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ABSTRACT 
 

The Study Of Content  And Users Engagement On Cosmetic Facebook Fanpage: 
The Case Study Of Facebook Fanpage: Oriental Princess Society, Merrezca and BSC 
Cosmetologycan divide into 2 parts according to study purpose which are; 1) Study 
content type which is content type on Facebook Fanpages: Oriental Princess Society, 
Merrezca and BSC Cosmetology 2) Study users reaction from page user that reacted to 
Fanpages,  

The two purpose that mentioned above, will show the result what kind of 
content type can produce the highest Engagement from users by studying. This is the 
method for Quantitative Research Using Coding Sheet to collected the data from 1-31 
August 2016. From studying found that reaction of users that have to product’s content 
that post on fanpage Facebook Fanpage Oriental Princess Society, Merrezca and BSC 
Cosmeto are same. As the following topics. 

1.  The purpose of communication is to be informed: The content is intended to 
provide readers with information on the various possibilities. In this research is means 
information about new products, bestsellers products, recommended products, 
including a new makeup trend as well. 

2.  Use Content Strategy. And get attention Through action ideas: The content is 
not static. There is movement in communication to attract attention. By featured in each 
story come straight forward. Which in this research means. Use the highlight of the 
promotion or privilege Include product features. To emphasize the reader. 

3.  Use The correct and clearly language for Communication: Use Correct word 
to express the meaning. This research focuses on content that uses correct spelling. And 
detailed explanatory information to provide accurate understanding to readers. 



 

4.  Use the principle of creating Valuable through the content. that Reach the 
target audience: The relevant content must linked to the target audience .In this 
research is means A group of women who interested in Beauty cosmetics Therefore, the 
Right type of targeted content must be about women, beauty and cosmetics. 

So the content on the Facebook Fanpage about beauty products to succeed. 
The communication should focus on content and ads, promotions. The interactive 
content Through language and writing style that emphasizes accuracy. With a headline 
about the importance of content. Or the predominance of the product. The image of 
the communication is the key. You also need to monitor the reaction of the audience at 
all times. In order to analyze the data.And to develop more effectively. 
 
Keywords: Facebook Fanpage, Content Engagement, Beauty Product 
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(ประเภท) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society  

ตารางที่ 4.6: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์ 41 
บน Facebook) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society  

ตารางที่ 4.7: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว  42 
Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ทีนํ่าเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental  
Princess Society  

ตารางที่ 4.8: แสดงการปรากฏของแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing  43 
(หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ  
Oriental Princess Society  

ตารางที่ 4.9: แสดงการปรากฏของประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 44 

ตารางที่ 4.10: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์ 45 
การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.11: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์ 46 
การสร้างและตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.12: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้าง 47 
ภาษาและลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  
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ตารางที่ 4.13: แสดงการปรากฏของแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย  48 

(ประเภท) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.14: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภท 48 
คอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.15: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook  49 
ให้ผู้อ่านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.16: แสดงการปรากฏของแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing  50 
(หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.17: แสดงการปรากฏของประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  51 
BSC Cosmetology  

ตารางที่ 4.18: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์ 52 
การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology  

ตารางที่ 4.19: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์ 54 
การสร้างและตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC  
Cosmetology  

ตารางที่ 4.20: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้าง 55 
ภาษาและลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology  

ตารางที่ 4.21: แสดงการปรากฏของแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย  56 
(ประเภท) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology  

ตารางที่ 4.22: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์ 57 
บน Facebook) ที่นําเสนอผา่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology  

ตารางที่ 4.23: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook  58 
ให้ผู้อ่านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology  

ตารางที่ 4.24: แสดงการปรากฏของแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing  59 
(หลักการ สร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology  
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ตารางที่ 4.25: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 61 

ความงามประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess 
Society  

ตารางที่ 4.26: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 62 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์ 
การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society  

ตารางที่ 4.27: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 63 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์ 
การสร้างและตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental  
Princess Society  

ตารางที่ 4.28: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 64 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้าง 
ภาษาและลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental  
Princess Society  

ตารางที่ 4.29: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 65 
ความงามจําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย  
(ประเภท) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society  

ตารางที่ 4.30: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 66 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์ 
บน Facebook) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society  

ตารางที่ 4.31: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 66 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว  
Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental  
Princess Society  

ตารางที่ 4.32: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 68 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing 
(หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess  Society 
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ตารางที่ 4.33: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 69 

ความงาม จําแนกตามประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.34: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 69 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์ 
การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.35: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 70 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์ 
การสร้าง และตรึง ความสนใจ) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca  

ตารางที่ 4.36: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 71 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้าง 
ภาษาและลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.37: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 72 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย  
(ประเภท) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.38: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 72 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์ 
บน Facebook) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 4.39: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 73 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook 
ให้ผู้อ่านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca  

ตารางที่ 4.40: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 74 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing 
(หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 

ตารางที่ 4.41: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 75 
ความงาม จําแนกตามประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ   
BSC Cosmetology 
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ตารางที่ 4.42: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาการสื่อสารการตลาด 76 

ของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
(วัตถุประสงค์ การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  BSC Cosmetology  

ตารางที่ 4.43: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาการสื่อสารการตลาด 77 
ของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  
(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC  
Cosmetology  

ตารางที่ 4.44: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 78 
ความงาม จําแนกตามของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้าง 
ภาษาและลีลา การเขียน) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology  

ตารางที่ 4.45: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 79 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย  
(ประเภท) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology  

ตารางที่ 4.46: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาการสื่อสาร 79 
การตลาดของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology  

ตารางที่ 4.47: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 81 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook  
ให้ผู้อ่านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology  

ตารางที่ 4.48: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 82 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing 
(หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology  

ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหา 85 
ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
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ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสาร 86 

ในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society  

ตารางที่ 5.3: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสาร 86 
ในงานนิเทศศาสตร์ (กลยทุธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society  

ตารางที่ 5.4: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสาร 87 
ในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society  

ตารางที่ 5.5: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเก่ียวกับ 88 
ภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society  

ตารางที่ 5.6: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่ายสังคม 89
ออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society  

ตารางที่ 5.7: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่าย 89 
สังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society  

ตารางที่ 5.8: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการตลาด 90 
แบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content)  
ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society  

ตารางที่ 5.9: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหา 91 
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 5.10: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสาร 92 
ในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 5.11: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสาร  92 
ในงานนิเทศศาสตร์ (กลยทุธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Merrezca 



ด 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางที่ 5.12: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสาร 93 

งานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
Merrezca  

ตารางที่ 5.13: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเก่ียวกับ 93 
ภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 5.14: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่ายสังคม 94
ออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 

ตารางที่ 5.15: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่าย 95 
สังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Merrezca  

ตารางที่ 5.16: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการตลาด 95 
แบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content)  
ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca  

ตารางที่ 5.17: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหา 96 
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology  

ตารางที่ 5.18: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสาร 97 
ในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology  

ตารางที่ 5.19: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสาร 97 
ในงานนิเทศศาสตร์ (กลยทุธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
BSC Cosmetology  

ตารางที่ 5.20: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสาร 98 
ในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
BSC Cosmetology  

ตารางที่ 5.21: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเก่ียวกับ 99 
ภาพถ่าย และการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology  

 



ต 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางที่ 5.22: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่าย 99 

สังคมออนไลน์  (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
BSC Cosmetology  

ตารางที่ 5.23: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่าย 100 
สังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
BSC Cosmetology  

ตารางที่ 5.24: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการตลาด 101 
แบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content)  
ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology  

 
  



ถ 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 1.1: หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 3 

ภาพที่ 1.2: หน้าไทม์ไลน์ของ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 3 

ภาพที่ 1.3: หน้าไทม์ไลน์ของ เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 4 

ภาพที่ 2.1: ภาพทิวทัศน์ (Land and Sea Scape) 14 

ภาพที่ 2.2: ภาพระยะใกล้ (Close-Up) 15 

ภาพที่ 2.3: การถ่ายภาพสัตว์เลี้ยงในบ้าน 16 

ภาพที่ 2.4: การถ่ายภาพในสวนสัตว์ 16 

ภาพที่ 2.5: การถ่ายภาพสัตว์ป่า 17 

ภาพที่ 2.6: ภาพดอกไม้ 18 

ภาพที่ 2.7: ภาพเวลากลางคืน (Night Picture) 18 

ภาพที่ 2.8: ภาพเคลื่อนไหว (Action) 19 

ภาพที่ 2.9: ภาพบุคคล (Portraits) 19 

ภาพที่ 2.10: ภาพวัตถุหรือหุ่นน่ิง (Still Life) 20 

ภาพที่ 2.11: ภาพเด็ก 21 

ภาพที่ 2.12: ภาพย้อนแสง (Silhouete) 21 
 



บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ประวัติและความเปน็มา 

จากคําสุภาษิตที่กล่าวว่า “ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” สะท้อนให้เห็นถึงความรัก
สวยรักงามของมนุษย์ที่มีมาต้ังแต่อดีต จึงส่งผลใหผ้ลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางได้เข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจําวันของคนเรา โดยเฉพาะอย่างย่ิงสําหรับผู้หญิงไม่ว่าจะเป็นวัยเรียน หรือวัยทาํงาน ก็มัก 
จะใช้เคร่ืองสําอางเพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพหรือเพ่ิมความม่ันใจให้กับตัวเองอยู่เสมอ 

ประกอบกับในปัจจุบันอุตสาหกรรมเคร่ืองสาํอางในประเทศไทย (Thailand Cosmetics 
Industry) เป็นอุตสาหกรรมที่มีอัตราการเจริญเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเน่ือง โดยแบ่งเป็นตลาดใน
ประเทศ 1.2 แสนล้านบาท และส่งออก 8 หมื่นล้านบาท ปัจจุบันอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางไทยอยู่ใน
อันดับ 16 ของโลก โดยประเทศไทยอยู่ในอันดับ 3 ของเอเชีย ต่อจากประเทศญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ ซึ่ง
ในประเทศไทย มีจํานวนโรงงานรวมทั้งหมด 762 ราย ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการเอสเอ็มอี ประมาณ 
520 ราย และนอกจากน้ียังมีการคาดคะเนไว้ว่าในปี 2560 ตลาดเคร่ืองสําอางของไทยน้ันจะมีมูลค่า
สูงกว่า 20,000 ล้านบาท ทั้งน้ีการเติบโตของตลาดอุตสาหกรรมนี้อาจจะเกิดขึ้นจากปัจจัยหลาย ๆ 
อย่าง ไม่ว่าจะเป็นการที่ผู้บริโภคหันมาคํานึงถึงบุคลิกภาพของตนมากขึ้น หรือมีทั้งสินค้าที่มีคุณสมบัติ
หรือนวัตกรรมใหม่ที่น่าสนใจ รวมไปถึงการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่เข้ามามี
บทบาทสําคัญ ทําใหผู้้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ และสื่อสารกับแบรนด์ได้สะดวกรวดเร็วมาก
ขึ้น  

ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้เข้าสู่ยุคของเทคโนโลยีที่เรียกว่า เว็บ 3.0 
(Web 3.0) ซึ่งมีลักษณะเป็นเครือข่ายสังคม (Social Networking Site) มีรูปแบบ และความสามารถ
ในการใช้งานที่หลากหลาย เช่น การแบ่งปันรูปภาพ ข้อความ การแสดงความคิดเห็น การเล่นเกม
ออนไลน์การสร้างกลุ่มของบุคคล การแสดงตนว่าอยู่ ณ สถานที่ใด (สุชาติ จันทรวงศ์, 2556) 
ประกอบกับรายงานผลการสาํรวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2558 (Thailand 
Internet User Profile 2016) พบว่า คนไทยใช้เวลากับสื่อสังคมออนไลน์เฉลี่ยสูงสุดถึง 42-76.9 
ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้เป็นอันดับที่ 1 คือ Facebook (92.1%) อีกทั้งยัง
พบว่าคนไทยมีแนวโน้มซื้อของผ่านทางออนไลน์กันมากถึง 64.9% เน่ืองจากผู้ซื้อได้รับข้อมูลต่าง ๆ 
หรือรีวิวทางอินเทอร์เน็ต และการอ่านความเห็นของผู้เคยใช้สินค้า รวมถึงยังเป็นช่องทางที่สะดวกสบาย 
และรวดเร็วเพราะสามารถค้นหาข้อมูลได้รวดเร็ว (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) 

ด้วยเหตุน้ีเองจึงทําให้ผู้กระกอบการหลาย แบรนด์ หันมาสนใจในการสือ่สารกับผู้บริโภคผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ เพราะเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยม ซึง่ปัจจุบัน เฟซบุ๊กแฟนเพจ ในประเทศไทย มี
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มากถึง 7 แสน แฟนเพจ ด้วยกัน (Thailand Zocial Awards 2016, 2559) โดยผูท้ี่สนใจสามารถเข้า
มาค้นหาข้อมูลเก่ียวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์ หรือบริการได้ตลอดเวลา และไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย รวมถึง 
ผู้ประกอบธุรกิจเอง ก็สามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอื่น ๆ เพ่ือแชร์ให้บรรดาผู้ที่สนใจใน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้รับทราบข้อมูล และสามารถที่จะพูดคุยกับลูกค้า ตอบคําถามหรือข้อสงสัย 
รวมทั้งยังสามารถสอบถามความคิดเห็น หรือความพึงพอใจได้อีกด้วย นอกจากน้ียังช่วยเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และช่วยสร้างพ้ืนที่ให้ผูท้ี่ภักดีต่อตราสินค้าได้บอกต่อ  

ซึ่งในปี 2559 เว็บไซต์ Social Bakers ได้จัดอันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ในหมวดหมู่ของแบรนด์
เคร่ืองสําอางค์ (เลือกเฉพาะในหมวดหมู่ผลติภัณฑ์สําหรับแต่งหน้าของแบรนด์ไทย) ทีม่ียอดผู้ติดตาม
สูงที่สุด ซึ่งอันดับที่ 1 ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society มียอดผู้ติดตามท้ังสิ้น 
1,359,387 ราย (บันทึกข้อมลู ณ วันที ่1 สงิหาคม 2559) อันดับที่ 2 เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
(2559) มียอดผู้ติดตามท้ังสิ้น 756,078 ราย (บันทึกข้อมลู ณ วันที่ 1 สิงหาคม 2559) และอันดับที่ 3 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology (2559) มียอดผู้ติดตามท้ังสิ้น 507,696 ราย (บันทึกข้อมูล ณ 
วันที่ 1 สิงหาคม 2559) 

โดยแต่ละแบรนด์มีความเป็นมา และรายละเอียดดังน้ี 
1.1.1  Oriental Princess Society (2559) บริษัท โอ.พี. เนเชอรัลโปรดักส์ จํากัด ได้ดําเนิน

กิจการในการผลิตและจําหน่ายผลิตภัณฑ์ ประเภทเสริมความงาม มาต้ังแต่ปี 2533 ภายใต้ช่ือสินค้า  
โอเรียนทอลพริ้นเซส (Oriental Princess) โดยมีคุณศรีพันธ์ กุณะ มาดํารงตําแหน่งเป็นกรรมการของ
บริษัทในปัจจบัุนสําหรับจุดเริ่มต้นของบริษัท เร่ิมจากการที่ผู้บริหารมองเห็นความสําคัญ และแนวโน้ม
การเติบโตของผลิตภัณฑ์ที่ได้มาจากธรรมชาติ จึงทําให้สินค้าโอเรียนทอลพริ้นเซส เข้าสู่ตลาดในฐานะ
ผู้ริเร่ิมผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่ผสมสารทีส่กัดได้จากธรรมชาติเป็นรายแรก ๆ ของเมอืงไทย และ
จากการออกแบบสินค้าที่เน้นความมีเอกลักษณ์ ความหรูหรา และมสีไตล์ของบรรจุภัณฑ์ต้ังแต่ต้น 
และมีจุดขายในการใช้วัตถุดิบที่ได้จากธรรมชาติ 
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ภาพที่ 1.1: หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 

 
 
ที่มา: Oriental Princess Society.  (2559).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก https:// 

www.facebook.com/orientalprincesssociety/?fref=ts. 
 

1.1.2  แบรนด์ Merrez’ca (เมอร์เรซกา) แบรนด์ Merrez’ca (เมอร์เรซกา) เป็นเครื่องสําอาง
แบรนด์ไทยสไตล์ยุโรป ได้กําเนิดในวงการคอสเมติกประเทศไทย โดยได้บุกทําการตลาดต้ังแต่ช่วง
กลางปี 2558 เป็นตัวแทนหญิงสาวที่มีความเช่ือมั่นสไตลส์าวเอเชีย ตอกย้ําภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่
ได้รับความนิยมในหมูส่าวรุ่นใหม ่
 
ภาพที่ 1.2:  หน้าไทม์ไลน์ของ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

 
 
ที่มา: Merrezca.  (2559).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก https://www.facebook. 

com/merrezca.info/?fref=ts. 
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1.1.3  BSC Cosmetology (2559) ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง BSC Cosmetology โดยบริษัท 
ไอ.ซี.ซี. อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด (มหาชน) กําเนิดขึ้นต้ังแต่ปี 2548 ด้วยแนวคิดและเทคโนโลยี ใน
การผลิตที่ทันสมัยผนวกเข้ากับรูปลักษณ์และคุณภาพของสินค้าอันโดดเด่นทําให้ปัจจุบัน BSC 
Cosmetology (2559) ได้ก้าวเข้าไปเป็นเครื่องสําอางอันดับต้น ๆ ของเมืองไทย และเป็นที่นิยมใช้กัน
อย่างแพร่หลาย 
 
ภาพที่ 1.3: หน้าไทม์ไลน์ของ เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 
 

 
 
ที่มา: BSC Cosmetology.  (2559).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/bsc.cosmetology/?fref=ts. 
 

ซึ่งจากการจัดอันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ของเว็บไซต์ socialbakers.com จะเห็นได้ว่า แบรนด์ 
Oriental Princess Society (2559); Merrezca (2559) และ BSC Cosmetology (2559) มีผู้ติดตาม 
บน เฟซบุ๊กแฟนเพจค่อนข้างมาก แต่อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางกระแสโลกาภิวัฒน์ และการแข่งขันที่
สูงขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องปรับตัวและมีกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจให้เหมาะสม จงึปฏิเสธไม่ได้
ว่าการนําเสนอเน้ือหาสารบนช่องทางออนไลน์ กลายมาเป็นปัจจัยหลักอย่างหน่ึงของการสื่อสารใน
ปัจจุบัน นักการตลาด รวมถึงแบรนด์หลาย ๆ แบรนด์ จึงหันมานิยมใช้การส่ือสารผ่านสื่อออนไลน์ 
อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือใช้ในการสื่อสารเนื้อหา หรือการประชาสัมพันธ์ในเรื่องต่าง ๆ เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดย่ิงขึ้น กับกลุ่มเป้าหมาย และลูกค้าจึงอาจกล่าวได้ว่า Content Marketing คือ
หนึ่งในวิธีที่ช่วยให้แบรนด์และผู้รับสารสามารถสื่อถึงกันและกันได้อย่างกลมกลืน 
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นอกจากน้ีเมื่อผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรมทีผ่่านมาในหัวข้อที่เก่ียวกับแบรนด์
เคร่ืองสําอางไทยบนสื่อสังคมออนไลน์ ได้พบว่า โดยส่วนมากจะมุ่งศึกษาไปที่แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง
เท่าน้ัน และมกัจะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเป็นหลัก ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจท่ีจะศึกษารูปแบบการสือ่สารเน้ือหา (Content) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของแบรนด์เคร่ืองสําอางไทย 
ที่มีผู้ติดตามเป็น 3 อันดับแรกบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook เพ่ือนํามาเปรียบเทียบ และวิเคราะห์ 
ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีไม่เพียงแต่ศึกษาเฉพาะตัวเน้ือหา (Content) แต่ยังศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
ด้วยรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) และการแบ่งปันเน้ือหา (Share) อีกด้วย 

ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อ นักการตลาด, เจ้าของธุรกิจ ตลอดจนผู้ที่มีความสนใจ
เก่ียวกับเรื่องการทําเน้ือหาบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ กส็ามารถนําผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการพัฒนา 
และวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือนําไปประยุกต์ใช้ อาทิ การประชาสัมพันธ์ การทําการตลาด หรือ
การโฆษณาสินค้า ในอนาคตให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัยคาํถามของงานวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental Princess 
Society, Merrezca และ BSC Cosmetology 

1.2.2  เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ความ
งาม บน  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology 

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสาร ตลอดจนปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสาร ด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 

 
1.4 คําถามการวิจัย 

1.4.1  รูปแบบการสื่อสารเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology เป็นอย่างไร มีความแตกต่างกันหรือไม่ 

1.4.2  ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม ผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezcaและ BSC Cosmetology เป็นอย่างไร 

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าน่าจะได้รบัจากงานวิจัย 

1.5.1  ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ, นักการตลาด ตลอดจนผู้ที่สนใจที่จะ
เร่ิมทําธุรกิจเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง โดยสามารถนําผลสรุป รวมไปถึงข้อดีและข้อด้อย ทีไ่ด้จากการวิจัย
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ครั้งน้ี ไปปรับปรุง หรือใช้วางแผนการนําเสนอเน้ือหาของตนเองเพ่ือให้เข้าถึงผู้รับสารได้ง่าย และ 
ตรงประเด็นมากขึ้น 

1.5.2  ทําให้ทราบถึงแนวโน้มของ ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาใน
แต่ละรูปแบบว่ามีทิศทางไปทางใด และควรปรับปรุงอย่างไร 

 
1.6 คํานยิามศพัท์ 

1.6.1  ผลิตภัณฑ์ความงาม หมายถึงสินค้าที่ผลิตมาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการเสริมความงาม 
ช่วยตกแต่งให้ผิวดูเนียนและผุดผ่องขึ้น เช่น แป้งแต่งหน้า ดินสอเขียนคิ้ว ครีมต่าง ๆ โดยสามารถแบ่ง
ตามลักษณะการใช้ต่อส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย ได้ 3 ประเภท ได้แก่ เคร่ืองสําอางที่ใช้สําหรับใบหน้า 
(Face Cosmetic) เคร่ืองสําอางสําหรับผม (Hair Preparations) และเครื่องสําอางสําหรับลําตัว 
(Body Cosmetics) ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึงผลิตภัณฑ์ความงามของ Oriental Princess 
Society, Merrezca และ BSC Cosmetology 

1.6.2  เฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึงสื่อสังคมออนไลน์ ที่สร้างข้ึนมาเพ่ือที่จะประชาสัมพันธ์
องค์กรตลอดจนธุรกิจต่าง ๆ เช่น ข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนสินค้า และบริการเพ่ือให้ลูกค้าหรือผู้ที่
สนใจในธุรกจิของเข้ามากด Like ซึ่งเมื่อลูกค้ากด Like แล้ว ข้อความของเราจะไปปรากฏให้พวกเขา
เห็นในหน้า News Feed ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง เฟซบุ๊กแฟนเพจ ของ Oriental Princess 
Society, Merrezca และ BSC Cosmetology 

1.6.3  Socialbakers หมายถึง เว็บไชต์ที่ให้บริการจัดอันดับสถิติต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดีย 
เพ่ือให้ผู้ที่ต้องการข้อมูล สามารถเข้าไปเยี่ยมชมสถิติต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดียได้  

1.6.4  ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ในงานวิจัยฉบับน้ี การถึงการกดถูใจ (Like) และ 
การแบ่งปันเน้ือหา (Share) เท่าน้ัน 

1.6.5  Facebook Post Engagement Rate หมายถึงมาตรวัดเพ่ือประเมินการการมีส่วน
ร่วมของผู้รับสารต่อโพสต์ใดโพสต์หน่ึงโดยพิจารณาจากการตอบสนองของผู้รับสารที่แสดงออกต่อ
โพสต์อาทิ Like, Comment และการ Share 

 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษารปูแบบเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผลิตภัณฑ์

ความงาม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC 
Cosmetology ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ตามลําดับดังน้ี 

2.1  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
2.2  แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย 
2.3  แนวคิดเรื่องเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.4  แนวคิดเรือ่งการตลาดแบบเน้นเน้ือหา (Content Marketing) 
2.5  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 

สาร หรือ สารนิเทศ เป็นคําที่ราชบัณฑิตยสถานบัญญัติศพัท์จากคําว่า “Information” ซึ่งมี
ผู้ใช้คําภาษาไทยหลายคํา เช่น ข่าวสารสนเทศ สารสนเทศ และ สารนิเทศ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2543) 
แต่มักจะพบกับคําว่า สารสนเทศ และ สารนิเทศ มากกว่าคําอ่ืน ๆ ซึ่งคําว่าสารสนเทศนั้นมักจะพบใน
เอกสารที่เก่ียวข้องกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นส่วนใหญ่ส่วนคําว่า “สารนิเทศ” น้ัน 
มักจะพบในเอกสารที่เก่ียวขอ้งกับสาขาวิชาบรรณารักษศาสตร์และสารนิเทศศาสตร์ซึง่ในปัจจุบัน
ราชบัณฑิตยสถานให้ใช้ได้ทั้งสองคําจึงสามารถใช้ได้ทั้งสารสนเทศและสารนิเทศทั้งนี้เน่ืองจากคําศัพท์ 
ทั้งสองมีรากศัพท์มาจากคําว่า “Information” ในภาษาอังกฤษเช่นเดียวกัน (ชัชวาล วงษ์ประเสริฐ, 
2548) ซึ่งในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ให้ความหมายของคําว่า “สารนิเทศ” คือ
การช้ีแจงแนะนําเก่ียวกับข่าวสารหรือข้อมูลต่าง ๆ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2543) 

จากแนวคิดของ Hall (1973) มองว่า “ข่าวสาร” เป็นความจริงประเภทหน่ึง ดังน้ัน ข่าวสาร
ที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติจริงไม่มี มีเพียงแต่ข่าวสารที่ถูกสร้างขึ้นมาเท่าน้ัน และทั้งในกระบวนการ
สร้างข่าวสาร (จากฝ่ายผู้ส่ง) และในกระบวนการรับข่าวสารล้วนแล้วแต่ดําเนินไปอย่าง Active และมี
การตีความสอดแทรกอยู่ตลอดเวลา (กาญจนา แก้วเทพ, 2541) ดังน้ันหากพิจารณาสารในลักษณะที่
เป็นสัญลักษณ์ที่สําคัญของการสื่อสาร ทีม่ีความหมายเกิดจากการรับรู้และยอมรับร่วมกันในสังคม 
อาจสรุปลักษณะที่สําคัญของสารได้ 5 ประการ ดังน้ี (ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549) 

1) สาร เป็นสัญลกัษณ์ของความจริง ไม่ใช่ความจริงที่แท้จรงิ หมายถึง ผู้รบัสารมักจะตัดสิน 
หรือตีความสารตามความหมายที่สังคมกําหนด มากกว่าจะตัดสินหรือตีความตามข้อเท็จจริง 
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2) สาร เป็นเพียงสัญลักษณ์ทีส่ะท้อนความจริงเพียงบางส่วนแต่ไม่ใช่ทั้งหมด เพราะในความ
จริงแล้วเราไม่อาจรู้ความจริงทั้งหมด ส่วนทีเ่หลือจะเป็นเพียงสมมติฐานหรือข้อสันนิษฐานของเราเอง 

3) สาร เป็นสัญลกัษณ์ที่ใช้แสดงความจริง (Facts) และการอนุมาน (Inferences) โดยไม่มี
ตัวบ่งช้ีว่าส่วนใดที่เป็นความจริง และส่วนใดที่เป็นส่วนแสดงความคิดเห็น ดังน้ันหากผู้รับสารไม่
สามารถแยกแยะระหว่างความจริง และความคิดเห็นได้ ก็จะก่อให้เกิดการบิดเบือนทางการสื่อสาร 

4) สาร เป็นสัญลกัษณ์ที่คงทนเปลี่ยนแปลงได้ยาก แต่สิ่งที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตอลดเวลาคือ
ความหมาย กล่าวคือ ความหมายที่อยู่สัญลักษณ์ของสารจะเปลี่ยนแปลงตามบริบทของสาร 

5) สาร เป็นสัญลกัษณ์ที่ก่อให้เกิดการเหมารวม (Stereotype) ของคน เหตุการณ์ และ
สิ่งของต่าง ๆ เพราะวารไม่ได้แยกย่อยลงไป แต่มักจะถูกกําหนดความหมายในภาพรวม 

ความสําคญัของสารในงานนิเทศศาสตร ์จึงมองว่าสารเป็นเคร่ืองมือและกลไกในการดําเนินชีวิต 
เพ่ือเข้าใจ (Understanding) เรียนรู้ (Learn) ตัดสินใจ (Decide) และแสวงหาความเพลิดเพลิน 
(Enjoy) ดังน้ันสารจึงตอบสนองความต้องการของผู้รับสาร โดยความต้องการของผู้รับสารสามารถ
แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทที่สอดคล้องกับแนวคิดความต้องการของ Maslow (1970) คือ 

1) ความต้องการทางกายภาพ (Physical Needs) ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ใน
ชีวิตประจําวัน เช่น ข้อมูลทางด้านการแพทย์ ข้อมูลสิ่งแวดล้อม หรือข้อมูลเรื่องการประกอบอาชีพ 
เป็นต้น 

2) ความต้องทางจิตใจและอารมณ์ (Mental/ Emotional Needs) คือความต้องการข้อมูล
ข่าวสารเพ่ือจรรโลงใจ เช่น นวนิยาย การชมภาพยนตร์เพ่ือคลายเครียด รายการธรรมมะ รายการ 
ตลกขบขัน เป็นต้น 

3) ความต้องการทางสังคม (Social Needs) คือความต้องข้อมูลข่าวการที่นําไปใช้ในการอยู่
ร่วมกับบุคคลอ่ืน มี 3 ลักษณะคือ  
  3.1)  นําข้อมูลข่าวสารไปใช้เช่ือมโยงกับบุคคลอ่ืนในสังคม 
  3.2)  ให้เป็นที่ยอมรับในสังคม เช่นการพูดคุยเรื่องราวที่เข้ากับสภาพแวดล้อมสังคม
น้ัน ๆ หรือ การนําข้อมูลข่าวสารมาประดับความรู้เพ่ือเป็นที่ยอมรับ เป็นต้น 
  3.3)  สามารถทําให้ตนเองรู้สึกมีส่วนร่วมในสังคม 

4) ความต้องการด้านอาชีพ (Career Needs) คือการใช้ข้อมูลข่าวารประกอบการตัดสินใจ 
เช่น การเปิดรับข้อมูลข่าวสารตลาดหุ้นเพ่ือประกอบการตัดสินใจลงทุน หรือการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
เศรษฐกิจเพ่ือประกอบการตัดสินใจวางแผนธุรกิจ เป็นต้น 
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ประเภทของสาร 
ประเภทของสารที่มีอยู่ทั่วไปน้ันสามารถจําแนกและแบ่งแยกได้มากมาย ขึ้นอยู่กับว่ามุมมอง

หรือจุดยืนที่จะใช้เป็นเกณฑ์การพิจารณาน้ัน ๆ ซึ่งสามารถจําแนกการพิจารณาประเภทของสารได้
ดังน้ี (กาญจนา แก้วเทพ, 2541) 

1) พิจารณาตามลักษณะของสาร 
  1.1)  สารประเภทข้อเท็จจริงที่อธิบายเก่ียวกับบุคคล สัตว์ สิ่งของ เหตุการณ์ สาร

คดี สถิติ หรืออัตชีวประวัติบุคคล 
  1.2)  สารประเภทข้อคิดเห็น เป็นการแสดงความคิดเห็นหรือการแสดงจุดยืนของผู้ส่ง

สาร ที่มีต่อเหตุการณ์ บุคคล หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง เน่ืองจากข้อคิดเห็นเกิดจากความรู้ ความเช่ือทัศนะคติ
และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ผู้รับสารไม่จําเป็นต้องเห็นด้วยเสมอไป 

  1.3)  สารประเภทข้อความแสดงอารมณ์ เป็นการถ่ายทอดให้ผู้รับสารรับรู้หรือ
กระตุ้นอารมณ์ ของผู้รับสารให้รู้สึกไปในทิศทางที่ต้องการ เป็นกลยุทธ์หน่ึงของผู้ผลิตสื่อ โดยเฉพาะ
สื่อโฆษณามักใช้ในการสร้างสาร เพ่ือให้การสื่อสารเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ 

2) พิจารณาความหมายโดยเนื้อหาสาร 
  2.1)  ความหมายโดยอรรถหรือความหายโดยตรง (Denotative Meaning) มีการ

ยอมรับ ร่วมกัน นําไปอ้างอิงได้ 
  2.2)  ความหมายแฝงหรือความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ไม่ได้เป็นที่

ยอมรับโดยสากล แต่มกัจะมคีวามหมายเฉพาะกลุ่มที่ถูกสร้างขึ้นมาจากประสบการณ์ส่วนตัว 
  2.3)  ความหมายโดยเจตนาของผู้สร้าง เป็นความหมายที่ผูส้ร้างสารต้องการให้

เกิดขึ้นในกระบวนการสื่อสาร เช่น การข้ึงเพลงสรรเสริญพระบารมีในโรงภาพยนตร์ที่มีเจตนาให้ผู้ชม
มีการยืนทําความเคารพ เป็นต้น 

  2.4)  ความหมายโดยการตีความของผู้รับสาร เป็นการวัดผลการตีความของผู้รับสาร
ว่าเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ ถ้าผู้รับสารมีประสบการณ์ใกล้เคียงกับผู้ส่งสารมากเท่าไหร่การ
ตีความ จะไปในทิศทางเดียวกันและถูกต้องมากข้ึนเท่าน้ัน 

3) เกณฑ์การพิจารณาตามสัญลกัษณ์ที่ใช้ในการสื่อสาร 
  3.1)  วัจนภาษา หมายถึงภาษาพูด ภาษาเขียน ที่เกิดขึ้นโดนต้ังใจผ่านกระบวนการ

กลั่นกรองเพ่ือการสื่อสารมาแล้วระดับหน่ึง 
  3.2)  อวัจนภาษา เป็นสารที่มักเป็นสัญลักษณ์ที่ใช้ประกอบความสําคัญเสริมให้วัจ

นภาษา สมบูรณ์มากขึ้น หรือใช้การแทนอารมณ์ของผู้สื่อสาร ซึ่งบางอวัจนภาษาเป็นที่ยอมรับในสากล 
แต่บางอวัจนภาษาก็เข้าใจในเพียงบางวัฒนธรรม 

4) เกณฑ์การพิจารณาตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 
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  4.1)  เพ่ือให้ความรอบรู้ สารที่เป็นข้อมูลเพ่ือให้ความรอบรู้แก่ผู้รับสาร เหตุการณ์ 
ความเป็นไปที่เกิดขึ้นในสังคม 

  4.2)  เพ่ือให้ความรู้ เป็นสารที่ให้ความรู้ต่าง ๆ ทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น สารคดี 
หนังสือเรียน เป็นต้น 

  4.3)  เพ่ือโน้มน้าวชักจูงใจ ซึง่สามารถแบ่งได้เป็น 3 ระดับคือ ให้คล้อยตาม เป็นสาร
ที่ต้องการให้ผู้รับสารมีความรู้คล้อยตามสารที่เสนอ, เปลีย่นทัศนคติ เป็นสารที่มีวัตถุประสงค์ในการ
เปลี่ยนทัศนคติหรือการเปลี่ยน ความเช่ือต่าง ๆ ของผู้รับสาร และเพ่ือใหป้ฏิบัติตาม เช่น การโฆษณา
เพ่ือให้สั่งซื้อสนิค้า เป็นต้น 

5) เกณฑ์การพิจารณาตามการนําเสนอผ่านกระบวนการสื่อสารประเภทต่าง ๆ 
  5.1)  สารที่นําเสนอในการสื่อเฉพาะหน้า (Face-to-Face Communication) คือผู้รับ

สาร และผูส้่งสารมีการสื่อสารโดยตรง เช่น การสัมภาษณ์ การสัมมนา หรือการปราศรัย 
  5.2)  สารที่นําเสนอโดยมีสื่อเป็นเคร่ืองมือในการส่งสาร (Interposed 

Communication) คือ การสื่อสารที่ผูส้่งสารและผู้รับสารอยู่ห่างไกลกัน จําเป็นจะต้องใช้สื่อมวลชน
เป็นเคร่ืองมือในการเช่ือมโยงสารจากผู้ส่งไปยังผู้รับสารได้ เช่น การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต รายการข่าว รายการทีวี เป็นต้น 

สารในงานนิเทศศาสตร์น้ันเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสารเป็นอย่างมาก เน่ืองจากการเผยแพร่สาร 
ออกไปน้ัน นอกจากจะเป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร (Information) แล้ว ยังเป็นการส่งภาพชีวิต 
(Picture of Life) และแบบจาํลองพฤติกรรมต่าง ๆ (Model of Behavior) ไปยังผู้รับสารอีกด้วย 
(มัลลิกา คณานุรักษ์, 2549 อ้างใน ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549) ซึ่งอิทธิพลของสารนี้มีการพิจารณา 
ได้จากมิติของความต้ังใจและไม่ต้ังใจของผู้ส่งสาร ที่ก่อให้เกิดมิติด้านอิทธิพลต่าง ๆ แก่ผู้รับสาร ดังน้ี 

1) สารที่เกิดจากความต้ังใจของผู้สร้างสารก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผู้รับสารระยะสั้น คือ สารที่
มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความรู้ และพฤติกรรม เช่น สารการรณรงค์ต่าง ๆ ที่มี
การกําหนดวัตถุประสงค์ ระยะเวลาของการรณรงค์อย่างชัดเจน 

2) สารที่เกิดจากความต้ังใจของผู้สร้างสารที่กอ่ให้เกิดอิทธิพลต่อผู้รับสารในระยะยาว คือ
สารที่มีวัตถุประสงค์ในการเผยแพร่วัฒนธรรม หรือองค์ความรู้ใหมแ่ก่สังคม ซึ่งต้องใช้ระยะเวลาใน
การยอมรับทั้งในระดับปัจเจก และระดับสงัคม 

3) สารที่เกิดจากความไม่ต้ังใจของผู้สร้างสารที่ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผู้รับสารในระยะสั้น 
สามารถจําแนกออกเป็นสารที่มีอิทธิพลในระดับปัจเจกบุคคล และในระดับสังคม 

  3.1)  สารที่ก่อให้เกิดอิทธิพลในระดับปัจเจกบุคคล เป็นอิทธิพลจากการนําเสนอสาร
ผ่านสื่อมวลชน เช่นการเลียนแบบตัวแบบทางสื่อมวลชน (พฤติกรรมเลียนแบบดารา นักแสดง)  
การเกิดพฤติกรรมต่อต้านสังคม การถูกกระตุ้นด้วยสารที่นําเสนอให้เกิดอารมณ์กลัว เป็นต้น 



11 

  3.2)  สารที่ก่อให้เกิดอิทธิพลในระดับสังคม เป็นอิทธิพลจากการนําเสนอสารผ่าน
สื่อมวลชนที่เกิดขึ้นกับคนหมูม่าก จนนําไปสู่ “ปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นร่วมกัน” เช่น การมีอารมณ์ร่วมไปกับ
เหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึง จนนําไปสู่พฤติกรรมทางสังคมท่ีไม่ได้คาดหมายมาก่อน 

4) สารที่เกิดจากความไม่ต้ังใจของผู้ส่งสารอันก่อให้เกิดอิทธิผลต่อผู้รับสารในระยะยาว คือ 
เป็นอิทธิพลจากการนําเสนอสารผ่านสื่อมวลชนซึ่งมีการสะสมต่อเน่ือง จนก่อให้เกิดอิทธิพลในระดับ
ต่าง ๆ ทั้งในระดับปัจเจกบุคคล ระดับกลุ่มหรือองค์กร ระดับสถาบันทางสังคม และระดับสังคมและ
วัฒนธรรม 

อย่างไรก็ตาม “สาร” มิอาจเกิดขึ้นได้โดยธรรมชาติดังน้ันจึงต้องมีการสร้างสารข้ึนมาเพ่ือ
สื่อสารออกไปซึ่งการสร้างสารหมายถึงการประกอบหรือจัดเรียงข้อมูลต่าง ๆ ขึ้นมา โดยมีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือที่จะสื่อสารออกไปโดยทาง Hansen และ Paul (2004 อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ, 2549) ว่าแม้
ยุคสมัยหรือกาลเวลาจะเปลี่ยนไปเช่นไรการสื่อสารยังคงประกอบไปด้วยปัจจัยที่สําคัญ 2 ประการ น่ัน
คือในส่วนของข้อมูล (information) และการแสดงออก (Expression) Gronbeck, Mckerrow, 
Ehninger และ Monroe (1997) กล่าวว่า กลยุทธ์ในการตึงความสนใจของผู้รับสาร สามารถแบ่งออก
ได้ 9 วิธี ดังน้ี 

1) การกระทํา (Activity) เน้ือหาที่มีการเคลื่อนไหวไม่น่ิงเฉยเพ่ือดึงดูดความสนใจ โดยอาจ
นําเอาจุดเด่นในแง่มุมต่าง ๆ มานําเสนอแทนการบอกเล่าอย่างตรงไปตรงมา เช่น การนํากระแสที่เป็น
ข่าวมาพูดถึง การนําไฮไลต์ของสถานที่น้ัน ๆ มาเป็นจุดเน้นยํ้า หรือใช้เทคนิคเพ่ิมความน่าสนใจอ่ืน ๆ 

2) ความเป็นจริง (Reality) เน้ือหาที่พยายามนําเสนอออกมาเป็นรูปธรรมให้มากที่สุด 
เพ่ือให้ผู้อ่านรู้สึกจับต้องได้ใกล้เคียงกับความเป็นจริง หรืออาจเป็นเน้ือหาในเชิงเปรียบเทียบหรือทําให้
ผู้อ่านรู้สึกคล้อยตาม เห็นภาพตามวัตถุประสงค์เดียวกัน 

3) ความใกล้ชิด (Proximity) เน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวที่ใกล้ชิดหรือใกล้ตัวสําหรับผู้อ่าน 
ซึ่งทั้งในเร่ืองของประสบการณ์ สิ่งของ สถานที่ เร่ืองราวที่เก่ียวกับชีวิตประจําวัน มาเป็นจุดเด่นในการ
นําเสนอทําใหค้นที่มีประสบการณ์ร่วมหรือในอดีตได้สัมผสักับสิ่งเหล่าน้ันจะรู้สึกคุ้นชินมากกว่า 

4) ความคุ้นเคย (Familiarity) โอกาสที่ผู้อ่านจะสนใจสารทีรู่ส้ึกคุ้นเคยจะเป็นไปได้มากกว่า
เร่ืองที่ไม่คุ้นเคย เช่น คนไทยจะคุ้นเคยและสนใจเรื่องราวของทานอาหารไทยมากกว่าอาหารในทวีป
แอฟริกัน 

5) ความแปลกใหม่ เน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวใหม่ ๆ ที่จะสร้างความน่าสนใจได้ดีกว่าเรื่อง
เดิม ๆ หรือสิ่งที่คุ้นเคยกันอยู่เป็นประจํา 

6) ความลึกลับ (Suspense) เน้ือหาที่สร้างความสงสัย ความลึกลับ ที่จะช่วยสร้างความสนใจ 
ให้กับผู้อ่านได้เป็นอย่างดี เช่น ไม่ระบุรายละเอียดของเหตุการณ์ สิ่งของ หรือสถานที่อย่างชัดเจน 
บอกเพียงจุดเด่นกว้าง ๆ ที่ทาํให้ผู้อ่านสงสยัว่าสิ่งเหล่าน้ันคืออะไร 
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7) ความขัดแย้ง (Conflict) เน้ือหาที่ดูขัดแย้งกันจะช่วยสร้างสีสันได้มากกว่า หรือเน้ือหาที่
พูดถึง 2 สิ่งที่ดูขัดแย้งกันแต่กลับถูกเล่าอยู่ในเร่ืองเดียวกัน เช่น การไปเที่ยวต่างประเทศที่น่าจะต้อง
ใช้งบประมาณสูงแต่กลับนําเสนอด้วยคําใช้จ่ายที่ประหยัดก็สามารถไปได้ 

8) อารมณ์ขัน (Humor) มนุษย์โดยทั่วไปรวมถึงคนไทย โดยธรรมชาติจะชอบเรื่องราวที่
สนุกสนาน มคีวามตลกชวนขบขัน บันเทิงเริงใจ ซึ่งจะเป็นสารที่ทําใหผู้้อ่านรู้สึกอยากติดตามและ
สนใจในตัวสารน้ัน ๆ มากข้ึน 

9) ความสําคัญ (The Vital) โดยธรรมชาติผู้รับสารมักจะสนใจสารที่รู้สึกว่ามีความสําคัญต่อ
ตัวเองมากกว่าสารประเภทอ่ืน ๆ  

อีกหน่ึงกลยุทธ์ที่จะช่วยทําให้สารต่าง ๆ ที่จะสื่อสารออกไปมีความน่าสนใจมากขึ้น โดยเฉพาะ 
เน้ือหาสารในรูปแบบตัวหนังสือ ข้อความ น่ันคือการคํานึงถึงการสร้างภาษาและลีลาการเขียนซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 4 วิธี (อวยพร พานิช, 2549) 

1) ความถูกต้องชัดเจน เลือกใช้ภาษาอย่างถูกหลักและใช้คําที่แสดงความหมายของเน้ือหา
ได้ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ การนําเสนอข้อมูลรวมถึงการสะกดคําที่ถูกต้อง ชัดเจน และครบถ้วน 

2) การเล่นคํา เป็นเน้ือหาที่เล่นสัมผสัอักษร สมัผัสสระ มีการล้อคํา เล่นคําซ้ํา รวมถึง 
การเล่นความหมายของคํา หรืออาจมีการใช้คําร่วมสมัยซึ่งกําลังเป็นที่นิยมมาร่วมเขยีนด้วย 

3) การใช้ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย เป็นเน้ือหาที่จะทําให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่ายและรวดเร็วย่ิงข้ึน 
ด้วยการนําเสนอเน้ือหาที่กระชับ ไม่เย่ินเย้อ แสดงถึงวัตถุประสงค์อย่างชัดเจนว่าต้องการสื่อสารถึง
เร่ืองอะไร 

4) ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา เป็นเน้ือหาท่ีเขียนได้คล่องโดยไม่ต้องระมัดระวังเร่ือง
การใช้คําให้ถูกหลักหรือไวยากรณ์ เป็นการใช้สํานวนที่ทําให้รู้สึกใกล้ชิดกับผู้อ่านอย่างเป็นกันเอง ใช้
ภาษาสบาย ๆ เหมือนเพ่ือนกาํลังคุยกัน รวมถึงยังเลือกใช้ถอ้ยคําร่วมสมัยที่นิยมในปัจจุบันมาใช้ร่วมด้วย 

จากแนวคิดเรื่องการสร้างเน้ือหาสารในงานนิเทศศาสตร์ จะเห็นได้ว่า“สาร” นับเป็นหัวใจ
สําคัญของการสื่อสาร เน่ืองจากเน้ือหาสารที่ผู้ส่งสารสื่อไปยังผู้รับสารจะส่งผลกระทบในด้านต่าง ๆ ไม่
ทางใดก็ทางหน่ึง ดังน้ันในกระบวนการสร้างสารจึงต้องคํานึงถึงเน้ือหาและกระบวนการออกแบบสาร 
ซึ่งผู้วิจัยได้นํากรอบแนวคิดด้านการสร้างเน้ือหาสาร มาเป็นส่วนหน่ึงในขัน้ตอนการวิเคราะห์เน้ือหา
สารอีกด้วย 

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย 

การถ่ายภาพ (Photography) เป็นคํามาจากภาษากรีก โดย Phos หมายถึง แสงสว่าง และ 
Graphein หมายถึง เขียน ดังน้ันมีความหมายรวมกันว่าการเขียนด้วยแสงสว่าง หรือกล่าวโดยสรุปว่า 
เป็นขบวนการสร้างภาพถ่ายจากแสงสว่างที่เข้าสู่กล้อง 
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ศิวกฤษฎ์ิ ศราวิช (2555) กลา่วว่า ภาพถ่ายมีความสําคัญต่อการส่งข่าวสารประจาวันไปยัง
ผู้รับสาร นอกจากจะใช้ในการประกอบข่าวหรือบทบาทความแล้ว บางครั้งภาพถ่ายยังสามารถสื่อ
ความหมายได้ดีกว่าเน้ือข่าว เพราะแสดงอารมณ์ โกรธ ดีใจเสียใจหรืออากัปกริยาที่ซ่อนเร้นของผู้ที่ตก
เป็นข่าว เช่น แม้ว่าใบหน้าที่ย้ิมแย้มแต่ที่มอืกับกําแน่น เป็นต้นนอกจากน้ี ปัจจุบันทั่วโลกให้ความสําคญั 
กับเศรษฐกิจ พบว่า ภาพถ่ายเป็นส่วนสําคัญในกระบวนการส่งเสริมการขายหรือที่เราเรียกว่า  
การถ่ายภาพโฆษณา ซึ่งมีการส่ือสารกับผู้บริโภคด้วยความหมายตรง ๆ หรืออาจมีความหมายผ่านทาง
สัญลักษณ์ต่าง ๆ 

โดยมากแล้วในภาพถ่ายแต่ละใบจะมีการสือ่ความหมายในรูปแบบที่แตกต่างกัน ซึ่งจะแบ่ง
ออกเป็น 3 รูปแบบ น่ันคือรูปแบบเสมือนจริง รูปแบบที่ใช้สัญลักษณ์ รูปแบบที่เป็นนามธรรม ดังน้ี 
(ปิยกุล เลาวัณย์ศิริ, 2532) 

1)  รูปแบบเสมือนจริง นับเป็นรูปแบบภาพที่สามารถเขา้ใจได้ง่ายที่สุดแล้ว เน่ืองจากเป็น 
การเล่าอย่างตรงไปตรงมา คนที่ดูภาพสามารถรู้ได้ทันทีว่าผู้ถ่ายภาพต้องการจะสื่อสารถึงเร่ืองอะไร 
ซึ่งการสื่อความหมายรูปแบบน้ีนับเป็นการสื่อสารที่เป็นสากล ไม่มีเง่ือนไขทางด้านเช้ือชาติ ภาษา อายุ 
เพศ หรือความรู้ใด ๆ มาเป็นข้อจํากัด เช่น อยากสื่อสารถึงความดีใจร่าเริงก็เป็นภาพคนกําลังมีรอยย้ิม
และชูมือ หรือภาพนํ้าที่กําลังจะเอ่อล้นท่วมหลังคาก็เป็นการสื่อสารถึงสถานการณ์นํ้าท่วมที่กําลัง
เกิดขึ้น 

2)  รูปแบบทีใ่ช้สัญลักษณ์ เป็นการสื่อความหมายของภาพถ่ายที่ยากต่อการเข้าใจมากกว่า
รูปแบบภาพเสมือนจริง เน่ืองจากไม่ใช่การเล่าเรื่องอย่างตรงไปตรงมา แต่เป็นการใช้ภาพในการ
เปรียบเทียบหรือเปรียบเปรยราวกับเป็นสัญลักษณ์แทนความหมายที่ต้องการจะสื่อสารจริง ๆ  

3)  รูปแบบที่เป็นนามธรรม เป็นภาพที่มุ่งเน้นการแสดงเนื้อหาต่าง ๆ รวมไปถึงด้านอารมณ์
และความรู้สึก โดยไม่ได้เป็นการสื่อความหมายอย่างตรงไปตรงมา หากอาศัยการจัดองค์ประกอบศิลป์
ของภาพร่วมกับการสื่อความหมายในเชิงนามธรรม ทีจ่ะทาํให้ผู้รับสารเมือ่ได้เห็นรูปภาพจะเกิด
ความรู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึง  

ประเภทภาพถ่าย 
การจําแนกภาพถ่ายสามารถแบ่งออกตามประเภทได้ 10 รูปแบบ ดังน้ี (สมาน เฉตระการ, 

2551) 
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1)  ภาพทิวทัศน์ (Land and Sea Scape) 
 

ภาพที่ 2.1: ภาพทิวทัศน์ (Land and Sea Scape) 
 

 
 
ที่มา: ภูษิต  ก้อนสุรนิทร์.  (2552).  เทคนิคการถา่ยภาพ.  สืบค้นจาก http://courseware.payap. 

ac.th/docu/ca205/tecnic.html. 
 
นักถ่ายภาพสมัครเช่นนิยมถา่ยภาพประเภทน้ีมาก เพราะสามารถถ่ายได้ง่าย สะดวก ถ่ายได้

ทุกหนทุกแห่งที่มีโอกาสผ่านไป ไม่ว่าจะเป็นทิวทัศน์ป่าเขาลําเนาไพรนํ้าตก หรือท้องทะเลก็ตาม อย่าง
น้อยผู้ถ่ายภาพก็สามารถเก็บภาพไว้เป็นที่ระลกึถึงความหลักการถ่ายภาพทวิทัศน์ ควรถ่ายขณะที่ท้องฟ้า 
แจ่มใส จะได้ภาพสวยงามชัดเจน ถ้าอากาศมืดครึ้มหรือฝนตก ภาพที่ได้จะมีสีทึบ ขาดรายละเอียด 
การบันทึกความสวยงามของลักษณะภูมิประเทศตามธรรมชาติดังกล่าว จะมีคุณค่าและความสวยงาม
นั้น ควรต้องพิจารณาถึงองค์ประกอบที่ช่วยสร้างเร่ืองราวให้เกิดขึ้นพยายามเลือกมุมกลอ้งที่แปลกตา 
คอยจังหวะให้มีลักษณะแสงสีที่สวยงาม สามารถสร้างบรรยากาศให้ผู้ดูเกิดอารมณ์คล้อยตาม เช่น 
ภาพที่มีหมอกในฤดูหนาว ควัน ฝนตก หรอืพายุ ฯลฯ บรรยากาศ แสงสีในเวลาเข้ามดืก่อนจะสว่าง 
หรือในตอนเย็นพระอาทิตย์กําลังจะตกจะมีแสงสีทีใ่ห้ความรุนแรงมีสีน้ําเงิน ม่วง เหลือง แสดและแดง
สลับกับก้อนเมฆรูปร่างต่าง ๆ ดูสวยงาม  
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2) ภาพระยะใกล้ (Close-Up) 
 

ภาพที่ 2.2: ภาพระยะใกล้ (Close-Up) 
 

 
 

ที่มา: ภูษิต  ก้อนสุรนิทร์.  (2552).  เทคนิคการถ่ายภาพ.  สืบค้นจาก http://courseware.payap.ac. 
th/docu/ca205/tecnic.html. 

 
การถ่ายภาพระยะใกล้เป็นการถ่ายภาพวัตถุสิ่งของที่มีขนาดเล็กหรือเลือกถ่ายภาพเฉพาะ

บางส่วนของวัตถุในระยะใกล้ให้มองเห็นสว่นละเอียดต่าง ๆ ชัดเจนย่ิงขึ้น เช่น ถ่ายภาพเหรียญ แมลง 
ลายไม้ ดอกไม ้หรือวัตถุสิ่งของที่มีขนาดเล็กต่าง ๆ 

3) ภาพสัตว์ (Pets & Animal) การถ่ายภาพสัตว์อาจแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท 
  3.1)  การถ่ายภาพสัตว์เลี้ยงในบ้าน สัตว์ที่เลี้ยงในบ้าน เช่น สุนขั แมว นก ปลา  
แต่ละชนิด ก็มีรูปร่างลักษณะ สีสัน กิริยาท่าทาง และนิสัยที่แตกต่างกันออกไป เป็นสัตว์ที่น่ารักทั้งสิ้น 
สามารถเลือกมุมถ่ายภาพให้มีความสวยงามและน่ารักได้ พยายามใช้ความรวดเร็วในการจับภาพใน
จังหวะที่น่าประทับใจต่าง ๆ  
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ภาพที่ 2.3: การถ่ายภาพสัตว์เลี้ยงในบ้าน 
 

 
 

ที่มา: ธิติยา  อํานาจวรรณพร.  (2556).  สัตว์ป่าและสัตว์เลี้ยง.  สบืค้นจาก http://thitiyaphoto.blog 
spot.com/p/blog-page_3243.html. 

 
  3.2)  การถ่ายภาพในสวนสัตว์ ในสวนสัตว์จะเป็นที่รวมของสัตว์หลายชนิด ซึ่งมา
จากทั่วทุกมุมโลก การถ่ายภาพสัตว์ในส่วนสตัว์ควรไปถ่ายภาพในตอนเช้า ที่อากาศไม่ร้อน สัตว์จะมี
อารมณ์ดี โดยเฉพาะเวลาให้อาหารสัตว์เป็นเวลาที่เหมาะที่สุดในการถ่ายภาพ เพราะสัตว์จะแสดง
กิริยาต่าง ๆ  
 
ภาพที่ 2.4: การถ่ายภาพในสวนสัตว์ 
 

 
 

ที่มา: Snook.  (2552).  10 เทคนิคการถ่ายภาพในสวนสตัว์.  สืบค้นจาก http://travel.sanook.com/ 
767373/. 
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  3.3)  การถ่ายภาพสัตว์ป่า เป็นการออกไปถ่ายภาพสัตว์ในป่าเขาตามธรรมชาติ ซึ่ง
ในบ้านเมืองเราคงหาโอกาสได้ยาก เพราะไม่ค่อยมีสัตว์ป่าให้ได้เห็นกัน จะมีบ้างก็พวกเก้ง กวาง ในป่า
สงวนบ้างแห่งเท่านั้น การรอบถ่ายภาพสัตว์ป่า จําเป็นต้องถ่ายจากบังไพร หรือซุม้ไม้มดิชิดเพ่ือไม่ให้
สัตว์มองเห็นและกลัว ควรต้องศึกษาแหล่งที่พักหลับนอน แหล่งอาหาร และแหล่งนํ้าของสัตว์อย่าง
น้อยจะทําให้มโีอกาสการถ่ายภาพได้ง่าย 
 
ภาพที่ 2.5: การถ่ายภาพสัตว์ป่า 
 

 
 

ที่มา: Snook.  (2552).  10 เทคนิคการถ่ายภาพในสวนสัตว์.  สืบค้นจาก http://travel.sanook. 
com/767373/. 

 
4)  ภาพดอกไม้ จะแสดงให้เห็นถึงลักษณะ รูปทรง รูปร่าง และสสีันที่สวยงาม สามารถเน้น

ให้เห็นลวดลายของกลีบดอก ตลอดจนแนวเส้นของก่ิงก้านช่วยให้ภาพมีความงดงามโดยเฉพาะ 
การถ่ายภาพดอกไม้ในระยะใกล้จะให้สีต่ืนตาต่ืนใจย่ิงขึ้น ไม่ว่าจะเป็นดอกไม้ป่าหรือดอกไม้ที่ปลูกไว้
ตามบ้านเรือน เวลาที่เหมาะสมในการถ่ายภาพดอกไม้ควรเป็นเวลาเช้า เพราะดอกไม้จะให้ความรู้สึก
สดช่ืน หากมีหยดนํ้าค้างเกาะอยู่ตามกลีบดอกหรือหานํ้าหวานหรือน้ําผึ้งหยอดลงบนดอกไม้เพ่ือล่อให้
ผึ้งหรือแมลงมาตอมก็จะได้ภาพที่สวยงามเป็นธรรมชาติมากย่ิงขึ้น  
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ภาพที่ 2.6: ภาพดอกไม้ 
 

 
 
ที่มา: ภูษิต  ก้อนสุรนิทร์.  (2552).  เทคนิคการถ่ายภาพ.  สืบค้นจาก http://courseware.payap.ac. 

th/docu/ca205/tecnic.html. 
 

5)  ภาพเวลากลางคืน (Night Picture) การถ่ายภาพเวลากลางคืน ได้แก่ การถ่ายภาพที่
อาศัยแสงสว่างจากไฟฟ้าตามท้องถนน ป้ายนีออนโฆษณา น้ําพุ การยิงพลุ ห้องโชว์สินค้า ไฟประดับ
ในวันเฉลิมฉลองต่าง ๆ แสงไฟจากรถยนต์ แสงเทียน สายฟ้าแลบ ดวงจันทร์ และดวงดาวบนท้องฟ้า 
ความสวยงามต่าง ๆ ที่เราสามารถมองเห็นได้ในเวลาค่ําคืนดังกล่าว เราสามารถบันทึกภาพที่งดงาม
เหล่าน้ันด้วยกล้องถ่ายภาพได้เช่นเดียวกับการถ่ายภาพในเวลากลางวัน 

 
ภาพที่ 2.7: ภาพเวลากลางคืน (Night Picture) 
 

 
 
ที่มา: ภูษิต  ก้อนสุรนิทร์.  (2552).  เทคนิคการถ่ายภาพ.  สืบค้นจาก http://courseware.payap.ac. 

th/docu/ca205/tecnic.html. 
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6)  ภาพเคลื่อนไหว (Action) การถ่ายภาพเคลื่อนไหว หมายถึง การถ่ายภาพของวัตถุ หรือ
คน ที่เคลื่อนไหว เช่น คนว่ิง กระโดดโลดเต้น เล่นชิงช้ากระโดดสูงว่ายนํ้า ป่ันจักรยาน รถกําลังแล่น 
หรือการแข่งขนักีฬาด้านความเร็วประเภทต่าง ๆ 

 
ภาพที่ 2.8: ภาพเคลื่อนไหว (Action) 
 

 
 

ที่มา: ภูษิต  ก้อนสุรนิทร์.  (2552).  เทคนิคการถ่ายภาพ.  สืบค้นจาก http://courseware.payap.ac. 
th/docu/ca205/tecnic.html. 

 
7)  ภาพบุคคล (Portraits) การถ่ายภาพบุคคล เป็นการบันทึกโครงสร้างลักษณะ และความ

นึกคิดของ ผู้ถา่ยภาพ และผู้ถูกถ่ายภาพฉะนั้นภาพถ่ายบุคคลจึงเปรียบเสมือนตัวแทนบุคคลที่ถูกถ่าย 
และผู้ถูกถ่ายภาพ ฉะน้ัน ภาพถ่ายบุคคลจึงเปรียบเสมือนตัวแทนบุคคลที่ถูกถ่าย ทั้งในด้านความนึก
คิดและลักษณะท่าทาง 

 
ภาพที่ 2.9: ภาพบุคคล (Portraits) 
 

 
 

ที่มา: ภูษิต  ก้อนสุรนิทร์.  (2552).  เทคนิคการถ่ายภาพ.  สืบค้นจาก http://courseware.payap.ac. 
th/docu/ca205/tecnic.html. 
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8)  ภาพวัตถุหรือหุ่นน่ิง (Still Life) การถ่ายภาพหุ่นน่ิง หมายถึง การถา่ยภาพวัตถุสิ่งของต่าง 
ๆ เช่น แจกันดอกไม้ ถ้วยจานช้อนซ้อม ขวดเหล้า เบียร์ แก้ว บุหรี่ น้ําหอม เสื่อผ้า รองเท้า ผัก ผลไม้ 
อาหาร ฯลฯ จุดมุ่งหมายอาจเพ่ือนําภาพไปใช้เพ่ือความบันเทิงส่วนตัว หรือแม้กระทั่งจัดทําเป็นสื่อใน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่น ทําปกหนังสอื วารสาร โปสเตอร์  

 
ภาพที่ 2.10: ภาพวัตถุหรือหุ่นน่ิง (Still Life) 
 

 
 

ที่มา: ภูษิต  ก้อนสุรนิทร์.  (2552).  เทคนิคการถ่ายภาพ.  สืบค้นจาก http://courseware.payap.ac. 
th/docu/ca205/tecnic.html. 

 
9)  ภาพเด็ก การถ่ายภาพเด็กเป็นการบันทึกภาพความไร้เดียงสา ความน่ารัก ความบริสทุธ์ิ

ตลอดจนความสนุกสนานร่าเริง ไว้ในแผ่นภาพ ลักษณะธรรมชาติของเด็กน้ันมักไม่ชอบอยู่นิ่งและ 
ชอบซุกซนตลอดเวลา ฉะน้ันก่อนถ่ายภาพควรให้เด็กได้เล่นอยู่กับของเล่นที่ถูกใจเล่นกับสัตว์เลี้ยง 
หรือทําความสนิทสนมกับเด็ก เล่าเรื่องสนุกสนาน ทําท่าทางตลกและชักชวนให้เด็กทําสิ่งที่เขาชอบ  
ผู้ถ่ายภาพต้องคอยกดไกชัตเตอร์ในจังหวะที่เด็กกําลังอยู่ในท่าทางและอารมณ์ที่เป็นตัวของตัวเองตาม
ธรรมชาติมากที่สุด 
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ภาพที่ 2.11: ภาพเด็ก 
 

 
 

ที่มา: ภูษิต  ก้อนสุรนิทร์.  (2552).  เทคนิคการถ่ายภาพ.  สืบค้นจาก http://courseware.payap.ac. 
th/docu/ca205/tecnic.html. 

 
10)  ภาพย้อนแสง (Silhouete) การถ่ายภาพย้อนแสงหรือภาพเงาดํา ภาพประเภทน้ีนัก

ถ่ายภาพสมัครเล่นไม่ค่อยให้ความสนใจ เพราะจะได้ภาพท่ีไม่ชัด ไม่เห็นรายละเอียดของวัตถุ ถ้า
ถ่ายภาพคนจะมองดูแล้วมืด แต่ที่จริงแล้วภาพย้อนแสงไม่ว่าจะเป็นภาพสี หรือขาว–ดําก็ตามจะช่วย
ให้เราเรียนรู้เรือ่งรูปร่าง (Shape) ของวัตถุที่บังแสงอยู่ นกัถ่ายภาพอาชีพมักจะเสาะแสวงหาภาพ
ประเภทน้ีอยู่เสมอ เพราะภาพย้อนแสงจะให้ทั้งความงามให้อารมณ์ ใหส้ีสันรุนแรง ใหค้วามแปลกตา
ไปอีกลักษณะหน่ึง 

 
ภาพที่ 2.12: ภาพย้อนแสง (Silhouete) 
 

 
 

ที่มา: ภูษิต  ก้อนสุรนิทร์.  (2552).  เทคนิคการถ่ายภาพ.  สืบค้นจาก http://courseware.payap.ac. 
th/docu/ca205/tecnic.html. 
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กล่าวโดยสรุปแล้วแนวคิดเรือ่งภาพถ่ายได้แสดงให้เห็นว่า ภาพถ่ายถือเป็นภาษาสากลท่ีใช้ใน
การสื่อสารความหมายเนื่องจากภาพถ่ายเป็นสื่อสําคัญทีจ่ะถ่ายทอดเรื่องราว เหตุการณ์ ตลอดจน
แนวคิด เผยแพร่ไปยังบุคคลอ่ืนให้เกิดความเข้าใจระหว่างกันได้ นอกจากน้ีภาพน้ันสามารถสื่อความหมาย 
ได้ดีและรวดเร็วกว่าตัวอักษร และสร้างความเข้าใจให้แก่ผูร้ับสารง่ายกว่า รวมท้ังยังมีการพัฒนา
รูปแบบการถ่ายภาพไปตามยุคสมัย  

 
2.3 แนวคิดเรื่องเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ในปัจจุบันสังคมมีความเปลี่ยนแปลงไปมากนับต้ังแต่สื่อออนไลน์มีความเจริญรุดหน้าไปอย่าง
รวดเร็ว สังคมในปัจจุบันไม่จําเป็นต้องเผชิญหน้า แต่สามารถสื่อสารได้ง่ายข้ึน ทุกที ่ทุกเวลาโดยใช้สื่อ
ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือหลัก 

สุชาติ จันทรวงศ์ (2556) ได้กล่าวถึงในบทความวิชาการ สื่อสังคมออนไลน์ คืออะไร โดยมี
เน้ือหาว่ามนุษย์เป็นสังคมที่ต้องมีการสื่อสารข้อมูลถึงกันและกันซึ่งในสมยัโบราณมนุษย์สื่อสารข้อมูล
ด้วยวิธีการท่ีไม่ซับซ้อนนัก เช่นปากเปล่า ม้าเร็ว และนกพิราบสื่อสาร ต่อมาได้มีการปรับเปลี่ยน 
การสื่อสารข้อมูลเป็นจดหมาย โทรเลข โทรศัพท์วิทยุจากน้ัน เมื่อเข้าสู่ยุคที่มีเครือข่ายคอมพิวเตอร์
และอินเทอร์เน็ตเข้ามาเก่ียวข้อง การสื่อสารข้อมูลของมนุษย์มีการปรับเปลี่ยนเป็นสื่อที่เก่ียวข้องกับ
อิเล็กทรอนิกสม์ากข้ึน เช่น บริการ IRC (Internet Relay Chat) โปรแกรมพูดคุย (Chatprograms) 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mail หรือ Email) และเว็บบอร์ด (Webboard) จวบจนถึง
ปัจจุบัน มนุษย์เร่ิมมีการสื่อสารข้อมูลในชีวิตประจําวันถึงกันและกันด้วยการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ชัชวาลย์ วงษป์ระเสรฐิ (2548) กล่าวว่าปัจจุบันเทคโนโลยีได้พัฒนาขึ้นจนทําให้โลกยุคปัจจบัุน 
เป็นยุคแห่งนวัตกรรม ทุก ๆ วันมีการเคลื่อนไหวทางเทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา และเทคโนโลยีได้เข้ามา
มีบทบาทสําคญัในการเปลี่ยนแปลงการดําเนินชีวิตของมนุษย์ ควบคุมวิถชีีวิตของมนุษย์เรามากข้ึน  
ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมในทางเศรษฐกิจ การเมืองสังคม และธุรกิจทั้งใน
ระดับระหว่างประเทศ ภูมิภาค และภายในประเทศ 

จากนิยามของเครือข่ายสังคมออนไลน์ดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ
ชุมชนหรือสังคมออนไลน์ที่ผูบ้ริโภค สามารถสร้างกําหนด เน้ือหาเอง แสดงความคิดเห็นและโต้ตอบที่
มากกว่าการสื่อสารอ่ืน ๆ สามารถสร้างสารและสื่อไปยังบุคคลหลาย ๆ คนพร้อม ๆ กนั อีกทั้งยังมี
ความสําคัญต่อตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นอีกช่องทางในการสื่อสาร กับผูบ้ริโภค
รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมและศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภค 

โดยรูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอยู่หลายรูปแบบ ซึ่งรูปแบบของเว็บเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ผู้วิจยัศึกษา คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเว็บหน่ึงของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่เปิดให้ 
ทุกคนสมคัรเป็นสมาชิก โดยผู้ใช้สามารถร่วมแบ่งปันความคิดเห็น ความรู้สึก ข้อมลู รูปภาพ วิดีโอ  
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สําหรับเน้ือหาที่ผู้สร้างหรือผูผ้ลิตมักจะนิยมโพสเพ่ือเผยแพร่ต่อไปน้ัน สามารถแบ่งเน้ือหา
หรือ content ได้เป็น 6 ประเภทดังน้ี (Neil Patel, 2014) 

1)  เน้ือหาประเภท Link มีลกัษณะเป็นคํา ประโยค หรือรูปภาพ ซึ่งเมื่อกดคลิกเข้าไประบบ
จําผู้อ่านไปยังหน้าเว็บไซต์ปลายทางตามที่ผู้สร้างกําหนดไว้ และด้วยความสามารถประกอบกับ
เทคโนโลยีของ Facebook ในปัจจุบัน ทําให้เมื่อวาง Link แล้วจะปรากฏเป็นรูปภาพของเน้ือหา 
รวมท้ังยังปรากฏช่ือเรื่องของเน้ือหา ซึ่งจะช่วยเรียกความสนใจจากผู้อ่านได้มากกว่า และยังเป็นวิธีที่
ช่วยเรียกยอดผู้ชมเข้าสู่เว็บไซต์ได้เป็นอย่างดี 

2)  เน้ือหาประเภท List เป็นเน้ือหาในเชิงการจัดอันดับ ซึ่งนับเป็นประเภทเน้ือหาที่ได้รับ
ความนิยมมากที่สุดตลอดกาลในทุกยุคทกุสมัย โดยเน้ือหาประเภทน้ีจะกล่าวถึงจํานวนหรือตัวเลขเป็น
สําคัญ ซึ่งจะช่วยเพ่ิมโอกาสให้คนเข้าไปติดตามเน้ือหาได้มากย่ิงขึ้น ไม่เว้นกระทั่งสื่อออฟไลน์อย่าง
นิตยสารช้ันนําก็ยังนําเน้ือหาประเภทน้ีไปขึ้นปกด้วยเช่นเดียวกัน (Neil Patel, 2014) 
 3)  เน้ือหาประเภท Photo เป็นเน้ือหาที่ใช้การนําเสนอรูปภาพเป็นสําคญัหรือเป็นใจความหลัก 
โดยอาจเป็นการโพสเพียงภาพเดียวพร้อมคําบรรยายโดยรวม หรือโพสหลาย ๆ ภาพเหมือนเป็น 
การเล่าเรื่องแบบพาไปเที่ยวโดยมีคําบรรยายสั้น ๆ เป็นสว่นเติมเต็มให้เน้ือหาดังกล่าวสมบูรณ์ย่ิงขึ้น 

4)  เน้ือหาประเภท Place Review เป็นการนําเสนอเน้ือหาที่บอกเล่าถึงสถานที่แห่งใดแห่ง
หน่ึง โดยจะนําเสนอในรูปแบบข้อมูลเชิงลึกของรายละเอียด โดยอาจเป็นทริปหรือเป็นเน้ือหาที่เล่า
ต้ังแต่การเดินทาง จุดเด่นหรือความนําสนใจของสถานท่ี สิ่งที่ควรรู้ รวมถึงการแบ่งปันความรู้สึกจาก
แง่มุมของผู้เขียน 
 5)  เน้ือหาประเภท Video เป็นการนําเสนอข้อมูลในรูปแบบของคลิปภาพเคลื่อนไหวที่ถูกนํา
ขึ้นแสดงผ่านระบบของ Facebook เพ่ือถ่ายทอดให้เห็นรายละเอียดหรือเรื่องราวของสถานที่ สิ่งของ 
วัตถุ บุคคล หรอืสถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งในอนาคตรูปแบบวีดีโอบนเฟสบุ๊คอาจมีการพัฒนาตามเทคโนโลยี 
ที่เปลี่ยนแปลงไป 

6)  เน้ือหาประเภท Infographics เป็นนําข๎อมูลหรือชุดของความรู้มาสรุปเป็นรูปภาพ 
กราฟฟิก และตัวการ์ตูนต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องสถานที่ สิง่ของ วัตถุ บุคคล เคล็ดลับเทคนิค เร่ืองราว
ในชีวิตประจําวัน ข่าว หรือสถานการณ์ต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจ ให้ผู้อ่านเข้าใจเน้ือหาได้ง่ายมากขึน้ 
รวมท้ังยังสามารถสร้างการจดจําได้เป็นอย่างดี 

หน่ึงในวิธีการท่ีจะช่วยเร้าหรือเพ่ิมความนําสนใจให้กับเน้ือหาที่โพสต์ ลง Facebook ได้น้ัน 
กลวิธีสําคัญคือการเขียนพาดหัวหรือข้อความท่ีโพสซึ่งจะปรากฏให้ผู้ติดตามพบเห็น โดย มานะ  
ตรีรยาภิวัฒ์ (2553) ได้แนะนําเทคนิคสําหรบัการเขียนหัวข้อบน Facebook เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดความ
สนใจและอยากที่จะเข้ามาร่วมในกลุม่ไว้ดังน้ี 
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1)  ความสดใหม่และรวดเร็ว ทั้งในแง่ของเวลาที่เกิดเหตุการณ์หรือถูกค้นพบ มีความร่วมสมัย 
เกาะกระแสไมต่กเทรนด์ 

2)  ความใกล้ชิด โดยทั่วไปแล้วผู้อ่านมักจะสนใจใคร่รู้ในเรือ่งที่ใกล้ตัวหรือมีความเกี่ยวข้อง
กับตนเอง ทั้งในแง่ทางกายภาพ รวมถึงความใกล้ชิดทางด้านจิตใจ 
 3)  ความสําคญัหรือความเด่น นําจุดเด่นของเร่ืองราว บุคคล สิ่งของ เหตุการณ์ หรือสถาน
ที่มาเป็นประเด็นหลักในการ ซึ่งจะช่วยเรียกความนําสนใจให้กับเนื้อหาได้เป็นอย่างดี 

4)  ความเร้าอารมณ์ นําเสนอเนื้อหาหรือข้อความท่ีผู้อ่านได้รับรู้ แล้วเกิดความรู้สึกหรือ
อารมณ์บางอย่างขึ้นร่วมกันทั้งในแง่บวกและแง่ลบ เช่น สขุ เศร้า เหงา หวาดกลัว ดีใจ ต่ืนเต้น  
เกิดความฉุกคิด 

5)  ความลึกลบัซ่อนเง่ือน เป็นเน้ือหาที่ไม่ได้บอกรายละเอียดทั้งหมด บางครั้งใช้ข้อความที่
ทําให้ผู้อ่านเกดิความสงสัยจนอยากค้นหา หรือการใช้ข้อความในเชิงต้ังคําถาม ซึ่งเป็นวิธีการกระตุ้น
ให้ผู้อ่านเกิดความรู้สึกอยากติดตามเน้ือหารายละเอียดเพ่ิมมากขึ้น 

6)  ความแปลกหรือผิดปกติ เน้ือหาที่นําเสนอสิ่งที่ดูแปลกหรือไม่เคยพบเห็นได้ปกติ ไม่ว่าจะ
เป็นอุบัติการณ์ทางด้านธรรมชาติและอุบัติการณ์ที่เกิดขึ้นทางสังคม ตลอดจนสถานที่หรือเรื่องราวที่
เกินจะคาดเดา 

7)  องค์ประกอบทางเพศ เน้ือหาที่มีความเกี่ยวเนื่องกับเร่ืองของเพศทั้งในแง่มุมของผู้หญิง
และผู้ชาย รวมถึงเนื้อหาที่ทางเพจนําเสนอเกี่ยวกับเร่ืองของความรัก การแต่งงาน การหย่าร้าง ภาพ
เซ็กซี่วาบหวิวแนวปลุกใจ 

และนอกจากทีแ่บรนด์ Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology 
จะนําเสนอ การสื่อสารเน้ือหาของแบรนด์ผ่านบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ แล้วอีกหน่ึงสิ่งที่สําคัญไม่
แพ้กันน่ันก็คือการหมั่นตรวจสอบ และวัดผลปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อเน้ือหาประเภทต่าง ๆ 
ด้วย เพ่ือทางแบรนด์จะได้นําข้อมูลไปประเมินประสิทธิภาพ และเลือกใช้แนวทางการสื่อสารได้อย่าง
เหมาะสมมากขึ้นโดย Facebook ได้นิยามปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารว่า Engagement หรือ 
Facebook Post Engagement Rate ซึ่งหมายถึงมาตรวัดเพ่ือประเมินการการมีส่วนร่วมของผู้รับ
สารต่อโพสต์ใดโพสต์หน่ึงโดยพิจารณาจากการตอบสนองของผู้รับสารทีแ่สดงออกต่อโพสต์อาทิ Like, 
Comment และการ Share (Digitalmilketing, 2558) 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Elisa และ Gordini (2014) ในการศึกษาเร่ือง Content Marketing 
Metrics: Theoretical Aspects And Empirical Evidence โดยงานวิจัยมีการวิเคราะห์ตัวช้ีวัดเพ่ือ
ใช้ประเมินคุณภาพของเนื้อหา โดยมีผลสรุปว่า ตัวช้ีวัดที่เก่ียวกับยอด Share และยอด Like นิยม
นํามาใช้กันมากถึง 72% ซึ่งเป็นสัดส่วนสูงที่สุดรองจากตัวช้ีวัดที่เป็นข้อมูลในเชิงลึกสําหรับเจ้าของ
เว็บไซต์หรือผู้ที่เป็นแอดมิน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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และหน่ึงในการแสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่นิยมมากที่สุดคือการกดถูกใจ (Like) 
ซึ่ง นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2555 อ้างใน สาํนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2558) ได้
กล่าวถึงเบ้ืองลึกเบ้ืองหลังของสาเหตุที่คนกดถูกใจ (Like) ต่อเน้ือหาใดเน้ือหาหน่ึงใน เฟซบุ๊กแฟนเพจ
น้ันมีความหมายบางอย่างซ่อนอยู่ โดยอ้างอิงถึงผลการวิจัยที่ได้สรุปเอาไว้แบ่งเป็น 5 ข้อดังน้ี 

1)  การแสดงความช่ืนชอบอย่างตรงไปตรงมา เช่น รู้สึกช่ืนชอบรูปภาพ ข้อความ หรือวีดีโอ
น้ัน ๆ ไม่ได้มีความสลับซับซ้อนหรือสื่อความหมายแฝงใด ๆ 

2)  การแสดงออกว่าเห็นด้วย เช่น เมื่อเราเห็นข้อความ รูปภาพ หรือวีดีโอใด ๆ ที่นําเสนอ
เร่ืองราวซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นหรือความเช่ือของเรา เราก็จะทําการกด Like เพ่ือเป็นการ
แสดงออกว่าเราเห็นด้วยกับโพสน้ัน 

3)  การแสดงออกถึงความช่ืนชอบหรือคลั่งไคล้ โดยอาจเป็นการกด Like ต่อทุกเน้ือหาที่ทาง
เพจหรือบุคคลได้โพสเอาไว้ ซึ่งบางครั้งอาจไม่ได้เป็นการสะท้อนว่าช่ืนชอบเนื้อหาเหล่าน้ันอย่างแท้จริง 
หากเป็นการแสดงออกว่าช่ืนชอบเพจหรือบุคคลผู้โพสเพียงเท่าน้ัน 

4)  การแสดงออกถึงการยกย่อง เมื่อเห็นว่าเน้ือหาที่โพสมีประโยชน์ มีคุณค่า หรือเกิดความ
ซาบซึ้งประทับใจ รวมถึงยังเป็นการสื่อถึงการเคารพนับถือต่อเน้ือหานั้น ๆ 

5)  เป็นการ Like เมื่อเห็นว่าเน้ือหานั้น ๆ มคีวามตลกขบขัน ซึ่งบางคร้ังอาจไม่ได้รู้สึกช่ืน
ชอบหรือประทับใจเน้ือหาเหล่าน้ันอย่างแท้จริง เพียงแค่กดเพ่ือแสดงออกว่าเรารู้สึกขบขันกับเน้ือหาที่
โพสเพียงเท่าน้ัน 

นอกจากน้ี ณัฐพัชญ์ วงศ์เหรียญทอง (2559) ได้กล่าวถึงความความต้องการสร้างเน้ือหาบน
เพจเฟสบุคเพ่ือให้ให้เกิดการ Share ของแบรนด์หรือองค์กรต่าง ๆ ในปัจจุบันเร่ิมมีปรมิาณมากข้ึน 
ดังน้ันจึงได้ทําเช็คลิสต์ขึ้นมา 2 ประการ เพ่ือเป็นการตรวจสอบในเบ้ืองต้นว่า หากเน้ือหาของคุณมี
ปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีประกอบอยู่ ก็มีโอกาสท่ีคนจะ Share เน้ือหามากขึ้น ได้แก่ 

1)  คนที ่Share คอนเทนต์น้ีจะทําให้เค้าดูเป็นคนอย่างไร เน่ืองจากเป็นสิ่งที่สอดคล้องกับ
หลักจิตวิทยาเบ้ืองต้นของคนที่ใช้ Social Media เพราะเมื่อโพสหรือแชร์เน้ือหาใด ๆ ออกไปก็เพ่ือ
เป็นการสะท้อนความเป็นตัวเราให้คนรอบขา้งได้รับทราบ เช่น หากอยากให้คนอ่ืนรู้สึกว่าเป็น
นักท่องเที่ยวก็จะ Share เร่ืองราวการเดินทางท่องเที่ยว หรือหากต้องการให้ดูเป็นคนทนัสมัย กม็ักจะ 
Share เร่ืองราวของ Gadget และเทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นต้น 

2)  คนจะเขียน Caption อย่างไรเมื่อ Share โพสน้ี ลองสังเกตหลาย ๆ คอนเทนต์ทีเ่ราเห็น
ว่ามีการ Share ต่อมา โดยมากก็มักจะมีคําบรรยายสั้น ๆ (Caption) ประกอบด้วยเสมอ ดังน้ันหาก
เราสามารถนึกคําบรรยายที่คนมา Share คอนเทนต์น้ีจะใช้เขียนประกอบลงไปได้อย่างชัดเจน เช่น 
เจ๋ง, ซึ้งมาก ๆ, เป็นไปได้ไงเน่ีย เป็นต้น ก็มีโอกาสที่คนจะ Share คอนเทนต์เหล่าน้ีได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 



26 

จากแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะเหน็ได้ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ กลายเป็นรปูแบบ
การสื่อสารที่สาํคัญในยุคปัจจบัุน ซึ่งเช่ือมต่อหากันได้อย่างไร้พรมแดนและเป็นการสื่อสารสองทางโดย
สามารถสื่อสารกับคนจํานวนมากได้ในเวลาเดียวกัน โดยเฉพาะ Facebook ซึ่งเป็นหน่ึงในประเภท
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้มากท่ีสุด มีรูปแบบและเทคนิคในการสร้างความน่าสนใจที่
หลากลาย รวมถึงยังมีการวัดผลปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ที่สามารถนําไปใช้เป็นข้อมูลต่อยอด
สําหรับพัฒนาเน้ือหาให้ตรงใจกับกลุ่มเป้าหมายในอนาคต ทั้งน้ีผู้วิจัยได้นําแนวคิดเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในหัวข้อประเภทเนื้อหาและเทคนิคการพาดหัวเรียกความนําสนใจ รวมถึงการปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารมาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
2.4 แนวคิดเรื่องการตลาดแบบเน้นเนื้อหา (Content Marketing) 

นักการตลาดได้เสนอแนวคิดการใช้การสื่อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตให้ประสบความสําเร็จ 
โดยต้องให้ความสําคัญกับการตลาดเชิงเน้ือหา และเสนอแนวทางการสื่อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
แบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เป็นการทําการตลาดในรูปแบบที่จะนําเสนอเน้ือหา
ได้อย่างตรงจุด และสร้างให้เน้ือหามีความโดดเด่นแตกต่างจากการตลาดของคู่แข่ง เพ่ิมคุณค่าและ
ความน่าสนใจทําให้ผู้บริโภคสามารถเกิดความสนใจในเน้ือหา ทําให้เกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินค้าและ
แรงจูงใจในการซื้อสินค้า 

การตลาดเชิงเน้ือหาถือว่าเป็นแนวคิดที่สอดคล้องกับพัฒนาการของการตลาดแบบ 3.0 ของ 
Kotler และคณะ (2010) อธิบายว่า การตลาด (Marketing) แบ่งออกได้เป็น 3 ยุคด้วยกัน ได้แก่ 
การตลาดยุค 1.0 ที่ว่าด้วยการยึดสินค้าเป็นหลัก (The Product Centric Era) จะเป็นยุคที่โรงงาน 
จะผลิตสินค้าออกมาเป็นจํานวนมาก และมลีักษณะที่เหมอืน ๆ กัน หรือที่เรียกว่า ตลาดปริมาณมาก 
(Mass Marketing) ยุคต่อมาเรียกว่า การตลาดยุค 2.0 ที่เป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร (The Information 
Age) จะเป็นยุคที่ผู้บริโภคจะมีความสามารถในการเปรียบเทียบและกําหนดคุณค่าให้กบัสินค้า ทําให้
ผู้บริโภคมีความได้เปรียบ บริษัทต่าง ๆ จึงต้องหันมาให้ความสนใจกับความต้องการและความอยากได้
ของผู้บริโภค (Needs and Wants) และยุคสุดท้ายซึ่งเป็นการตลาดในยุคปัจจุบันเรียกว่า การตลาด
ยุค 3.0 โดยจะมีความมีคุณคา่เป็นตัวขับเคล่ือน (The Values-Driven Era) การตลาดในยุค 3.0 จะมี
ความใกล้เคียงกับการตลาดในยุค 2.0 เพราะยังคงมีจุดมุ่งหมายในการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคแต่ในยุคของการตลาด 3.0 นอกจากจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแล้ว จะต้องการ
สร้างประโยชน์ให้กับสังคมอีกด้วย 

Taylor (2013 อ้างใน ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคร้อยละ 90 ชอบ
การทําการตลาดเชิงเน้ือหาเพราะมีประโยชน์มากกว่าการนําเสนอในรูปแบบอ่ืน ๆ และอีกร้อยละ 78 
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รู้สึกว่าสามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับตราสินค้าและผู้บริโภคอีกด้วย นอกจากน้ียังสามารถ
ทําให้ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้าจากบริษัทที่สรา้งการตลาดเชิงเน้ือหามากขึ้นอีกร้อยละ 61 

Evans และ Berman (1982 อ้างใน ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549) ได้ ให้นิยามของ
การตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing ไว้ว่าเป็นเทคนิคด้านการตลาดรูปแบบหน่ึงโดยใช้
การเผยแพร่และส่งต่อเน้ือหาที่มีคุณค่าต่อกลุ่มผู้อ่านซึ่งเป็นลูกค้าเป้าหมายโดยประเภทสื่อที่ได้รับ
ความนิยมมีดังน้ี 

1)  บทความ เน้ือหาเชิงข้อเขียนที่บันทึกลงในเว็บไซต์ หรือเขียนลงในเพจเฟสบุค ซึ่งเป็นได้
ทั้งเนื้อหารูปแบบที่มีความยาวหรือในรูปแบบสั้นๆ 

2)  กราฟฟิก คือการนําข้อเขียนยาว มีรายละเอียดเยอะ หรือเป็นสิ่งที่คนทั่วไปทําความเข้าใจ 
ได้ยาก มาสร้างเป็นกราฟฟิกให้ดูน่าสนใจและเข้าใจง่าย เช่น ในรูปแบบ Infographics ซึ่งกําลังได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมากกระท่ังมีบริษัทที่รบัเปิดสอนทําโดยเฉพาะ 

3)  วีดีโอ เป็นเน้ือหาอีกหน่ึงรูปแบบที่กําลังได้รับความนิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ ทั้งในประเทศไทย
รวมถึงในต่างประเทศโดยเฉพาะช่องทางที่ผ่าน Facebook หรือ Youtube ซึ่งสามารถทํารายได้และ
สร้างช่ือเสียงได้เป็นอย่างดี 

ซึ่ง ณัฐพัชญ ์วงศ์เหรียญทอง (2557) ได้แนะนําหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่า (Valuable 
Content) ในรูปแบบที่สามารถเข้าใจและทําตามได้ง่าย และสามารถนําไปต่อยอดเพ่ิมเติมได้ดังน้ี 

1)  มีประโยชน์ (Useful) โดยธรรมชาติมนุษย์จะคิดว่าสิ่งใดมีคุณค่า ก็ต่อเมื่อสิ่งต่าง ๆ 
เหล่าน้ันได้ให้ประโยชน์กับเราไม่ทางใดก็ทางหน่ึง เน้ือหาก็เช่นกันต้องคํานึงถึงว่าเมื่อนําเสนอไปแล้ว
จะก่อให้เกิดประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ตรงกับสิ่งที่เขาคาดหวังไว้หรือเปล่า แทนการคิดว่าจะ
มีประโยชน์กับแบรนด์หรือไมเ่พียงออย่างเดียว โดยคําว่าประโยชน์ในทีน้ีไม่ได้หมายถึงเน้ือหาวิชาการ
หรือมีสาระหนัก ๆ หากหมายถึงการให้ความรู้ การแนะนํา หรือการให้ความบันเทิงใด ๆ ก็ตาม 

2)  เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ควรคํานึงเมื่อต้องการทําเน้ือหาที่ดีและมปีระโยชน์ต่อ
กลุ่มเป้าหมายนั้น คือการพิจารณาว่าเน้ือหาต้องสื่อสารวัตถุประสงค์ได้อย่างชัดเจน และตอบได้ว่า
เน้ือหาเหล่าน้ันมีความเกี่ยวข้องหรือมีความเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างไร เพราะไม่ว่าเราจะทํา
บทความออกมาได้ดีแค่ไหน หากสุดท้ายไม่สามารถเช่ือมต่อกับกลุ่มเป้าหมาย เน้ือหาเหล่าน้ันก็จะถูก
เพิกเฉยจากพวกเขาได้ทันที 

3)  ชัดเจน เข้าใจง่าย นอกจากต้องพิจารณาในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายแล้ว อีกปัจจัยที่
สําคัญน่ันคือการสร้างเน้ือหาท่ีทําให้ทุกคนที่ได้อ่านสามารถเข้าใจได้ทันทีว่าเราต้องการสื่อสาร หรือมี
วัตถุประสงค์ อยากบอกเรื่องอะไร โดยต้องไม่นําบรรทัดฐานในการตัดสินแบบส่วนตัวมาพิจารณามาก
จนเกินไปกระทั่งทําให้เน้ือหาดูอ่านยาก มีความสลับซับซอ้น ซึ่งเป็นอีกจุดหน่ึงที่นักสรา้งเน้ือหามักจะ
ต้องเผชิญ 
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4)  มีคุณภาพที่ดี เมื่อทําเน้ือหาที่มีประโยชน์และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แล้ว เรื่อง
คุณภาพของเนื้อหาก็เป็นอีกสิ่งที่ต้องให้ความสําคัญ ไม่ควรคัดลอกหรือนําลายนํ้าตลอดจนข้อความมา
โพสต์ลงเป็นของตัวเอง รวมถึงการใส่ใจในรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพความคมชัด
ของรูปภาพ วีดีโอที่ใช้ถ่ายทํา มาตรฐานของโปรดักช่ัน เพราะสิ่งเหล่าน้ีส่งผลต่อประสบการณ์และ
ความประทับใจที่ผู้อ่านจะจดจําจากเราไป 
 5)  มีความเป็นต้นฉบับในรปูแบบของตัวเอง ผู้ที่ทําหน้าที่ผลิตเน้ือหาทีดี่ควรจะต้องแสวงหา
เอกลักษณ์หรอืความเป็นต้นฉบับในแบบของตัวเองให้เจอ ซึ่งสามารถสะท้อนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นสํานวนและลีลาการเขียน โครงสร้างของเน้ือหา เอกลักษณ์ในการถ่ายภาพ การใสล่ายนํ้า
ในภาพถ่ายของตัวเอง เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดการจดจําทั้งยังเป็นการสร้างความแตกต่างที่ดีจากบรรดาคู่แข่ง 

สรุปได้ว่า แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา (Content Marketing) ทําให้ทราบว่าการทํา
เน้ือหาเพ่ือการสื่อสารต้องให้ความสําคัญกับคุณค่าของเน้ือหาสาร โดยสร้างเน้ือหาที่เป็นประโยชน์กับ
กลุ่มเป้าหมาย มีความนําสนใจ ชวนติดตาม ทั้งน้ีต้องไม่ยัดเยียดโฆษณาหรือรบกวนการรับชมเน้ือหา
ของผู้รับสารจนเกินไป ซึ่งผู้วิจัยได้นําแนวคิด Value Content มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูล
เพ่ือให้ได้ผลลพัธ์ตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

กนกวรรณ ดุษฎีพาณิชย์ (2555) ศึกษาการนําเสนอเน้ือหาทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ในประเทศ
ไทยผลการศึกษาพบว่า ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ทั้งหมดมีการกดไลค์ มากกว่า 1,000,000 และส่วนมาก
มีการพูดถึง 100,001-500,000 ครั้ง มีรายการโปรด 1-4 รายการ และใช้รายการโปรดประเภท
รูปภาพมากท่ีสุด ผู้ดูแลส่วนมากเป็นแบบองค์กร ส่วนใหญ่ก่อต้ังมาแล้ว 1-12 เดือน สว่นที่ 2 เน้ือหา
ส่วนมากคือข้อความ มีวัตถุประสงค์เพ่ือบอกเล่า อธิบาย และแสดงความคิดเห็น มีการนําเสนอ
เก่ียวกับความบันเทิง ดารา ศิลปะแขนงต่าง ๆ มากที่สุด ถัดมาคือจิตวิทยา ความรัก ความสัมพันธ์ 
และประกาศจากทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ กิจกรรมชิงรางวัล ส่วนที่ 3 ผลจากการวิเคราะห์ลักษณะ และ
แนวโน้มเน้ือหาสารพบว่า การกดไลค์มีแนวโน้มสูงขึ้น การพูดถึงมีไม่มากเท่าการกดไลค์ โดยปริมาณ
การกดไลค์จะมากหรือน้อย ไม่สัมพันธ์กับระยะเวลาที่ก่อต้ัง ด้านผู้ดูแลแฟนเพจส่วนใหญ่มีการดูแล
อย่างสมํ่าเสมอ มีความถี่ในการนําเสนอเน้ือหาอย่างต่อเน่ืองทุกวัน ประโยคที่นิยมใช้ได้แก่ ประโยค
เพ่ือการเชิญชวนมากที่สุด อาทิ “ใครเห็นด้วยไลค์เลย” หรือ “ชอบกดไลค์ ใช่กดแชร์” เป็นต้น 

วัฒนพงษ์ น่ิมสุวรรณ (2556) ได้ทําการวิเคราะห์แนวคิดการใช้เคร่ืองมือสื่อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊ค และทัศนคติ แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้เคร่ืองมือสื่อสารในแฟน
เพจบนเฟซบุ๊ค ของวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม ผลการศึกษาสว่นแรก แนวคดิการเลือกใช้ 
การออกแบบ และการกําหนดกลยุทธ์บนเคร่ืองมือสื่อสารของผู้ดูแลแฟนเพจบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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พบว่า แนวคิดหลักในการเลอืกใช้ คือ ความสามารถของเคร่ืองมือสื่อสารในการรองรับข้อมูลของ
สินค้า และบริการ, แนวคิดหลักในการออกแบบคือ การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร หรือแบรนด์
สินค้าและบริการ และแนวคดิหลักในการกําหนดกลยุทธ์คือ กลยุทธ์ส่วนลด และการแจกของฟรี สว่น
ผลการศึกษาสว่นที่ 2 ทัศนคติ และแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเคร่ืองมือ
สื่อสาร ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภค มีทัศนคติต่อคณุลักษณะ และการออกแบบ
เคร่ืองมือสื่อสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก สว่นแรงจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
เคร่ืองมือสื่อสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก จากทัศนคติและแรงจูงใจข้างต้น ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื่องมือสื่อสารใน เฟซบุ๊กแฟนเพจ ประเภทรูปภาพเป็นหลกั 

บงกช ขุนวิทยา (2556) ได้ทาํการวิเคราะห์ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล
ของผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยในส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพใช้รูปแบบการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จะทํา
การเก็บข้อมูลที่เป็นเน้ือหาที่ใช้ในการสื่อสารจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ จํานวน 3 แฟนเพจ ได้แก่ Biore 
Thailand, Neutrogena Thai และ Pond’s Thailand ที่ปรากฏต้ังแต่เดือนกุมภาพันธ์ ปี 2556 
จนถึงเดือนกรกฎาคม ปี 2556 และในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณได้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยทําการแจกแบบสอบถามออนไลน์ไปยังสมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีได้
ทําการศึกษา จํานวน 400 คน เพ่ือศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า 
สรุปภาพรวมรูปแบบของเน้ือหาที่ใช้ทําการสื่อสาร บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ จะใช้รูปแบบการสื่อสารที่เป็น
รูปภาพมากที่สุด มีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน ทั้ง 3 แฟนเพจ สําหรับประเภทของเน้ือหา Biore Thailand 
และ Pond’s Thailand ใช้เน้ือหาที่เก่ียวกับโฆษณา ในขณะที่ Neutrogena Thai ใช้เน้ือหาเกี่ยวกับ 
ไลฟ์สไตล์มากที่สุด ในส่วนของการวัดประสิทธิผลของการสื่อสาร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  
1) ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก 
แตกต่างกัน 2) ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ที่แตกต่างกัน 3) ทศันคติต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในเชิงบวก 

อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้ทําการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาการตลาดบน เฟซบุ๊กแฟน
เพจสินค้า และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 1) ผลการวิเคราห์เน้ือหาแฟนเพจพบว่า ประเภทเน้ือหา
การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงลําดับการปรากฏ ดังน้ี 1.1) การให้
ข้อมูลข่าวสาร 1.2) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้ 1.3) การจัดกิจกรรมออนไลน์ และ  
1.4) การส่งเสริมการขาย และวิธีการนําเสนอเนื้อหาการตลาดสามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงลําดับ
ดังน้ี รูปภาพ, วิดีโอ, ลิงค์ และข้อความ 2) จากการศึกษาการวิจัยเชิงสํารวจพบว่า โดยภาพรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความพึงพอใจในเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับมาก และกลุ่มตัวอย่างมี



30 

ความพึงพอใจในวิธีการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง 3) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าความพึงพอใจในเน้ือหาโดยรวมทุกประเภทมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อ
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สิริญญา สขุสวัสด์ิ (2558) ได้ทําการวิเคราะห์ลักษณะภาษาและกลวิธีการใช้ภาษาตาม
แนววัจนปฏิบัติศาสตร์ในหนา้แฟนเพจ“ข้อความโดน ๆ” ในเฟซบุ๊กผลการศึกษาพบว่าลักษณะภาษา
ที่ใช้ประกอบด้วย 4 ลักษณะ คือ 1) ลักษณะการใช้คํา ได้แก่ การใช้คําภาษาพูดเพ่ือโน้มน้าวชักจูง 
การใช้คําอุทาน การใช้คําสัมผัส การใช้คํากํากวม การใช้ความซ้ํากัน การใช้คําภาษาต่างประเทศ และ
การใช้คําที่สะกดผิดไปจากแบบแผน โดยลกัษณะเรื่องการใช้คําภาษาพูดพบมากที่สุดและรองลงมาคือ
การใช้คําสัมผสั 2) ลกัษณะประโยคประกอบด้วยสองลักษณะ คือ ลกัษณะโครงสร้างประโยคซึ่ง
ประกอบด้วยการละส่วนประกอบบางส่วนของประโยค และการใช้ประโยคขนานความ โดยลักษณะ
การละส่วนประกอบบางส่วนในประโยคพบมากที่สุด สําหรับลักษณะประโยคทางด้านความหมาย 
ได้แก่ การเสนอความ การเปรียบเทียบ การปฏิเสธ การขอร้องหรือคําสั่ง การถาม ซึ่งพบว่ามีการใช้
ประโยคเสนอความมากท่ีสุด 3) ลักษณะการใช้สํานวนสุภาษิตไทยที่นํามาดัดแปลงในหลายข้อความ  
4) อวัจนภาษา ได้แก่ การใช้เครื่องหมายวรรคตอนต่าง ๆ การใช้รูปภาพประกอบ การใช้สัญลักษณ์รูป
อารมณ์ การใช้สี และการใช้ขนาดตัวอักษร ซึ่งพบว่ามีการใช้เคร่ืองหมายวรรคตอนต่าง ๆ มากที่สุด 
ส่วนกลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ที่ใช้ในหน้าแฟนเพจ“ข้อความโดนๆ” ได้แก่ มูลบททางวัจนปฏิบัติศาสตร์ 
และความหมายช้ีบ่งเป็นนัยและวัจนกรรม ซึ่งมูลบทที่พบมี 3 ประเภท คือ 1) มูลบทด้านความคิด
ความเช่ือและค่านิยมซึ่งแนวคิดที่พบมากที่สุด คือ แนวคดิเรื่องความรัก 2) มูลบทด้านความรู้พ้ืนฐาน
ที่มีร่วมกัน โดยส่ิงที่คนรับรู้รว่มกันมากที่สดุคือ เร่ืองตัวอักษรและสัญลกัษณ์ 3) มลูบทด้านปัจจัย 
พ้ืนฐานที่ทําใหเ้กิดข้อความพบว่าประสบการณ์เก่ียวกับความรักเป็นสิ่งที่ถูกนํามาสร้างเป็นข้อความ
มากที่สุด  

รดีวรรธน์ จันทนะโพธิ (2558) ได้ทําการวิเคราะห์กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าบุคคล และ
พฤติกรรมของผู้ติดตามผ่านแฟนเพจกลูต้าสตอรี่ ผลการศกึษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ประเภท  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ น้ันมีบทบาทอย่างมาก ในการสร้างตราสินค้าบุคคลในปัจจุบัน สามารถใช้เป็น
เคร่ืองมือที่สําคัญในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด และรวดเรว็ สิ่งที่สําคัญทีสุ่ดน้ันคือ  
การสร้างจุดเด่นที่ชัดเจนเป็นของตนเอง มีความแตกต่างจากผู้อ่ืน สร้างคณุค่าให้ตนเอง รวมไปถึง 
การออกแบบสารให้น่าติดตาม และสร้างความสัมพันธ์กับผู้ติดตามอย่างต่อเน่ืองการสร้างตัวตนผ่าน
ทางเว็บไซต์ ของกลูต้าสตอรี (Gluta Story) น้ัน ได้มีการเผยแพร่ข้อมลูจากกลุ่มคนในแวดวง (Field) 
คนรักสัตว์ด้วยกัน รู้จักแล้วทาการบอกต่อ (Word of Mouth) จนเกิดเป็นกระแส ทําให้สามารถขยาย
วงเพ่ิมให้คนที่ไม่เคยรู้จักเข้ามาค้นหา และรูจ้ักกลูต้าจากสนัุขจรธรรมดาที่กลายมาเป็นสุนัขเซเลปบน
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โลกออนไลน์มากย่ิงขึ้น อีกทั้งแฟนเพจกลูต้าสตอร ี(Gluta Story) ยังเป็น แฟนเพจทีส่ร้างแรงบันดาลใจ 
รณรงค์ให้คนทัว่ไปหันมาใส่ใจสุนัขจรมากย่ิงข้ึนอีกด้วย 

เกศริน รัตนพรรณทอง (2558) ได้ทําการวิเคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน
การตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผลการวิจัยพบว่า 1) มีการใช้สารประชาสัมพันธ์ 
เพ่ือสนับสนุนการตลาดครบทั้ง 5 ประเภทบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้แก่ ขอ้มูลทั่วไป โฆษณาออนไลน์
การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ที่เน้นการตลาด การส่งเสริมการขายออนไลน์ และการมปีฏิสัมพันธ์
ออนไลน์ โดยพบสารประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากที่สุด (รอ้ยละ 78.54) รองลงมา คือ 
สารประเภทการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์และสารประเภทการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ที่เน้นการตลาด 
ตามลําดับ 2) มีการใช้แอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊ก 3) แอพพลิเคช่ัน คือ ลิงก์ รปูภาพ และการอัพเดทสถานะ 
โดยพบการใช้แอพพลิเคช่ันลิงก์ และรูปภาพผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดทุกประเภท 
โดยเป็นการใช้ผ่านสารประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากทีสุ่ด ในขณะทีแ่อพพลิเคช่ันการอัพเดท 
สถานะมีการใช้ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์เพียง
ประเภทเดียว ด้านการทดสอบสมมติฐานไมพ่บความเกี่ยวข้องระหว่างแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กกับ
ประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ธนพัฒน์ ชิตโสภณดิลก (2558) ได้ทําการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ  
Goal Thailand ที่มผีลต่อการเข้าชมเว็บไซต์ Goal.com/th/ ผลการวิจยัพบว่า Goal Thailand ใช้
สื่อ เฟซบุ๊กแฟนเพจ มาก่อนที่จะมีเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ โดยเกิดความเป็นชุมชน (Community) มี
การโต้ตอบแสดงความคิดระหว่างผู้ติดตาม เฟซบุ๊กแฟนเพจ ด้วยกันเองตลอดเวลาจากการใช้ เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Goal Thailand ส่งผลให้มีผู้เข้าชมเว็บไซต์ในจํานวนที่น่าพึงพอใจ เน่ืองจากความหลากหลาย 
ของรูปแบบเน้ือหาสารที่นําเสนอ ประกอบกับการใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Goal 
Thailand ได้ให้ความสําคัญกับกลยุทธ์ความคิดสร้างสรรค์ ในการนําเสนอเน้ือหาสารทั้งในรูปแบบ
เน้ือหาข่าว และรูปภาพ Goal Thailand มีการนําเสนอในมุมที่แตกต่างจากส่ือกีฬาอ่ืน ๆ ด้วยความ
ต่างน้ี ทําให้เน้ือหาข่าว และภาพกราฟฟิก Goal Thailand เป็นที่สนใจทั้งในกลุ่มคนทีติ่ดตามกีฬา
ฟุตบอล และผูท้ี่ไม่ได้ติดตาม ซึ่งวัดได้จากจํานวนผู้ที่มากดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และมีการแบ่งปัน
กันต่อ จากความได้เปรียบของ Goal Thailand ที่เป็นสํานักข่าวในรูปแบบเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ และ
เลือกใช้ เฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นช่องทางการสื่อสาร ทําให้สามารถเลือกใช้คําและภาษาเพ่ือมานําเสนอ
ได้หลากหลายกว่าสื่ออ่ืน ๆ 



บทที ่3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
ในการศึกษาเรือ่ง “ศึกษารูปแบบเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ผลิตภัณฑ์ความงาม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental  Princess Society, Merrezca และ 
BSC Cosmetology” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ: 
Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ความงามบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess 
Society, Merrezca และ BSC Cosmetology โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับ ดังน้ี 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) คือวิเคราะห์
เน้ือหา (Content Analysis) 

 
3.2 แหล่งข้อมูล 

การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ของ Oriental Princess Society (2559) มียอดผู้ติดตามท้ังสิ้น 1,359,387 ราย (บันทึกข้อมูล ณ 
วันที่ 1 สิงหาคม 2559)  เฟซบุ๊กแฟนเพจ ของ Merrezca (2559) มียอดผู้ติดตามท้ังสิ้น 756,078 
ราย (บันทึกข้อมูล ณ วันที่ 1 สิงหาคม 2559) และเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของ BSC Cosmetology (2559) 
มียอดผู้ติดตามท้ังสิ้น 507,696 ราย (บันทึกข้อมูล ณ วันที ่1 สิงหาคม 2559) โดยทั้ง 3 แบรนด์ เป็น 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ของธุรกิจเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง  

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการศึกษา 

เน่ืองจากการศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือให้การเก็บ
ข้อมูลในการศกึษาเป็นไปตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยจึงได้มีการกําหนดเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ
เคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เพ่ือเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ของ Oriental Princess Society (2559); Merrezca (2559) และ BSC Cosmetology (2559) 
ทั้งน้ีผู้วิจัยได้นําแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องในบทที่ 2 มาใช้เป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือลงรหัส
สําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) ได้แก่  

1)  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
2)  แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย  
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3)  แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
4)  แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา (Content Marketing) 
5)  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
  

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลผ่านการวิเคราะห์เน้ือหา โดยเก็บข้อมูลจากเนื้อหา (Content) เฟซบุ๊ก

แฟนเพจ ของ Oriental Princess Society (2559); Merrezca (2559) และ BSC Cosmetology 
(2559) ต้ังแต่วันที่ 1 -31 สิงหาคม 2559 เพ่ือนํามาลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding 
Sheet) และทาํการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดทฤษฎีต่อไป 

 
3.5 การวิเคราะหข์้อมูล 

ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา และได้นําได้ข้อมูล
ทั้งหมดมาบันทึกในตาราง (Coding Sheet) อีกทั้งยังได้นําแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาเป็น
แนวทางสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูล นอกจากน้ียังนําปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการ
กดถูกใจ (Like) และการแบ่งปันเน้ือหา (Share) มาวิเคราะห์ข้อมูลอีกด้วย 

 
3.6 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลลงรหัส โดยวิธีการ
ตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability of Coding Sheet) ซึ่งผู้วิจัยได้นําเคร่ืองมือลงรหัสไปให้ผูร้่วม
ลงรหัส 2 คน ได้ดําเนินการเก็บข้อมูลจริง โดยผู้วิจัยได้อธิบายกรอบแนวคิดของทฤษฎี ที่จะนํามาใช้
วิเคราะห์ให้ผู้รว่มลงรหัสรับทราบอย่างละเอียด ปรากฎว่าได้ผลของการเก็บข้อมูลที่เหมือนกับผู้วิจัย
เกินกว่า 80% ดังน้ันจึงถือว่าเครื่องมือในการลงรหัสในคร้ังน้ีสามารถเช่ือถือได้ และนอกจากนี้ยังมี
ผู้ทรงคุณวุฒิคอือาจารย์ที่ปรึกษา (Expert Validity) คอยแนะนําและให้คําปรึกษา รวมไปถึงแนวทาง
ในการแก้ไขปรบัปรุงข้อมูลทีม่ีอยู่ให้มีประสทิธิภาพ 

 
3.7 การสรปุผลและอภิปรายผลการวิจัย 

ข้อมูลงานวิจัยในครั้งน้ีเป็นการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยวัตถุประสงค์ของการวิจัยในข้อที่ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Oriental Princess Society (2559); Merrezca (2559) และ BSC Cosmetology  
(2559) ผู้วิจัยจะแสดงจํานวนแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องซึ่งปรากฏในรูปแบบจํานวนคร้ังและร้อยละ 
ส่วนวัตถุประสงค์ การวิจัยในข้อที่ 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหา
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บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society (2559); Merrezca (2559) และ BSC Cosmetology 
(2559) ผู้วิจัยจะแสดงคําปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) เฉลี่ยต่อโพสต์ของแนวคิดและทฤษฎีที่
เก่ียวข้อง 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “ศึกษารูปแบบเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ผลิตภัณฑ์ความงาม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC 
Cosmetology” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบ การ
นําเสนอเน้ือหาบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology  
2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology ซึ่งเป็นการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใช้เครื่องมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เก็บข้อมลู 
ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 โดยผลการวิจัยเรียงตามลําดับ ดังน้ี 

4.1 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงามบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 4.1.1  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 4.1.2  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 4.1.3  เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 
4.2  ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 4.2.1  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 4.2.2  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 4.2.3  เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
4.1 รูปแบบการนาํเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ความงามบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

4.1.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society

ต้ังแต่วันที ่1-31 สิงหาคม 2559 จาํนวน 62 โพสต์ พบว่าประเภทเนื้อหาทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: แสดงการปรากฏของประเภทเนื้อหาที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess 
Society 

 
ประเภทเนื้อหา แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 

1. โปรโมช่ัน 27 43.5 
2. แนะนําร้านอาหาร/ อาหาร 13 21.0 
3. คําคม/ คติสอนใจ 10 16.1 
4. โฆษณา 5 8.1 
5. เคล็ดลับ-How To 5 8.1 
6. แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว 2 3.2 

รวม 62 ครั้ง 100 
 

1)  โปรโมช่ัน เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ทําการแจ้งสิทธิพิเศษสําหรับผู้อ่าน อาทิ บอกให้ทราบ
ถึงสิทธิพิเศษต่าง ๆ ทีผู่้อ่านจะได้รับ เช่น ส่วนลด หรือของพรีเมียม เป็นการสร้างแรงจูงใจให้ผู้อ่าน 
อยากซื้อสินค้าน้ันมากขึ้น  

2)  แนะนําร้านอาหาร/ อาหาร เป็นเน้ือหาในลักษณะที่แนะนําเมนูอาหาร หรือโพสต์เมนูที่
น่ารับประทาน เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้อ่านรู้สึกอยากรับประทานไปด้วย  

3)  คําคม/ คติสอนใจ เป็นเน้ือหาที่มีลักษณะเป็น ประโยคถ้อยคําจากบุคคลดัง หรืออาจจะมี
แหล่งที่มาจากเรื่องที่กําลังอยู่ในกระแส เพ่ือใช้สื่อสารให้ผูอ่้านได้รู้สึก และฉุกคิด  รวมไปถึงเพ่ือสร้าง
ความใกล้ชิดกับผู้อ่านมุ่งสร้างความเข้าอกเข้าใจในความเป็นผู้หญิงด้วยกัน  

4)  โฆษณา เป็นเน้ือหาในลักษณะที่มีจุดประสงค์เพ่ือการประชาสัมพันธ์เรื่องต่าง ๆ ที่เก่ียวกับ 
แบรนด์  อาทิ ผลิตภัณฑ์ โดยการเล่าถึงคุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้า เพ่ือเป็นการกระตุ้น และชักจูง
ความสนใจของผู้อ่าน รวมไปถึงการโปรโมทรายละเอียดต่าง ๆ เก่ียวกับแบรนด์ เช่น ช่องทางการขาย
สินค้า 

5)  เคล็ดลับ-How To เป็นเน้ือหาในลักษณะที่มีการอธิบายสาธิตเป็นขั้นตอน โดยสามารถ
นําเสนอได้ในหลากหลายรูปแบบ อาทิ บทความ รูปภาพ วีดีโอ เป็นต้น                           

6)  แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว เป็นเน้ือหาในลักษณะที่กล่าวถึง หรือแนะนําสถานที่ท่องเที่ยว  
รวมไปถึงเชิญชวนให้ผู้อ่านรู้สึกอยากไปท่องเที่ยวพักผ่อนในสถานที่ต่าง ๆ 
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แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) จากการสํารวจ เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สงิหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ พบว่า
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) 

ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 

ประเภทแนวคดิการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร ์
(วัตถุประสงคก์ารสื่อสาร) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ 
ร้อยละ 

1. เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 40 65.0 
2. เพ่ือให้ความบันเทิง 10 16.1 
3. เพ่ือให้ความรอบรู้ 7 11.0 
4 เพ่ือให้ความรู้ 5 8.1 

รวม 62 100.0 
 

1)  เพ่ือโน้มน้าวชักจูง เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ต้องการโน้มน้าวเชิญชวน ชักจูงใจใหผู้้อ่านเกิด
ความรู้สึกคล้อยตาม หรือปฏิบัติตาม ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการใช้ถ้อยคําหรือประโยค ที่ทําให้
ผู้อ่านรู้สึกว่าพลาดไม่ได้ หรือเป็นเน้ือหาในเชิงโฆษณาเชิญชวน โดยใช้ข้อเสนออย่างโปรโมช่ัน หรือ
สิทธิพิเศษมาจงูใจ เช่น “วันน้ี วันสุดท้ายแล้วนะสาว ๆ ทีจ่ะสามารถดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ Miss OP 
ที่ LINE Official Account: Oriental Princess คลิก http://enab.ly/lacqf แล้วอย่าลืมใช้สทิธ์ิลด 
50% 3 ช้ินกันน๊าาาา” (Oriental Princess, 2559)  

2)  เพ่ือให้ความบันเทิง เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ต้องการสร้างความขําขันสนุกสนานจรรโลง
ใจรวมไปถึงสร้างความผ่อนคลายให้แก่ผู้อ่าน ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ี จะใช้ถ้อยคํา หรือสิง่ที่เจอประจําใน
ชีวิตประจําวันมาเขียนในเชิงสนุกสนาน  โดยอาจจะสอดแทรกมุกต่าง ๆ ลงไปด้วย เช่น “ผู้หญิงอย่า
หยุดสวย ถ้าอยากรวยต้องสวยก่อน ... รู้ว่า เสี่ยง...แต่คงต้องขอลอง จริงไหมคะสาว ๆ ^^” 
(Oriental Princess, 2559) 

3)  เพ่ือให้ความรอบรู้ เป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผูอ่้านได้รับทราบถึงข้อมูลความ
เป็นไปต่าง ๆ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการอัพเดทข้อมูลใหม่ ๆ ให้ผู้อ่านได้รับรู้ อาทิ สินค้าออกใหม ่
สินค้าขายดี, สนิค้าที่อยากแนะนํา รวมไปถึงเทรนด์การแต่งหน้าแบบใหม ่เช่น “Ultimate Renewal 
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ลดเลือนร้ิวรอย 360 องศา เพ่ือผลลัพธ์ผิวอ่อนวัยย่ิงข้ึน คืนความตึงกระชับ สําหรับผู้ที่มีปัญหาริ้วรอย
อันเน่ืองจากวัย คงความยืดหยุ่นกระชับ และเหนือกว่าด้วยประสิทธิภาพในการกักเก็บความชุ่มช้ืน 
ช้ันผิวแลดูอ่ิมฟู ริ้วรอยแลดูจางลง มาพร้อมกับโปรโมช่ัน LINE เพียงสาว ๆ โหลด Mobile 
Application: Oriental Princess แล้วกดรบัสิทธ์ิ E-Coupon ลด 50% ไม่เกิน 3 ช้ิน (ขั้นตํ่า 300 
บาท สุทธิ)” (Oriental Princess, 2559)  

4) เพ่ือใหค้วามรู้ เป็นเน้ือหาในลักษณะที่สร้างความรู้ความเข้าใจแกผู่้อ่านทั้งทางตรง และ
ทางอ้อม ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการให้ความรู้ โดยมีวิธีการบอกเล่าวิธีการเป็นข้ันตอนเช่น “มาดู
เทคนิคสโมกกีอ้าย สําหรับสาวตาหลบในกันบ้างดีกว่าค่ะ สาว ๆ ลองเอาไปทําตามดูนะคะ” 
(Oriental Princess, 2559)  

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร ์(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) จากการสํารวจ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ 
พบว่าแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้าง และตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและ

ตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 

ประเภทแนวคดิการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร ์
(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

1. การกระทํา 33 52.3 
2. ความใกล้ชิด 18 29.0 
3. อารมณ์ขัน 7 11.1 
4. ความเป็นจริง 5 8.0 

รวม 63 100.0 
 

1) การกระทํา เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ไม่น่ิงเฉย มีการเคลื่อนไหวในการสื่อสารเพ่ือดึงดูด
ความสนใจ โดยนําจุดเด่นในแต่ละเรื่อง มาเล่าอย่างตรงไปตรงมา ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง  
การนําจุดเด่นในเร่ืองของ โปรโมช่ัน หรือสทิธิพิเศษ รวมไปถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ มาเน้นยํ้าให้
ผู้อ่านมีความรู้สึกสนใจ เช่น พบกับโปรโมช่ันสุดคุ้มสําหรับสมาชิก OPS ในวันเสาร์และอาทิตย์ เท่าน้ัน 
เพียงนําคะแนนสะสม มาแลกส่วนลด 30-50% ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จํานวนคะแนน เพียง 1 คะแนน
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ก็มีค่าเท่ากับ 5 บาท เฉพาะวันเสาร์ - อาทิตย์ ตลอดปี 2559 เท่าน้ัน สามารถดูรายละเอียดเพ่ิมเติม
ได้ที่น่ีค่ะ http://enab.ly/4xuc4 (Oriental Princess, 2559)  

2)  ความเป็นจริง เป็นเน้ือหาในลักษณะทีนํ่าเสนอออกมาให้เห็นเป็นรูปธรรมมากที่สุด 
เพ่ือให้ผู้อ่านรู้สึกว่าสามารถจับต้องได้ หรืออาจจะเป็นเน้ือหาในเชิงเปรียบเทียบ จนทําให้ผู้อ่านรู้สกึ
คล้อยตาม เช่นการสอน หรอืสาธิตที่มาในรูปแบบวีดีโอ หรือภาพน่ิง ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง 
การทดลอง หรืออธิบายการใช้ผลิตภัณฑ์ให้ผู้อ่านได้เห็นภาพ เช่น “วันน้ี นํ้าผึ้งมีเทคนิคเลิศ ๆ ทีจ่ะ
ช่วยให้สาว ๆ มีขนตาล่างเด้งสวย เป็นยังไงไปดูกันเลย” (Oriental Princess, 2559)  

3)  ความใกล้ชิด เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ต้องการนําเสนอเรื่องราวที่ใกล้ตัว หรือใกล้ชิด
สําหรับผู้อ่าน อาจจะเป็นในเร่ืองของประสบการณ์ หรือเร่ืองที่เก่ียวกับสิ่งที่ผู้อ่านต้องเจอใน
ชีวิตประจําวัน หรือเร่ืองที่ผู้อ่านคุ้นเคย เช่น เร่ืองการทานอาหาร, ความรัก, การแต่งหน้า และข้อคิด
ในการใช้ชีวิต เช่น “วันน้ี นํ้าผึ้งอยากกินแพนเค้กนํ้าผึ้งมากค่ะ เลยต้องสนองนี๊ดตัวเองสักหน่อยด้วย 
Honey Pancakes รสชาติกลมกล่อมจานน้ีเลย ^^” (Oriental Princess, 2559)  

4)  อารมณ์ขัน เป็นเน้ือหาลักษณะที่สร้างอารมณ์ขันให้แก่ผู้อ่าน โดยอาจจะหยิบเร่ืองราว
ทั่วไปมาเล่าในเชิงสนุกสนาน เช่น “ใครเคยสงสัยเหมือนนํ้าผึ้งบ้างมั๊ยคะว่า ทําไหม๊...ทําไมทันทีที่เรา
ตากผ้าเสร็จปุ๊บ ฝนจะต้องเทลงมาทันที..เป็นแบบน้ีหลายรอบแล้วน๊าาาาาา T-T” (Oriental Princess, 
2559)  

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) จากการสํารวจ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ 
พบว่าแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและ

ลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 

ประเภทแนวคดิการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร ์
(การสรา้งภาษาและลีลาการเขียน)

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ

1. ความถูกต้องชัดเจน 25 40.3
2. ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 17 27.4
3. ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 16 26.0
4. การเล่นคํา 4 6.5

รวม 62 100.0
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1)  ความถูกต้องชัดเจน เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ ใช้ภาษาอย่างถูกหลัก และมีการเลือกคํามา
ใช้แสดงความหมายได้อย่างถูกต้อง ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเน้นเน้ือหา ที่ใช้การสะกดที่ถูกต้อง และมี
ข้อมูลอธิบายรายละเอียดช้ีแจงครบถ้วนเพ่ือสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องแก่ผู้อ่าน “เช่น ลด 30% Daily 
Deal Beauty Essence Complex Concentrated Moisturising Cream เพียง 269.50 บาท  จาก
ราคา 385 บาท วันน้ีวันเดียว เฉพาะที่ Shop Online สั่งซื้อ คลิก https://online.oriental 
princess.com/promotion/daily_deal.html (Oriental Princess, 2559)  

2)  ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา เป็นเน้ือหาในลักษณะการสื่อสารแบบสบาย ๆ ไม่ต้อง
เป็นทางการมากนัก โดยใช้สํานวนในเชิงเหมือนเพ่ือนกําลังพูดคุย “วันน้ีนํ้าผึ้งต้องการความหวาน
อย่างด่วนค่ะ เพ่ือเพ่ิมพลังงานให้ตัวเอง ทํางานหนักมาทั้งวันแล้ว สาว ๆ ว่าไงคะ สักช้ินไหมเอ่ย” 
(Oriental Princess, 2559) 

3)  ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ทําให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย ซึ่งงานวิจัยฉบับ
น้ีจะเป็นการนําเสนอเน้ือหาท่ีสั้นกระชับ ไม่เย่ินเย้อ พร้อมแสดงถึงจุดประสงค์ของการสื่อสารได้อย่าง
ชัดเจน “สาว ๆ คนไหนที่มีตาหลบในแต่อยากแต่อยากตาปัง ๆ เชิญดูทางน้ีจ้า” (OrientalPrincess, 
2559)  

4)  การเล่นคํา เป็นเน้ือหาในลักษณะเล่นสมัผัสอักษร หรอืสัมผัสสระ มีเล่นคําซ้ํา เป็นเน้ือหา
ใน รวมไปถึงการใช้ศัพท์วัยรุ่นใหม ่ๆ ที่กําลงัเป็นที่นิยม “ผู้หญิงอย่าหยุดหวย ถ้าอยากรวยต้องสวย
ก่อน ... รู้ว่า เสี่ยง...แต่คงต้องขอลอง จริงไหมคะสาว ๆ ^^” (Oriental Princess, 2559) 

แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ พบว่าแนวคิด
เก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงการปรากฏของแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่

นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 

แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย  
(ประเภท) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

1. ภาพวัตถุ หรือหุ่นน่ิง 22 85.0 
2. ภาพระยะใกล้ 2 7.7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงการปรากฏของแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) 
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 
แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย  

(ประเภท) 
แนวคิดที่ปรากฏ 

(ครั้ง) 
คิดเปน็
ร้อยละ 

3. ภาพบุคคล 1 3.8 
4. ภาพทิวทัศน์ 1 3.8 

รวม 26 100.0 
 

1) ภาพทิวทัศน์ เป็นภาพที่สื่อให้เห็นถึงสภาพแวดล้อมของสถานที่น้ัน ๆ ในมมุกว้าง 
2)  ระยะใกล้เป็นภาพที่ถ่ายของวัตถุขนาดเล็ก ในระยะใกล้เพ่ือต้องการให้เห็นรายละเอียด

ต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจน  
3)  ภาพบุคคล เป็นภาพที่มีบุคคลที่อยู่ในอิรยิาบถต่าง ๆ หรือ กําลังทํากิจกรรมใดกิจกรรม

หน่ึงอยู่ 
4)  ภาพวัตถุ/ หุ่นน่ิง เป็นภาพของวัตถุ หรือสิ่งของ ซึ่งในงานฉบับน้ี จะเป็นภาพวัตถุเก่ียวกับ

สินค้าที่ทางเพจนํามาเสนอ พร้อมกับแนะนําคุณสมบัติ หรือโปรโมทสนิค้าน้ัน ๆ หรอืภาพของ
เมนูอาหารต่าง ๆ 

แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) จากการสํารวจ เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สงิหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ พบว่า
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน 

Facebook) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 

แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน 
Facebook) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

1. เน้ือหาประเภท Infographics 42 68.0 
2. เน้ือหาประเภท Photo 20 32.0 

รวม 62 100.0 
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1)  เน้ือหาประเภท Infographics เป็นเน้ือหาที่ทางเพจได้นําข้อมูลต่าง ๆ ที่ต้องการนําเสนอ 
เช่น รูป หรือคณุสมบัติ ของผลิตภัณฑ์ รายละเอียดโปรโมช่ัน มาสรุปเป็นรูปภาพกราฟิก เพ่ือให้ผู้อ่าน
ได้รู้ถึงประเด็น และใจความสาํคัญ รวมไปถงึสามารถเข้าใจข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่ายข้ึน 

2)  เน้ือหาประเภท Photo เป็นการนําเสนอเน้ือหาโดยใช้รูปภาพเป็นใจความสําคัญหลัก ซึ่ง
ในงานวิจัยฉบับน้ี ส่วนมากจะเป็นรูปภาพของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางที่ถูกจัดวางอย่างสวยงาม  และ
ภาพของเมนูอาหารที่เห็นแลว้ชวนให้น่ารับประมาน  

แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหวั Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) จากการสํารวจ  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ 
พบว่าแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้

ผู้อ่านสนใจ)ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 

แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook  
ให้ผู้อ่านสนใจ) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

1. ความใกล้ชิด 25 40.3 
2. ความเร้าอารมณ์ 21 33.9 
3. องค์ประกอบทางเพศ 14 22.6 
4. ความสดใหม่รวดเร็ว 2 3.2 

รวม 62 100.0 
 

1)  ความใกล้ชิด เป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวกับเร่ืองใกล้ตัว หรือกจิวัตรประจําวันต่าง ๆ ที่ผู้อ่านนิยม
ปฏิบัติอยู่เป็นปกติ เร่ืองการทานอาหาร , ความรัก ,การแต่งหน้าหรือคติตําสอนในการดําเนินชีวิตเช่น 
“อากาศแบบน้ี ถ้าได้เคร่ืองด่ืมเย็น ๆ รสเปรี้ยวอมหวานอย่าง Smoothie Blueberry สักแก้ว .. แค่น้ี
ก็สดช่ืนแล้วล่ะค่ะ” (Oriental Princess, 2559)  

2)  ความเร้าอารมณ์ เป็นเน้ือหาที่เมื่อผู้อ่านได้รับรู้แล้ว จะเกิดความรู้สึกบางอย่าง อ่านแล้ว
รู้สึกตกตะลึงต่ืนเต้น หรือแมก้ระทั่งอ่านแล้วรู้สึกคล้อยตาม อาทิ โปรโมช่ันวันน้ีวันสุดท้าย, สุดพิเศษ
สําหรับสมาชิกโดยเฉพาะ เช่น “ลดทันที 10% สําหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าใน Shop Online ครั้งแรก
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เพียงใช้โค้ดส่วนลดที่ได้จากการลงทะเบียนในเว็บไซด์ www.orientalprincess.com” (Oriental 
Princess, 2559)  

3)  องค์ประกอบทางเพศ เป็นเน้ือหาที่ต้องการสื่อถึงเร่ืองของเพศ ไม่ว่าจะเป็นหญิงหรือชาย 
แต่ในงานวิจัยฉบับน้ีจะมุ่งเน้นไปที่ ความเป็นผู้หญิงซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของแฟนเพจ รวมไปถึงเป็น
เน้ือหาที่ถูกสรา้งขึ้นมาเพ่ือเพศใดเพศหน่ึงโดยเฉพาะ เช่น “น่ีแหละน๊าาา เขาถึงบอกกันว่า ผู้หญิง 
อย่าหยุดสวย ^^” (Oriental Princess, 2559)  

4)  ความสดใหม่รวดเร็ว เป็นเน้ือหาต้องการถ่ายทอดความถึงบรรยากาศที่ผู้เขียนกําลังพบ
เจออยู่ในขณะนั้น รวมไปถึงตลอดจนเรื่องราวที่กําลังอยู่ในกระแส และได้รับความสนใจอยู่ในขณะนัน้ 
เช่น “ช่วงน้ีหาโปเกมอนยังง่ายกว่าหาเน้ือคู่สินะ TT^TT” (Oriental Princess, 2559)  

แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable 
Content) จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 
2559 จํานวน 62 โพสต์ พบว่าแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง 
Valuable Content) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society สามารถแบ่งออก
ได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงการปรากฏของแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing 

(หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society 

 
แนวคิดการตลาดแบบเนน้เนื้อหา Content Marketing 

(หลักการสร้าง Valuable Content) 
แนวคิดที่ปรากฏ 

(ครั้ง) 
คิดเปน็
ร้อยละ 

1. มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง 58 36.4 
2. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 58 36.4 
3. ชัดเจนและเข้าใจง่าย 30 19.0 
4. มีประโยชน์ (Useful) 7 4.4 
5. มีคุณภาพทีดี่ 6 3.8 

รวม 159 100.0 
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1)  มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง เป็นเน้ือหาที่ทางเพจน้ี ได้เรียบเรียง หรือเขียนขึ้นมา
ใหม่เอง โดยไม่ได้มีการคัดลอกมาจากที่ใด รวมถึงมีการใส่ลายนํ้าในภาพที่นําเสนอเพ่ือให้ผู้อ่านเกิด
ความจดจํา และมีความแตกต่างจากคู่แข่ง  

2)  เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็นเน้ือหาที่เก่ียวข้องเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายไม่ทางใดก็ทางหน่ึง 
ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีกลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มผู้หญิงทีส่นใจในเรื่อง ความงามเคร่ืองสําอาง เพราะฉะน้ัน
การนําเสนอเน้ือหาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายก็ต้องเป็นเรื่องเก่ียวกับผู้หญิง อาทิ ความงาม เคร่ืองสําอาง, 
ความรัก เช่น “สาว ๆ คนไหนที่มีตาหลบในแต่อยากแต่อยากตาปัง ๆ เชิญดูทางนี้จ้า” (Oriental 
Princess, 2559)  

3)  ชัดเจนและเข้าใจง่าย เป็นเน้ือหาที่สื่อข้อมูลได้อย่างชัดเจน ไม่ซับซ้อน ไม่เย่ินเย้อ และ
บอกรายละเอียดอย่างครบถ้วน เช่น “หอยแมลงภู่อบซอสสักจานไหมคะสาว ๆ ไม่อ้วนหรอก อิอิ” 
(Oriental Princess, 2559)  
 4)  มีประโยชน์ (Useful) ในงานวิจัยฉบับน้ีจะเน้นไปที่ การนําเสนอเน้ือหาที่มีประโยชน์ต่อ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้อ่าน ซึง่มีความสนใจในด้านความงาม เคร่ืองสําอาง ดังน้ันเน้ือหาท่ีให้ข้อมลูหรือ
ความรู้เพ่ิมเติม และเป็นประเด็นเดียวกันกับที่กล่าวมา ก็จะถือว่าเป็นเน้ือหาที่มีประโยชน์ เช่น “วันน้ี 
นํ้าผึ้งมีเทคนิคเลิศ ๆ ที่จะช่วยให้สาว ๆ มีขนตาล่างเด้งสวย เป็นยังไงไปดูกันเลย” (Oriental 
Princess, 2559) 

5)  มีคุณภาพที่ดี เป็นเน้ือหาที่มีประโยชน์แก่ผู้อ่าน และสามารถเข้าใจได้ง่าย รูปภาพที่ใช้
ประกอบต้องมีความสวยงามและคมชัด เช่น “อยากมีตาคมกริ๊บ ง่ายนิดเดียว” (มีภาพประกอบอธิบาย 
เป็นขั้นตอน) (Oriental Princess, 2559) 

4.1.2  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 

สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงการปรากฏของประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

ประเภทเนื้อหา แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ
1. เคล็ดลับ-How To 4 67.0
2. โฆษณา 1 16.6
3. โปรโมช่ัน 1 16.6

รวม 6 100.0
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1)  เคล็ดลับ-How To เป็นเน้ือหาในลักษณะที่มีการอธิบายสาธิตเป็นวิธี หรือขั้นตอน โดย
สามารถนําเสนอได้ในหลากหลายรูปแบบ อาทิ บทความ รูปภาพ วีดีโอ  

2)  โฆษณา เป็นเน้ือหาในลักษณะที่มีจุดประสงค์เพ่ือการประชาสัมพันธ์เร่ืองต่าง ๆ ที่
เก่ียวกับแบรนด์ อาทิ ผลิตภัณฑ์ โดยการเล่าถึงคุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้า เพ่ือเป็นการกระตุ้น และ
ชักจูงความสนใจของผู้อ่าน รวมไปถึงการโปรโมทรายละเอียดต่าง ๆ เก่ียวกับแบรนด์ และช่องทางใน
การขายสินค้าเช่น 

3)  โปรโมช่ัน เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ทําการส่งเสริมการตลาด ด้วยการเสนอโปรโมช่ันต่าง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น เช่น 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) จากการสํารวจ เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ต้ังแต่วันที่ 1-31 สงิหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าแนวคิดการสร้างสารในงาน 
นิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การ

สื่อสาร) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  
(วัตถุประสงคก์ารสื่อสาร) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

1. เพ่ือให้ความรู้ 4 66.7 
2.เพ่ือให้ความรอบรู้ 2 33.3 

รวม 6 100 
 

1)  เพ่ือให้ความรู้ เป็นเน้ือหาในลักษณะที่สร้างความรู้ความเข้าใจแกผู่้อ่านทั้งทางตรง และ
ทางอ้อม ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการให้ความรู้โดยมีวิธีการบอกเล่าวิธีการเป็นข้ันตอน เช่น”วิธี
แต่งหน้าในลุคต่าง ๆ เช่น “วันน้ีก็มีวิธีการแต่งหน้าแบบกลบสิว แล้วมาเผยผิวใสกันนะจ๊ะไปดูกัน
เลยย” (Oriental Princess, 2559) 

2)  เพ่ือให้ความรอบรู้ เป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผูอ่้านได้รับทราบถึงข้อมูลความ
เป็นไปต่าง ๆ ซึ่งในงานวิจัยน้ีจะเป็นการอัพเดทข้อมูลใหม่ ๆ ให้ผู้อ่านได้รับรู้ อาทิ สินค้าออกใหม่ 
สินค้าขายดี เทรนด์การแต่งหน้าแบบใหม่ เช่น “เพราะอะไรเมคอัพเบส เมอร์เรซกาเป็นเมคอัพเบส 1 
เดียวที่สาว ๆ เลือกใช้และไว้วางใจมากที่สุดเพราะเราเข้าใจว่าผู้หญิงทุกคนมีความต้องการอยากมี
ผิวพรรณแบบไหนและเราได้เลือกส่งมอบผิวดังน้ีให้กับคุณ-ช่วยขับผิวให้เงาวาว ดูผิวใสเนียนระเอียด
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ราวกับผิวเด็ก-ปรับผิวให้กระจ่างใส ไร้จุดด่างดํา มีออร่าแบบขีดสุดเน้ือครีมจะมีลักษณะที่ค่อนข้าง
หนืด เพราะนั้นหมายความว่าเทคเจอร์ของครีมจะแน่นละเอียดมากส่งผลให้สามารถเคลือบผิวและ
ปกปิดริ้วรอยร่องลึกได้ดี แต่ด้วยสูตรเฉพาะของเมอร์เรซกา” (Oriental Princess, 2559) 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) จากการ
สํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าแนวคิด
การสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.11: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและ

ตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  
(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

1. ความเป็นจริง 4 66.7 
2. การกระทํา 2 33.3 

รวม 6 100.0 
 

1)  ความเป็นจริง เป็นเน้ือหาในลักษณะทีนํ่าเสนอออกมาให้เห็นเป็นรูปธรรมมากที่สุด 
เพ่ือให้ผู้อ่านรู้สึกว่าสามารถจับต้องได้ หรืออาจจะเป็นเน้ือหาในเชิงเปรียบเทียบ จนทําให้ผู้อ่านรู้สกึ
คล้อยตาม เช่นการสอน หรอืสาธิตที่มาในรูปแบบวีดีโอ หรือภาพน่ิง ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง 
การทดลอง หรือการใช้ผลิตภัณฑ์ให้ผู้อ่านได้เห็นภาพ เช่น “มาแล้วค่ะ พักน้ีแอดไม่ได้มาอัพเดท 
สไตล์การแต่งหน้าเลยยยโอเค!!! วันน้ีก็แบบว่ามาเปลี่ยนสาวหน้าหมวย ให้แบบว่าเป็นสาวเปรี้ยวกัน
ดีกว่าเนอะ” (มีวีดีโอประกอบสอนการแต่งหน้า) (Oriental Princess, 2559) 

2)  การกระทํา เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ไม่น่ิงเฉย มีการเคลื่อนไหวในการสื่อสารเพ่ือดึงดูด
ความสนใจ โดยนําจุดเด่นในแต่ละเรื่อง มาเล่าอย่างตรงไปตรงมา ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง การ
นําจุดเด่นในเร่ืองของ โปรโมช่ัน สินค้าออกใหม่ หรือสิทธิพิเศษ รวมไปถงึคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ มา
เน้นยํ้าให้ผู้อ่านมีความรู้สึกสนใจ เช่น “เพราะอะไรเมคอัพเบส เมอร์เรซกาเป็นเมคอัพเบส 1 เดียวที่
สาว ๆ เลือกใช้และไว้วางใจมากที่สุดเพราะเราเข้าใจว่าผู้หญิงทุกคนมคีวามต้องการอยากมีผิวพรรณ
แบบไหนและเราได้เลือกส่งมอบผิวดังน้ีให้กับคุณ-ช่วยขับผิวให้เงาวาว ดูผิวใสเนียนระเอียดราวกับผิว
เด็ก-ปรับผิวให้กระจ่างใส ไร้จดุด่างดํา มีออร่าแบบขีดสุดเน้ือครีมจะมีลักษณะที่ค่อนข้างหนืด เพราะ
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น้ันหมายความว่าเทคเจอร์ของครีมจะแน่นละเอียดมากส่งผลให้สามารถเคลือบผิวและปกปิดร้ิวรอย
ร่องลึกได้ดี แต่ด้วยสูตรเฉพาะของเมอร์เรซกา” (Oriental Princess, 2559) 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) จากการสํารวจ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าแนวคิดการสร้าง
สารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและ

ลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  
(การสรา้งภาษาและลีลาการเขียน) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

1. ความถูกต้องชัดเจน 5 83.3 
2. ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 1 16.7 

รวม 6 100.0 
 

1)  ความถูกต้องชัดเจน เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ ใช้ภาษาอย่างถูกหลัก และการเลือกคํามาใช้
แสดงความหมายได้อย่างถูกต้อง ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีจะเน้นเน้ือหาที่ ที่ใช้การสะกดที่ถูกต้อง และมี
ข้อมูลอธิบายรายละเอียดช้ีแจงครบถ้วนเพ่ือสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องแก่ผู้อ่าน เช่น “เพราะอะไร 
เมคอัพเบส เมอร์เรซกา เป็นเมคอัพเบส 1 เดียวที่สาว ๆ เลือกใช้และไว้วางใจมากที่สุดเพราะเรา
เข้าใจว่าผู้หญิงทุกคนมีความต้องการอยากมีผิวพรรณแบบไหนและเราได้เลือกส่งมอบผิวดังน้ีให้กับคุณ 
ช่วยขับผิวให้เงาวาว ดูผิวใสเนียนระเอียดราวกับผิวเด็ก-ปรับผิวให้กระจา่งใส ไร้จุดด่างดํา มีออร่าแบบ
ขีดสุดเน้ือครีมจะมีลักษณะทีค่่อนข้างหนืด เพราะน้ันหมายความว่าเทคเจอร์ของครีมจะแน่นละเอียด
มากส่งผลให้สามารถเคลือบผิวและปกปิดริ้วรอยร่องลึกได้ดี แต่ด้วยสูตรเฉพาะของเมอร์เรซกา” 
(Oriental Princess, 2559)  

2)  ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ทําให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย ซึ่งงานวิจัยฉบับ
น้ีจะเป็นการนําเสนอเน้ือหาท่ีสั้นกระชับ ไม่เย่ินเย้อ พร้อมแสดงถึงจุดประสงค์ของการสื่อสารได้อย่าง
ชัดเจน เช่น “วันน้ีก็มีวิธีการแต่งหน้าแบบกลบสิว แล้วมาเผยผิวใสกันนะจ๊ะไปดูกันเล้ยยยย” 
(Oriental Princess, 2559)  
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แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) จากการสํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6โพสต์ พบว่าแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและ 
การสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงการปรากฏของแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่

นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย 
(ประเภท) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

1. ภาพบุคคล 1 50.0 
2. ภาพวัตถุ/สินค้า 1 50.0 

รวม 2 100.0 
 

1)  ภาพบุคคล เป็นภาพที่มีบุคคลที่อยู่ในอรยิาบทต่าง ๆ หรือกําลังทํากิจกรรมใดกิจกรรม
หน่ึงอยู่ 

2)  ภาพวัตถุ/ หุ่นน่ิง เป็นภาพของวัตถุ หรือสิ่งของ ซึ่งในงานฉบับน้ี จะเป็นภาพวัตถุเก่ียวกับ
สินค้าที่ทางเพจนํามาเสนอ พร้อมกับแนะนําคุณสมบัติบัติ หรือโปรโมทสินค้าน้ัน ๆ  

แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) จากการสํารวจ เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าแนวคิดเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน 

Facebook) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน 
Facebook) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

1.เน้ือหาประเภท Video 4 66.7 
4. เน้ือหาประเภท Photo 2 33.3 

รวม 6 100.0 
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1)  เน้ือหาประเภท Videos เป็นเน้ือหาที่นําเสนอผ่านคลิปภาพเคลื่อนไหว ที่ถูกข้ึนแสดง
ผ่านระบบของหน้า เฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งเนื้อหาวีดีโอในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นเรื่องเก่ียวกับการสอน
แต่งหน้า 

2)  เน้ือหาประเภท Photo เป็นการนําเสนอเน้ือหาโดยใช้รูปภาพเป็นใจความสําคัญหลัก  
ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ี ส่วนมากจะเป็นรูปภาพของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางที่ถูกจัดวางอย่างสวยงาม  
และภาพของเมนูอาหารท่ีเห็นแล้วชวนให้น่ารับประมาน  

แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหวั Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) จากการสํารวจ  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าแนวคิดเครือข่าย
สังคมออนไลน์  (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้

ผู้อ่านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook  
ให้ผู้อ่านสนใจ) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ 

1. ความใกล้ชิด 4 66.7 
2. ความสําคญัหรือความเด่น 1 16.6 
3. ความเร้าอารมณ์ 1 16.6 

รวม 6 100.0 
 

1)  ความใกล้ชิด เป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวกับเร่ืองใกล้ตัว หรือกจิวัตรประจําวันต่าง ๆ ที่ผู้อ่านนิยม
ปฏิบัติอยู่เป็นปกติ เร่ืองการทานอาหาร, ความรัก และการแต่งหน้าเช่น “วันน้ีก็มีวิธีการแต่งหน้าแบบ
กลบสิว แล้วมาเผยผิวใสกันนะจ๊ะไปดูกันเล้ยยยย” (Oriental Princess, 2559) 

2)  ความสําคัญหรือความเด่นเป็นการนําจุดเด่นของ บุคคล สิ่งของ หรอืเหตุการณ์มาเป็น
ประเด็นหลักในการสื่อสาร แต่ในงานวิจัยฉบับน้ีจะหมายถึง การนําจุดเด่น ของผลิตภัณฑ์มาพูดถึง 
เพ่ือช่วยเรียกความน่าสนใจจากผู้อ่าน เช่น “เพราะอะไรเมคอัพเบส เมอร์เรซกาเป็นเมคอัพเบส 1 เดียว 
ที่สาว ๆ เลือกใช้และไว้วางใจมากที่สุดเพราะเราเข้าใจว่าผู้หญิงทุกคนมคีวามต้องการอยากมีผิวพรรณ
แบบไหนและเราได้เลือกส่งมอบผิวดังน้ีให้กับคุณ-ช่วยขับผิวให้เงาวาว ดูผิวใสเนียนระเอียดราวกับผิวเด็ก- 
ปรับผิวให้กระจ่างใส ไร้จุดด่างดํา มีออร่าแบบขีดสุดเน้ือครีมจะมีลักษณะที่ค่อนข้างหนืด เพราะน้ัน
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หมายความว่าเทคเจอร์ของครีมจะแน่นละเอียดมากส่งผลให้สามารถเคลอืบผิวและปกปิดริ้วรอยร่อง
ลึกได้ดี แต่ด้วยสูตรเฉพาะของเมอร์เรซกา” (Oriental Princess, 2559)  

3)  ความเร้าอารมณ์ เป็นเน้ือหาที่เมื่อผู้อ่านได้รับรู้แล้ว จะเกิดความรู้สึกบางอย่าง เช่น  
อ่านแล้วรู้สึกตกตะลึง ต่ืนเต้น หรือแม้กระทั่งอ่านแล้วรู้สกึคล้อยตาม เช่น “แพ้ของ Sale เห็นป้ายลด
ราคา ละลืมทกุสิ่งอย่างแบบว่าต้องว่ิงเข้าไปอย่างทันทีทันใดเห็นราคาแบบน้ี แล้วยังลดเพ่ิมอีกน้าเห็น
แล้วรู้สึกใจคอไม่ค่อยดี เหมือนว่าจะต้องเสียเงินอีกแล้วใช่มั้ย แบบว่านาน ๆ ทีนะคะ ที่จะมาจัด ลด
ราคาและราคาที่คุณจะต้องเซอร์ไพรส์มั่นใจมากว่า ถ้าได้ไปช้อปก็!!!! ต้องได้มากกว่า 1 ช้ินแน่นอน” 
(Oriental Princess, 2559)  

แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content) 
จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่า
แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content) 
สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.16: แสดงการปรากฏของแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing 

(หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

แนวคิดการตลาดแบบเนน้เนื้อหา Content Marketing 
(หลักการสร้าง Valuable Content) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็
ร้อยละ

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 6 43.0 
2. มีประโยชน์ (Useful) 4 28.5 
3. มีคุณภาพที่ดี 4 28.5 

รวม 14 100.0 
 

1)  เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็นเน้ือหาที่เก่ียวข้องเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายไม่ทางใดก็ทางหน่ึง 
ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีกลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มผู้หญิงทีส่นใจในเรื่อง ความงามเคร่ืองสําอาง เพราะฉะน้ัน
การนําเสนอเนื้อหาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายก็ต้องเป็นเรื่องเก่ียวกับผู้หญิง ความงาม และเครื่องสําอางเช่น 
“เรียกได้ว่ามิสแกรนด์ไทยแลนด์ปีน้ีเป็นกระแสที่ฮอตฮิตแรงมาก แบบว่ามีการพูดถึงกันเยอะมาก ๆ 
เลยและวันน้ีกจ็ะพาไปชม เบ้ืองหลังความสวยงาม ของน้องฝ้าย มิสแกรนด์ คนล่าสุด” (Oriental 
Princess, 2559)  
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2)  มีประโยชน์ (Useful) ในงานวิจัยฉบับน้ีจะเน้นไปที่ การนําเสนอเน้ือหาที่มีประโยชน์ต่อ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้อ่าน ซึง่มีความสนใจในด้านความงาม เคร่ืองสําอาง ดังน้ันเน้ือหาท่ีให้ข้อมลูหรือ
ความรู้เพ่ิมเติม และเป็นประเด็นเดียวกันกับที่กล่าวมา ก็จะถือว่าเป็นเน้ือหาที่มีประโยชน์ เช่น “วันน้ี
ก็มีวิธีการแต่งหน้าแบบกลบสิว แล้วมาเผยผิวใสกันนะจ๊ะไปดูกันเลยย” (Oriental Princess, 2559) 

3)  มีคุณภาพที่ดี เป็นเน้ือหาที่มีประโยชน์แก่ผู้อ่าน และสามารถเข้าใจได้ง่าย รูปภาพที่ใช้
ประกอบต้องมีความสวยงามและคมชัด เช่น “มาแล้วค่ะ พักน้ีแอดไม่ได้มาอัพเดท สไตล์การแต่งหน้า
เลยยย โอเค!!! วันน้ีก็แบบว่ามาเปลี่ยนสาวหน้าหมวย ให้แบบว่าเป็นสาวเปรี้ยวกันดีกว่าเนอะ” 
(Oriental Princess, 2559) 

 
4.1.3  เฟซบุก๊แฟนเพจ BSC Cosmetology 
ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 

1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ พบว่าประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงการปรากฏของประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 

Cosmetology 
 

ประเภทเนื้อหา แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. โฆษณา 36 54.5 
2. โปรโมช่ัน 12 18.2 
3. คําคม/ คติสอนใจ 6 9.1 
4. รีวิวผลิตภัณฑ์ 4 6.1 
5. เคล็ดลับ-How To 4 6.1 
6. แฟช่ัน-ความงาม 2 3.0 
7. พูดคุยทักทายทั่วไป 2 3.0 

รวม 66 100.0 
 

1)  โฆษณา เป็นเน้ือหาในลักษณะที่มีจุดประสงค์เพ่ือการประชาสัมพันธ์เร่ืองต่าง ๆ ที่
เก่ียวกับแบรนด์  อาทิ ผลิตภัณฑ์ โดยการเล่าถึงคุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้า เพ่ือเป็นการกระตุ้น และ
ชักจูงความสนใจของผู้อ่านรวมไปถึงการโปรโมทรายละเอียดต่าง ๆ เก่ียวกับแบรนด์  
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2)  โปรโมช่ัน เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ทําการส่งเสริมการตลาด ด้วยการเสนอโปรโมช่ันต่าง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น  

3)  คําคม/ คติสอนใจ คือเน้ือหาที่มีลักษณะเป็น ประโยคถ้อยคําจากบุคคลดัง หรืออาจจะมี
แหล่งที่มาจากเรื่องที่กําลังอยู่ในกระแส เพ่ือใช้สื่อสารให้ผูอ่้านได้รู้สึก และฉุกคิด รวมไปถึงเพ่ือสร้าง
ความใกล้ชิดกับผู้อ่านมุ่งสร้างความเข้าอกเข้าใจในความเป็นผู้หญิงด้วยกัน  

4)  รีวิวผลิตภัณฑ์ เป็นเน้ือหาที่มีลักษณะพูดถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ผ่านการทดลองใช้ให้
เห็นภาพ โดยสามารถเล่าเรื่องราวได้จากทั้งภาพน่ิง และภาพเคลื่อนไหว  

5)  เคล็ดลับ-How To เป็นเน้ือหาในลักษณะที่มีการอธิบายสาธิตเป็นวิธี หรือขั้นตอน โดย
สามารถนําเสนอได้ในหลากหลายรูปแบบ อาทิ บทความ รูปภาพ วีดีโอ เป็นต้น               

6)  แฟช่ัน-ความงาม  เป็นเน้ือหาในลักษณะที่พูดถึงเร่ืองความสวยความงาม แฟช่ันการ
แต่งตัว รวมไปถึงวิธีดูแลตัวเองในแบบฉบับของผู้หญิง อาทิ การดูแลผิวหน้า, ลุคการแต่งหน้าใน
รูปแบบต่าง ๆ 

7)  พูดคุยทกัทายทั่วไป เป็นเน้ือหาในลกัษณะทีแ่อดมนิเพจสื่อสารกับผูอ่้าน โดยมีจุดประสงค ์
เพ่ือพูดถึงเร่ืองราวทั่ว ๆ ไป ยกตัวอย่างเช่น การทักทายในยามเช้า หรือมีการหยิบประเด็นหัวข้อต่าง ๆ
มาพูดคุย 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) จากการสํารวจเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ พบว่าแนวคิดการ
สร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.18: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) 

ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 
 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
(วัตถุประสงคก์ารสื่อสาร) 

แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ

1. เพ่ือให้ความรอบรู้ 50 76.0 
2. เพ่ือให้ความรู้ 4 6.0 
3. เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 10 15.0 
4. เพ่ือให้ความบันเทิง 2 3.0 

รวม 66 100.0 
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1)  เพ่ือให้ความรอบรู้ เป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผูอ่้านได้รับทราบถึงข้อมูลความ
เป็นไปต่าง ๆ ซึ่งในงานวิจัยน้ีจะเป็นการอัพเดทข้อมูลใหม่ ๆ ให้ผู้อ่านได้รับรู้ อาทิ สินค้าออกใหม่ 
สินค้าขายดี, สนิค้าที่อยากแนะนํา, รวมไปถงึเทรนด์การแต่งหน้าแบบใหม่ เช่นให้สาว ๆ บอกรักแม่
ตลอดเดือนสิงหาฯ ด้วยของขวัญที่ถูกใจคณุแม่ทีสุ่ด BSC Sparkling Dream Makeup Palette #
ราคา 990 บาท ที่เคาน์เตอร์ BSC ในห้างสรรพสินค้าช้ันนํา ต้ังแต่วันที่ 10 - 31 ส.ค. น้ี เท่าน้ัน!! รีบ
พาคุณแม่ไปช้อปความสวยกันเลยค่า ^^” (Oriental Princess, 2559) 

2)  เพ่ือให้ความรู้ เป็นเน้ือหาในลักษณะที่สร้างความรู้ความเข้าใจแกผู่้อ่านทั้งทางตรง และ
ทางอ้อม ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการให้ความรู้ โดยมีวิธีการบอกเล่าวิธีการเป็นข้ันตอน เช่น 
“เคล็ดไม่ลับวิธีเลือกแป้งคุมมันที่ใช่ สไตลค์ุณโบว์ BEHIND the BEAUTY ใครอยากรู้ว่า ผิวสวยเป๊ะ
ทั้งวันต้ังแต่เช้ายันค่ําเป็นยังไง? รีบดูรีวิวน้ีด่วน ๆ เล้ยย” (Oriental Princess, 2559) 

3)  เพ่ือโน้มน้าวชักจูง เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ต้องการโน้มน้าวเชิญชวน ชักจูงใจใหผู้้อ่านเกิด
ความรู้สึกคล้อยตาม หรือปฏิบัติตาม ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการใช้ถ้อยคําหรือประโยค ที่ทําให้
ผู้อ่านรู้สึกว่าพลาดไม่ได้ หรือเป็นเน้ือหาในเชิงโฆษณาเชิญชวน โดยใช้ข้อเสนออย่างโปรโมช่ัน หรือ
สิทธิพิเศษมาจงูใจ เช่น “วันแม่ปีน้ี BSC ขอเชิญคุณและคุณแมม่าสปาหน้าฟรี!! มูลคา่ 1,300 บาท 
จํานวน 2 ท่าน รวมมูลค่า 2,600 บาท @ลานกิจกรรมช้ัน 2 โรบินสันพระราม 9 ต้ังแต่วันที่ 10-14 
สิงหาคม 2559 เวลา 13.00-18.00 น. สํารองสิทธ์ิล่วงหน้าที่เบอร์ 095-370-2210 ได้เลยค่ะ” 
(Oriental Princess, 2559)  

4)  เพ่ือให้ความบันเทิง เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ต้องการสร้างความขําขันสนุกสนานจรรโลงใจ 
รวมไปถึงสร้างความผ่อนคลายให้แก่ผู้อ่าน ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ี จะใช้ถ้อยคํา หรือสิ่งที่เจอประจําใน
ชีวิตประจําวันมาเขียนในเชิงสนุกสนาน  โดยอาจจะสอดแทรกมุกต่าง ๆ ลงไปด้วย เช่น “โอ๊ะโอ...มี
ใครเจอโปเกมอนที่เคาน์เตอร์ BSC บ้างไหมน้า? ใครมาช้อปที่สาขาไหนแล้วเจอตัวไร อย่าลืมแชร์ให้
เพ่ือน ๆ รู้บ้างนะคะ ^^” (Oriental Princess, 2559)  

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) จากการ
สํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ 
พบว่าแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ทีนํ่าเสนอผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
 
 
 
 



54 

ตารางที่ 4.19: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและ
ตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  
(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ร้อยละ 

1. การกระทํา 51 77.0 
2.ความใกล้ชิด 7 11.0 
3. ความเป็นจริง 6 9.0 
4. อารมณ์ขัน 2 3.0 

รวม 66 100.0 
 

1)  การกระทําเป็นเน้ือหาในลักษณะที่ไม่น่ิงเฉย มีการเคลื่อนไหวในการสื่อสารเพ่ือดึงดูด
ความสนใจ โดยนําจุดเด่นในแต่ละเรื่อง มาเล่าอย่างตรงไปตรงมา ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง  
การนําจุดเด่นในเร่ืองของ โปรโมช่ัน หรือสทิธิพิเศษ รวมไปถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ มาเน้นยํ้าให้
ผู้อ่านมีความรู้สึกสนใจ เช่น “จะฝนตกหรือแดดออก ก็เผยผิวออร่าไม่คล้ําเสีย BSC Crystal Aura 
Sunscreen SPF 50 PA+++ ครีมกันแดดเน้ือบางเบา ไม่เหนียวเหนอะหนะ ไม่ทิ้งคราบกวนใจ มี
จําหน่ายแล้วใน 7-Eleven เฉพาะสาขาที่ร่วมโครงการนะคะ” (Oriental Princess, 2559)  

2)  ความใกล้ชิด เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ต้องการนําเสนอเรื่องราวที่ใกล้ตัว หรือใกล้ชิดสําหรับ 
ผู้อ่าน อาจจะเป็นในเร่ืองของประสบการณ์ หรือเร่ืองที่เก่ียวกับสิ่งที่ผู้อ่านต้องเจอในชีวิตประจําวัน 
หรือเร่ืองที่ผู้อ่านคุ้นเคย เช่น เร่ืองการทานอาหาร, การแต่งหน้า, ข้อคิดในการใช้ชีวิต เช่น เดินจูงมือ
ใคร ก็ไม่อุ่นใจเท่าสองมือของแม่เราแล้วล่ะค่ะ...พรุ่งน้ีอย่าลืมเตรียมมาลยัสวย ๆ ไปกราบคุณแม่กัน
นะคะ ^^” (Oriental Princess, 2559) 

3)  ความเป็นจริง เป็นเน้ือหาในลักษณะทีนํ่าเสนอออกมาให้เห็นเป็นรูปธรรมมากที่สุด 
เพ่ือให้ผู้อ่านรู้สึกว่าสามารถจับต้องได้ หรืออาจจะเป็นเน้ือหาในเชิงเปรียบเทียบ จนทําให้ผู้อ่านรู้สกึ
คล้อยตาม เช่นการสอน หรอืสาธิตที่มาในรูปแบบวีดีโอ หรือภาพน่ิง ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง 
การทดลอง หรืออธิบายการใช้ผลิตภัณฑ์ให้ผู้อ่านได้เห็นภาพ เช่น “ละครจบ...อารมณ์ยังไม่จบ!! จะ
อนุศนิยา หรือ โสมมิกา ก็ครเีอทลุคสวยจัดเต็มได้จากรีวิวเริ่ด ๆ ของคุณพีช Wonderpeach ที่น่ีค่า” 
(Oriental Princess, 2559) 
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4)  อารมณ์ขัน เป็นเน้ือหาลักษณะที่สร้างอารมณ์ขันให้แก่ผู้อ่าน โดยอาจจะหยิบเร่ืองราว
ทั่วไปมาเล่าในเชิงสนุกสนาน เช่น”โอ๊ะโอ...มีใครเจอโปเกมอนที่เคาน์เตอร์ BSC บ้างไหมน้า? ใครมา  
ช้อปที่สาขาไหนแล้วเจอตัวไร อย่าลืมแชร์ใหเ้พ่ือน ๆ รู้บ้างนะคะ ^^” (Oriental Princess, 2559) 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) จากการสํารวจ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สงิหาคม 2559 จํานวน 68โพสต์ พบว่า
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผา่น เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ BSC Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.20: แสดงการปรากฏของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและ

ลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 
 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร ์
(การสรา้งภาษาและลีลาการเขียน) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ 
ร้อยละ 

1. ความถูกต้องชัดเจน 31 47.0 
2. ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 24 36.0 
3. ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 7 11.0 
4. การเล่นคํา 4 6.0 

รวม 66 100.0 
 

1)  ความถูกต้องชัดเจน เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ ใช้ภาษาอย่างถูกหลัก และการเลือกคํามาใช้
แสดงความหมายได้อย่างถูกต้อง ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีจะเน้นเน้ือหาที่ ที่ใช้การสะกดที่ถูกต้อง และมีข้อมูล 
อธิบายรายละเอียดช้ีแจงครบถ้วนเพ่ือสร้างความเข้าใจที่ถกูต้องแก่ผู้อ่านเช่น “วันแม่ปีน้ี BSC ขอเชิญ
คุณและคณุแมม่าสปาหน้าฟรี!! มูลค่า 1,300 บาท จํานวน 2 ท่าน รวมมูลค่า 2,600 บาท @ลานกิจกรรม 
ช้ัน 2 โรบินสันพระราม 9 ต้ังแต่วันที่ 10-14 สิงหาคม 2559 เวลา 13.00-18.00 น. สํารองสิทธ์ิ
ล่วงหน้าที่เบอร์ 095-370-2210 ได้เลยค่ะ” (Oriental Princess, 2559) 

2)  ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ทําให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย ซึ่งงานวิจัยฉบับ
น้ีจะเป็นการนําเสนอเน้ือหาท่ีสั้นกระชับ ไม่เย่ินเย้อ พร้อมแสดงถึงจุดประสงค์ของการสื่อสารได้อย่าง
ชัดเจน เช่น “เลือกแป้งให้เข้ากับสีผิว ก็สวยไปถึงไหน ๆ แต่ถ้าเลือกไม่ถูกก็แวะไปลองกันได้ที่
เคาน์เตอร์ BSC ทุกสาขา จะได้อวดผิวสวยใสไม่ผิดเบอร์กนันะคะสาว ๆ” (Oriental Princess, 
2559) 
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3)  ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา เป็นเน้ือหาในลักษณะการสื่อสารแบบสบาย ๆ ไม่ต้อง
เป็นทางการมากนัก โดยใช้สํานวนในเชิงเหมือนเพ่ือนกําลังพูดคุย เช่น “ใส ๆ หวาน ๆ ใคร ๆ ก็ชอบ 
น่ีเลย เมคอัพไอเทมน้องใหมล่่าสุด รุ่น BSC Orchid #สวยหวานจัดเต็ม ทั้งงานผิว งานแก้ม งานตา 
และงานปาก คือดีงาม จบครบทุกสถานการณ์ค่ะ” (Oriental Princess, 2559)  

4)  การเลน่คํา เป็นเน้ือหาในลักษณะเล่นสมัผัสอักษร หรือสัมผสัสระ มีเลน่คําซ้ํา เป็นเน้ือหาใน 
รวมไปถึงการใช้ศัพท์วัยรุ่นใหม่ ๆ ที่กําลังเป็นที่นิยม เช่น “เขียนง่ายครบจบในแท่งเดียว BSC Eyebrow 
Pencil ดินสอเขียนคิ้วสีคมชัด ใช้แล้วติดทนนานมาก #คิ้วเป๊ะไม่ปลิง ดูเป็นธรรมชาติสุด ๆ” 
(Oriental Princess, 2559) 

แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที ่1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ พบว่าแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่าย 
และการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology สามารถแบ่ง
ออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงการปรากฏของแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่

นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 
 
แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย 

(ประเภท) 
แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ

1. ภาพบุคคล 11 22.0 
2. ภาพวัตถุหรือหุ่นน่ิง 38 78.0 

รวม 49 100.0 
 

1)  ภาพบุคคล เป็นภาพที่มีบุคคลที่อยู่ในอรยิาบทต่าง ๆ หรือ กําลังทํากิจกรรมใดกิจกรรม
หน่ึง 
 2)  ภาพวัตถุ/ หุ่นน่ิง เป็นภาพของวัตถุ หรือสิ่งของ ซึ่งในงานฉบับน้ี จะเป็นภาพวัตถุเก่ียวกับ
สินค้าที่ทางเพจนํามาเสนอ พร้อมกับแนะนําคุณสมบัติหรือโปรโมทสินค้าน้ัน ๆ  

แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) จากการสํารวจ เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 68 โพสต์ พบว่าแนวคิด
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.22: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน 
Facebook) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน 

Facebook) 
แนวคิดที่ปรากฏ 

(ครั้ง) 
คิดเปน็
ร้อยละ 

1. เน้ือหาประเภท Photo 42 64.0 
2. เน้ือหาประเภท Infographics 20 30.0 
3.เน้ือหาประเภท Videos 3 4.5 
4.เน้ือหาประเภท Link 1 1.5 

รวม 66 100.0 
  

1)  เน้ือหาประเภท Infographics เป็นเน้ือหาที่ทางเพจได้นําข้อมูลต่าง ๆ ที่ต้องการนําเสนอ 
เช่น รูป หรือคณุสมบัติ ของผลิตภัณฑ์ รายละเอียดโปรโมช่ัน มาสรุปเป็นรูปภาพกราฟิก เพ่ือให้ผู้อ่าน
ได้รู้ถึงประเด็น และใจความสาํคัญ รวมไปถงึสามารถเข้าใจข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่ายข้ึน 

2)  เน้ือหาประเภท Photo เป็นการนําเสนอเน้ือหาโดยใช้รูปภาพเป็นใจความสําคัญหลัก ซึ่ง
ในงานวิจัยฉบับน้ี ส่วนมากจะเป็นรูปภาพของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางที่ถูกจัดวางอย่างสวยงาม  และ
ภาพของเมนูอาหารที่เห็นแลว้ชวนให้น่ารับประมาน  

3)  เน้ือหาประเภท Link เป็นเน้ือหาที่มีลักษณะเป็นรูปภาพ หรือประโยคข้อความ เมื่อทํา
การกดคลิ๊กแลว้ ผู้อ่านก็จะถูกระบบนําไปยังหน้าเว็บไซต์ปลายทาง เพ่ือได้อ่านหรือรับชมเน้ือหา  

4)  เน้ือหาประเภท Videos เป็นเน้ือหาที่นําเสนอผ่านคลิปภาพเคลื่อนไหว ที่ถูกข้ึนแสดง
ผ่านระบบของหน้า เฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งเน้ือหาวีดีโอในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นเร่ืองเก่ียวกับการสอน
แต่งหน้า, การรีวิวสินค้า เป็นต้น 

แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหวั Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) จากการสํารวจ  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สงิหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ พบว่า
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
BSC Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.23: แสดงการปรากฏของแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้
ผู้อ่านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook  

ให้ผู้อ่านสนใจ) 
แนวคิดที่ปรากฏ 

(ครั้ง) 
คิดเปน็
ร้อยละ 

1. ความสําคญัหรือความเด่น 35 53.0 
2. ความสดใหม่รวดเร็ว 10 15.0 
3. ความใกล้ชิด 8 12.0 
4. ความเร้าอารมณ์ 7 11.0 
5. องค์ประกอบทางเพศ 6 9.0 

รวม 66 100.0 
 

1)  ความสําคัญหรือความเด่นเป็นการนําจุดเด่นของ บุคคล สิ่งของ หรอืเหตุการณ์มาเป็น
ประเด็นหลักในการสื่อสาร แต่ในงานวิจัยฉบับน้ีจะหมายถึง การนําจุดเด่น ของผลิตภัณฑ์มาพูดถึง 
เพ่ือช่วยเรียกความน่าสนใจจากผู้อ่าน เช่น”เขียนง่ายครบจบในแท่งเดียว BSC Eyebrow Pencil 
ดินสอเขียนคิ้ว สีคมชัด ใช้แลว้ติดทนนานมาก #คิ้วเป๊ะไม่ปลิง ดูเป็นธรรมชาติสุด ๆ ไปเลยค่า” (BSC 
Cosmetology, 2559)  

2)  ความสดใหม่รวดเร็ว เป็นเน้ือหาต้องการถ่ายทอดความถึงบรรยากาศที่ผู้เขียนกําลังพบ
เจออยู่ในขณะนั้น รวมไปถึงตลอดจนเรื่องราวที่กําลังอยู่ในกระแส และได้รับความสนใจอยู่ในขณะนัน้
เช่น “เดินจูงมือใคร ก็ไม่อุ่นใจเท่าสองมือของแม่เราแล้วละ่ค่ะ...พรุ่งน้ีอย่าลืมเตรียมมาลัยสวย ๆ ไป
กราบคุณแม่กนันะคะ ^^” (BSC Cosmetology, 2559) 

3)  ความใกล้ชิด เป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวกับเร่ืองใกล้ตัว หรือกจิวัตรประจําวันต่าง ๆ ที่ผู้อ่านนิยม
ปฏิบัติอยู่เป็นปกติ เร่ืองการทานอาหาร, ชีวิต - ความรัก หรือ การแต่งหน้าเช่น “ความสุขเกิดขึ้นได้
เมื่อเรารู้จักและเข้าใจตัวเองน่ันเองค่ะ” (BSC Cosmetology, 2559)  

4)  ความเร้าอารมณ์ เป็นเน้ือหาที่เมื่อผู้อ่านได้รับรู้แล้ว จะเกิดความรู้สึกบางอย่าง เช่น  
อ่านแล้วรู้สึกตกตะลึง ต่ืนเต้น หรือแม้กระทั่งอ่านแล้วรู้สกึคล้อยตาม เช่น โปรโมช่ันวันน้ีวันสุดท้าย, 
ราคาสุดพิเศษ, รับของแถมฟรี!! เช่น “รีบพุ่งไปช้อปโปรโมช่ันแพ็คคู่สุดคุ้มกันค่ะ ซื้อ BSC Vital 
White โฟมล้างหน้า + คลีนซิ่ง ครีม #ราคาพิเศษ 230 บาท ปกติ 330 บาท ด่วนที่เคาน์เตอร์ BSC 
ทุกสาขา สินคา้มีจํานวนจํากัดนะคะ” (BSC Cosmetology, 2559)  
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5)  องค์ประกอบทางเพศ เป็นเน้ือหาที่ต้องการสื่อถึงเร่ืองของเพศ ไม่ว่าจะเป็นหญิงหรือชาย 
แต่ในงานวิจัยฉบับน้ีจะมุ่งเน้นไปที่ ความเป็นผู้หญิงซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของแฟนเพจ รวมไปถึงเป็น
เน้ือหาที่ถูกสรา้งขึ้นมาเพ่ือเพศใดเพศหน่ึงโดยเฉพาะ เช่น “บรรยากาศการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ BSC 
Anti Pollution สาว ๆ ที่เดินอยู่ในห้างเซ็นทรัลพระราม 9 สามารแวะมาตรวจสอบสภาพผิวหน้าได้ที่
เคาน์เตอร์ BSC Cosmetology ช้ัน 2 เลยค่า” (BSC Cosmetology, 2559)  

แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable 
Content) จากการสํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 
จํานวน 66 โพสต์ พบว่าแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง 
Valuable Content) ที่นําเสนอผ่าน  เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.24: แสดงการปรากฏของแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลกัการ 

สร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 
 

แนวคิดการตลาดแบบเนน้เนื้อหา Content Marketing 
(หลักการสร้าง Valuable Content) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ 
ร้อยละ 

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 65 45.4 
2. มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง 56 39.2 
3. ชัดเจนและเข้าใจง่าย 13 9.1 
4. มีประโยชน์ (Useful) 6 4.2 
5. มีคุณภาพทีดี่ 3 2.1 

รวม 143 100.0 
 

1)  เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็นเน้ือหาที่เก่ียวข้องเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายไม่ทางใดก็ทางหน่ึง 
ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีกลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มผู้หญิงทีส่นใจในเรื่อง ความงามเคร่ืองสําอาง เพราะฉะน้ัน
การนําเสนอเน้ือหาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายก็ต้องเป็นเรื่องเก่ียวกับผู้หญิง ความงาม และเครื่องสําอาง
เช่น “#สวยเพอร์เฟคท์ทุกองศา กับชุดแปรงแต่งหน้าสุดหรู BSC Perfect Makeup Brush Set ขน
แปรงนุ่ม ไม่บาดหน้า จิกสีเคร่ืองสําอางดีเย่ียมใครอยากแต่งหน้าปัง ๆ จดัเซตน้ีเล้ยย 1,790 บาท 
เท่าน้ัน!” (BSC Cosmetology, 2559) 
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2)  มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง เป็นเน้ือหาที่ทางเพจน้ี ได้เรียบเรียง หรือเขียนขึ้นมา
ใหม่เอง โดยไม่ได้มีการคัดลอกมาจากที่ใด รวมถึงมีการใส่ลายนํ้าในภาพที่นําเสนอเพ่ือให้ผู้อ่านเกิด
ความจดจํา และมีความแตกต่างจากคู่แข่ง  

3)  ชัดเจนและเข้าใจง่าย เป็นเน้ือหาที่สื่อข้อมูลได้อย่างชัดเจน ไม่ซับซ้อน ไม่เย่ินเย้อ และ
บอกรายละเอียดอย่างครบถ้วน เช่น “#ลดทันท ี100 บาท เหลือ 230 บาท BSC Vital White 
Facial Foam #โฟมล้างหน้าแพ็คคู่สุดคุ้ม ช่วยคลีนผิวขาวใสได้ในขั้นตอนเดียว ใครไมอ่ยากพลาด
รีบช้อปด่วน ที่เคาน์เตอร์ BSC ทุกสาขานะคะ” (BSC Cosmetology, 2559) 

4)  มีประโยชน์ (Useful) ในงานวิจัยฉบับน้ีจะเน้นไปที่ การนําเสนอเน้ือหาที่มีประโยชน์ต่อ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้อ่าน ซึง่มีความสนใจในด้านความงาม เคร่ืองสําอาง ดังน้ันเน้ือหาท่ีให้ข้อมลูหรือ
ความรู้เพ่ิมเติม และเป็นประเด็นเดียวกันกับที่กล่าวมา ก็จะถือว่าเป็นเน้ือหาที่มีประโยชน์ เช่น “คิ้ว
ปลิง...จําเป็นต้องมีมั้ย? แค่มี BSC Bio Perfect Line Brow Pencil DUO แล้วทําตาม 3 สเต็ปง่าย ๆ 
น้ี  #คิ้วสวยเป๊ะเวอร์ เป็นของคุณแน่นอนคะ่” (BSC Cosmetology, 2559)  

5)  มีคุณภาพที่ดี เป็นเน้ือหาที่มีประโยชน์แก่ผู้อ่าน และสามารถเข้าใจได้ง่าย รูปภาพ หรือ
วีดีโอที่ใช้ประกอบต้องมีความสวยงามและคมชัด เช่น เคล็ดไม่ลับวิธี “เลือกแป้งคุมมนัที่ใช่” สไตล์
คุณโบว์ BEHIND the BEAUTY ใครอยากรู้ว่า ผิวสวยเป๊ะทั้งวันต้ังแต่เช้ายันค่ําเป็นยังไง? รีบดูรีวิวน้ี
ด่วน ๆ เลย (BSC Cosmetology, 2559)  
 
4.2  ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์
ความงาม 

4.2.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
1)  ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

ต้ังแต่วันที ่1-31 สิงหาคม 2559 จาํนวน 62 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบกลบัของผู้รบัสารต่อการนําเสนอ 
เน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความจําแนกตามประเภทเนื้อหาที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.25: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม
ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 

ประเภทเนื้อหา 
จํานวน Like เฉลี่ยต่อ

โพสต์ (ครัง้) 
จํานวน Share เฉลี่ยต่อ

โพสต์ (ครัง้) 
1. โปรโมช่ัน 41,770 1,368 
2. คําคม/ คติสอนใจ 10,900 809 
3. แนะนําร้านอาหาร/ อาหาร 6,270 10 
4. เคล็ดลับ-How To 3,444 100 
5. โฆษณา 1,861 21 
6.แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว 781 1 

รวม 65,026 2,309 
 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า จํานวน Like เฉลีย่ต่อโพสต์ ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Oriental Princess Society ในภาพรวมมีจํานวน65,026  ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like 
พบว่า สามลําดับแรกคือ โปรโมช่ัน จํานวน 41,770 ครั้งรองลงมา คือ คาํคม/ คติสอนใจ จํานวน 
10,900คร้ัง สว่นลําดับสุดท้าย คือ แนะนํารา้นอาหาร/ อาหาร จํานวน 6,270 ครั้ง 

ด้านจํานวน Share ในภาพรวมมีจํานวน 2,309 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Share พบว่า สาม
ลําดับแรก คือ โปรโมช่ัน จํานวน 1,368 ครั้งรองลงมา คือ คําคม/ คติสอนใจ จํานวน 809 ครั้ง และ
เคล็ดลับ-How To จํานวน 100 ครั้ง  

2)  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) จากการสํารวจ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ 
พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตาม
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.26: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร)  
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 
ประเภทแนวคดิการสร้างสารใน 

งานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share 
เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง)

1. เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 47,897 1,471 
2. เพ่ือให้ความบันเทิง 10,471 714 
3. เพ่ือให้ความรู้ 3,444 100 
4. เพ่ือให้ความรอบรู้ 2,154 22 

รวม 63,966 2,307 
 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า จํานวน Like เฉลีย่ต่อโพสต์จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงาน
นิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
ในภาพรวมมีจํานวน 63,966 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า สามลําดับแรก คือ เพ่ือโน้มน้าว
ชักจูงจํานวน 47,897 ครั้ง รองลงมา คือ เพ่ือให้ความบันเทิงจํานวน 10,471 ครั้ง และเพ่ือให้ความรู้ 
จํานวน 3,444 ครั้ง 

ด้านจํานวน Share ในภาพรวมมีจํานวน 2,307 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Share พบว่า  
สามลําดับแรก คือ เพ่ือโน้มน้าวชักจูงจํานวน 1,471 ครั้ง รองลงมา คือ เพ่ือให้ความบันเทิงจํานวน 
714 ครั้ง และเพ่ือให้ความรู้จํานวน 100 ครั้ง 

3)  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) จากการ
สํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที ่1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ 
พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผูร้ับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิด 
การสร้างสารในงานนิเทศศาสตร ์(กลยุทธ์การสร้างและตรงึความสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.27: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความ
สนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 
ประเภทแนวคดิการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์

(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share  
เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง)

1. การกระทํา 44,610 1,408 
2. ความใกล้ชิด 9,274 182 
3. อารมณ์ขัน 7,662 611 
4. ความเป็นจริง 3,179 107 

รวม 64,725 2,308 
 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า จํานวน Like เฉลีย่ต่อโพสต์จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงาน
นิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society ในภาพรวมมีจํานวน 64,725 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า สามลําดับแรก 
คือ การกระทําจํานวน 44,610 ครั้ง รองลงมา คือ ความใกล้ชิด จํานวน 9,274 ครั้ง และอารมณ์ขัน 
จํานวน 7,662 ครั้ง  

ด้านจํานวน Share ในภาพรวม มีจํานวน 2,308 ครั้งเมื่อพิจารณาจํานวน Share พบว่า  
สามลําดับแรก คือ การกระทาํ จํานวน 1,408 ครั้ง รองลงมา คือ อารมณ์ขัน จํานวน 611 ครั้ง และ
ความใกล้ชิดจํานวน 182 ครัง้  

4)  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) จากการ
สํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที ่1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ 
พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตาม
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.28: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสรา้งภาษาและลลีาการเขยีน) 
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 
ประเภทแนวคดิการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์

(การสรา้งภาษาและลีลาการเขียน) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. ความถูกต้องชัดเจน 43,514 1,459 
2. ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 10,863 381 
3. ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 7,556 12 
4. การเล่นคํา 3,093 452 

รวม 65,026 2,304 
 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า จํานวน Like เฉลีย่ต่อโพสต์จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงาน
นิเทศศาสตร์(การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผา่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess 
Society ในภาพรวมมีจํานวน 65,026 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า สามลําดับแรก คือ 
ความถูกต้องชัดเจนจํานวน 43,514 ครั้ง รองลงมา คือ ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย จํานวน 10,863 ครั้ง 
และใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา จํานวน 7,556 ครั้ง ส่วนลําดับสุดท้าย คือ การเล่นคํา จํานวน 
3,093 ครั้ง  

ด้านจํานวน Share ในภาพรวม มีจํานวน 2,304 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Share พบว่า 
สามลําดับแรก คือ ความถูกต้องชัดเจนจํานวน 1,459 ครั้ง รองลงมา คือ การเล่นคํา จํานวน 452 ครั้ง 
และประโยคสัน้ ถ้อยคําง่าย จํานวน 381 ครั้ง ส่วนลําดับสุดท้าย คือ ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 
จํานวน 12 ครัง้ 

5)  แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) จากการสํารวจเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สงิหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ พบว่า
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงามจําแนกตามแนวคิด
เก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.29: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม
จําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอ
ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 
แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสาร

ภาพถ่าย (ประเภท) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์(ครั้ง) 

1. ภาพวัตถุ หรือหุ่นน่ิง 10,163 97 
2. ภาพระยะใกล้ 1,104 1 
3. ภาพทิวทัศน์ 323 1 
4.ภาพบุคคล 255 1 

รวม 11,845 100 
 

จากตารางที่ 4.29 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและ 
การสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอผา่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ใน
ภาพรวมมีจํานวน 11,845 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า สามลําดับแรก คือ ภาพวัตถุ/ สินค้า
จํานวน 10,163 ครั้ง รองลงมา คือ ภาพระยะใกล้ จํานวน 1,104 ครั้ง และ ภาพทิวทัศน์ 323 ครั้ง 

ด้านจํานวน Share ในภาพรวมมีจํานวน 100 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Share พบว่า สาม
ลําดับแรก คือ ภาพวัตถุ/ สินค้า จํานวน 97 ครั้ง รองลงมา คือ ภาพบุคคล ภาพระยะใกล้ และ  
ภาพทิวทัศน์ อย่างละ 1 ครั้ง 

6)  แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) จากการสํารวจ  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ 
พบว่าแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.30: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่
นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 
แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ 

(ประเภทคอนเทนตบ์น Facebook)
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้)

จํานวน Share เฉลี่ยต่อ
โพสต์ (ครั้ง) 

1. เน้ือหาประเภท Infographics 55,304 2,249 
2. เน้ือหาประเภท Photo 9,356 59 

รวม 64,660 2,308 
 

จากตารางที่ 4.30 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ใน
ภาพรวมมีจํานวน 64,660 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า สองลําดับแรก คือ เน้ือหาประเภท 
Infographics จํานวน 55,304 ครั้ง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภท Photo จํานวน 9,356 ครั้ง ด้าน
จํานวน Share พบว่า สองลําดับแรก คือ เน้ือหาประเภท Infographics จํานวน 2,249 ครั้ง 
รองลงมา คือ เน้ือหาประเภท Photo จํานวน 59 ครั้ง 

7)  แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) จากการสํารวจ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 62 โพสต์ 
พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตาม
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหวั Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ)ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟน
เพจ Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.31: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 

จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 
แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (การพาดหัว 

Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ)
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้)

จํานวน Share 
เฉลี่ยต่อโพสต์(ครั้ง)

1. ความเร้าอารมณ์ 36,856 1,249 
2. ความใกล้ชิด 12,033 223 

(ตารางมีต่อ) 



67 

ตารางที่ 4.31 (ต่อ): แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ 
ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook 
ให้ผู้อ่านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 
แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (การพาดหัว 

Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ)
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้)

จํานวน Share 
เฉลี่ยต่อโพสต์(ครั้ง)

3. องค์ประกอบทางเพศ 10,772 703 
4. ความสดใหม่รวดเร็ว 1,533 85 

รวม 61,194 2,260 
 

จากตารางที่ 4.31 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(การพาดหัว Facebook ให้ผูอ่้านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
ในภาพรวมมีจํานวน 61,194 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า สามลําดับแรก คือ ความเร้า
อารมณ์ จํานวน 36,856 ครั้ง รองลงมา คือ ความใกล้ชิด จาํนวน 12,033 ครั้ง และองค์ประกอบทาง
เพศ จํานวน 10,772 ครั้ง ส่วนลําดับสุดท้าย คือ ความสดใหม่รวดเร็ว จํานวน 1,533 ครั้ง 

ด้านจํานวน Share ในภาพรวมมีจํานวน 2,260 ครั้งเมื่อพิจารณาจํานวน Share พบว่า สาม
ลําดับแรก คือ ความเร้าอารมณ์ จํานวน 1,249 ครั้ง รองลงมา คือ องค์ประกอบทางเพศ จํานวน 703 
ครั้ง และความใกล้ชิดจํานวน 223 ครั้ง ส่วนลําดับสุดท้าย คือ ความสดใหม่รวดเร็ว จํานวน 85 ครั้ง 

8)  แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable 
Content) จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 
2559 จํานวน 62 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์
ความงาม จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลกัการสร้าง Valuable 
Content) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.32: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง 
Valuable Content) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess  Society 

 
แนวคิดการตลาดแบบเนน้เนื้อหา Content 

Marketing (หลักการสร้าง Valuable 
Content) 

จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

1. มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง 61,883 2,165 
2. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 61,324 2,169 
3. ชัดเจนและเข้าใจง่าย 19,004 950 
4. มีประโยชน์ (Useful) 3,949 106 
5. มีคุณภาพทีดี่ 3,699 101 

รวม 149,859 5,491 
 

จากตารางที่ 4.32 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา 
Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society ในภาพรวมมีจํานวน 149,859 ครั้ง เมือ่พิจารณาจํานวน Like พบว่า สามลําดับ
แรก คือ มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเองจํานวน 61,883  ครั้ง รองลงมา คือ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
จํานวน 61,324 ครั้ง และชัดเจนและเข้าใจง่ายจํานวน 19,004 ครั้ง  

ด้านจํานวน พบว่า สามลําดับแรก คือ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจํานวน 2,169 ครั้ง รองลงมา คือ 
มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเองจํานวน 2,165 ครั้ง และชัดเจนและเข้าใจง่ายจํานวน 950 ครั้ง  

 
4.2.2 เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
1)  ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ จากการสํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 

สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาของ
ผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามประเภทเนื้อหาที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca สามารถ
แบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.33: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามประเภทเนื้อหาที่นําเสนอผ่าน  เฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca 

 

ประเภทเนื้อหา 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เคล็ดลับ-How To 151,000 14,801 
2. โฆษณา 150,000 561 
3. โปรโมช่ัน 20,000 435 

รวม 321,000 15,797 
 

จากตารางที่ 4.33 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามประเภทเนื้อหาที่นําเสนอผ่าน  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca ในภาพรวมมีจํานวน 321,000 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า 
ลําดับแรก คือ เคล็ดลับ-How To 151,000 ครั้ง รองลงมา คือ โฆษณา จํานวน 150,000 ครั้ง ส่วน
ลําดับสุดท้ายคือ มีโปรโมช่ัน จํานวน 435 ครั้ง 

ด้านจํานวน Share พบว่า ลําดับแรก คือ เคล็ดลับ-How To จํานวน 14,801 ครั้ง รองลงมา 
คือ โฆษณา จํานวน 561 ครั้ง ส่วนลําดับสุดท้าย คือ มีโปรโมช่ัน จํานวน 435 ครั้ง 

2)  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) จากการสํารวจ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารใน
งานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.34: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 

จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ที่
นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 

(วัตถุประสงคก์ารสื่อสาร) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เพ่ือให้ความรอบรู้ 170,000 996 
2. เพ่ือให้ความรู้ 151,000 14,801 

รวม 321,000 15,797 
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จากตารางที่ 4.34 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศ
ศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ในภาพรวมมีจํานวน 
321,000 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่าลําดับแรก คือ เพ่ือให้ความรอบรู้ จํานวน 170,000 
ครั้ง รองลงมา คือ เพ่ือให้ความรู้ จํานวน 151,000 ครั้ง 

ด้านจํานวน Share ในภาพรวมมีจํานวน 15,797 ครั้ง เมือ่พิจารณาจํานวน Share พบว่า 
ลําดับแรก คือ เพ่ือให้ความรู้ จํานวน 14,801 ครั้ง รองลงมา คือ เพ่ือใหค้วามรอบรู้จํานวน 966 ครั้ง 

3)  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) จากการ
สํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสาร
ในงานนิเทศศาสตร์ (กลยทุธ์การสร้าง และตรึงความสนใจ) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.35: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 

จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้าง และตรึง 
ความสนใจ) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  
(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 

จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. การกระทํา 170,000 996 
2. ความเป็นจริง 151,000 14,801 

รวม 321,000 15,797 
 

จากตารางที่ 4.35 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงาน 
นิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca ใน
ภาพรวมมีจํานวน 321,000 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า ลําดับแรก คือ การกระทํา จํานวน 
170,000 ครั้ง รองลงมา คือ ความเป็นจริง จํานวน 151,000 ครั้ง 
 ด้านจํานวน Share ในภาพรวมมีจํานวน 15,797 ครั้ง เมือ่พิจารณาจํานวน Share พบว่า 
ลําดับแรก คือ ความเป็นจริง 14,801 ครั้ง รองลงมาคือ การกระทํา 996 ครั้ง  

4)  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) จากการ
สํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยา
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ตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสาร
ในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.36: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 

จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสรา้งภาษาและลลีาการเขยีน) 
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  

(การสรา้งภาษาและลีลาการเขียน) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. ความถูกต้องชัดเจน 305,500 151,172 
2. ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 16,000 625 

รวม 321,500 151,797 
 

จากตารางที่ 4.36 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงาน 
นิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขยีน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ใน
ภาพรวมมีจํานวน 321,500 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า ลําดับแรก คือ ความถูกต้องชัดเจน 
151,172 ครั้ง รองลงมา คือ ประโยคสั้น ถอ้ยคําง่าย จํานวน 16,000 ครั้ง 

ด้านจํานวน Share ในภาพรวมมีจํานวน 151,797 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Shareพบว่า 
ลําดับแรก คือ ความถูกต้องชัดเจนจํานวน 151,172 ครั้ง และประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย จํานวน 625 
ครั้ง  

5)  แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) จากการสาํรวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อ
การนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสาร
ภาพถ่าย (ประเภท) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.37: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอ
ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 

 
แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสาร

ภาพถ่าย (ประเภท) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. ภาพบุคคล 150,000 561 
2. ภาพวัตถุ/ สินค้า 20,000 435 

รวม 170,000 996 
  

จากตารางที่ 4.37 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและ 
การสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ในภาพรวมมีจํานวน 
170,000 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า ลําดับแรก คือ ภาพบุคคล จํานวน 150,000 ครั้ง 
รองลงมา คือ ภาพวัตถุ/ สินค้า จํานวน 20,000 ครั้ง 

ด้านจํานวน ในภาพรวมมีจํานวน 996 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Share พบว่า ลําดับแรก 
คือ ภาพบุคคล จํานวน 561 ครั้ง รองลงมา คือ ภาพวัตถุ/ สินค้า จํานวน 435 ครั้ง  

6)  แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) จากการสํารวจ  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.38: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 

จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่
นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 

 
แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์  

(ประเภทคอนเทนตบ์น Facebook) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เน้ือหาประเภท Photo 170,000 996 
2.เน้ือหาประเภท Video 151,000 14,801 

รวม 321,000 15,797 
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จากตารางที่ 4.38 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ในภาพรวมมีจํานวน 
321,000 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า ลําดับแรก คือ เน้ือหาประเภท Photo จํานวน 
170,000 ครั้ง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภท Video จํานวน 151,000 ครั้ง  

ด้านจํานวน Share ในภาพรวมมีจํานวน 15,797 ครั้ง เมือ่พิจารณาจํานวน Share พบว่า 
ลําดับแรก คือ เน้ือหาประเภท Videos จํานวน 14,801 ครั้ง รองลงมา คือ เน้ือหาประเภท Photo 
จํานวน 996 ครั้ง  

7)  แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) จากการสํารวจ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.39: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 

จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca 

 
แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (การพาดหัว 

Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share 
เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง)

1. ความใกล้ชิด 151,000 14,801 
2. ความสําคญัหรือความเด่น 150,000 561 
3. ความเร้าอารมณ์ 20,000 435 

รวม 321,000 15,797 
 

จากตารางที่ 4.39 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์
(การพาดหัว Facebook ให้ผูอ่้านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca ในภาพรวมมี
จํานวน 321,000 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่าลําดับแรก คือ ความใกล้ชิดจํานวน 151,000
ครั้ง รองลงมา คือ ความสําคญัหรือความเด่น 150,000 ครั้ง ส่วนลําดับสุดท้าย คือ ความเร้าอารมณ์
20,000 ครั้ง  
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ด้านจํานวน Share ในภาพรวมมีจํานวน 15,797 ครั้ง เมือ่พิจารณาจํานวน Share พบว่า 
ลําดับแรก คือ ความใกล้ชิด จาํนวน 14,801 ครั้ง รองลงมา คือ ความสําคญัหรือความเด่น 561 ครั้ง 
ส่วนลําดับสุดท้าย คือ ความเร้าอารมณ์ จํานวน 435 ครั้ง 

8)  แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable 
Content) จากการสํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 6 
โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนก
ตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content) 
สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.40: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 

จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง 
Valuable Content) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 

 
แนวคิดการตลาดแบบเนน้เนื้อหา Content 

Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content)
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 321,000 15,797 
2. มีประโยชน์ (Useful) 151,000 14,801 
3. มีคุณภาพที่ดี 151,000 14,801 

รวม 623,000 45,399 
 

จากตารางที่ 4.40 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา 
Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
ในภาพรวม มจีํานวน 623,000 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่าลําดับแรก คือ เข้าถึงกลุ่ม 
เป้าหมายจํานวน 321,000 ครั้ง รองลงมา คือ มีประโยชน์ (Useful) จํานวน 151,000 ครั้ง และมี
คุณภาพที่ดี จํานวน 151,000 ครั้ง 

ด้านจํานวน Share ในภาพรวมมีจํานวน 45,399 ครั้ง เมือ่พิจารณาจํานวน Share พบว่า 
ลําดับแรก คือ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจํานวน 15,797 ครั้ง รองลงมา คือ มปีระโยชน์ (Useful) 14,801
ครั้ง และมคีุณภาพที่ดี จํานวน 14,801 ครั้ง 
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4.2.3 เฟซบุ๊กแฟนเพจ  BSC Cosmetology 
1)  ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่

วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จาํนวน 66 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอ
เน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามประเภทเนื้อหาที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.41: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 

จําแนกตามประเภทเนื้อหาที่นําเสนอผ่าน  เฟซบุ๊กแฟนเพจ  BSC Cosmetology 
 

ประเภทเนื้อหา 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย 
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. โฆษณา 10,250 265 
2. โปรโมช่ัน 2,363 95 
3. คําคม/ คติสอนใจ 1,387 88 
4. เคล็ดลับ-How To 947 23 
5. รีวิวผลิตภัณฑ์ 868 23 
6.แฟช่ัน-ความงาม 747 28 
8. พูดคุยทักทายทั่วไป 289 14 

รวม 16,851 536 
 

จากตารางที่ 4.41 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามประเภทเนื้อหาที่นําเสนอผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetologyในภาพรวม มีจํานวน 16,851 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like 
พบว่า สามลําดับแรก คือ โฆษณาจํานวน 10,250 ครั้ง รองลงมา คือ โปรโมช่ันจํานวน 2,363ครั้งและ 
คําคม/ คติสอนใจ1,387 ครัง้  

ด้านจํานวน Share พบว่าในภาพรวมมีจํานวน 536 ครั้ง ลําดับแรกคือ โฆษณา จํานวน 265 
ครั้ง รองลงมา คือ โปรโมช่ัน จํานวน 95 ครัง้ และ คําคม/ คติสอนใจ 88 ครั้ง  

2)  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) จากการสํารวจ  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สงิหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ พบว่า
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิด 
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การสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.42: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาการสื่อสารการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค ์
การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  BSC Cosmetology 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 

(วัตถุประสงคก์ารสื่อสาร) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เพ่ือให้ความรอบรู้ 13,513 423 
2. เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 2,201 70 
3. เพ่ือให้ความรู้ 609 2 
4. เพ่ือให้ความบันเทิง 528 41 

รวม 16,851 536 
 

จากตารางที่ 4.42 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงาน 
นิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ใน
ภาพรวม มีจํานวน16,851 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า สามลําดับแรก คือ เพ่ือให้ความ 
รอบรู้ 13,513 ครั้ง รองลงมา คือเพ่ือโน้มน้าวชักจูง 2,201 ครั้งและ เพ่ือให้ความรู้ 609 ครั้ง  

ด้านจํานวน Share พบว่าในภาพรวมมีจํานวน 536 ครั้ง ลําดับแรก คือเพ่ือให้ความรอบรู้ 
423 ครั้ง รองลงมา คือเพ่ือโน้มน้าวชักจูงจํานวน 70 ครั้ง และ เพ่ือให้ความบันเทิง 41 ครั้ง และ
ลําดับสุดท้าย คือ เพ่ือให้ความรู้ 2 ครั้ง  

3)  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) จากการ
สํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ 
พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตาม
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ BSC Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.43: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์
การสร้างและตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  
(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 

จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share 
เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง)

1. การกระทํา 1,3068 392 
2.ความใกล้ชิด 1,512 78 
3. ความเป็นจริง 1,188 25 
4. อารมณ์ขัน 553 23 

รวม 16,321 518 
 

จากตารางที่ 4.43 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดการสร้างสารในงาน 
นิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสรา้งและตรึงความสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 
ในภาพรวม มีจํานวน 16,321 คร้ัง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่าลําดับแรก คือ การกระทํา จํานวน 
1,3068 ครั้ง รองลงมา คือความใกล้ชิด 1,512 ครั้ง และความเป็นจริง 1,188 ครั้ง ลําดับสุดท้ายคือ 
อารมณ์ขัน 553 ครั้ง 

ด้านจํานวน Share พบว่าในภาพรวมมีจํานวน 518 ครั้ง ลําดับแรก คือการกระทํา 392 ครั้ง 
รองลงมา คือ ความใกล้ชิดจํานวน 78 ครั้ง และ ความเป็นจริง 25 ครั้ง และลําดับสุดทา้ย คือ 
อารมณ์ขัน 23 ครั้ง  

4)  แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) จากการ
สํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ 
พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตาม
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ BSC Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.44: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามของแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลา 
การเขียน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  

(การสรา้งภาษาและลีลาการเขียน) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. ความถูกต้องชัดเจน 7,341 168 
2.ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 6,000 243 
3. ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 2,138 85 
4. การเล่นคํา 1,372 43 

รวม 16,851 539 
 

จากตารางที่ 4.44 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามของแนวคิดการสร้างสารในงาน
นิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขยีน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology
ในภาพรวม มจีํานวน 16,851 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า ลําดับแรก คือ ความถูกต้อง
ชัดเจน 7,341 ครั้ง รองลงมา คือประโยคส้ัน ถ้อยคําง่าย 6,000 ครั้ง และใช้สํานวนคล้ายประโยค
สนทนา 2,138 ครั้ง ส่วนลําดับสุดท้ายคือ การเล่นคํา 1,372 ครั้ง 

ด้านจํานวน Share พบว่าลําดับแรก คือประโยคส้ัน ถ้อยคําง่าย 243 ครั้ง รองลงมา คือ
ความถูกต้องชัดเจน 168 ครั้ง และ ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 85 ครั้ง ส่วนลําดับสุดท้ายคือ 
การเล่นคํา 43 ครั้ง 

5)  แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) จากการสํารวจ เฟซบุ๊กแฟน
เพจ  BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่าย
และการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology สามารถแบ่ง
ออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.45: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอ
ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสาร

ภาพถ่าย (ประเภท) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. ภาพวัตถุหรือหุ่นน่ิง 11,825 354 
2. ภาพบุคคล 2,276 69 

รวม 14,101 423 
 

จากตารางที่ 4.45 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและ 
การสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ในภาพรวมมี
จํานวน 14,101 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า ลําดับแรก คือ ภาพวัตถุหรือหุ่นน่ิง 11,825 
ครั้ง รองลงมา คือ ภาพบุคคล จํานวน 2,276 ครั้ง ด้านจํานวน Share พบว่า ลําดับแรก คือ ภาพวัตถุ
หรือหุ่นน่ิง 354 ครั้ง รองลงมา คือ ภาพบุคคล จํานวน 69 ครั้ง  

6)  แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) จากการสํารวจ  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สงิหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ พบว่า
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิด
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.46: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาการสื่อสารการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์
บน Facebook) ที่นําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (ประเภทคอน

เทนต์บน Facebook) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share  
เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง)

1. เน้ือหาประเภท Photo 12,512 348 
2. เน้ือหาประเภท Infographics 3,964 187 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.46 (ต่อ): แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาการสื่อสารการตลาด
ของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภท
คอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (ประเภทคอน

เทนต์บน Facebook) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share  
เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง)

3. เน้ือหาประเภท Videos 255 1 
4. เน้ือหาประเภท Link 120 0 

รวม 16,851 536 
 

จากตารางที่ 4.46 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ในภาพรวม
มีจํานวน 16,851 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า ลําดับแรก คือเนื้อหาประเภท Photo 12,512 
ครั้ง รองลงมา คือเน้ือหาประเภท Infographics 3,964 ครั้ง และ เน้ือหาประเภท Videos 255 ครั้ง
ส่วนลําดับสุดท้ายคือ เน้ือหาประเภท Link 120 ครั้ง  ด้านจํานวน Share พบว่า สามลําดับแรก คอื
เน้ือหาประเภท Photo 1348 ครั้ง รองลงมา คือเน้ือหาประเภท Infographics187 ครั้ง และ เน้ือหา
ประเภท Videos 1 ครั้ง ส่วนลําดับสุดท้ายคือ เน้ือหาประเภท Link 0 ครัง้  

7)  แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) จากการสํารวจ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สงิหาคม 2559 จํานวน 66 โพสต์ พบว่า
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ความงาม จําแนกตามแนวคิด
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
BSC Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.47: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (การพาดหัว 

Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share 
เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง)

1. ความสําคัญหรือความเด่น 10,754 271 
2. ความใกล้ชิด 1,760 104 
3. ความเร้าอารมณ์ 1,760 89 
4. ความสดใหม่รวดเร็ว 1,504 44 
5. องค์ประกอบทางเพศ 1,313 31 

รวม 17,091 539 
 

จากตารางที่ 4.47 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์
(การพาดหัว Facebook ให้ผูอ่้านสนใจ) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ใน
ภาพรวมมีจํานวน 17,091 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า สามลําดับแรก คือความสําคัญหรือ
ความเด่น 10,754 ครั้ง รองลงมา คือความใกล้ชิด และความเร้าอารมณ์ มีจํานวนเทา่กันที่ 1,760 
ครั้ง ด้านจํานวน Share พบว่า สามลําดับแรก คือความสําคัญหรือความเด่น 271 ครั้ง รองลงมา คือ
ความใกล้ชิด 104 ครั้ง และ ความเร้าอารมณ์ 89 ครั้ง 

8)  แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable 
Content) จากการสํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 
จํานวน 66 โพสต์ พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable 
Content) ที่นําเสนอผ่าน  เฟซบุ๊กแฟนเพจ  BSC Cosmetology สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.48: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์ความงาม 
จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง 
Valuable Content) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  BSC Cosmetology 

 
แนวคิดการตลาดแบบเนน้เนื้อหา Content 

Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content)
จํานวน Like เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

จํานวน Share เฉลี่ย
ต่อโพสต์ (ครัง้) 

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 16,645 518 
2. มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง 14,629 469 
3. ชัดเจนและเข้าใจง่าย 3,735 71 
4. มีประโยชน์ (Useful) 1,381 27 
5. มีคุณภาพทีดี่ 314 1 

รวม 36,704 1,086 
 

จากตารางที่ 4.48 จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ จําแนกตามแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา 
Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology ในภาพรวมมีจํานวน 36,704 ครั้ง เมื่อพิจารณาจํานวน Like พบว่า สามลําดับแรก 
คือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 16,645 ครั้ง รองลงมาคือมีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง 14,629 ครั้ง 
และชัดเจนและเข้าใจง่าย 3,735 คร้ัง ด้านจํานวน Share พบว่า สามลําดับแรก คือเข้าถงึกลุ่มเป้าหมาย 
518 ครั้ง รองลงมา คือมีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง 469 ครั้ง และชัดเจนและเข้าใจง่าย 71 ครั้ง 

โดยสรุปแล้วเมือ่นําข้อมูลผลวิจัยของรูปแบบการนําเสนอเน้ือหา มาเปรียบเทียบกับข้อมูล
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาจะพบว่า 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society เน้ือหาที่พบมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ 
โปรโมช่ัน และเมื่อนําผลที่ได้มาเปรียบเทียบกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ก็พบว่าเน้ือหาประเภท
โปรโมช่ันก็มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารสูงมากที่สุด  

เฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca เน้ือหาที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca พบว่า
สัดส่วนเน้ือหาที่พบมากที่สุด คือ เคล็ดลับ-How To และเมือ่นําผลที่ได้มาเปรียบเทียบกับปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสาร ก็พบว่าเน้ือหาประเภท เคล็ดลับ-How To ก็มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร
สูงมากที่สุดเช่นกัน  
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology เน้ือหาที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology พบว่าว่าสัดส่วนเน้ือหาที่พบมากที่สุด คือ โฆษณา และเมื่อนําผลที่ได้มาเปรียบเทียบ
กับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ก็พบว่าเน้ือหาประเภท โฆษณา ก็มีปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร
สูงมากที่สุด เช่นเดียวกัน 
 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “ศึกษารูปแบบเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ผลิตภัณฑ์ความงาม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC 
Cosmetology” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบ 
การนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC 
Cosmetology 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อการนําเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์
ความงาม บน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology 
ซึ่งงานวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการ
วิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เก็บข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1-31 สิงหาคม 2559 จํานวนทัง้สิ้น 134 
โพสต์ โดยผู้วิจัยสามารถนําขอ้มูลมาสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ เรียงตามลําดับ 
ดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผู้วิจัยจะทําการสรุปผลการวิจัยทั้งหมดในตารางแสดงผลเดียวกัน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่
ต้องการศึกษาทั้ง 2 ข้อ ได้แก่ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental 
Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับ
สารต่อการนําเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ความงามบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, 
Merrezca และ BSC Cosmetology 

5.1.1 รูปแบบการสือ่สารการตลาดของผลิตภัณฑ์ความงาม  
 5.1.1.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 1) ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ จากผลการศึกษาประเภทเน้ือหาที่
นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ปรากฏว่าสัดส่วนของเนื้อหาที่พบมาก
ที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ โปรโมช่ัน ซึ่งเนื้อหาดังกล่าวเป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของ
ผู้รับสาร ที่พบว่าเน้ือหาที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สดุ ก็คือ โปรโมช่ัน แต่ในเน้ือหาที่พบเป็น
อันดับที่ 2 คือเนื้อหาเก่ียวกับ การแนะนําร้านอาหาร/ อาหาร กลับมีค่าเฉลี่ย Engagement ตํ่ากว่า
เน้ือหาประเภท คําคม/ คติสอนใจ (ที่อยู่ในอันดับที่ 3) ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า หากทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society ต้องการจะโพสต์เน้ือหาอ่ืน ๆ ที่ไม่เก่ียวกับเร่ืองของสินค้าหรือโปรโมช่ัน 
ก็ควรเพ่ิมเน้ือหาประเภท คําคม/ คติสอนใจ เข้าไป เพ่ือที่จะช่วยทําให้ประสิทธิภาพในการสื่อสาร
เน้ือหานั้นเกิดประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
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ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหาท่ีนําเสนอผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 

ประเภทเนื้อหา แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) ร้อยละ Like 

(เฉลี่ย)
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย)

1. โปรโมช่ัน 27 43.5 41,770 1,368 43,138
2. คําคม/ คติสอนใจ 10 16.1 10,900 809 11,709
3. แนะนําร้านอาหาร/ อาหาร 13 21.0 6,270 10 6,280 
4. เคล็ดลับ-How To 5 8.1 3,444 100 3,544 
5. โฆษณา 5 8.1 1,861 21 1,882 
6. แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว 2 3.2 781 1 782 

รวม 62 ครั้ง 100 65,026 2,309 67,335 
 
 2) แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) 
จากผลการศึกษาแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอ ผ่าน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ปรากฏสัดส่วนของแนวคิด ดังน้ี อันดับที่ 1 คือ เพ่ือ
โน้มน้าวชักจูง และเมื่อนําสัดส่วนที่พบดังกล่าว ไปเปรียบเทียบกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารแลว้ 
ก็พบว่าแนวคิดเพ่ือโน้มน้าวชักจูง ก็มีค่าเฉลีย่ Engagement สูงที่สุดมาเป็นอันดับที่ 1 เช่นกัน ส่วน
แนวคิดพ่ีพบสัดส่วนมาในอันดับที่ 2 กค็ือ เพ่ือให้ความบันเทิง และเมื่อนําสัดส่วนที่พบดังกล่าว ไป
เปรียบเทียบกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารแล้ว ก็พบว่าแนวคิดก็มี Engagement เฉลี่ยมาเป็น
อันดับที่ 2 เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ควรเน้น 
การนําเสนอวัตถุประสงค์การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวชักจูงเป็นหลัก เน่ืองจากมีค่าเฉลี่ย Engagement  
มาเป็นอันดับที่ 1  
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ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสารในงาน
นิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 

 
แนวคิดการสร้างสารใน

งานนิเทศศาสตร์ 
(วัตถุประสงคก์ารสื่อสาร) 

แนวคิดที่
ปรากฏ 
(ครั้ง) 

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 40 65.0 47,897 1,471 49,368 
2. เพ่ือให้ความบันเทิง 10 16.1 10,471 714 11,185 
3. เพ่ือให้ความรู้ 5 8.1 3,444 100 3,544 
4. เพ่ือให้ความรอบรู้ 7 11.0 2,154 22 2,176 

รวม 62 100.0 63,966 2,307 66,273 
 
 3) แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึง
ความสนใจ) จากผลการศึกษาแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึง
ความสนใจ) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่
พบมาเป็นอันดับที่1 คือ การกระทํา ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลี่ย Engagement มาเป็นอันดับที่ 1 ก็คือ การกระทํา และรองลงมาในอันดับที่ 
2 คือ ความใกล้ชิด ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ควรเน้น 
กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจโดยใช้แนวคิดการกระทําเป็นหลัก และอาจจะเพ่ิมกลยุทธ์ ความ
ใกล้ชิด (ทีม่ีค่าเฉลี่ย อยู่ในอันดับที่ 2 ไปด้วย) เพราะกลยุทธ์ประเภทน้ีถึงจะพบความถ่ีที่น้อยกว่า  
แต่ก็มี Engagement เฉลี่ย อยู่ในอันดับที่น่าจับตามอง 
 
ตารางที่ 5.3: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสารในงาน

นิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  
(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง)

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. การกระทํา 33 52.3 44,610 1,408 46,018 
2. ความใกล้ชิด 18 29.0 9,274 182 9,456 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.3 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสารใน
งานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์  
(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง)

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

3. อารมณ์ขัน 7 11.1 7,662 611 8,273 
4. ความเป็นจริง 5 8.0 3,179 107 3,286 

รวม 63 100.0 64,725 2,308 67,033 
 
 4) แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลา
การเขียน) จากผลการศึกษาแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการ
เขียน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมา
เป็นอันดับที่1 คือ ความถูกต้องชัดเจน ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลี่ย Engagement มาเป็นอันดับที่1 ก็คือ ความถูกต้องชัดเจน เช่นกัน และ
สัดส่วนที่พบมาเป็นอันดับที่ 2 ก็คือ ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา แต่ในขณะเดียวกันของค่าเฉลี่ย 
Engagement กลับพบว่า แนวคิดของ ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย (ที่ปรากฎความถ่ีในอันดับที่ 3) กลับมี
ค่าเฉลี่ย Engagement สูงกว่า ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
ควรให้ความสาํคัญในเรื่องของ การสร้างภาษาและลีลาการเขียนด้วยเร่ืองของความถูกต้องชัดเจน 
และประโยคสัน้ถ้อยคําง่ายเป็นหลัก 
 
ตารางที่ 5.4: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสารในงาน

นิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขยีน) ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 

(การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง)
ร้อยละ 

Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. ความถูกต้องชัดเจน 25 40.3 43,514 1,459 44,973 
2. ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 16 26.0 10,863 381 11,244 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.4 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสารใน
งานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 

(การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง)
ร้อยละ 

Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

3. ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 17 27.4 7,556 12 7,568 
4. การเล่นคํา 4 6.5 3,093 452 3,545 

รวม 62 100.0 65,026 2,304 67,330 
 
 5) แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) จากผล
การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการส่ือสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดทีพ่บเป็นอันดับที่ 1 คือ ภาพวัตถุ หรือหุ่นน่ิง 
ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลีย่ Engagement 
สูงที่สุด คือ ภาพวัตถุหรือหุ่นน่ิง ดังน้ันผู้วิจัยเห็นว่าทาง เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
ได้ทําการนําเสนอประเภทของรูปภาพได้ถูกทิศทางแล้ว 
 
ตารางที่ 5.5: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและ

การสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 

แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสาร
ภาพถ่าย (ประเภท) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง)

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. ภาพวัตถุ หรือหุ่นนิ่ง 22 85.0 10,163 97 10,260 
2. ภาพระยะใกล้ 2 7.7 1,104 1 1,105 
3. ภาพทิวทัศน์ 1 3.8 323 1 324 
4. ภาพทิวทัศน์ 1 3.8 323 1 324 

รวม 26 100.0 11,845 100 11,945 
 

 6) แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook
จากผลการศึกษาแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่าน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมาเป็นอันดับที่ 1 คือ 
เน้ือหาประเภท Infographics ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่า
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แนวคิดที่มีค่าเฉล่ีย Engagement สูงที่สุดมาเป็นอันดับที่ 1 คือ เน้ือหาประเภท Infographics 
รองลงมาเป็นอันดับที่ 2 คือ เน้ือหาประเภท Photo ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่าการที่เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society เน้นเลือกใช้เน้ือหาประเภท Infographics น้ันเป็นทิศทางที่ถูกต้องแล้ว)  
 
ตารางที่ 5.6: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิรยิาตอบกลบัของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 

แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง) 

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. เนื้อหาประเภท Infographics 42 68.0 55,304 2,249 57,553 
2. เนื้อหาประเภท Photo 20 32.0 9,356 59 9,415 

รวม 62 100.0 64,660 2,308 66,968 
 
 7) แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหวั Facebook ให้ผู้อ่าน
สนใจ) จากผลการศึกษาแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ)  
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมาเป็น
อันดับที่ 1 คือ ความใกล้ชิด แต่ในทางกลับกัน ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารพบว่า การพาดหัว 
Facebook ที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุดมาเป็นอันดับที่ 1 คือ ความเร้าอารมณ์ ดังน้ันผู้วิจัยจึง
เห็นว่าทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ควรเพ่ิมการพาดหัว Facbook ด้วย ความ
เร้าอารมณ์ ให้มากกว่าน้ี และอาจจะทดลองใช้การพาดหัวเก่ียวกับ องค์ประกอบทางเพศ ลงไปด้วย 
เพราะถึงแม้จะพบความถี่น้อยกว่า แต่กลับมีค่าเฉลี่ย Engagement ที่ใกล้เคียงกับความใกล้ชิด (ที่พบ
ความถี่อยู่ในอันดับที่ 1) 
 
ตารางที่ 5.7: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society 

 
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว 

Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง) ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย)

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage
(เฉลี่ย)

1. ความเร้าอารมณ์ 21 33.9 36,856 1,249 38,105
2. ความใกล้ชิด 25 40.3 12,033 223 12,256

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.7 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society 

 
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว 

Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง) ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย)

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage
(เฉลี่ย)

3. องค์ประกอบทางเพศ 14 22.6 10,772 703 11,475
4. ความสดใหม่รวดเร็ว 2 3.2 1,533 85 1,618

รวม 62 100.0 61,194 2,260 63,454
 
 8) แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการ
สร้าง Valuable Content) จากผลการศึกษาแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing 
(หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
ปรากฏว่าสัดส่วน แนวคิดที่พบมาเป็นอันดับที่ 1 คือ มคีวาม “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง และ เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลีย่ 
Engagement สูงที่สุด คือ มคีวาม “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง (อันดับที่ 1) และ เข้าถงึกลุ่มเป้าหมาย 
(เป็นอันดับที่ 2) ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ได้ใช้ หลักการ
สร้าง Valuable Content ได้ถูกทิศทางแล้ว 
 
ตารางที่ 5.8: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการตลาดแบบเน้น

เน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society 

 
แนวคิดการตลาดแบบเน้นเนื้อหา Content 

Marketing (หลักการสร้าง Valuable 
Content) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ 
(ครั้ง)

ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง 58 36.4 61,883 2,165 64,048
2. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 58 36.4 61,324 2,169 63,493
3. ชัดเจนและเข้าใจง่าย 30 19.0 19,004 950 19,954 
4. มีประโยชน์ (Useful) 7 4.4 3,949 106 4,055 
5. มีคุณภาพท่ีดี 6 3.8 3,699 101 3,800 

รวม 159 100.0 149,859 5,491 155,350 
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 5.1.1.2 เฟซบุ๊กแฟนเพจ  Merrezca 
 1) ประเภทเนื้อหาที่นําเสนอ จากผลการศึกษาประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ 
ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ปรากฏว่าสัดส่วนเน้ือหาที่พบมาเป็นอันดับที่ 1 คือ เคล็ดลับ-How 
To ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รบัสาร พบว่าเน้ือหา ที่มีค่าเฉลี่ย Engagement 
สูงสุดเป็นอันดับที่1 คือ เคล็ดลับ-How To เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
ได้นําเสนอประเภทของเน้ือหาได้ถูกทิศทางแล้ว แต่ก็ควรเพ่ิมเน้ือหาประเภทโฆษณา ด้วยเช่นกัน 
เพราะเน้ือหาประเภทน้ีถึงจะพบความถ่ีน้อยกว่า แต่ก็มี Engagementเฉลี่ย อยู่ในอันดับที่2ซึ่งถือว่ามี
ค่าเฉลี่ยทีใ่กล้เคียงมาก 
 
ตารางที่ 5.9: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ

ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

ประเภทเนื้อหา 
แนวคิดที่ปรากฏ 

(ครั้ง) 
ร้อยละ 

Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. เคล็ดลับ-How To 4 67.0 151,000 14,801 165,801 
2. โฆษณา 1 16.6 150,000 561 150,561 
3. โปรโมช่ัน 1 16.6 20,000 435 20,435 

รวม 6 100.0 321,000 15,797 336,797 
 

 2) แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) 
จากผลการศึกษาแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอ ผ่าน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมากมาเป็นอันดับที่ 1 คือ เพ่ือให้ความรู้ 
แต่ในทางกลับกันปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลีย่ Engagement สูงที่สุดมา
เป็นอันดับที่1 คือ เพ่ือให้ความรอบรู้ ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ควรเพ่ิม
วัตถุประสงค์การสื่อสารประเภทให้ความรอบรู้ เข้าไปในการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือ
จะได้นําเสนอวัตถุประสงค์ของการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น 
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ตารางที่ 5.10: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสารในงาน
นิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 

(วัตถุประสงค์การส่ือสาร) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง) 
ร้อยละ 

Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. เพ่ือให้ความรอบรู้ 2 33.3 170,000 996 170,996 
2. เพ่ือให้ความรู้ 4 66.7 151,000 14,801 165,801 

รวม 6 100 321,000 15,797 336,797
 
 3) แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึง
ความสนใจ) จากผลการศึกษาแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึง
ความสนใจ) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมาเป็นอันดับที่ 
1 คือ การกระทํา ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิดที่มี
ค่าเฉลี่ย Engagement สูงทีสุ่ดเป้นอันดับที่ 1 ก็คือ การกระทําดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Merrezca ได้ใช้กลยุทธ์การสร้าง และตรึงความสนใจได้ถกูทิศทางแล้ว แต่ในขณะเดียวกันทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Merrezca ก็ควรมีการเพ่ิมกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจด้วย ความเป็นจริง เช่นกัน 
เพราะถึงแม้จะมีความถี่อยู่ในอันดับที่ 2 แต่ก็มีค่า Engagement เฉลี่ยทีน่่าสนใจ และสามารถนําไป
ปรับใช้ เพ่ือนําไปทดลองเก็บข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์การทําเฟซบุ๊กแฟนเพจอีกต่อไปได้ 
 
ตารางที่ 5.11: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสาร ในงาน

นิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง) 

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. การกระทํา 4 66.7 170,000 996 170,996 
2. ความเป็นจริง 2 33.3 151,000 14,801 165,801 

รวม 6 100.0 321,000 15,797 336,797 
  
 4) แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลา
การเขียน) จากผลการศึกษาแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการ
เขียน) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมากที่สดุเป็นอันดับที่ 
1 คือ ความถูกต้องชัดเจน ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิด
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ที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุดมาเป็นอันดับที่ 1 คือความถูกต้องชัดเจนเช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึง
เห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ได้ใช้ การสร้างภาษาและลีลาการเขียนได้ถูกทิศทางแล้ว 
 
ตารางที่ 5.12: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสารงาน

นิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขยีน) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
(การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง)

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. ความถูกต้องชัดเจน 5 83.3 305,500 151,172 456,672 
2. ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 1 16.7 16,000 625 16,625 

รวม 6 100.0 321,500 151,797 473,297
 
 5) แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) จากผล
การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการส่ือสารภาพถ่าย (ประเภท) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Merrezca ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบ มจีํานวนเท่ากัน คือ ภาพบุคคล และภาพวัตถุ/ สินค้า) แต่
ในขณะเดียวกันกลับพบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุด คือภาพ
บุคคล ดังน้ันผูวิ้จัยจึงเห็นว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ควรเลือกใช้การนําเสนอภาพประเภทบุคคล
เป็นหลัก แต่ในขณะเดียวกันถ้าหากต้องการได้ข้อมูลที่ตรง และละเอียดมากกว่าน้ีอาจจะลองเพ่ิม
ความถี่ของการใช้ภาพถ่ายดู เพ่ือจะได้นําข้อมูลไปเปรียบเทียบและวิเคราะห์ต่อไป 
 
ตารางที่ 5.13: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่าย

และการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 

แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและ
การส่ือสารภาพถ่าย (ประเภท) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง) 

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. ภาพบุคคล 1 50.0 150,000 561 150,561 
2. ภาพวัตถุ/ สินค้า 1 50.0 20,000 435 20,435 

รวม 2 100.0 170,000 996 170,996 
 
 6) แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) 
จากผลการศึกษาแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ เน้ือหา
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ประเภท Video ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิดที่มี
ค่าเฉลี่ย Engagement สูงทีสุ่ดมาเป็นอันดับที่ 1 ก็คือ เน้ือหาประเภท Video เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึง
เห็นว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ได้เลือกประเภทคอนเทนต์บน Facebook ที่นําเสนอได้เหมาะสม
แล้ว แต่ทั้งน้ีก็ควรเพ่ิมเน้ือหาประเภท Photo ที่มีค่า Engagement เฉลี่ย อยู่ในอันดับ 2 ด้วย เพราะ
ถึงแม้จะมีค่าเฉล่ีย Engagement อยู่ในอันดับที่ 2 แต่กม็ีค่าเฉลี่ย Engagement ที่อยู่ในระดับที่
น่าสนใจ 
 
ตารางที่ 5.14: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
 
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภท 

คอนเทนต์บน Facebook) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง) 
ร้อยละ Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1.เนื้อหาประเภท Video 4 66.7 170,000 996 170,996 
2. เนื้อหาประเภท Photo 2 33.3 151,000 14,801 165,801 

รวม 6 100.0 321,000 15,797 336,797
 
 7) แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหวั Facebook ให้ผู้อ่าน
สนใจ) จากผลการศึกษาแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ที่
นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ 
ความใกล้ชิด ซึง่ก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลี่ย 
Engagement มาเป็นอันดับที่ 1 คือ ความใกล้ชิด เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Merrezca เลือกใช้แนวคิดในการพาดหัว Facebook ได้เหมาะสมแล้ว แต่ทั้งน้ีก็ควรเพ่ิม หรือทดลอง
แนวคิดการพาดหัวในประเภทความสําคัญหรือความเด่นด้วย เพราะถึงแม้จะพบความถี่อยู่ในอันดับที่ 
2 แต่กม็ีค่าเฉลีย่ Enagaement ที่สูสีกับอันดับที่ 1 
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ตารางที่ 5.15: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 

 
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว 

Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง)
ร้อยละ 

Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. ความใกล้ชิด 4 66.7 151,000 14,801 165,801 
2. ความสําคัญหรือความเด่น 1 16.6 150,000 561 150,561 
4. ความเร้าอารมณ์ 1 16.6 20,000 435 20,435 

รวม 6 100.0 321,000 15,797 336,797
  
 8) แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการ
สร้าง Valuable Content) จากผลการศึกษาแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing 
(หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ปรากฏว่าสัดส่วน
แนวคิดที่พบมากที่สุดเป็นอันดับที่1 คือ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลี่ย Engagement มาเป็นอันกับที่ 1 คือ เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca มีหลักในการสร้าง 
Valuable Content ที่ถูกทางแล้ว 
 
ตารางที่ 5.16: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการตลาดแบบเน้น

เน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content) ผ่านเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ Merrezca 

 
แนวคิดการตลาดแบบเน้นเนื้อหา 

Content Marketing (หลักการสร้าง 
Valuable Content) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง)

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 6 43.0 321,000 15,797 336,797 
2. มีประโยชน์ (Useful) 4 28.5 151,000 14,801 165,801 
3. มีคุณภาพท่ีดี 4 28.5 151,000 14,801 165,801 

รวม 14 100.0 623,000 45,399 668,399
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 5.1.1.3 เฟซบุ๊กแฟนเพจ  BSC Cosmetology 
 1) ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ จากผลการศึกษาประเภทเน้ือหาที่
นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetologyปรากฏว่าสัดส่วนเนื้อหาที่พบมากท่ีสุดเป็นอันดับที่ 
1 คือ โฆษณา ซึ่งเป็นไปในทศิทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าเน้ือหา ที่มีค่าเฉลี่ย 
Engagement มาเป็นอันดับที่ 1 คือ โฆษณา เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่าประเภทของเน้ือหาที่
นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology มีทิศทางที่เหมาะสมแล้ว 
 
ตารางที่ 5.17: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ

ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 
 

ประเภทเนื้อหาท่ีนําเสนอ 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง) 
ร้อยละ 

Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. โฆษณา 36 54.5 10,250 265 10,515 
2. โปรโมชั่น 12 18.2 2,363 95 2,458 
3. คําคม/ คติสอนใจ 6 9.1 1,387 88 1,475 
4. เคล็ดลับ-How To 4 6.1 947 23 970 
5. รีวิวผลิตภัณฑ์ 4 6.1 868 23 891 
6.แฟชั่น-ความงาม 2 3.0 747 28 775 
7. พูดคุยทักทายท่ัวไป 2 3.0 289 14 303 

รวม 66 100.0 16,851 536 17,387 
 
 2) แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) 
จากผลการศึกษาแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมาเป็นอันดับที่ 1 คือ เพ่ือให้
ความรอบรู้ ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลี่ย 
Engagement สูงที่สุด เป็นอันดับที่ 1 คือ เพ่ือให้ความรอบรู้ เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ BSC Cosmetology ได้ใช้วัตถุประสงค์ของการสื่อสารได้ถูกทศิทางแล้ว 
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ตารางที่ 5.18: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสารในงาน
นิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 

(วัตถุประสงค์การส่ือสาร) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง) 
ร้อยละ Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. เพ่ือให้ความรอบรู้ 50 76.0 13,513 423 13,936 
2. เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 10 15.0 2,201 70 2,271 
3. เพ่ือให้ความรู้ 4 6.0 609 2 611 
4. เพ่ือให้ความบันเทิง 2 3.0 528 41 569 

รวม 66 100.0 16,851 536 17,387 
 
 3) แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึง
ความสนใจ) จากผลการศึกษาแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึง
ความสนใจ) ทีนํ่าเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมาก
ที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ การกระทํา ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร โดย
พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ การกระทํา เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึง
เห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ได้เลือกใช้กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ ได้
ถูกต้อง และเหมาะสมแล้ว  
 
ตารางที่ 5.19: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสารในงาน

นิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology 

 
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง)

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. การกระทํา 51 77.0 1,3068 392 13,460 
2. ความใกล้ชิด 7 11.0 1,512 78 1,590 
3. ความเป็นจริง 6 9.0 1,188 25 1,213 
4. อารมณ์ขัน 2 3.0 553 23 576 

รวม 66 100.0 16,321 518 16,839 
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 4) แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลา
การเขยีน) จากผลการศึกษาแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) 
ที่นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมากที่สุดเป็น
อันดับที่ 1 คือ ความถูกต้องชัดเจน ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุดมาเป็นอันดับที่ 1 คือ ความถูกต้องชัดเจน (รองลงมา
คือ ประโยคสัน้ถ้อยคําง่าย) ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ได้ใช้ภาษา
และลีลาการเขยีนได้ถูกต้องเหมาะสมแล้ว แต่ทั้งน้ี ก็ควรเพ่ิมในส่วนของ การสร้างภาษาและลีลาการ
เขียนประเภท ประโยคสั้น ถอ้ยคําง่าย เข้าไปด้วย เพราะถึงแม้จะมีค่าเฉลี่ย Engagement อยู่ใน
อันดับที่ 2 แต่ค่าเฉลี่ย Engagement ก็อยู่ในระดับที่น่าจับตามอง 
 
ตารางที่ 5.20: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการสร้างสารในงาน

นิเทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลีลาการเขียน)ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 
 

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
(การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง)

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. ความถูกต้องชัดเจน 31 47.0 7,341 168 7,509 
2.ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 24 36.0 6,000 243 6,243 
3. ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 7 11.0 2,138 85 2,223 
4. การเล่นคํา 4 6.0 1,372 43 1,415 

รวม 66 100.0 16,851 539 17,390 
 
 5) แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) จากผล
การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ทีนํ่าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
BSC Cosmetology ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมากที่สุดเป็นอันดับที่1 คือ ภาพวัตถุหรือหุ่นน่ิง 
ซึ่งเป็นไปในทศิทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลี่ย Engagement 
สูงที่สุดอันดับที่ 1 คือ ภาพวัตถุ/ สินค้าดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ได้
เลือกนําเสนอประเภทของภาพถ่ายที่ถูกต้องเหมาะสมแลว้ 
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ตารางที่ 5.21: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่าย 
และการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภท) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology 

 
แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสาร

ภาพถ่าย (ประเภท) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง) 
ร้อยละ 

Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1.ภาพวัตถุหรือหุ่นนิ่ง 38 78.0 11,825 354 12,179 
2. ภาพบุคคล 11 22.0 2,276 69 2,345 

รวม 49 100.0 14,101 423 14,524 
 
  
 
 6) แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook)
จากผลการศึกษาแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่นําเสนอผ่าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ 
เน้ือหาประเภท Photo ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าแนวคิดที่มี
ค่าเฉลี่ย Engagement สูงทีสุ่ดมาเป็นอันดับที่ 1 คือ เน้ือหาประเภท Photo  ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า
การที่เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ได้นําเสนอคอนเทนต์บน Facebook เก่ียวกับเน้ือหา
ประเภท Photoเป็นหลักน้ัน ถือว่าเหมาะสมแล้ว  
 
ตารางที่ 5.22: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่ายสังคม

ออนไลน์  (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology 

 
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภท

คอนเทนต์บน Facebook) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง)
ร้อยละ 

Like 
(เฉลี่ย)

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. เนื้อหาประเภท Photo 42 64.0 12,512 348 12,806 
2. เนื้อหาประเภท Infographics 20 30.0 3,964 187 4,151 
3.เนื้อหาประเภท Videos 3 4.5 255 1 256 
4.เนื้อหาประเภท Link 1 1.5 120 0 120 

รวม 66 100.0 16,851 536 17,333 
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 7) แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์  (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่าน
สนใจ) จากผลการศึกษาแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์  (การพาดหัว Facebook ให้ผูอ่้านสนใจ) ที่
นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมากที่สุดเป็น 
อันดับที่ 1 คือ ความสําคัญหรือความเด่น ซึง่ก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับ
สาร พบว่าแนวคิดที่มีค่าเฉลีย่ Engagement สูงที่สุดอันดับที่ 1 คือ ความสําคัญหรือความเด่น 
เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC ได้ใช้รูปแบบ การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่าน
สนใจ ที่เหมาะสมแล้ว 
 
ตารางที่ 5.23: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดเครือข่ายสังคม

ออนไลน์  (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology 

 
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์  

(การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง)
ร้อยละ 

Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. ความสําคัญหรือความเด่น 35 53.0 10,754 271 11,025 
2. ความใกล้ชิด 8 12.0 1,760 104 1,864 
3. ความเร้าอารมณ์ 7 11.0 1,760 89 1,849 
4. ความสดใหม่รวดเร็ว 10 15.0 1,504 44 1,548 
5. องค์ประกอบทางเพศ 6 9.0 1,313 31 1,344 

รวม 66 100.0 17,091 539 17,630 
 
 8) แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing (หลักการ
สร้าง Valuable Content) จากผลการศึกษาแนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing 
(หลักการสร้าง Valuable Content) ที่นําเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology ปรากฏว่า
สัดส่วนแนวคิดที่พบมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คือ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับ
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่า แนวคิดที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุดมาเป็นอันดับที่ 1 
คือ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และรองลงมา คือมีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology มีหลกัการสร้าง Valuable Content ที่เหมาะสมแล้ว แต่ใน
ขณะเดียวกัน ก็ควรเพ่ิมหลักการสร้าง Valuable Content ในประเภท มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของ
ตัวเอง เพราะถึงแม้จะมีค่าเฉล่ีย Engagement อยู่ในอันดับที่ 2 แต่คา่เฉลี่ย Engagement ก็อยู่ใน
ระดับที่ใกล้เคยีงกับลําดับที่ 1 
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ตารางที่ 5.24: สรุปจํานวนโพสต์ และปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อแนวคิดการตลาดแบบเน้น
เน้ือหา Content Marketing (หลักการสร้าง Valuable Content) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
BSC Cosmetology 

 
แนวคิดการตลาดแบบเน้นเนื้อหา 

Content Marketing (หลักการสร้าง 
Valuable Content) 

แนวคิดท่ี
ปรากฏ (ครั้ง)

ร้อยละ 
Like 

(เฉลี่ย) 
Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 65 45.4 16,645 518 17,163 
2. มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง 56 39.2 14,629 469 15,098 
3. ชัดเจนและเข้าใจง่าย 13 9.1 3,735 71 3,806 
4. มีประโยชน์ (Useful) 6 4.2 1,381 27 1,408 
5. มีคุณภาพท่ีดี 3 2.1 314 1 315 

รวม 143 100.0 36,704 1,086 37,790 
  
5.2 อภิปรายผล 

จากผลวิจัยการศึกษารูปแบบเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ผลิตภัณฑ์ความงาม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC 
Cosmetology สามารถนํามาอภิปรายผลได้ดังน้ี 

ประเภทของเน้ือหา ที่ทั้ง 3 แบรนด์ได้นําเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ น้ันมีความแตกต่างกัน 
เน่ืองจากทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society (2559) ได้มีการนําเสนอเนื้อหาประเภท 
โปรโมช่ัน เป็นหลัก ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร โดยพบว่าเน้ือหาที่มี
ค่าเฉลี่ย Engagement สูงสดุที่พบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society (2559) ก็คือ 
โปรโมช่ัน แต่ในขณะเดียวกันทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca (2559) ได้นําเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับ เคล็ด
ลับ-How To เป็นหลัก ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร โดยพบว่าเน้ือหา
ที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุดที่พบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca (2559) ก็คือเน้ือหาเก่ียวกับ 
เคล็ดลับ-How To และในส่วนของ เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology (2559) น้ัน ได้มีการ
นําเสนอเน้ือหาในประเภทของ โฆษณา (เป็นเน้ือหาเกี่ยวกับการแนะนําผลิตภัณฑ์ออกใหม่ และนํา
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์) เป็นหลัก ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร โดย
พบว่าเน้ือหาที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุด ที่พบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca และ BSC 
Cosmetology น่ันก็คือ โฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดในบทที ่2 ของ บงกช ขุนวิทยา (2556) ที่ได้
วิเคราะห์ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของ ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า 
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จากกรณีศึกษา Biore Thailand และ Pond's Thailand ใช้เน้ือหาที่เก่ียวกับโฆษณา มากที่สุด
เช่นกัน  

ในส่วนของวัตถุประสงค์การสื่อสาร ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ น้ัน ก็มคีวามแตกต่างกัน เน่ืองจาก
ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society (2559) ได้ใช้วัตถุประสงค์การสื่อสาร เพ่ือโน้มน้าว
ชักจูง เป็นหลัก ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร โดยพบว่า วัตุประสงค์
การสื่อสารที่มคี่าเฉลี่ย Engagement สูงทีสุ่ดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
(2559) กค็ือ เพ่ือโน้มน้าวชักจูง แต่ในขณะเดียวกัน ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca (2559) และ BSC 
Cosmetology (2559) น้ัน ได้ใช้วัตถุประสงค์การสื่อสาร เพ่ือให้ความรอบรู้ เป็นหลัก ซึ่งก็เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร โดยพบว่าวัตถุประสงค์การสื่อสาร ที่มคี่าเฉลี่ย 
Engagement สูงที่สุด ที่พบบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca (2559) และ BSC Cosmetology 
(2559) กค็ือ เพ่ือให้ความรอบรู้ เช่นกัน  
 แต่ในส่วนของ กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจทั้ง 3 แบรนด์ มีการใช้กลยุทธ์การสร้าง
และตรึงความสนใจท่ีเหมือนกนั น่ันก็คือ การกระทํา (เป็นเน้ือหาในลกัษณะที่ไม่น่ิงเฉย มกีารเคลื่อนไหว 
ในการสื่อสารเพื่อดึงดูดความสนใจ โดยนําจดุเด่นในแต่ละเรื่อง มาเล่าอย่างตรงไปตรงมา ซึ่งใน
งานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง การนําจุดเด่นในเร่ืองของ โปรโมช่ัน หรือสิทธิพิเศษ รวมไปถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ มาเน้นยํ้าให้ผู้อ่านมีความรู้สึกสนใจ) ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของ
ผู้รับสาร โดยพบว่ากลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจทีม่คี่าเฉลี่ย Engagement สูงทีสุ่ดก็คือ  
การกระทําเช่นเดียวกัน  
 ต่อมาในหัวข้อ การสร้างภาษาและลีลาการเขียนผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่าทั้ง 3 แบรนด์ มี
การสร้างภาษาและลีลาการเขยีนที่ไปในทิศทางเดียวกัน น่ันก็คือ การสร้างภาษาและลีลาการเขียนใน
ประเภทของความถูกต้องชัดเจนเป็นหลัก ซึง่ก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับ
สาร โดยพบว่าภาษาและลีลาการเขียนที่มีคา่เฉลี่ย Engagement สูงที่สดุก็คือ ความถูกต้องชัดเจน 
สอดคล้องกับแนวคิดของ อวยพร พานิช (2549) ทีก่ล่าวไว้ว่า อีกหน่ึงกลยุทธ์ที่จะช่วยทําให้สารต่าง ๆ 
ที่จะสื่อสารออกไปมีความน่าสนใจมากขึ้น โดยเฉพาะเน้ือหาสารในรูปแบบตัวหนังสือ ข้อความ น่ันคอื
การคํานึงถึงการสร้างภาษาและลีลาการเขียน ซึ่งความถูกต้องชัดเจน เป็นการเลือกใช้ภาษาอย่างถูก
หลักและใช้คําที่แสดงความหมายของเน้ือหาได้ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ การนําเสนอข้อมูลรวมถึง 
การสะกดคําที่ถูกต้อง ชัดเจนและครบถ้วน 

และในส่วนของแนวคิดเก่ียวกับภาพถ่าย และการสื่อสารภาพถ่าย ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ ทั้ง 
3 แบรนด์ พบว่าแนวคิดที่พบว่ามีความแตกต่างกัน โดย เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
(2559) และ BSC Cosmetology (2559) พบแนวคิดเก่ียวกับการใช้ภาพถ่ายประเภท ภาพวัตถุหรือ 
หุ่นนิ่ง (ในงานวิจัย ฉบับน้ีหมายถึงภาพของสินค้า เช่นภาพของผลิตภัณฑ์ความงามต่าง ๆ อาท ิลปิสติก, 
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รองพ้ืน และมาสคาร่า) มากทีสุ่ด ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society (2559) และ BSC Cosmetology (2559) ที่พบว่าแนวคิด
ที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุด คือ ภาพวัตถุ หรือหุ่นน่ิง เช่นเดียวกัน สอดคล้องกับ แนวคิดจาก
บทที่ 2 เร่ืองวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ สินคา้ และความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค ของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้ทําการวิเคราะห์เน้ือหาแฟนเพจ แล้วพบว่า เน้ือหา
ประเภทรูปภาพของสินค้ามีความถี่ของการนําเสนอ และกดถูกใจมากทีสุ่ด 
 และประเภทคอนเทนต์บน Facebook ที่พบผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของท้ัง 3 แบรนด์น้ัน มี
ความแตกต่างกัน โดยเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society (2559) มีเน้ือหาประเภท 
Infographics มากที่สุดเป็นอันดับที่1 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society (2559) ที่พบว่าประเภทคอนเทนต์ ที่มีค่าเฉลี่ย 
Engagement สูงที่สุด กค็ือเน้ือหาประเภท Infographics แต่ในขณะเดียวกันบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ของ Merrezca (2559) ได้พบว่าประเภทของคอนเทนต์ที่พบความถี่มากที่สุด คือ เน้ือหาประเภท 
Video  ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca 
(2559) ที่พบว่า เน้ือหาประเภท Video มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงสุด ส่วน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology (2559) ได้พบว่าประเภทของคอนเทนต์ที่พบความถี่มากที่สุด คือ เน้ือหาประเภท 
Photo ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC 
Cosmetology (2559) ที่พบว่าเน้ือหาประเภท Photo มคี่าเฉลี่ย Engagement สูงสดุ สอดคล้องกับ 
ศิวกฤษฎ์ิ ศราวิช (2555) ที่กล่าวว่า ภาพถ่ายมีความสําคัญต่อการส่งข่าวสารประจําวันไปยังผู้รับสาร 
นอกจากจะใช้ในการประกอบข่าวหรือบทบทความแล้ว บางครั้งภาพถ่ายยังสามารถสื่อความหมายได้
ดีกว่าเน้ือ นอกจากนี้ปัจจุบันทั่วโลกให้ความสําคัญกับเศรษฐกิจ พบว่า ภาพถ่ายเป็นสว่นสําคญัใน
กระบวนการส่งเสรมิการขายหรือที่เราเรียกว่า การถ่ายภาพ โฆษณา ซึ่งมีการส่ือสารกับผู้บริโภคด้วย
ความหมายตรง ๆ หรืออาจมคีวามหมายผ่านทางสัญลักษณ์ต่าง ๆ 

ในส่วนของการพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจพบว่าทั้ง 3 แบรนด์ มีความแตกต่างกัน 
โดยเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society (2559) มีการพาดหัวโดยใช้ความใกล้ชิดเป็นหลัก 
แต่ในทางกลับกัน เมื่อเทียบกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าบนค่าเฉลี่ย Engagement สูง
ที่สุด กลับเป็นการพาดหัวแบบ เร้าอารมณ์ ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่า ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society (2559) ควรมีการปรับรูปแบบการพาดหัว เพราะการพาดหัวแบบเร้า
อารมณ์ มีปฏิกริิยาตอบกลับของผู้รับสารพบว่าบนค่าเฉลี่ย Engagement ที่สูงกว่า ส่วน เฟซบุ๊กแฟน
เพจ BSC Cosmetology (2559) พบว่ามีการพาดหัว Facebook เก่ียวกับความใกล้ชิดเป็นหลัก ซึ่ง
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าบนค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สดุ 
บน เฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology (2559) คือ ความใกล้ชิด และในส่วนของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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Merrezca (2559) พบว่า มีการพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจโดยใช้ ความสําคัญหรือความเด่น 
มาเป็นอันดับที่ 1 ซึ่งก็เป็นไปในทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบน ที่พบว่า ค่าเฉลี่ย 
Engagement ในการพาดหัว Facebook คือ ความสําคัญหรือความเด่น เช่นกัน  

มาถึงในส่วนสดุท้ายของการศึกษาเน้ือหา ผู้วิจัยพบว่า (หลักการสร้าง Valuable Content ) 
ผ่าน Facebook ของทั้ง 3 แบรนด์ มีความแตกต่างกัน โดยเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca (2559) และ 
BSC Cosmetology (2559) มีการใช้หลักการสร้าง Valuable Content ประเภท การเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย เป็นหลัก ซึ่งปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca (2559) 
และ BSC Cosmetology (2559) ที่มคี่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุดก็คือ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
เช่นกัน แต่ในขณะเดียวกัน เมื่อเทียบกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental 
Princess Society (2559) พบว่า การสร้าง Valuable Content ที่มคี่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุด 
คือ มีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง แต่เมื่อสังเกตุที่จํานวนผลการศึกษา ก็จะพบว่า เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ Oriental Princess Society (2559) กม็ีค่าเฉลี่ย Engagement ในการสร้าง Valuable 
Content ประเภทการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ก็อยู่ในลําดับที่ 2 (ซึ่งถือว่าค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกับอันดับที่ 1 
อยู่มากเช่นกัน) 
 
5.3  ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช ้

จากผลวิจัยการศึกษารูปแบบเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ผลิตภัณฑ์ความงาม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental  Princess Society,  Merrezca และ 
BSC Cosmetology แล้ว สามารถนําไปปรับใช้ได้ดังน้ี 

การทําเน้ือหาบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงามให้ประสบความสําเร็จ  
ผู้สื่อสารควรเน้นการสื่อสารผ่านภาษา และลีลาการเขียนที่เน้นความถูกต้องชัดเจน พร้อมกับใช้ 
กลยุทธ์การสร้าง และตรึงความสนใจ ผ่านทางแนวคิดการกระทํา โดยใช้เน้ือหาในลักษณะที่ไม่น่ิงเฉย 
มีการเคลือ่นไหวในการส่ือสารเพ่ือดึงดูดความสนใจ โดยนําจุดเด่นในแต่ละเร่ือง มาเล่าอย่างตรงไปตรงมา 
และควรมีหลักในการสร้าง Valuable Content โดยใช้เน้ือหาที่เก่ียวข้องเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมาย
ไม่ทางใดก็ทางหน่ึงเป็นหลัก ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีกลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มผูห้ญิง เพราะฉะน้ันการนําเสนอ 
เน้ือหาเหมาะสม ก็ควรเน้นเร่ืองเก่ียวกับผู้หญิง อย่างเช่น ความงาม และเครื่องสําอาง, เคร่ืองสําอาง
ลดราคา เป็นหลัก และนอกจากน้ีก็ยังมีอีกหน่ึงสิ่งสําคัญน่ันก็คือ ผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจ 
ตลอดจนนักการตลาด ต้องหม่ันวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการนําเสนอคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
อยู่เสมอ เพราะในการนําเสนอเน้ือหาบนแพลตฟอร์มออนไลน์น้ัน มักมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมของผูอ่้าน, การเกิดเทรนด์ใหม ่ๆ บนโลกออนไลน์ หรือแมแ้ต่กระทั่งการใช้เงิน
เข้ามาเป็นตัวช่วยในการโปรโมท ให้เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้รับความนิยมมากข้ึน แต่สุดท้ายแล้ว 
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ก็ยังต้องใช้การวิเคราะห์ข้อมูลควบคู่กันไป เพราะถ้าเราจ่ายเงินเพ่ือโปรโมทคอนเทนต์ในรูปแบบที่ผิด
ทิศทาง หรือไม่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ก็เท่ากับว่าเราใช้เงินในการลุงทุนโปรโมทไม่คุ้มค่าเท่ากับสิ่งที่ควร
จะได้ยกตัวอย่างเช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca จะเห็นได้ว่าจะมีค่าเฉลี่ย Engagement ที่สูงกว่า 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของ Oriental Princess Society และ BSC Cosmetology ซึ่งคาดว่าน่าจะมีในส่วน
ของ Boost Post เพ่ือเพ่ิม Paid Reach (เพ่ิมการเข้าถึงแบบใช้เงินโปรโมท) เข้ามาเก่ียวข้อง แต่ใน
บางรูปแบบของการนําเสนอคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca น้ัน ก็ยังมีการนําเสนอรูปแบบ
ของคอนเทนต์ที่ผิดทิศทางอยู ่ยกตัวอย่างเช่น ในหัวข้อ แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
(วัตถุประสงค์การสื่อสาร) ทีนํ่าเสนอผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบ
มากมาเป็นอันดับที่ 1 คือ 'เพ่ือให้ความรู้' แต่ในทางกลับกันพบว่าปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มี
ค่าเฉลี่ย Engagement สูงทีสุ่ดมาเป็นอันดับที่ 1 คือ “เพ่ือให้ความรอบรู้” ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่า  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca ควรเพ่ิมความถ่ี ของวัตถุประสงค์การสื่อสารประเภท ให้ความรอบรู้ 
มากกว่าน้ี เพ่ือที่เฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca จะได้นําเสนอวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ได้ถูกทิศทาง 
และทําใหค้อนเทนต์ที่จ่ายเงินเพ่ือ Boost Post มผีลลัพธ์ที่ดี และเกิดประโยชน์สูงที่สุด และ
นอกจากน้ีแล้ว สําหรับผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจ ตลอดจนนักการตลาดของแบรนด์เคร่ืองสําอาง
ของแบรนด์อ่ืน ๆ ที่ต้องการศึกษาการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ก็สามารถนําข้อมูลเหล่าน้ีที่
นําเสนอมาทั้งหมดน้ี ไปเป็นแนวทางเพ่ือปรับใช้ และพัฒนาคุณภาพของการสื่อสารเน้ือหา สําหรับแบ
รนด์ของตัวเองให้มีประสทิธิภาพมากย่ิงขึ้น 
 
5.4  ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป ผู้วิจัยอาจจะลองศึกษาเน้ือหาในการสื่อสารจาก
ช่องทางอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ยกตัวอย่างเช่น เว็บไซต์ อินสตาแกรม ไลน์ ยูทูป เป็นต้น รวมถึงอาจจะ
ทดลองใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลในเดือนอ่ืน ๆ เพ่ือมาเปรียบเทียบ และอาจจะศึกษาเพ่ิมเติมใน
แง่ของผู้บริโภคว่ามีความคิดเห็นอย่างไร เกีย่วกับการนําเสนอเน้ือหาของแบรนด์ ยกตัวอย่างเช่น
แบบสอบถาม 
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ตัวอย่างตารางวิเคราะหเ์นื้อหา (Coding Sheet) 
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