
 
 

การศึกษาเนื้อหาสารและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเพจเฟซบุ๊ก 
เด็กและครอบครัว กรณศีึกษาเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 

 
Content and Users Engagement on Children and Family Facebook 

Fanpage: A Case Study of Little Monster Facebook Fanpage



 
 

การศึกษาเน้ือหาสารและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเพจเฟซบุ๊กเด็กและครอบครัว 
กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 

 
Content and Users Engagement on Children and Family Facebook Fanpage:  

A Case Study of Little Monster Facebook Fanpage 
 
 
 
 
 
 
 
 

ณภัทร กัลยากฤต 
 

 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2560 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2561 
ณภัทร กัลยากฤต 

สงวนลิขสิทธ์ิ 





ณภัทร กัลยากฤต.  ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล, 
พฤษภาคม 2561, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  
การศึกษาเน้ือหาสารและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเพจเฟซบุ๊กเด็กและครอบครัว  
กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (109 หน้า)  
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.ปฐมา สตะเวทิน 
 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาเรื่อง “การศึกษาเน้ือหาสารและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเพจเฟซบุ๊กเด็ก
และครอบครัว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊ก Little Monster” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน 
ตามวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster  
2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Little Monster โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งใช้เคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา  
และเก็บข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เน้ือหาในช่วง 3 เดือนที่มสีถิติการโพสต์สูงที่สุดในช่วง 1 ปีในขอบเขต
การวิจัย ได้แก่ เดือนกรกฎาคม 2560 สิงหาคม 2560 และมกราคม 2561 จํานวน 176 โพสต์  
 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเพจ
เฟซบุ๊ก Little Monster ยังมีทิศทางที่ไม่สอดคล้องกัน โดยมีอัตราเฉล่ียความสอดคล้องที่ 24.6% 
โดยแนวคิดที่มีความสอดคล้องมากที่สุดคือกลยุทธ์การสร้างภาษาและลีลาการเขียนอยู่ที่ 50%  
ส่วนรูปแบบของเน้ือหาและปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารในแนวคิดอ่ืน ๆ ล้วนมีความสอดคล้อง 
ที่น้อยกว่า 50% ทั้งสิ้น โดยรองลงมาคือ ด้านวัตถุประสงค์การสื่อสารอยู่ที่ 43.75% และประเภท
เน้ือหา 25% ส่วนแนวคิดทีม่ีความสอดคลอ้งกันน้อยที่สุดคือ ประเภทของภาพถ่ายอยู่ที่ 5% ทั้งน้ี
พบว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมากที่สุดกับที่พบน้อยที่สุดมีความแตกต่างกันอย่างมาก ทั้ง ๆ ที่บางแนวคิด
ที่พบการปรากฏน้อยแต่กลับมีปฏิกิริยาตอบกลับที่ดี ในการสร้างเน้ือหาทางเพจจึงควรพิจารณาใช้
แนวคิดให้มีความหลากหลายมากขึ้นหรือมีความผสมผสานกันซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการนําเสนอ
เน้ือหาไปยังผู้อ่านได้หลากหลาย ตรงความต้องการ และสือ่สารได้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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ABSTRACT 
 

 This research has two objectives: 1) To examine the type of contents 
publishing on the Little Monster Facebook page. 2) To investigate engagement to the 
contents published on the Little Monster Facebook page. The study methodology 
was qualitative research using coding sheet as a tool for contents analysis. The 
research data were collected from 176 posts, which were published on Little 
Monster Facebook page during July and August 2017 and January 2018. Those three 
months were chosen because they contained the highest number of posts within the 
research’s scope of time. The study was divided into two parts as per the research 
objectives. In the first part, the quantity of concepts and related theories were 
presented in the form of frequency and percentage. The Facebook engagement rate 
per post were presented in the second part. 
 The results of the study showed that the content presentation by the 
publisher and engagement of the page followers were not compatible. The overall 
compatibility rate is 24.6%. The content creation aspect that has got the highest 
average compatibility rate is content style and language at 50%, while the second 
and third highest ones are content objective and content category at 43.75% and 
25% respectively. All other content creation aspects have got less than 50% in terms 
of average compatibility rate. Moreover, the result showed that the proportion 
between the most and the least frequently used concepts in each aspects of 
content creation is highly different. Therefore, the publisher should consider using  
a more variety mix of concepts, which will help cater a wider range of the page 
followers’ needs and leverage effective communication. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลได้ถูกนํามาประยุกต์ใช้เป็นเคร่ืองมือและช่องทางสําหรับ
หน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนในการเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย เน่ืองจากมีข้อดีที่มากกว่า 
สื่อด้ังเดิมทั้งเร่ืองของการเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็ว การค้นหาข้อมูลได้หลากหลาย และสามารถสื่อสาร
กันได้แบบสองทาง ทําให้ผู้อ่านรู้สึกว่าตนเองกําลังมีปฏิสัมพันธ์กับข่าวสาร และให้ความรู้สึกที่ใกล้ชิด
หรือเป็นเรื่องใกล้ตัว (วสิทธ์ิ สถิตวรพงศ์, 2560)  
 ปัจจัยที่ทําให้การส่ือสารการตลาดดิจิทัลมคีวามแพร่หลายและมีการใช้งานเพ่ิมขึ้นอย่างมาก 
เป็นผลมาจากการที่คนไทยสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟนได้มากข้ึน โดยสํานักงานพัฒนา
ธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ETDA ได้ทําการสํารวจจํานวนช่ัวโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทย
มาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2556 พบว่า คนไทยใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นเกือบทุกปี โดยในปี พ.ศ. 2556 
คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยที่ 4 ช่ัวโมง 36 นาทีต่อวัน ส่วนในปี พ.ศ. 2557 อยู่ที่ 7 ช่ัวโมง 12 
นาทีต่อวัน ในปี พ.ศ. 2558 อยู่ที่ 6 ช่ัวโมง 54 นาที ต่อวัน และในปี พ.ศ. 2559 ใช้เฉลี่ยอยู่ที่ 6 
ช่ัวโมง 24 นาทีต่อวัน (สํานักงานพัฒนาธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) 
 ในประเทศไทย สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากทีสุ่ดคือ เฟซบุ๊ก โดยมีจํานวนผู้ใช้ 
ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2560 อยู่ที่ 38 ลา้นคน (“Global and Thailand Facebook”, 2017) 
โดยสาเหตุที่ทําให้ความนิยมของเฟซบุ๊กในประเทศไทยเพ่ิมขึ้นอย่างมากเป็นเพราะการขยายเครือข่าย
ของผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่ในระบบ 4G ที่ครอบคลมุพ้ืนที่มากข้ึน ซึ่งจากสถิติของเฟซบุ๊กพบว่า 
8 ใน 10 ของคนไทยที่อาศัยในตัวเมืองและชนบทมีโทรศพัท์มือถือเป็นของตนเอง ย่ิงไปกว่านั้น
ประเทศไทยยังมีจํานวนหมายเลขโทรศัพทม์ือถือ (Mobile Penetration Rate) ที่มากกว่าจํานวน
ประชากรอยู่เกือบ 2 เท่าตัว (“Facebook เผยสถิติการใช้งานมือถือ”, 2560) 
 จากความนิยมและแพร่หลายของเฟซบุ๊กที่มจีํานวนสูงมากในประเทศไทย ทําให้มกีารใช้ 
เฟซบุ๊กเพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการเลี้ยงดูเด็กเพ่ิมมากขึ้น เช่น การให้ความรู้เก่ียวกับประโยชน์ของ
การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ หรือการสร้างชุมชน 
ของพ่อแม่ผู้ปกครองของเด็กออทิสติก เพราะเฟซบุ๊กมีฐานผู้ใช้ในประเทศไทยจํานวนมากและเอ้ือ 
ต่อการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว รวมท้ังสามารถสื่อสารกันได้แบบสองทาง ซึ่งจากการสํารวจ
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของแม่ในประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย สิงคโปร์ และไทย จํานวน 
10,000 คน ของเว็บไซต์ The Asian Parents (“แม่ยุคดิจิทัล ติดสื่อออนไลน์”, 2557) พบว่า  
เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด โดยเฉพาะแม่ชาวไทยที่ใช้สูงถึง 99% และ  
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85% ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าสําหรับลูกและเครื่องใช้ภายในบ้านผ่านทางส่ือออนไลน์ที่สือ่สารกับ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นแม่โดยตรง  
 สาเหตุที่ทําให้เฟซบุ๊กมีประโยชน์ต่อกลุ่มพ่อแม่และผู้ปกครอง เพราะเฟซบุ๊กไม่ได้ถูกใช้ใน
การแชร์ภาพประทับใจของลกูหรือการซื้อสนิค้าเท่าน้ัน แต่เป็นพ้ืนที่พูดคุยให้คําปรึกษาระหว่างคนที่
พบเจอประสบการณ์แบบเดียวกัน และทีส่ําคัญความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของพ่อแม่แต่ละคนย่ิงทําให้
กลุ่มมีความหลากหลาย รอบด้าน และน่าเช่ือถือในการแลกเปลี่ยนความรู้ระหว่างกันเกี่ยวกับการเลี้ยง
ลูก โดยเฉพาะเด็กต้ังแต่ช่วงอายุแรกเกิดจนถึง 5 ปี ซึ่งเป็นช่วงที่มีอัตราของพัฒนาการสูง หากได้รับ
การเลี้ยงดูที่ดีและได้รับความรักและความเอาใจใส่ เด็กก็จะพัฒนาได้อย่างเต็มศักยภาพ  
 ทั้งน้ี ช่วงเวลาที่มีความสําคญัมากทีสุ่ดและจําเป็นที่สุดในการพัฒนาสมองคือในช่วง 5–6 ปี
แรกของชีวิต เมื่อพ้นวัยน้ีโอกาสทองดังกล่าวจะไม่หวนกลับมาอีก (สํานักงานเลขาธิการสภา 
การศึกษา, 2556) สอดคล้องกับผลการศึกษาจากโครงการวิจัยชีววิทยาระบบประสาทและพฤติกรรม 
สถาบันวิจัยและพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยมหิดล (นัยพินิจ คชภักดี, 2551)  
ซึ่งระบุว่าสมองเป็นอวัยวะหนึ่งในร่างกายของเด็กที่เติบโตอย่างรวดเร็วมาก โดยเฉพาะในช่วง 0–6 ปี 
ซึ่งเป็นวัยแรกของชีวิต ทั้งน้ีเป็นเพราะสมองกับระบบประสาทไม่ได้ทําหน้าที่เป็นเพียงอวัยวะธรรมดา
อย่างหน่ึงในร่างกายเท่าน้ัน แต่เป็นอวัยวะที่เป็นตัวควบคุมและจัดระเบียบการทํางานต่าง ๆ ของ
ร่างกาย การที่เน้ือเย่ือต่าง ๆ ของร่างกายจะพัฒนาขึ้นมานั้นจะต้องถูกเหน่ียวนําหรือถูกกระตุ้นโดย
สมองจึงจะมีพัฒนาการตามปกติ พัฒนาการของระบบประสาทและสมองจึงเกิดก่อนส่วนอ่ืน ๆ และ
พัฒนาอย่างรวดเร็วและสมบูรณ์เต็มที่ต้ังแต่วัยแรก ๆ 
 หน่ึงในเพจเฟซบุ๊กเด็กและครอบครัวที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วคือ เพจ Little 
Monster ซึ่งปัจจุบันมียอดผู้ติดตามมากกว่า 1.9 ล้านคน จากในปีแรกทีม่ีผู้ติดตามเพียง 30,000 คน
เท่าน้ัน เพจดังกล่าวก่อต้ังขึ้นเมื่อวันที่ 13 พฤษภาคม 2556 โดยคุณณิชพัณณ์ ดิลกวงวัฒน์ ซึ่งเร่ิมต้น
ทําเพจขึ้นเน่ืองจากตนเองมีภาวะซึมเศร้าหลังคลอด แพทย์ที่ดูแลจึงแนะนําให้หากิจกรรมทําเพ่ือเป็น
การผ่อนคลายจากอาการซึมเศร้า (“Little Monster ณิชพัณณ์”, 2558) สิ่งที่ทําให้เพจ Little 
Monster ได้รับความนิยมอย่างมากอาจเน่ืองมาจากเพจเด็กและครอบครัวส่วนใหญ่นําเสนอรูปแบบ
และเน้ือหาที่คล้ายคลึงกันในแง่ของภาพและข้อมูล แต่เพจ Little Monster นอกจากจะสอดแทรก
สาระแล้ว ยังเน้นเรื่องของประสบการณ์ตรงและแง่มุมที่น่ารักในการเลี้ยงลูก ซึ่งเป็นเน้ือหาที่ยังไม่มี 
สื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ นําเสนอ จึงสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นพ่อแม่และครอบครัวได้อย่าง
ตรงใจ  

ทั้งน้ี จากข้อมลูของ Socialbaker ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่นําเสนอสถิติและข้อมลูของเพจเฟซบุ๊ก 
ทั่วโลก ได้รวบรวมข้อมูลจํานวนผู้ติดตาม (Follower) ของเพจเฟซบุ๊กในประเทศไทยเอาไว้ ซึ่งเพจ  
Little Monster จัดอยู่ในอันดับที่ 11 ของเพจที่มีผู้ติดตามมากที่สุดในหมวดหมู่ Life Style ใน 
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ประเทศไทย โดยไม่มีเพจเด็กและครอบครัวอ่ืนที่มีอันดับสูงกว่า (“Facebook stats in Thailand”, 
2560) 
 
ตารางที่ 1.1: สถิติจํานวนผู้ติดตามของเพจเฟซบุ๊กในประเทศไทย ในหมวดหมู่ Life Style 
 

อันดับ เพจ จํานวนผู้ติดตาม 
1 Starvingtime เร่ืองกินเรื่องใหญ ่ 3,593,683 
2 มึงอะคิดมาก 3,463,043 
3 Sanook 3,434,057 
4 wongnai.com 3,144,622 
5 ONUTZ 2,898,698 
6 ชีวิตติดรีวิว 2,443,936 
7 พาทํา พาทาน 2,423,624 
8 EasyCooking 2,350,636 
9 Welovetogo 2,232,469 
10 Maeban 1,893,158 
11 Little Monster 1,829,705 
12 อยากสร้างบ้าน ดูบ้าน ดูไอเดีย 1,780,145 
13 HotelAndResortThailand 1,737,221 
14 Mai Yom Auon ไม่ยอมอ้วน 1,694,373 
15 คลับลดความอ้วน ร้านโอ้โห 1,631,613 

 
ที่มา: Facebook stats in Thailand-Life Style.  (2560).  สืบค้นจาก     
       https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/thailand/ 
       community/ life-style/page-1-2/. 
 
 ทั้งน้ี ผู้วิจัยใช้ขอ้มูลเมื่อวันที่ 20 มกราคม 2561 
 นอกจากน้ี เพจเฟซบุ๊ก Little Monster ยังได้รับรางวัล Best Influencer on Social 
Media ในสาขาเด็กและครอบครัว (Kids & Family) ในงาน Thailand Zocial Award 2018  
ซึ่งรางวัลดังกล่าวมีเป้าหมายเพ่ือเชิดชูเกียรติให้กับแบรนด์ เอเจนซี่ และคนบันเทิงที่ใช้โซเชียลมีเดีย 
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อย่างสร้างสรรค์ มีประสทิธิภาพ และเป็นประโยชน์ต่อสังคม เพ่ือให้เป็นแบบอย่างที่ดี โดยในการ 
พิจารณาผู้ได้รับรางวัล Thailand Zocial Awards จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลและการวัดประสิทธิภาพ 
Zocial Metric ที่ประกอบด้วย (“Thailand Zocial Award”, 2561) 
 1) Fan Based การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและผู้ติดตาม 
 2) Growth การเพ่ิมของจํานวนกลุ่มเป้าหมาย 
 3) Interaction การตอบสนองของเน้ือหา 
 4) Share การแชร์บนโซเชียลมีเดีย 
 5) Sentiment ความรู้สึกของลูกค้าบนโซเชียล 
 ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาในหัวข้อที่เก่ียวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ทีม่ี
เน้ือหาเรื่องเด็กและครอบครัวพบว่ายังไม่มีการศึกษาในด้านนี้ โดยงานวิจัยที่ผ่านมาจะเป็นการศึกษา
พฤติกรรมของแม่ที่ได้รับผลจากสื่อพ้ืนฐาน เช่น การรณรงค์ของโครงการต่าง ๆ ซึ่งเป็นสื่อด้ังเดิมเป็น
ส่วนใหญ ่หรือเป็นงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดของสินค้าในกลุ่มเด็กและครอบครัว  
ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารเน้ือหา (Content) บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
รวมถึงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร (Engagement) ในรูปแบบการกดถูกใจ (Like) การแสดง 
ความคิดเห็น (Comment) การชมวิดีโอ (View) และการแบ่งปันเน้ือหา (Share) เน่ืองจากเป็นเพจ 
ที่ได้รับความนิยมและอยู่ในหมวดหมู่ซึ่งยังไม่มีเคยมผีู้ศึกษามาก่อน 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหา 
บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยน้ีมุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหา ตลอดจนปฏิกิริยาตอบกลับของ
ผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) ในเดือนกรกฎาคม 2560 (169 โพสต์) สิงหาคม 2560 (172 โพสต์) และมกราคม 2561 
(175 โพสต์) ซึง่มีสถิติจํานวนโพสต์สูงที่สุด 3 อันดับแรกในช่วง 1 ปี ในขอบเขตของการวิจัย คือ
ระหว่างเดือนมีนาคม 2560–กุมภาพันธ์ 2561 โดยมีสถิติการโพสต์ดังนี้ 
 1) มีนาคม 2560 จํานวน 124 โพสต์  
 2) เมษายน 2560 จํานวน 100 โพสต์ 
 3) พฤษภาคม 2560 จํานวน 129 โพสต์ 
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 4) มิถุนายน 2560 จํานวน 147 โพสต์ 
 5) กรกฎาคม 2560 จํานวน 169 โพสต์ 
 6) สิงหาคม 2560 จํานวน 172 โพสต์ 
 7) กันยายน 2560 จํานวน 154 โพสต์ 
 8) ตุลาคม 2560 จํานวน 100 โพสต์ 
 9) พฤศจิกายน 2560 จํานวน 147 โพสต์ 
 10) ธันวาคม 2560 จํานวน 113 โพสต์ 
 11) มกราคม 2561 จํานวน 175 โพสต์ 
 12) กุมภาพันธ์ 2561 จํานวน 100 โพสต์ 
 โดยผู้วิจัยได้คัดเลือกโพสต์ที่มีสัดส่วนปฏิกิริยาตอบกลับมากกว่า 0.75% ขึ้นไป ซึ่งเป็น 
ค่ามาตรฐานที ่Socialbaker ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ได้รับความเช่ือถือในการวิเคราะห์สถิติและข้อมูลของ
เพจเฟซบุ๊กทั่วโลกใช้ในการช้ีวัดจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับที่ดีของผู้รับสารต่อการโพสต์หน่ึงครั้ง โดย 
มีสูตรในการคํานวณคือ จํานวนการกดถูกใจ (Like) บวกจํานวนการแสดงความคิดเห็น (Comment)  
บวกจํานวนการชมวิดีโอ (View) บวกจํานวนการแบ่งปันเน้ือหา (Share) ในช่วงหน่ึง ๆ คูณด้วย 
100 แล้วหารด้วยจํานวนแฟนของเพจ พบว่า มีจํานวน 176 โพสต์ (“Facebook stats in Thailand, 
2560”) 
 
1.4 คําถามนําวิจัย 
 1.4.1 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster เป็นอย่างไร 
 1.4.2 ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
เป็นอย่างไร 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1.5.1 เพ่ือเป็นแนวทางแก่ผู้จดัทําเน้ือหาด้านเด็กและครอบครัวในสื่อสังคมออนไลน์  
ให้สามารถนําจุดเด่นและจุดด้อยจากการศึกษาเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊กเด็กและครอบครัว กรณีศึกษา
เพจ Little Monster มาพัฒนาหรือปรับปรุงการนําเสนอเนื้อหาของตนเอง ให้เข้าถึงผู้รบัสารได้ง่าย
และน่าสนใจมากขึ้น 
 1.5.2 หน่วยงานที่เก่ียวข้อง เช่น โรงพยาบาล มหาวิทยาลยั และศูนย์นมแห่งประเทศไทย 
สามารถนําผลการวิจัยฉบับน้ีไปใช้ในการวางแผนการสื่อสารเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊กของตนเองได้ 
 1.5.3 เพ่ือเป็นแนวทางให้นักการตลาดในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารเน้ือหาไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
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 1.5.4 เพ่ือช่วยส่งเสริมการเผยแพร่ความรู้เรือ่งการเลี้ยงดูเด็กปฐมวัยให้มคีวามแพร่หลาย 
ซึ่งเป็นสิ่งที่มีความสําคัญต่อการพัฒนาทรัพยากรบุคคลของประเทศในอนาคต 
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 1.6.1 เพจเด็กและครอบครัว หมายถึง เพจที่นําเสนอข้อมลูและถ่ายทอดประสบการณ์
เก่ียวกับการเลี้ยงดูเด็กของครอบครัว โดยในงานวิจัยฉบับน้ีหมายความถึง เพจ Little Monster 
 1.6.2 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผูใ้ช้งาน
สามารถติดต่อสื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ ได้ เช่น โพสต์เน้ือหา โพสต์รูปภาพ  
ต้ังประเด็นถามตอบ เขียนบทความ รวมทัง้การพูดคุยกันแบบเรียลไทม ์โดยในงานวิจัยฉบับน้ี
หมายความถึง เพจ Little Monster 
 1.6.3 ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร (Engagement) ในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง จํานวน
ปฏิสัมพันธ์ที่ผูติ้ดตามมีต่อแต่ละโพสต์ของเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ซึ่งได้แก่ การกดถูกใจ (Like) 
การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแบ่งปันเน้ือหา (Share) และการชมวิดีโอ (View) ทั้งน้ี 
ยอดชมวิดีโอจะพิจารณาเฉพาะวิดีโอที่เพจเฟซบุ๊ก Little Monster โพสต์โดยตรงเท่าน้ัน เน่ืองจาก
วิดีโอที่ลิงค์จากภายนอกจะแสดงยอดการชมรวมจากทุกช่องทาง เช่น ยูทูป หรือเว็บไซต์อ่ืน ๆ  
จึงไม่นํามาใช้สําหรับการวิจัยในครั้งน้ี 
 1.6.4 ผู้ติดตาม (Follower) หมายถึง ผูท้ี่ติดตามเพจหรือบุคคลที่ตนเองสนใจโดยสามารถ
ติดตามความเคลื่อนไหวได้ทุกกิจกรรมที่โพสต์บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 1.6.5 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหา หมายถึง รูปแบบการโพสต์ข้อความ ภาพ และวีดีโอ 
พ่ือนําเสนอสารให้เกิดความน่าสนใจบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster เป็นผลให้ผู้ติดตามมีการตอบรับ
ต่อสารดังกล่าว  



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษาเน้ือหาสารและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเพจเฟซบุ๊กเด็ก
และครอบครัว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊ก Little Monster” ใช้แนวคิดต่าง ๆ ประกอบการศึกษา ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 2.2 แนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 สื่อสังคมออนไลน์เกิดขึ้นเน่ืองมาจากความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ซึ่งเป็นสัตว์สังคม  
จึงต้องการติดต่อสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน โดยก่อนที่จะพัฒนามาเป็นสื่อสังคมออนไลน์ในยุค
ปัจจุบันน้ันมีการเกิดขึ้นของยุคเว็บ 1.0 ก่อน ซึ่งก็คือเว็บที่แสดงเนื้อหาอย่างเดียวโดยบุคคลแต่ละคน
ไม่สามารถติดต่อหรือโต้ตอบกันได้ ถัดมาจึงมีการพัฒนาเป็นยุค 2.0 โดยมี Web Application หรือ
โปรแกรมต่าง ๆ ทีผู่้ใช้งานแต่ละคนสามารถโต้ตอบกันได้ผ่านหน้าเว็บและแอพพลิเคช่ัน ซึ่งทําให ้
สื่อสังคมออนไลน์มีการพัฒนาและแพร่หลายอย่างที่เป็นอยู่ในยุคปัจจุบัน (จารุวัจน์ สองเมือง, 2554 
อ้างใน อธิษฐาน ต้ังอําพัน, 2556, หน้า 21) 
 กานดา รุณนะพงศา สายแก้ว (2553) ได้ให้คําจํากัดความของสื่อสังคมออนไลน์ว่า หมายถึง
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ทําให้ผู้ใช้สามารถแสดงความเป็นตัวตนของตนเอง และมีปฏิสัมพันธ์หรือแบ่งปัน
ข้อมูลกับบุคคลอ่ืนได้ โดยมีที่มาจากคําว่ามีเดีย (Media) คือ สื่อหรือเครื่องมือที่ใช้เพ่ือการสื่อสาร 
และโซเชียล (Social) คือ สังคม โดยในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ โซเชียลน้ีหมายถึงการแบ่งปันใน
สังคม ซึ่งอาจจะเป็นการแบ่งปันเน้ือหา เช่น ไฟล์ รสนิยม และความเห็น หรือเป็นปฏิสัมพันธ์ในสังคม 
เช่น การรวมกันเป็นกลุ่มคนที่มีความสนใจร่วมกัน  
 พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2544) ได้แบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็น 4 ประเภท ดังน้ี 
 1) บล็อก (Blogging) คือ ประเภทของระบบการจัดการเน้ือหาที่ให้ผู้เขียนบล็อกสามารถ
เผยแพร่และแบ่งปันบทความของตนเอง โดยบทความท่ีโพสต์ลงบล็อกเป็นการแสดงความคิดเห็น
ส่วนตัวของผู้เขียน ซึ่งจุดเด่นของบล็อกคือการสื่อสารถึงกันอย่างเป็นกันเองระหว่างผู้เขียนและผู้อ่าน
บล็อกผ่านการแสดงความคิดเห็น โดยมี Blogger และ WordPress เป็นสองเว็บไซต์ที่ผู้คนนิยมเข้าไป
สร้างบล็อกของตนเองมากที่สุด 
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 2) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) ไมโครบล็อก คือ รูปแบบ
หน่ึงของบล็อกที่มีการจํากัดขนาดของการโพสต์ในแต่ละครั้งที่ได้รับความนิยมมากทีส่ดุคือ ทวิตเตอร์
ซึ่งเป็นไมโครบล็อกที่จํากัดการโพสต์แต่ละครั้งให้พิมพ์ได้ไม่เกิน 280 ตัวอักษร โดยต้องมีการสมัคร 
Account สําหรับทวิตเตอร์ก่อนจึงจะสามารถโพสต์ข้อความได้  
 3) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ เว็บไซต์ 
ที่ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนทั้งที่รู้จักมาก่อนหรือรู้จักภายหลังทางออนไลน์ ซึ่งเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่งมีคุณลักษณะแตกต่างกันออกไป แต่ส่วนประกอบหลักที่มี
เหมือนกัน คือ 1) โพรไฟล์เพ่ือแสดงข้อมูลสว่นตัวของเจ้าของบัญชี 2) การเช่ือมต่อเพ่ือสร้างเพ่ือนกับ
คนที่รู้จักและไม่รู้จักทางออนไลน์ และ 3) การส่งข้อความ โดยอาจเป็นข้อความส่วนตัวหรือข้อความ
สาธารณะ โดยมีเฟซบุ๊กเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในปัจจุบัน 
 4) การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) คือ เว็บไซต์ที่ผูใ้ช้สามารถอัพโหลด 
ไฟล์สื่อผสม (Multimedia) ขึ้นสู่เว็บไซต์เพ่ือแบ่งปันข้อมูลแก่ผูใ้ช้ทั่วไป ซึ่งการใช้งานง่ายขึ้นของ 
กล้องดิจิทัลและกล้องวิดีโอในสมาร์ทโฟน ทาํให้การสร้างไฟล์สื่อผสมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพ สไลด์ 
หรือวิดีโอ สามารถทําได้ง่ายขึ้นกว่าในอดีตมาก เว็บไซต์ประเภทน้ีที่ได้รับความนิยมคือ ยูทูป สําหรับ
แบ่งปันไฟล์วีดีโอ Flickr สําหรับแบ่งปันไฟล์รูป และ Slideshare สําหรับแบ่งปันไฟล์พรีเซนเทช่ัน 
 วิลาศ ฉ่ําเลิศวัฒน์ (2554) ระบุว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสังคมท่ีรวบรวมผู้คนทีม่ี
ความสนใจในเรื่องเดียวกัน และเป็นการสื่อสารมากกว่าสองทางหรือแบบพหุ เน่ืองจากเอ้ือต่อ 
การสื่อสารระหว่างคนหลาย ๆ คนพร้อมกัน (Many to Many) โดยลักษณะเด่นของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ 
 1) ผู้ใช้ไม่ถูกรบกวนในการส่ือสาร จึงสามารถแสดงตัวตนออกมาได้อย่างชัดเจน 
 2) ผู้ใช้มีการสือ่สารโดยใช้ภาษาที่แท้จริง 
 3) ผู้ใช้รู้สึกว่าสามารถแสดงออกได้อย่างอิสระ โดยไม่ถูกควบคุม 
 4) เครือข่ายสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางที่นักสื่อสารการตลาดนิยมใช้ เมื่อต้องการทราบ
ความคิดเห็นและสิ่งที่ควรปรบัปรุงต่าง ๆ 
 ทั้งน้ี จากคํานิยาม ลักษณะ และประเภทของสื่อออนไลน์ที่ยกมาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ 
มีจุดเด่นสําคัญคือ การเช่ือมต่อและโต้ตอบระหว่างกัน ทําให้ผู้ใช้สามารถมีปฏิสัมพันธ์หรือแบ่งปัน
ข้อมูลได้เหมือนการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในชีวิตจริง เพียงแต่กระทําผ่านสื่อออนไลน์จนกลายเป็น 
การสร้างสังคมเสมือนขึ้นมา ซึ่งความแพร่หลายของสื่อสังคมออนไลน์น้ันไม่ได้เกิดขึ้นจาก
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ตเพียงอย่างเดียวเท่าน้ันแต่เป็นเพราะ 
ความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ด้วยเช่นกัน เน่ืองจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคมท่ีต้องพ่ึงพากันและกัน 
ในการอยู่รอด และต้องการการยอมรับเป็นส่วนหน่ึงของสังคมท่ีตนอาศัยอยู่ 
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 เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างสูงทั่วโลกและ 
ถือเป็นเว็บไซต์ที่มีการแชร์ภาพมากที่สุดในโลก โดยเฟซบุ๊กถือกําเนิดขึ้นในปี พ.ศ. 2547 โดย 
มาร์ก ซักเกอร์เบิร์ก ซึ่งได้สร้างเว็บไซต์ขึ้นเพ่ือให้นักศึกษาในมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดสามารถแบ่งปัน
วิดีโอและข้อความให้กันได้อย่างสะดวกโดยไม่ต้องอัพโหลดไปยังเว็บไซต์แชร์ข้อมูล ซึ่งต่อมาได้
แพร่หลายไปยังกลุ่มคนภายนอก ปัจจัยที่ทําให้เฟซบุ๊กได้รบัความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วเหนือ 
สื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ที่ให้บริการในลักษณะเดียวกัน เช่น MySpace เป็นเพราะมีอินเทอร์เฟซ 
ที่ใช้งานง่าย (Young, 2014) 
 สําหรับคอนเทนต์ที่เพจต่าง ๆ นิยมโพสต์บนเฟซบุ๊กสามารถแบ่งได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้  
(Patel, 2557) 
 1) ประเภท Link มีลักษณะเป็นคํา ประโยค หรือรูปภาพ ซึ่งเมื่อกดคลิ๊กเข้าไปในระบบ 
แล้วจะนําผู้อ่านไปยังหน้าเว็บไซต์ปลายทาง ซึ่งปัจจุบันเมื่อวาง Link ทางเฟซบุ๊กจะแสดงรูปภาพ 
รวมท้ังช่ือเรื่องและเน้ือหาโดยย่อจึงสามารถดึงดูดความสนใจของผู้อ่านได้เป็นอย่างดี 
 2) ประเภท List เป็นเน้ือหาในเชิงการจัดอันดับ ซึ่งนับเป็นประเภทเน้ือหาที่ได้รับความนิยม
จากผู้อ่านไม่ว่าจะในยุคสมัยใด โดยจะกล่าวถึงจํานวนหรือตัวเลขเป็นสําคัญ 
 3) ประเภทภาพ โดยอาจเป็นการโพสต์ภาพเดียวหรือหลายภาพ พร้อมทั้งคําบรรยายเพ่ือ
เติมเต็มให้เน้ือหาดังกล่าวมีความสมบูรณ์ย่ิงขึ้น 
 4) ประเภทรีวิว เป็นการนําเสนอเนื้อหาที่บอกเล่าถึงสถานที่แห่งใดแห่งหน่ึงและอาจ 
หมายรวมถึงการรีวิวสิ่งของหรือสินค้าด้วยเช่นกัน โดยจะนําเสนอในรูปแบบข้อมูลเชิงลึกที่เล่าต้ังแต่
จุดเริ่มต้น จุดเด่น หรือความน่าสนใจของสิง่ที่รีวิว สิ่งที่ควรรู้ รวมถึงการแบ่งปันความรู้สึกจากแง่มุม
ของผู้รีวิว 
 5) ประเภทวิดีโอ เป็นการนําเสนอข้อมูลในรูปแบบของภาพเคล่ือนไหวบนเฟซบุ๊ก เพ่ือ
ถ่ายทอดให้เห็นรายละเอียดหรือเร่ืองราวของสถานที่ สิ่งของ บุคคล หรือสถานการณ์ต่าง ๆ 
 6) ประเภทอินโฟกราฟิกส์ (Infographics) เป็นการนําข้อมูลหรือชุดของความรู้มาสรุป 
เป็นรูปภาพและตัวการ์ตูนต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องสถานที่ สิ่งของ บุคคล เคล็ดลับ เร่ืองราวใน
ชีวิตประจําวัน ข่าว หรือสถานการณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจเน้ือหาได้ง่ายมากข้ึน และเพ่ิม 
ความน่าสนใจ รวมท้ังสร้างการจดจําได้เป็นอย่างดี 
 เพจเฟซบุ๊ก Little Monster จัดอยู่ในกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นการสร้างหน้าเพจ
ขึ้นมาในเฟซบุ๊ก และผู้ใช้เฟซบุ๊กอ่ืน ๆ สามารถกดติดตามได้ โดยผู้ใช้แต่ละคนอาจไม่รูจ้ักกันมาก่อน 
แต่เข้ามาติดตามอ่านและดูข้อมูล ภาพ และวิดีโอของเพจ รวมท้ังมีการพูดคุยโต้ตอบกับเจ้าของเพจ
และผูใ้ช้คนอ่ืน ๆ ในประเด็นที่สนใจร่วมกัน รวมทั้งแชร์ให้คนที่ตนรู้จัก ซึง่เป็นอีกหน่ึงปัจจัยสําคัญ 
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ที่ทําให้เพจเฟซบุ๊ก Little Monster ได้รับความนิยม จนกลายเป็นชุมชนที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1.9  
ล้านคนในปัจจบัุน 
 ในเดือนมกราคม 2561 เฟซบุ๊กได้ประกาศว่ามีแผนที่จะปรับอัลกอริธึมหรือกลไกระบบ 
เพ่ือรักษาความพึงพอใจของผู้ใช้งาน โดยจะแสดงเน้ือหาจากเพ่ือนและครอบครัวมากกว่าข่าวจากเพจ
และแบรนด์ โดยมาร์ก ซักเกอร์เบิร์ก กล่าวว่า เฟซบุ๊กต้องการจัดลําดับความสําคัญของปฏิสัมพันธ์ที่มี
ความเกี่ยวข้องกับผู้ใช้เพ่ือให้เป็นประโยชน์ต่อทุกคน เน่ืองจากเมื่อประเมินเสียงตอบรับจากกลุ่มผูใ้ช้ 
พบว่าโพสต์จากแบรนด์และสือ่ต่าง ๆ มีจํานวนเพ่ิมข้ึนจนเร่ิมก้าวก่ายพ้ืนที่ส่วนตัวที่เป็นช่องทางให้
ผู้ใช้เช่ือมต่อถึงกัน โดยการปรับสมดุลเน้ือหาบน News Feed ใหม่ยังไม่เกิดผลเป็นรูปธรรมในขณะน้ี 
ทําให้ยังเป็นเรื่องยากที่ประเมินผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลง แต่เฟซบุ๊กเช่ือว่าการเปลี่ยนแปลงน้ี 
จะส่งเสริมให้เกิดการสร้างออแกนิกคอนเทนต์ (Organic Content) หรือเน้ือหาที่ได้รับความนิยมใน
การชมจริงมากขึ้น (“ทําไม Facebook ต้องปรับใหญ”่, 2561) 
 ที่สําคัญเฟซบุ๊กยังลงโทษเพจท่ีสร้างเน้ือหาไม่ดีและมีปฏิสัมพันธ์ตํ่า โดยจะทําให้เน้ือหาของ
เพจเหล่าน้ันไม่ปรากฏใน News Feed ของผู้ใช้ และต้องเพ่ิมงบประมาณมากข้ึนในการซื้อโฆษณา 
ดังน้ันเพจต่าง ๆ จึงควรหยุดการโพสต์จํานวนบ่อยคร้ัง แล้วหันมาพิจารณาว่าจะทําให้เน้ือหาที่โพสต์ 
มีคุณภาพมากข้ึนได้อย่างไรมากกว่า โดยจากการศึกษาของ Paul Berry ผู้ก่อต้ังและประธาน
เจ้าหน้าที่บริหารของ RebelMouse ซึ่งเป็นแพลทฟอร์มในการบริหารจัดการเน้ือหาในสื่อสังคม
ออนไลน์ระบุว่า โดยทั่วไปแล้วการโพสต์ที่ไม่เกิน 20–25 ครั้งต่อวัน เป็นจุดที่เหมาะสมที่เฟซบุ๊ก 
จะไม่ลดค่าต่าง ๆ ของเพจลงไป (“อยากให้คอนเทนต์ปัง”, 2561) 
 ทั้งน้ี จากการศึกษาข้อมูลของเพจเฟซบุ๊ก Little Monster พบว่า ยังมีจํานวนการโพสต์ 
ที่ไม่สูงจนเกินไป โดยในช่วง 1 ปี ในขอบเขตการวิจัยมีการโพสต์สูงสุดในเดือนมกราคม 2561 ที่  
175 โพสต์ ซึ่งยังไม่เกินจากค่าแนะนําที่ให้โพสต์วันละไม่เกิน 20–25 ครั้ง หรือเดือนละ 600 โพสต์  
ที่สําคัญในเพจดังกล่าวยังนําเสนอเน้ือหาที่หลากหลายทั้งภาพ ข้อความ และวิดีโอ และมกีารโพสต์
เน้ือหาในเชิงไลฟ์สไตล์ เช่น คําคม และคลปิวิดีโอในเชิงตลกขบขัน แต่ยังอยู่ในกรอบเน้ือหาเดิมคือ
เร่ืองเด็กและครอบครัว ทําใหผู้้อ่านมีการติดตามและมีปฏิสัมพันธ์กับทางเพจอย่างต่อเนื่อง จํานวน
การโพสต์และเน้ือหาจึงมีความสําคัญต่อการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามเพจด้วย 
 รุ่งนภา สารพิน (2559) รายงานถึงผลการวิจัยของศูนย์วิจัยสถาบันอาร์แอลจี ซึ่งอยู่ในเครือ
รักลูก กรุ๊ป ว่าปัจจุบันประเทศไทยมีผูท้ี่มีสถานะแม่อยู่จํานวน 28.5 ล้านคน จากจํานวนดังกล่าวมี
กลุ่มแม่วัย 21–35 ปี อยู่ประมาณ 8 ล้านคน โดยอาร์แอลจีได้ทําการศึกษาวิจัยแม่ยุคใหม่เก่ียวกับ 
การที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทหลายด้านในชีวิต รวมถึงการช่วยเหลือเรื่องการเลี้ยงลูก ซึ่งจาก 
การวิจัยทัศนคติต่อการเลี้ยงลูกของแม่วัย 21–35 ปี จํานวนมากกว่า 2,000 คน พบแนวโน้มที่มี
นัยสําคัญคือ  
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 1) กลุ่มตัวอย่างมีการผสมผสานเอาความเป็นตัวตนและความเป็นแม่เข้ามาไว้ด้วยกันใน 
การเลี้ยงลูก รวมท้ังคํานึงถึงสุขภาพที่ดีของตัวเองและลูก เพราะกว่า 69% ยอมจ่ายเงินซื้อสินค้า 
ออร์แกนิกเพ่ือสุขภาพที่ดี และมากถึง 98% คํานึงถึง “สุขภาพ” เป็นเร่ืองหลัก ในขณะที่อีก 58% 
คํานึงถึงทั้งเร่ืองสุขภาพและสิง่แวดล้อม  
 2) ไว้ใจปู่ย่าตายายในการเลี้ยงลูกมากที่สุด แม้ว่าแม่ส่วนใหญ่จะเลี้ยงลูกด้วยตนเอง 
45.23% แต่ก็ยังมีทัศนคติที่ไว้ใจให้ปู่ย่าตายายช่วยลูกเลี้ยงให้ 82.08% สอดคล้องกับผลที่บอกว่า 
ไม่ใช้พ่ีเลี้ยงเด็ก 85.47% เพราะต้องการเลี้ยงลูกด้วยตนเองหรือให้ปู่ย่าตายายที่ไว้ใจได้เท่าน้ันช่วย
เลี้ยง 
 3) กลุ่มตัวอย่างไม่ได้แหกกฎเกณฑ์ความเช่ือเดิมแต่แค่เปลีย่นบริบทของคําว่าดีที่สุด โดย 
มีความเป็นวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีเข้ามาแทนที่วิถีเดิม ๆ ไม่ว่าจะเป็นความศรัทธา พิธีกรรม  
หรือกุศโลบาย โดยมีตัวเลข 77.11% ที่บอกว่ารู้สึกเฉย ๆ เมื่อเห็นเด็กผูช้ายเล่นตุ๊กตาและเด็กผู้หญิง
เล่นหุ่นยนต์ ขณะเดียวกันหากลูกต้องเรียนร่วมกับเด็กพิเศษ แม่ร้อยละ 71.80% จะอธิบายให้ลูก
เข้าใจเร่ืองความแตกต่างกันมากย่ิงขึ้น นอกจากน้ียังมีอีก 69.52% สนับสนุนให้ลกูช่วยเหลือเพ่ือน
เท่าที่ทําได้ 
 4) มีการดําเนินชีวิตแบบสบาย ๆ มากขึ้น เพราะยุคน้ีมีตัวช่วยในการใช้ชีวิตมากกว่าในอดีต 
ซึ่งเป็นไปตามการเติบโตตามวิวัฒนาการของอุปกรณ์เคร่ืองใช้ในชีวิตประจําวัน โดยเลือกใช้วิธีเลี้ยง
แบบที่ลูกไม่รูส้กึว่าถูกจับผิดหรือควบคุมจนลกูอึดอัด 77% และมอบอิสระตามความเหมาะสมกับวัย
และสภาพแวดล้อม 65% รวมท้ังเปิดโอกาสให้ลูกตัดสินใจด้วยตัวเองถึง 60% 
 5) กลุ่มตัวอย่าง 1 ใน 4 อยากลองซื้อสินค้าทางออนไลน์เพราะประหยัดเวลา โดยใช้ไลน์
เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มคร ูผู้ปกครอง และกลุ่มเพ่ือนของลูก โดยแม่กว่า 21% เลือกใช้แอปพลิเคชันอ่ืน ๆ 
เพ่ือติดตามดูแลลูก  
 6) เน้นรวมกลุม่เพ่ือแลกเปลีย่นประสบการณ์ โดยแม่ 86% ช่ืนชอบที่จะพูดคุยแลกเปลี่ยน
ความรู้ ประสบการณ์ และปรึกษาปัญหากบัแม่คนอ่ืน ๆ ที่ผลิตคอนเทนท์ตรงกับความต้องการ 
 นอกจากน้ี การเติบโตของสื่อออนไลน์ยังส่งผลให้พฤติกรรมของกลุ่มแม่มอืใหม่มีการโพสต์
เร่ืองตัวเองลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะที่แม่ทีม่ีประสบการณ์จะเลอืกใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน 
การแบ่งปันหรือแชร์ประสบการณ์ของลูกเพ่ือบ่งบอกถึงความภูมิใจที่มีต่อลูกของตนเอง 
 งานวิจัยดังกล่าวทําให้เห็นว่าแม่ยุคใหม่มคีวามผ่อนปรนในการเลี้ยงลูกมากขึ้นกว่าในอดีต 
เน่ืองจากมีเทคโนโลยีเข้ามาช่วยเหลือมากข้ึน ทั้งการหาข้อมูลเรื่องการเลี้ยงลูกจากสื่อออนไลน์ที่มี
ความเป็นวิทยาศาสตร์เข้ามาสนับสนุนไม่ใช่การทําตาม ๆ กันแบบความเช่ือเดิม และการสั่งซื้อสินค้า
ทางออนไลน์ที่สะดวก อย่างไรก็ตาม แม่ยุคใหม่ก็ยังมีความกังวลใจเน่ืองจากอาจไม่มีเวลาเลี้ยงลูกเอง
ทั้งวันเพราะต้องออกไปทํางานแต่ก็อยากให้ลูกมีสขุภาพที่ดีและแข็งแรง รวมท้ังไม่ไว้ใจพ่ีเลี้ยงเท่ากับ 
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คนในครอบครัว ซึ่งในส่วนน้ีเองที่สื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงเพจเฟซบุ๊ก Little Monster สามารถ 
เข้ามามีบทบาทได้มาก เพราะเป็นเสมือนชุมชนในการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ระหว่างแม่ที่พบเจอ
ปัญหาแบบเดียวกัน มีความเข้าใจกันและกัน และสามารถให้คําแนะนําถึงแนวทางแก้ไขปัญหาที่พบได้ 
เช่น ลูกด้ือไม่ยอมกินข้าว ลูกตัวร้อนเป็นไข้ควรทําอย่างไร ทําให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นแม่ช่ืนชอบที่จะ
พูดคุยแลกเปลีย่นความรู้ ประสบการณ์ และปรึกษาปัญหากับแม่คนอ่ืน ๆ รวมถึงมีพฤติกรรม 
การโพสต์เร่ืองราวแปลกใหมห่รือความทุกข์ใจของตัวเองลงบนสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงแบ่งปัน 
หรือแชร์เร่ืองราวหรือความรู้ที่ตนคิดว่ามีประโยชน์ให้กับคนอ่ืน ๆ 
 ศรัณยา รัตนจงกล (2554) ได้ศึกษา “กลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ของธุรกิจอาคารชุด กรณีศึกษา บริษัท แสนสริิ จํากัด (มหาชน) และ 
บริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน)” พบว่า บริษัท แสนสริิ จํากัด 
(มหาชน) และบริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์
เป็นเคร่ืองมือด้านการสื่อสารการตลาดที่สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และ
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มคนรุน่ใหม่ จึงได้นําสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ใน 
การสื่อสารโครงการต่าง ๆ ของบริษัท รวมถึงนําเสนอภาพลักษณ์ในแบบที่ต้องให้ผู้บริโภครับรู้
เก่ียวกับแบรนด์ ซึ่งจากการสาํรวจกลุ่มตัวอย่างพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการรับรู้และมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก  
 จากแนวคิดเรื่องสื่อสังคมออนไลน์ทําให้เห็นว่าเพจเฟซบุ๊กน้ันสามารถนํามาใช้ในการสือ่สาร
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้บริโภคได้จริง โดยการโพสต์เน้ือหาไปบน News Feed ไม่ว่าจะเป็นข้อความ 
รูปภาพ วิดีโอ ซึ่งผู้ใช้สามารถโต้ตอบและมีปฏิสัมพันธ์กับเน้ือหาเหล่าน้ันได้ หากมีการนําเสนอที่สร้าง
ความพึงพอใจและมีคุณภาพแล้ว เพจเฟซบุ๊กจะมีประโยชน์อย่างมากในการเป็นช่องทางการสื่อสาร
เพ่ือเผยแพร่ความรู้และประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่าง ๆ ของบุคคล องค์กร และแบรนด์ ไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ในวงกว้าง และก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์และสร้างการมีส่วนร่วม แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคม
ออนไลน์และขอ้มูลที่กล่าวมาจึงสามารถนํามาใช้ในการสรา้งเครื่องมือการบันทึกข้อมูลในการลงรหัส 
(Coding Sheet) และวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึน้บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ที่ส่งผล
ต่อ Engagement คือ ถูกใจ แบ่งปัน ชมวิดีโอ และแสดงความคิดเห็นได้ 

 
2.2 แนวคิดการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing)  
 การตลาดเชิงเน้ือหา คือ กระบวนการทําการตลาดด้วยการสร้างและเผยแพร่คอนเทนต์ 
หรือเน้ือหา หรือสาระ ไปสู่กลุ่มเป้าหมายของตนเองที่มีโอกาสจะเป็นลูกค้า เพ่ือที่จะดึงดูดความสนใจ 
สร้างปฏิสัมพันธ์ และนําไปสูก่ารสร้างโอกาสทางธุรกิจในรปูแบบต่าง ๆ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 
2557ก) 
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 Evans & Berman (2004 อ้างใน ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549) ได้ให้นิยามของการตลาด
เชิงเน้ือหาไว้ว่า เป็นเทคนิคด้านการตลาดรูปแบบหน่ึงโดยใช้การเผยแพร่และส่งต่อเน้ือหาที่มีคุณค่า
ต่อกลุ่มผู้อ่านซึง่เป็นลูกค้าเป้าหมาย 
 Lankow, Ritchie & Crooks (2012) ได้อธิบายหลักการสาํคัญในการทําการตลาดเชิง
เน้ือหาไว้ 5 ขอ้ ดังน้ี 
 1) นําเสนอข้อมูลที่มคีุณค่าและมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 3) ต้องสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 4) สื่อผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น ข้อความ ภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น 
 5) มีการระบุกลุ่มเป้าหมายทีชั่ดเจน 
 ทั้งน้ี การสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่า (Valuable Content) ในรูปแบบที่สามารถเข้าใจและ 
ทําตามได้ง่าย และสามารถนําไปต่อยอดเพ่ิมเติมได้ มีดังน้ี (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557ข)   
 1) มีประโยชน์ เพราะโดยธรรมชาติแล้วมนุษย์จะมองว่าสิ่งใดมีคุณค่าต่อตนเองก็ต่อเมื่อ 
สิ่งน้ันได้ให้ประโยชน์กับตนไม่ทางใดก็ทางหน่ึง เน้ือหาก็เช่นกันต้องคํานึงว่าเมื่อเรานําเสนอเน้ือหา 
ไปแล้วจะก่อให้เกิดประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ และตรงกับสิ่งที่ผู้อ่านคาดหวังหรือไม่ แทนที ่
จะคิดถึงประโยชน์ที่แบรนด์จะได้เพียงอย่างเดียว โดยคําว่าประโยชน์ในที่น้ีไม่ได้หมายถึงเน้ือหา
วิชาการหรือมีสาระหนัก ๆ หากแต่หมายถงึ การให้ความรู้ การแนะนํา หรือการให้ความบันเทิงก็ได้ 
 2) เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย สิ่งทีค่วรคํานึงถึงเมื่อต้องการทําเน้ือหาที่ดีและมีประโยชน์ต่อ
กลุ่มเป้าหมายคือ ต้องพิจารณาว่าเนื้อหานั้นสื่อสารวัตถุประสงค์ได้อย่างชัดเจน และตอบได้ว่าเนื้อหา
เหล่าน้ันมีความเกี่ยวข้องหรือมีความเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างไร เพราะไม่ว่าเราจะทําเน้ือหา 
ได้ดีแค่ไหน หากสุดท้ายไม่สามารถเช่ือมโยงกับกับกลุ่มเป้าหมายแล้ว ผู้อ่านก็อาจจะไม่สนใจเนื้อหา
เหล่าน้ัน 
 3) ชัดเจน เข้าใจง่าย อีกปัจจัยที่สําคัญคือ การสร้างเน้ือหาท่ีทําให้ผู้อ่านสามารถเข้าใจได้
ทันทีว่าเราต้องการสื่อสารหรือมีวัตถุประสงค์ที่จะบอกอะไร โดยต้องไม่นําบรรทัดฐานในการตัดสิน
ส่วนตัวมาพิจารณามากเกินไปจนกระทั่งทําให้เน้ือหาดูอ่านยาก มีความซับซ้อน ซึ่งเป็นอีกจุดหน่ึงที่ 
นักสร้างคอนเทนต์มักจะต้องเผชิญ 
 4) มีคุณภาพทีดี่ เร่ืองคุณภาพของเน้ือหาก็เป็นสิ่งที่ต้องให้ความสําคัญ ไม่ควรคัดลอกหรือ 
นําลายน้ํา ตลอดจนข้อความมาโพสต์ลงเป็นของตัวเอง รวมถึงการใส่ใจในรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพความคมชัดของรูป วิดีโอที่ใช้ถ่ายทํา มาตรฐานการผลิตช้ินงาน เพราะสิ่งเหล่าน้ี
ส่งผลต่อประสบการณ์และความประทับใจท่ีผู้อ่านจะจดจําเรา 



14 

 5) มีความเป็นต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง ผู้ที่ทําหน้าที่ผลิตคอนเทนต์ที่ดีควรจะต้องสร้าง
เอกลักษณ์หรอืความเป็นต้นฉบับในแบบของตัวเอง ซึ่งสามารถสะท้อนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นสํานวนและลีลาการเขยีน โครงสร้างของเน้ือหา เอกลักษณ์ในการถ่ายภาพ การใส่ลายนํ้าใน
ภาพถ่ายของตัวเอง เพ่ือให้ผูอ่้านเกิดการจดจําและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
 จากข้อมูลของ Hubsport ซึ่งเป็นผู้เช่ียวชาญด้านซอฟต์แวร์และการทําตลาดในกลุ่ม
ผู้บริโภค ซึ่งได้สํารวจผู้บริโภคจํานวน 3,000 คน ใน 3 ทวีป พบว่า ผู้บริโภคทุกกลุ่มเจนเนอเรช่ัน 
ระบุว่าคอนเทนต์ที่สร้างความสนใจได้ดีทีส่ดุคือ คอนเทนต์ที่เป็นวิดีโอ และเมื่อสอบถามว่าสามารถ
จดจําเน้ือหาจากคอนเทนต์แบบใดได้มากที่สุด ทุกกลุม่ก็ตอบว่าวิดีโอเช่นเดียวกัน ส่วนช่องทางใน 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารน้ัน ผู้บริโภคท้ังอายุ 18–24 ปี 25–35 ปี และ 36–44 ปี ตอบว่า นิยม
เปิดรับผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด ดังน้ันวิดีโอจึงเป็นคอนเทนต์ที่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คาดหวัง 
ที่จะเห็นในการสื่อสารผ่านสือ่สังคมออนไลน์จากทั้งแหล่งที่เป็นแบรนด์และที่ไม่ใช่แบรนด์เพ่ิมมากขึ้น  
(“อยากเอาชนะระบบ Facebook”, 2560) 
 เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน (2556) ได้สรุปประเภทเน้ือหาที่ผู้บริโภคนิยมแบ่งปัน (Share) 
ไว้ 4 รูปแบบใหญ ่ๆ ได้แก่ 
 1) เน้ือหาที่สามารถสร้างอารมณ์ขัน หรือความสนุกสนาน (Humorous Story) ซึ่งตัวอย่าง
ที่เห็นได้ในประเทศไทย เช่น รายการ The Mask Singer หรือรายการชิงร้อยชิงล้าน ซึ่งข้อความ ภาพ 
หรือวิดีโอของเน้ือหาประเภทน้ีมักมีการกดแบ่งปันเน้ือหาจนมีปฏิกิริยาตอบกลับ เช่น ยอดชมวิดีโอ
สูงข้ึนอย่างรวดเร็ว 
 2) เน้ือหาที่สร้างความรู้สึกประหลาดใจ หรอืไม่เคยพบเจอมาก่อน (Amazing Story) 
ตัวอย่างเช่น คลิปของรายการเร่ืองจริงผ่านจอ ปรากฏการณ์ธรรมชาติ หรือการแสดงความสามารถ
พิเศษของมนุษย์หรือสัตว์ที่ไมน่่าเช่ือว่าจะทําได้ 
 3) เน้ือหาที่สร้างความรู้สึกซาบซึ้ง ประทับใจ หรือเข้าถึงอารมณ์ความรู้สึก (Emotional 
Story) จนทําให้ต้องฉุกคิด เช่น โฆษณาของไทยประกันชีวิต รวมถึงคําคม/ คติสอนใจต่าง ๆ ซึ่งเป็น
เน้ือหาที่คนไทยนิยมแชร ์
 4) เน้ือหาที่นําเสนอความน่ารักสดใส (Cute Story) อ่านแล้วมีรอยย้ิม เช่น ภาพเด็ก วิดีโอ
ของสุนัขหรือแมว มิวสิควิดีโอของวง BNK 48 หรือข้อความท่ีเป็นมุขจีบแฟนแบบน่ารักต่าง ๆ 
 การสื่อสารด้วยภาพ 
 ภาพถ่ายมีความสําคัญต่อการส่งสารไปยังผู้รับสาร นอกจากจะใช้ในการประกอบข่าวหรือ
บทบาทความแล้วบางคร้ังภาพถ่ายยังสามารถสื่อความหมายได้ดีกว่าเน้ือข่าว เพราะแสดงอารมณ์ 
หรืออากัปกริยาที่ซ่อนเร้นได้มากกว่าตัวอักษร (ศิวกฤษฎ์ิ ศราวิช, 2555) โดย Medina (2008)  
นักชีววิทยาด้านพัฒนาการของโมเลกุลได้อธิบายถึงสาเหตุที่มนุษย์มีแนวโน้มที่จะสนใจภาพมากกว่า 
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ตัวหนังสือ และสามารถสร้างอารมณ์ความรู้สึกและจดจําภาพได้ดีกว่าตัวหนังสือเป็นเพราะสมองของ
มนุษย์มีการจดจําเป็นรูปภาพไม่ใช่ตัวหนังสือ โดยเมื่อสมองเกิดการรับรู้จะแปลงข้อมูลทกุอย่างเป็น
รูปภาพแล้วบันทึกไว้ สมองของมนุษย์จึงสามารถประมวลผลภาพได้รวดเร็วกว่าตัวหนังสือ ดังน้ัน 
การสื่อสารด้วยตัวหนังสือจะทําให้สมองต้องแปลงข้อมูล 2 ครั้ง จึงรับรู้ตัวอักษรได้ช้ากว่าภาพและ
จดจําได้น้อยกว่าน่ันเอง  
 การสื่อความหมายในภาพโดยส่วนใหญ ่แบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท น่ันคอื รูปแบบเสมือน
จริง รูปแบบทีใ่ช้สัญลักษณ ์รปูแบบที่เป็นนามธรรม ดังน้ี (ปิยกุล เลาวัณย์ศิริ, 2529) 
 1) รูปแบบเสมือนจริง นับเป็นรูปแบบภาพที่สามารถเข้าใจได้ง่ายที่สุดแล้ว เน่ืองจากเป็น
การเล่าอย่างตรงไปตรงมา ผู้ที่ดูภาพสามารถรู้ได้ทันทีว่าผูถ้่ายภาพต้องการสื่อสารอะไร ซึ่งการสื่อ
ความหมายรูปแบบน้ีนับเป็นการสื่อสารที่เป็นสากล ไม่มีเง่ือนไขทางด้านเช้ือชาติ ภาษา อายุ เพศ 
หรือความรู้ใด ๆ มาเป็นข้อจํากัด เช่น ภาพคนมีรอยย้ิมเป็นการสื่อถึงความสุข 
 2) รูปแบบที่ใช้สัญลักษณ์ เป็นการสื่อความหมายของภาพถ่ายที่ยากต่อการเข้าใจมากกว่า
รูปแบบภาพเสมือนจริง เน่ืองจากไม่ใช่การเล่าเรื่องอย่างตรงไปตรงมา แต่เป็นการใช้ภาพในการ
เปรียบเทียบหรือเปรียบเปรยราวกับสัญลักษณ์แทนความหมายที่ต้องการจะสื่อสารจริง ๆ เช่น  
ภาพดอกบัวที่แทนความหมายของพระพุทธศาสนา โดยไม่ได้ต้องการสื่อสารถึงความเป็นดอกไม้ 
เพียงอย่างเดียว หรือภาพนกพิราบขาวแทนความหมายของสันติภาพ ซึ่งการสื่อความหมายด้วย
รูปแบบที่ใช้สญัลักษณ ์จะต้องคํานึงถึงเง่ือนไขทางด้านเช้ือชาติ ภาษา อายุ เพศ หรือความรู้และ
ประสบการณ์ร่วมกันกับผู้ส่งสาร เพ่ือให้การสื่อสารเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการจะสื่อ
ความหมาย 
 3) รูปแบบที่เป็นนามธรรม เป็นภาพที่มุ่งเน้นการแสดงเนื้อหาต่าง ๆ รวมไปถึงด้านอารมณ์
และความรู้สึก โดยไม่ได้เป็นการสื่อความหมายอย่างตรงไปตรงมา หากแต่อาศัยการจัดองค์ประกอบ
ศิลป์ของภาพร่วมกับการสื่อความหมายในเชิงนามธรรม ที่จะทําให้ผู้รับสารเมื่อได้เห็นรูปภาพแล้วเกิด
ความรู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึง เช่น ภาพถ่ายศิลปะแนว Surreal ของศิลปินที่เล่าเรื่องผ่านตัวแบบและ
ความผิดแปลกของกิจกรรม เพ่ือให้ผู้ชมตีความหมายตามจินตนาการและความเข้าใจของตนเอง 
 ประเภทของภาพถ่าย 
 การจําแนกภาพถ่ายสามารถแบ่งออกตามประเภทได้ 10 รูปแบบ ดังน้ี (สมาน เฉตระการ, 
2551) 
 1) ภาพทิวทัศน์ (Land and Sea Scape) เป็นภาพที่สื่อสารถึงความงดงามหรือ 
ความประทับใจในเสน่ห์ของสภาพแวดล้อมธรรมชาติ รวมไปถึงภาพที่สะท้อนถึงชุมชนและตัวเมือง 
สามารถถ่ายได้ง่าย สะดวก ถ่ายได้ทุกแห่งที่มีโอกาสผ่านไป  
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 2) ภาพระยะใกล้ (Close–Up) ภาพถ่ายระยะใกล้เป็นการถ่ายภาพสิ่งมีชีวิตหรือวัตถุขนาด
เล็ก หรือเลือกที่จะถ่ายเพียงบางส่วนของสิ่งต่าง ๆ ในระยะใกล้เพ่ือสื่อสารเฉพาะในสิง่ที่ต้องการ หรอื 
เพ่ือให้เห็นรายละเอียดในส่วนต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจน เช่น ภาพเหรียญ แมลง ลายไม ้ดอกไม้ หรือวัตถุ
สิ่งของที่มีขนาดเล็กต่าง  
 3) ภาพสัตว์ (Pets & Animal) แบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท 
   3.1) ภาพถ่ายสัตว์เลี้ยงในบ้านที่ผู้คนนิยมเลีย้งและมีความใกล้ชิดกับมนุษย์ เช่น 
สุนัข แมว นก ปลา ซึ่งจะมีรปูร่างลักษณะ สีสัน กิริยาท่าทาง และนิสัยที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ 
จะพิจารณาเลือกถ่ายตามมุมที่ต้องการจะสื่อสาร 
   3.2) ภาพถ่ายสัตว์ในสวนสัตว์ซึ่งเป็นศูนย์รวมของสัตว์หลายชนิด ซึ่งมาจากทั่วทุก
มุมโลก ทําให้ช่างภาพได้ภาพสัตว์หลากหลายพันธ์ุ ทําให้ภาพที่ออกมามีความหลากหลายและช่วย
เพ่ิมความน่าสนใจได้มากข้ึน 
   3.3) ภาพถ่ายสัตว์ป่า เป็นการออกไปถ่ายภาพสัตว์ในป่าเขาตามธรรมชาติซึ่ง
นอกจากจะได้เห็นภาพสัตว์ที่มีความหลากหลายแล้วยังให้อารมณ์ความสมจริงและความเป็นธรรมชาติ
อยู่ด้วย 
 4) ภาพถ่ายดอกไม้ เป็นภาพถ่ายที่มุ่งแสดงให้เห็นถึงลักษณะ รูปทรง รูปร่าง และสีสนัที่
สวยงาม สามารถเน้นให้เห็นลวดลายของกลีบดอก ตลอดจนแนวเส้นของกิ่งก้านที่ช่วยให้ภาพมี 
ความงดงาม โดยเฉพาะการถ่ายภาพดอกไม้ในระยะใกลท้ี่จะสร้างความต่ืนตาต่ืนใจได้ ไม่ว่าจะเป็น
ดอกไม้ในป่าหรือดอกไม้ที่ปลูกไว้ตามบ้านเรือนก็ตาม 
 5) ภาพถ่ายเวลากลางคืน (Night Picture) เป็นภาพถ่ายในช่วงพลบคํ่าหรือยามวิกาลของ 
สิ่งที่กล้องสามารถบันทึกภาพไว้ได้ เช่น การถ่ายภาพซึ่งอาศัยแสงสว่างจากไฟฟ้าตามท้องถนน  
ป้ายโฆษณา พลุ ไฟประดับในวันเฉลิมฉลองต่าง ๆ แสงเทยีน สายฟ้าแลบ และดวงจันทร์ ที่เรา
สามารถมองเห็นได้ในเวลาคํ่าคืน  
 6) ภาพถ่ายขณะเคล่ือนไหว (Action) ภาพเคล่ือนไหวเป็นภาพที่ถ่ายสิ่งของ วัตถุ หรือคน  
ที่กําลังเคลื่อนไหวไม่อยู่น่ิงจนสิ่งเหล่าน้ันเกิดความพร่ามัว เช่น คนว่ิง เล่นชิงช้า ว่ายน้ํา รถกําลังแล่น 
หรือการแข่งขันกีฬาด้านความเร็วประเภทต่าง ๆ เพ่ือการสื่อสารที่อาจเป็นไปได้ทั้งการสื่อสารถึง 
ความเคลื่อนไหวหรือความหยุดน่ิงของวัตถุขณะที่สิ่งรอบข้างกําลังเคลื่อนไหวอยู่ 
 7) ภาพถ่ายบุคคล (Portraits) การถ่ายภาพบุคคล เป็นการบันทึกลักษณะเด่น บุคลิก 
โครงสร้าง และความรู้สึกนึกคิดทั้งของช่างภาพและตัวบุคคลผู้ถกูถ่าย ดังน้ันภาพถ่ายบุคคลจึง
เปรียบเสมือนหน้าต่างที่สะท้อนความเป็นตัวตนของผู้ถูกถ่าย  
 8) ภาพวัตถุหรือหุ่นน่ิง (Still Life) เป็นภาพถ่ายที่บันทึกวัตถุหรือสิ่งของต่าง ๆ เช่น ดินสอ 
สมุด โทรศัพท ์กางเกงยีนส์ โต๊ะประชุม ผลไม้ อาหาร เป็นต้น จุดมุ่งหมายอาจเพ่ือนําภาพไปใช้เพ่ือ 
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งานส่วนตัวหรือทางการค้าในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่น ทําปกหนังสอื วารสาร โปสเตอร์ ก็ได้ 
 9) ภาพเด็ก การถ่ายภาพเด็กเป็นการบันทึกภาพความไร้เดียงสา ความน่ารัก ความบริสทุธ์ิ 
ตลอดจนความสนุกสนานร่าเริง ไว้ในแผ่นภาพ โดยจุดเด่นของภาพในลักษณะน้ีคือความเป็นธรรมชาติ 
เน่ืองจากเด็กเป็นสิ่งที่ยากจะควบคุมให้เป็นไปได้ด่ังใจ ผู้ถ่ายภาพต้องคอยกดไกชัตเตอร์ในจังหวะที่
เด็กกําลังอยู่ในท่าทางและอารมณ์ที่เป็นตัวของตัวเองตามธรรมชาติมากที่สุด โดยคํานึงถึงความหมาย
ของภาพที่ต้องการจะสื่อสาร  
 10) ภาพย้อนแสง (Silhouete) ภาพย้อนแสงรวมถึงภาพในรูปแบบสีขาวดํา ล้วนเป็น
ภาพถ่ายที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการสื่อสารถึงเร่ืองของรูปร่าง (Shape) ของวัตถุที่กําลังอยู่ในตําแหน่ง 
บังแสงอยู่ การถ่ายภาพย้อนแสงหรือภาพเงาดําจะให้ทั้งความงาม ให้อารมณ์ ให้สีสันรุนแรง ให้ความ
แปลกตาไปอีกลักษณะหน่ึง 
 จากแนวคิดเรื่องภาพถ่ายและการส่ือสารด้วยภาพ จะเห็นได้ว่าภาพถ่ายถือเป็นภาษาสากล
ที่ใช้ในการสื่อสารความหมาย เน่ืองจากเป็นสื่อที่สามารถถ่ายทอดเรื่องราว เหตุการณ์ ตลอดจน
แนวคิดไปยังบุคคลอ่ืนให้เกิดความเข้าใจระหว่างกันได้ นอกจากน้ี ภาพยังสามารถสื่อความหมายได้ดี
และรวดเร็วกว่าตัวอักษร และสร้างความเข้าใจให้แก่ผู้รับสารได้ง่ายกว่า แนวคิดน้ีจึงมคีวามสําคัญต่อ
การวิเคราะห์เน้ือหาสารเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ซึ่งมีการใช้ภาพในแทบทุกโพสต์ 
 วาสิฎฐี ศรีติรัตน์ (2558) ได้ทําการวิจัยเรื่อง การศึกษารูปแบบ เน้ือหา และกลยุทธ์ใน 
การสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมของค่ายเพลงไทย โดยศึกษาสองค่ายคือ กามิกาเซ่และจีน่ีเรคคอร์ด 
พบว่า ค่ายกามิกาเซ่มีการใช้มิติเน้ือหาในด้านอารมณ์มากที่สุด และเน้นความถ่ีในการโพสต์ รวมท้ัง 
ใช้ภาษาวัยรุ่น ส่วนค่ายจีน่ีเรคคอร์ดใช้เน้ือหาที่มีลักษณะผสมระหว่างมติิในด้านอารมณ์และด้าน 
การคิดมากที่สดุ แต่มีความถีใ่นการโพสต์น้อยกว่าค่ายกามิกาเซ่ ทั้งน้ีเป็นเพราะทั้งสองค่ายมี
กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน โดยกามิกาเซ่มีกลุ่มเป้าหมายคือวัยรุ่นตอนต้น ส่วนจีน่ีเรคคอร์ดมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นคนที่ชอบเพลงร็อค จึงมีการสื่อสารเน้ือหาให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ในด้าน 
กลยุทธ์การสื่อสารน้ันค่ายกามิกาเซ่เน้นความเป็นกันเอง ความสดใส สร้างบรรยากาศแบบพ่ีน้อง 
ในขณะที่ค่ายจน่ีีเรคคอร์ดเน้นความน่าสนใจของเน้ือหา ความเป็นตัวของตัวเอง การออกแบบเน้ือหา
และกลยุทธ์ในการสื่อสารจึงควรพิจารณาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเป็นสําคัญ และควรรักษา
แนวทางที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ไว้ในทกุช่องทางที่ทําการสื่อสาร 
 นัชชา ตันติเกตุ (2555) ศึกษาเรื่อง การยอมรับและความต้ังใจในการสง่ต่อเน้ือหาดิจิตอล 
ให้เกิดการตลาดแบบไวรัสผ่านโทรศัพท์เคลือ่นที่ พบว่า ผู้บริโภคมีการแบ่งปันเน้ือหาดิจิทัล 
เน่ืองมาจากความเช่ือเกี่ยวกับความสัมพันธ์พ้ืนฐานระหว่างบุคคล 3 ด้าน คือ ต้องการได้รับความ
สนใจ ต้องการแสดงออกว่าเรามีความเห็นอกเห็นใจต่อผู้อ่ืน และต้องการแสดงการควบคุมหรือใช้
อํานาจต่อผู้อ่ืนในสังคม โดยมกีารส่งต่อข้อมูลประเภทข่าวสาร ข้อมูลประเภทสร้างแรงบันดาลใจ 
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หรือช่วยเหลือผู้อ่ืน และข้อมลูประเภทตลกและความบันเทิง ซึ่งการยอมรับเน้ือหาดิจิทัลและทศันคติ
ที่มีต่อการส่งต่อเน้ือหา และการคล้อยตามกลุ่มน้ันมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการส่งต่อเน้ือหา ดังน้ัน
การทําการตลาดด้วยเนื้อหาสามารถเพ่ิมจาํนวนผู้ที่ได้รับสารทางการตลาดมากขึ้นได้อย่างมีนัยสําคัญ 
และเพ่ิมประสทิธิผลในการสือ่สารการตลาดโดยใช้งบประมาณน้อยลง จึงควรนําไปประยุกต์ใช้กับ
แนวทางการตลาดเดิมในองค์กรเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น 
 จากการวิจัยเรื่อง การศึกษารูปแบบ เน้ือหา และกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดในสื่อสังคม
ของค่ายเพลงไทย และ การยอมรับและความต้ังใจในการสง่ต่อเน้ือหาดิจิตอลให้เกิดการตลาดแบบ
ไวรัสผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จะเห็นได้ว่ารูปแบบของเน้ือหาและวิธีการนําเสนอมีผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้รับสาร ดังน้ันการสร้างคอนเทนต์ที่มคีุณค่าและมคีวามเก่ียวข้องกับผู้บริโภค รวมทั้งสื่อสารใน
รูปแบบที่เหมาะสมจึงมีความสําคัญอย่างย่ิงต่อการสร้างความพึงพอใจและประสบการณ์ที่ผู้บริโภค 
มีต่อสินค้าและบริการ เช่นเดียวกับเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ที่ต้องมีการสื่อสารเน้ือหาด้วย
รูปแบบและวิธีการที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผูอ่้านเป้าหมายจึงจะได้รับปฏิกิริยาตอบรับ 
ที่ดีจากผู้ติดตามเพจน่ันเอง  
 สรุปได้ว่า แนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา ทําให้ทราบว่าการทําเน้ือหาเพ่ือการสื่อสารต้อง 
ให้ความสําคญักับคุณค่าของเน้ือหาในสาร โดยผลิตเน้ือหาที่เป็นประโยชน์กับกลุ่มผู้อ่านเป้าหมาย  
มีความน่าสนใจ และน่าติดตาม ทั้งน้ีต้องไม่ยัดเยียดโฆษณาหรือรบกวนการเสพเน้ือหาของผู้อ่าน
จนเกินไป ซึ่งผูวิ้จัยได้นําแนวคิดเรื่องการตลาดเชิงเน้ือหานี้มาเป็นกรอบในการสร้างเครื่องมือ 
การบันทึกข้อมูลในการลงรหัส (Coding Sheet) ของเพจเฟซบุ๊ก Little Monster และใช้ในขั้นตอน
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเช่นกัน 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสร้างสารในงานนเิทศศาสตร ์
 สาร หรือ สารนิเทศ เป็นคําที่ราชบัณฑิตยสถานบัญญัติศพัท์จากคําว่า Information ซึ่งมี
ผู้ใช้คําภาษาไทยหลายคํา เช่น ข่าวสารสนเทศ สารสนเทศ และสารนิเทศ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2543)  
แต่มักพบคําว่า สารสนเทศ และสารนิเทศ มากกว่าคําอ่ืน โดยคําว่าสารสนเทศน้ันมักจะพบในเอกสาร
ที่เก่ียวข้องกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีการส่ือสาร ส่วนคําว่าสารนิเทศน้ันมักจะพบในเอกสารท่ี
เก่ียวข้องกับสาขาวิชาบรรณารักษศาสตร์และสารนิเทศศาสตร์ ซึ่งในปัจจุบันราชบัณฑิตยสถานอนุโลม
ให้ใช้ได้ทั้งสองคํา เพราะคําศัพท์ทั้งสองมีรากศัพท์มาจากคําว่า Information ในภาษาอังกฤษ
เช่นเดียวกัน (ชัชวาล วงษ์ประเสริฐ, 2548) ซึ่งในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542  
ให้ความหมายของคําว่า “สารนิเทศ” หรือ สาร คือ การช้ีแจง แนะนําเกีย่วกับข่าวสารหรือข้อมูล 
ต่าง ๆ 
  



19 

 ลักษณะสําคญัของสารอาจสรุปได้ 5 ประการ ดังน้ี (ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549) 
 1) สารเป็นสัญลักษณ์ของความจริง ไม่ใช่ความจริงที่แท้จริง หมายถึง ผู้รับสารมักจะตัดสิน 
หรือตีความสารตามความหมายที่สังคมกําหนด มากกว่าจะตัดสินหรือตีความตามข้อเท็จจริง 
 2) สารเป็นเพียงสัญลักษณ์ทีส่ะท้อนความจริงเพียงบางส่วนแต่ไม่ใช่ทั้งหมด เพราะใน 
ความจริงแล้วเราไม่อาจรู้ความจริงทั้งหมด ส่วนที่เหลือจะเป็นเพียงสมมติฐานหรือข้อสนันิษฐานของ
เราเอง 
 3) สารเป็นสัญลักษณ์ทีใ่ช้แสดงความจริง (Facts) และการอนุมาน (Inferences) โดยไม่มี
ตัวบ่งช้ีว่าส่วนใดที่เป็นความจริง และส่วนใดที่เป็นส่วนแสดงความคิดเห็น ดังน้ันหากผู้รับสารไม่
สามารถแยกแยะระหว่างความจริงและความคิดเห็นได้แลว้ก็จะก่อให้เกิดการบิดเบือนทางการสื่อสาร 
 4) สารเป็นสัญลักษณ์ที่คงทนเปลี่ยนแปลงได้ยาก แต่สิ่งที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาคือ
ความหมาย กล่าวคือ ความหมายที่เป็นสญัลักษณข์องสารจึงเปลี่ยนแปลงไปได้ตามบริบทของสาร 
 5) สารเป็นสัญลักษณ์ที่ก่อให้เกิดการเหมารวม (Stereotype) ของคน เหตุการณ์ และ
สิ่งของต่าง ๆ เพราะสารไม่ได้แยกย่อยลงไป แต่มักจะถูกกําหนดความหมายในภาพรวม ความสําคัญ
ของสารในงานนิเทศศาสตร์จงึเป็นเคร่ืองมือและกลไกในการดําเนินชีวิตที่มนุษย์ใช้เพ่ือเข้าใจ 
(Understanding) เรียนรู้ (Learn) ตัดสินใจ (Decide) และแสวงหาความเพลิดเพลิน (Enjoy)  
ดังน้ัน สารจึงตอบสนองไปตามความต้องการของผู้รับสารแต่ละคน  
 จากนิยาม ลักษณะ และความต้ังใจในการสง่สาร จะเห็นได้ว่าสารเป็นเพียงสัญลักษณ์ที่
เปลี่ยนแปลงไปตามบริบทและการตีความของผู้รับสาร ดังน้ันผู้ส่งสารจึงต้องคํานึงถึงปัจจัยดังกล่าว
และเข้าใจพฤติกรรมของผู้รับสารเพื่อให้สามารถสร้างเน้ือหาที่ชัดเจนและสื่อสารได้บรรลุตาม 
ความต้ังใจที่วางไว้ นอกจากน้ียังต้องคํานึงถึงความต้องการของผู้รับสารทีม่ีผลต่อความสนใจต่อ 
ตัวเนื้อหาด้วยเช่นกัน  
 ประเภทของสาร 
 ประเภทของสารที่มีอยู่ทั่วไปสามารถจําแนกได้มากมายขึ้นอยู่กับมุมมองหรือจุดยืนที่จะใช้
เป็นเกณฑ์การพิจารณา ซึ่งสามารถจําแนกการพิจารณาประเภทของสารได้ ดังน้ี (กาญจนา แก้วเทพ, 
2541) 
 1) พิจารณาตามลักษณะของสาร 
   1.1) สารประเภทข้อเท็จจริงที่อธิบายเก่ียวกับบุคคล สัตว์ สิ่งของ เหตุการณ์ สารคดี 
สถิติ หรืออัตชีวประวัติบุคคล 
   1.2) สารประเภทข้อคิดเห็น เป็นการแสดงความคิดเห็นหรือการแสดงจุดยืนของ 
ผู้ส่งสารที่มีต่อเหตุการณ์ บุคคล หรือสิ่งใดสิง่หนึ่ง เน่ืองจากข้อคิดเห็นเกิดจากความรู้ ความเช่ือ
ทัศนคติและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ผู้รับสารจึงไม่จาํเป็นต้องเห็นด้วยเสมอไป 



20 

   1.3) สารประเภทข้อความแสดงอารมณ์ เป็นการถ่ายทอดให้ผู้รับสารรับรู้หรือ
กระตุ้นอารมณ์ของผู้รับสารให้รู้สึกไปในทศิทางที่ต้องการ เป็นกลยุทธ์หน่ึงของผู้ผลิตสื่อ โดยเฉพาะ 
สื่อโฆษณามักใช้ในการสร้างสาร เพ่ือให้การสื่อสารเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ 
 2) พิจารณาความหมายโดยเนื้อหาสาร 
   2.1) ความหมายโดยอรรถหรือความหมายโดยตรง (Denotative Meaning)  
มีการยอมรับ ร่วมกัน นําไปอ้างอิงได้ 
   2.2) ความหมายแฝงหรือความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ไม่ได้ 
เป็นที่ยอมรับโดยสากล แต่มักจะมีความหมายเฉพาะกลุ่มที่ถูกสร้างขึ้นมาจากประสบการณ์ส่วนตัว 
   2.3) ความหมายโดยเจตนาของผู้สร้าง เป็นความหมายที่ผูส้ร้างสารต้องการให้
เกิดขึ้นในกระบวนการสื่อสาร เช่น การติดป้ายห้ามจอด ที่มีเจตนาให้ผูร้ับสารไม่จอดรถกีดขวาง
ทางเข้าออก เป็นต้น 
   2.4) ความหมายโดยการตีความของผู้รับสาร เป็นการวัดผลการตีความของผู้รับสาร
ว่าเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ ถ้าผู้รับสารมีประสบการณ์ใกล้เคียงกับผู้ส่งสารมากเท่าใด  
การตีความจะไปในทิศทางเดียวกันและถูกต้องมากข้ึนเท่าน้ัน 
 3) เกณฑ์การพิจารณาตามสัญลักษณท์ี่ใช้ในการสื่อสาร 
   3.1) วัจนภาษา หมายถึง ภาษาพูด ภาษาเขียน ที่เกิดขึ้นโดยต้ังใจ ผ่านกระบวนการ
กลั่นกรองเพ่ือการสื่อสารมาแล้วระดับหน่ึง 
   3.2) อวัจนภาษา เป็นสารทีม่ักเป็นสัญลักษณ์ที่ใช้ประกอบความสําคัญ เสรมิให้ 
วัจนภาษาสมบูรณ์มากขึ้น หรือใช้การแทนอารมณ์ของผู้สื่อสาร ซึ่งบางอวัจนภาษาเป็นที่ยอมรับใน
ระดับสากล แต่บางอวัจนภาษาก็เข้าใจในเพียงบางวัฒนธรรม 
 4) เกณฑ์การพิจารณาตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 
   4.1) เพ่ือให้ความรอบรู้ สารที่เป็นข้อมูลเพ่ือให้ความรอบรู้แก่ผู้รับสาร เหตุการณ์
ความเป็นไปที่เกิดขึ้นในสังคม 
   4.2) เพ่ือให้ความรู้ เป็นสารที่ให้ความรู้ต่าง ๆ ทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น สารคดี 
หนังสือเรียน เป็นต้น 
   4.3) เพ่ือโน้มน้าวชักจูงใจ ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 3 ระดับ คือ ให้คล้อยตาม  
เป็นสารที่ต้องการให้ผู้รับสารมีความรู้สึกคล้อยตามสารทีเ่สนอ หรือเปลีย่นแปลงทัศนคติ เป็นสาร 
ที่มีวัตถุประสงค์ในการเปลี่ยนทัศนคติหรือการเปลี่ยนความเช่ือต่าง ๆ ของผู้รับสาร และเพ่ือให้ปฏิบัติ
ตาม เช่น การเปิดเพลงบทสวดมนต์ในการน่ังสมาธิ เพ่ือให้ผู้ฟังเกิดความสงบในการทํากิจกรรม 
น่ังสมาธิร่วมกันเป็นหมู่คณะ เป็นต้น 
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 5) เกณฑ์การพิจารณาตามการนําเสนอผ่านกระบวนการสื่อสารประเภทต่าง ๆ 
   5.1) สารที่นําเสนอในการสื่อเฉพาะหน้า (Face-to-Face Communication)  
คือ ผู้รับสารและผู้ส่งสารมีการส่ือสารโดยตรง เช่น การสัมภาษณ์ การสัมมนา หรือการปราศรัย 
   5.2) สารที่นําเสนอโดยมีสื่อเป็นเคร่ืองมือในการส่งสาร (Interposed 
Communication) คือ การสื่อสารที่ผูส้่งสารและผู้รับสารอยู่ห่างไกลกัน จําเป็นจะต้องใช้สื่อมวลชน
เป็นเคร่ืองมือในการเช่ือมโยงสารจากผู้ส่งไปยังผู้รับสารได้ เช่น การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต รายการทีวี เป็นต้น 
 สารในงานนิเทศศาสตร์น้ันเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสารเป็นอย่างมากเน่ืองจากการเผยแพร่
สารออกไปน้ันนอกจากจะเป็นการเผยแพรข่้อมูลข่าวสาร (Information) แล้วยังเป็นการส่งภาพชีวิต 
(Picture of Life) และแบบจาํลองพฤติกรรมต่าง ๆ (Model of Behavior) ไปยังผู้รับสารอีกด้วย 
อย่างไรก็ตาม สารมิอาจเกิดขึ้นได้โดยธรรมชาติ ดังน้ันจึงต้องมีการสร้างสารขึ้นมาเพ่ือสื่อสารออกไป 
โดย Hansen & Paul (2004 อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ, 2541) ระบุว่า แม้ยุคสมัยหรือกาลเวลา 
จะเปลี่ยนไปแต่การสื่อสารยังคงประกอบไปด้วยปัจจัยที่สําคัญ 2 ประการ คือ ข้อมลู (Information) 
และการแสดงออก (Expression) โดย Gronbeck, McKerrow & Ehninger (1994) กล่าวว่า  
กลยุทธ์ในการดึงความสนใจของผู้รับสาร สามารถแบ่งออกได้ 9 วิธี ดังน้ี 
 1) การกระทํา (Activity) เน้ือหาที่มีการเคลือ่นไหวไม่หยุดน่ิงเพ่ือดึงดูดความสนใจ โดยอาจ
นําเอาจุดเด่นในแง่มุมต่าง ๆ มานําเสนอแทนการบอกเล่าอย่างตรงไปตรงมา เช่น การนํากระแสที่เป็น
ข่าวมาพูดถึง การนําจุดเด่นของสถานที่น้ัน ๆ มาเป็นจุดเน้นยํ้า หรือใช้เทคนิคเพ่ิมความน่าสนใจอ่ืน ๆ  
 2) ความเป็นจริง (Reality) เน้ือหาที่พยายามนําเสนอออกมาเป็นรูปธรรมให้มากทีสุ่ดเพ่ือให้
ผู้อ่านรู้สึกจับต้องได้และใกล้เคียงกับความเป็นจริง หรืออาจเป็นเน้ือหาในเชิงเปรียบเทียบหรือทําให้
ผู้อ่านรู้สึกคล้อยตามและเห็นภาพตามวัตถุประสงค์เดียวกัน 
 3) ความใกล้ชิด (Proximity) เน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวที่ใกล้ชิดหรือใกลตั้วสําหรับผู้อ่าน 
ทั้งในเรื่องของประสบการณ์ สิ่งของ สถานที่ เร่ืองราวที่เกี่ยวกับชีวิตประจําวัน ทําให้คนที่มี
ประสบการณ์ร่วมหรือเคยสัมผัสกับสิ่งเหล่าน้ันมารู้สึกสนใจ เช่น ในการอ่านข่าวสารต่าง ๆ คนไทย 
จะรู้สึกว่าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในยุโรปหรืออเมริกาเป็นเร่ืองไกลตัวและมีผลกระทบน้อยกว่าเหตุการณ์ 
ที่เกิดในประเทศไทยหรือประเทศเพ่ือนบ้าน 
 4) ความคุ้นเคย (Familiarity) โอกาสท่ีผู้อ่านจะสนใจสารที่รู้สึกคุ้นเคยจะเป็นไปได้มากกว่า
เร่ืองที่ไม่คุ้นเคย เช่น คนไทยจะสนใจอ่านขา่วบันเทิงของไทยท่ีตนรู้จักคุ้นเคยมากกว่าข่าวบันเทิงของ
ประเทศอ่ืน ๆ ซึ่งอาจจะมีดาราที่ตนรู้จักจํานวนน้อยกว่า 
 5) ความแปลกใหม ่(Newness) เน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวใหม ่ๆ จะสร้างความน่าสนใจ 
ได้ดีกว่าเรื่องเดิม ๆ หรือสิ่งที่คุ้นเคยกันอยู่เป็นประจํา เช่น การคิดค้นรถยนต์ไฟฟ้า Tesla ที่ได้รับ 
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ความสนใจจากคนทั่วโลก หรือโครงการ Space X ที่มีเป้าหมายในการข้ึนไปสร้างนิคมมนุษย์บน 
ดาวอังคาร 
 6) ความลึกลับ (Suspense) เน้ือหาที่สร้างความสงสัย ความลึกลับ ที่จะช่วยสร้าง 
ความสนใจใหก้ับผู้อ่านได้เป็นอย่างดี เช่น ไม่ระบุรายละเอียดของเหตุการณ์ สิ่งของ หรือสถานที ่
อย่างชัดเจน บอกเพียงจุดเด่นกว้าง ๆ ที่ทําให้ผู้อ่านสงสัยว่าสิ่งเหล่าน้ันคืออะไร เช่น บ้ังไฟพญานาค 
สิ่งลี้ลับเหนือจริง 
 7) ความขัดแยง้ (Conflict) เน้ือหาที่ดูขัดแย้งกันจะช่วยสร้างสีสันได้มากกว่า หรือเน้ือหา 
ที่พูดถึงสองสิ่งที่ดูขัดแย้งกันแต่กลับถูกเล่าอยู่ในเรื่องเดียวกัน เช่น ต๋ัวเคร่ืองบินไปประเทศในยุโรป 
ที่น่าจะต้องมีราคาสูงแต่ขายในราคาที่ประหยัดเป็นพิเศษ 
 8) อารมณ์ขัน (Humor) มนุษย์โดยทั่วไปรวมถึงคนไทย โดยธรรมชาติจะชอบเรื่องราว 
ที่สนุกสนาน มคีวามตลกชวนขบขัน บันเทิงเริงใจ ซึ่งจะเป็นสารที่ทําใหผู้อ่้านรู้สึกอยากติดตามและ
สนใจในตัวสารน้ัน ๆ มากข้ึน 
 9) ความสําคัญ (Vital) โดยธรรมชาติผู้รับสารมักจะสนใจสารที่รู้สึกว่ามีความสําคัญต่อ
ตัวเองมากกว่าสารประเภทอ่ืน ๆ  
 กลยุทธ์ที่จะช่วยทําให้สารต่าง ๆ มีความน่าสนใจมากข้ึนอีกวิธีหน่ึง โดยเฉพาะเน้ือหาสาร 
ในรูปแบบตัวหนังสือ ข้อความ คือ การคํานึงถึงการสร้างภาษาและลีลาการเขียน ซึ่งแบ่งออกเป็น  
4 วิธี ดังน้ี (อวยพร พานิช, 2544) 
 1) ความถูกต้องชัดเจน เลือกใช้ภาษาอย่างถูกหลักและใช้คําที่แสดงความหมายของเน้ือหา
ได้ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ การนําเสนอข้อมูลรวมถึงการสะกดคําที่ถูกต้อง ชัดเจน และครบถ้วน 
 2) การเล่นคํา เป็นเน้ือหาที่เล่นสัมผสัอักษร สัมผสัสระ มีการล้อคํา เล่นคาํซ้ํา รวมถึง 
การเล่นความหมายของคํา หรืออาจมีการใช้คําร่วมสมัยซึ่งกําลังเป็นที่นิยมมาร่วมเขยีนด้วย 
 3) การใช้ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย เป็นเน้ือหาที่จะทําให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่ายและรวดเร็วย่ิงข้ึน
ด้วยการนําเสนอเน้ือหาที่กระชับ ไม่เย่ินเย้อ แสดงถึงวัตถุประสงค์อย่างชัดเจนว่าต้องการสื่อสารถึง
เร่ืองอะไร 
 4) ใช้สํานวนคล้ายประโยคสนทนา เป็นเน้ือหาที่เขียนได้คล่องโดยไม่ต้องระมัดระวังเร่ือง
การใช้คําให้ถูกหลักหรือไวยากรณ์ เป็นการใช้สํานวนที่ทําให้รู้สึกใกล้ชิดกับผู้อ่านอย่างเป็นกันเอง  
ใช้ภาษาสบาย ๆ เหมือนเพ่ือนกําลังคุยกัน รวมถึงยังเลือกใช้ถ้อยคําร่วมสมัยที่นิยมในปัจจุบันมา 
ใช้ร่วมด้วย 
 ธนิพร จุลศักด์ิ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การเผยแผ่ธรรมะผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของพระมหา
วุฒิชัย วชิรเมธี พบว่า มีการใช้เน้ือหาในการเผยแพร่ความรู้ในเพจเฟซบุ๊กอย่างครบถ้วนทั้งตัวหนังสือ 
ภาพ วิดีโอ ลิงค์ดาวน์โหลด และเสียง โดยใช้ภาษาที่สั้น กระชับ เรียบง่าย และมคีวามคล้องจอง โดย



23 

มีการใช้ภาษาที่เป็นทางการในการถ่ายทอดคําสอนที่เป็นภาษาบาลี สันสกฤต และภาษาอังกฤษ ทั้งน้ี
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อเน้ือหาที่นําเสนอในรูปแบบภาษาที่เรียบง่าย โดยเมื่ออ่าน
เน้ือหาแล้วจะมีการคิดทําความเข้าใจด้วยตนเองด้วย โดยเห็นว่าคําสอนมีประโยชน์ต่อการนําไปปรับ
ใช้ในการทํางานและชีวิตประจําวัน 
 ทั้งน้ี จากงานวิจัยเรื่อง การเผยแผ่ธรรมะผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของพระมหาวุฒิชัย  
วชิรเมธี” ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าวิธีการนําเสนอที่สอดคลอ้งกับความต้องการของผู้อ่านคือ 
ความกระชับ เข้าใจง่าย หรือนําเสนอในรูปแบบภาพ หรือวิดีโอ รวมถึงเน้ือหาที่อาจไม่มีความเป็น
วิชาการมากเกินไปจึงจะสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ผู้ใช้เฟซบุ๊กในปัจจุบันต้องการและส่งผลต่อ 
ความนิยมของเพจ ซึ่งสามารถอธิบายความนิยมของเพจ Little Monster ที่มีมากกว่าเพจเด็กและ
ครอบครัวอ่ืน ๆ ที่ยังไม่จํานวนผู้ติดตามไม่สูงมากนัก และยังไม่มีเพจใดทีสู่งถึง 1.9 ล้านคน อย่างที่ 
เพจ Little Monster ทําได้ 
 จะเห็นได้ว่า “สาร” นับเป็นหัวใจสําคัญของการสื่อสาร เน่ืองจากเน้ือหาที่ผู้ส่งสารสื่อไป 
ยังผู้รับสารจะส่งผลกระทบในด้านต่าง ๆ ไม่ทางใดก็ทางหน่ึง ดังน้ันในกระบวนการสร้างสารจึง 
ต้องคํานึงถึงเน้ือหาและกระบวนการออกแบบสาร แนวคิดเหล่าน้ีจึงมีประโยชน์ต่อการวิเคราะห์  
ทําความเข้าใจ และอธิบายเน้ือหาสารเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ซึ่งผู้วิจัยได้นําแนวคิดเรื่อง 
การสร้างเน้ือหาสารในงานนิเทศศาสตร์มาใช้ในการสร้างเครื่องมือการบันทึกข้อมูลในการลงรหัส 
(Coding Sheet) และในขั้นตอนการวิเคราะห์เน้ือหาสารของเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 พฤติกรรมผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับการสื่อสารการตลาด การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บรโิภค
จึงช่วยให้ผู้ส่งสารสามารถกําหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสารได้ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงและสร้าง 
ความพึงพอใจในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยได้มีผูใ้ห้ความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้หลากหลาย ดังน้ี  
 ศุภร เสรีรัตน ์(2543, หน้า 7) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคล 
ที่เก่ียวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์และบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่
บุคคลต้องตัดสินใจก่อนและหลังการกระทําดังกล่าว  
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางธุรกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของ 
การตัดสินใจ ซึ่งเกิดขึ้นก่อนและเป็นตัวกําหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่าน้ี  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์ (2546, หน้า 192) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทําการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและ
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บริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเก่ียวกับความคิด 
ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการและ 
ความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทาํของผู้บริโภค
ที่เก่ียวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า จึงมีความจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
เพราะมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ หากมีการกระตุ้น
หรือสร้างกลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 
 จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ียกมาเหล่าน้ีสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อหรือการใช้สินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการ 
โดยผู้บริโภคจะพิจารณา ประเมินผล หรือตรวจสอบสินค้าน้ันๆ เพ่ือให้สามารถตอบสนอง 
ความต้องการของตนเองได้มากที่สุด สําหรับเพจเฟซบุ๊ก Little Monster เป็นเพจที่มุ่งสื่อสารเรื่อง
เด็กและครอบครัว จึงจําเป็นต้องคํานึงถึงพฤติกรรมและความต้องการของผู้อ่านคือพ่อแม่ ผู้ปกครอง 
และครอบครัว ผู้ส่งสารจึงจําเป็นต้องวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพ่ือให้สามารถสื่อสารได้ตรงตาม
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ีได้มากที่สุด 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค  
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม
การซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะทําใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ได้ 
จะช่วยให้สามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาดได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศภุร เสรีรัตน,์ 
2546) 
 คําถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมการเลือกซื้อผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H  
ซึ่งประกอบด้วย 
 1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
ลักษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) โดยอาศัยเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 4 ด้าน เพ่ือนําไปใช้ใน
การกําหนดกลยุทธ์การตลาด ซึ่งได้แก่ ด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้านจิตวิทยา และด้าน
พฤติกรรมศาสตร์  
 2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่
ตลาดต้องการคือผลิตภัณฑ์ (Objects) เป็นการกําหนดสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการโดยอาศัยองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น รูปแบบ ตราสินค้า บริการ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์
หรือลักษณะนวัตกรรม เป็นต้น และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive 
Differentiation) เช่น การบริการของพนักงาน และภาพลักษณ ์
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 3) ผู้บริโภคซื้อทําไม (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) โดยผู้บริโภคซื้อผลติภัณฑ์เพ่ือสนองตอบความต้องการทางด้าน 
ร่างกายและด้านจิตวิทยา  
 4) ใครมสี่วนรว่มในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in buying?) เป็นคําถามเพ่ือ
ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล 
ผู้ตัดสินใจ ผู้ซือ้ และผูใ้ช้  
 5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึงโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดหรือฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญต่าง ๆ เป็นต้น  
 6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปซื้อ หรือใช้บริการ เพ่ือนําไปใช้กําหนดกลยุทธ์ช่องทางจัดจําหน่าย  
 7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
ขั้นตอนการเลือกตัดสินใจซื้อหรือกระบวนการซื้อ (Operation) ที่ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา  
การค้นหาข้อมูล การประเมิลผลทางการเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้ภายหลังการซื้อ  
 แนวทางการวิเคราะห์ผู้บริโภคแม้ว่าจะมีตัวต้ังต้นคือสินค้า ผลิตภัณฑ์ และบริการ แต่ก็มี
ประโยชน์และสามารถประยุกต์ใช้กับการวิเคราะห์การสร้างสารของเพจเฟซบุ๊ก Little Monster  
ได้ เน่ืองจากในการสร้างเน้ือหาน้ันจําเป็นต้องคํานึงถึงผู้อ่านที่เป็นผู้รับสารเป้าหมาย ว่าเป็นใคร  
มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ด้านจิตวิทยา และด้านพฤติกรรมศาสตร์ อย่างไร ต้องการเสพเนื้อหา
เพ่ือตอบสนองความต้องการอะไร จึงจะสามารถสร้างเน้ือหาได้อย่างตรงใจ รวมถึงช่วงเวลาก็มี
ความสําคัญ เช่น เทศกาลและวันสําคัญอย่างวันแม่ วันพ่อ วันปีใหม่ วันสงกรานต์ หรือช่วงที่โรงเรียน
เปิดหรือปิดภาคการศึกษา ซึง่ผู้อ่านจะมีความสนใจประเด็นเฉพาะของช่วงเวลาเหล่าน้ีเพ่ิมมากขึ้นก็
สามารถนํามาใช้เป็นโอกาสในการสร้างเน้ือหาที่น่าสนใจได้ 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ 
ทําให้เกิดการเลือกตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิาร โดยมีจุดเริ่มต้นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้
เกิดความต้องการ โดยสิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดํา 
(Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อแล้วจึงมีการตอบสนองเกิดขึ้น (Buyer’s Response) หรือมีการ
เลือกตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเริ่มต้นของโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory 
(ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2539) โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
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 1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากสิ่งกระตุ้นภายใน (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) ซึ่งสิ่งกระตุ้นจากภายนอกทําให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ และสิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสนิค้า (Buying 
Motive) โดยสิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
   1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่  
     1.1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การผลิตเคร่ืองด่ืมให้มี
รสชาติและคณุภาพที่ได้มาตรฐาน เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์  

1.1.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาให้เหมาะสมกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  

1.1.3) สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เช่น มีทําเลท่ี
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย มองเห็นได้ชัดเจน  

1.1.4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การจัดให้มี
การลด แลก แจก แถม รวมถึงมีการประชาสัมพันธ์ร้านผ่านทางสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อออนไลน์อยู่เสมอ 
เพ่ือเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อหรือใช้บริการ  
   1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค
ที่อยู่ภายนอกหน่วยงาน บริษัท หรือองค์กร ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่  
     1.2.1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผู้บริโภค จะเป็นสิ่งกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ  

1.2.2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น สารอาหารหรือ
เทคโนโลยีใหม ่ๆ ของนมหรอือาหารเสริมสําหรับเด็ก การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีของสื่อที่
ส่งเสริมพัฒนาการของเด็กจะเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ  

1.2.3) สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
เช่น การเพ่ิมหรือลดภาษีของสินค้า  

1.2.4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น เทศกาลสําคัญหรือ
ประเพณีต่าง ๆ อย่างวันแม่ วันปีใหม่ จะมผีลกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าใน 
ช่วงน้ัน ๆ  
 2) กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เมื่อผู้บริโภคเกิด 
ความต้องการสินค้าหรือบริการจะทําให้เกิดกระบวนการซื้อ ภายในกล่องดําจะประกอบไปด้วย 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการซื้อ ดังน้ี 
   2.1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยด้านต่าง ๆ คือ ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา  
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   2.2) กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 
การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ  
 3) การตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) จากกระบวนการภายใน
กล่องดํา ทําให้เกิดผลลัพธ์ที่เป็นพฤติกรรมการบริโภค โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจากประเด็นต่าง ๆ 
เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้ขาย การเลือกเวลาในการซื้อ และการเลือก
ปริมาณการซื้อ เป็นต้น 
 ทั้งน้ี โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งมีตัวต้ังต้นเป็นสินค้าสามารถนํามาใช้เทียบเคียงกับ 
การสร้างเน้ือหาของเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ได้เช่นกัน เพราะการที่ผู้อ่านจะสนใจเสพเนื้อหา 
ของเพจน้ันต้องมีแรงจูงใจหรือที่เรียกว่าสิ่งกระตุ้นทั้งจากภายในคือ เน้ือหาสารที่ต้องนําเสนอให้
เหมาะสมกับความต้องการ ทั้งด้านกายภาพคือ การเลี้ยงดูเด็กให้เติบโต และด้านจิตใจคือ การให ้
ความรักและความอบอุ่นแก่เด็กให้รู้ว่าประโยชน์ที่จะได้จากการเสพเน้ือหาน้ันคืออะไร และ 
สิ่งกระตุ้นภายนอกคือ ความคาดหวังทางสังคม เศรษฐกิจ และวันสําคญัหรือโอกาสพิเศษต่าง ๆ  
 เมื่อสารน้ันผ่านไปยังความรู้สึกนึกคิดของผูอ่้านหรือกล่องดํา ก็จะถูกตีความตามลักษณะ
ของผู้อ่านคือพ่อแม่ ผู้ปกครอง ซึ่งแต่ละบุคคลก็จะตีความและมีความต้องการสารไม่เท่ากันแปรผัน 
ไปตามสถานการณ์และบริบทที่เป็นอยู่ หากเน้ือหาของเพจเฟซบุ๊ก Little Monster สามารถให้ 
สิ่งกระตุ้นที่เป็นประโยชน์และสอดคล้องกับลักษณะความต้องการของผู้อ่านและบริบทแล้วก็จะ
ก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบกลับบนเพจ เช่น การกดถูกใจ การแบ่งปันเน้ือหา การแสดงความคิดเห็น 
ต่าง ๆ แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคจึงสามารถนํามาประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์ปฏิกิริยาตอบกลับ
ที่มีต่อเน้ือหาสารของเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ได้ 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาเน้ือหาสารและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเพจ 
เฟซบุ๊กเด็กและครอบครัว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊ก Little Monster” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  
1) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 2) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) 
ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster โดยมีวิธีดําเนินการวิจัยดังต่อไปน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 งานวิจัยเรื่องน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) และ
วิธีการเก็บข้อมูลโดยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) รวมท้ังใช้เครื่องมือการบันทึกข้อมูล 
ในการลงรหัส (Coding Sheet) จากน้ันจึงใช้วิธีการแสดงผลในเชิงปริมาณโดยใช้ค่าความถ่ีแบบ 
ร้อยละ 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเพจเฟซบุ๊ก 
Little Monster (2561) ซึ่งมียอดผู้ติดตามท้ังสิ้น 1,917,066 ราย (บันทึกข้อมูล ณ วันที่ 13 มีนาคม 
2561) โดยใช้ข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ ในเดือนกรกฎาคม 2560 (169 โพสต์) สิงหาคม 2560 
(172 โพสต์) และมกราคม 2561 (175 โพสต์) ซึ่งมสีถิติจาํนวนโพสต์สูงที่สุดเป็น 3 อันดับแรกในช่วง 
1 ปี ในขอบเขตของการวิจัยคือ ระหว่างเดือนมีนาคม 2560–กุมภาพันธ์ 2561 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการค้นหา 
 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้การเก็บข้อมูลเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ผู้วิจัยจึงได้กําหนดเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ เคร่ืองมือการบันทึกข้อมูลในการลงรหัส 
(Coding Sheet) (ภาคผนวก) เพ่ือเก็บข้อมูลจากเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้นํา
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องในบทที ่2 มาใช้เป็นแนวทางในการสร้าง Coding Sheet ได้แก่ 
 1) แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 2) แนวคิดเก่ียวกับการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 
 3) แนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลผ่านการวิเคราะห์เน้ือหา โดยเก็บข้อมูลจากเนื้อหา (Content) ของ
เพจเฟซบุ๊ก Little Monster ในเดือนกรกฎาคม 2560 สิงหาคม 2560 และมกราคม 2561 เน่ืองจาก
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จงึคัดเลือก
เฉพาะโพสต์ที่มีสัดส่วนปฏิกิริยาตอบกลับมากกว่า 0.75% ขึ้นไป ซึ่งเป็นค่ามาตรฐานที ่Socialbaker 
ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ได้รับความเช่ือถือในการวิเคราะห์สถิติและข้อมูลของเพจเฟซบุ๊กทั่วโลก ใช้ในการช้ีวัด
จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับที่ดีของผู้รับสารต่อการโพสต์หน่ึงครั้ง พบว่า มีจํานวน 176 โพสต์ จากน้ันจึง
นําข้อมูลมาลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา และทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดทฤษฎีต่อไป  

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือการบันทึกข้อมูลในการลงรหัส (Coding Sheet) 
สําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา และได้นําข้อมูลทั้งหมดมาบันทึกในเครื่องมอืดังกล่าว อีกทั้งยังได้นํา
แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องในบทที ่2 มาเป็นแนวทางสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูล นอกจากน้ี ยังนํา
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) การชมวิดีโอ (View) และการแบ่งปันเน้ือหา (Share) มาวิเคราะห์ข้อมูลอีกด้วย 
 
3.6 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลลงรหัสโดยวิธีการ
ตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability of Coding Sheet) ซึ่งผู้วิจัยได้ขอคําแนะนําจากผู้ทรงคุณวุฒิ
คือ อาจารย์ที่ปรึกษา (Expert Validity) จนได้แนวทาง โดยผู้วิจัยใช้การตรวจสอบแบบสามเส้า 
(Triangulation) โดยใช้ข้อมูลจากการโพสต์ข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ ในเดือนกรกฎาคม 2560 
สิงหาคม 2560 และมกราคม 2561 ซึ่งมีสถิติจํานวนโพสต์สูงที่สุดเป็น 3 อันดับแรกในช่วง 1 ปี  
ในขอบเขตของการวิจัย เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลาที่ต่างกัน 
 นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังทดสอบด้วยสูตรการหาค่าความน่าเช่ือถือ โดยทําการลงรหัสข้อมลูด้วย
ตนเอง 1 ครั้ง จากน้ันสุ่มเลือกโพสต์จากแต่ละเดือนจํานวนเดือนละ 10 โพสต์ เพ่ือลงรหัสข้อมูลอีก
ครั้งโดยเว้นระยะเวลาห่างกัน 3 สัปดาห์ (6 เมษายน และ 25 เมษายน 2561) แล้วนําผลมาทดสอบ
ด้วยสูตรการหาค่าความน่าเช่ือถือ ปรากฎว่าได้ผลของการเก็บข้อมูลที่เหมือนกันเกินกว่า 80% ดังน้ัน
จึงถือว่าเคร่ืองมือในการลงรหัสในคร้ังน้ีสามารถเช่ือถือได้  
 ทั้งน้ี อาจารย์ที่ปรึกษายังคอยแนะนําและให้คําปรึกษา รวมไปถึงแนวทางในการแก้ไข
ปรับปรุงข้อมูลที่มีอยู่ให้มีประสิทธิภาพ 
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3.7 การสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
 ข้อมูลงานวิจัยในครั้งน้ีเป็นการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยทั้งหมดไว้ในตารางเดียวกัน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ต้องการ
ศึกษาได้แก่ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ซึ่งผู้วิจัย 
จะแสดงการปรากฏของแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องในรูปแบบจํานวนคร้ังและร้อยละ 2) เพ่ือศึกษา
ปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little 
Monster ซึ่งผูวิ้จัยจะแสดงค่าปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยต่อโพสต์และร้อยละ ร่วมกับแนวคิดและทฤษฎี
ที่เก่ียวข้องในบทที่ 2 จากน้ันจะอภิปรายว่ารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับ
สารมีความสอดคล้องกันหรือไม่ 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “การศึกษาเน้ือหาสารและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเพจเฟซบุ๊ก 
เด็กและครอบครัว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊ก Little Monster” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน 
ตามวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster  
2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Little Monster โดยการวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งใช้
เคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) และเก็บข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา 
(Content Analysis) ในเดือนกรกฎาคม 2560 สิงหาคม 2560 และมกราคม 2561 โดยแสดงผลแบบ
ร้อยละ ผลการวิจัยเรียงตามลําดับดังน้ี 
 
ส่วนที ่1 รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 
4.1 กลุ่มของเนื้อหาท่ีนําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า กลุ่มเน้ือหาที่
นําเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงการปรากฏของกลุ่มเน้ือหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

กลุ่มเนื้อหา แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1) ชีวิตประจําวัน 51 28.98 
2) โฆษณา 46 26.14 
3) คําคม/ คติสอนใจ 36 20.45 
4) แนะนําสินค้า 16 9.09 
5) เคล็ดลับ/How-to 13 7.39 
6) แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว/ อีเวนท์ 10 5.68 
7) กิจกรรมชิงรางวัล 4 2.27 

รวม 176 ครั้ง 100 
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 4.1.1 เนื้อหาเก่ียวกับชีวิตประจําวัน เป็นเน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวชีวิตประจําวันหรือ 
การพูดคุยทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นการตอบคําถามจากผู้ติดตามเพจที่ถามเข้ามา วิดีโอที่บันทึกพฤติกรรม
ของลูก ภาพหรือวิดีโอที่แสดงถึงสิ่งที่พ่อแม่ต้องพบเจอในการเลี้ยงลูกในแต่ละวัน รวมถึงกิจกรรมที่
สมาชิกในครอบครัวทําร่วมกัน 
 
ภาพที่ 4.1: เน้ือหาเกี่ยวกับชีวิตประจําวันบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.1.2 เนื้อหาเชิงโฆษณา เป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้สินค้าหรือ     
แบรนด์โดยได้รับการสนับสนุน ไม่ว่าจะเป็นการนําเสนอในรูปแบบที่โฆษณาอย่างตรงไปตรงมา และ
บทความเชิงโฆษณา (Advertorial) เช่น สินค้าสําหรับเด็ก สินค้าสําหรับพ่อหรือแม่ สินคา้สําหรับ
ครอบครัว เวชภัณฑ์ โรงเรียน ประกันสุขภาพ ของใช้ทั่วไปสําหรับผู้บริโภค รวมถึงโปรโมช่ันหรือ
ข้อเสนอพิเศษ เพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดการกระทําหรือให้เกิดความความรู้สึกที่ดีกับสินคา้หรือแบรนด์ 
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ภาพที่ 4.2: เน้ือหาเชิงโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/   
       littlemonsterrocknroll/. 

 
 4.1.3 คําคม/ คติสอนใจ เป็นเน้ือหาที่นําข้อความ ประโยค หรือถ้อยคําของบุคคล  
มานําเสนอในรูปแบบตัวหนังสือหรือวิดีโอที่มีภาพพ้ืนหลังหรือภาพประกอบเป็นเด็ก และ/ หรือ
ครอบครัว โดยมีเน้ือหาที่มีความหมายลึกซึ้ง หรือเป็นความเป็นจริงที่กินใจ เพ่ือมุ่งหวังให้ผู้อ่าน 
เกิดความซาบซึ้งหรือฉุกคิดบางอย่าง 
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ภาพที่ 4.3: คําคม/ คติสอนใจบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.1.4 แนะนาํสินค้า เป็นเน้ือหาที่กล่าวถึงหรือแนะนําสินค้าโดยไม่ได้รับการสนับสนุน  
ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการแนะนําช่องยูทูปสอนภาษาอังกฤษของเพจเฟซบุ๊ก Little Monster เพ่ือโน้มน้าว
ความสนใจของผู้ติดตามเพจให้เข้าชม 
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ภาพที่ 4.4: การแนะนําสินค้าบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.1.5 เนื้อหาประเภทเคล็ดลับ/ How–to เป็นเน้ือหาที่แนะนําวิธีการและเคล็ดลับ หรือ
สาธิตขั้นตอนในการทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยนําเสนอทั้งในรูปแบบบทความ ภาพ และวีดีโอ และมีเน้ือหา
เก่ียวกับเร่ืองราวทั้งเร่ืองรอบตัว การปฏิบัติกับคนในครอบครัว การเลี้ยงลูก การทําอาหาร  
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ภาพที่ 4.5: เน้ือหาประเภทเคล็ดลับ/ How–to บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.1.6 แนะนําสถานท่ีท่องเทีย่ว/ งานอีเวนท์ เป็นเน้ือหาท่ีรีวิวหรือแนะนําสถานที่ ไมว่่า 
จะเป็นแหล่งทอ่งเที่ยวทางธรรมชาติ หรืองานอีเวนท์ที่จัดข้ึนทั้งในและต่างประเทศ ซึ่งสว่นใหญ่จะ
เป็นงานที่เก่ียวข้องกับเด็กและครอบครัว 

 
 
 
 
 
 

 



37 

ภาพที่ 4.6: การแนะนําสถานที่ท่องเที่ยว/ งานอีเวนท์ บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.1.7 กิจกรรมชิงรางวัล เป็นเน้ือหาที่เชิญชวนให้ผู้ติดตามเพจมาร่วมทาํกิจกรรมประกวด
หรือแข่งขันกัน เช่น โพสต์ภาพประทับใจ หรือวิดีโอที่บอกเล่าเรื่องราว โดยมีรางวัลสําหรับผู้ที่ทางเพจ
ตัดสินให้เป็นผูช้นะ 
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ภาพที่ 4.7: กิจกรรมชิงรางวัลบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
4.2 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน ์หัวข้อประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า แนวคิดเครือข่าย
สังคมออนไลน์ภายใต้หัวข้อประเภทของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก บนเพจ Little Monster สามารถแบ่ง 
ออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.2: แสดงการปรากฏของประเภทเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภทแนวคดิเครือข่ายสังคมออนไลน ์
(ประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ร้อยละ 

1) ประเภทวิดีโอทั่วไป 142 72.45 
2) ประเภทภาพ 33 16.84 
3) ประเภทรีวิว 15 7.65 
4) ประเภท Link 3 1.53 
5) ประเภท List 3 1.53 

รวม 196 ครั้ง 100 
 
 4.2.1 เนื้อหาประเภทวิดีโอทั่วไป เป็นประเภทของคอนเทนต์ที่ปรากฏเป็นส่วนใหญใ่นเพจ 
โดยนําเสนอเป็นวิดีโอหรือการ์ตูนเคลื่อนไหว ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีมีทั้งกิจกรรมในชีวิตประจําวัน  
การพาไปชมสถานที่ การนําเสนอสินค้าที่ได้รับการสนับสนุน รวมถึงการถ่ายทอดสด Facebook Live 
บนหน้าเพจเพ่ือพูดคุยกับผู้ติดตาม หรือพาไปชมงานอีเวนท์ต่าง ๆ เช่น “Live ขอบคุณ ผู้มีอุปการคุณ
ทุกท่าน หนัง 9 ศาสตรา” (“Little Monster”, 2561) “วันเสาร์เราต้องออกเที่ยว! ไม่ไกลบ้าน  
สามพราน นครปฐม น่ีเองค่ะ ครั้งน้ีขอใส่เป็นแก๊งค์เสื้อตัวการ์ตูน LINE Friends คอลแลคช่ันใหม่ 
#LineUT ของยูนิโคล่ สาวก Brown & Cony ต้องชอบแน่ ๆ มีให้เลือกหลายลายใส่กนัได้ทั้ง 
ครอบครัว ใส่กนัเป็นทีม ผ้าใสส่บายเหมือนเดิม^^ หาซื้อได้แล้ววันน้ี Uniqlo Thailand นะคะ” 
(“Little Monster”, 2561) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



40 

ภาพที่ 4.8: เน้ือหาประเภทวิดีโอทั่วไปบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.2.2 เนื้อหาประเภทภาพ เป็นการใช้รูปภาพเพ่ือสื่อสารใจความสําคญั หรือเพ่ือประกอบ
เน้ือหาที่เขียน มีทั้งการใช้ภาพเดียวหรือหลายภาพ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีมีการใช้ภาพประกอบคําคม/
คติสอนใจ การอธิบายข้ันตอนต่าง ๆ เร่ืองราวที่เขียนสรุปเป็นข้อ ๆ รวมถึงภาพสินค้าหรืองานอีเวนท์
ที่ได้รับการสนับสนุนให้เขียนเน้ือหาประชาสัมพันธ์ 
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ภาพที่ 4.9: เน้ือหาประเภทภาพบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.2.3 เนื้อหาประเภทรีวิว เป็นการนําเสนอเน้ือหาที่บอกเล่าถึงรายละเอียดและจุดเด่น 
ของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น อาหาร สินค้า สถานที่ รวมถึงบอกเล่าความคิดเห็นจากแง่มุมของผู้เขียน เพ่ือให้
ผู้อ่านได้รับทราบถึงข้อดีและข้อเสีย เช่น “เรนน่ีสายกิน ขอมารีวิวเส้นกันให้เห็น ๆ เลน่เส้นกินเส้นกัน
สนุก!” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.10: เน้ือหาประเภทรีวิวบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/.. 

 
 4.2.4 เนื้อหาประเภท Link พบว่า ส่วนใหญ่จะเป็นการนํา Link ของสินค้าหรือกิจกรรม 
ที่ได้รับการสนับสนุนมาวางในเนื้อหาที่โพสต์ ซึ่งเมื่อวาง Link แล้วจะปรากฏเป็นรูปภาพและเน้ือหา
โดยย่อของเว็บไซต์ปลายทาง เพ่ือให้ผู้อ่านที่สนใจสามารถไปอ่านข้อมูลเพ่ิมเติมได้ เช่น “แม่ตุ๊กพาจิน
เข้าไปสนุกในฟาร์มแพะ Dairy Goat นิวซแีลนด์!! ด้วยเทคโนโลยี AR สดุล้ํา!! ว้าว!!! ต่ืนตาต่ืนใจและ
สนุกกันสุด ๆ ใครอยากเข้าไปสนุกในฟาร์มแพะ นิวซีแลนด์แบบจิน เล่นเลย แถมได้ลุ้นจ้ีแพะทองคํา 
และตุ๊กตาพ่ีแพะ DG อีกด้วย Let’s play!! จินชวนร่วมกิจกรรมกันเลยค่ะ ห้ามพลาด!! โหลดแอพ  
DG Dairy Goat จาก App Store: goo.gl/hu91b2 หรอื Play Store: goo.gl/Juo7rW”  
(“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.11: เน้ือหาประเภท Link บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.2.5 เนื้อหาประเภท List นําเสนอเน้ือหาที่บอกเป็นข้อ ๆ หรือเป็นจํานวนอย่างชัดเจน 
โดยใส่ตัวเลขเข้าไปในช่ือเรื่องเพ่ือให้ผู้อ่านรู้ได้ทันทีว่ามีกี่ข้อ ซึ่งเป็นอีกหน่ึงวิธีการที่นิยมใช้ในปัจจุบัน
เพ่ือให้บทความน่าสนใจ เช่น “20 สิ่งที่ผมเรียนรู้จากการเลี้ยงลูกเองคนเดียวอยู่ 1 วัน” (“Little 
Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.12: เน้ือหาประเภท List บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 

 
4.3 แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ หัวข้อวัตถุประสงค์การสือ่สาร 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า แนวคิดการสร้างสาร
ในงานนิเทศศาสตร์ ภายใต้หัวข้อวัตถุประสงค์การสื่อสาร ที่นําเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.3: แสดงการปรากฏของวัตถุประสงค์การสื่อสารของเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little  
  Monster 
 
ประเภทแนวคดิการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร ์

(วัตถุประสงคก์ารสื่อสาร) 
แนวคิดที่ปรากฏ 

(ครั้ง) 
คิดเปน็ร้อยละ 

1) เพ่ือใหค้วามบันเทิง 112 51.61 
2) เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 78 35.94 
3) เพ่ือใหค้วามรู้ 25 11.52 
4) เพ่ือใหค้วามรอบรู้ 2 0.92 

รวม 217 ครั้ง 100 
 
 4.3.1 เพื่อใหค้วามบนัเทิง เป็นเน้ือหาในลักษณะที่ต้องการสร้างความขําขันหรือให ้
ความซาบซึ้งใจ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีนําเสนอเน้ือหาที่เป็นวิดีโอหรือภาพที่พบเจอในชีวิตประจําวัน 
และนํามาบอกเล่าในเชิงสนุกสนาน เช่น “ไปค้นเจอคลิปเก่า ๆ ของจิน ทําให้เราเห็นเลยว่าจิน
เปลี่ยนไปมากตามช่วงวัยของเขา แต่สิ่งหนึ่งที่จินไม่เคยเปลี่ยนเลยคือยังรักอันนากับเอลซ่าเหมือนเดิม 
เพ่ิมเติมคือเต้นแรง และร้องเพลง Let's it go เสียงดังขึ้น 555+” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.13: เน้ือหาเพ่ือให้ความบันเทิงบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 

 
 4.3.2 เพื่อโนม้น้าวชักจูง เป็นเน้ือหาที่โน้มน้าว เชิญชวน ชักจูงใจใหผู้อ่้านเกิด 
ความคล้อยตาม หรือเปลี่ยนทัศนคติ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการใช้ถ้อยคํา ประโยค หรือวิดีโอ 
ที่ทําให้ผู้อ่านเห็นความสําคัญของการเลี้ยงลูกให้มีพัฒนาการที่ดี หรือเน้ือหาในเชิงเชิญชวนโดยใช้
เหตุผลด้านอารมณ์ความรู้สึกหรือสื่อถึงคุณสมบัติและข้อดีของสินค้า โปรโมช่ัน สิทธิพิเศษ เช่น 
“ผู้หญิงส่วนใหญ่เป็นเหมือนในคลิปจะเจอ #จุดเปลี่ยนของชีวิตก็ตอนมีเจ้าตัวเล็ก จาก “ไม่เลือก”  
สู่ “ต้องเลือกสิง่ที่ดีที่สุดเท่าน้ัน” แม่อย่างเราสละได้ทุกอย่าง ดูเรื่องน้ีเหมือนเห็นตัวเองในคลิป ว่ามั้ย! 
แรงบันดาลใจของหนังเร่ืองน้ี https://goo.gl/6aipBY” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.14: เน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวชักจูงบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.3.3 เพื่อใหค้วามรู ้เป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความรู้และความเข้าใจแก่ผู้อ่าน 
ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นเน้ือหาเก่ียวกับการเลี้ยงลูก เช่น การทําอาหารสําหรับเด็ก วิธีการเลี้ยงลูก 
หรือการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้ในชีวิตประจําวัน ซึ่งส่วนใหญ่จะบอกเล่าผา่นทางวิดีโอหรือภาพที่เป็น
ขั้นตอนเพ่ือให้ผู้ชมได้เห็นความเป็นจริง เช่น “เมนูผักเมนูใหม่ของจิน "ครัวซองต์บร็อคโคลี่ชีส" ทําง่าย 
อร่อยด้วย จินเลิฟมากเลย :)” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.15: เน้ือหาเพ่ือให้ความรู้บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.3.4 เพื่อใหค้วามรอบรู ้เป็นเน้ือหาที่มุ่งให้ผู้อ่านได้รับทราบถึงความเป็นไปต่าง ๆ ซึง่ 
ในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการนําเสนอกิจกรรมหรืองานอีเวนท์ที่กําลังเกิดขึ้นให้ผู้อ่านได้ทราบ เช่น 
“เมื่อวันเสาร์ทีผ่่านมา พ่อเหว่งกับแม่ตุ๊กได้พาจินไปงานเปิดตัว "โรลเลอร์โดม" ที ่The Emporium 
มาค่ะ จะบอกว่าต่ืนเต้นมาก ๆ เพราะไม่เคยเล่นโรลเลอรส์เก็ตกันมาก่อนทั้งบ้านเลยค่ะ จึงมีความลุน้
มากมาย ต้ังแต่เร่ิมใส่รองเทา้จนออกไปที่ลานโรลเลอร์ แต่เพราะมีพ่ี ๆ ที่โรลเลอร์ โดม ดูแลเราอยู่ 
เราจึงได้คืบคลานไปที่ลานโรลเลอร์ได้...และที่สําคัญคือ เดินทางสะดวกมาก ๆ ค่ะ เพราะอยู่ที่ห้าง 
ใจกลางเมืองเลยที่เดียว ที่ The Emporium ช้ัน 3 ติดกบั Imaginia เปิดให้บริการทกุวันนะคะ 
ต่อไปนี้คุณพ่อคุณแมส่ามารถพาลูก ๆ มาเลน่ได้ง่ายขึ้นแล้วค่ะ ใครสนใจสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติม
ได้ที่ www.facebook.com/EmporiumEmquartier หรือ www.facebook.com/rollerdome  
ได้เลยค่ะ” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.16: เน้ือหาเพ่ือให้ความรอบรู้บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
4.4 แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ หัวข้อกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า แนวคิดการสร้างสาร
ในงานนิเทศศาสตร์ ภายใต้หัวข้อกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจที่นําเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little 
Monster สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.4: แสดงการปรากฏของกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของเนื้อหาในเพจเฟซบุ๊ก   
   Little Monster 
 
ประเภทแนวคดิการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร ์

(กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 
แนวคิดที่ปรากฏ 

(ครั้ง) 
คิดเปน็ร้อยละ 

1) ความเป็นจริง 116 33.92 
2) ความใกล้ชิด 106 30.99 
3) อารมณข์ัน 69 20.18 
4) ความสําคัญ 24 7.02 
5) การกระทํา 16 4.68 
6) ความแปลกใหม่ 5 1.46 
7) ความลึกลับ 3 0.89 
8) ความขัดแยง้ 2 0.87 

รวม 341 ครั้ง 100 
 
 4.4.1 ความเป็นจริง เป็นเน้ือหาที่ต้องการส่ือให้เห็นเป็นรูปธรรม เพ่ือให้รู้สึกเช่ือหรือ 
คล้อยตาม ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึงการสาธิตด้วยวิดีโอ หรือวิดีโอที่บันทึกจากชีวิตประจําวัน  
หรือข้อความท่ีอธิบายสิ่งที่พ่อแม่ต้องพบเจอจากการเลี้ยงลูกเพ่ือให้ผู้อ่านเห็นภาพ เช่น “อายุปาเข้า
ไปก็จะ 39 แลว้ เร่ืองกระฝ้ามันก็จะเยอะหน่อย วันน้ีขอพลีชีพหน้าสด ดูสิว่าจะลดฝ้าได้จริงไหม:)” 
(“Little Monster”, 2561) “แมใ่ห้ชิมไม่ได้จริง ๆ เรนน่ี ไม่ง้ันเด๋ียวหนูจะคึกมากไปกว่าน้ี #แค่เห็น
ภาพก็ได้ยินถึงเสียงกรีดร้อง” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.17: เน้ือหาที่เน้นความเป็นจริงบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (1) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
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ภาพที่ 4.18: เน้ือหาที่เน้นความเป็นจริงบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (2) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.4.2 ความใกล้ชิด เป็นเน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวที่ใกล้ชิดกับตัวผู้อ่านทั้งในแง่ของ
ประสบการณ์หรือสิ่งที่ต้องพบเจอคล้ายกันในชีวิตประจําวัน ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีเป็นเร่ืองของ 
การเลี้ยงลูก ปัญหาที่พ่อแม่ต้องพบเจอ ความรักของพ่อแมท่ี่มีต่อลูก เช่น “2 ขีด เปลี่ยนชีวิต..เร่ือง
เซอร์ไพรส์เกิดขึ้นได้เสมอ โดยเฉพาะกับว่าที่คุณพ่อมือใหม่ยุคน้ี ต้องพร้อมรับมือ!! และนี่คืออีกหน่ึง
ทางเลือกที่ตอบโจทย์ให้ชีวิตง่ายขึ้นเยอะ จะก่ี Chapters ไหนของชีวิตก็สบาย!!! ครอบครัวไหนเป็น
เหมือนในคลิปกันบ้างนะ? แชร์ประสบการณ์กันหน่อย แล้วบทบาทต่อไปของคุณล่ะเป็นแบบไหน?” 
(“Little Monster”, 2561) เรนน่ีงอนพ่อ! เด็กตัวแค่น้ีก็รู้สึกน้อยใจเป็นแล้วนะ บ้านไหนมีลูกข้ีงอน
เหมือนบ้านน้ีบ้าง ^^ (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.19: เน้ือหาที่เน้นความใกล้ชิดบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (1) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
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ภาพที่ 4.20: เน้ือหาที่เน้นความใกล้ชิดบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (2) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.4.3 อารมณ์ขัน เป็นเน้ือหาที่ต้องการสร้างอารมณ์ขันให้แก่ผู้อ่าน ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ี
เป็นการถ่ายทอดเรื่องราวในชีวิตประจําวันที่น่ารักของเด็ก หรือกิจกรรมท่ีทําร่วมกันในครอบครัว 
อย่างสนุกสนาน เช่น “ขณะที่แม่กําลังบีบสใีห้จินอยู่น้ัน...ระวังสีตดนะ #สีตดนะ #ไม่ใช่จินตด” 
(“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.21: เน้ือหาที่เน้นอารมณ์ขันบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.4.4 ความสาํคัญ เป็นเน้ือหาที่ใช้ประเด็นซึ่งมีความสําคัญต่อชีวิตผู้อ่านมาเป็นสิ่งโน้มน้าว
ใจเพ่ือให้เช่ือหรือคล้อยตาม ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการดึงดูดโดยใช้เร่ืองความสําคัญของการเล้ียงลูก
ให้ดี หรือการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในครอบครัวมาเป็นจุดดึงความสนใจ เช่น “ดูจบแลว้ก็ทําเอานํ้าตา
คลอเลยค่ะ...เพราะทําให้นึกถึงสัมผัสแรกของแม่และลูกน้อยได้ เมื่อเค้ายังเล็ก เราอยากปกป้องเค้า
ทุกย่างก้าว คอยดูแลทุกความสะอาดของผิวลูก…แม้แต่ผิวบอบบางใต้ผ้าอ้อม แม่อย่างเราคิดว่าทํา
ความสะอาดให้ดีที่สุด แต่ยังเกิดปัญหาผิวซ้าํ ๆ เพราะฉะนั้นคุณแม่ควรเลือกผลิตภัณฑ์ที่อ่อนโยน 
ปราศจากสารเคมีใด ๆ ที่ลูกจะไม่เสี่ยงต่ออาการแพ้ เพราะผิวแรกของลูกบอบบางและอ่อนโยนที่สุด
ค่ะ” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.22: เน้ือหาที่เน้นความสําคัญบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.4.5 การกระทํา เป็นเน้ือหาท่ีนําเรื่องราวความเคลื่อนไหวที่เกิดขึ้นในปัจจุบันมาเป็น 
จุดดึงดูดความสนใจ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการนําประเด็นสําคัญของเรื่องราว อาทิ คุณสมบัติ 
โปรโมช่ัน ข้อเสนอพิเศษ มานําเสนอ เช่น “สําหรับครอบครัวที่กําลังมองหาคอนโดจ้า โอกาสแบบน้ี 
มีไม่บ่อยน๊า คอนโด ยู ดีไลท ์พร้อมอยู่ ทีแ่รกที่ให้แช่แข็งเงินผ่อน ไม่ต้องผ่อนเองนานถึง 3 ปี มี 6 
ทําเล อยู่ใกล้รถไฟฟ้า ราคาเริ่มต้น 1.65 เพียง 3 ขั้นตอนง่าย ๆ พร้อมเข้าอยู่...พิเศษ! ถ้าเยี่ยมชม
โครงการวันน้ี เพ่ือทราบผลสนิเช่ือและรับสิทธ์ิ สามารถไปร่วมงานวันเสาร์ที่ 9 กันยายน กับห้องชุด
ลดพิเศษสูงสุด45%* ณ ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.23: เน้ือหาที่เน้นเรื่องการกระทําบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.4.6 ความแปลกใหม่ เป็นเน้ือหาที่นําสิ่งที่แปลกใหม่หรือผู้อ่านไม่เคยรู้มาก่อน มาสร้าง
ความสนใจ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีเป็นกิจกรรมหรือสินค้าทีม่ีความแตกต่างจากความคุ้นชินของผู้อ่าน
โดยทั่วไป หรือนําเสนอเคล็ดลับหรือเทคนิคในชีวิตประจําวันที่ผู้อ่านอาจจะไม่ทราบ เช่น “จินสะอึก
ไม่หยุด...แม่ตุ๊กมีวิธีแก้สะอึกที่ทุกคนที่บ้านยังต้องงง” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.24: เน้ือหาที่เน้นความแปลกใหม่บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/.  
 
 4.4.7 ความลกึลับ เป็นเน้ือหาที่ชวนให้สงสัย ซึ่งสร้างความสนใจให้อยากรู้ ซึ่งในงานวิจัย
ฉบับน้ีเป็นพฤติกรรมในชีวิตประจําวันของลูก หรือโฆษณาสินค้าที่ทําใหผู้้ชมอยากรู้ว่าเป็นสินค้าหรือ
เร่ืองราวอะไร “เมนูใหม่ของแม่ตุ๊กถูกใจจินมากจนจิน Crazy แต่จะ Crazy แค่ไหนต้องลองดูเองค่ะ” 
(“Little Monster”, 2561) “จิน 3 ขวบ แอบคุยโทรศัพท์กับใครน่ะ เอ๊ะ! แล้วน่ันใช่โทรศัพท ์
รึเปล่า?” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.25: เน้ือหาที่เน้นความลึกลับบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (1) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
ภาพที่ 4.26: เน้ือหาที่เน้นความลึกลับบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (2) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
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 4.4.8 ความขดัแย้ง เป็นเน้ือหาที่ดูขัดแย้งกัน หรือพูดถึงสองสิ่งที่ดูขัดแย้งกันแต่กลับถูก 
เล่าอยู่ในเรื่องเดียวกันเพ่ือให้ดูน่าสนใจ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีเป็นมุมมองเก่ียวกับการเลี้ยงลูก หรือสิ่งที่
พ่อแม่ต้องพบจากการเลี้ยงลูกในชีวิตประจําวัน นํามาเล่าแบบเปรียบเทียบ เช่น “สิ่งทีพ่่อเห็น VS  
สิ่งที่แม่เห็น” (“Little Monster”, 2561) “สิ่งที่คิด VS ความจริง” (“Little Monster”, 2561) 

 
ภาพที่ 4.27: เน้ือหาที่เน้นความขัดแย้งบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (1) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
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ภาพที่ 4.28: เน้ือหาที่เน้นความขัดแย้งบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (2) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
4.5 แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ หัวข้อกลยุทธ์การสร้างภาษาและลลีาการเขียน 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า แนวคิดการสร้างสาร
ในงานนิเทศศาสตร์ ภายใต้หัวข้อกลยุทธ์การสร้างภาษาและลีลาการเขียน ที่นําเสนอผา่นเพจเฟซบุ๊ก 
Little Monster สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.5: แสดงการปรากฏของการสร้างภาษาและลีลาการเขียนของเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little   
   Monster 
 
ประเภทแนวคดิการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร ์

(กลยุทธ์การสร้างภาษาและลีลาการเขียน) 
แนวคิดที่ปรากฏ 

(ครั้ง) 
คิดเปน็ร้อยละ 

1) สํานวนภาษาคล้ายบทสนทนา 143 68.75 
2) ความถูกต้องชัดเจน 52 25.00 
3) ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 13 6.25 

รวม 208 ครั้ง 100 
 
 4.5.1 ใช้สํานวนภาษาคล้ายบทสนทนา เป็นเน้ือหาที่สื่อสารแบบไม่เป็นทางการเหมือน
เป็นการพูดคุยกัน จึงไม่เน้นการเขียนให้ถูกหลักไวยากรณ์ ในงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการใช้ภาษาที่ทําให้
รู้สึกใกล้ชิดกับผู้อ่าน หรือเลือกใช้ถ้อยคําร่วมสมัย หรือเป็นการพูดคุยแบบสบาย ๆ กบัผู้ติดตามเพจ
ผ่านทางวิดีโอ เช่น “วันน้ีมาชวนคุยกันก่อนนอน…เรื่องพาลูกเที่ยววันหยุด:)” (“Little Monster”, 
2561) “ร่มหรรษาคันใหม่ของจิน ได้มาปุ๊บความหรรษาก็มาป๊ับ!” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.29: เน้ือหาใช้สํานวนภาษาคล้ายบทสนทนาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (1) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
ภาพที่ 4.30: เน้ือหาใช้สํานวนภาษาคล้ายบทสนทนาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (2) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
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 4.5.2 ความถูกต้องชัดเจน เป็นเน้ือหาที่นําเสนอรายละเอียดอย่างครบถ้วน และใช้ภาษา
และคําที่ถูกหลกัไวยากรณ์ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีเป็นโพสต์ที่ต้องการนําเสนอข้อมูลที่ครบถ้วนเก่ียวกับ
สินค้า กิจกรรม หรือการเลี้ยงลูก เช่น “ความรักท่ีเรามีให้กับลูก เร่ิมขึ้นต้ังแต่วันที่รู้ว่าตัวเองเป็นแม่ 
เราเฝ้าคอยดูแลเอาใจใส่ต้ังแต่ตอนท่ีเขายังอยู่ในท้อง จนถึงวันที่ได้เจอกัน รู้สึกถึงรักที่ไม่เคยมีให้ใคร
เท่าน้ีมาก่อน ถึงลูกจะโตขึ้น เวลาจะผ่านไป โลกเปลี่ยนไปอย่างไร แต่ "ความรัก" ที่พ่อแม่มีให้ลูกยัง
เหมือนเดิม” (“Little Monster”, 2561) 

 
ภาพที่ 4.31: เน้ือหาเน้นความถูกต้องชัดเจนบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
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 4.5.3 ใช้ประโยคสัน้ ถ้อยคําง่าย เป็นเน้ือหาที่ใช้ภาษาสั้นกระชับ ไม่ซับซ้อน และต้องการ
ให้ผู้อ่านเข้าใจได้รวดเร็ว ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการนําเสนอคําคมที่สั้นกระชับแต่มีเน้ือหากินใจ 
หรือการสรุปวิธีการหรือขั้นตอนโดยใช้ภาษาที่ไม่เย่ินเย้อ เช่น “แมท่ี่ดีที่สดุ...คือแม่ที่ทําเต็มที่ที่สุด:)” 
(“Little Monster”, 2561) “10 วิธีมัดใจ...ให้เมียรักเมียหลง” (“Little Monster”, 2561) 

 
ภาพที่ 4.32: เน้ือหาใช้ประโยคสั้น ถ้อยคําง่ายบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (1) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
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ภาพที่ 4.33: เน้ือหาใช้ประโยคสั้น ถ้อยคําง่ายบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (2) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
4.6 แนวคิดการตลาดเชิงเนือ้หา หัวข้อหลักการสร้างเนื้อหาท่ีมีคุณคา่ 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า แนวคิดการตลาด
เชิงเน้ือหา ภายใต้หัวข้อหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่า ทีนํ่าเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.6: แสดงการปรากฏของหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little  
   Monster 
 

ประเภทแนวคดิการตลาดเชิงเนื้อหา 
(หลักการสร้างเนื้อหาท่ีมีคณุค่า) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ร้อยละ 

1) เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 159 36.47 
2) มีความเป็นต้นฉบับ 114 26.15 
3) ชัดเจนและเข้าใจง่าย 69 15.83 
4) มีประโยชน์ 68 15.60 
5) มีคุณภาพทีดี่ 26 5.96 

รวม 436 ครั้ง 100 
 
 4.6.1 เข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย เน้ือหาที่นําเสนอมีความเกี่ยวข้องและเช่ือมโยงกับ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีเป็นเร่ืองราวที่เก่ียวกับการเลี้ยงลูก ครอบครัว สิ่งทีพ่่อแม่ต้อง 
พบเจอจากการมีลูก สินค้าหรืองานอีเวนท์ที่เก่ียวข้องกับเด็กและครอบครัว เช่น “เคยไหมเวลา 
ลูกหลับ ชอบจ้องดูลูกหายใจ” (“Little Monster”, 2561) “ห่วง…ต้ังแต่ลูกยังอยู่ในท้อง อุ้มท้อง  
9 เดือน จนลูกคลอด ห่วง…ว่าเค้าจะสุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์...ไม่เจ็บไข้ได้ป่วย ห่วง...ต้ังแต่ 
เข้าโรงเรียนวันแรก จนเรียนจบ ห่วง...ว่าลูกจะได้ทํางานที่ดี ๆ ...ดูแลตัวเองได้ คนเป็นแม่ห่วง 
ไปทุกเรื่อง จนลืมไปว่า ความเป็นห่วง...ทําร้ายลูกเราหรือเปล่า #รักลูกห่วงลูกอย่างมีสติ”  
(“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.34: เน้ือหาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (1) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
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ภาพที่ 4.35: เน้ือหาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (2) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.6.2 มีความเป็นต้นฉบบั ในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึงเน้ือหาที่ทางเพจสร้างขึ้นเองโดยไม่ได้
นําเนื้อหามาจากแหล่งอ่ืน ซึง่หมายรวมถึงข้อความ วิดีโอ การ์ตูนอนิเมช่ัน หรือภาพ โดยสังเกตได้จาก
เน้ือหาที่เป็นเร่ืองราวของผู้จัดทําเพจจึงมีการใส่ช่ือคน เช่น ตุ๊ก พ่อเหว่ง จิน เรนน่ี หรอืเป็นวิดีโอที่
ถ่ายครอบครัวหรือลูกของผู้จดัทําเพจ เช่น “จินชวนแม่มาเล่นกันในเช้าวันหยุด” (“Little Monster”, 
2561) รวมถึงการใช้ภาพการ์ตูนที่เป็นสัญลักษณ์ของเพจซึ่งเมื่อผู้อ่านเห็นแล้วจะจดจําเอกลักษณ์ได้
ทันที  
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ภาพที่ 4.36: เน้ือหาที่มีความเป็นต้นฉบับบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (1) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       littlemonsterrocknroll/. 
 
ภาพที่ 4.37: เน้ือหาที่มีความเป็นต้นฉบับบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (2) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/          
       littlemonsterrocknroll/. 
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 4.6.3 ชัดเจนและเขา้ใจงา่ย เป็นเน้ือหาที่เขียนอย่างละเอียด ไม่กํากวม เข้าใจถึงสิ่งที่
ต้องการสื่อสาร อาทิ ขั้นตอนหรือวิธีการเลี้ยงลูก ข้อมูลเกีย่วกับสินค้าว่ามีคุณสมบัติอยา่งไรและ 
มีจุดเด่นและขอ้ดีข้อเสียอะไรบ้าง หรือข้อมูลเกี่ยวกับงานอีเวนท์ เช่น “ช่วงวันหยุดที่ผ่านมา ตุ๊กพา
สองสาว จินกับเรนน่ีไปเดินเที่ยวโซนใหมท่ีเ่มกาบางนามาค่ะ ไปเดินโซนเมกา ฟู้ดวอล์ค เป็นโซน 
เปิดใหม่ที่ต้องบอกว่ามีร้านอาหารเยอะมาก โครงสร้างเหมือนเขาจัดทําเป็นเหมือนหุบเขา มีต้นไม้
ล้อมรอบ เหมาะกับครอบครัวมาก ๆ ค่ะ ถา้มีเด็กเล็กน่ังรถเข็นก็สะดวกเพราะมีทางลาดเช่ือมต่อถึง
กันได้หมด และวันน้ันเองตุ๊กเห็นมีเด็ก ๆ กําลังถ่ายเหมือนเป็นแฟช่ันชุดเดินป่า พอถามเจ้าหน้าที่ 
เลยรู้ว่ากําลังจะมีงานวันเด็กจัดตรงโซนน้ีด้วย คืองาน Mega Kids World ที่ทําเป็นธีม ป่ามหัศจรรย์  
มีฐานเกมส์ต่าง ๆ ให้เด็ก ๆ พร้อมเล่นไขปริศนา น่าสนุกมาก ๆ น่าพาเด็ก ๆ มาเล่นกันฟรี ๆ  
ตลอดงาน แถมมีรางวัลแจกในงานด้วย ใครที่ยังไม่รู้จะพาลูกไปเที่ยววันเด็กที่ไหน อยากแนะนําให ้
มาที่น่ีเลย ทั้งกิจกรรมและรา้นอาหารท่ีโซนเมกา ฟู้ดวอล์คน้ี เดินเพลนิได้ทั้งวัน^^ งานวันเมกา คิดส์ 
เวิร์ดจะมีระหว่างวันที่ 13–14 มกราคม 2561 ตรงลานกิจกรรมด้านนอก ช้ัน 1 ศูนย์การค้าเมกา 
บางนา สอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมได้ที่น่ีเลยนะคะ เบอร์โทร. 02–105–1000 และ  
FB: MegabangnaShoppingCenter” (“Little Monster”, 2561) 
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ภาพที่ 4.38: เน้ือหาชัดเจนและเข้าใจง่ายบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/          
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.6.4 มีประโยชน์ เป็นเน้ือหาที่ให้ข้อมลูหรือความรอบรู้ที่มีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย 
ของเพจคือพ่อแม่ ผู้ปกครอง และครอบครัว ที่สนใจเรื่องการเลี้ยงลูกให้มพัีฒนาการทางด้านร่างกาย
และจิตใจที่ดี เช่น “คุณพ่อคณุแม่ทีส่นใจฝกึให้ลูก ๆ พูดภาษาอังกฤษ ลองเข้าไปติดตามเรียนไป 
พร้อม ๆ กับเรนน่ี ได้ที่ Link ตรง Comment ใต้โพสน้ีได้เลยนะคะ^^” (“Little Monster”, 2561) 
หรือมีประโยชน์ต่อตัวพ่อแม่ ผู้ปกครองเอง เช่น “อีกหน่ึงตัวช่วยสารพัดประโยชน์ที่ตุ๊กอยากแนะนํา
ค่ะ :) Dermatix Ultra ที่คุณหมอเคยแนะนําตุ๊กช่วงหลังผ่าคลอด เป็นเจลทารักษาแผลเป็น ที่ตุ๊กชอบ 
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มาก ๆ ช่วยให้แผลเป็นอ่อนนุ่ม ยุบตัว และจางลง เอาไว้ทาแผลเป็นได้ทกุชนิดเลย ต้ังแต่แผลเป็น 
เล็ก ๆ เช่นโดนนํ้ามันกระเด็น หกล้ม จนถงึแผลผ่าตัด ตัวเน้ือเจลทาง่าย แห้งเร็ว ไม่เหนียว
เหนอะหนะ เด็ก ๆ ก็ใช้ได้ปลอดภัย คุณพ่อจะเอาไปใช้ทาแผลเป็นหรือรอยดําจากสิวก็ยังได้^^  
หลอดเดียวคุ้มสุด ๆ หาซื้อได้ตามร้านขายยาทั่วไป หรือ Boots, Watsons ก็มีนะคะ:)”  
(“Little Monster”, 2561) 
 
ภาพที่ 4.39: เน้ือหาที่มีประโยชน์บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (1) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/          
       littlemonsterrocknroll/. 
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ภาพที่ 4.40: เน้ือหาที่มีประโยชน์บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster (2) 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/          
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.6.5 มีคุณภาพที่ดี เป็นเน้ือหามีการเขียนด้วยข้อมูลทีชั่ดเจนและถูกต้อง รวมถึงวิดีโอ 
และภาพถ่ายที่มีคุณภาพดี ภาพไม่แตกหรือเบลอ หรือการจัดทําภาพการ์ตูนหรืออนิเมช่ันเพ่ือให้ผู้อ่าน
เข้าใจเน้ือหาได้ง่ายย่ิงข้ึน 
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ภาพที่ 4.41: เน้ือหาที่มีคุณภาพที่ดีบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/          
       littlemonsterrocknroll/. 
 
4.7 แนวคิดการตลาดเชิงเนือ้หา หัวข้อประเภทของภาพถ่าย 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า แนวคิดการตลาด
เชิงเน้ือหา ภายใต้หัวข้อประเภทของภาพถ่าย ที่นําเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster สามารถ
แบ่งออกได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงการปรากฏประเภทของภาพถ่ายที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภทแนวคดิการตลาดเชิงเนื้อหา 
(ประเภทของภาพถ่าย) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ร้อยละ 

1) ภาพบุคคล 116 44.96 
2) ภาพเด็ก 114 44.19 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงการปรากฏประเภทของภาพถ่ายที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภทแนวคดิการตลาดเชิงเนื้อหา 
(ประเภทของภาพถ่าย) 

แนวคิดที่ปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเปน็ร้อยละ 

3) ภาพวัตถุ 23 8.91 
4) ภาพทิวทัศน์ 3 1.16 
5) ภาพระยะใกล้ 2 0.78 

รวม 258 ครั้ง 100 
 
 4.7.1 ภาพบุคคล นําเสนอภาพถ่ายที่เห็นตัวบุคคลอย่างชัดเจนหรือเป็นจุดสําคัญของภาพ 
โดยมีลักษณะหันหน้าเข้าหากล้องหรือมองตรงมายังกล้อง เพ่ือแสดงให้เห็นว่ากําลังสื่อสารกับผู้อ่าน
อยู่ หรืออยู่ในอิริยาบถอ่ืน ๆ โดยไม่ได้มองมายังกล้อง 
 
ภาพที่ 4.42: เน้ือหาที่ใช้ภาพบุคคลบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/          
       littlemonsterrocknroll/. 
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 4.7.2 ภาพเดก็ เป็นภาพที่เห็นเด็กอย่างชัดเจนหรือเป็นจุดเด่นของภาพ ซึ่งส่วนใหญเ่ป็น
การถ่ายขณะกําลังทํากิจกรรมอยู่ เช่น เล่นเปียโน ร้องเพลง หรือเป็นภาพในชีวิตประจําวัน เช่น 
ระหว่างน่ังรถ หรือไปเที่ยว ซึง่โดยธรรมชาติของเด็กจะไม่อยู่น่ิงจึงต้องติดตามถ่ายเพ่ือให้ได้ภาพที่
ต้องการ 
 
ภาพที่ 4.43: เน้ือหาที่ใช้ภาพเด็กบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/          
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.7.3 ภาพวัตถุ ใช้ในบางโพสต์ที่มีวัตถุเป็นใจความหลักของเน้ือหาที่นําเสนอ เช่น  
ภาพอาหาร หรือวิดีโอ เพ่ือให้เห็นว่าเมื่อทําเสร็จแล้วจะมหีน้าตาจะเป็นอย่างไร รวมถึงภาพสินค้า 
ที่ทางเพจได้รับการสนับสนุนให้เขียนเน้ือหาประชาสัมพันธ์ให้ 
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ภาพที่ 4.44: เน้ือหาที่ใช้ภาพวัตถุบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/          
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.7.4 ภาพทิวทัศน์ เป็นภาพที่แสดงให้เห็นสภาพแวดล้อมโดยรวมเพ่ือให้ผู้อ่านได้เห็น
บรรยากาศ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นภาพธรรมชาติของสถานที่ท่องเที่ยวที่ทางเพจรีวิว เช่น ทะเล ชายหาด 
ทําให้ผู้อ่านรู้สกึได้ถึงความสวยงาม น่าท่องเที่ยว 
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ภาพที่ 4.45: เน้ือหาที่ใช้ภาพทิวทัศน์บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/          
       littlemonsterrocknroll/. 
 
 4.7.5 ภาพระยะใกล้ เป็นการถ่ายภาพสิ่งมีชีวิตหรือวัตถุขนาดเล็ก หรือเลือกที่จะถ่ายเพียง
บางส่วนของสิ่งต่าง ๆ ในระยะใกล้เพ่ือสื่อสารเฉพาะในสิง่ที่ต้องการ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีเป็นภาพมือ
ของแม่และลูกที่สัมผสักัน และภาพของวัตถุดิบสําหรับทําอาหารที่ถ่ายในระยะใกล้ 
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ภาพที่ 4.46: เน้ือหาที่ใช้ภาพระยะใกล้บนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
 
ที่มา: Little Monster.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/          
       littlemonsterrocknroll/. 
 
ส่วนที ่2 ปฏิกิริยาตอบกลบั (Engagement) ของผู้รบัสารต่อการนาํเสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Little Monster 
 
4.8 ปฏิกิริยาตอบกลับต่อกลุ่มเนื้อหาทีน่ําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อกลุ่มเน้ือหาทีนํ่าเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับกลุ่มเน้ือหาที่นําเสนอบนเพจ 
   เฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
กลุ่มเนื้อหา 

การกดถูกใจ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 

การแสดงความ
คิดเหน็เฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้) 

การแบ่งปนั
เนื้อหาเฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้) 

การชมวิดีโอ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 
1) ชีวิตประจําวัน 29,918 800 1,578 436,380 
2) โฆษณา 19,106 283 794 470,108 
3) คําคม/ คติสอนใจ 21,409 856 4,566 377,933 
4) แนะนําสินค้า 25,179 388 631 353,500 
5) เคล็ดลับ/ How–to 17,556 566 1,301 556,538 
6) แนะนําสถานที่ 
    ท่องเที่ยว/ งาน 
    อีเวนท์ 

17,986 251 363 490,283 

7) กิจกรรมชิงรางวัล 19,875 666 236 201,359 
 
 4.8.1 การกดถูกใจ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเน้ือหาที่ได้รับการกดถูกใจ (Like) โดยเฉล่ีย 
มากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาเกี่ยวกับชีวิตประจําวัน มีจํานวน 29,918 ครั้ง รองลงมาเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับ
การแนะนําสินค้า 25,179 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีการกดถูกใจโดยเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด คือเน้ือหาประเภท 
เคล็ดลับ/ How–to มีจํานวน 17,556 ครั้ง 
 4.8.2 การแสดงความคิดเหน็ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเน้ือหาที่มีผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็น 
(Comment) โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาประเภทคําคม/ คติสอนใจ มีจํานวน 856 ครั้ง 
รองลงมาเป็นเน้ือหาเก่ียวกับชีวิตประจําวัน 800 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เน้ือหาเกี่ยวกับการแนะนําสถานที่ท่องเที่ยว/ งานอีเวนท์ มีจํานวน 251 ครั้ง 
 4.8.3 การแบง่ปันเนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเน้ือหาที่ถูกกดแบ่งปันเน้ือหา (Share) 
โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาประเภทคําคม/ คติสอนใจ มีจํานวน 4,566 ครั้ง รองลงมาเป็นเน้ือหา
เก่ียวกับชีวิตประจําวัน 1, 578 ครั้ง ส่วนประเภทเน้ือหาที่คนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหาโดยเฉลี่ย 
น้อยที่สุดคือ เน้ือหาประเภทกิจกรรมชิงรางวัล มีจํานวน 236 ครั้ง 
 4.8.4 การชมวิดีโอ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเน้ือหาที่มีผู้เข้ามากดชมวิดีโอ (View) โดยเฉล่ีย
มากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาประเภทเคล็ดลับ/ How–to มีจํานวน 556,538 ครั้ง รองลงมาเป็นเน้ือหา 
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เก่ียวกับการแนะนําสถานที่ท่องเที่ยว/ งานอีเวนท์ 490,283 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีผู้เข้ามากดชมวิดีโอ 
โดยเฉล่ียน้อยที่สุดคือเน้ือหาประเภทกิจกรรมชิงรางวัล มีจํานวน 201,359 ครั้ง 
 
4.9 ปฏิกิริยาตอบกลับต่อประเภทเนื้อหาของเฟซบุ๊กบนเพจ Little Monster 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อประเภทเนื้อหาบนเฟซบุ๊กของเพจ Little Monster สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับประเภทของเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก 

Little Monster 
 

ประเภทของเนื้อหา การกดถูกใจ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 

การแสดงความ
คิดเหน็เฉลี่ยต่อ
โพสต์ (ครัง้) 

การแบ่งปนั
เนื้อหาเฉลี่ยต่อ
โพสต์ (ครัง้) 

การชมวิดีโอ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 
1) ประเภทวิดีโอทั่วไป 22,548 548 1,508 438,728 
2) ประเภทภาพ 25,190 838 3,002 - 
3) ประเภทรีวิว 21,640 466 668 599,214 
4) ประเภท Link 29,621 100 104 - 
5) ประเภท List 14,429 1,495 5,891 537,000 

 
 4.9.1 การกดถูกใจ ผลการวิจัยพบว่า ประเภทเน้ือหาที่ได้รับการกดถูกใจ (Like) โดยเฉล่ีย
มากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาประเภท Link มีจํานวน 29,621ครั้ง รองลงมาเป็นเน้ือหาประเภทภาพ 
25,190 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีการกดถูกใจโดยเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เน้ือหาประเภท List มีจํานวน 14,429 
ครั้ง 
 4.9.2 การแสดงความคิดเหน็ ผลการวิจัยพบว่า ประเภทเน้ือหาที่มีผู้เข้ามาแสดง 
ความคิดเห็น (Comment) โดยเฉลี่ยมากทีสุ่ด ได้แก่ เน้ือหาประเภท List มีจํานวน 1,495 ครั้ง 
รองลงมาเป็นเน้ือหาประเภทภาพ 838 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็นโดยเฉลี่ย 
น้อยที่สุดคือ เน้ือหาประเภท Link มีจํานวน 100 ครั้ง 
 4.9.3 การแบง่ปันเนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า ประเภทเน้ือหาที่มีผู้เข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา 
(Share) โดยเฉลี่ยมากทีสุ่ด ได้แก่ เน้ือหาประเภท List มจีํานวน 5,891 ครั้ง รองลงมาเป็นเน้ือหา
ประเภทภาพ 3,002 ครั้ง ส่วนประเภทเน้ือหาที่มีการกดแบ่งปันเน้ือหาโดยาเฉล่ียน้อยที่สุดคือ  
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เน้ือหาประเภท Link มีจํานวน 104 ครั้ง 
 4.9.4 การชมวิดีโอ ผลการวิจัยพบว่า ประเภทเน้ือหาที่มีผูเ้ข้ามากดชมวิดีโอ (View) โดย
เฉลี่ยมากทีสุ่ดสองอันดับแรก ได้แก่ เน้ือหาประเภทรีวิว มีจํานวน 599,214 ครั้ง และเนื้อหาประเภท 
List 537,000 ครั้ง 
 
4.10 ปฏิกิริยาตอบกลับต่อวัตถุประสงค์การสื่อสารของเนื้อหาท่ีนาํเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little 
Monster 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อวัตถุประสงค์การสื่อสารของเน้ือหาที่นําเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับวัตถุประสงค์การสื่อสารของ

เน้ือหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
วัตถุประสงค์การสื่อสาร 

การกดถูกใจ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 

การแสดงความ
คิดเหน็เฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้) 

การแบ่งปนั
เนื้อหาเฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้) 

การชมวิดีโอ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 
1) เพ่ือใหค้วามบันเทิง 25,630 702 2,315 446,989 
2) เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 19,700 343 857 429,128 
3) เพ่ือใหค้วามรู้ 20,843 465 1,125 493,050 
4) เพ่ือใหค้วามรอบรู้ 15,986 300 237 196,261 

 
 4.10.1 การกดถูกใจ ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ของเน้ือหาที่มีผู้เข้ามากดถูกใจ (Like) 
โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิง มีจํานวน 25,630 ครั้ง รองลงมา
เป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ 20,843 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีการกดถูกใจโดยเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ เน้ือหาที่มวัีตถุประสงค์เพ่ือให้ความรอบรู้ มีจํานวน 15,986 ครั้ง 
 4.10.2 การแสดงความคิดเห็น ผลการวิจยัพบว่า วัตถุประสงค์ของเน้ือหาที่มีผู้เข้ามาแสดง
ความคิดเห็น (Comment) โดยเฉลี่ยมากทีสุ่ด ได้แก่ เน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิง  
มีจํานวน 702 ครั้ง รองลงมาเป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ 465 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มี 
ผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็นโดยเฉลี่ยน้อยที่สดุคือ เน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรอบรู้ มีจํานวน  
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300 ครั้ง 
 4.10.3 การแบ่งปันเนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ของเน้ือหาที่มีผู้เข้ามากด
แบ่งปันเน้ือหา (Share) โดยเฉล่ียมากทีสุ่ด ได้แก่ เน้ือหาทีม่ีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิง มีจํานวน 
2,315 ครั้ง รองลงมาเป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ 1,125 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีการกด
แบ่งปันเน้ือหาโดยเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรอบรู้ มีจํานวน 237 ครั้ง 
 4.10.4 การชมวิดีโอ ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ของเน้ือหาที่มีผู้เข้ามากดชมวิดีโอ 
(View) โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาทีม่ีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ มีจํานวน 493,050 ครั้ง 
รองลงมาเป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิง 537,000 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีการกดชมวิดีโอ
โดยเฉล่ียน้อยที่สุดคือ เน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรอบรู้ มีจํานวน 196,261 ครั้ง 
 
4.11 ปฏิกิริยาตอบกลับต่อกลยุทธ์การสรา้งและตรึงความสนใจของเนื้อหาท่ีนําเสนอในเพจ 
เฟซบุ๊ก Little Monster 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของเนือ้หาที่นําเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little 
Monster สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับกลยุทธ์การสร้างและตรึงความ

สนใจของเน้ือหาที่นําเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

กลยุทธ์การสรา้ง 
และตรึงความสนใจ 

การกดถูกใจ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 

การแสดงความ
คิดเหน็เฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้) 

การแบ่งปนั
เนื้อหาเฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้) 

การชมวิดีโอ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 
1) ความเป็นจริง 25,247 649 1,914 466,670 
2) ความใกล้ชิด 25,451 757 2,525 435,896 
3) อารมณข์ัน 25,995 568 876 460,530 
4) ความสําคัญ 15,599 202 2,386 268,111 
5) การกระทํา 15,826 144 166 265,426 
6) ความแปลกใหม ่ 15,725 238 776 428,452 
7) ความลึกลับ 10,567 141 476 325,333 
8) ความขัดแยง้ 7,576 150 1,443 152,169 
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 4.11.1 การกดถูกใจ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของเน้ือหา 
ที่มีผู้เข้ามากดถูกใจ (Like) โดยเฉล่ียมากทีสุ่ด ได้แก่ ประเภทอารมณ์ขัน มีจํานวน 25,995 ครั้ง 
รองลงมาเป็นเร่ืองความใกล้ชิดกับผู้อ่าน 25,451 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีการกดถูกใจโดยเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ เน้ือหาที่ใช้กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจด้วยความขัดแย้ง มีจํานวน 7,576 ครั้ง 
 4.11.2 การแสดงความคิดเห็น ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของ
เน้ือหาที่มีผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) โดยเฉลี่ยมากทีสุ่ด ได้แก่ เร่ืองที่ใกล้ชิดกับผู้อ่าน  
มีจํานวน 757 ครั้ง รองลงมาเป็นเน้ือหาที่นําเสนอให้เห็นความเป็นจริง 649 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มี 
ผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็นโดยเฉลี่ยน้อยที่สดุคือ เน้ือหาที่ใช้กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ 
ด้วยความลึกลับ มีจํานวน 141 ครั้ง 
 4.11.3 การแบ่งปันเนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของ
เน้ือหาที่มีผู้เข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ เร่ืองที่ใกล้ชิดกับผู้อ่าน  
มีจํานวน 2,525 ครั้ง รองลงมาเป็นเน้ือหาท่ีมีควาสําคัญกับผู้อ่าน 2,386 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีการ 
กดแบ่งปันเน้ือหาโดยเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เน้ือหาที่ใช้กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจด้วย 
การกระทํา มีจาํนวน 166 ครั้ง 
 4.11.4 การชมวิดีโอ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของเนื้อหา 
ที่ได้รับการกดชมวิดีโอ (View) โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาที่นําเสนอให้เห็นความเป็นจริง  
มีจํานวน 466,670 ครั้ง รองลงมาเป็นประเภทอารมณ์ขัน 460,530 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีการกด 
ชมวิดีโอโดยเฉลี่ยน้อยที่สุดคอื เน้ือหาที่ใช้กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจด้วยความขัดแย้ง  
มีจํานวน 152,169 ครั้ง 
 
4.12 ปฏิกิริยาตอบกลับต่อการสรา้งภาษาและลีลาการเขียนของเนื้อหาที่นาํเสนอบนเพจเฟซบุก๊ 
Little Monster 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อการสร้างภาษาและลีลาการเขียนของเน้ือหาที่นําเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little 
Monster สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับการสร้างภาษาและลีลาการเขียน 
   ของเน้ือหาที่นําเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

 
การสรา้งภาษาและลีลา 

การเขียน 

การกดถูกใจ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 

การแสดงความ
คิดเหน็เฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้)

การแบ่งปนั
เนื้อหาเฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้) 

การชมวิดีโอ
เฉลี่ยต่อ

โพสต์ (ครัง้)
1) สํานวนภาษาคล้าย 
    บทสนทนา 

23,391 580 1,796 445,109 

2) ความถูกต้องชัดเจน 20,659 646 1,925 427,425 
3) ประโยคสั้น ถ้อยคํา 
    ง่าย 

15,785 294 2,123 223,143 

 
 4.12.1 การกดถูกใจ ผลการวิจัยพบว่า การสร้างภาษาและลีลาการเขียนของเน้ือหาที่ได้รับ
การกดถูกใจ (Like) โดยเฉล่ียมากที่สุด 2 อันดับแรก ได้แก่ การใช้สํานวนภาษาคล้ายบทสนทนา  
มีจํานวน 23,391 ครั้ง และการใช้ภาษาที่เน้นความถูกต้องชัดเจน 20,659 ครั้ง 
 4.12.2 การแสดงความคิดเห็น ผลการวิจยัพบว่า การสร้างภาษาและลีลาการเขียนของ
เน้ือหาที่มีผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) โดยเฉลี่ยมากทีสุ่ด 2 อันดับแรก ได้แก่ การใช้
ภาษาที่เน้นความถูกต้องชัดเจน มีจํานวน 646 ครั้ง และการใช้สํานวนภาษาคล้ายบทสนทนา 580 
ครั้ง 
 4.12.3 การแบ่งปันเนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า การสร้างภาษาและลีลาการเขียนของเน้ือหา
ที่ได้รับการกดแบ่งปันเน้ือหา (Share) โดยเฉล่ียมากทีสุ่ด 2 อันดับแรก ได้แก่ การใช้ประโยคสั้นและ
ถ้อยคําที่เข้าใจง่าย มีจํานวน 2,123 ครั้ง และการใช้ภาษาที่เน้นความถูกต้องชัดเจน 1,925 ครั้ง 

4.12.4 การชมวิดีโอ ผลการวิจัยพบว่า การสร้างภาษาและลีลาการเขียนของเน้ือหาที่มี 
ผู้กดชมวิดีโอ (View) โดยเฉล่ียมากที่สุด 2 อันดับแรก ได้แก่ การใช้สํานวนภาษาคล้ายบทสนทนา  
มีจํานวน 445,109 ครั้ง และการใช้ภาษาที่เน้นความถูกต้องชัดเจน 427,425 ครั้ง 
 
4.13 ปฏิกิริยาตอบกลับตามหลักการสร้างเนื้อหาท่ีมีคณุค่าในเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับ
ตามหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าในเพจเฟซบุ๊ก Little Monster สามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าใน
เพจเฟซบุ๊ก Little Monster 

 
หลักการสร้างเนื้อหา 

ที่มีคุณคา่ 
การกดถูกใจ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 

การแสดงความ
คิดเหน็เฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้)

การแบ่งปนั
เนื้อหาเฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้) 

การชมวิดีโอ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 
1) เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 23,690 624 1,920 436,026 
2) มีความเป็นต้นฉบับ 27,660 757 2,409 468,167 
3) ชัดเจนและเข้าใจ 
    ง่าย 

17,612 448 2,225 395,848 

4) มีประโยชน์ 18,551 467 1,104 454,837 
5) มีคุณภาพทีดี่ 17,225 524 3,842 418,667 

 
 4.13.1 การกดถูกใจ ผลการวิจัยพบว่า หลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าที่ได้รับการกดถูกใจ 
(Like) โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาที่มีความเป็นต้นฉบับ มีจํานวน 27,660 ครั้ง รองลงมาเป็น
เน้ือหาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 23,690 ครั้ง ส่วนหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าที่มีการกดถูกใจโดย
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ความมีคุณภาพที่ดี จํานวน 17,225 ครั้ง 
 4.13.2 การแสดงความคิดเห็น ผลการวิจยัพบว่า หลักการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณค่าทีม่ ี
ผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) โดยเฉลี่ยมากทีส่ดุ ได้แก่ เน้ือหาที่มีความเป็นต้นฉบับ  
มีจํานวน 757 ครั้ง รองลงมาเป็นเน้ือหาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 624 ครั้ง ส่วนหลักการสร้างเน้ือหา 
ที่มีคุณค่าทีม่ีผูเ้ข้ามาแสดงความคิดเห็นโดยเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ความชัดเจนและเข้าใจง่าย จํานวน  
448 ครั้ง 
 4.13.3 การแบ่งปันเนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า หลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าที่ได้รับการกด
แบ่งปันเน้ือหา (Share) โดยเฉล่ียมากทีสุ่ด ได้แก่ ความมคีุณภาพที่ดี มีจํานวน 3,842 ครั้ง รองลงมา
คือความเป็นต้นฉบับ 2,409 ครั้ง ส่วนหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าที่มกีารกดแบ่งปันเน้ือหาโดย
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ความมีประโยชน์ จํานวน 1,104 ครั้ง 
 4.13.4 การชมวิดีโอ ผลการวิจัยพบว่า หลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าที่มีผู้กดชมวิดีโอ 
(View) โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาทีม่ีความเป็นต้นฉบับ มีจํานวน 468,167 ครั้ง รองลงมาคือ
ความมีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย 454,837 ครั้ง ส่วนหลกัการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าทีไ่ด้รับการกด
ชมวิดีโอโดยเฉลี่ยน้อยที่สุด คอืความชัดเจนและเข้าใจง่าย มีจํานวน 395,848 ครั้ง 



88 

4.14 ปฏิกิริยาตอบกลับต่อประเภทของภาพถ่ายทีน่ําเสนอในเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 จากการสํารวจเพจเฟซบุ๊ก Little Monster จํานวน 176 โพสต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อประเภทของภาพถ่ายที่นําเสนอผ่านเพจเฟซบุ๊ก Little Monster สามารถแบ่งออกได้
ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวนปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับประเภทของภาพถ่ายที่นําเสนอ

ในเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภทของ
ภาพถ่าย 

การกดถูกใจ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 

การแสดงความ
คิดเหน็เฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้)

การแบ่งปนั
เนื้อหาเฉลี่ย 

ต่อโพสต์ (ครัง้) 

การชมวิดีโอ
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(ครั้ง) 
1) ภาพบุคคล 17,335 495 1,985 419,243 
2) ภาพเด็ก 27,320 609 1,350 476,122 
3) ภาพวัตถุ 18,495 336 777 501,162 
4) ภาพทิวทัศน์ 5,145 52 68 119,000 
5) ภาพระยะใกล้ 14,394 66 138 665,000 

 
 4.14.1 การกดถูกใจ ผลการวิจัยพบว่า ประเภทของภาพถ่ายที่ได้รับการกดถูกใจ (Like) 
โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ ภาพเด็ก มีจํานวน 27,320 ครั้ง รองลงมาเป็นภาพวัตถุ 18,495 ครั้ง  
ส่วนประเภทภาพถ่ายที่มีการกดถูกใจโดยเฉลี่ยน้อยที่สุดคอื ภาพทิวทัศน์ มีจํานวน 5,145 ครั้ง 
 4.14.2 การแสดงความคิดเห็น ผลการวิจยัพบว่า ประเภทของภาพถ่ายที่มีผู้เข้ามาแสดง
ความคิดเห็น (Comment) โดยเฉล่ียมากทีสุ่ด ได้แก่ ภาพเด็ก มีจํานวน 609 ครั้ง รองลงมาเป็น 
ภาพบุคคล 495 ครั้ง ส่วนประเภทของภาพถ่ายที่มีผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็นโดยเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
ภาพทิวทัศน์ มจีํานวน 52 ครัง้ 
 4.14.3 การแบ่งปันเนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า ประเภทของภาพถ่ายที่ได้รับการกดแบ่งปัน
เน้ือหา (Share) โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ ภาพบุคคล มีจาํนวน 1,985 ครั้ง รองลงมาเป็นภาพเด็ก 
1,350 ครั้ง ส่วนประเภทของภาพถ่ายที่มีการกดแบ่งปันเน้ือหาโดยเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ภาพทิวทัศน์  
68 ครั้ง 
 4.14.4 การชมวิดีโอ ผลการวิจัยพบว่า ประเภทของภาพถ่ายที่มีผู้กดชมวิดีโอ (View)  
โดยเฉล่ียมากที่สุด ได้แก่ ภาพระยะใกล้ มจีํานวน 665,000 ครั้ง รองลงมาเป็นภาพวัตถุ 501,162  
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ครั้ง ส่วนประเภทของภาพถ่ายที่มีการกดชมวิดีโอโดยเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ภาพทิวทัศน์ มีจาํนวน 
119,000 ครั้ง 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “การศึกษาเน้ือหาสารและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเพจเฟซบุ๊ก 
เด็กและครอบครัว กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊ก Little Monster” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน 
ตามวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster  
2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Little Monster โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งใช้เคร่ืองมอืลงรหัสสําหรบั
การวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) และเก็บข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 
ในเดือนกรกฎาคม 2560 สิงหาคม 2560 และมกราคม 2561 จํานวน 176 โพสต์ โดยสามารถสรุป
ผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยทั้งหมดไว้ในตารางเดียวกันเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษา
ได้แก่ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยา
ตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
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ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนโพสต์ตามประเภทแนวคิดและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภท
แนวคิด 

แนวคิด จํานวนและ 
ร้อยละ 

Like อันดับ 
และร้อยละ 

Comment 
อันดับและร้อยละ

Share อันดับ 
และร้อยละ 

View อันดับ 
และร้อยละ 

ความ
สอดคล้อง 

กลุ่มเนื้อหา 1) ชีวิตประจําวัน 51  
(28.98%) 

29,918 (1) 
(19.81%) 

800 (2)  
(21%) 

1,578 (2) 
(16.66%) 

436,380 (4) 
(15.12%) 

25% 

2) โฆษณา 46  
(26.14%) 

19,106 (5) 
(12.65%) 

283 (6)  
(7.43%) 

794 (4) 
(8.39%) 

470,108 (3) 
(16.29%) 

0% 

3) คําคม/ คติสอนใจ 36  
(20.45%) 

21,409 (3) 
(14.18%) 

856 (1) 
(22.47%) 

4,566 (1) 
(48.22%) 

377,933 (5) 
(13.09%) 

25% 

4) แนะนําสินค้า 16 
(9.09%) 

25,179 (2) 
(16.67%) 

388 (5) 
(10.18%) 

631 (5) 
(6.66%) 

353,500 (6) 
(12.25%) 

0% 

5) เคล็ดลับ/ How–to 13 
(7.39%) 

17,556 (7) 
(11.62%) 

566 (4) 
(14.86%) 

1,301 (3) 
(13.74%) 

556,538 (1) 
(19.28%) 

0% 

6) แนะนําสถานที่ 
    ท่องเที่ยว/ งานอีเวนท์

10 
(5.68%) 

17,986 (6) 
(11.91%) 

251 (7)  
(6.59%) 

363 (6) 
(3.83%) 

490,283 (2) 
(16.99%) 

25% 

7) กิจกรรมชิงรางวัล 4 
(2.27%) 

19,875 (4) 
(13.16%) 

666 (3) 
(17.48%) 

236 (7) 
(2.49%) 

201,359 (7) 
(6.98%) 

50% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์ตามประเภทแนวคิดและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภท
แนวคิด 

แนวคิด จํานวนและ 
ร้อยละ 

Like อันดับ 
และร้อยละ 

Comment 
อันดับและร้อยละ

Share อันดับ 
และร้อยละ 

View อันดับ 
และร้อยละ 

ความ
สอดคล้อง 

 รวม 176 ครั้ง 151,029 3,810 9,469 2,886,101 17.85% 
ประเภทของ
เนื้อหา 

1) ประเภทวิดีโอทั่วไป 142  
(72.45%) 

22,548 (3) 
(19.88%) 

548 (3) 
(15.90%) 

1,508 (3) 
(13.5%) 

438,728 (3) 
(27.86%) 

0% 

2) ประเภทภาพ 33  
(16.84%) 

25,190 (2) 
(22.21%) 

838 (2) 
(24.31%) 

3,002 (2) 
(26.87%) 

- 100% 

3) ประเภทรีวิว 15  
(7.65%) 

21,640 (4) 
(19.08%) 

466 (4) 
(13.52%) 

668 (4) 
(5.98%) 

599,214 (1) 
(38.05%) 

0% 

4) ประเภท Link 3 
(1.53%) 

29,621 (1) 
(26.11%) 

100 (5)  
(2%) 

104 (5) 
(0.93%) 

- 0% 

5) ประเภท List 3 
(1.53%) 

14,429 (5) 
(12.72%) 

1,495 (1) 
(43.37%) 

5,891 (1) 
(52.73%) 

537,000 (2) 
(34.10%) 

25% 

รวม 196 ครั้ง 113,428 3,447 11,173 1,574,942 25% 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์ตามประเภทแนวคิดและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภท
แนวคิด 

แนวคิด จํานวนและ 
ร้อยละ 

Like อันดับ 
และร้อยละ 

Comment 
อันดับและร้อยละ

Share อันดับ 
และร้อยละ 

View อันดับ 
และร้อยละ 

ความ
สอดคล้อง 

วัตถุประสงค์
การสื่อสาร 

1) เพื่อใหค้วามบันเทิง 112  
(51.61%) 

25,630 (1) 
(31.2%) 

702 (1) 
(38.78%) 

2,315 (1) 
(51.06%) 

446,989 (2) 
(28.55%) 

75% 

2) เพื่อโน้มน้าวชักจูง 78  
(35.94%) 

19,700 (3) 
(23.98%) 

343 (3) 
(18.95%) 

857 (3) 
(18.9%) 

429,128 (3) 
(27.41%) 

0% 

3) เพื่อใหค้วามรู้ 25  
(11.52%) 

20,843 (2) 
(25.37%) 

465 (2) 
(25.69%) 

1,125 (2) 
(24.81%) 

493,050 (1) 
(31.5%) 

0% 

4) เพื่อใหค้วามรอบรู้ 2  
(0.92%) 

15,986 (4) 
(19.46%) 

300 (4) 
(16.57%) 

237 (4) 
(5.23%) 

196,261 (4) 
(12.54%) 

100% 

รวม 217 ครั้ง 82,159 1,810 4,534 1,565,428 43.75% 
กลยุทธ์การ
สร้างและตรึง 
ความสนใจ 

1) ความเป็นจริง 116  
(33.92%) 

25,247 (3) 
(17.78%) 

649 (2) 
(22.78%) 

1,914 (3) 
(18.12%) 

466,670 (1) 
(16.65%) 

25% 

2) ความใกล้ชิด 106  
(30.99%) 

25,451 (2) 
(17.93%) 

757 (1) 
(26.57%) 

2,525 (1) 
(23.91%) 

435,896 (3) 
(15.55%) 

25% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์ตามประเภทแนวคิดและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภท
แนวคิด 

แนวคิด จํานวนและ 
ร้อยละ 

Like อันดับ 
และร้อยละ 

Comment 
อันดับและร้อยละ

Share อันดับ 
และร้อยละ 

View อันดับ 
และร้อยละ 

ความ
สอดคล้อง 

 3) อารมณ์ขัน 69  
(20.18%) 

25,995 (1) 
(18.31%) 

568 (3) 
(19.94%) 

876 (5) 
(8.29%) 

460,530 (2) 
(16.43%) 

25% 

4) ความสําคัญ 24  
(7.02%) 

15,599 (6) 
(10.99%) 

202 (5)  
(7.09%) 

2,386 (2) 
(22.59%) 

268,111 (6) 
(9.57%) 

0% 

5) การกระทํา 16  
(4.68%) 

15,826 (4) 
(11.15%) 

144 (7)  
(5.05%) 

166 (8) 
(1.57%) 

265,426 (7) 
(9.47%) 

0% 

6) ความแปลกใหม ่ 5  
(1.46%) 

15,725 (5) 
(11.08%) 

238 (4)  
(8.35%) 

776 (6) 
(7.35%) 

428,452 (4) 
(15.29%) 

25% 

7) ความลึกลับ 3  
(0.89%) 

10,567 (7) 
(7.44%) 

141 (8)  
(4.95%) 

476 (7) 
(4.51%) 

325,333 (5) 
(11.61%) 

25% 

8) ความขัดแยง้ 2  
(0.87%) 

7,576 (8) 
(5.34%) 

150 (6)  
(5.27%) 

1,443 (4) 
(13.66%) 

152,169 (8) 
(5.43%) 

0% 

รวม 341 ครั้ง 141,986 2,849 10,562 2,802,587 15.62% 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์ตามประเภทแนวคิดและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภท
แนวคิด 

แนวคิด จํานวนและ 
ร้อยละ 

Like อันดับ 
และร้อยละ 

Comment 
อันดับและร้อยละ

Share อันดับ 
และร้อยละ 

View อันดับ 
และร้อยละ 

ความ
สอดคล้อง 

กลยุทธ์การ
สร้างภาษา
และลีลา 
การเขียน 

1) สํานวนภาษาคล้าย 
    บทสนทนา 

143  
(68.75%) 

23,391 (1) 
(39.09%) 

580 (2) 
(38.16%) 

1,796 (3) 
(30.73%) 

445,109 (1) 
(40.62%) 

50% 

2) ความถูกต้องชัดเจน 52  
(25%) 

20,659 (2) 
(34.53%) 

646 (1) 
(42.50%) 

1,925 (2) 
(32.94%) 

427,425 (2) 
(39.01%) 

50% 

3) ประโยคสั้น ถ้อยคํา 
    ง่าย 

13  
(6.25%) 

15,785 (3) 
(26.38%) 

294 (3) 
(19.34%) 

2,123 (1) 
(36.33%) 

223,143 (3) 
(20.37%) 

50% 

รวม 208 ครั้ง 59,835 1,520 5,844 1,095,677 50% 
หลักการสร้าง
เนื้อหาที่มี
คุณค่า 

1) เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 159  
(36.47%) 

23,690 (2) 
(22.62%) 

624 (2) 
(22.13%) 

1,920 (4) 
(16.7%) 

436,026 (3) 
(20.06%) 

0% 

2) มีความเป็นต้นฉบับ 114  
(26.15%) 

27,660 (1) 
(26.41%) 

757 (1) 
(26.84%) 

2,409 (2) 
(20.95%) 

468,167 (1) 
(21.54%) 

25% 

3) ชัดเจนและเข้าใจง่าย 69  
(15.83%) 

17,612 (4) 
(16.82%) 

448 (5) 
(15.89%) 

2,225 (3) 
(19.35%) 

395,848 (5) 
(18.21%) 

25% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์ตามประเภทแนวคิดและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภท
แนวคิด 

แนวคิด จํานวนและ 
ร้อยละ 

Like อันดับ 
และร้อยละ 

Comment 
อันดับและร้อยละ

Share อันดับ 
และร้อยละ 

View อันดับ 
และร้อยละ 

ความ
สอดคล้อง 

 4) มีประโยชน์ 68  
(15.6%) 

18,551 (3) 
(17.71%) 

467 (4) 
(16.56%) 

1,104 (5) 
(9.6%) 

454,837 (2) 
(20.93%) 

25% 

5) มีคุณภาพทีด่ี 26  
(5.96%) 

17,225 (5) 
(16.45%) 

524 (3) 
(18.58%) 

3,842 (1) 
(33.41%) 

418,667 (4) 
(19.26%) 

0% 

รวม 436 ครั้ง 104,738 2,820 11,500 2,173,545 15% 
ประเภทของ
ภาพถ่าย 

1) ภาพบุคคล 116  
(44.96%) 

17,335 (3) 
(20.96%) 

495 (2) 
(31.77%) 

1,985 (1) 
(45.97%) 

419,243 (4) 
(19.23%) 

25% 

2) ภาพเด็ก 114  
(44.19%) 

27,320 (1) 
(33.04%) 

609 (1) 
(39.09%) 

1,350 (2) 
(31.26%) 

476,122 (3) 
(21.84%) 

25% 

3) ภาพวัตถุ 23  
(8.91%) 

18,495 (2) 
(22.37%) 

336 (3) 
(21.57%) 

777 (3) 
(17.99%) 

501,162 (2) 
(22.98%) 

25% 

4) ภาพทิวทัศน์ 3  
(1.16%) 

5,145 (5) 
(6.22%) 

52 (5)  
(3.34%) 

68 (5)  
(1.57%) 

119,000 (5) 
(5.46%) 

0% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปจํานวนโพสต์ตามประเภทแนวคิดและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อเนื้อหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
 

ประเภท
แนวคิด 

แนวคิด จํานวนและ 
ร้อยละ 

Like อันดับ 
และร้อยละ 

Comment 
อันดับและร้อยละ

Share อันดับ 
และร้อยละ 

View อันดับ 
และร้อยละ 

ความ
สอดคล้อง 

 5) ภาพระยะใกล้ 2  
(0.78%) 

14,394 (4) 
(17.41%) 

66 (4)  
(4.24%) 

138 (4)  
(3.2%) 

665,000 (1) 
(30.5%) 

0% 

รวม 258 ครั้ง 82,689 1,558 4,318 2,180,527 5% 
อัตราเฉลี่ยความสอดคล้อง 24.6% 

 

 จากผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารบนเฟซบุ๊ก Little Monster ยังมีทิศทางที่ไม่สอดคล้องกัน โดยมี
อัตราเฉลี่ยความสอดคล้องที่ 24.6% โดยแนวคิดที่มีความสอดคล้องมากที่สุดคือกลยุทธ์การสร้างภาษาและลีลาการเขียนอยู่ที่ 50% ส่วนรูปแบบของเนื้อหาและ
ปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารในแนวคิดอื่น ๆ ล้วนมีความสอดคล้องทีน่้อยกว่า 50% ทั้งสิ้น โดยรองลงมาคือด้านวัตถุประสงค์การสื่อสารอยู่ที่ 43.75% และ
ประเภทเนื้อหา 25% ส่วนแนวคิดที่มีความสอดคล้องกันน้อยที่สุดคือประเภทของภาพถ่ายอยู่ที่ 5% ทั้งนี้พบว่าสัดส่วนแนวคิดที่พบมากที่สุดกับที่พบน้อยที่สุด 
มีความแตกต่างกันอย่างมาก ทั้ง ๆ ที่บางแนวคิดที่พบการปรากฏน้อยแต่กลับมีปฏิกิริยาตอบกลับที่ดี ในการสร้างเนื้อหาทางเพจจึงควรพิจารณาใช้แนวคิดให้ 
มีความหลากหลายมากขึ้นหรือมีความผสมผสานกัน ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการนําเสนอเนื้อหาไปยังผู้อ่านได้หลากหลาย ตรงความต้องการ และสื่อสารได้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
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5.2 อภิปรายผล  
 จากการศึกษาแนวคิดประเภทกลุ่มของเน้ือหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
ผู้วิจัยพบว่ากลุ่มเน้ือหาที่พบมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ เรื่องราวเกี่ยวกับชีวิตประจําวัน รองลงมาเป็น
โฆษณา และคาํคม/ คติสอนใจ ซึ่งเร่ืองราวเกี่ยวกับชีวิตประจําวันได้ปฏิกิริยาตอบกลับด้านการกด
ถูกใจ (Like) มากที่สุด ซึ่งถือว่าเป็นแนวทางของเพจในการนําเสนอเน้ือหาในเชิงไลฟ์สไตล์ที่ใกล้ชิด 
กับผู้อ่านจนทําให้ได้รับความนิยมมากกว่าเพจเด็กและครอบครัวอ่ืน ๆ อย่างไรก็ตามผู้วิจัยเห็นควร
เพ่ิมเน้ือหาที่เป็นคําคม/ คติสอนใจให้มากขึ้น เน่ืองจากผู้อ่านนิยมเข้ามาแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และแบ่งปันเน้ือหา (Share) สูงที่สุด เพราะคําคม/ คติสอนใจเกี่ยวกับการเลี้ยงลูกและ
ความสัมพันธ์ในครอบครัวน้ันเป็นเน้ือหาที่ผู้อ่านที่เป็นพ่อแม่ช่ืนชอบ เน่ืองจากมีความใกล้ชิดกับชีวิต
ของตนเอง ให้ความรู้สึกซาบซึ้งใจ และอยากแบ่งปันเน้ือหาให้คนอ่ืน ๆ ได้อ่าน ส่วนเน้ือหาในกลุ่ม
เคล็ดลับ/ How–to มีการกดชมวิดีโอ (View) มากที่สุด จงึควรเพ่ิมคอนเทนต์ที่เป็นวิดีโอเกี่ยวกับ 
เคล็ดลับ/ How–to ให้มากข้ึน ทั้งน้ีควรลดจํานวนโฆษณาที่ได้รับการสนับสนุนลงเพราะมีการปรากฏ
มากเป็นอันดับที่ 2 แต่ไม่สอดคล้องกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารโดยรวมซึ่งอยู่ในอันดับที่ 4 โดย
การนําเสนอโฆษณาทางเพจควรนําเสนอโดยใช้สิ่งกระตุ้นตามแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และศภุร เสรีรัตน,์ 2546) คือ เร่ืองของความเก่ียวข้องและให้ประโยชน์กับผู้รับสารโดยมี 
การเขียนเน้ือหาให้เช่ือมโยงกับกลุ่มผู้อ่านเพ่ือให้สารเหล่าน้ันสามารถผ่านไปยังความรู้สึกนึกคิดของ
พ่อแม่และผู้ปกครอง หรือกล่องดํา ได้ไม่ยาก และสร้างปฏิกิริยาตอบกลับบนเพจในระดับที่ดีได้ 
 ในส่วนหัวข้อประเภทของเน้ือหานั้นพบคอนเทนต์ประเภทวิดีโอทั่วไปมากที่สุดในเพจ 
เฟซบุ๊ก Little Monster รองลงมาคือ ภาพและรีวิว อาจเป็นเพราะทางเพจต้องการสื่อให้ผู้ชมเห็น
ความเป็นจริงได้มากที่สุดและไม่ต้องใช้เวลาอ่านข้อความยาว ๆ แต่เมื่อพิจารณาปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารแล้วเน้ือหาประเภท Link มี Engagement สูงที่สุดในแง่ของการกดถูกใจ (Like)  
ส่วนเน้ือหาประเภท List มีผูเ้ข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) และแบ่งปันเน้ือหา (Share)  
โดยเฉล่ียสูงที่สดุ และเน้ือหาประเภทรีวิวมีการกดชมวิดีโอ (View) สูงทีสุ่ด ดังน้ันจึงควรนําเสนอ
เน้ือหาประเภท Link และ List เพ่ิมมากขึ้นเพราะมีอัตราปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยจากผู้อ่านในระดับ 
สูงที่สุด และเพ่ิมการรีวิวที่เป็นวิดีโอเนื่องจากผู้อ่านนิยมกดชมมากที่สดุ 
 ส่วนผลการศึกษาวัตถุประสงค์การสื่อสารของเน้ือหาที่นําเสนอบนเพจเฟซบุ๊ก Little 
Monster ปรากฏว่าสัดส่วนของวัตถุประสงค์การสื่อสารทีพ่บเป็นอันดับที่ 1 คือ เพ่ือให้ความบันเทิง 
รองลงมาคือเพ่ือโน้มน้าวใจ และเพ่ือให้ความรู้ ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร
แล้วพบว่าเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิงน้ันมี Engagement สูงที่สุดด้วยเช่นกันในแง่ของ
การกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแบ่งปันเน้ือหา (Share) ทั้งน้ี 
เพราะพ่อแม่ ผู้ปกครองในปัจจุบันอาจต้องเผชิญปัญหาและความเครียดจากการทํางาน รวมท้ัง 
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ภาระในการเลี้ยงดูลูกในชีวิตประจําวัน ทําให้เน้ือหาที่สร้างอารมณ์ขันหรือความประทับใจสามารถ
ดึงดูดความสนใจและมีปฏิกิริยาตอบกลับที่ดีน่ันเอง สอดคล้องกับแนวคิดของ เกรียงกานต์  
กาญจนะโภคิน (2556) ที่กล่าวถึงเน้ือหา 4 รูปแบบทีค่นนิยมแบ่งปัน ในจํานวนน้ันรวมถึง 
Humorous Story ที่สร้างอารมณ์ขันหรือความสนุกสนาน เช่น คลิปวิดีโอที่ดูแล้วทําให้เกิดรอยย้ิม 
และ Cute Story ที่นําเสนอความน่ารักสดใส เช่น ภาพเด็ก ภาพครอบครัว ซึ่งมักมีการกดแชร์กัน
อย่างรวดเร็ว นอกจากน้ีควรเพ่ิมเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ซึง่มีปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยเป็น
อันดับที่ 2 รวมท้ังลดคอนเทนต์เพ่ือโน้มน้าวใจลง เน่ืองจากมีค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับในอันดับที่ 3 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับอันดับของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารที่เป็นอยู่ 
 ด้านผลการศึกษากลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของเนื้อหาในเพจเฟซบุ๊ก Little 
Monster ปรากฏว่าสัดส่วนของกลยุทธ์ที่พบเป็นอันดับที่ 1 คือความเป็นจริง รองลงมาคือ 
ความใกล้ชิดและอารมณ์ขัน ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารแลว้ กลยุทธ์ 
ความเป็นจริง มีค่าเฉลี่ยปฏิกริิยาตอบกลับในการกดชมวิดีโอ (View) สูงที่สุดด้วยเช่นกัน เน่ืองจาก
คอนเทนต์ที่เป็นวิดีโอน้ันสามารถสื่อสารให้เห็นการกระทําและความเป็นจริงได้ดีที่สุด ในขณะที ่
กลยุทธ์ความใกล้ชิดมี Engagement สูงทีสุ่ดในแง่ของการแสดงความคิดเห็น (Comment) และ
แบ่งปันเน้ือหา (Share) เพราะความใกล้ชิดจะทําให้ผู้รับสารสามารถเช่ือมโยงตนเองกับเน้ือหาได้ 
และรู้สึกว่าไม่ใช่เร่ืองที่ไกลตัว จึงทําให้ผู้อ่านที่เป็นพ่อแม่และผู้ปกครอง มีการแสดงความคิดเห็นและ
แบ่งปันเน้ือหามาก สอดคล้องกับผลการศึกษาของสถาบันวิจัยอาร์แอลจี (รุ่งนภา สารพิน, 2559)  
ที่ระบุว่ากลุ่มตัวอย่างแม่ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้นิยมเข้าร่วมกลุ่มออนไลน์เพ่ือแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ และส่วนใหญ่ช่ืนชอบที่จะพูดคุยแลกเปลี่ยนความรู้ และปรึกษาปัญหากบัคนที่ผลิต 
คอนเทนท์ได้ตรงกับความต้องการของตนเอง ส่วนอารมณ์ขันเป็นกลยุทธ์ที่มีผู้เข้ามากดถูกใจ (Like) 
โดยเฉล่ียสูงที่สดุ ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่าหากต้องการนําเสนอเนื้อหาที่ต้องการให้เห็นความเป็นจริง  
การนําเสนอในรูปแบบวิดีโอเป็นแนวทางที่ถูกต้องแล้ว ส่วนกลยุทธ์ความใกล้ชิดน้ัน ถึงแม้จะตามมา
เป็นอันดับที่ 2 แต่จํานวนห่างกันไม่มากก็ถือว่าเหมาะสมแล้ว ทั้งน้ีอาจเพ่ิมกลยุทธ์ด้านอารมณ์ขัน 
ให้มากข้ึน เน่ืองจากมีค่าเฉลี่ยของผู้เข้ามากดถูกใจอยู่ในอันดับที่สูงที่สุด 
 สําหรับผลการศึกษากลยุทธ์การสร้างภาษาและลีลาการเขียนในเพจเฟซบุ๊ก Little 
Monster ปรากฏว่าสัดส่วนของกลยุทธ์การสร้างภาษาและลีลาการเขียนที่พบเป็นอันดับที่ 1 คือ 
การใช้สํานวนภาษาคล้ายบทสนทนา รองลงมาคือความถูกต้องชัดเจน และการใช้ประโยคสั้น ถ้อยคํา
ง่าย ซึ่งเมื่อพิจารณาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่ากลยุทธ์การใช้สํานวนภาษาคล้ายบท
สนทนามีปฏิกิริยาตอบกลับในแง่ของการกดถูกใจ (Like) และการกดชมวิดีโอ (View) สูงที่สุด ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะต้องการให้รู้สึกเป็นกันเองกับผู้อ่าน ส่วนการใช้ภาษาที่เน้นกลยุทธ์ความถูกต้องชัดเจน
มีผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) มากที่สุด ในขณะที่การใช้ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย มีการ 
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แบ่งปันเน้ือหา (Share) มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ธนิพร จุลศักด์ิ (2554) เร่ือง  
การเผยแผ่ธรรมะผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของพระมหาวุฒิชัย วชิรเมธี พบว่า มีการใช้ภาษาที่สั้น 
กระชับ เรียบง่าย และมีความคล้องจอง โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีความพึงพอใจต่อเน้ือหาที่
นําเสนอในรูปแบบภาษาที่เรียบง่าย หากต้องการให้เกิดการ Share เน้ือหา อาจจะใช้ประโยคที่ 
สั้นและถ้อยคําง่ายเพราะเป็นรูปแบบที่ผู้อ่านนิยมแบ่งปันเน้ือหามากที่สดุ ทางเพจจึงอาจพิจารณา 
ใช้ภาษาและลลีาการเขียนใหม้ีความหลากหลายมากข้ึน เน่ืองจากปัจจุบันมีสัดส่วนการใช้ที่แตกต่าง
กันมาก 
 ในส่วนผลการศึกษาด้านหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าในเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
ปรากฏว่าสัดส่วนของหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าที่พบเป็นอันดับที่ 1 คือ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
รองลงมาคือมีความเป็นต้นฉบับ และความชัดเจนเข้าใจง่าย อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารปรากฏว่าการสร้างเน้ือหาท่ีมีความเป็นต้นฉบับ กลับมคี่าเฉลี่ย Engagement ในแง่
ของการกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการกดชมวิดีโอ (View) สูงที่สุด 
ทั้งน้ีเป็นเพราะปัจจุบันมีเพจเด็กและครอบครัวเกิดขึ้นจํานวนมาก และทุกเพจต่างมุ่งเน้นหลักการ
สร้างคุณค่าของคอนเทนต์ที่คล้ายคลึงกัน แต่ลืมที่จะสร้างความเป็นต้นฉบับของตนเอง ซึ่งเป็นเสน่ห์ 
ที่ทําให้ผู้อ่านสนใจและสร้างปฏิกิริยาตอบกลับได้ดี สอดคล้องกับที่ ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง 
(2557ก) ให้แนวคิดไว้ว่าผู้ที่ทําหน้าท่ีผลิตคอนเทนต์ที่ดีควรจะต้องสร้างเอกลักษณ์หรือความเป็น
ต้นฉบับในแบบของตัวเอง เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดการจดจํา และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง รวมถึง 
การวิจัยของ วาสิฎฐี ศรีติรัตน์ (2558) เร่ือง การศึกษารูปแบบ เน้ือหา และกลยุทธ์ในการสื่อสาร
การตลาดในสื่อสังคมของค่ายเพลงไทย ของค่ายเพลงสองค่ายคือกามิกาเซ่ และจีน่ีเรคคอร์ด ซึ่งพบว่า
ทั้งสองค่ายมีการใช้มิติของเน้ือหาที่แตกต่างกัน จึงสามารถสร้างความน่าสนใจของเน้ือหาและความ
เป็นตัวของตัวเอง จึงสรุปได้ว่าการออกแบบเน้ือหาและกลยุทธ์ในการสื่อสารจึงควรรักษาแนวทางที่
เป็นเอกลักษณ์ของตนเองไว้ในทุกช่องทางที่ทําการสื่อสาร ในขณะที่ความมีคุณภาพที่ดีเป็นแนวคิดที่ 
มีค่าเฉลี่ยการแบ่งปันเน้ือหา (Share) สูงทีสุ่ด ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่าทางเพจควรพิจารณาหลักการด้าน
ความเป็นต้นฉบับและความมคีุณภาพที่ดีให้มากข้ึน เน่ืองจากผู้รับสารเข้ามาอ่านเน้ือหาของเพจเพราะ
ช่ืนชอบแนวทางที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากคู่แข่ง และในการ Share เน้ือหาก็คํานึงถึงคุณภาพของ
คอนเทนต์ด้วยเช่นกัน 
 ด้านผลการศึกษาประเภทของภาพถ่ายในเพจเฟซบุ๊ก Little Monster พบว่า สัดส่วนของ
ประเภทภาพที่พบเป็นอันดับที่ 1 คือ ภาพบุคคล รองลงมาคือ ภาพเด็ก แต่ความถ่ีต่างกันเพียง
เล็กน้อย ส่วนอันดับที่ 3 คือ ภาพวัตถุ ซึ่งเมื่อพิจารณาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ปรากฏว่า 
ภาพเด็กมีค่าเฉลี่ย Engagement ของการกดถูกใจ (Like) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
สูงที่สุด ส่วนภาพบุคคลมีค่าเฉลี่ยการแบ่งปันเน้ือหา (Share) มากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าประเภทของ
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ภาพที่ใช้มีความเหมาะสมแลว้ เพราะเพจเฟซบุ๊ก Little Monster มีเน้ือหาที่เก่ียวกับเด็กและ
ครอบครัว อีกทั้งปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อภาพทั้งสองประเภทน้ีก็สูงที่สุดด้วยเช่นกัน โดย 
ทางเพจมีการใช้ภาพเด็กและบุคคลในครอบครัว ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของเพจที่ผู้ติดตามจดจําได้ ซึ่งถือ
เป็นข้อดีเพราะเมื่อผู้อ่านมีการกดแบ่งปันเน้ือหา (Share) ดังกล่าวก็จะช่วยสร้าง Awareness ให้ 
เพจเป็นที่รู้จักมากขึ้นและภาพยังสร้างสนใจได้มากกว่าข้อความ ดังที่ Medina (2008) นักชีววิทยา
ด้านพัฒนาการโมเลกุลได้อธิบายไว้ว่ามนุษย์มีแนวโน้มที่จะสนใจภาพมากกว่าตัวหนังสือ เน่ืองจาก
สมองของมนุษย์มีการจดจําเป็นรูปภาพไม่ใช่ตัวหนังสือ ทําให้รับรู้ตัวอักษรได้ช้ากว่าภาพ และจดจํา 
ได้น้อยกว่าน่ันเอง แต่อย่างไรก็ตามประเภทของภาพที่มีค่าเฉลี่ยการกดชมวิดีโอ (View) สูงที่สุดคือ
ภาพระยะใกล้ที่เน้นการสื่อสารให้เห็นรายละเอียดอย่างชัดเจน เช่น ภาพมือแม่จับกับมือของลูก  
ทางเพจจึงอาจพิจารณาใช้ภาพระยะใกล้สําหรับคอนเทนต์วิดีโอที่สื่อถึงอารมณ์ความรู้สกึได้ดีกว่า 
ภาพมุมกว้าง ซึ่งได้ปฏิกิริยาตอบกลับในการกดชมวิดีโอมากที่สุด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 โดยภาพรวมแล้ว จากผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาและปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารบนเพจเฟซบุ๊ก Little Monster ยังมีทิศทางที่ไม่สอดคล้องกัน ในการสร้างเน้ือหาทาง
เพจจึงควรพิจารณาใช้แนวคิดให้มีความหลากหลายมากข้ึนหรือมีความผสมผสานกัน โดยบางแนวคิด
ที่ได้ปฏิกิริยาตอบกลับที่ดีแต่พบการปรากฏน้อยก็ควรเพ่ิมคอนเทนต์ประเภทน้ีให้มากข้ึน หรือบาง
แนวคิดที่ปฏิกิริยาตอบกลับไม่สูงมากอาจลดคอนเทนต์ประเภทดังกล่าวลงให้มีจํานวนที่เหมาะสม  
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการนําเสนอเน้ือหาไปยังผู้อ่านได้หลากหลาย ตรงความต้องการ และสื่อสารได้ 
มีประสิทธิภาพมากขึ้น ที่สําคัญยังสอดคลอ้งกับอัลกอริธึมหรือกลไกระบบใหม่ของเฟซบุ๊ก ซึ่งแม้ว่า 
จะลดการแสดงโพสต์จากแบรนด์หรือเพจต่าง ๆ ลงเพ่ือไมใ่ห้รบกวนผู้ใช้ แต่หากเพจหรือแบรนด์มี 
การโพสต์เน้ือหาเชิง Organic ที่มีคุณภาพ และมีปฏิสัมพันธ์จากผู้ใช้สูง ทางเฟซบุ๊กก็จะเพ่ิมค่า 
การปรากฏบน News Feed ให้กับเพจเหล่าน้ัน (“อยากให้คอนเทนต์ปัง”, 2561) จึงเป็นสิ่งที่เพจ 
Little Monster ควรคํานึงถึงในการสร้างเน้ือหาต่าง ๆ  
 จากผลการศึกษาที่พบ ผู้วิจัยขอสรุปเป็นข้อเสนอแนะสําหรับเพจเฟซบุ๊ก Little Monster 
ในการนําไปใช้ดังน้ี  
 5.3.1 การนําเสนอเก่ียวกับชีวิตประจําวันในเชิงไลฟ์สไตล์ที่ใกล้ชิดกับผู้อ่านถือเป็นสิ่งที่ดี 
และได้รับความนิยมจากกลุ่มพ่อแม่ผู้ปกครองชาวไทย แต่ผู้วิจัยเห็นว่าควรเพ่ิมเน้ือหาท่ีเป็นคําคม/  
คติสอนใจเกี่ยวกับการเลี้ยงลูกและความสัมพันธ์ในครอบครัวให้มากขึ้น เน่ืองจากเป็นเน้ือหาที่เข้าถึง
ใจผู้อ่านที่เป็นพ่อแม่ผู้ปกครองได้ง่าย และให้ความรู้สึกซาบซึ้ง จึงก่อให้เกิดการแสดงความคิดเห็นและ
การแบ่งปันเน้ือหาให้คนอ่ืน ๆ ได้อ่าน นอกจากน้ีควรทําคอนเทนต์ที่เป็นวิดีโอเก่ียวกับเคล็ดลับ/ 
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How-to ให้มากขึ้น เพราะพ่อแม่ ผู้ปกครอง นิยมกดชมเพ่ือนําความรู้และเคล็ดลับเหล่าน้ันไปใช้ 
ในชีวิตประจําวันของตน รวมทั้งควรพิจารณาลดจํานวนโฆษณาลง หรือนําเสนอโดยใช้สิ่งกระตุ้น 
ตามแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ให้มากข้ึนเพ่ือให้ผู้อ่านเกิดความสนใจและ 
มีปฏิกิริยาตอบกลับที่ดี 
 5.3.2 ควรนําเสนอเน้ือหาประเภท Link และ List เพ่ิมมากขึ้นเพราะมีอัตราปฏิกิริยาตอบ
กลับเฉลี่ยจากผู้อ่านในระดับสูงที่สุด เน่ืองจาก List เป็นเน้ือหาที่มีการสรุปข้ันตอนเป็นข้อ ๆ หรือมี
ตัวเลขบอกชัดเจนทําให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่ายในเวลาอันรวดเร็ว ส่วน Link เหมาะสําหรับเน้ือหาที่ต้อง 
มีข้อมูลเพ่ิมเติม โดยอาจสรุปสั้น ๆ ในโพสต์เพ่ือให้ผู้สนใจและสามารถกด Link ไปติดตามอ่านต่อได้ 
นอกจากน้ีควรเพ่ิมการรีวิวที่เป็นวิดีโอที่ผู้ติดตามนิยมกดชมสูงมากเพราะสามารถเห็นภาพและทํา
ความเข้าใจได้ง่ายแต่ปัจจุบันยังมีการนําเสนอน้อยอยู่ อีกทั้งยังควรลดการนําเสนอวิดีโอทั่วไปลงให้มี
จํานวนที่เหมาะสมแต่ก็ยังมีความจําเป็นอยู่ เพราะสอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค
ในยุคปัจจุบันที่ชอบชมวิดีโอมากกว่าการอ่านข้อความยาว ๆ  
 5.3.3 คงการนําเสนอเน้ือหาท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิงเก่ียวกับครอบครัวไว้ เพราะ
เน้ือหาที่สร้างอารมณ์ขันหรือความประทับใจสามารถดึงดูดความสนใจและมีปฏิกิริยาตอบกลับที่ดีจาก
พ่อแม่ผู้ปกครอง ซึ่งปัจจุบันต้องเผชิญกับความเครียดในทาํงานและความคาดหวังในการเลี้ยงลูกให้ดี 
นอกจากน้ียังควรเพ่ิมเน้ือหาท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ เพราะพ่อแม่ยุคใหมม่ีพฤติกรรมในการหา
ความรู้จากสื่อออนไลน์เป็นพ้ืนฐานอยู่แล้ว จึงทําให้ได้ปฏิกิริยาตอบกลับเฉลี่ยที่ดี รวมทั้งอาจพิจารณา
ลดคอนเทนต์เพ่ือโน้มน้าวใจลง (ซึ่งส่วนใหญ่เป็นโฆษณาที่ได้รับการสนับสนุน) หรือนําเสนอให้ม ี
ความน่าสนใจมากย่ิงข้ึนโดยใช้เร่ืองของความบันเทิงและความรู้มาเป็นแกนในการสื่อสาร 
 5.3.4 หากต้องการนําเสนอเน้ือหาที่เน้นให้เห็นการกระทําหรือความเป็นจริง การนําเสนอ
ในรูปแบบวิดีโอเป็นแนวทางท่ีดีที่สุด ในขณะเดียวกันต้องมีพ้ืนฐานเร่ืองความใกล้ชิดด้วยเพ่ือให้ผู้รับ
สารสามารถเช่ือมโยงตนเองกับเน้ือหาได้และรู้สึกว่าไม่ใช่เร่ืองที่ไกลตัว ทั้งน้ีหากต้องการให้เน้ือหา 
มีความน่าสนใจมากข้ึน การสอดแทรกกลยุทธ์ด้านอารมณ์ขันเข้าไปด้วยจะช่วยให้เกิดปฏิกิริยา 
ตอบกลับที่ดีขึ้น เน่ืองจากคนไทยชอบเรื่องที่มีอารมณ์ขันหรือความบันเทิงเป็นพ้ืนเดิมอยู่แล้ว 
 5.3.5 หากต้องการปฏิกิริยาตอบกลับจากกลุ่มผู้อ่านมากข้ึน ทางเพจควรพิจารณาใช้ภาษา
และลีลาการเขยีนให้มีความหลากหลายมากกว่าเดิม เน่ืองจากปัจจุบันมีสัดส่วนที่แตกต่างกันมาก  
โดยการใช้สํานวนภาษาคล้ายบทสนทนามีจาํนวนที่มากและมีปฏิกิริยาตอบกลับที่ดีอยู่แล้ว แต่การใช้
ภาษาที่เน้นกลยุทธ์ความถูกต้องชัดเจน และการใช้ประโยคสั้นและถ้อยคําง่าย ยังน้อยอยู่ ทั้ง ๆ ที่ทั้ง 
2 รูปแบบดังกล่าวก่อให้เกิดการแสดงความคิดเห็นและการแบ่งปันเน้ือหาได้มาก รวมท้ังอาจพิจารณา
การเล่นคําเข้ามาผสมด้วยเพราะปัจจุบันยังไม่ปรากฏการใช้ แต่อาจสามารถสร้างปฏิกิริยาตอบกลับที่
ดีได้เช่นกันเพราะภาษาไทยเป็นภาษาที่มีลูกเล่นซึ่งคนไทยชอบ 
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 5.3.6 ทางเพจควรให้ความสาํคัญกับการสร้างเน้ือหาที่มีความเป็นต้นฉบับ ซึ่งเป็นเอกลักษณ์
ที่ดึงดูดความสนใจผู้อ่าน ให้ผูอ่้านเกิดการจดจํา และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง เพราะปัจจุบันมี
เพจเด็กและครอบครัวเกิดขึ้นจํานวนมาก และทุกเพจต่างผลิตเน้ือหาที่คล้ายคลึงกันโดยลืมที่จะสร้าง
ความเป็นต้นฉบับของตนเอง นอกจากน้ีต้องไม่ลืมความมีคณุภาพที่ดีควบคู่กันด้วย เน่ืองจากสาเหตุที่
ผู้รับสารเข้ามาอ่านเน้ือหาของเพจน้ัน เป็นเพราะช่ืนชอบแนวทางท่ีเป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากคู่แข่ง 
และในการ Share เน้ือหาก็คํานึงถึงคุณภาพของคอนเทนต์ด้วยเช่นกัน 
 5.3.7 การใช้ภาพในการสื่อสารควรมีความหลากหลายมากข้ึน เน่ืองจากปัจจุบันพบ 
ภาพบุคคลและภาพเด็กสูงที่สุด ซึ่งถือเป็นเรื่องปกติเน่ืองจากเป็นเพจเด็กและครอบครัว แต่จาก 
ผลการศึกษาพบว่าภาพวัตถุและภาพระยะใกล้ก็สามารถสร้างปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รบัสารได้ใน
ระดับสูงเช่นกัน โดยเฉพาะภาพระยะใกล้น้ันสามารถสื่อสารให้เห็นถึงอารมณ์และความรู้สึกจึงสร้าง
ความซาบซึ้งหรือความสะเทือนใจได้ดี จึงควรพิจารณาในการนํามาใช้ให้มากข้ึน 
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยฉบับน้ีไม่ได้ต้องการสรุปว่าเพจเด็กและครอบครัวควรทําเป็นรูปแบบ
ไลฟ์สไตล์ทั้งหมด ดังเช่นที่เพจเฟซบุ๊ก Little Monster ทําและประสบความสําเร็จในการสร้างจํานวน
ผู้ติดตามมาแล้ว เพราะสิ่งสําคัญคือต้องไม่ลมืเร่ืองหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่า (Valuable 
Content) น่ันคือ ความเป็นต้นฉบับที่ทําให้เพจแตกต่างจากคู่แข่ง และความเป็นเอกลักษณ์ทีท่ําให้
ผู้อ่านติดตามเพจของเรา ดังนั้นในการสร้างเน้ือหา เพจเด็กและครอบครัวอ่ืน ๆ ควรพิจารณาบริบท
ของตนเองและยึดแนวทางที่เป็นเอกลักษณ์ไว้ โดยสามารถหยิบเอาผลการศึกษาที่เป็นประโยชน์ไปใช้
เป็นแนวทางในการจัดทําเน้ือหาในเพจของตนตามความเหมาะสม 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 การทําวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาของเพจเฟซบุ๊กเด็กและครอบครัว
ที่ประสบความสําเร็จในการนําเสนอเน้ือหาในแนวไลฟ์สไตล์ ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจลองศึกษา
เน้ือหาเกี่ยวกับเด็กและครอบครัวในการสือ่สารผ่านสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น ยูทูป อินสตาแกรม หรือ
บล็อก เพ่ือเปรียบเทียบว่าการนําเสนอเน้ือหาในแนวไลฟ์สไตล์ในสื่ออ่ืน ๆ มีรูปแบบแตกต่างกัน
หรือไม่ และได้ปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารเป็นอย่างไร หรืออาจศึกษาถึงความคิดเห็นของ 
ผู้รับสารที่เป็นพ่อแม่ ผู้ปกครอง โดยการเก็บข้อมูลในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การใช้แบบสอบถาม  
หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นต้น 
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Link List ภาพ รีวิว วิดีโอ Infographic หมายเหตุ 
Content Mkt. ประเภทเนื้อหาเฟซบุ๊ค 

        1     

        1     

    1 1      

1             

 
 

ลําดับ เดือน วันท่ีโพสต์ ถูกใจ 
แสดง

ความเห็น 
แบ่งปัน ชมวิดีโอ รวม สัดส่วน 

   ผลตอบรับ 

1 7 30/07/2560 13,298 653 463 306,000 320,414 16.713 

2   30/07/2560 7,123 42 80 168,000 175,245 9.141 

3   30/07/2560 14,737 2     14,739 0.769 

4   29/07/2560 15,169 38     15,207 0.793 

โฆษณา 
กิจกรรม
ชิงรางวัล 

แนะนํา
สินค้า 

คําคม/คติ
สอนใจ 

เคล็ดลับ 
How-to 

แนะนํา
ท่องเที่ยว/
อีเวนท์ 

ชีวิตประจํา
วัน 

หมายเหตุ 

ประเภทเนื้อหา 

      1  

     1   

1        

1        
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