

 

ท่ีมา : cibpolice, n.d.; ajarnchang, n.d.; fairwtf, n.d.  

 
2.2.  ด้านการเกาะกระแส 

คลิปของ สนง.ต ารวจฯ ท้ังสามบัญชี เน้นท าคลิปวีดิโอท่ีมีเนื้อหาเกาะ
กระแสในแนวทางท่ีแตกต่างกัน ดังนี้ @cibpolice เลือกประเด็นต่าง ๆ ท่ีเป็นกระแสในสังคม โดย
เฉพาะท่ีมีความเกี่ยวข้องกับการกระท าผิดทางกฎหมายหรือความปลอดภัยของประชาชน มาท าเป็น
วีดิโออธิบายให้ความรู้ เช่น คลิปวีดิโอเรื่องวิธีปฏิบัติตัวส าหรับผู้หญิง เมื่อต้องนั่งรถแท็กซี่ล าพัง มีท่ีมา
จากคลิป TikTok ของผู้ใช้หญิงรายหนึ่งซึ่งถ่ายไว้ขณะถูกคนขับพูดจาลวนลามระหว่างโดยสาร ส่วน
บุคลากรของ สนง.ต ารวจฯ @ajarnchang ได้น าประเด็นปัญหาเรื่องแก๊งคอลเซ็นเตอร์ มาท าเป็นคลิป
พูดโทรศัพท์ยั่วโมโหแก๊งคอลเซ็นเตอร์ ส่วน @fairwtf ท าคลิปตามติดการท างานของผู้ก ากับ สภ.ดาว
ทอง ซึ่งโด่งดังจากคลิป Viral ใน TikTok ท่ี ผกก.ท่านนี้ซื้อทุเรียนไปเยี่ยมชาวบ้าน  

2.3.  ด้านการมีปฏิสัมพันธ์  
บัญชี TikTok ของหน่วยงานย่อย @cibpolice มีการมีการปฏิสัมพันธ์กับ

ผู้ใช้ TikTok ท่ัวไป ค่อนข้างน้อย โดยจะเข้าไปตอบในบางคลิปเท่านั้น ส่วนบัญชี TikTok ของ
บุคลากรท้ังสองบัญชีมีการเข้าไปตอบความเห็นอย่างสม่ าเสมอ โดยพบว่าบัญชี @ajarnchang มีการ
ตอบความเห็นแบบเป็นคลิปวีดิโอด้วย 

2.4.  ด้านคุณภาพของคลิป  
คลิปของบัญชี @cibpolice มีความละเอียดคมชัดมากท่ีสุด และเห็นได้

ชัดว่ามีกระบวนการผลิตในระดับเหนือกว่าผู้ใช้งานท่ัวไป สังเกตได้จาก การเขียนบทบรรยาย การตัด
ต่อ การออกแบบกราฟิก การจัดสถานท่ีถ่ายท า ตลอดจนการคัดเลือกต ารวจท่ีจะมารับบทพิธีกร และ
ผู้บรรยายให้ความรู้  ส่วนคลิปของบุคลากร โดยเฉพาะ @ajarnchang แม้จะมีความคมชัดน้อยกว่า 
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แต่ก็มีความเป็นเอกลักษณ์ในเชิงเนื้อหาท่ีสะท้อนถึงการค้นคว้าเรียบเรียงให้สามารถส่ือสารได้
สารส าคัญครบถ้วนภายในเวลาประมาณไม่เกิน 1 นาที สร้างความแตกต่างกับบัญชี TikTok ของผู้ใช้
ท่ัวไปได้อย่างชัดเจน  

2.5.  ด้านการใช้ข้อความบรรยาย 
ในส่วนของข้อความท่ีแปะลงในคลิปวีดิโอ คลิปของของ สนง.ต ารวจฯ ท้ัง

สามบัญชีวางต าแหน่งและก าหนดขนาดตัวอักษรได้ก าลังดี ตัวอักษรไม่มากจนเกินไป ใช้ส่ือความ
ควบคู่กับภาพได้ดี ในส่วนของค าบรรยายใต้คลิป ของบัญชี @cibpolice และ @ajarnchang ใช้
ข้อความเหมือนกับท่ีปรากฏในค าโปรยของวีดิโอ หากมีการสรุปเนื้อหาของคลิปเพิ่มเติม ก็น่าจะท าให้
ผู้ชมเข้าใจเนื้อหาของคลิปได้รวดเร็วขึ้น 

2.6.  ด้านการใช้เคร่ืองมือของแอปพลิเคชัน 
คลิปของ สนง. ต ารวจฯ ท้ังสามบัญชีมีการใช้เครื่องมือต่างๆ ท่ีแอปพลิเค

ชันมีให้น้อย โดยท่ีพบจะเป็นการใช้เพลงจากไอคอนแผ่นเสียง กับการตอบกลับด้วยวีดิ โอ อย่างไรก็
ตาม หากมีการใช้ Playlist ในการจัดหมวดหมู่เนื้อหาร่วมด้วย ก็น่าจะเป็นประโยชน์ส าหรับประชาชน
ในการติดตามเนื้อหาต่าง ๆ มากขึ้น 

2.7.  ด้านการสร้างความบันเทิง  
ท้ังสามบัญชีล้วนมีการสร้างความบันเทิง โดยคลิปของบุคลากร @fairwtf 

เป็นความบันเทิงท่ีเกิดจากการรับชมภาพความผูกพันและความเสียสละของต ารวจท่ีมีต่อชุมชน คลิป
จากบัญชี TikTok @cibpolice และ @ajarnchang มุ่งให้ความบันเทิงในรูปแบบท่ีคล้ายคลึงกัน คือ
ความบันเทิงท่ีเกิดจากการเรียนรู้เกี่ยวกับการป้องกันตัวจากภัยสังคมรูปแบบต่าง ๆ ท่ีมีความใกล้ตัว 
และสามารถเกิดขึ้นได้ในชีวิตประจ าวัน สังเกตว่าแม้เนื้อหาท่ีน าเสนออาจมีความซับซ้อนเพราะ
เกี่ยวข้องกับข้อกฎหมาย แต่ท้ังสองบัญชีก็สามารถออกแบบการน าเสนอให้เข้าใจง่าย ส้ันกระชับ ชวน
ติดตาม เช่น ในประเด็นกลลวงของแก๊งคอลเซ็นเตอร์ คลิปของ @cibpolice ก็เลือกท่ีจะน าเสนอผ่าน
การแสดงบทบาทสมมติ ส่วน @ajarnchang ท าคลิปร้องเพลงท่ีมีเนื้อร้องเกี่ยวกับการโทรศัพท์เพื่อ
ล้อเลียนพฤติกรรมของแก๊งคอลเซ็นเตอร์ 

3.  ลักษณะการสร้างทุนทางสังคม 
บัญชี TikTok ของ สนง.ต ารวจฯ นอกจากจะประสบความส าเร็จในการสร้างยอด

รับชม ยอดผู้ติดตาม และยอด Likes แล้ว เนื้อหาของคลิปยังสะท้อนถึงทุนทางสังคมหลายลักษณะ 
ดังนี้  

3.1.  Interaction Ties  
บัญชี @cibpolice ของ สนง.ต ารวจ สามารถแสดงถึงการเป็นส่วนหนึ่ง

วัฒนธรรม Meme บนแพลตฟอร์ม TikTok ได้อย่างกลมกลืน โดยจะเห็นได้คลิปซึ่งท าขึ้นโดยล้อเลียน
คลิปท่ีก าลังเป็นกระแส (Viral) ในแพลตฟอร์ม ณ ขณะนั้น เช่น คลิปประชาสัมพันธ์รับสมัครต ารวจ ก็
ท าขึ้นโดยเลียนแบบคลิปของนักพากย์โฆษณาช่ือดัง  หรือคลิปเตือนไดร์เป่าผมปลอม มีการเต้นเพลง 
“Fire Boy” ประกอบการให้ความรู้  
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3.2.  Trust 
เนื้อหาท่ีสะท้อนถึง Trust ของ สนง.ต ารวจ มีการน าเสนอเนื้อหาท่ี

แตกต่างกับหน่วยงานอื่นอย่างเด่นชัด ในขณะท่ีกองทัพบก กองทัพเรือ หรือกองทัพอากาศ ต่างแสดง
คลิปวีดิโอภาพอาวุธยุทโธปกรณ์ และกระบวนการฝึกก าลังพลของทหารในลักษณะของการแพนกล้อง
ถ่ายให้เห็นภาพรวมจากมุมมองต่างๆ @cibpolice เลือกท่ีจะน าเสนอผลการปฏิบัติงานในรูปแบบของ
การกล่าวรายงานสถิติ เช่น จ านวนคดีท่ีต ารวจสอบสวนกลางด าเนินการจับกุมภายใน 1 เดือน และ
การน าคดีต่าง ๆ มาสรุปเหตุการณ์และน าเสนอในรูปแบบของรายการสารคดีแนวสืบสวนสอบสวน  
ท าให้การรับรู้ภารกิจของต ารวจมีมิติท่ีลึกขึ้นกว่าภาพการแถลงข่าวคดียาบ้าท่ีประชาชนรับชมผ่านทาง
โทรทัศน์ หรือฉากการวิ่งไล่ล่าฆาตกรท่ีรับชมผ่านภาพยนตร์ไทยและต่างประเทศ นอกจากนี้ ยังมี
หลายคลิปซึ่งน าเสนอเนื้อหาโดยผู้บัญชาการต ารวจสอบสวนกลาง พล.ต.ท.จิรภพ ภูริเดช แสดงถึงการ
ให้ความส าคัญกับการสร้างความเช่ือมั่นของหน่วยงานผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

3.3.  Norm of Reciprocity 
เนื้อหาท่ีสะท้อนถึง Norm of Reciprocity ของ สนง. ต ารวจฯ นอกจาก

เรื่องการลงพื้นท่ีท าจิตอาสา การช่วยเหลือประชนในเหตุการณ์ท่ีเป็นอุบัติภัยและภัยธรรมชาติ เช่น 
น้ าท่วม ไฟป่า ไฟไหม้ โรคระบาด ฯลฯ ท่ีคล้ายกับของหน่วยงานอื่นแล้ว ยังมีเนื้อหาท่ีมุ่งเน้นไปในเชิง
การเตือนภัยและให้ความรู้อีกด้วย โดยท้ังสามบัญชีท่ีศึกษาต่างมีเนื้อหาท่ีให้ความรู้เกี่ยวกับกลลวงของ
แก๊งคอลเซ็นเตอร์จ านวนมาก ท่ีน่าสนใจคือ @cibpolice มีการให้ความรู้เกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคด้วย ถือเป็นการช่วยเหลือประชาชนในมิติของการเสริมสร้างทักษะการรู้เท่าทันส่ือ
โฆษณา เช่น คลิปสาธิตการตรวจสอบล าโพงปลอม น้ ามันเครื่องปลอม ชุด ตรวจ ATK ปลอม ทองยัด
ไส้ สารอันตรายในผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯลฯ โดยเนื้อหาเหล่านี้ เป็นเนื้อหาท่ีมักมียอดรับชมหลัก
แสนถึงหลักล้าน เนื่องจากเป็นเรื่องท่ีใกล้ตัวผู้ใช้งานท่ัวไปมากท่ีสุด ส่วนบัญชีของบุคลากร @fairwtf 
มีการน าเสนอชีวิต ค าสอน และความเสียสละของ ผู้ก ากับ สภ.ส่องดาว ซึ่งเป็นท่ีรักใคร่ของชุมชน 
ด้วยผู้ก ากับเป็นผู้ท่ีมีความใส่ใจดูแลชาวบ้านอยู่เสมอ เช่น คลิปค าสอนของผู้ก ากับให้อุทิศตนเพื่องาน
แม้วันหยุด คลิปผู้ก ากับขับรถให้ลูกน้องนั่ง คลิปผู้ก ากับลงมาโบกรถเพื่อให้ขบวนแห่ศพเคล่ือนไปโดย
ไม่ขัดขวางการจราจร ฯลฯ 

3.4.  Identification  
เนื้อหาท่ีกล่าวถึงชีวิตนอกเครื่องแบบของต ารวจพบในสัดส่วนท่ีน้อยกว่า

เนื้อหาประเภทอื่น โดยส่ือสารผ่านบัญชีของบุคลากร @ajarnchang เช่น มีการน าเสนอชีวิตส่วนตัว
เช่น คลิปครอบครัวถ่ายจากในรถยนต์ คลิปรีวิวร้านอาหาร #ช้างชวนชิม  คลิปสัตว์เล้ียง ฯลฯ ส่วน
บัญชีบุคลากร @fairwtf ท่ีแม้จะเป็นต ารวจรุ่นใหม่อายุน้อย แต่แทบไม่มีคลิปใดท่ีน าเสนอเนื้อหา
ประเภทนี้เลย  
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3.5.  Shared Value 
ส่ือสารผ่านบัญชีของบุคลากร @fairwtf จากคลิปท่ีเป็นการลงพื้นท่ี

ช่วยเหลือชาวบ้าน สังเกตว่าต ารวจในคลิปจะแสดงความเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมภายในชุมชน
อย่างกลมกลืน อาทิ การพูดภาษาท้องถิ่น การเข้าวัดนมัสการพระอาจารย์ท่ีชาวบ้านให้ความเคารพ
นับถือ การไปร่วมพิธีศพ การเคารพนบไหว้ผู้สูงอายุ รวมถึงการใช้เพลงภาษาท้องถิ่นประกอบคลิป  

เปรียบเทียบบัญชี TikTok ของหน่วยงานด้านความมั่นคง  

1.  เปรียบเทียบรูปแบบการสื่อสาร 
ในการเปรียบเทียบบัญชี TikTok ในประเด็นรูปแบบการส่ือสาร จะวิเคราะห์จาก

องค์ประกอบท้ัง 7 ด้าน ท่ีส่งเสริมให้คลิปวีดิโอ มีสอดคล้องกับระบบ Algorithm ของแพลตฟอร์ม 
โดยนับองค์ประกอบท่ีปรากฏอย่างสม่ าเสมอของคลิปในแต่ละบัญชี องค์ประกอบละ 1 คะแนน โดยมี
ผลคะแนนดังนี้ 

ตารางที่ 0-5 ตารางสรุปคะแนนด้านรูปแบบที่สอดคล้องกับระบบ Algorithm 

 กองทัพบก กองทัพเรือ กองทัพอากาศ สนง.ต ารวจฯ 
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ด้านการดึงดูดใจ             9 
ด้านการเกาะกระแส             8 
ด้านการมีปฏิสัมพันธ์             9 
ด้านคุณภาพของคลิป             11 
ด้านการใช้ข้อความบรรยาย             10 
ด้านการใช้เครื่องมือของแอพฯ             7 
ด้านการสร้างความบันเทิง             7 
รวมแต่ละบัญชี (เต็ม 7) 7 7 7 0 4 4 1 4 7 6 7 7  
รวมแต่ละหน่วยงาน (เต็ม 21) 21 8 12 20 
 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 
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จากตาราง พบว่า ในภาพรวม TikTok ของหน่วยงานด้านความมั่นคง 
องค์ประกอบท่ีมีความโดดเด่นท่ีสุดคือ คุณภาพของคลิป (11 คะแนน) รองลงมาคือการใช้ข้อความ
บรรยาย (10 คะแนน) การสร้างความน่าดึงดูดใจ (9 คะแนน) และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานใน
แพลตฟอร์ม (9 คะแนน) ตามล าดับ ส่วนองค์ประกอบท่ีเป็นการแสดงความเป็นส่วนหนึ่งของสังคม
ผู้ใช้งาน TikTok ท้ังการเกาะกระแสความเป็นไปในอินเทอร์เน็ต (8 คะแนน) การใช้เครื่องมือท่ีแอพฯ 
มีให้  (7 คะแนน) และการสร้างความบันเทิง  (7 คะแนน)  กลับปรากฏน้อยกว่า นอกจากนี้หากนับ
คะแนนเปรียบเทียบกันแต่ละหน่วยงานแล้ว พบว่า บัญชีของของกองทัพบก (21 คะแนน) และ
ส านักงานต ารวจแห่งชาติ (20 คะแนน) มีองค์ประกอบครบถ้วนท่ีสุด รองลงมาเป็นกองทัพอากาศ 
(12 คะแนน) และกองทัพเรือ (8 คะแนน) ตามล าดับ นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบรายบัญชี พบว่าบัญชี
หลักของกองทัพเรือ ขาดทุกองค์ประกอบการส่ือสาร ในขณะท่ีคลิปจากบัญชีของหน่วยงานย่อย
ภายในกองทัพเรือ เองกลับมีอง ค์ประกอบต่างๆ มากกว่า คล้ายกันกับบัญชี TikTok ของ
กองทัพอากาศ ซึ่งบัญชีของหน่วยงานย่อยและบุคลากรมีองค์ประกอบในการส่ือสารมากกว่า อีกท้ังยัง
เห็นได้ว่าบัญชีของต ารวจสอบสวนกลาง หน่วยงานย่อยในสังกัดส านักงานต ารวจแห่งชาตินั้น ขาด
องค์ประกอบไปเพียงข้อเดียวคือการมีปฏิสัมพันธ์ เนื่องจากแทบไม่ปรากฏปฏิสัมพันธ์ ใดๆ ระหว่าง
ผู้ชมกับผู้ผลิตเนื้อหา หรือผู้ดูแลช่อง ท่ีสามารถสังเกตได้ผ่านช่องแสดงความคิดเห็น 

2.  เปรียบเทียบลักษณะการสร้างทุนทางสังคม 
ในการเปรียบเทียบบัญชี TikTok เปรียบเทียบรูปแบบการส่ือสารจะวิเคราะห์จาก

ลักษณะการสร้างทุนทางสังคมท้ัง 5 วิธีการ โดยนับวิธีการสร้างทุนทางสังคมท่ีปรากฏอย่างสม่ าเสมอ
ในแต่ละบัญชี วิธีการละ 1 คะแนน โดยมีผลคะแนนดังนี้ 
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ตารางที่ 0-6 ตารางสรุปคะแนนการสร้างทุนทางสังคม 

 กองทัพบก กองทัพเรือ กองทัพอากาศ สนง.ต ารวจฯ  
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รว
มแ

ต่ล
ะท

ุนท
าง

สัง
คม

 

Interaction Ties 
            

5 
3 0 1 1 

Trust 
            

6 
1 3 1 1 

Norm of Reciprocity 
            

6 
1 1 1 3 

Identification 
            

2 
0 0 1 1 

Shared Value 
            

4 
1 1 1 1 

รวมแต่ละบัญชี (เต็ม 5) 4 1 1 3 1 1 1 1 3 3 2 2  
รวมแต่ละหน่วยงาน (เต็ม 15) 6 5 5 7  
ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 
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จากตาราง พบว่า ลักษณะการสร้างทุนทางสังคมท่ีโดดเด่นท่ีสุดของหน่วยงานด้าน
ความมั่นคงท้ัง 4 หน่วยงาน คือ Trust (6 คะแนน) กับ Norm of Reciprocity (6 คะแนน) ส่วนวิธีท่ี
ปรากฏน้อยท่ีสุดคือ Identification (2 คะแนน) โดยมีเพียงบัญชีของบุคลากรกองทัพอากาศ 
(@leotus_taiyang) กับบุคลากรของส านักงานต ารวจแห่งชาติ (@ajarnchang) สองบัญชีเท่านั้น ท่ี
สร้างทุนทางสังคมลักษณะนี้ จึงอาจวิเคราะห์ได้ว่า ทหารและต ารวจเป็นอาชีพท่ีมีความภาคภูมิใจใน
หน้าท่ีการงานของตนเองค่อนข้างสูง คลิปส่วนใหญ่จึงมุ่งน าเสนอเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการปฏิบัติภารกิจ
ป้องกันประเทศและดูแลประชาชนเป็นหลัก แต่ในอีกแง่หนึ่ง การเป็นทหารและต ารวจก็อาจมีส่วนท า
ให้บุคลากรตัดขาดจากการมีชีวิตส่วนตัว หรือการนิยามตนเองในมิติอื่นท่ีนอกเหนือจากหน้าท่ีการงาน
ได้เช่นกัน นอกจากนี้ หากเทียบกันระหว่างหน่วยงานจะพบว่าแต่ละหน่วยงานมีสัดส่วนเนื้อหาท่ีสร้าง
ทุนทางสังคมแตกต่างกัน โดยกองทัพบกเน้น Interaction Ties กองทัพเรือเน้น Trust ส่วนส านักงาน
ต ารวจแห่งชาติ เน้น Norm of Reciprocity ในขณะท่ีกองทัพอากาศเน้นเนื้อหาทุกด้านเท่าๆ กัน 
โดยบัญชีของหน่วยงานจะน าเสนอเนื้อหาท่ีเน้นไปทางภารกิจของทหาร ส่วนบัญชีของบุคลากรจะเน้น
ไปทางเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับ Human Interest, Lifestyle หรือวิถีชีวิตของทหารในฐานะท่ีเป็นมนุษย์
ปุถุชน  

สรุป 

บัญชี TikTok ของหน่วยงานด้านความมั่นคงท้ังส่ีหน่วยงาน ท้ังกองทัพบก กองทัพเรือ 
กองทัพอากาศ และส านักงานต ารวจแห่งชาติ ต่างมีรูปแบบการส่ือสารและลักษณะการสร้างทุนทาง
สังคมในส่วนท่ีเหมือนและต่างกัน ดังนี้ 

ในประเด็นภาพรวมของบัญชี จากการศึกษาพบว่า 1.) บัญชี TikTok ของกองทัพบก  
มีความโดดเด่นในเรื่องของช่ือบัญชี ซึ่งไม่ได้ใช้ช่ือทางการ แต่เลือกท่ีจะต้ังช่ือใหม่ท่ีล าลองและเป็น
กันเองให้สอดคล้องกับแพลตฟอร์ม 2.) บัญชี TikTok ของกองทัพเรือ ไม่ค่อยพบบัญชีของบุคลากร
กองทัพเรือท่ีมีความโดดเด่น มุ่งน าเสนออัตลักษณ์ของกองทัพเรือโดดเด่น เทียบเท่ากับบัญชีบุคลากร
หน่วยงานอื่น จึงไม่สามารถน ามาศึกษาได้ 3.) บัญชี TikTok ของกองทัพอากาศ พบว่าบัญชีของ
บุคลากรท่ีเลือกมาศึกษา มียอด Likes และยอดผู้ติดตาม สูงกว่าบัญชีหลักของหน่วยงานกับบัญชี
หน่วยงานย่อยค่อนข้างมาก 4.) บัญชี TikTok ของส านักงานต ารวจแห่งชาติ เป็นหน่วยงานเดียวท่ีไม่
มีบัญชีหลักของหน่วยงาน จึงมิได้น ามาศึกษา แต่กลับมีบัญชีของหน่วยงานย่อย และบัญชีของ
บุคลากรซึ่งมียอดผู้ติดตามและยอด Likes ในระดับหลักแสนถึงหลักล้านอยู่เป็นจ านวนมาก 

ในประเด็นรูปแบบการส่ือสารบนแพลตฟอร์ม TikTok จากการศึกษาพบว่า 1.) บัญชี 
TikTok ของกองทัพบกมีรูปแบบการส่ือสารท่ีสอดคล้องกับระบบ Algorithm มากท่ีสุด มี
องค์ประกอบครบทุกด้าน และครบท้ังสามบัญชี 2.) บัญชี TikTok ของกองทัพเรือมีรูปแบบการ
ส่ือสารท่ีสอดคล้องกับระบบ Algorithm น้อยท่ีสุด โดยเฉพาะบัญชีหลักของหน่วยงาน ท่ีไม่มี
องค์ประกอบด้านใดเลย 3.) บัญชี TikTok ของกองทัพอากาศ ท้ังสามบัญชีท่ีเลือกมาศึกษาต่างมี
รูปแบบการส่ือสารท่ีแตกต่างกันมาก โดยบัญชีของบุคลากรถือว่ามีความสอดคล้องกั บระบบ 
Algorithm มากท่ีสุด (องค์ประกอบครบ 7 ด้าน) ส่วนบัญชีหลักมีองค์ประกอบเพียงด้านเดียวคือ 
คุณภาพของคลิป 4.) ส านักงานต ารวจแห่งชาติมีรูปแบบการส่ือสารท่ีสอดคล้องกับระบบ Algorithm 
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มาก ใกล้เคียงกับบัญชีของกองทัพบก ยกเว้นบัญชีของต ารวจสอบสวนกลางซึ่งขาดองค์ประกอบเดียว
คือ การมีปฏิสัมพันธ์ 

ในประเด็นลักษณะท่ีโดดเด่นของทุนทางสังคม จากการศึกษาพบว่า 1.) บัญชี TikTok 
ของกองทัพบกให้ความส าคัญกับการสร้างทุนทางสังคมโดย Interaction Ties มากท่ีสุด โดยปรากฏ
ในท้ังสามบัญชีท่ีเลือกมาศึกษา แต่ขาด Identification 2.) บัญชี TikTok ของกองทัพเรือให้
ความส าคัญกับการสร้างทุนทางสังคมโดย Trust มากท่ีสุด ส่วน Interaction Ties กับ 
Identification ไม่พบ 3.) บัญชี TikTok ของกองทัพอากาศ พบการสร้างทุนทางสังคมครบทุกวิธีการ
ในสัดส่วนท่ีเท่าๆ กัน 4.) บัญชี TikTok ของส านักงานต ารวจแห่งชาติก็พบการสร้างทุนทางสังคมครบ
ทุกวิธีการเช่นกัน หากเน้นไปท่ี Norm of Reciprocity มากท่ีสุด 

    



 

บทที่ 4 

แนวทางการใช้แพลตฟอร์ม TikTok เพื่อสร้างทุนทางสังคม 
ในการศึกษาแนวทางการใช้แพลตฟอร์ม TikTok เพื่อสร้างทุนทางสังคม จะวิเคราะห์

ข้อมูลจากการสนทนากลุ่มทุนทางสังคม หรือ ผู้ใช้งาน TikTok ท่ีอยู่ในช่วงวัยต่างกัน ได้แก่ 
Generation X, Y และ Z ช่วงวัยละ 1 กลุ่ม รวม 3 กลุ่มโดยผู้เข้าร่วมแสดงความเห็นในแต่ละกลุ่มมี
อายุและอายุเฉล่ียดังนี้ 

ตารางที่ 0-1 อายุของผู้ที่เข้าร่วมสนทนากลุ่ม 

Gen X  
เกิดระหว่าง พ.ศ. 2508 - 2522  

(อายุ 44 – 58 ปี) 

Gen Y  
เกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 - 2540 

(อายุ 26 – 43 ปี) 

Gen Z  
เกิดต้ังแต่ พ.ศ. 2541  
(อายุน้อยกว่า 26 ปี) 

รหัสแทนช่ือ อายุ (ปี) รหัสแทนช่ือ อายุ (ปี) รหัสแทนช่ือ อายุ (ปี) 

X1 57 Y1 34 Z1 21 

X2 46 Y2 31 Z2 23 

X3 46 Y3 33 Z3 22 

X4 47 Y4 33 Z4 22 

X5 52 Y5 36 Z5 22 

X6 45 Y6 32 Z6 23 

X7 53 Y7 39 อายุเฉลี่ย 22 ป ี

อายุเฉลี่ย 49 ป ี อายุเฉลี่ย 34 ป ี  

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 
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ในการสนทนากลุ่ม ผู้เข้าร่วมสนทนาจะได้รับชมคลิป TikTok ของ 4 หน่วยงาน ท่ีมี
เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างทุนทางสังคมท้ัง 5 วิธีการ ได้แก่ Trust, Norm of Reciprocity, 
Identification, Shared Value และ Interaction Ties ตามลําดับ1 โดยแต่ละคลิปท่ีเลือกมา
ประกอบการสนทนา จะเป็นคลิปท่ีมาจากบัญชี TikTok ต่างๆ ท่ีเลือกมาศึกษาในบทท่ี 3 ซึ่งมีรูปแบบ
การนําเสนอและเนื้อหาท่ีแตกต่างกัน จากนั้นจึงแสดงความคิดเห็นว่า เนื้อหาแต่ละประเภทนั้น ตนเอง
ชอบหรือไม่ชอบคลิปของหน่วยงานใดมากท่ีสุด จากการศึกษาพบว่า แต่ละกลุ่มช่วงวัยมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับคลิปวีดิโอแต่ละเนื้อหาดังนี้ 

เนื้อหาที่สร้างทุนทางสังคมด้วย Interaction Ties 

ในการสนทนากลุ่มเกี่ยวกับเนื้อหาคลิปวีดิโอท่ีสร้างทุนทางสังคมด้วย Interaction Ties 
นั้น ผู้วิจัยได้เลือกคลิปวีดิโอมาประกอบการสนทนา โดยคํานึงถึงความสอดคล้องกับวัฒนธรรม 
Meme และกระแสนิยมใน TikTok เป็นหลัก อย่างไรก็ตามดังท่ีได้วิเคราะห์ไปแล้วในบทท่ี 3 ว่า 
กองทัพเรือและกองทัพอากาศแทบไม่พบลักษณะท่ีโดดเด่นของทุนทางสังคมประเภทนี้ จึงได้เลือก
คลิปท่ีมีลักษณะใกล้เคียงท่ีสุด ดังนี้ 

คลิปท่ี 1 คลิปจากบัญชีหน่วยงานย่อยของกองทัพบก กองพันปฏิบัติการจิตวิทยา 
@yimkwang2023 เนื้อหาเกี่ยวกับคอนเสิร์ตภายในค่ายทหารท่ีครูฝึกกําลังขึ้นเวทีร้องเพลงฮิต “บุญ
บั้งไฟเดือนหก” ของ โจอี้ ภูวศิษฐ์ โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นภาพบรรยากาศความสนุกสนานของ
คอนเสิร์ตท่ีถ่ายจากบนเวทีแล้วแพนไปยังผู้ชม (https://www.tiktok.com/@yimkwang2023/ 
video/7212489023938481435) 

คลิปท่ี 2 คลิปจากบญัชีหลักของกองทัพเรือ @royalthainavy_official เนื้อหาเกี่ยวกับ
พิธีรับประกาศนียบัตรการฝึกอบรมของกําลังพลสํารองกองทัพเรือ โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นภาพ
กลุ่มทหารยืนเรียงกันโชว์ประกาศนียบัตร มีเพลงประกอบเป็นเพลง “Love you so” ของ The King 
Khan ซึ่ ง เป็นท่ีนิยมใช้ใน TikTok (https://www.tiktok.com/@royalthainavy_official 
/video/7227468360252919045) 

คลิปท่ี 3 คลิปจากบัญชีหลักของกองทัพอากาศ @rtaf_official เนื้อหาเกี่ยวกับ
เครื่องบินรบของกองทัพอากาศ โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นการนําตัวอย่างภาพยนตร์ฮอลลีวูดเรื่อง 
Top Gun มาทําเป็นวีดิโอแนว Parody (ล้อเลียน) คือนําภาพวีดิโอเครื่องบินรบของกองทัพอากาศมา

                                            
 

1 เรียงลําดับการดูคลิปโดยนําเนื้อหา Trust ขึ้นก่อน เนื่องจากเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการสู้รบ
ป้องกันประเทศเป็นภารกิจหลักของทหารตํารวจและอยู่ในความเข้าใจของคนส่วนใหญ่มากท่ีสุด ส่วน
Interaction Ties ไว้สุดท้าย เพื่อให้ผู้เข้าร่วมสนทนาเกิดความคุ้นชินกับวัฒนธรรมในแพลตฟอร์มใน
ระดับหนึ่งก่อนท่ีจะแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหานี้ แต่ในการเขียนรายงานนั้น จะเรียงตามลําดับ
วิธีการสร้างทุนทางสังคมตามบทท่ี 3 
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เปรียบเทียบ และมีสอดแทรกมุขตลกขําขันในช่วงกลางถึงท้ายคลิป (https://www.tiktok.com/ 
@rtaf _official/video/7103472174366805274) 

คลิปท่ี 4 คลิปจากบัญชีหน่วยงานย่อยของสํานักงานตํารวจแห่งชาติ ตํารวจสอบสวน
กลาง @cibpolice เนื้อหาเกี่ยวกับการรณรงค์งดเล่นแป้งช่วงสงกรานค์ โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็น
การตัดต่อคลิปวีดิโอการทําขนมของชาวอินเดียท่ีมีการสาดแป้งเข้ากับคลิปของตนเอง ตามแบบ 
Meme ตลก ซึ่งเป็นท่ีนิยมใน TikTok  

จากการสนทนากลุ่ม แต่ละกลุ่มช่วงวัยมีความคิดเห็นดังนี้ 

ตารางที่ 0-2 ความคิดเห็นต่อคลิป TikTok ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ Interaction Ties 

คลิป Gen X Gen Y Gen Z 

1 
กองทัพบก 

บรรยากาศในคลิปดู
สนุกสนานดี 

บรรยากาศในคลิปดู
สนุกสนานดี ชอบท่ีมี
เนื้อหาเกี่ยวกับเพลงฮิต 
แต่ไม่ชอบหน่วยงาน
เจ้าของบัญชี เพราะมีภูมิ
หลังเกี่ยวข้องกับการทํา 
IO จึงทําให้เกิดความรู้สึก
ลบกับคลิปตาม 

รู้สึกชอบ และคิดว่าคน
ส่วนใหญ่ก็น่าจะชอบ
เนื้อหาท่ีเกี่ยวกับเพลงฮิต
เหมือนกัน โดยภาพทหาร
ในคลิป สามารถรับรุ้ได้ถึง
การมีชีวิตแบบคนธรรมดา 
และการแสวงหาความ
บันเทิง 

2 
กองทัพเรือ 

ไม่ชอบ ไม่มีอะไรน่าสนใจ 
ไม่เข้าใจว่าเป็นวัฒนธรรม
ใน TikTok อย่างไร 

ไม่ชอบ ไม่ทราบท่ีมาท่ีไป 
หรือเหตุผลในการทําคลิป  

รู้สึกเฉยๆ คลิปไม่น่าสนใจ 
อีกท้ังยังแพนกล้องอย่าง
รวดเร็ว ทําให้ผู้ชมมองไม่
ทัน ไม่เข้าใจวัตถุประสงค์
ของคลิป 
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ตารางที่ 4 2 ความคิดเห็นต่อคลิป TikTok ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ Interaction Ties (ต่อ) 

คลิป Gen X Gen Y Gen Z 

3 
กองทัพอากาศ 

เนื้อหาสนุก ตัดต่อได้ดี ได้
เห็นแสนยานุภาพของ
ทหารไทย มีความตลก 

ชอบคลิปนี้มากท่ีสุด ดูจน
จบ สนุก โปรดักช่ันดี ได้
เห็นแสนยานุภาพของ
ทหารอากาศ มีความคิด
สร้างสรรค์ แม้จะเป็น 
Parody 

รู้สึกชอบ ดูแล้ว
สนุกสนาน ต่ืนตาต่ืนใจ 
การนําคลิปเครื่องบินรบ
ของไทยมาเทียบกับ
ต้นฉบับภาพยนตร์
ตัวอย่าง ทําให้เนื้อหา
น่าสนใจ แต่ด้วยความท่ี
คลิปเป็นแนวนอน จึงทํา
ให้เมื่ออยู่ในแพลตฟอร์ม 
TikTok คลิปแนวนอกน
จึงโดนย่อขนาดลง ทําให้
รับชมได้ยากขึ้น 

4 
สนง.ตํารวจฯ 

ตลก น่ารัก เข้ากับกระแส
ของวัฒนธรรม TikTok 
ตํารวจในคลิปดูผ่อนคลาย 

รู้สึกชอบ สามารถเล่นกับ
กระแส Meme ใน 
TikTok ได้ดี ความยาว
ไม่ได้ยาวมาก ดูแล้วรู้สึก
ถึงความเป็นคนธรรมดาท่ี
มีอารมณ์ขัน มากกว่า
บทบาทของตํารวจทหาร 

รู้สึกเฉยๆ เพราะเห็นคลิป
ท่ีเล่นกับ Meme นี้บ่อย
แล้ว  

ภาพรวม 

รู้สึกเฉยๆ ไม่ได้รู้สึกว่า
เนื้อหาประเภทนี้จะ
สามารถสร้างทุนทาง
สังคมให้หน่วยงานด้าน
ความมั่นคงได้ 

ชอบเนื้อหาท่ีมีความ
บันเทิงและเบาสมอง โดย
เฉพาะท่ีเกาะไปกับ
กระแสความนิยมของ
วัฒนธรรมผู้ใช้งาน 
TikTok  

รู้สึกเฉยๆ ไม่ได้รู้สึกว่า
เนื้อหาประเภทนี้จะ
สามารถสร้างทุนทาง
สังคมให้หน่วยงานด้าน
ความมั่นคงได้ 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

เนื้อหาที่สร้างทุนทางสังคมด้วย Trust 

ในการสนทนากลุ่มเกี่ยวกับเนื้อหาคลิปวีดิโอท่ีสร้างทุนทางสังคมด้วย Trust นั้น ผู้วิจัย
ได้เลือกคลิปวีดิโอมาประกอบการสนทนา โดยคํานึงถึงเนื้อหาท่ีเป็นการแสดงอาวุธยุทโธปกรณ์ การ
ปฏิบัติภารกิจป้องกันประเทศ ตลอดจนการรักษาความสงบเรียบร้อยในรูปแบบการนําเสนอท่ีไม่ซ้ํากัน
แต่ละหน่วยงาน ดังนี้ 
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คลิปท่ี 1 คลิปจากบัญชีหลักของกองทัพบก @smartrta เนื้อหาเกี่ยวกับการฝึกกระโดด
ร่มของหลักสูตร Cobra Gold โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นภาพเหตุการณ์จริง ตอนจบมีการหักมุม
แทรกความตลกขําขันทหารจากอเมริกาลงมากินอาหารไทย ( https://www.tiktok.com 
/@smartrta/video/70688753 73513297178) 

คลิปท่ี 2 คลิปจากบัญชีหลักของกองทัพเรือ @royalthainavy_official เนื้อหาเกี่ยวกับ
การเข้าจับกุมเรือประมงเวียดนามรุกลํ้าน่าน้ําไทย โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นภาพเหตุการณ์จริง 
ค ว า ม ย า ว ค ลิ ป ม า ก ถึ ง ส า ม น า ที  ( https://www.tiktok.com/@royalthainavy_official/ 
video/7142503489791331611) 

คลิปท่ี 3 คลิปจากบัญชีหลักของกองทัพอากาศ @rtaf_official เนื้อหาเกี่ยวกับความรู้
เกี่ยวกับการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าท่ี EOR Crew โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นรายการสารคดี มีบท
บ ร ร ย า ย แ ล ะ เ สี ย ง พ า ก ย์  ( https://www.tiktok.com/@rtaf_official/video/ 
7214060415972642075) 

คลิปท่ี 4 คลิปจากบัญชีหน่วยงานย่อยของสํานักงานตํารวจแห่งชาติ ตํารวจสอบสวน
กลาง @cibpolice เนื้อหาเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงานเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2565 โดยมีรูปแบบการ
นํา เสนอ เป็น ตํารวจก ล่าวสรุปข้อมู ลโดย เน้น เ ชิ งปริ มาณ ( ตัว เล ขและสถิ ติ )   ( https:// 
www.tiktok.com/@cibpolice/video/ 7178829900831296794) 

จากการสนทนากลุ่ม แต่ละกลุ่มช่วงวัยมีความคิดเห็นดังนี้  
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ตารางที่ 0-3 ความคิดเห็นต่อคลิป TikTok ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ Norm of Reciprocity 

คลิป Gen X Gen Y Gen Z 

1 
กองทัพบก 

ชอบส่วนท่ีเป็นภาพการ
ฝึกซ้อมกระโดดร่วม แต่
ส่วนตอนจบหักมุมขําขัน 
รู้สึกเฉยๆ   

ชอบความตลก และการ
เสนอมุมมองความเป็นคน
มากกว่าทหาร ดูแล้ว
บันเทิง แต่ไม่ได้รู้สึกถึง 
Trust เท่าไหร่  

รู้สึกชอบ เพราะคลิปมี
การสอดแทรกอารมณ์ขัน 
ขนาดส้ันกําลังดี มีการตัด
ต่อและเล่าเรื่องท่ีกระชับ
เข้าใจง่าย มีความคิด
สร้างสรรค์ ได้เห็นทหาร
เผยแพร่วัฒนธรรมไทย 

2 
กองทัพเรือ 

ภาพเหตุการณ์น่าสนใจ 
แต่รู้สึกยาวเกินไป  

ไม่ชอบ คลิปยาวเกินไป 
น่าเบ่ือ ไม่น่าติดตาม ดู
แล้วไม่เข้าใจว่าเหตุการณ์
คืออะไร ทําไมต้องจับเรือ
ชาวประมง 

รูปแบบการนําเสนอคล้าย
ภาพข่าว แต่ยาวเกินไป
จนดูไม่จบ ควรมีการสรุป
เหตุการณ์โดยการ
ประมวลภาพส้ันๆ  

3 
กองทัพอากาศ 

ในคลิปมีเพียงภาพ
เครื่องบินจอดนิ่ง น่าจะมี
ภาพการบินปฏิบัติภารกิจ
ด้วย 

เปิดคลิปมาน่าสนใจ แต่
เนื้อหามีศัพท์เทคนิคมาก 
ทําให้ไม่เข้าใจเนื้อหา และ
น่าเบ่ือ 

เปิดคลิปมาน่าสนใจ มี
สาระ แต่ขาดแรงดึงดูดให้
รับชมต่อ เพราะคลิป
ค่อนข้างยาว แต่ไม่ได้มี
เนื้อหาอะไรใหม่ๆ มา
นําเสนอ ให้รู้สึกตื่นเต้น
อยากติดตาม 
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ตารางที่ 4 3 ความคิดเห็นต่อคลิป TikTok ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ Norm of Reciprocity (ต่อ) 

คลิป Gen X Gen Y Gen Z 

4 
สนง.ตํารวจฯ 

การรายงานตัวเลข ไม่ได้
ยืนยันหรือเป็นหลักฐาน
ว่าตํารวจได้ปฏิบัติหน้าท่ี
จริงหรือไม ่

ไม่ชอบ โปรดักช่ันดี 
ตํารวจท่ีมาบรรยายก็
พูดจาชัดเจน แต่เนื้อหาไม่
น่าสนใจ อีกท้ังไม่ควรนํา
เรื่องการใช้เวลาดู
ภาพยนตร์มาเทียบกับ
เวลาการจับกุมผู้กระทํา
ผิดของตํารวจ เพราะทํา
ให้รู้สึกถึงการด้อยค่าเวลา
ของประชาชน 

ดูแล้วเกิดการตั้งคําถาม
กับข้อมูลสถิติต่างๆ ท่ี
รายงาน เพราะไม่มี
หลักฐานท่ีเป็นรูปธรรมมา
ประกอบ 

ภาพรวม 

ชอบดูภาพการฝึกและ
อาวุธยุทโยปกรณ์ของ
ทหาร ตํารวจ เพราะดู
แล้วเกิดความภาคภูมืใจ
ในความเป็นไทย 

รู้สึกเฉยๆ ไม่ได้รู้สึกว่า
เนื้อหาประเภทนี้จะ
สามารถสร้างทุนทาง
สังคมให้หน่วยงานด้าน
ความมั่นคงได้ 

สนใจเนื้อหาท่ีเป็นการ
แสดงอาวุธยุทโธปกรณ์ท่ี
ไม่เคยเห็นหรือรับรู้มา
ก่อน แต่ควรมีการเรียบ
เรียงลดทอดเนื้อหาให้ส้ัน
ลง และสอดแทรกมุกตลก
เพื่อสร้างความบันเทิง 

 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

เนื้อหาที่สร้างทุนทางสังคมด้วย Norm of Reciprocity 

ในการสนทนากลุ่มเกี่ยวกับเนื้อหาคลิปวีดิโอท่ีสร้างทุนทางสังคมด้วย Norm of 
Reciprocity นั้น ผู้วิจัยได้เลือกคลิปวีดิโอมาประกอบการสนทนา โดยคํานึงถึงเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการ
ช่วยเหลือประชาชนในโอกาสและวิธีการต่างๆ ท่ีไม่ซ้ํากันแต่ละหน่วยงาน ดังนี้ 

คลิปท่ี 1 คลิปจากบัญชีหลักของกองทัพบก @smartrta เนื้อหาเกี่ยวกับแพทย์ทหารบก
ลงพื้นท่ีตรวจโควิด-19 ให้ประชาชน โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นภาพจากเหตุการณ์จริง ท่ีแพทย์ลง
พื้ น ท่ี ต า ม บ้ า น เ รื อ น ข อ ง ป ร ะ ช า ช น  ( https://www.tiktok.com/@smartrta/video/ 
6993320594351623450) 

คลิปท่ี 2 คลิปจากบัญชีหลักของกองทัพเรือ @royalthainavy_official เนื้อหาเกี่ยวกับ
การค้นหาผู้สูญหายจากเหตุการณ์เรือหลวงสุโขทัยล่ม โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นภาพจาก
เหตุการณ์จริง ท่ีทหารลงพื้นท่ีค้นหาตามเกาะแก่งและท้องทะเล (https://www.tiktok.com/ 
@royalthainavy_official/video/ 7183232947770658075) 
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คลิปท่ี 3 คลิปจากบัญชีหน่วยงานย่อยของกองทัพอากาศ พิพิธภัณฑ์กองทัพอากาศฯ 
@rtaf_museum เนื้อหาเกี่ยวกับนักเรียนช้ันประถมท่ีมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ โดยมีรูปแบบการ
นําเสนอเป็นภาพนักเรียนช้ันประถมกําลังปีนขึ้นเครื่องบิน และเดินชมส่วนต่างๆ ภายในพิพิธภัณฑ์ 
โ ด ย มี ท ห า ร ห ญิ ง เ ป็ น วิ ท ย า ก ร บ ร ร ย า ย  ( https://www.tiktok.com/@rtaf_museum/ 
video/7208887097430740251) 

คลิปท่ี 4 คลิปจากบัญชีหน่วยงานย่อยของสํานักงานตํารวจแห่งชาติ ตํารวจสอบสวน
กลาง @cibpolice เนื้อหาเกี่ยวกับโทษทางกฎหมายจากการขายกล่องสุ่ม โดยมีรูปแบบการนําเสนอ
แบ่งเป็นสองช่วง ช่วงแรกเป็นละครบทบาทสมมติแม่ค้าขายกล่อง ช่วงสองเป็นตํารวจกล่าวถึงข้อ
กฎหมายท่ีเกี่ยวข้อง (https://www.tiktok.com/@cibpolice/video/7214730026464562459) 

จากการสนทนากลุ่ม แต่ละกลุ่มช่วงวัยมีความคิดเห็นดังนี้ 

ตารางที่ 0-4 ความคิดเห็นต่อคลิป TikTok ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ Norm of Reciprocity 

คลิป Gen X Gen Y Gen Z 

1 
กองทัพบก 

รู้สึกชอบ ดูแล้วเกิด
ความรู้สึกเชิงบวก เพราะ
ได้เห็นว่ากองทัพมีความ
ห่วงใย ใส่ใจช่วยเหลือ
ประชาชน และทํางาน
ด้วยความยากลําบาก 

รู้สึกเฉยๆ การรักษาผู้ป่วย
ก็เป็นหน้าท่ีของแพทย์อยู่
แล้ว และเคยเห็นคลิป
ลักษณะนี้จากกองทัพอยู่
บ่อยๆ  

รู้สึกเฉยๆ แต่ก็ช่ืนชมและ
อยากให้กําลังใจต่อการทํา
หน้าท่ีของแพทย์ทหารใน
การช่วยเหลือเพื่อนมนุษย์  

2 
กองทัพเรือ 

รู้สึกไม่ชอบ ดูแล้วรู้สึก
เศร้าสะเทือนใจ เสียใจกับ
เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น การ
ทําแบบนี้เหมือนวัวหาย
ล้อมคอก  

ไม่ชอบ เพราะเนื้อหาเน้น 
ดราม่า และการใช้
ข้อความว่า “ทําดพื่อ
คุณ” ทําให้รู้สึกเหมือน
การทวงบุญคุณ  

หากดูเฉพาะคลิปโดยไม่
ทราบบริบทก็อาจจะรู้สึก
ว่าเป็นคลิปดีๆ แต่เพราะรู้
เรื่องโศกนาฏกรรมก็เลย
รู้สึกไม่ชอบ เพราะเป็น
เหตุการณ์ท่ีสะเทือน
อารมณ์มาก และไม่ควร
เกิดขึ้นแต่แรก  
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ตารางที่ 4 4 ความคิดเห็นต่อคลิป TikTok ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ Norm of Reciprocity (ต่อ) 
คลิป Gen X Gen Y Gen Z 

3 
กองทัพอากาศ 

รู้สึกเฉยๆ ไม่น่าสนใจ 
ปกตินักเรียนก็ไปเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์อยู่แล้ว ผู้นําชม
น่าจะเป็นนักบินจริงๆ ท่ี
ใส่เครื่องแบบเท่ๆ 
มากกว่า  

รู้สึกเฉยๆ ไม่ได้รู้สึกถึง
การช่วยเหลือเกื้อกูล
ประชาชน  

รู้สึกชอบ เพราะเนื้อหาไท้
ได้หนักจนเกินไป และทํา
ให้นึกถึงสมัยเด็กท่ีได้ไป
ทัศนศึกษาสถานท่ีต่างๆ 
อีกท้ังมีรูปแบบการ
นําเสนอท่ีส้ันๆ ง่ายๆ ใช้
เพียงเพลงประกอบ ไม่
ต้องมีคําอธิบาย แต่ทําให้
พิพิธภัณฑ์ดูน่าสนใจ
ขึ้นมาได้ 

4 
สนง.ตํารวจฯ 

รู้สึกชอบท่ีสุด ได้ความรู้ 
และมีประโยชน์กับ
ประชาชน แต่ช่วงต้นคลิป
ซึ่งมีการแสดงบทบาท
สมมติท่ีค่อนข้างสมจริง 
อาจทําให้เข้าใจผิดว่าคลิป
นี้เป็นคลิปขายของ ไม่ใช่
คลิปเตือนภัย 

รู้สึกไม่ชอบ ไม่ได้อยู่ใน
ขอบเขตเนื้อหาท่ีสนใจ 
อีกท้ังถ้อยคําท่ีตํารวจพูด 
น้ําเสียงไปในเชิงข่มขู่
มากกว่าการตัดเตือน  

รู้สึกว่าเนื้อหาเป็น
ประโยชน์ดีมาก แต่
นําเสนอรายละเอียดเยอะ
เกินไป ควรมี Link แนบ
มาเพื่อให้ผู้ชมไปศึกษา
เนื้อหาต่อเอง นอกจากนี้
การแสดงก็ยังไม่ค่อยสม
บทบาท 

ภาพรวม 

ชอบเนื้อหาท่ีเป็นการ
ช่วยเหลือประชาชนใน
รูปแบบอื่นๆ นอกจาก
การช่วยน้ําท่วม หรือท่ีไม่
เคยเห็นมาก่อน ทําให้เกิด
ความรู้สึกในเชิงบวกกับ
หน่วยงาน 

รู้สึกเฉยๆ ไม่ได้รู้สึกว่า
เนื้อหาประเภทนี้จะ
สามารถสร้างทุนทาง
สังคมให้หน่วยงานด้าน
ความมั่นคงได้ 

ชอบเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการ
ช่วยเหลือประชาชนในเชิง
การให้ความรู้สร้าง
ภูมิคุ้มกัน มากกว่าการ
ช่วยเหลือในยามภัยพิบัติ 
เพราะมองว่าเป็นหน้าท่ี
ปกติท่ีทหาร-ตํารวจต้อง
ทําอยู่แล้ว 

 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 
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เนื้อหาที่สร้างทุนทางสังคมด้วย Identification 

ในการสนทนากลุ่มเกี่ยวกับเนื้อหาคลิปวีดิโอท่ีสร้างทุนทางสังคมด้วย Identification 
นั้น ผู้วิจัยได้เลือกคลิปวีดิโอมาประกอบการสนทนา โดยคํานึงถึงเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการนําเสนอชีวิต
นอกเครื่องแบบ ไลฟ์สไตล์ ชีวิตส่วนตัวของทหารและตํารวจ ซึ่งแยกออกจากหน้าท่ีการงานโดยส้ินเชิง 
อย่างไรก็ตามดังท่ีได้วิเคราะห์ไปแล้วในบทท่ี 3 ว่า กองทัพบกและกองทัพเรือนั้นแทบไม่พบลักษณะท่ี
โดดเด่นของทุนทางสังคมประเภทนี้ จึงได้เลือกคลิปท่ีมีลักษณะใกล้เคียงท่ีสุด ดังนี้ 

คลิปท่ี 1 คลิปจากบัญชีบุคลากรของกองทัพบก @snabpy เนื้อหาเกี่ยวกับการ
ท่องเท่ียวเขาวงพระจันทร์ จังหวัดลพบุรี โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นการสาธิตวิธีการใช้ถุงซิ่ง 
(อุปกรณ์สําหรับช่วยให้ลงเขาได้เร็วขึ้น ) แบบผิดวิธี  เพื่อสร้างความตลกขบขันแบบหักมุม 
(https://www.tiktok.com/@snabpy/video/ 7195059800177265947) 

คลิปท่ี  2 คลิปจากบัญชีหน่วยงานย่อยของกองทัพเรือ  วารสารนาวิกโยธิน 
@thaimarinesmagazine เนื้อหาเกี่ยวกับการกลับมาเจอหน้าครอบครัวหลังการเข้าค่ายฝึกทหาร 
โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นภาพทหารกําลังกอดแม่ และมีเพลงประกอบสร้างความซาบซึ้ง 
(https://www.tiktok.com/@thaimarinesmagazine/ video/7220965372189510938) 

คลิปท่ี 3 คลิปจากบัญชีบุคลากรของกองทัพอากาศ @leotus_taiyang เนื้อหาเกี่ยวกับ
การท่องเท่ียวมาเก๊า โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นแบบ Vlog (วีดิโอบันทึกเรื่องราว) กิจกรรมท่ีทํา
และสถานท่ีท่องเท่ียว รวมถึงมีการรีวิว (การแนะนําสินค้าและบริการ) โปรโมช่ันต๋ัวเครื่องบิ น ซึ่ง
เจ้าของบัญชีได้รับการว่าง จ้างมาด้วย (https://www.tiktok.com/@leotus_taiyang/video/ 
7229153573773282566) 

คลิปท่ี 4 คลิปจากบัญชีบุคลากรของสํานักงานตํารวจแห่งชาติ @ajarnchang เนื้อหา
เกี่ยวกับการรับประทานตัวต่อ อาหารพื้นบ้านภาคเหนือ  โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นแบบ Vlog 
พาไปซื้อรังต่อจากตลาด พร้อมชิมและบรรยายรสชาติ (https://www.tiktok.com/@ajarnchang/ 
video/7120157898113649947) 

จากการสนทนากลุ่ม แต่ละกลุ่มช่วงวัยมีความคิดเห็นดังนี้ 
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ตารางที่ 0-5 ความคิดเห็นต่อคลิป TikTok ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ Identification 

คลิป Gen X Gen Y Gen Z 

1 
กองทัพบก 

ได้เห็นอีกมุมหนึ่งของ
ทหาร แต่คลิปไม่มีสาระ
อะไร 

เมื่อเปิดคลิปมา มีความ
คาดหวังสูงว่าจะจบแบบ
ตลก แต่กลับไม่ตลก จึง
รู้สึกผิดหวัง 

รู้สึกเฉยๆ ดูไม่ตลกและไม่
น่าสนใจ 

2 
กองทัพเรือ 

เคยเห็นคลิปลักษณะนี้
บ่อยๆ รู้สึกเฉยๆ ไม่ได้
ซาบซึ้ง 

ไม่ชอบ เนื่องจากเน้นด
ราม่าเกินไป อีกท้ังยัง
สะท้อนว่าการเกณฑ์
ทหารทําให้คนต้องพลัด
พรากจากครอบครัว คลิป
ของทหารอเมริกันท่ีมี
ลักษณะคล้ายๆ กัน 
สามารถถ่ายทอดอารมณ์
ได้ดีกว่า ซาบซึ้งกว่า  

รู้สึกชอบ เลือกเพลง
ประกอบได้ดี ดูแล้ว
ประทับใจ ซาบซึ้งใจ 
อบอุ่นใจ กับความรัก 
ความคิดถึง และความ
ผูกพันระหว่างแม่กับลูก  

3 
กองทัพอากาศ 

ไม่ชอบ ไม่สนุก ไม่มีสาระ 
ทหารเจ้าของบัญชีดูใช้
ชีวิตหรูหราเกินจริง  

รู้สึกชอบ เพราะได้เห็น 
Lifestyle และการใช้ชีวิต
ของทหารที่เป็น Content 
Creator โดยสังเกตว่า
กิจกรรมท่ีเลือกทํา 
ส่วนมากจะเป็นกิจกรรม
แนวโลดโผน สอดคล้อง
กับภาพลักษณ์ทหาร คลิป
มีการตัดต่อและลงเสียง
อย่าง micro influencer 
มืออาชีพ 

รู้สึกชอบ เนื่องจากทหาร
อากาศเจ้าของบัญชีเป็น
คนรูปร่างหน้าตาดี ทําให้
ดึงดูดใจ อีกท้ังเนื้อหา
เกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียว
ต่างๆ ก็น่าสนใจ อีกท้ัง
รู้สึกประทับใจท่ีทหาร
อากาศคนนี้เป็น 
Influencer ท่ีรับงานจ้าง
ทําคลิปรีวิวด้วยสินค้าและ
บริการด้วย 
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ตารางที่ 4 5 ความคิดเห็นต่อคลิป TikTok ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ Identification (ต่อ) 

4 
สนง.ตํารวจฯ 

รู้สึกเฉยๆ เคยเห็นคนกิน
แล้ว แต่ก็ได้เห็นความเป็น
ปัจเจกของตํารวจท่ีมี
ความเรียบง่าย เข้าถึงได้ 

เนื้อหาน่าสนใจ แต่ด้วย
ความยาวคลิปท่ีมากเกิน 
และรูปลักษณ์ของเจ้าของ
บัญชีท่ีไว้ทรงผมแบบ
ตํารวจ ทําให้ความ
น่าสนใจลดลง  

รู้สึกเฉยๆ เนื้อหาธรรมดา 
ไม่ได้รู้สึกสนใจ 

ภาพรวม 

รู้สึกเฉยๆ ไม่ได้รู้สึกว่า
เนื้อหาประเภทนี้จะ
สามารถสร้างทุนทาง
สังคมให้หน่วยงานด้าน
ความมั่นคงได้ 

ชอบเนื้อหาท่ีเล่าชีวิต
ส่วนตัวของทหารและ
ตํารวจท่ีดูจริงใจ ไม่สร้าง
ภาพ แต่ส่วนมากมักมี
รูปแบบการนําเสนอท่ีไม่
ค่อยดึงดูดใจได้เท่าท่ีควร 
และขาดความบันเทิง 

ชอบเนื้อหาท่ีเล่าเรื่องราว
ชีวิตส่วนตัวของทหารและ
ตํารวจโดยเฉพาะท่ีอยู่ใน
วัยเดียวกัน มี
ประสบการณ์ร่วมกัน  

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

เนื้อหาที่สร้างทุนทางสังคมด้วย Shared Value 

ในการสนทนากลุ่มเกี่ยวกับเนื้อหาคลิปวีดิโอท่ีสร้างทุนทางสังคมด้วย Shared Value 
นั้น ผู้วิจัยได้เลือกคลิปวีดิโอมาประกอบการสนทนา โดยคํานึงถึงเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ 
วัฒนธรรม ค่านิยม ความเช่ือต่างๆ ท่ีสังคมไทยยึดถือ ซึ่งมีลักษณะท่ีแตกต่างกันแต่ละหน่วยงาน ดังนี้ 

คลิปท่ี 1 คลิปจากบัญชีหลักของกองทัพบก @smartrta เนื้อหาเกี่ยวกับบัวขาว นักมวย
ช่ือดัง กําลังสอนทหารอเมริกันต่อยมวย โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นภาพการสอนมวยท่ีนํามาตัดต่อ
ตามจังหวะเพลงซึ่ ง เป็น ท่ีนิยมใน TikTok (https://www.tiktok.com/@smartrta/video/ 
7075312604775730458) 

คลิปท่ี 2 คลิปจากบัญชีหลักของกองทัพเรือ @royalthainavy_official เนื้อหาเกี่ยวกับ
นิทรรศการ ครบ 100 ปี วันส้ินพระชนม์ พลเรือเอก พระเจ้าบรมวงศ์เธอ พระองค์เจ้าอาภากรเกียรติ
วงศ์ กรมหลวงชุมพรเขตอุดมศักด์ิ โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นพิธีกรทหารเรือ พาเดินชมส่ิงของ
ต่างๆ ท่ี จัดแสดงในนิทรรศการ ความยาวคลิปถึง  10 นาที  (https://www.tiktok.com/ 
@royalthainavy_official/video/7235903391526898949) 

คลิปท่ี 3 คลิปจากบัญชีหลักของกองทัพอากาศ @rtaf_official เนื้อหาเกี่ยวกับการ
กล่าวอวยพรปีใหม่ พ.ศ. 2565 โดยมีรูปแบบการนําเสนอเป็นผู้บัญชาการเหล่าทัพ ภริยา และวง
ดุริ ยาง ค์ทหาร เรื อ  ร่ วมขับร้ อง เพลงและเ ล่นดนตรี  เพลงพระราชนิพนธ์  “พรปี ใหม่ ”  
(https://www.tiktok.com/@rtaf_official/video/ 7047663363463073050) 
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คลิปท่ี 4 คลิปจากบัญชีบุคลากรของสํานักงานตํารวจแห่งชาติ @fairwtf เนื้อหา
เกี่ยวกับผู้กํากับ สภ.ส่องดาว ไปอําลาผู้ใหญ่ในหมู่บ้านก่อนย้ายไปปฏิบัติหน้าท่ีท่ีอื่น โดยมีรูปแบบการ
นําเสนอเป็นภาพเหตุการณ์ท่ีผู้กํากับกําลังนําข้าวสารอาหารแห้งไปมอบให้ครอบครัวของผู้ใหญ่ตา
บอดเพื่อกล่าวอําลา (https://www. tiktok.com/@fairwtf/ video/ 7188151482166889754) 

จากการสนทนากลุ่ม แต่ละกลุ่มช่วงวัยมีความคิดเห็นดังนี้ 

ตารางที่ 0-6 ความคิดเห็นต่อคลิป TikTok ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ Shared Value 

คลิป Gen X Gen Y Gen Z 

1 
กองทัพบก 

รู้สึกชอบ ดูแล้วภาคภูมิใจ
ท่ีวัฒนธรรมไทยได้รับการ
ยอมรับจากชาวต่างชาติ 

ชอบคลิปนี้มากท่ีสุด 
เพราะมีบัวขาว การ
นําเสนอสามารถเทียบได้
กับคลิปของ Influencer 
ท่ัวไป ท่ีโปรโมตการ
ท่องเท่ียวประเทศไทย ทํา
ให้ลืมไปช่ัวขณะหนึ่งว่า
กําลังดูคลิปของกองทัพ 

รู้สึกชอบ เพราะมวยไทย
เป็น Soft Power ท่ี
ชัดเจน นําเสนออัตลักษณ์
ความเป็นไทยได้ดี ทําให้
เกิดการเผยแพร่
วัฒนธรรมไทย อีกท้ังยัง
ตัดต่อได้กระชับ เลือก
เพลงประกอบได้เข้ากับ
เนื้อหา 

2 
กองทัพเรือ 

รู้สึกเฉยๆ คลิปยาวเกินไป 
เหมือนสารคดี 

ชอบโปรดักชันท่ีทําโดย
มือสมัครเล่น เพราะรู้สึก
ถึงความจริงใจและความ
ต้ังใจ ประเด็นเนื้อหา
ค่อนข้างน่าสนใจ แต่คลิป
ยาวมาก และเลือกวิธีการ
นําเสนอเนื้อหาท่ีน่าเบ่ือ 
เลยรู้สึกผิดหวัง 

ไม่ชอบ แม้ช่วงเปิดคลิป
จะน่าสนใจ แต่โดยรวม
คลิปยาวเกินไป ควรไป
เผยแพร่ในแพลตฟอร์ม 
YouTube มากกว่า อีก
ท้ัง ทหารเรือท่ีมาเป็น
พิธีกรก็ไมไ่ด้ดึงดูด 
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ตารางที่ 4 6 ความคิดเห็นต่อคลิป TikTok ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับ Shared Value (ต่อ) 

3 
กองทัพอากาศ 

รู้สึกเฉยๆ เนื้อหามีแค่
ทหารการร้องเพลง 

รูปแบบการนําเสนอ
ค่อนข้างธรรมดา ขาด
ความคิดสร้างสรรค์ 
โดยเฉพาะการนําเสนอ
เพลงท่ีคนรู้จักเป็นอย่างดี 
ควรทําให้พิเศษกว่าปกติ 
เช่น วงดนตรีขนาดใหญ่ 
การเรียบเรียงทํานองและ
การประสานเสียงของ
นักร้อง 

รู้สึกเฉยๆ ลักษณะเหมือน
คลิปประชาสัมพันธ์ของ
หน่วยงานภาครัฐท่ัวไป ไม่
เหมาะกับแพลตฟอร์ม 
TikTok 

4 
สนง.ตํารวจฯ 

เนื้อหาน่าติดตาม อยากรู้
ว่าจะเกิดอะไรขึ้นกับผู้
กํากับคนนี้หลังจากย้ายไป
แล้ว แต่ในอีกแง่หนึ่งก็
อาจเป็นการสร้างภาพ 

ดูไม่รู้เรื่อง ไม่เข้าใจท่ีมาท่ี
ไปของเหตุการณ์ในคลิป  

รู้สึกเฉยๆ เพราะไม่ได้รู้จัก
ผู้กํากับคนนี้มาก่อน และ
สงสัยว่าคลิปนี้อาจเป็น
การสร้างภาพ 

ภาพรวม 

รู้สึกเฉยๆ ไม่ได้รู้สึกว่า
เนื้อหาประเภทนี้จะ
สามารถสร้างทุนทาง
สังคมให้หน่วยงานด้าน
ความมั่นคงได้ 

ชอบเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการ
เล่าประวัติศาสตร์และ
ศิลปวัฒนธรรมไทย แต่
รูปแบบการนําเสนอยัง
ขาดความคิดสร้างสรรค์ 

ชอบเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการ
เผยแพร่วัฒนธรรมไทยใน
ฐานะ Soft Power แต่
รูปแบบการนําเสนอยัง
ขาดความคิดสร้างสรรค์ 

 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

ข้อสังเกตเกี่ยวกับกลุ่มผู้ใช้งานเน้ือหาที่มีช่วงวัยแตกต่างกัน 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยเรื่องช่วงวัย  (Generations) ของผู้ชมก็มีผลอย่างยิ่งต่อ
ความรู้สึกและการตีความเนื้อหา กล่าวคือ แม้คลิป TikTok ท่ีได้รับชมจะมีรูปแบบท่ีสอดคล้องกับ
ระบบ Algorithm ในระดับหนึ่ง แต่ก็ไม่อาจรับรองได้ว่า จะสามารถสร้างทุนทางสังคมกับผู้รับชมได้
ทุกช่วงวัย คลิปหนึ่งๆ สําหรับช่วงวัยหนึ่งเมื่อดูแล้วอาจจะชอบมาก จนเกิดความรู้สึกในเชิงบวกกับ
ทหารและตํารวจในทันที แต่สําหรับอีกช่วงวัยหนึ่งอาจจะไม่รู้สึกอะไรเลย และเล่ือนผ่านไปต้ังแต่
วินาทีแรกที่ได้รับชม 
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1.  พฤติกรรมเฉพาะของแต่ละกลุ่มช่วงวัย 
กลุ่ม Gen X  เป็นกลุ่มท่ีคุ้นเคยกับการรับชมเนื้อหาขนาดยาว สามารถดูคลิปท่ีมี

ขนาดยาวมากกว่า 3 นาทีได้จนจบ อีกท้ังเคยผ่านตาเนื้อหาท่ีผลิตโดยทหารและตํารวจมาแล้วท้ังใน 
TikTok และแพลตฟอร์มอื่นๆ จึงคุ้นเคยกับเนื้อหาและรูปแบบการส่ือสารเป็นอย่างดี 

กลุ่ม Gen Y  เป็นกลุ่มท่ีประสบการณ์ส่วนตัวในอดีต หรือส่ิงท่ีเคยรับรู้มา มีผลต่อ
การรับชมมาก และมักต้ังคําถามต่อเนื้อหาท่ีได้รับชม  นอกจากนี้ยังให้ความสนใจและสังเกต
รายละเอียดต่างๆ ท่ีปรากฎในคลิปเพื่อทําความเข้าใจเจตนาของผู้สร้างสรรค์เนื้อหา  

กลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มท่ี สามารถเปิดรับเนื้อหาท่ีมีความหลากหลายได้ แม้เป็นเรื่อง
ท่ีไม่ได้สนใจ ก็จะเปิดใจลองรับชมก่อน นอกจากนี้ยังเป็นกลุ่มท่ีใช้แอพฯ คล่องท่ีสุด โดยหลังจากดู
คลิปแล้ว มักกดอ่านความคิดเห็น หรือกด Like หากต้องการส่งกําลังใจให้เจ้าของบัญชี 

2.  ความคิดเห็นเกี่ยวกับ TikTok ท่ีทุกกลุ่มช่วงวัยเห็นสอดคล้องกัน 
2.1.  การสร้างความบันเทิง อารมณ์ขัน และการสอดแทรกมุขตลก เป็น

องค์ประกอบสําคัญท่ี TikTok ควรมี แม้ TikTok นั้นจะเป็นของหน่วยงานด้านความมั่นคงก็ไม่ควร
ละเลย เพราะเป็นตัวแปรสําคัญท่ีทําให้คนตัดสินใจดูหรือไม่ดูคลิป 

2.2.  การแสดงอาวุธยุทโธปกรณ์ และการฝึกของทหาร เป็นเนื้อหาท่ีทุกกลุ่มช่วง
วัยชื่นชอบ เนื่องจากมีความแปลกแตกต่างกับคลิป TikTok ท่ัวไป มีความเป็นเอกลักษณ์ท่ีไม่สามารถ
หาชมท่ีอื่นได้ อีกท้ังยังได้รับทราบว่าภาษีของตนเองนั้น ถูกนําไปใช้ในทิศทางใดบ้าง 

2.3.  คลิปของกองทัพอากาศท่ีล้อเลียน (Parody) ตัวอย่างภาพยนตร์ 
Hollywood เรื่อง Top Gun เป็นคลิปท่ีทุกกลุ่มช่วงวัยชอบท่ีสุด เนื่องจากได้เห็นภาพเครื่องบินรบ
ของไทย ท่ีไม่น้อยหน้าต่างชาติ รวมถึงมีการสอดแทรกมุขตลกทําให้เกิดความบันเทิง   

2.4.  คลิปท่ีทุกกลุ่มช่วงวัยไม่ชอบท่ีสุด คือคลิปของกองทัพเรือท่ีเกี่ยวกับการกู้ภัย
เรือหลวงสุโขทัย เนื่องจากเป็นเหตุการณ์โศกนาฏกรรมท่ีไม่ควรเกิดขึ้น การดูคลิปนี้จึงเป็นเหมือน
การตอกย้ําความรู้สึกลบต่อกองทัพเรือ 

สรุป 

จากการสนทนากลุ่มผู้ใช้งาน TikTok จํานวน 3 กลุ่มช่วงวัย ได้แก่ Generation X, Y 
และ Z พบว่า แต่ละกลุ่มช่วงวัยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคลิป TikTok ของหน่วยงานด้านความมั่นคงท้ัง
ส่ีหน่วยงาน ท้ังกองทัพบก กองทัพเรือ กองทัพอากาศ และสํานักงานตํารวจแห่งชาติ ซึ่งมีเนื้อหาสร้าง
ทุนทางสังคมด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้  

คลิป TikTok ท่ีมีเนื้อหาสร้างทุนทางสังคมโดย Interaction Ties เป็นท่ีช่ืนชอบเฉพาะ
ในกลุ่ม Gen Y เนื่องจากเป็นเนื้อหาท่ีเน้นความบันเทิง เช่น การเกาะกระแสเพลงดัง หรือมีมและมุข
ตลกต่างๆ ท่ีอยู่ในส่ือออนไลน์ 

คลิป TikTok ท่ีมีเนื้อหาสร้างทุนทางสังคมโดย Trust เป็นท่ีช่ืนชอบในกลุ่ม Gen X และ 
Gen Z โดยในกลุ่ม Gen X จะช่ืนชอบคลิปท่ีนําเสนอเนื้อหาในลักษณะท่ีมีความต่ืนเต้นและจริงจัง 
ส่วนกลุ่ม Gen Y จะช่ืนชอบคลิปท่ีนําเสนอโดยสอดแทรกมุขตลกเข้าไปด้วย  
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คลิป TikTok ท่ีมีเนื้อหาสร้างทุนทางสังคมโดย Norm of Reciprocity เป็นท่ีช่ืนชอบใน
กลุ่ม Gen X และ Gen Z โดยในกลุ่ม Gen X จะช่ืนชอบคลิปท่ีเป็นการเตือนภัยและการให้ความรู้ 
ส่วนกลุ่ม Gen Z จะช่ืนชอบคลิปท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างทหารกับเด็กและเยาวชน 

คลิป TikTok ท่ีมีเนื้อหาสร้างทุนทางสังคมโดย Identification เป็นท่ีช่ืนชอบในกลุ่ม 
Gen Y และ Gen Z โดยในกลุ่ม Gen Y จะช่ืนชอบคลิปท่ีมีเนื้อหาแนววีดิโอบันทึกชีวิต (Vlog) และ
แนะนําสถานท่ีท่องเท่ียว ส่วนกลุ่ม Gen Z จะช่ืนชอบคลิปท่ีแสดงถึงความผูกพันของทหารกับ
ครอบครัวให้ความรู้สึกซาบซึ้ง 

คลิป TikTok ท่ีมีเนื้อหาสร้างทุนทางสังคมโดย Shared Value เป็นท่ีช่ืนชอบในกลุ่ม 
Gen Y และ Gen Z โดยในกลุ่ม Gen Y จะช่ืนชอบคลิปท่ีมีเนื้อหาเล่าเรื่องประวัติศาสตร์ของ
หน่วยงาน ส่วนกลุ่ม Gen Z จะช่ืนชอบคลิปท่ีมีการแสดงศิลปะการต่อสู้โดยนักมวยไทยแชมป์โลก 



 
บทที่ 5 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

สรุป 

ผลการวิจัย จากการศึกษาพบว่า 
1.  ข้อดีและข้อเสียของแพลตฟอร์ม TikTok หน่วยงานด้านความมั่นคงท่ี

มีอยู่ในปัจจุบัน  
1.1.  รูปแบบการสื่อสารเพื่อสร้างทุนทางสังคม  

รูปแบบการส่ือสารเพื่อสร้างทุนทางสังคมของบัญชี TikTok ของแต่ละ
หน่วยงานท่ีเลือกมาศึกษา มีข้อดี และข้อเสียดังนี้ 

ตารางที่ 0-1 ข้อดีและข้อเสียของรูปแบบการสื่อสารผ่าน TikTok หน่วยงานด้านความม่ันคง 

หน่วยงาน ข้อดี ข้อเสีย 
กองทัพบก - คลิปจากท้ัง 3 บัญชีท่ีเลือกมา

ศึกษา ต่างมีองค์ประกอบท่ี
สอดคล้องกับระบบ Algorithm 
ของ TikTok ครบถ้วนทุกด้าน 

- สามารถเกาะกระแสวัฒนธรรมมีม 
(Meme) ใน TikTok ได้อย่าง
กลมกลืน โดยคลิปเกือบท้ังหมด
มุ่งเน้นสร้างความบันเทิงเป็นหลัก 
อีกท้ังผู้ดูแลบัญชียังมีปฏิสัมพันธ์
กับผู้ใช้งานอื่นอย่างสม่่าเสมอ 

- คลิปส่วนใหญ่ผลิตขึ้นใหม่ เป็น
คลิปแนวตั้งส่าหรับเผยแพร่ผ่าน 
TikTok เป็นการเฉพาะ และมีการ
ใช้เครื่องมือต่างๆ ท่ีแอปพลิเคชันมี
ให้เกือบท้ังหมด  

- ข้อความบรรยายคลิป แม้จะมีการใช้ 
hashtag เพื่อสร้างการจดจ่าได้ดี แต่
ก็มีคลิปบางส่วนท่ีเป็นข้อความขนาด
ส้ันๆ ท่าให้ผู้ชมอาจไม่เข้าใจบริบท
หรือท่ีมาท่ีไปของเนื้อหาได้เท่าท่ีควร 
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ตารางที่ 5-1 ข้อดีและข้อเสียของรูปแบบการสือ่สารผ่าน TikTok หน่วยงานด้านความม่ันคง 
(ต่อ) 

หน่วยงาน ข้อดี ข้อเสีย 
กองทัพเรือ - คลิปจากบัญชีของหน่วยงานย่อย

สามารถดึงดูดผู้ชมได้ดี แม้ส่วน
ใหญ่จะเป็นคลิปแนวนอน แต่ก็มี
การตัดต่อให้กระชับ ด่าเนินเรื่อง
อย่างฉับไว ความยาวเฉล่ียไม่เกิน
หนึ่งนาที รวมถึงมีการใช้เพลงท่ีมี
ท่านองเร้าอารมณ์ มาประกอบ 

- ผู้ดูแลบัญชีของหน่วยงานย่อยมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานอื่นอย่าง
สม่่าเสมอ 

- คลิปจากบัญชีหลักของกองทัพเรือ
ขาดทุกองค์ประกอบท่ีจะท่าให้ระบบ 
Algorithm เลือกน่าเสนอคลิปไปสู่
สาธารณะ โดยเฉพาะความยาวคลิป
ท่ียาวเกินไป (3 - 5 นาทีโดยเฉล่ีย) 
การโพสคลิปแนวนอนท่ีภาพไม่ชัด 
และการใช้ตัวอักษรปริมาณมากท้ัง
ในคลิปและใต้คลิป  

- การเกาะกระแส การใช้เครื่องมือของ
แอพฯ และการสร้างความบันเทิง 
เป็นองค์ประกอบของท้ังสามบัญชี ท่ี
ปรากฏน้อยมาก หรือแทบไม่มีเลย 
คือ  

กองทัพอากาศ - บัญชีของบุคลากร 
@leotus_taiyang มีองค์ประกอบ
ครบถ้วนทุกด้าน โดยเฉพาะการ
ดึงดูดใจ และการสร้างความ
บันเทิง ถือว่ามีรูปแบบการส่ือสาร
ท่ีสอดคล้องกับระบบ Algorithm 
มากกว่าบัญชี TikTok ท่ีเผยแพร่
ในนามของหน่วยงานอย่างเห็นได้
ชัด 

- เป็นไปได้ว่าผู้ใช้ TikTok น่าจะได้
เรียนรู้ถึงภารกิจต่างๆ ของทหาร
อากาศท่ีส่ือสารจากมุมมองของ
บุคลากร มากกว่าจากองค์กรเอง  

- เป็นหน่วยงานท่ีบัญชี TikTok ท้ัง
บัญชีหลัก และบัญชีหน่วยงานย่อย 
มียอดผู้ติดตาม และยอด Likes น้อย
ท่ีสุด 

- คลิปจากบัญชีหลักของ
กองทัพอากาศ เป็นคลิปท่ีมีรูปแบบ
คล้ายกับคลิปของกองทัพเรือ แต่มี
คุณภาพของคลิปท่ีดีกว่า 
นอกจากนั้นก็แทบไม่มีองค์ประกอบ
ใดท่ีท่าให้คลิปมีความสอดคล้องกับ 
Algorithm เช่นเดียวกัน 

 

ตารางที่ 5-1 ข้อดีและข้อเสียของรูปแบบการสือ่สารผ่าน TikTok หน่วยงานด้านความม่ันคง 
(ต่อ) 

หน่วยง
าน 

ข้อดี ข้อเสีย 

สนง. - คลิป - คลิปจากบัญชีของหน่วยงานย่อย ขาดเพียงองค์ประกอบเดียวคือการมี
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ต่ารวจ
แห่งชา
ติ 

จาก
บัญชี
ของ
บุคลา
กรท่ี
เลือก
มา
ศึกษา
ท้ัง 2 
บัญชี 
ต่างมี
องค์ป
ระกอ
บท่ี
สอดค
ล้อง
กับ
ระบบ 
Algori
thm 
ของ 
TikTo
k 
ครบถ้
วนทุก
ด้าน  

- คลิป
ของ
หน่วย
งาน
ย่อย มี
คุณภา
พสูง
มาก 
โดย
น่าจะ
ใช้มือ

ปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานอื่น ท่าให้ผู้ชมอาจรู้สึกขาดการมีส่วนร่วมในบท
สนทนาและประเด็นต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับเนื้อหาของคลิป 
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อาชีพ
มาท่า
โปร
ดักช่ัน 
สังเกต
ว่ามี
การ
เขียน
บท 
และ
จัด
ฉาก
จัดไฟ
อย่างดี 
ภาพมี
ความ
คมชัด 
และมี
เทคนิ
คการ
ตัดต่อ
ลง
เสียง
อย่าง
มือ
อาชีพ 

- คลิป
ของ
หน่วย
งาน
ย่อย 
และ
บุคลา
กร 
@ajar
ncha
ng มี
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การ
ดึงดูด
ใจท่ีไม่
ซ้่ากับ
คลิป
ของ
หน่วย
งาน
อื่น 
กล่าว
คือมี
การใช้
ตรา
สัญลัก
ษณ์ 
และ
ต้ังช่ือ
ท่ีเน้น
สร้าง
การ
จดจ่า 
(CIB 
Polic
e กับ 
มือ
ปราบ
แก๊ง
คอล
เซ็น
เตอร์) 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

1.2.  ลักษณะการสร้างทุนทางสังคม  
การสร้างทุนทางสังคมผ่านบัญชี TikTok ของหน่วยงานด้านความมั่นคง

แต่ละหน่วยงาน มีข้อดีและข้อเสียดังนี้ 
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ตารางที่ 0-2 ข้อดีและข้อเสียของการสร้างทุนทางสังคมผ่าน TikTok หน่วยงานด้านความม่ันคง 

หน่วยงาน ข้อดี ข้อเสีย 
กองทัพบก - Interaction Ties พบมากท่ีสุด 

โดยท้ัง 3 บัญชีของกองทัพบกท่ี
เลือกมาศึกษา ต่างใช้วิธีนี้ในการ
สร้างทุนทางสังคม 

- บัญชีหลักของกองทัพบก สร้างทุน
ทางสังคมหลากหลายวิธีการท่ีสุด
เมื่อเทียบกับบัญชีหลักของ
หน่วยงานอื่น (ใช้ทุกวิธี ยกเว้น 
Identification) 

- ขาดทุนทางสังคมท่ีมาจาก 
Identification ซึ่งแม้ในบัญชีของ
บุคลากรก็แทบไม่มีปรากฏ หรือไม่
โดดเด่น 

- บัญชีของหน่วยงานย่อยสร้างทุน
ทางสังคมเพียงวิธีเดียวคือ 
Interaction Ties ส่วนวิธีการอื่น
โดยเฉพาะTrust และ Norm of 
Reciprocity ท่ีบัญชีอื่น ๆ นิยม 
กลับแทบไม่พบ 

กองทัพเรือ - Trust พบมากท่ีสุด โดยท้ัง 3 บัญชี
ของกองทัพบกท่ีเลือกมาศึกษา 
ต่างมุ่งสร้างทุนทางสังคมโดยใช้วิธี
นี้ 

- บัญชีของหน่วยงานย่อยท้ัง 2 บัญชี 
ไม่มีการสร้างทุนทางสังคมโดยวิธี
อื่นใดนอกจาก Trust 

- เป็นหน่วยงานท่ีสร้างทุนทางสังคม
ด้วยวิธีการที่หลากหลายน้อยท่ีสุด 
คือมีเพียง 3 วิธี (ขาด Interaction 
Ties และIdentification)  
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ตารางที่ 5 2 ข้อดีและข้อเสียของการสร้างทุนทางสังคมผ่าน TikTok หน่วยงานด้านความม่ันคง 
(ต่อ) 

หน่วยงาน ข้อดี ข้อเสีย 
กองทัพอากาศ - มีการสร้างทุนทางสังคมครบท้ัง 5 

วิธีการ  
- ท้ัง 3 บัญชีท่ีเลือกมาศึกษา ต่าง

สร้างทุนทางโดยวิธีการท่ีไม่ซ้่ากัน  
- บัญชีหลักของหน่วยงาน เน้น 

Trust ส่วนบัญชีของหน่วยงานย่อย 
เน้น Norm of Reciprocity  

- บัญชีของบุคลากร ใช้วิธีการท่ี
หลากหลายกว่าบัญชีของหน่วยงาน
เอง คือมีท้ัง Interaction Ties, 
Identification และ Shared 
Value  

- หากไม่นับรวมการส่ือสารจากบัญชี
ของบุคลากร กองทัพอากาศก็จะ
ถือเป็นหน่วยงานท่ีสร้างทุนทาง
สังคมน้อยท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า 
บุคลากรของหน่วยงานก็มีส่วน
ส่าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าองค์กร 
โดยเฉพาะในแง่ของการมีส่วนร่วม
สร้างทุนทางสังคม 

สนง.ต่ารวจ
แห่งชาติ 

- มีการสร้างทุนทางสังคมครบท้ัง 5 
วิธีการ  

- Norm of Reciprocity พบมาก
ท่ีสุด โดยท้ัง 3 บัญชีของ
กองทัพบกท่ีเลือกมาศึกษา ต่างใช้
วิธีนี้ในการสร้างทุนทางสังคม 

- ในบรรดาบัญชีบุคลากรท้ังหมดท่ี
เลือกมาศึกษา มีเพียงบัญชีของ
บุคลากรส่านักงานต่ารวจแห่งชาติ
เท่านั้น ท่ีใช้ Norm of 
Reciprocity  

- ขาดบัญชีหลักของหน่วยงาน ท่าให้
แต่ละบัญชีของหน่วยงานย่อย 
ค่อนข้างกระจัดกระจาย เนื่องจาก
ไม่มีจุดศูนย์กลางเนื้อหา และ
ความสัมพันธ์ระหว่างบัญชี ท่าให้
ผู้ชมมองไม่เห็นภาพกว้างของ
หน่วยงาน 

- บัญชีของบุคลากรท้ัง 2 บัญชีท่ี
เลือกมาศึกษา ต่างขาด 
Interaction Ties เหมือนกัน  

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

  



74 

2.  ความคิดเห็นของกลุ่มช่วงวัยต่างๆ ต่อแพลตฟอร์ม TikTok หน่วยงาน
ด้านความมั่นคงท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน  

แต่ละกลุ่มช่วงวัย ในภาพรวมมีความรู้สึกเกี่ยวกับเนื้อหาของ TikTok ท่ีมีลักษณะ
การสร้างทุนทางสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังนี้ 
ตารางที่ 0-3 สรุปความคิดเห็นของกลุ่มช่วงวัยต่างๆ ที่มีต่อการสร้างทุนทางสังคมผ่าน TikTok 

การสร้าง 
ทุนทางสังคม 

Gen X Gen Y Gen Z 

Interaction 
Ties 

รู้สึกเฉยๆ กับเนื้อหานี้ ชอบเนื้อหาท่ีมีความ
บันเทิงและสร้างสรรค์ 
โดยเฉพาะท่ีเกาะไปกับ
กระแสความนิยมของ
วัฒนธรรมผู้ใช้งาน 
TikTok  

รู้สึกเฉยๆ กับเนื้อหานี้ 

Trust 
ชอบดูภาพการฝึกและ
อาวุธยุทโยปกรณ์ของ
ทหาร ต่ารวจ เพราะดู
แล้วเกิดความภาคภูมืใจ
ในความเป็นไทย 

รู้สึกเฉยๆ กับเนื้อหานี้ สนใจเนื้อหาท่ีเป็นการ
แสดงอาวุธยุทโธปกรณ์ท่ี
ไม่เคยเห็นหรือรับรู้มา
ก่อน แต่ควรมีการเรียบ
เรียงลดทอดเนื้อหาให้ส้ัน
ลง และสอดแทรกมุกตลก
เพื่อสร้างความบันเทิง 

Norm of 
Reciprocity 

ชอบเนื้อหาท่ีเป็นการ
ช่วยเหลือประชาชนใน
รูปแบบอื่นๆ นอกจาก
การช่วยน้่าท่วม หรือท่ีไม่
เคยเห็นมาก่อน ท่าให้เกิด
ความรู้สึกในเชิงบวกกับ
หน่วยงาน 

รู้สึกเฉยๆ กับเนื้อหานี้ ชอบเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการ
ช่วยเหลือประชาชนในเชิง
การให้ความรู้สร้าง
ภูมิคุ้มกัน มากกว่าการ
ช่วยเหลือในยามภัยพิบัติ 
เพราะมองว่าเป็นหน้าท่ี
ปกติท่ีทหาร-ต่ารวจต้อง
ท่าอยู่แล้ว 
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ตารางที่ 5 3 สรุปความคิดเห็นของกลุ่มช่วงวัยต่างๆ ที่มีต่อการสร้างทุนทางสังคมผ่าน TikTok 
(ต่อ) 

การสร้าง 
ทุนทางสังคม 

Gen X Gen Y Gen Z 

Identification รู้สึกเฉยๆ กับเนื้อหานี้ ชอบเนื้อหาท่ีเล่าชีวิต
ส่วนตัวของทหารและ
ต่ารวจท่ีดูจริงใจ ไม่สร้าง
ภาพ 

ชอบเนื้อหาท่ีเล่าเรื่องราว
ชีวิตส่วนตัวของทหารและ
ต่ารวจโดยเฉพาะท่ีอยู่ใน
วัยเดียวกัน  
มีประสบการณ์ร่วมกัน 

Shared Value รู้สึกเฉยๆ กับเนื้อหานี้ ชอบเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการ
เล่าประวัติศาสตร์และ
ศิลปวัฒนธรรมไทย 

ชอบเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการ
เผยแพร่วัฒนธรรมไทยใน
ฐานะ Soft Power 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

จากตารางจะเห็นได้ว่าเนื้อหาใน TikTok สามารถสร้างทุนทางสังคมกับกลุ่ม Gen 
Z ได้มากท่ีสุดถึง 4 วิธี คือ Trust, Norm of Reciprocity, Identification และ Shared Value ส่วน 
Interaction Ties นั้น กลุ่ม Gen Z มองว่า บัญชี TikTok ของ Influencer ดังๆ นั้น สามารถท่าได้
สร้างสรรค์กว่า การท่ีหน่วยงานด้านความมั่นคงพยายามใช้วิธีนี้จึงไม่ส่งผลมากนัก รองลงมาคือกลุ่ม 
Gen Y 3 วิธี และ Gen X 2 วิธี ตามล่าดับ โดยจะสังเกตว่า ในขณะท่ีกลุ่ม Gen X มีแนวโน้มท่ีจะช่ืน
ชอบเนื้อหาท่ีเป็นการปฏิบัติหน้าท่ีของทหารต่ารวจท่ีเป็นการสู้รบปกป้องชาติประชา กลุ่ม Gen Y 
และ Gen Z กลับมีแนวโน้มท่ีจะให้ความสนใจกับ ชีวิตส่วนตัวของทหารต่ารวจในฐานะปุถุชน คน
ธรรมดามากกว่า  

ข้อเสนอแนะ 

1.  ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
ในการพัฒนาแพลตฟอร์ม TikTok ท่ีมีเนื้อหาเหมาะสมกับแต่ละช่วงวัย อาจ

พิจารณามีการก่าหนดแนวทางดังนี้ 
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ตารางที่ 0-4 แนวทางการเผยแพร่เนือ้หาผ่าน TikTok ของหน่วยงานด้านความม่ันคง 

 Gen X Gen Y Gen Z 
รูปแบบ - เน้นการน่าเสนอภาพ

เหตุการณ์จริง ซึ่งมคีวาม
ละเอียดสูง ภาพคมชัด โดย
น่ามาร้อยเรียงกัน ต้ังแต่ต้น
จนจบ ให้สามารถติดตาม
รับชมและท่าความเข้าใจได้
เอง 

- เน้นการน่าเสนอที่มีความคิด
สร้างสรรค์ แปลกใหม่ เน้น
สร้างความดึงดูดใจ  

- การเล่าเรื่องที่มีการอธิบาย
บริบทและที่มาที่ไปของ
เน้ือหาและบทสรุปอย่าง
กระชับชัดเจน  

- เน้นโปรดักชันแบบมืออาชีพ 
- เน้นเล่าเรื่องเฉพาะ 

Highlight ภาพของ
เหตุการณ์ที่เกิดข้ึน โดยไม่
จ่าเป็นต้องมีการอธิบายที่มา
หรือบริบท 

- ใช้บุคลากรของหน่วยงานที่
หน้าตาดีมาเป็น Influencer 

ตัวอย่าง
เน้ือหา 

- การลงพ้ืนที่เข้าให้ความ
ช่วยเหลือประชาชน 

- การสื่อสารตักเตือน
ประชาชน ให้ความรู้ 
รายละเอียดเก่ียวกับข้อ
กฎหมาย หรือความรู้เฉพาะ
ทางที่เกี่ยวกับความมั่นคง 

- ภาพจากการฝึกอบรม หรือ
การปฏิบัติงานใน
สถานการณ์จริง  

- การแสดงดนตรี ร้องเพลง 
หรือเต้นประกอบเพลงที่
ก่าลังเป็นกระแสนิยมใน 
TikTok 

- ชีวิตส่วนตัว งานอดิเรก 
กิจกรรมยามว่างของทหาร – 
ต่ารวจ (คล้ายๆ Reality 
show) 

- เกร็ดความรู้เก่ียวกับ
ประวัติศาสตร์ สังคม 
วัฒนธรรม  

- เน้ือหาเร้าอารมณ์ ให้เกิด
ความซาบซึ้งอบอุ่นใจ  

- การรีวิวแนะน่า อาหาร 
สถานที่ท่องเท่ียว ฯลฯ  

- การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ทหารไทยกับทหารต่างชาติ 

ท่ีมา : ประมวลโดยผู้วิจัย 

2.  ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
2.1.  แพลตฟอร์ม TikTok ถือเป็นจุดเริ่มต้นท่ีดีในการท่ีหน่วยงานด้านความมั่นคง 

จะส่ือสารและปรับความเข้าใจกับกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z  
2.2.  การมุ่งส่ือสารเฉพาะภารกิจด้านการป้องกันประเทศ และการช่วยเหลือ

ประชาชนในยามภัยพิบัติแบบท่ีคุ้นเคยท่ากันมาด้ังเดิมจะมีเพียงกลุ่ม Gen X เท่านั้นท่ีให้ความสนใจ  
2.3.  หน่วยงานด้านความมั่นคง ควรสนับสนุนให้คนรุ่นใหม่ในกองทัพ สามารถมี

บัญชี TikTok ของตนเอง เพื่อส่ือสารกับกลุ่มคนวัยเดียวกัน โดยให้อิสระในการสร้างสรรค์เนื้อหา ท่ีไม่
จ่าเป็นต้องนิยาม หรืออยู่ในกรอบของค่าว่า ทหาร-ต่ารวจ  

2.4.  การส่ือสารในภาวะวิกฤต แม้ TikTok จะเป็นแพลตฟอร์มท่ีมีผู้ติดตามมาก 
แต่ด้วยความท่ีเป็นแพลตฟอร์มเพื่อความบันเทิง จึงควรงดเว้นการส่ือสารที่เป็นการซ้่าเติมเหตุการณ์   

3.  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
3.1.  ด้วยกลุ่มตัวอย่างบัญชี Tiktok ของหน่วยงานภายใต้กองทัพไทย (กองทัพบก 

กองทัพเรือ กองทัพอากาศ และส่านักงานต่ารวจแห่งชาติ) ท่ีเลือกศึกษาในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย
บัญชีระดับองค์กร (บัญชีหลักของหน่วยงานและบัญชีของหน่วยงานย่อยในสังกัด) และบัญชีส่วน
บุคคลของบุคลากร การเลือกศึกษาบัญชีระดับองค์กรสามารถสะท้อนภาพตัวแทนของการสร้างทุน
ทางสังคมได้เป็นอย่างดี อย่างไรก็ดี ในส่วนของการเลือกบัญชีส่วนบุคคลของบุคลากรนั้น การเลือก
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ศึกษาในจ่านวนน้อยนับเป็นข้อจ่ากัดหนึ่งของงานวิจัยนี้ เนื่องจากพฤติกรรมการใช้งาน และปัจจัย
ด้านจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน รวมถึงปัจจัยเรื่องช่วงวัยที่เกี่ยวโยงกับประสบการณ์การ
ใช้ส่ือของของบุคลากรแต่ละบุคคลย่อมแตกต่างกัน ดังนั้น การศึกษาในอนาคตควรขยายขอบเขต
การวิเคราะห์บัญชีในระดับบุคคลท่ีกว้างขวางขึ้น ครอบคลุมบุคลากรหลากหลายช่วงวัยและ
ประสบการณ์การใช้งาน เพื่อวิเคราะห์ภาพสะท้อนการใช้งานและการส่ือสารในประเด็นทุนทางสังคม
ท่ีชัดเจนยิ่งขึ้น 

3.2.  ในมิติด้านการรับรู้การส่ือสารทุนทางสังคมของหน่วยงานภายใต้กองทัพไทย 
งานวิจัยนี้วิเคราะห์ข้อมูลจากการสนทนากลุ่มกับกลุ่มผู้ใช้งานในช่วงวัยท่ีต่างกันซึ่งสะท้อนการรับรู้
ในฝ่ังผู้ชมได้เป็นอย่างดี อย่างไรก็ดี การศึกษาในอนาคตควรขยายขอบเขตการเก็บข้อมูลและ
วิเคราะห์ในฝ่ังผู้ผลิตเนื้อหาเพื่อให้เกิดความเข้าใจมิติการวัดทุนทางสังคมแบบองค์รวม ท้ังในมิติ
โครงสร้าง ความสัมพันธ์ และการรับรู้ อันจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาแนวทางการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์เพื่อสร้างทุนทางสังคมต่อไป  
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