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คำนำ 

  การสื่อสารข้อมูล ความรู้ด้านสุขภาพ เป็นกระบวนการสำคัญในการสร้างระบบสุขภาพ ให้ประชาชนมี
คุณภาพชีวิตที่ดีอย่างยั่งยืน เพ่ือให้ประชาชนทุกกลุ่มสามารถเข้าถึงข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการปฏิบัติตน 
เข้าถึงระบบบริการสุขภาพ ตลอดจนสามารถสะท้อนข้อมูล หรือความต้องการที่จำเป็น ประเด็นปัญหาที่
ต้องการแก้ไข ได้อย่างเสมอภาค เท่าเทียม ทั่วถึง สอดคล้องกับบริบทและสถานการณ์ ทันต่อการเปลี่ยนแปลง
ของปัจจัยแวดล้อมด้านสุขภาพ 
  กองสุขศึกษา กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ จึงได้จัดทำหลักสูตร 3H เพ่ือพัฒนาศักยภาพการสื่อสาร
ด้านสุขภาพสำหรับอาสาสร้างสุขภาพ (GEN-H) และผู้ที่สนใจ ให้รู้เท่าทันองค์ความรู้ด้านสุขภาพที่อยู่บนสื่อ
และช่องทางที่หลากหลายควบคู่กับทักษะในการสร้างสรรค์เนื้อหาสุขภาพ การวิเคราะห์เนื้อหา การวางแผน
อย่างเป็นระบบ  ซึ่งเป็นการยกระดับขีดความสามารถให้เป็นนักสื่อสารมืออาชีพ เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ในระดับทัศนคติและพฤติกรรม นำไปสู่การสร้างสุขภาพท่ีดีทั้งของตนเอง ครอบครัว และชุมชน  
  กองสุขศึกษา หวังเป็นอย่างยิ่งว่า หลักสูตร Health Influencer หรือ ผู้นำทางความคิดและการ
ตัดสินใจด้านสุขภาพ หนึ่งในหลักสูตร3H นี้จะเป็นประโยชน์สำหรับอาสาสร้างสุขภาพ หรือผู้ที่สนใจในการ
พัฒนาศักยภาพตนเอง และสื่อสารสุขภาพได้อย่างถูกต้อง เหมาะสมต่อไป ในโอกาสนี้ขอขอบคุณ  
รศ.ดร.สมิทธิ์ บุญชุติมา อ.ดร.อนันต์ มาลารัตน์ และเครือข่ายสุขภาพทุกท่าน ที่ร่วมให้ข้อมูลในการพัฒนา
หลักสูตร 3H ให้สำเร็จลุล่วงได้ด้วยดี  
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หลักสูตร 
ผู้นำทางความคิดและการตัดสินใจด้านสุขภาพ (Health Influencer) 

 

1. แนวคิดรวบยอด 

 การพัฒนาอาสาสร้างสุขภาพ ให้เป็น อินฟลูเอ็นเซอร์ (Influencer) เป็นการยกระดับขีด
ความสามารถให้เป็นนักสื่อสารมืออาชีพ หรือ เสริมพลังและบทบาทในการสื่อสารข้อมูลความรู้ด้านสุขภาพ  
ให้มีความน่าเชื่อถือ ได้รับการยอมรับ เป็นผู้นำทางความคิดและการตัดสินใจด้านสุขภาพ ด้วยการชี้นำ กระตุ้น 
และโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายในชุมชน และผู้ติดตามบนสื่อออนไลน์ ให้มีการพัฒนาพฤติกรรมสุขภาพท่ีถูกต้อง  

2. วัตถุประสงค์ 

 2.1 เพ่ือให้ผู้เข้าอบรมมีความรู้ และสามารถสร้างคอนเทนต์สุขภาพการ กระตุ้น โน้มน้าว
กลุ่มเป้าหมายในชุมชนและผู้ติดตามบนสื่อออนไลน์ ในการตัดสินใจด้านสุขภาพ) 
 2.2 เพ่ือให้ผู้เข้าอบรมมีความสามารถในการสื่อสารแบบบูรณาการ (เชื่อมประสานกลุ่มเป้าหมาย
ในชุมชนและผู้ติดตามบนสื่อออนไลน์) 

3. เนื้อหาย่อย 

3.1 The Mindset: เส้นทางสู่การเป็น Health Influencer 

   อินฟลูเอนเซอร์ด้านสุขภาพ คือ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิด การตัดสินใจ และพฤติกรรม
ของผู้ติดตามในโซเชียลมีเดีย ในการสร้างสรรค์คอนเทนต์ให้ความรู้ ให้ความบันเทิงที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ  
บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Facebook Instagram TikTok YouTube เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้ติดตามเชื่อถือ และ 
ทำตาม มีคุณสมบัติที่สำคัญ คือ การสร้างตัวตนของตนเองให้มีความ  ความน่าเชื่อถือ ประกอบไปด้วย  
การมีความรอบรู้ในเรื่องที่จะสื่อสาร มีทักษะและศิลปะการสื่อสารที่ดี เข้าใจง่าย  มีความเข้าใจผู้รับสาร ผู้ฟัง 
ผู้ชม มีวินัยและไม่มีเรื่องเสีย ๆ หาย ๆ เพ่ือส่งต่อข้อมูลที่ถูกต้องในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพของผู้คน  
การก้าวเข้าสู่การเป็น Health Influencer มีหลักสำคัญดังต่อไปนี้ 
 3.1.1 การกำหนดตัวตนและจุดยืน  
  การกำหนดตัวตนและจุดยืน (Positioning & Personal Branding) คือ การสร้าง
ภาพลักษณ์และตัวตนที่ชัดเจนและโดดเด่นของตนเองให้เป็นที่จดจำ ด้วยการผสมผสานอัตลักษณ์  ตัวตน 
ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ ได้แก่ 1) การเน้นความรู้เชิงลึก (The Expert) เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ได้แก่ 
แพทย์ พยาบาล เภสัชกร 2) ผู้สร้างแรงบันดาลใจ (The Motivator) คนที่ลดน้ำหนักสำเร็จ ผู้ป่วยที่หายจาก
โรค 3) นักรวบรวม (The Curator) ไม่ใช่ผู้ เชี่ยวชาญ แต่ เก่งเรื่องสรุปงานวิจัยมาย่อยให้ ฟัง  เป็นต้น 
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และ จุดยืน สิ่งที่แตกต่าง คุณค่าที่มอบให้ เข้ากับการสื่อสารที่มีกลยุทธ์ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ ดึงดูดโอกาส 
และทำให้ธุรกิจเติบโตอย่างยั่งยืน โดยเริ่มจากการเข้าใจตัวเองและตลาด  สร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว และ
นำเสนอผ่านคอนเทนต์สม่ำเสมอ  
 3.1.2 การกำหนดตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market)  
 "Niche Down" คือกลยุทธ์การเลือกเจาะจงกลุ่มเป้าหมายให้แคบลงและเฉพาะ
ทางมากขึ้น โดยการหากลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการ ความสนใจ หรือลักษณะเฉพาะตัวที่ชัดเจน เพ่ือ
นำเสนอเนื้อหา สินค้า หรือบริการ ให้ตอบโจทย์ ให้กลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดมากกว่าการทำตลาดแบบกว้าง ๆ 
(Mass)  เช่น "โยคะสำหรับคนปวดหลัง"  "อาหารคลีนงบประหยัดสำหรับเด็กหอ" "สุขภาพจิตสำหรับคุณแม่
มือใหม่"  

 หลักการสำคัญของ Niche Down 

 จากกว้างไปเฉพาะทาง (General to Specific) เช่น แทนที่จะขาย "รองเท้า" 
(กว้าง) ให้เปลี่ยนเป็น "รองเท้าวิ่ง" (แคบลง) และเจาะจงไปที่ "รองเท้าวิ่งสำหรับ
คนเท้าแบน" (Niche Down) 

 แก้ปัญหาที่เฉพาะเจาะจง (Specific Problem Solving): ยิ่งกลุ่มเป้าหมายแคบ 
ปัญหาของเขาจะยิ่งชัดเจน ทำให้สามารถออกแบบเนื้อหาที่ตอบโจทย์ได้ตรงจุด 

 สร้ างความ เชี่ ย วชาญ  (Authority): เมื่ อท ำเรื่ อ งเฉพ าะทางอย่ าง เดี ย ว 
กลุ่มเป้าหมายจะมองว่าคุณเป็น "ผู้เชี่ยวชาญ" ในด้านนั้น ทำให้เกิดความไว้วางใจ
สูงกว่าช่องที่ขายทุกอย่าง 

 3.1.3 การสร้าง Storytelling 
 เรื่องเล่า (Narrative) คือเรื่องราวของเหตุการณ์ ประสบการณ์ ซึ่งประกอบด้วย
ลำดับเหตุการณ์  ตัวละคร ฉาก และธีมที่สร้างขึ้นมาเพ่ือเล่าเรื่องราวให้กับผู้ชม  ส่วนการเล่าเรื่อง 
(Storytelling) เป็นทักษะการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงในการถ่ายทอดข้อมูล ความคิด หรือประสบการณ์
ผ่านท่าทาง น้ำเสียง เรื่องเล่า เพ่ือสร้างความเข้าใจ ความรู้สึกร่วม และทำให้เนื้อหาน่าจดจำ โดยใช้เทคนิค
และวิธีการต่างๆ เพ่ือทำให้เรื่องราวน่าสนใจและมีชีวิตชีวา มีองค์ประกอบสำคัญ ได้แก่ กระบวนการ 
(Process) เป็นการกระทำในการเล่าเรื่องเทคนิค (Techniques) เกี่ยวข้องกับวิธีการต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดผู้ชม 
เช่น การปรับเสียง ท่าทาง รวมถึงองค์ประกอบแบบโต้ตอบได้ และวัตถุประสงค์ (Purpose) มุ่งหวังที่จะทำให้
การเล่าเรื่องน่าจดจำและมีผลกระทบ 
  1) หลักการสำคัญของการเล่าเรื่อง (Key Principles) 
   การเล่าเรื่องท่ีมีประสิทธิภาพมักประกอบด้วยองค์ประกอบหลักที่สำคัญ ดังนี้ 
  (1) ตัวละคร (Characters) ผู้คนหรือสิ่งที่ดำเนินเรื่องราว ซึ่งผู้ชมสามารถ
เชื่อมโยงหรือเอาใจช่วยได้ ในบริบทวิชาการ ตัวละครอาจเป็นผู้เข้าร่วมงานวิจัย ตัวแปร หรือแม้แต่ตัวผู้วิจัยเอง 

https://whatanovel.com/what-a-narrative/
https://whatanovel.com/what-a-storytelling/
https://whatanovel.com/what-a-storytelling/
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(2) บริบท/ฉาก (Context/Setting) การกำหนดเวลา สถานที่ และสถานการณ์ 
เพ่ือให้ผู้ชมเข้าใจพ้ืนหลังและสิ่งที่เกิดขึ้น 
  (3) ความขัดแย้ง/ปัญหา (Conflict) อุปสรรค ความท้าทาย หรือปัญหาที่ตัว
ละครต้องเผชิญ สิ่งนี้สร้างความน่าสนใจและขับเคลื่อนเรื่องราวไปข้างหน้า 
 (4) จุดไคลแม็กซ์ (Climax) จุดสูงสุดของความตึงเครียดหรือการเผชิญหน้ากับ
ปัญหา ซึ่งเป็นจุดเปลี่ยนสำคัญของเรื่อง 
 (5) บทสรุป/การแก้ไขปัญหา (Resolution/Closure) ผลลัพธ์หรือบทเรียนที่ได้
จากการแก้ไขความขัดแย้ง ช่วยให้เรื่องราวสมบูรณ์และทิ้งข้อคิดท่ีนำกลับไปใช้ได้ 

 3.1.4 เทคนิคการเล่าเรื่อง Storytelling ให้สร้างสรรค์ 
   1) การดึงความสนใจจากผู้ชมหรือผู้ฟัง เป็นการจัดลำดับเรื่องราวให้ดี มีจุดประสงค์ 

ชัดเจน เช่น เล่าเพื่อความสนุก ให้ข้อคิด การสร้างแรงบันดาลใจ เป็นต้น  
   2) หาจุดร่วมระหว่างเรื่องที่อยากเล่ากับสิ่งที่คนอยากฟัง ผู้เล่าที่ดีต้องเข้าใจคนฟัง  

ว่าคนฟังต้องการ หรือชอบแบบไหน เกี่ยวกับอะไร จะช่วยให้เรื่องท่ีจะเล่าถูกใจผู้ฟังมากยิ่งข้ึน 
    3) เข้าใจคาแรกเตอร์และความเป็นตัวเอง สังเกตตัวเองว่าเป็นคนแบบไหน ตลก 

หรือเป็นคนเงียบ ๆ ท่าทาง สีหน้า แววตา รวมถึงการขยับร่างกาย ก็เป็นส่วนสำคัญที่ทำให้หารเล่ามีชีวิตชีวา 
การรู้จักตัวเองจะช่วยให้สร้างสรรค์เรื่องเล่าเป็นในแบบของตัวเองท่ีไม่เหมือนใคร 

   4) รู้ทันกระแสสังคมและนำเทคโนโลยีมาปรับใช้ ในปัจจุบันการเข้าถึงข้อมูล 
ในอินเทอร์เน็ต มีความง่าย รวดเร็ว สามารถหาเรื่องราวที่กำลังเป็นที่นิยมได้ง่าย การนำเรื่องราวใหม่ ๆ มาใช้
ในการเล่า จะช่วยให้เรื่องของเราใหม่ และน่าติดตามเพ่ิมมากข้ึน 

   5) เปิดรับความสร้างสรรค์ให้เต็มที่ เรื่องเล่าที่ ฟังแล้วติดใจ สิ่งสำคัญที่ไม่ควร
มองข้ามคือ ความคิดสร้างสรรค์ และการเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวในจินตนาการ กิจกรรมสนุกๆ 
ประสบการณ์ของผู้เล่าเอง จะทำให้เรื่องล่ามีชีวิตชีวา น่าสนใจเพิ่มมากขึ้น   

    6) ภาษากายคือสิ่งสำคัญ นอกจากการเล่าเรื่องราวที่สนุกแล้ว ท่าทางของเรา 
ก็สำคัญไม่แพ้กัน ภาษากายทั้งการยืน นั่ง มือ แววตา จะสื่ออารมณ์ได้เยอะขึ้น เพราะฉะนั้นการฝึกภาษากาย
ประกอบกับเนื้อหาในการเล่าจะทำให้เรื่องน่าสนใจ และดึงดูดใจมากขึ้น 

3.2 การสร้างคอนเทนต์สุขภาพ (Science of Content Creation) 
  การสร้างคอนเทนต์สุขภาพ คือ การผลิตเนื้อหา (บทความ วิดีโอ รูปภาพ ไลฟ์) ที่ให้ความรู้ 
สร้างแรงบันดาลใจ และสร้างความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับการดุแลร่างกายและจิตใจ โดยมุ่งเน้นการให้ข้อมูล  
ที่ถูกต้อง น่าสนใจ เข้าถึงง่าย เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ สามารถนำไปใช้ในชีวิตประจำวัน  
  3.2.1 หลักการสำคัญในการสร้างคอนเทนต์สุขภาพ 

 1) เน้นความถูกต้องและน่าเชื่อถือ 
 (1) อ้างอิงข้อมูลจากแหล่งที่น่าเชื่อถือ เช่น PubMed, WHO, กระทรวง
สาธารณสุข หรือปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ 
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(2) หลีกเลี่ยงการใช้คำโฆษณาเกินจริง เช่น "รักษาหายขาด" หรือ "ดีที่สุดในโลก" 
(3) ใช้ภาพประกอบที่ถูกต้อง ไม่ตัดต่อ และระบุข้อจำกัด คำเตือนให้ชัดเจน 

 2) สร้างคุณค่าและเข้าใจง่าย 
(1) ทำคอนเทนต์ให้เป็นประโยชน์ (Value Content) เช่น บทความ เคล็ดลับ

ดูแลสุขภาพ การป้องกันโรค 
(2) ใช้ภาษาง่าย ๆ ให้คนทั่วไปเข้าใจ ไม่ใช่คำศัพท์เฉพาะทาง เช่น เปรียบ 

"หลอดเลือดอุดตัน" เหมือน "ท่อน้ำตัน" 
(3) เล่าเรื่องให้คนรู้สึกมีส่วนร่วมและเกี่ยวข้องกับชีวิตจริง ไม่ใช่แค่การสอน 

 3) เลือกแพลตฟอร์มและรูปแบบที่เหมาะสม 
(1) Blog/Website: สำหรับบทความเชิงลึก 
(2) TikTok, IG Reels, YouTube Shorts: วิดีโอสั้น กระชับ สนุกสนาน 
(3) Facebook: แชร์ประสบการณ์, สร้างการมีส่วนร่วม, บทความ 
(4) Infographics รูปภาพ: เปรียบเทียบข้อมูล, สรุปประเด็นสำคัญ 

  4) สร้างความไว้วางใจ (Trust Building) 
(1) นำเสนอรีวิวจากผู้ใช้จริง (Testimonials) 
(2) สัมภาษณ์แพทย์หรือผู้เชี่ยวชาญ 
(3) ให้ความรู้สม่ำเสมอ เพื่อสร้างตัวเองเป็นผู้เชี่ยวชาญ 

  5) การเล่าเรื่อง (Storytelling) 
(1) เล่าจากประสบการณ์จริง (Personal Story) เพ่ือให้เข้าถึงอารมณ์ 
(2) ทำให้ผู้รับชมรู้สึกว่า “นี่แหละคือตัวฉัน” 
(3) สร้างเอกลักษณ์และสม่ำเสมอ 
(4) สร้างเอกลักษณ์ของตัวเองให้ชัดเจน (Personal Branding) 
(5) โพสต์อย่างสม่ำเสมอเพ่ือรักษาฐานผู้ติดตาม.  

การสร้างคอนเทนต์สุขภาพต้องมีความรับผิดชอบสูง โดยเน้นให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์อย่างแท้จริง เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและผลกระทบเชิงบวกต่อผู้รับสาร  
 6) โครงสร้างโพสต์ที่ทรงพลัง (The Hook-Value-CTA Model) 

(1) Hook (3 วินาทีแรก) พาดหัวที่ดึงดูด เช่น "หยุดกินสิ่งนี้ถ้าไม่อยากหน้าแก่" 
"3 ท่านอนแก้ปวดหลัง" 

(2) Value (เนื้อหา) ให้ความรู้ที่แก้ปัญหาได้จริง (How-to, Tips) 
(3) CTA (Call to Action) สั่งให้คนดูทำอะไรต่อ เช่น เซฟเก็บไว้, แชร์ให้เพ่ือน, 

คอมเมนต์ 

https://www.google.com/search?q=TikTok&sca_esv=4d13dbb6e4d381ae&sxsrf=AE3TifOfP5eEosUKrMcLxWIiv5-VAnunmA%3A1766718737412&ei=Ef1Nabj4GIeKnesPgcmQqQ8&ved=2ahUKEwiv1PK2pdqRAxVAR2wGHYSoO78QgK4QegQIBBAL&uact=5&oq=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiQ-C4geC4suC4o-C4quC4o-C5ieC4suC4h-C4hOC4reC4meC5gOC4l-C4meC4leC5jOC4quC4uOC4guC4oOC4suC4niAyCBAAGIAEGKIEMgUQABjvBTIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESIYcUABY8AxwAXgBkAEAmAF6oAF6qgEDMC4xuAEDyAEA-AEB-AECmAICoAKJAagCFMICDRAuGNEDGMcBGCcY6gLCAgcQIxgnGOoCwgINECMY8AUYJxjqAhieBsICDRAjGPAFGCcYyQIY6gLCAhAQABgDGLQCGOoCGI8B2AEBmAMM8QVGA3qT7AZAMboGBggBEAEYCpIHAzEuMaAHiQOyBwMwLjG4B3zCBwcwLjEuMC4xyAcLgAgA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfCyxsC7ZCQTbFxgy-MK_D8BeXPUWEU7Ec_2iSERg5dLNe-xOViNS66lh25aErWfZO8iOLsRRteXHb7XM9VPenFNkKu-3qi_uxrslzU7KSW8nESrgzt3URKx-p66-hjK77aqg0Irt-oDTno3Njl6pTMVA2INvFgQZbxaRJdpyRMATZVRRtlQ9ni2e3dFclLcIqrCEXjSGiGGRTqyRpOZK6x2RilQZJldUlU4XViFzSwjwuXATB-CFUdvt4R685UXTR_Uo6_zQh6mYmvJh4LxuW5Wys8fsmvIPjzZQYLn4BXkwkorL3xr9_ff6weWRvSF-LsDi_YAm0FJp-Q9zbiSG4_gODsFXAWnFLI54QQ7oKa2VXrNSQ6bofzYsIGabt1xPH90Z7KPpCNKEt_xeCtFKA&csui=3
https://www.google.com/search?q=IG+Reels&sca_esv=4d13dbb6e4d381ae&sxsrf=AE3TifOfP5eEosUKrMcLxWIiv5-VAnunmA%3A1766718737412&ei=Ef1Nabj4GIeKnesPgcmQqQ8&ved=2ahUKEwiv1PK2pdqRAxVAR2wGHYSoO78QgK4QegQIBBAM&uact=5&oq=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiQ-C4geC4suC4o-C4quC4o-C5ieC4suC4h-C4hOC4reC4meC5gOC4l-C4meC4leC5jOC4quC4uOC4guC4oOC4suC4niAyCBAAGIAEGKIEMgUQABjvBTIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESIYcUABY8AxwAXgBkAEAmAF6oAF6qgEDMC4xuAEDyAEA-AEB-AECmAICoAKJAagCFMICDRAuGNEDGMcBGCcY6gLCAgcQIxgnGOoCwgINECMY8AUYJxjqAhieBsICDRAjGPAFGCcYyQIY6gLCAhAQABgDGLQCGOoCGI8B2AEBmAMM8QVGA3qT7AZAMboGBggBEAEYCpIHAzEuMaAHiQOyBwMwLjG4B3zCBwcwLjEuMC4xyAcLgAgA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfCyxsC7ZCQTbFxgy-MK_D8BeXPUWEU7Ec_2iSERg5dLNe-xOViNS66lh25aErWfZO8iOLsRRteXHb7XM9VPenFNkKu-3qi_uxrslzU7KSW8nESrgzt3URKx-p66-hjK77aqg0Irt-oDTno3Njl6pTMVA2INvFgQZbxaRJdpyRMATZVRRtlQ9ni2e3dFclLcIqrCEXjSGiGGRTqyRpOZK6x2RilQZJldUlU4XViFzSwjwuXATB-CFUdvt4R685UXTR_Uo6_zQh6mYmvJh4LxuW5Wys8fsmvIPjzZQYLn4BXkwkorL3xr9_ff6weWRvSF-LsDi_YAm0FJp-Q9zbiSG4_gODsFXAWnFLI54QQ7oKa2VXrNSQ6bofzYsIGabt1xPH90Z7KPpCNKEt_xeCtFKA&csui=3
https://www.google.com/search?q=YouTube+Shorts&sca_esv=4d13dbb6e4d381ae&sxsrf=AE3TifOfP5eEosUKrMcLxWIiv5-VAnunmA%3A1766718737412&ei=Ef1Nabj4GIeKnesPgcmQqQ8&ved=2ahUKEwiv1PK2pdqRAxVAR2wGHYSoO78QgK4QegQIBBAN&uact=5&oq=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiQ-C4geC4suC4o-C4quC4o-C5ieC4suC4h-C4hOC4reC4meC5gOC4l-C4meC4leC5jOC4quC4uOC4guC4oOC4suC4niAyCBAAGIAEGKIEMgUQABjvBTIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESIYcUABY8AxwAXgBkAEAmAF6oAF6qgEDMC4xuAEDyAEA-AEB-AECmAICoAKJAagCFMICDRAuGNEDGMcBGCcY6gLCAgcQIxgnGOoCwgINECMY8AUYJxjqAhieBsICDRAjGPAFGCcYyQIY6gLCAhAQABgDGLQCGOoCGI8B2AEBmAMM8QVGA3qT7AZAMboGBggBEAEYCpIHAzEuMaAHiQOyBwMwLjG4B3zCBwcwLjEuMC4xyAcLgAgA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfCyxsC7ZCQTbFxgy-MK_D8BeXPUWEU7Ec_2iSERg5dLNe-xOViNS66lh25aErWfZO8iOLsRRteXHb7XM9VPenFNkKu-3qi_uxrslzU7KSW8nESrgzt3URKx-p66-hjK77aqg0Irt-oDTno3Njl6pTMVA2INvFgQZbxaRJdpyRMATZVRRtlQ9ni2e3dFclLcIqrCEXjSGiGGRTqyRpOZK6x2RilQZJldUlU4XViFzSwjwuXATB-CFUdvt4R685UXTR_Uo6_zQh6mYmvJh4LxuW5Wys8fsmvIPjzZQYLn4BXkwkorL3xr9_ff6weWRvSF-LsDi_YAm0FJp-Q9zbiSG4_gODsFXAWnFLI54QQ7oKa2VXrNSQ6bofzYsIGabt1xPH90Z7KPpCNKEt_xeCtFKA&csui=3
https://www.google.com/search?q=Facebook&sca_esv=4d13dbb6e4d381ae&sxsrf=AE3TifOfP5eEosUKrMcLxWIiv5-VAnunmA%3A1766718737412&ei=Ef1Nabj4GIeKnesPgcmQqQ8&ved=2ahUKEwiv1PK2pdqRAxVAR2wGHYSoO78QgK4QegQIBBAP&uact=5&oq=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiQ-C4geC4suC4o-C4quC4o-C5ieC4suC4h-C4hOC4reC4meC5gOC4l-C4meC4leC5jOC4quC4uOC4guC4oOC4suC4niAyCBAAGIAEGKIEMgUQABjvBTIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESIYcUABY8AxwAXgBkAEAmAF6oAF6qgEDMC4xuAEDyAEA-AEB-AECmAICoAKJAagCFMICDRAuGNEDGMcBGCcY6gLCAgcQIxgnGOoCwgINECMY8AUYJxjqAhieBsICDRAjGPAFGCcYyQIY6gLCAhAQABgDGLQCGOoCGI8B2AEBmAMM8QVGA3qT7AZAMboGBggBEAEYCpIHAzEuMaAHiQOyBwMwLjG4B3zCBwcwLjEuMC4xyAcLgAgA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfCyxsC7ZCQTbFxgy-MK_D8BeXPUWEU7Ec_2iSERg5dLNe-xOViNS66lh25aErWfZO8iOLsRRteXHb7XM9VPenFNkKu-3qi_uxrslzU7KSW8nESrgzt3URKx-p66-hjK77aqg0Irt-oDTno3Njl6pTMVA2INvFgQZbxaRJdpyRMATZVRRtlQ9ni2e3dFclLcIqrCEXjSGiGGRTqyRpOZK6x2RilQZJldUlU4XViFzSwjwuXATB-CFUdvt4R685UXTR_Uo6_zQh6mYmvJh4LxuW5Wys8fsmvIPjzZQYLn4BXkwkorL3xr9_ff6weWRvSF-LsDi_YAm0FJp-Q9zbiSG4_gODsFXAWnFLI54QQ7oKa2VXrNSQ6bofzYsIGabt1xPH90Z7KPpCNKEt_xeCtFKA&csui=3
https://www.google.com/search?q=Infographics&sca_esv=4d13dbb6e4d381ae&sxsrf=AE3TifOfP5eEosUKrMcLxWIiv5-VAnunmA%3A1766718737412&ei=Ef1Nabj4GIeKnesPgcmQqQ8&ved=2ahUKEwiv1PK2pdqRAxVAR2wGHYSoO78QgK4QegQIBBAR&uact=5&oq=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiQ-C4geC4suC4o-C4quC4o-C5ieC4suC4h-C4hOC4reC4meC5gOC4l-C4meC4leC5jOC4quC4uOC4guC4oOC4suC4niAyCBAAGIAEGKIEMgUQABjvBTIIEAAYgAQYogQyCBAAGIAEGKIESIYcUABY8AxwAXgBkAEAmAF6oAF6qgEDMC4xuAEDyAEA-AEB-AECmAICoAKJAagCFMICDRAuGNEDGMcBGCcY6gLCAgcQIxgnGOoCwgINECMY8AUYJxjqAhieBsICDRAjGPAFGCcYyQIY6gLCAhAQABgDGLQCGOoCGI8B2AEBmAMM8QVGA3qT7AZAMboGBggBEAEYCpIHAzEuMaAHiQOyBwMwLjG4B3zCBwcwLjEuMC4xyAcLgAgA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfCyxsC7ZCQTbFxgy-MK_D8BeXPUWEU7Ec_2iSERg5dLNe-xOViNS66lh25aErWfZO8iOLsRRteXHb7XM9VPenFNkKu-3qi_uxrslzU7KSW8nESrgzt3URKx-p66-hjK77aqg0Irt-oDTno3Njl6pTMVA2INvFgQZbxaRJdpyRMATZVRRtlQ9ni2e3dFclLcIqrCEXjSGiGGRTqyRpOZK6x2RilQZJldUlU4XViFzSwjwuXATB-CFUdvt4R685UXTR_Uo6_zQh6mYmvJh4LxuW5Wys8fsmvIPjzZQYLn4BXkwkorL3xr9_ff6weWRvSF-LsDi_YAm0FJp-Q9zbiSG4_gODsFXAWnFLI54QQ7oKa2VXrNSQ6bofzYsIGabt1xPH90Z7KPpCNKEt_xeCtFKA&csui=3
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3.3 จรรยาบรรณและกฎหมาย (Ethics, Law & Safety) 

  ในประเทศไทยยังไม่มีกฎหมายเฉพาะสำหรับอินฟลูเอนเซอร์ แต่เน้นการใช้กฎหมายที่มีอยู่
บังคับใช้ ได้แก่  

- พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 การโฆษณาต้องไม่เป็นเท็จ เกินจริง หรือทำให้
เข้าใจผิด   

- พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ (ฉบับที่  2) พ.ศ. 
2560 สำหรับการเผยแพร่ข้อมูลอันเป็นเท็จ 

- พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 หากรายได้จากการขายออนไลน์
เกิน 1.8 ล้านบาท/ปี ต้องขออนุญาต สคบ. และทำตามกฎหมาย 

- ประมวลกฎหมายอาญา อาจเข้าข่ายฉ้อโกงประชาชน (ถ้ามีเจตนาทุจริต) หรือประมาท 
(ถ้าคอนเทนต์อันตรายทำให้คนอื่นบาดเจ็บ/เสียชีวิต)  

- กฎหมายเฉพาะด้าน สินค้าบางประเภท (การเงิน, สุขภาพ) อาจต้องมีใบอนุญาตเฉพาะใน
การโฆษณา  

 3.3.1 จรรยาบรรณท่ีสำคัญ 
1) ความโปร่งใส ต้องเปิดเผยให้ชัดเจนว่าเป็นการโฆษณา (เช่น #Sponsored, #Ad) 

ไม่ใช่รีวิวส่วนตัว 
2) ความซื่อสัตย์ รีวิวตามประสบการณ์จริง ทดลองใช้จริง และไม่กล่าวอ้างเกินจริง 
3) ความรับผิดชอบต่อสังคม หลีกเลี่ยงการรีวิวสินค้าอันตราย ผิดกฎหมาย (บุหรี่ไฟฟ้า 

การพนัน) และคำนึงถึงผลกระทบต่อผู้ติดตาม โดยเฉพาะเด็กและเยาวชน 
4) ตรวจสอบสินค้า ตรวจสอบใบอนุญาต (อย. มอก.) และความถูกต้องของผลิตภัณฑ์

ก่อนรับรีวิว 
5) การเยียวยา มีความรับผิดชอบในการแก้ไขปัญหาหากเกิดข้อผิดพลาด  

 3.3.2 ขอบเขตการทำงาน (Scope of Practice) 
1) กฎเหล็ก อินฟลูเอนเซอร์ที่ไม่ใช่หมอ "ห้ามวินิจฉัยโรค" และ "ห้ามสั่งยา" 
2) ต้องใช้คำว่า "อาจจะช่วย" "มีส่วนช่วย" "งานวิจัยบ่งชี้ว่า" แทนคำว่า "รักษาหายขาด" 
3) คำต้องห้ามในการโฆษณา เช่น ศักดิ์สิทธิ์, ปาฏิหาริย์, หายขาด, เป็นเลิศ 
4) การขอเลข ฆอ. (ใบอนุญาตโฆษณา) สำหรับผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

 3.3.3 การจัดการคอมเมนต์ด้านลบ (Hate Speech)  
  การจัดการคอมเมนต์ด้านลบ คือ  มีสติ  แยกแยะ ตอบกลับอย่างจริงใจและ
รวดเร็ว  จากนั้นวิเคราะห์ว่าเป็นคอมเมนต์ปั่นหรือไม่ ถ้าเป็นประเด็นจริง แสดงความเห็นอกเห็นใจและขอโทษ
อย่างจริงใจ เสนอทางแก้ไขที่ชัดเจน และย้ายไปคุยส่วนตัว เพ่ือป้องกันปัญหาบานปลาย พร้อมนำฟีดแบค 
ไปปรับปรุงให้ดีขึ้นในระยะยาว ตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
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   1) มีสติและใจเย็น หยุดพัก หายใจลึก ๆ หยุดคิด ถามตัวเองว่ารู้สึกอย่างไร และที่มา
ของอารมณ์นั้นคืออะไร ก่อนตอบกลับ อย่าตอบทันทีตอนอารมณ์ร้อน ให้เวลาตัวเองใจเย็นลงก่อน 
 2) แยกแยะประเภทคอมเมนต์ อย่าให้ความสำคัญกับทุกคอมเมนต์ เลือกรับฟังเฉพาะ
ความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์และนำไปปรับปรุงได้ 

(1) คอมเมนต์ปั่น/เกรียน อาจเพิกเฉย หรือลบออกตามความเหมาะสม 
(2) คอมเมนต์ตำหนิ/มีประเด็น เป็นโอกาสให้ปรับปรุง 

   3) ตอบกลับอย่างจริงใจ 
(1) ยอมรับปัญหา แสดงความเข้าใจความรู้สึกของลูกค้า 
(2) ขอโทษ แม้จะไม่ใช่ความผิดทั้งหมด การขอโทษอย่างจริงใจช่วยได้มาก 
(3) เสนอทางแก ้คืนเงิน เปลี่ยนสินค้า หรือเสนอวิธีแก้ไขท่ีชัดเจน 

  4) ย้ายไปช่องทางส่วนตัว เพ่ือคุยรายละเอียดและรักษาความเป็นส่วนตัว 
  5) เรียนรู้และป้องกัน นำ feedback ไปปรับปรุงบริการ สร้างเทมเพลตการตอบกลับ 
และหมั่นตรวจสอบโพสต์อยู่เสมอ  
 3.4 การตัดต่อคลิปวิดีโอ 
  การตัดต่อ หมายถึง การเปลี่ยนภาพและเสียงจากหนึ่งช็อต (Shot) ไปยังช็อตต่อไปโดยให้ 
มีความต่อเนื่อง และเรียงลำดับเรื่องราว ไม่มีการกระโดดหรืออิริยาบถซ้ำซ้อนกัน โดยรักษาคุณภาพของภาพ
และเสียง ให้กลมกลืนกันโดยตลอด 

  3.4.1 หลักพ้ืนฐานสำคัญในการตัดต่อวิดีโอ 
 การตัดต่อเป็นการสร้างเรื่องราวขึ้นมาให้สมบูรณ์ โดยให้ภาพและเสียงมีความ
ต่อเนื่องกันโดยตลอด การจะท้าเรื่องราวให้สมบูรณ์โดยการตัดต่อนั้นจะต้องคำนึงถึงหลักพ้ืนฐานสำคัญ
ดังต่อไปนี้ 
    1) ความต่อเนื่อง (Continuity) การตัดต่อวิดีโอต้องพยายามรักษาหรือสร้างความ
ต่อเนื่องในสิ่งต่อไปนี้  

(1) สถานที่ในฉาก เพ่ือให้เกิดความต่อเนื่องของภาพ จะต้องรักษาให้ตำแหน่ง
ของบุคคลหรือสิ่งของที่ปรากฏในภาพอยู่ในฉากเดียวกัน 

(2) การเคลื่อนไหวของผู้แสดง การตัดต่อภาพให้อากัปกิริยาของผู้แสดงมีความ
ต่อเนื่องอย่างเป็นธรรมชาติมากที่สุด 

(3) สีสันของภาพมีความสำคัญในการลำดับภาพให้ต่อเนื่อง 
(4) เสียงจะต้องมีความสัมพันธ์กับภาพ 

  2) ความซับซ้อน (Complexity) การตัดต่อภาพให้ได้เรื่องราวที่น่าสนใจ ชวนติดตาม
มองเห็นรายละเอียดที่ซับซ้อนของเหตุการณ์นั้น จะสื่อความหมายให้ผู้ชมเข้าใจและซาบซึ้งในเรื่องราวนั้นมาก
ขึน้ 
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   3) ความเป็นจริง (Context) การตัดต่อทุกชนิดต้องเสนอเรื่องที่เป็นจริงแก่ผู้ชม 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของ ข่าว ในการถ่ายท้าเหตุการณ์ใด ๆ ก็ตาม ภาพที่ถ่ายจากเหตุการณ์นั้นจะมีทั้ง
ส่วนที่สื่อความหมายให้เห็น ภาพรวมของเหตุการณ์ และก็อาจมีบางภาพที่อยู่ในเหตุการณ์จริง 
    4) ความมีคุณธรรม (Ethics) การตัดต่อวิดีโอจะต้องยึดหลักคุณธรรม ไม่ใช้การตัด
ต่อเป็น เครื่องมือสร้างเรื่องราวให้บิดเบือนไปความเป็นจริง นอกจากเป็นการละคร หรือนวนิยายที่แต่งขึ้นมา
เท่านั้น 

  3.4.2 เทคนิคการตัดต่อวิดีโอเบื้องต้น  
  เทคนิคการเลือกใช้ภาพในการตัดต่อวิดีโอ ดังนี้  
   1) มุมกล้อง มุมกล้องในระดับที่แตกต่างกันจะท้าให้ความหมาย และความรู้สึกที่
แสดงออกมานั้น แตกต่างกันออกไป  

(1) ภาพมุมปกติ (Normal Angle Shot) เป็นมุมกล้องที่ใช้กันมากท่ีสุด ภาพจะอยู่ 
ในระดับสายตา โดย ยึดเอาสิ่งที่ถ่ายเป็นหลักไมใช่ระดับสายตาของผู้ถ่าย  

(2) ภาพมุมสูง (High Angle Shot) ระดับของกล้องจะอยู่สูงกว่าวัตถุที่ถ่าย โดย
ถ่ ายล งมาให้ เห็ น ภ าพ  แสดงถึ งความต้ อยต่ ำข าดพลั งภ าพมุ ม สู ง เหนื อศี รษ ะ  และปล าย เท้ า 
เป็นภาพที่มีระยะใกล้เข้ามามากกว่า ELS  

(3) Medium Close Up (MCU) ภาพจะเน้นสิ่งที่ถ่ายมากขึ้น  
(4) Close up (CU) เป็นภาพที่ถ่ายใกล้มากๆ จนฉากหลังแทบจะไม่มีความหมาย  
(5) Extreme Close up (ECU) เป็นภาพที่ถ่ายใกล้มากๆ จนสิ่งที่ถ่ายเป็นจุดเด่น

เต็ม จอโทรทัศน ์
 2) การเคลื่อนกล้อง  

(1) Pan คือ การเคลื่อนกล้องในแนว Horizontal คือ จากซ้ายไปขวาหรือจาก
ขวาไปซ้ายในแนวนอน  

(2) Till เป็นการเคลื่อนกล้องในแนวดิ่ง (Vertical) คือขาของกล้องอยู่กับที่แต่หัว
กล้องยกข้ึนในแนวดิ่ง (Till-Up) และกดลง (Till-down)  

(3) Dolly คือ การเคลื่อนกล้องทั้งขากล้องและตัวกล้องเข้าไปใกล้หรือถอยหลัง
ห่างจากผู้แสดง  

(4) Zoom เป็นการเคลื่อนเข้า-ออกเฉพาะเลนส์ 
   3) การเชื่อมต่อภาพ (Transition) เป็นวิธีการลำดับเวลาและเหตุการณ์ โดยการใช้
เทคนิคพิเศษ ดังนี้    
 (1) การตัดภาพ (Cut) หมายถึง การเปลี่ยนภาพอย่างแบพลัน โดยการเปลี่ยน
จากภาพหนึ่งมาอีกภาพ หนึ่ง โดยไม่มี อะไรมาคั่น ใช้ช็อทที่มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด และเหตุการณ์ที่
เกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว การตัด ต่อตาปกติ มักใช้การตัดภาพแบบนี้  
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 (2) การตัดแบบเร็ว (Quick cut) หมายถึง การตัดแบบเร็ว ๆ เพ่ือดึงดูดความ
สนใจและให้กระซับ  
 (3) ภาพจางซ้อน (Dissolve) หมายถึง การเชื่อมต่อภาพ โดยการใช้ช็อทแรกค่อย ๆ 
จางออกไป ในขณะเดียวกับฉากหลังจะ ค่อย ๆ จางซ้อนเข้ามา ใช้สำหรับคั่นเชื่อมโยงระหว่างฉากแรกกับฉาก
หลัง หรือระหว่างหลายฉาก  
 (4) การหยุดภาพ (Freeze) หมายถึง การหยุดภาพที่กำลังเคลื่อนไหวให้นิ่งตรวจ
จุดที่ต้องการ เพ่ือเน้นความสนใจ แสดงรายละเอียดบางส่วนของสิ่งที่ถูกถ่าย 
 (5) ภาพจาง (Fade) ภาพจางมี 2 แบบ คือ  

- Fade In คือ การต่อเชื่อมภาพเริ่มจากภาพมือสนิทไม่มีภาพ แล้วค่อย ๆ 
ปรากฏเป็นภาพเลือนลาง จนเป็นภาพที่มองเห็นชัดเจนมักใช้ในตอนเริ่มเรื่อง หรือเริ่มต้นใหม่ เหมือนการเปิด
ฉาก 

- Fade Out เป็นการเริ่มต้นจากภาพที่ปรากฏชัดเจนอยู่แล้ว ค่อย ๆ 
เลื อนลางและหายไป  กลายเป็ นภาพมืดสนิท  มั ก ใช้ ตอนจบ เรื่อง การใช้การจางภาพสามารถ  
ใช้คั่นเชื่อมโยงระหว่างฉากแรกกับฉากหลัง ซึ่งเป็นเวลาที่ล่วงมานาน หรือสถานที่นั้นอยู่ห่างกันไกลมาก  

(6) ภาพกวาด (Wipe) หมายถึง การใช้ภาพต่อเนื่องโดยให้ภาพใหม่เข้ามา
กวาดภาพเก่าออกจากจอ ทีละน้อยจนภาพเก่าหมดจากจอ หรือภาพใหม่เข้ามาแทนที่ เช่น กวาดจากซ้ายไป
ขวา หรือบนจอลงล่างจอ เป็นต้น  

(7) ภาพซ้อน (Superimpose) หมายถึง การซ้อนฉาก 2 ฉากเข้าไว้ด้วยกัน เพ่ือ
แสดงถึงเหตุการณ์ต่างสถานที่ในเวลาเดียวกัน แสดงภาพการคิดคำนึงของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการ
ถ่ายภาพใบหน้าและภาพเหตุการณ์ไปพร้อม ๆ กัน  

(8) ภาพเลือนเข้าหากัน (Morphink) การเปลี่ยนจากภาพหนึ่งไปสู่อีกภาพหนึ่ง
อย่างต่อเนื่อง ด้วยการละลายเข้าหากันจนเป็นภาพใหม่  

(9) ภาพกระโดด (Jump Cut) การเกิดภาพกระโดด การที่มีภาพหายไปจาก
กลางช็อต ที่ควรจะเชื่อมระหว่าง ช็อตแรก กับ ช็อตสุดท้าย ทำให้ภาพดูไม่ต่อเนื่อง  
4. วิธีการให้ความรู้ 
 4.1 บรรยาย 
 4.2 กรณีศึกษา/กิจกรรมการมีส่วนร่วม 
 4.3 ตัวอย่าง พร้อมอธิบายตามหลักการ 
5. ระยะเวลา 

3 ชั่วโมง 
6. การประเมินผล 

 6.1 ความรู้ ความเข้าใจ หลังการอบรม 
 6.2 ประเมินการมีส่วนร่วม  
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แผนการสอนหลักสูตรผู้นำทางความคิดและการตัดสินใจด้านสุขภาพ (Health Influencer) 

วัตถุประสงค์เชิง
พฤติกรรม 

เนื้อหา 
กิจกรรม 

การเรียนการสอน 
เวลา (นาที) 

สื่อประกอบการเรียน 
การสอน 

การประเมินผล 
วิธีการประเมิน เกณฑ์การ

ประเมิน 
1. เพ่ือให้ผู้เข้าอบรม
ค้ น ห าจุ ด เด่ น ขอ ง
ตั ว เอ ง และ เข้ า ใจ
บทบาทของการเป็น
ผู้ น ำท างความคิ ด
ด้านสุขภาพ 
 

Session 1 The Mindset   
-เส้นทางสู่การเป็น Health 
Influencer  
-จรรยาบรรณสื่อ  
การหาจุดยืน (Niche) 

กิจกรรม My Influencer Persona 

- ละลายพฤติกรรม ทักทายสวัสดี 
- บรรยาย  
- ให้ผู้เข้าร่วมอบรมออกแบบคาแรคเตอร์
ของช่อง ตามใบงานที่ 1  
- นำเสนอในกลุ่มย่อย 

30 - เพาเวอร์พอยท์ 
-ใบงานที่ 1: The 
Persona Canvas  
(ปั้นตัวฉันให้โลกจำ) 
 

-การสังเกตจาก
การมีส่วนร่วม
ในการอบรม 

 

2. เพ่ือให้ผู้อบรมมี
ความรู้ และทั กษะ
ด้านการตัดต่อคลิป
วิดีโอ 

Session 2  

ผลิตสื่อจริงและรับมือโลก 
โซเชียล  
- เทคนิคการตัดต่อคลิป 

 

- การบรรยายเทคนิค/สาธิต การตัดต่อ

คลิป 

กิจกรรม The 60-Second Challenge 

"เปลี่ยนเรื่องน่าเบื่อให้สนุกใน 1 นาที" 

- ลงมือถ่ายทำคลิปจริง ตามสคริปต์ที่ร่าง

ไว้ (โดยมีพ่ีเลี้ยงคอยโค้ช) 

-ตัดต่อ ใส่เอฟเฟกต์ และเขียนแคปชั่น
พร้อมเตรียมโพสต์  

90 -เพาเวอร์พอยท์ 
- สมาร์ทโฟน 
-ใบงานที่ 2-3 

-การสังเกตจาก
การมีส่วนร่วม
ในการอบรม 
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วัตถุประสงค์เชิง
พฤติกรรม 

เนื้อหา 
กิจกรรม 

การเรียนการสอน 
เวลา (นาที) 

สื่อประกอบการเรียน 
การสอน 

การประเมินผล 
วิธีการประเมิน เกณฑ์การ

ประเมิน 
3. เพ่ือให้ผู้อบรมมี
ทั กษะการตอบ โต้
อย่างสร้างสรรค์ 

- วิธีรับมือดราม่า 
- คอมเมนท์เชิงสร้างสรรค์ 
 

-บรรยายวิธีรับมือดราม่าและคอมเมนต์
ด้านลบ (Q&A) 
กิจกรรม Showcase & Crisis 
Management 
- Role Play "Drama Simulator" 
จำลองสถานการณ์เมื่อมีทัวร์ลง หรือมี
คนมาคอมเมนต์โต้แย้งข้อมูลสุขภาพ  
- ฝึกการตอบกลับอย่างมีวุฒิภาวะ 
- การเสนอผลงาน 
- คอมเมนต์เชิงสร้างสรรค์ 

60 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- เพาเวอร์พอยท์ 
 

-การสังเกตจาก
การมีส่วนร่วม
ในการอบรม 
- มีวิดีโอที่ผลิต
จำนวน 1 คลิป 
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คู่มือกิจกรรม 

สำหรับหลักสูตรผู้นำทางความคิดและการตัดสินใจด้านสุขภาพ (Health Influencer) 
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1.ช่องตรงกลาง (My Avatar): (พ้ืนที่ว่างให้วาดรูปตัวเอง หรือแปะรูป) 
  ชื่อช่อง (Channel Name): ..................................................................................................   
2.ช่องซ้ายบน (My Passion): เรื่องสุขภาพเรื่องไหนที่ฉันอินที่สุด? 
  [ ] อาหาร/โภชนาการ  
  [ ] ออกกำลังกาย  
  [ ] สุขภาพจิต  
  [ ] ความสวยความงาม  
  [ ] อ่ืนๆ............................................................................................................................. ..... 
3.ช่องขวาบน (My Target): ใครคือคนดูของฉัน เช่น เด็กมัธยมเตรียมสอบ, สาวออฟฟิศปวดหลัง, คนอกหัก 

 

My Passion 

 
 

 

My Target 

 

My Avatar 

Channel Name: .................................... 

 
 

 

Key Message 

 
 

 

Mood & Tone 

ใบงานที่ 1: The Persona Canvas 

(ปั้นตัวฉันให้โลกจำ) 

เป้าหมาย: ค้นหาจุดยืนและเอกลักษณ์ของช่อง 
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4.ช่องซ้ายล่าง (Key Message): ประโยคเดียวที่บอกความเป็นเรา เช่น "ฟิตหุ่นฉบับคนขี้เกียจ", "กินคลีน 
แบบไม่เครียด" 
5.ช่องขวาล่าง (Mood & Tone): 3 คำที่อธิบายสไตล์ของฉัน เช่น ตลก / จริงจัง / อบอุ่น / ดุดัน 
 

 

 

 

 

เป้าหมาย: กรองข้อมูลและวางแผนเล่าเรื่อง 

(ส่วนที่ 1: Fact Checking - เช็กก่อนแชร์) 

● เรื่องท่ีจะเล่า: 

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................ 

● แหล่งอ้างอิงที่เชื่อถือได้ (Source): (เช่น เว็บไซต์โรงพยาบาล, งานวิจัย) 

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................ 

● ข้อมูลที่ถูกต้อง (Key Takeaway): 

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................ 

● คำเตือน (Disclaimer) ที่ต้องใส:่ 

ใบงานที่ 2: Fact-Check & Storyboard  

(เช็กให้ชัวร์ แล้วเล่าให้ปัง) 
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............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................ 

ส่วนที่ 2: The 3-Step Script - วางสคริปต์ 3 ขั้นตอน 

 

1. HOOK (0-3 วินาทีแรก): ทำยังไงให้คนหยุดดู? (พาดหัวแรง ๆ หรือภาพโดน ๆ) 

ภาพ: 

.......................................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................................... 

เสียง/พูด: 

.......................................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................................... 

2.CONTENT (เนื้อหา): เล่าเรื่องยากให้ง่าย (How-to / สาธิต / เล่าเรื่อง) 

ภาพ: 

.......................................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................................... 

HOOK (0-3 วินาทีแรก) 

 

 

 

 

 

CONTENT (เนื้อหา) CALL TO ACTION 
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เสียง/พูด: 

.......................................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................................... 

3. CALL TO ACTION (ตอนจบ): อยากให้คนดูทำอะไรต่อ? เช่น คอมเมนต์มาคุยกัน, กดเซฟไว้ดู, แชร์ไปให้

เพ่ือน 

พูดว่า: 

.......................................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................................... 

 

 

 

 

 

  

เป้าหมาย: เตรียมตัวก่อนโพสต์จริง 

● Caption (แคปชั่น): 

  พาดหัว (บรรทัดแรกสำคัญสุด): 

............................................................................................................................. .................................................

............................................................................................................................. ................................................. 

  เนื้อหาขยาย: 

............................................................................................................................. .................................................

............................................................................................................................. ................................................. 

● Hashtags (#): (เลือกแท็กท่ีตรงกลุ่มเป้าหมาย 5-10 อัน) 

  #................................... #..................................... #................................... #........... ................ 

● Cover Image (หน้าปกคลิป): 

ใบงานที่ 3: The Engagement Planner 
(วางแผนปล่อยของ) 
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  ให้สเก็ตช์ภาพหน้าปกคร่าว ๆ และข้อความที่จะพาดหัวบนปก 

● Checklist ก่อนโพสต์: 

   [ ] ภาพชัด เสียงชัด 

   [ ] ข้อมูลถูกต้อง ไม่ม่ัว 

   [ ] ไม่มีคำหยาบคาย หรือ Bully ใคร 

   [ ] ให้เครดิตแหล่งข้อมูลแล้ว 
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วิดีโอความรู้พื้นฐาน 

สำหรับการเป็น Influencer 

 

 

1. การเตรียมตัวเป็น Influencer 

 

 

 

 

 

2. แนวทางการสร้างคอนเทนต์ 

 

 

 

 

 

3. 8 ขั้นตอนการทำคอนเทนต์ 
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แบบประเมินความรู้ 

หลักสูตรนวัตกรด้านสุขภาพ 

   

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ท่านเห็นว่าถูกต้องท่ีสุดเพียงข้อเดียว 

1. แนวคิดหลักของการเป็น “นวัตกรด้านสุขภาพ (Health Creator)” ที่ประสบความสำเร็จคือการผสมผสาน
สิ่งใดเข้าด้วยกัน 
    1. ศิลปะการเล่าเรื่อง + การตัดต่อวิดีโอ + การใช้ปัญญาประดิษฐ์ 
    2. ใบประกอบวิชาชีพเวชกรรม + การยิงแอดโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
   3. ความรอบรู้ด้านสุขภาพ + พฤติกรรมสุขภาพที่ถูกต้อง + การสื่อสารและการตลาดดิจิทัล* 
      4. ความรู้ด้านสุขภาพ + การตลาดดิจิทัล  
2. ในการสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) การวิเคราะห์ Niche Market มีประโยชน์อย่างไร 
    1. เพ่ือหลีกเลี่ยงการถูกตรวจสอบจากแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
     2. เพ่ือให้สามารถเข้าถึงคนทุกเพศทุกวัยในเวลาเดียวกัน 
     3. เพ่ือสร้างความแตกต่างและกำหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เช่น กลุ่มผู้ป่วยเบาหวาน* 
     4. เพ่ือให้สามารถขายผลิตภัณฑ์สุขภาพได้ในราคาสูงขึ้น 
3. ตามกฎ 3 วินาทีแรก (The 3-Second Rule) เทคนิคใดที่ช่วยดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด 
   1. การใส่เพลงประกอบที่กำลังเป็นกระแสในระดับเสียงที่ดังท่ีสุด 
   2. การใช้ศัพท์ทางการแพทย์ที่ซับซ้อนเพื่อให้ดูน่าเชื่อถือ 
    3. การเขียนพาดหัวโดยใช้หลัก Curiosity Gap และ Pain Point* 
   4. การแนะนำประวัติส่วนตัวและวุฒิการศึกษาอย่างละเอียด 
4. กฎเหล็กท่ีสำคัญที่สุดในการสื่อสารวิทยาศาสตร์สุขภาพให้กับประชาชนทั่วไปคืออะไร 
     1. ต้องแปลศัพท์เทคนิคเป็นภาษาง่าย ๆ โดยไม่สูญเสียความถูกต้องทางวิชาการ* 
   2. ต้องใส่อารมณ์ดราม่าลงไปในข้อมูลทางสถิติเสมอ 
    3. ต้องตัดข้อมูลที่ซับซ้อนทิ้งไปทั้งหมดเพ่ือให้คลิปสั้นที่สุด 
    4. ต้องอ้างอิงงานวิจัยภาษาอังกฤษในทุกประโยคที่พูด 
5. เหตุใดการใส่คำบรรยาย (Subtitle) ในคลิปวิดีโอสั้นจึงเป็นสิ่งสำคัญที่หลักสูตรเน้นย้ำ 
    1. เพ่ือให้คลิปดูมีความเป็นมืออาชีพเหมือนภาพยนตร์ 
    2. เพ่ือปิดบังความผิดพลาดจากการตัดต่อวิดีโอ 
    3. เพ่ือเพ่ิมพ้ืนที่ในการใส่โฆษณาแฝง 
    4. เพ่ือช่วยให้ผู้บกพร่องทางการได้ยินสามารถเข้าถึงข้อมูลได้* 
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6. วิธีการใช้งาน AI (เช่น ChatGPT) ในการสร้างเนื้อหาสุขภาพที่ถูกต้องและปลอดภัยที่สุดคือข้อใด   
   1. ใช้ AI เขียนบทความทั้งหมดและเผยแพร่ทันทีเพ่ือความรวดเร็ว 
   2. ห้ามใช้ AI โดยเด็ดขาด เพราะถือว่าผิดจรรยาบรรณของนวัตกรด้านสุขภาพ 
   3. ใช้ AI ช่วยร่างโครงสรา้งเนื้อหา และต้องตรวจสอบความถูกต้องโดยมนุษย์เสมอ* 
   4. ใช้ AI เป็นผู้ตอบคำถามทางการแพทย์ให้กับผู้ป่วยในคอมเมนต์ 
7. การเขียนข้อความปฏิเสธความรับผิด (Disclaimer) ในสื่อสุขภาพมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ืออะไร 
    1. เพ่ืออนุญาตให้ผู้อื่นนำคลิปไปดัดแปลงได้โดยไม่ผิดลิขสิทธิ์ 
   2. เพ่ือรับประกันผลการรักษาโรคว่าหายขาด 100% 
    3. เพ่ือแสดงว่าผู้จัดทำสื่อมีใบอนุญาตประกอบวิชาชีพเวชกรรม 
    4. เพ่ือป้องกันการตีความผิดว่าเนื้อหานั้นเป็นคำแนะนำทางการแพทย์โดยตรง* 
8. ก่อนที่จะนำเรื่องราวหรือภาพถ่ายของผู้ป่วยมาใช้เป็นกรณีศึกษาในการเล่าเรื่อง สิ่งแรกท่ีต้องทำตาม
กฎหมาย PDPA คืออะไร 
    1. เบลอหน้าผู้ป่วยในวิดีโอด้วยโปรแกรม CapCut 
    2. ดำเนินการขอความยินยอม (Informed Consent) จากผู้ป่วยอย่างเป็นลายลักษณ์อักษร* 
   3. แจ้งโรงพยาบาลหรือต้นสังกัดให้รับทราบด้วยวาจา  
    4. แต่งเรื่องขึ้นมาใหม่ให้คล้ายคลึงกับความจริงมากท่ีสุด 
9. เมื่อเผชิญกับภาวะวิกฤต (Crisis) เช่น มีคอมเมนต์เชิงลบโจมตีข้อมูลในคลิป กลยุทธ์ที่ดีที่สุดคืออะไร 
    1. ลบคอมเมนต์นั้นทิ้งทันทีและบล็อกผู้ใช้งานรายนั้น 
    2. ปิดช่องทางการคอมเมนต์ในทุกแพลตฟอร์ม 
    3. ตอบโต้กลับด้วยถ้อยคำรุนแรงเพื่อปกป้องภาพลักษณ์ของตนเอง 
    4. สื่อสารสองทางด้วยความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) และชี้แจงข้อเท็จจริง* 
10. หลักการ SURE ที่ใช้ในการคัดกรองข้อมูลก่อนแชร์เพ่ือป้องกันข่าวปลอม (Fake News) ประกอบด้วย
อะไรบ้าง 
     1. Share (แชร์), User (ผู้ใช้), Read (อ่าน), Engagement (การมีส่วนร่วม) 
     2. Source (แหล่งที่มา), Upload (อัปโหลด), Record (บันทึก), Edit (แก้ไข) 
     3. Source (แหล่งที่มา), Understand (ความเข้าใจ), Research (ค้นคว้า), Evaluate (ประเมิน)* 
   4.Science (วิทยาศาสตร์), Useful (มีประโยชน์), Real (เรื่องจริง), Empathy (ความเข้าอกเข้าใจ) 
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แบบประเมินการมีส่วนร่วม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เกณฑ์การให้คะแนน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แบบประเมินการมีส่วนร่วม 

กลุ่ม................................................................................. ......................................................... 

คำชี้แจง: กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงในตารางตามความเป็นจริง 

พฤติกรรม 
คะแนน 

1 2 3 
1.มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น    
2.มีความกระตือรือร้นในการทำกิจกรรม    
3.รับผิดชอบในงานที่ได้รับมอบหมาย    
4.มีข้ันตอนในการทำงานอย่างเป็นระบบ    
5.บริหารจัดการเวลาได้อย่างเหมาะสม    

รวม    
 

เกณฑ์การให้คะแนน 
  พฤติกรรมทีท่ำเป็นประจำ  ให้ 3 คะแนน 
  พฤติกรรมทีท่ำเป็นบางครั้ง ให้ 2 คะแนน 
  พฤติกรรมทีท่ำน้อย   ให้ 1 คะแนน 
 
เกณฑ์คุณภาพ 
 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
11 - 15 ดี 
6 - 10 พอใช้ 
1 – 5 ปรับปรุง 

 
 
 
 
                                                              ผู้ประเมิน................................................................ 
                                                                              วันที่............................................... 


