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บทคัดย่อ 
 

            กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษารูปแบบ
เนื้อหาสาร วิธีการสื่อสาร และกลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น โดยผู้วิจัยได้ใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ มาท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลที่ได้จาก
การศึกษาค้นคว้าแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร กลยุทธ์การสื่อสาร โซเชียลมีเดีย การสื่อสารเพื่อโน้มน้าว
ใจ และรายละเอียดเกี่ยวกับมึนโปรดักชั่น ร่วมกับการวิเคราะห์เนื้อหาบนโซเชียลมีเดียของมึนโปร
ดักชั่น และสัมภาษณ์เชิงลึกทีมมึนโปรดักชั่น ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอบนโซเชียล
มีเดียของมึนโปรดักชั่น คือ 1. รปูแบบตามเกณฑ์ของสื่อที่น าเสนอ 2. รูปแบบเนื้อหาสารตามเกณฑ์
ของเนื้อหาข้อมูล 3. รูปแบบการสร้างเนื้อหาสารประกอบด้วย 1) รูปแบบการเลือกใช้ข้อความ 2)
รูปแบบการเลือกใช้ภาพ 3) รูปแบบการใช้เพลงประจ ารายการ วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียใช้การ
สื่อสาร 2 ช่องทาง คือ Facebook Fanpage มึนโปรดักชั่น และ YouTube ช่อง มึนโปรดักชั่น เป็น
สื่อหลักในการเผยแพร่คลิปวีดีโอ ประโยชน์ของการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียทั้ง 2 ทาง คือ ท าให้ทราบ
ผลตอบรับของผู้ติดตาม ทั้งในรูปแบบของการกดถูกใจ กดแบ่งปัน และการแสดงความคิดเห็นได้ทันที 
กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น มีกลยุทธ์การสื่อสาร 3 กลยุทธ์  ได้แก่  
1) กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาสาร สร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ เพ่ือให้เกิดการรับรู้ในวงกว้าง และให้เกิด
กระแสการพูดถึง การสร้างเนื้อหาที่มีเอกลักษณ์ชัดเจน เพ่ือให้ผู้ชมเกิดการจดจ ารายการได้ง่ายขึ้น  
2) กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา การวางแผนงานในการน าเสนอเนื้อหา ซึ่งจะต้องมีการใช้พลังของ
บุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด ในการช่วยขยายการรับรู้และแพร่กระจายเนื้อหารายการ ให้เป็นที่รู้จัก
อย่างกว้างขวางขึ้นบนโซเชียลมีเดีย ทั้งจากศิลปิน ดารา นักแสดง 3) กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ 
คือ การท างานร่วมกันอย่างใกล้ชิดระหว่างทีมผู้ผลิตรายการ และผู้ด าเนินรายการ การสร้างและ
ส่งเสริมปฏิสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ชม การสร้างให้การเกิดภาวะผู้ใช้งานสร้างเนื้อหาขึ้นเอง 
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ABSTRACT 
 

 The social media communication strategies of Meuun Production aims to 
study forms, contents, communication methods, and communication strategy on 
social media of Meuun Production. The researchers used a qualitative research 
methodology to analyze the data on the communication strategy, forms and 
contents on social media, and communication methods on social media. The 
researchers analyzed the data obtained from the research about communication 
concepts, communication strategy, social media, persuasive communication, and the 
details regarding Meuun Production, including the analysis of the contents presented 
social media of Meuun Production and the in-depth interviews with Meuun 
Production team. The results showed that the content forms presented on the social 
media of Meuun Production included 1. the form according to the criteria of the 
presented media; 2. the content form according to the criteria of the data content;  
3. the form of the content creation comprising 1) the form of text selection; 2) the 
form of picture selection; and 3) the form of using music of the program. There are 
two communication platforms to communicate on the social media including 
Facebook Fanpage of Meuun Production and YouTube of Meuun Production Channel 
that was the main media for publicize video clips. The benefit of social media 
communication strategies through these two channels were to know the feedback of 
the followers in the form of clicking ‘Like’ or ‘Share’ to show their opinions 
immediately. Meuun Production provided three communication strategies on the 
social media. Firstly, the strategy on the interesting content creation provided broad 
awareness and brought about talk of the town and the creation of the unique 
content made audience remember the program easily. Secondly, the strategy on the 
content presentation and content presentation planning requires the persons having 



an influence on thoughts to expand the content awareness and distribution of the 
content to be more well known on the social media. Those persons may be artists, 
celebrities and actors/actresses. Finally, the strategy on building relationship includes 
working together closely between the program producer and moderator, creation 
and promotion of good interaction among the audiences and creation of the 
condition that the content is made by users.  
 
Keywords: Communication Strategy, Social Media, YouTube, Meuun Production, 
Facebook Fanpage, Meuun Production 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอันรวดเร็ว นวัตกรรมหลายสิ่งส่งอิทธิพลต่อวิถี
การด าเนินชีวิตและค่านิยมต่างก็เปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน ในขณะที่สังคมค่อย ๆ เปลี่ยน เกิดสิ่งที่
เรียกว่า สื่อใหม่ (New Media) เขา้มาแทนที่หรือแย่งพ้ืนที่สิ่งที่เป็นสื่อเก่า (Traditional Media) เช่น 
สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ส่วนส าคัญท่ีท าให้การเติบโตของสื่อใหม่เป็นไปอย่างรวดเร็ว คือ พัฒนาการ
ของอินเทอร์เน็ต ความรวดเร็วในการรับ-ส่งข้อมูลในระบบอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อความสะดวกและ
รวดเร็วของการเผยแพร่สารของสื่อใหม่อย่างมีนัยส าคัญ การเข้ามาของเทคโนโลยีนี้เอง ที่ส่งผลให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน บริบทสังคมหรือพฤติกรรมของผู้รับสารก็เปลี่ยนแปลงตาม
การเคลื่อนไหวของกระแสดังกล่าว ปรากฏการณ์ท่ีสิ่งหนึ่งสิ่งใดถูกท าลายด้วยนวัตกรรมบางอย่างจน
เกิดการเปลี่ยนแปลงไป เป็นปรากฏการณ์ที่เรียกว่า Disruption ซึ่งในวงการสื่อคือการที่เทคโนโลยี
แบบใหม่เข้ามาแทนที่แบบเก่า เช่น เทคโนโลยีแท่นพิมพ์แทนที่การเขียนด้วยมือ แท่นพิมพ์ถูกแทนที่
ด้วยระบบดิจิทัล เป็นต้น ซึ่งตัวการส าคัญคืออินเทอร์เน็ตอย่างที่กล่าวไป แต่พัฒนาการของ
อินเทอร์เน็ตก็ยังเติบโตอย่างไม่หยุดยั้ง ฉะนั้นเทคโนโลยีใหม่ ๆ ย่อมจะก้าวเข้ามาเป็นส่วนส าคัญใน
วงการสื่อต่อไป  
 ปัจจุบันองค์กรสื่อต้องเผชิญกับการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดในยุค Media Disruption 
องค์กรสื่อจะต้องเข้าใจสภาพการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้รับสาร ซึ่งไม่ได้เพียงบริโภคสื่อเท่านั้น แต่
ผู้รับสารยังกลายเป็นผู้ผลิตเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์อีกด้วย ซึ่งมีการลงทุนที่ต่ า แต่เข้าถึงกลุ่มคน
ได้มาก ท าให้องค์กรผู้ผลิตสื่อขนาดใหญ่ที่เคยเป็นสื่อหลัก ถูกลดบทบาทลงอย่างมาก จากพฤติกรรม
ผู้รับสารที่เปลี่ยนไป มีผู้เชี่ยวชาญประเมินว่าในปี 2564 สัดส่วนการใช้สื่อของผู้รับสารในประเทศไทย
จะเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน กล่าวคือ สัดส่วนการใช้สื่อโทรทัศน์จะลงมาเหลือ
ประมาณร้อยละ 50 แต่สื่อที่จะมีผู้ใช้งานมากท่ีสุด คือ สื่อดิจิทัล ซึ่งมีการเติบโตขึ้นถึงร้อยละ 30 
ปัจจุบันมีกลุ่มคนที่เรียกว่า Digital Nattives หรือประชากรเป็นจ านวนมากที่เติบโตมาพร้อม ๆ กับ
เทคโนโลยี จึงท าให้สื่อดิจิทัลได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว โดยการเปลี่ยนแปลงนี้ จะเกิดขึ้นกับ
คน 2 กลุ่มด้วยกัน คือ กลุ่ม Digital Born ซึ่งเป็นเด็กรุ่นใหม่อายุ 14-17 ปี ที่เติบโตมาพร้อมกับโลก
ดิจิทัล และกลุ่ม Evolving Digital หรือกลุ่มคนที่มีอายุ 18-24 ปี ที่ตอบรับการเติบโตของสื่อดิจิทัล
เป็นอย่างดี และยังเป็นกลุ่มท่ีใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) อย่างจริงจัง Disruption เป็น
ปรากฏการณ์ที่อุตสาหกรรมหรือวงการบางอย่างถูกท าลายด้วยนวัตกรรมบางอย่าง เมื่อมี Disruption 
ส่งผลให้เกิด “ตลาดใหม่” เพราะได้ท าให้อุตสาหกรรมเกิดความเปลี่ยนแปลง แบบพลิกหน้ามือเป็น
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หลังมือ อย่างไรก็ตาม Disruption ไม่ใช่เรื่องที่เพ่ิงเกิดขึ้นในยุคนี้ แต่ในอดีตก็เคยมีเกิดข้ึน ยกตัวอย่าง 
เช่น เทคโนโลยีการพิมพ์ เมื่อมีแท่นพิมพ์เป็นครั้งแรกในโลก ก็ท าให้การพิมพ์และเผยแพร่หนังสือท า
ได้คราวละมาก ๆ ผู้คนสามารถเข้าถึงหนังสือได้ไม่ยากนัก ไม่จ ากัดคนเฉพาะกลุ่มอีกต่อไป 
Disruption ในวงการสื่อก็คือ การที่เทคโนโลยีสื่อและการสื่อสารเดิม ถูกแทนที่ด้วยนวัตกรรมใหม่ 
ตัวการส าคัญ คือ Internet 3G 4G และต่อไป 5G การเกิดขึ้นของ Online Streaming, Social 
Network, Media/Platforms และ Appications ต่าง ๆ ได้กลายเป็น Platform ใหม่ที่ท าให้การส่ง
ข่าวสารได้รวดเร็วในรูปแบบที่ไม่เคยมีมากก่อน (ส านักข่าวอิศรา, 2561)  
 ทั้งนี้จากการวิเคราะห์ของ World Economic Forum ได้คาดการณ์ว่า ในอนาคตจะเกิด 
Media Disruption จากการพัฒนาของเทคโนโลยีผ่าน Smartphone และ Social Media ในช่วงปี 
2025-2030 โดยจะส่งผลต่อรูปแบบของสื่อใหม่ในอนาคต ทั้งข้ันตอนการผลิตสื่อ (Production) การ
เผยแพร่ผลงานไปยังผู้รับสื่อ (Distribution) และวิธีการบริโภคสื่อ (Viewing) ทั้งนี ้ในอนาคตผู้ผลิต
สื่อจะสามารถสร้างสรรค์ผลงานอย่างอิสระ โดยไม่ต้องผ่านบริษัทตัวกลางอีกต่อไป ซึ่งอาจจะน าเสนอ
ผ่านกลุ่มผู้ชมเป้าหมายและ Fan Club ของพวกเขาได้โดยตรง อย่าง Real-Time เช่น การไลฟ์สด 
และการอัพโหลดคลิปของตัวเองลงบนอินเทอร์เน็ต ทั้งนี้ในอนาคตผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทุกคนจะเป็น
ผู้ผลิตสื่อ (New Media Production) ได้เอง ไม่เพียงแต่องค์กรสื่อขนาดใหญ่เท่านั้น การเกิดข้ึนของ
องค์กรสื่อขนาดเล็ก หรือแม้แต่สื่อส่วนตัวคนทั่วไป ก็ล้วนเป็นผลจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี 
การผลิตเนื้อหาท าได้สะดวกและต้นทุนถูกลงท าให้โทรศัพท์มือถือก็สามารถใช้เป็นเครื่องมือผลิตสื่อได้
ทั้ง ตัวหนังสือ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง หรือแม้แต่เทคนิคพิเศษอ่ืน ๆ ฉะนั้นสิ่งที่ส าคัญท่ีจะ
สามารถท าให้วงการสื่อสารมวลชนทั้งเล็กหรือใหญ่ คือการเข้าใจในเทคโนโลยีอันเป็นเสมือนเครื่องมือ
มาส่งเสริมเนื้อหาให้ยังอยู่ได้ในสังคมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วทุกวัน และนั้นน่าจะเป็นหนทางที่จะ
ท าให้คนท าสื่อ หรือคนที่คิดจะท าสื่อ บริหารจัดการองค์กร ผลิตเนื้อหาให้ปัง โดนใจ มัดใจคนดู ในยุค
ที่สื่อดิจิทัลที่ก าลังมีบทบาทและอิทธิพลต่อคนในสังคมไทย ณ ปัจจุบันนี้ (ส านักข่าวอิศรา, 2561) 
 องค์กรสื่อหลักในยุคดิจิทัลเริ่มพากันปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดโดยหันมาให้ความส าคัญกับ
การสร้างเนื้อหา (Content Making) ที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้รับสารผ่านสื่อดิจิทัลโดยเฉพาะ
สื่อสังคมออนไลน์มากข้ึน ดังเช่นกรณีศึกษาของการสร้างเนื้อหาผ่านช่องทางคลิปวิดีโอและเป็นการ
ปรับตัวของสื่อเก่าให้เข้ากับยุคสมัย คือ การที่สื่อนิตยสาร “แพรว” ที่ก้าวเข้าไปท าการตลาดในสื่อ
ดิจิทัลจนประสบความส าเร็จ จากการท าคลิปวิดีโอโดยมี สู่ขวัญ บลูกุล เป็นผู้ด าเนินเรื่องหลักบน 
YouTube โดยเป็นผู้ทรงอิททธิพลทางความคิด (Influencer) ในด้านแฟชั่นและรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความงาม โดยสร้างเป็นเซเลบบล็อก (Celeb Blog) ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับการพาชมและซื้อ
สินค้าตามสถานที่ต่าง ๆ ตั้งแต่สินค้าระดับบนจนถึงสินค้าในตลาดนัด โดยมีการเริ่มเผยแพร่ เมื่อราว 
พ.ศ. 2560 ทั้งใน YouTube และ Facebook ปรากฏว่าได้รับความนิยมสูงมากในเวลาอันรวดเร็ว
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นิตยสารแพรว จากสื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสาร ที่เป็นสื่อเก่า สู่การผลิตเนื้อหารูปแบบ สื่อใหม่ เกิดเป็นคลิป
วิดีโอรายการ Celeb Blog ซึ่งเผยแพร่ทาง Youtube และ Facebook เป็นการปรับตัวของสื่อหลักท่ี
ใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามารองรับเนื้อหาผ่านช่องสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมใน
ปัจจุบัน ต่อให้มีช่องทางใหม่ ๆ เกิดข้ึนมากมาย แต่สิ่งส าคัญ คือ เนื้อหา (Content) ส่วนส าคัญท่ีท า
ให้ “แพรว” ประสบความส าเร็จในการสร้างเนื้อหาผ่านคลิปวิดีโอบนสื่อดิจิทัล คือ การเลือก สู่ขวัญ 
บลูกุล เป็นผู้ด าเนินเรื่อง ซึ่งเป็นการสร้างหรือก าหนดเนื้อหา (Content) โดยผ่านตัวตนของผู้ด าเนิน
เรื่อง จึงท าให้รายการดูเป็นธรรมชาติ สมจริง ผู้ชมสามารถรู้สึกได้ถึงความ “จริง” ที่อยู่ในเนื้อหา 
ความเป็นธรรมชาติและความเป็นตัวตนของ สู่ขวัญ นี้เอง ท าให้เป็นจุดขายของรายการที่แตกต่าง
ออกไปจากรายการประเภทเดียวกันที่มีอยู่ในตลาดสื่อ (ส านักข่าวอิศรา, 2561) 
 รายการ Celeb Blog เป็นกรณีตัวอย่างที่ส าคัญท่ีท าให้เห็นถึง Disruption Media อย่าง
ชัดเจนของนิตยสารแพรว ที่ก้าวเข้าสู่การผลิตเนื้อหารูปแบบที่ต่างจากเดิมด้วยสื่อใหม่ จนเป็นที่สนใจ
ของสังคมผ่านการใช้ Video Steaming อย่าง YouTube ที่ผู้ชมสามารถเข้าถึงได้ตลอด และช่องทาง
สื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook เข้ามามีบทบาทส าคัญในการเผยแพร่เนื้อหาและปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งยังสามารถท าการส ารวจผลตอบรับหรือความต้องการของผู้รับสาร
ได้สะดวกและรวดเร็ว เพื่อน ามาใช้ประโยชน์ได้ในกระบวนการผลิตต่อไป ในยุคที่นิตยสารพากันปิดตัว 
เพราะ Digital Disruption ท่ามกลางวิกฤตครั้งนี้ ก็ยังมีโอกาสให้ธุรกิจที่โตมากับสิ่งพิมพ์ได้ลองท้า
ทายกับการท าคอนเทนต์ออนไลน์ จนเกิดแฮชแท็กฮิตติดเทรนด์ #ของมันต้องมี วลีฮิต ความส าเร็จ
จากการปรับตัวของสื่อเก่าสู่ออนไลน์ได้อย่างน่าสนใจ ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษากลยุทธ์
การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น ทีมงานผู้อยู่เบื้องหลังการสร้างสรรค์ผลงานผ่านโซเชียล
มีเดียผู้ผลิต Celeb Blog “สู่ขวัญ” ทีมงานผู้อยู่เบื้องหลังรายการออนไลน์ที่ต้องพูดว่าเป็นทีมท่ีเกิดมา
จากกระแสโซเชียลมีเดีย เริ่มจากการท ารายการ Celeb Blog “สู่ขวัญ”มาสู่ รายการ “เที่ยวแปป 
แอฟกับปี” ที่เผยแพร่ผ่านช่อง YouTube มึนโปรดักชั่น กระแสตอบรับจากรายการ ช่วยการันตี
ผลงานของทีมมึนโปรดักชั่นที่สามารถดึงผู้ชมให้ติดตามชมผลงานที่สื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียได้เป็น
อย่างดี โดยมึนโปรดักชั่น ใช้สื่อ Facebook Fanpang และ YouTube มาตั้งแต่เริ่มต้นจนถึงปัจจุบัน 
ซึ่งถือว่าการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย ได้ประสบความส าเร็จ ดูจากยอดผู้ติดตาม YouTube มึนโปรดักชั่น 
ผู้ติดตาม 118,188 คน ผู้รับชมวิดีโอ 15,070,801 ครั้งจากการเปิดช่องเมื่อวันที่ 18 มิ.ย. 2018 จนถึง
ปัจจุบัน เผยแพร่คลิปวิดีโอไป 25 คลิป และ Facebook Fanpang มึนโปรดักชั่น จ านวนหนึ่งหมื่น
กว่าคน กดถูกใจคลิปวิดีโอ กดแชร์ และแสดงความคิดเห็นหลายร้อยคอมเมนต์ต่อคลิป จาก
ระยะเวลาการเปิดเพจเพียง 10 เดือน (25 มีนาคม 2562) คาดว่าในอนาคตจะมีผู้ติดตามช่องทาง
โซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่นเพิ่มมากข้ึน จากจ านวนผู้ติดตามท่ีเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ จากความนิยม
และความน่าเชื่อถือของรายการท าให้มีสินค้าหรือบริการเข้ามาเป็นผู้สนับสนุนมากมายอีกด้วย 
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1.2 วัตถุประสงค์ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 1.2.2 เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 1.2.3 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 
1.3 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที ่1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยนี้ มุ่งศึกษา “กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น” ในช่วงปี 
2561-2562 โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งมีวิธีการต่าง ๆ ดังนี้ 
 1.4.1 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviews) ทีมมึนโปรดักชั่น 4 ท่าน เพ่ือ
ศึกษาแนวทางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 1.4.2 การศึกษาเอกสาร (Documentary Research) โดยการศึกษาค้นคว้าและรวบรวม
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย 
 1.4.3 การวิเคราะห์ รูปแบบเนื้อหาสาร วิธีการสื่อสาร และกลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียล
มีเดียของมึนโปรดักชั่นจากข้อมูลที่ได้รวบรวมทั้งหมด 
 
1.5 นิยามศัพท์ 
 1.5.1 มึนโปรดักชั่น หมายถึง ทีมงานผู้ผลิตผลงานที่มีขั้นตอนการผลิตงานจริง การออกกอง
ถ่ายท า การเก็บภาพ บันทึกเสียง การก ากับภาพ ก ากับการแสดง ให้เป็นไปตาม Storyboard ที่
ก าหนดในนาม มึนโปรดักชั่น 
 1.5.2 โซเชียลมีเดีย หมายถึง Facebook: มึนโปรดักชั่น, YouTube: มึนโปรดักชั่น 

-  รูปแบบเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดียของ 
มึนโปรดักชั่น 
- วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของ 
มึนโปรดักชั่น 
 

กลยุทธ์การสื่อสารบน 

โซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
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 1.5.3 รูปแบบเนื้อหาสาร หมายถึง รูปแบบการใช้ภาษาท่ีน่าสนใจ และการใช้รูปเพ่ือดึงดูด 
เพ่ือน าเสนอสารให้เกิดความน่าสนใจบนโซเชียลมีเดีย เป็นผลให้ผู้ติดตามเกิดความสนใจ 
 1.5.4 วิธีการสื่อสาร หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร  ข้อมูล ความรู้ ประสบการณ์  
ความรู้สึก ความคิดเห็น ความต้องการจากผู้ส่งสารโดยผ่านสื่อต่าง ๆ ที่อาจเป็นการพูด การเขียน 
สัญลักษณ์อ่ืนใด การแสดงหรือการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ไปยังผู้รับสาร 
 1.5.5 กลยุทธ์การสื่อสารของมึนโปรดักชั่น หมายถึง วิธีการท าให้สารเกิดความน่าสนใจ 
ตัวอย่าง เช่น รูปภาพ ข้อความ คลิปวิดีโอ หรือการเลือกช่วงเวลาในการน าเสนอ  
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการสร้างเนื้อหาสารเพ่ือน าเสนอบนโซเชียลมีเดีย 
Facebook และ YouTube ที่น าไปสู่ความส าเร็จในการสื่อสาร 
 1.6.2 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนา คอนเทนต์ การท าคลิปวิดีโอในรูปแบบใหม่ ๆ ในเรื่อง
ของการใช้ภาษาและภาพประกอบ ที่มีความแตกต่างอย่างสร้างสรรค์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น” ได้ท าการศึกษา
ค้นคว้าและรวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร  
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสาร  
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับโซเชียลมีเดีย  
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ  
 2.5 รายละเอียดเกี่ยวกับมึนโปรดักชั่น 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร 
 การสื่อสาร ความส าคัญกับกระบวนการสื่อสารที่เป็นองค์ประกอบของการสื่อสาร คือ ผู้ส่ง
สาร สาร สื่อ และผู้รับสาร ผู้ส่งสาร (Sender) อาจเป็นบุคคลหรือหน่วยงาน ข่าวสาร (Message) 
หรือเรียกสั้น ๆ ว่า สาร จะต้องมีเนื้อหาสาระที่ผู้ส่งสารต้องการที่จะกระจายให้ประชาชนได้รับทราบ 
โดยใช้สื่อ (Media) หรือช่องทาง (Channel) ที่เหมาะสม เป็นการกระจายข่าวสารต่าง ๆ ไปสู่
กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ตามวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร ทั้งนี้ผู้รับสาร (Receiver) หรือ
กลุ่มเป้าหมายจะต้องสามารถรับข่าวสารนั้น ๆ ได้ โดยผู้ส่งสารจะต้องหาวิธีการท าให้ข่าวสารที่ส่งไป
ถึงผู้รับสารได้มากท่ีสุด 
 การสื่อสารจึงเป็นปัจจัยส าคัญในชีวิตมนุษย์ มีลักษณะเป็นนามธรรมที่สามารถขับเคลื่อนให้
ได้มาซึ่งทุกสิ่งที่เป็นรูปธรรม เนื่องจากมนุษย์ใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือสื่อความหมายสร้างความรู้
และความเข้าใจ แม้ว่าการสื่อสารจะเกิดขึ้นพร้อมกับการมีชีวิต สื่อความหมายด้วยเสียงร้อง สีหน้า 
ท่าทาง ภาษา พูด หรือสื่อความหมายตามสัญชาตญาณ แต่การสื่อสารเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ที่ต้อง
สร้างความเข้าใจอย่างเป็นระบบ เพราะการสื่อสารไม่เพียงแต่เป็นความจ าเป็นในการด ารงชีพของ
มนุษย์เท่านั้น หากแต่หมายถึง การสร้างเครือข่ายสังคมและการพัฒนาคุณภาพชีวิตสู่ความม่ันคง การ
สื่อสารขับเคลื่อนได้โดยอาศัยตัวแปรต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์ต่อกันหรือเรียกว่า องค์ประกอบของการ
สื่อสาร (พิชญาพร ประครองใจ, 2558)  
 2.1.1 ความหมายของการสื่อสาร 
 ค าว่าการสื่อสารตรงกับภาษาอังกฤษว่า Communication การสื่อสาร หมายถึง การ
ถ่ายทอดข่าวสารจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง หรืออาจกล่าวได้ว่าการสื่อสารเป็นเครื่องมือในการ
ถ่ายทอดข่าวสาร หรือข่าวสารมีการไหลและเคลื่อนที่จากคน ๆ หนึ่งไปยังคนอีกคนหนึ่ง การสื่อสาร



7 

  

คือกระบวนการที่บุคคลหนึ่ง (ผู้ส่งสาร) ส่งสิ่งเร้า (Stimulus or Response) ได้แก่ ภาษาพูด ภาษา
เขียน ซึ่งเป็นตัวกระตุ้นหรือตัวตอบสนองเพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรม (ความนึกคิด หรือความรู้สึก) ของ
บุคคลอื่น ๆ (ผู้รับสาร) การสื่อสารมีความหมายกว้าง ครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอย่าง ที่จิตใจของ
คน ๆ หนึ่ง อาจจะมีผลต่อจิตใจของคนอีกคนหนึ่ง การสื่อสารจึงไม่ได้หมายความแต่เพียงสิ่งเร้า อัน
ได้แก่ การเขียนและการพูดเท่านั้น หากแต่ยังรวมไปถึงดนตรี ภาพ การแสดง การเต้นบัลเลต์ และ
อากัปกิริยา ภาษาท่าทาง หรือพฤติกรรมทุกพฤติกรรมของมนุษย์อีกด้วย การสื่อสารไม่ได้หมายถึง 
การถ่ายทอดสารด้วยภาษาพูดและภาษาเขียนที่ชัดแจ้งและแสดงเจตนารมณ์เท่านั้น แต่ยังรวมไปถึง
กระบวนการทั้งหลายที่คนมีอิทธิพลต่อกันด้วย ซึ่งค่านิยมนี้ยึดหลักท่ีว่าการกระท าหรือเหตุการณ์ใด
สร้างความเข้าใจ มีอิทธิพล และได้เปลี่ยนแปลงข่าวสารที่คน ๆ นั้นมีอยู่ ถือเป็นการสื่อสาร การ
สื่อสาร คือ ความเข้าใจร่วมกันต่อเครื่องหมายที่แสดงข่าวสาร (Information Signs) อันได้แก่ 
อากัปกิริยา ค าพูด ภาษาเขียน และการแสดงสัญลักษณ์ของค า ซึ่งเป็นสิ่งที่คนได้ยิน ได้ฟัง ได้อ่าน 
หรือรับรู้ความหมายร่วมกันระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร คือ กระบวนการซึ่งสารถูกส่งจากผู้ส่งสารไป
ยังผู้รับสาร เป็นพฤติกรรมหรือกระบวนการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร ความคิด อารมณ์ ความรู้สึก และ
ทักษะ โดยใช้สัญลักษณ์ เช่น ค าพูด รูปภาพ ตัวเลข กราฟ ฯลฯ 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า สิ่งหนึ่งที่ความหมายเหล่านี้มีร่วมกัน คือ การสื่อสารของ
มนุษย์นั้นตั้งอยู่บนหลักความสัมพันธ์ (Relation ship) ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ดังนั้นการ
สื่อสาร จึงหมายถึงกระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร (Message) จากบุคคลหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้ส่งสาร 
(Sender) ไปยังบุคคลอีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้รับสาร (Receiver) โดยผ่านสื่อ (Channel) ต่างๆที่
เหมาะสมและตอบสนองวัตถุประสงค์การสื่อสารได้ 
 ความส าคัญของการสื่อสาร การสื่อสารเป็นทักษะที่ต้องได้รับการพัฒนา เพราะมีส่วนส าคัญ
ต่อการด ารงอยู่ของมนุษย์ การได้มาซึ่งปัจจัยสี่ของมนุษย์ อันหมายถึงอาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย 
และยารักษาโรค จ าเป็นต้องน าการสื่อสารมาเป็นเครื่องมือสื่อความหมายให้ได้มาซึ่งสิ่งต่าง ๆ 
เหล่านั้น และจากค านิยามความหมายของการสื่อสารข้างต้น จะเห็นได้ว่า การสื่อสารมีลักษณะที่
ส าคัญในตัวเอง กล่าวคือ การสื่อสารเป็นกระบวนการที่แต่ละองค์ประกอบมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันส่งผลซึ่ง
กันและกันตลอดกระบวนการสื่อสาร เช่น ผู้ส่งสาร ส่งสาร ผ่านสื่อไปยังผู้รับสาร กระบวนการดังกล่าว
มีความเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องและตลอดเวลา กล่าวคือ การขับเคลื่อนกระบวนการจะ
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร หรือวัตถุประสงค์ของ
ผู้รับสาร 
 ความส าคัญของการสื่อสารประกอบด้วยมนุษย์และสังคม ด้วยธรรมชาติของมนุษย์ที่ด ารง
ชีพตามสัญชาตญาณแล้ว ยังไม่เพียงพอต่อการด ารงชีพในสังคม ซึ่งปฏิเสธไม่ได้ว่ามนุษย์ต้องการ
เครือข่ายสังคมในการอยู่ร่วมกันอย่างสงบสุข พ่ึงพาอาศัย ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน แลกเปลี่ยนข่าวสาร



8 

  

อย่างสร้างสรรค์เพ่ือพัฒนาตนเองและพัฒนาสังคม การสื่อสารจึงเป็นหัวใจในการด ารงอยู่ของมนุษย์ 
เป็นจุดเริ่มต้นในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน และยังเป็นสายใยเชื่อมโยงอารยธรรมของ
มนุษยชาติ ดังนั้น การศึกษาถึงวัตถุประสงค์ความชัดเจนของการสื่อสารจะช่วยให้มนุษย์สามารถใช้
การสื่อสารให้เกิดประโยชน์สูงสุดทั้งต่อตนเองและสังคมโดยรวม (พิชญาพร ประครองใจ, 2558)  
 2.1.2 วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร  
 การสื่อสารตามที่กล่าวมาเบื้องต้นแล้วนั้น มีลักษณะที่สัมพันธ์กันระหว่างคู่สื่อสารได้แก่ผู้ส่ง
สารและผู้รับสาร ซึ่งต่างต้องท าหน้าที่สื่อความหมายร่วมกันตามวัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ และไม่ว่าจะ
เป็นการสื่อสารในระดับใด ทั้งผู้สื่อสารและผู้รับการต่างมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารด้วยกันทั้งสิ้น โดย
ทั้งสองฝ่ายอาจมีวัตถุประสงค์ที่เหมือนกัน หรือแตกต่างกันได้ หากวัตถุประสงค์ของทั้งสองฝ่าย
เหมือนกันหรือสอดคล้องหันผลของการสื่อสารในครั้งนั้นจะสัมฤทธิผลโดยง่าย ในทางตรงข้าม หาก
วัตถุประสงค์ของทั้งสองฝ่ายไม่ตรงกัน ผู้รับสารอาจมีปฏิกิริยาต่อสารผิดไป จากความตั้งใจของผู้ส่ง
สาร ซึ่งจะท าให้การสื่อสารไม่บรรลุผลตามวัตถุประสงค์หรือตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารหรืออาจ
ตีความหมายสารผิดไป เป็นผลให้เกิดความล้มเหลวในการสื่อสาร  
  2.1.2.1 วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร คือ เพ่ือบอกหรือแจ้งให้ทราบ (To inform) เพ่ือสอน
หรือให้การศึกษา (To teach or To educate) เพ่ือสร้างความพอใจหรือให้ความบันเทิง (To 
please or To entertain) เพ่ือเสนอหรือโน้มน้าวใจ (To Propose or To Persuade) 
  2.1.2.2 วัตถุประสงค์ของผู้รับสาร คือ เพื่อทราบหรือเข้าใจ (To Understand) เพ่ือ
เรียนรู้หรือศึกษา (To Learn) เพ่ือความพึงพอใจหรือรับความบันเทิง (To Enjoy) เพ่ือกระท าหรือ
ตัดสินใจ (To Dispose or to Decide)  
 กรณีดังกล่าวให้ข้อสังเกตว่า ในขณะที่ผู้ส่งสารสื่อสารด้วยวัตถุประสงค์บางอย่างไปยังผู้รับ
สารเป้าหมาย ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารสอดคล้องกับผู้ส่งสารนั้น ถือว่าการสื่อสารมีโอกาส
ประสบความผลส าเร็จ และคู่สื่อสารนั้นสามารถสนองตอบวัตถุประสงค์ในการสื่อสารได้ แต่ต้องไม่ลืม
ว่าในขณะสื่อสารนั้น อาจมีบุคคลซึ่งไม่ใช่ผู้รับสารเป้าหมาย เผอิญได้รับสารนั้นโดยไม่เจตนา เท่ากับ
ว่าผู้ส่งสารได้สร้างอิทธิพลโดยไม่เจตนาต่อผู้รับสารเหล่านั้น จึงควรระลึกไว้เสมอว่า การก าหนด
เป้าหมายในการสื่อสารได้ทั้งในแง่ของการตอบสนองวัตถุประสงค์ในการสื่อสารและการก าหนด
ขอบเขตของผลส าเร็จ ผลกระทบ และอิทธิพลที่มีต่อผู้รับสารและสังคมในภาพรวม (พิชญาพร  
ประครองใจ, 2558)  
 2.1.3 องค์ประกอบการสื่อสาร 
 องค์ประกอบพ้ืนฐานของการสื่อสาร คือตัวแปรหรือส่วนต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและ
กัน ก่อให้เกิดกระบวนการสื่อสาร โดยไม่สามารถขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไปได้ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร
ทางเดียวหรือการสื่อสารสองทางก็ตาม ซึ่งองค์ประกอบการสื่อสารที่กล่าวมานี้ ได้แก่ ผู้ส่งสาร สาร 



9 

  

ช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสาร แต่ละองค์ประกอบจะมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกัน เปรียบเสมือน
ความสัมพันธ์ทางสายเลือด บิดา มารดา และบุตร โดยผู้ส่งสารจะท าหน้าที่เริ่มต้นการสื่อสาร คิด
สร้างสรรค์เรื่องราวข่าวสารที่ประสงค์จะสื่อความหมาย ในที่นี้หมายถึง สาร จากนั้นจ าเป็นต้องอาศัย
ช่องทางการสื่อสารหรือสื่อ ในการน าพาข่าวสารไปยังผู้รับสาร และผู้รับสารนี้เอง คือจุดหมาย
ปลายทางของการสื่อสาร 
 องค์ประกอบพ้ืนฐานของการสื่อสารนั้นประกอบด้วย ผู้สางสาร (Sender) สาร (Massage) 
ช่องทางการสื่อสาร (Chanel) และผู้รับสาร (Receiver) ดังนั้นในกระบวนการสื่อสารใด ๆ ก็ตาม การ
สื่อสารจะเกิดประสิทธิผลได้ต่อเมื่อ ผู้รับสารได้พัฒนาตนเองให้เป็นผู้ที่มีทักษะในการสื่อสาร ได้แก่ 
การเป็นผู้ฟัง การเป็นผู้อ่าน ตลอดจนการเป็นผู้ที่สามารถคิดและรับรู้ความหมายได้ การมีทัศนคติที่ดี
ต่อผู้รับส่งสาร ต่อเรื่องที่สื่อสาร ตลอดจนการเป็นผู้มีความพยายามในการรับสารและสามารถแสดง
ปฏิกิริยาตอบสนองต่อผู้ส่งสาร ทั้งนี้เพ่ือให้การสื่อสารบรรลุเป้าหมาย 
 ในการพิจารณาองค์ประกอบทางด้านผู้ส่งสารและผู้รับสารนั้น ในความเป็นจริงแล้วผู้ส่งสาร
และผู้รับสาร คือบุคคลที่มีบทบาทร่วมกันในกระบวนการสื่อสาร หากไม่มีผู้ส่งสารและผู้รับสารแล้ว 
ดารสื่อสารจะไม่เกิดขึ้นเช่นกัน ในกระบวนการการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารประเภทใดหรือ
ระดับใด ต้องมีองค์ประกอบการสื่อสารทั้ง 4 ประการที่กล่าวข้างต้น 
 จากข้อมูลที่กล่าวมาทั้งหมด จึงพอสรุปได้ว่า แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร คือ กระบวนการ
ถ่ายทอดข่าวสารจากบุคคลฝ่ายหนึ่งไปสู่บุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง โดยผ่านสื่อต่าง ๆ ซึ่งกระบวนการสื่อสารที่
กล่าวไปนั้น จะต้องประกอบด้วยองค์ประกอบของการสื่อสารที่มีความสัมพันธ์กันและมีผลซึ่งกันและ
กัน จากองค์ประกอบของการสื่อสารดังกล่าว ได้แก่ ผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสาร  
ผู้ส่งสารอาจเป็นตัวบุคคลหรือองค์กรก็ได้ ข่าวสารจะต้องเป็นเนื้อหาสาระที่ผู้ส่งสารต้องการที่จะ
กระจายให้ประชาชนได้รับสาร ช่องทางการสื่อสารหรือสื่อเป็นการหาวิธีการกระจายข่าวสารต่าง ๆ 
ไปสู่กลุ่มเป้าหมายโดยเร็วและทั่วถึงตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสารโดยที่ผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมาย
จะต้องสามารถรับข่าวสารนั้นได้ทันท่วงที ฉะนั้น ตราบใดที่มนุษย์จ าเป็นต้องอยู่ร่วมกันในสังคม การ
ติดต่อสื่อสารย่อมมีความจ าเป็นอย่างแน่นอน ทั้งนี้เพ่ือสร้างความเป็นระเบียบในการอยู่ร่วมกัน สร้าง
ความเข้าใจ ให้ความช่วยเหลือ และสร้างความสามัคคีหรือมิตรภาพที่ดีต่อกัน 
   
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสาร 
 2.2.1 ความหมายและกระบวนการการสื่อสาร 
 การสื่อสาร คือ กระบวนการที่บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไป ที่มาจากสภาพแวดล้อมที่ต่างกันมา
แลกเปลี่ยนสารในบริบทใดบริบทหนึ่ง โดยผ่านช่องทางอย่างน้อยหนึ่งช่องทางและมีการให้ข้อมูล
ย้อนกลับ โดยใช้วัจนภาษา และอวัจนภาษา (Adler, Elmhorst & Lucas, 2015)  
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 การใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษาในการสื่อสาร หมายถึง การสื่อสารที่ใช้ค าพูดและการ
สื่อสารที่ไม่ใช้ค าพูด โดยมีความหมายและตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ (อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร, 
2561) 
  1) วัจนภาษา (Verbal Communication) หมายถึง การสื่อสารที่ใช้ค าพูด ตัวอักษรจะ
มีหรือไม่มีลายลักษณ์อักษรก็ได้ เช่น ค าโฆษณาที่ปรากฏในเว็บไซต์ ค าพูดที่ได้ยินจากคลิปวิดีโอ เนื้อ
ร้องของเพลงประกอบโฆษณา 
  2) อวัจนภาษา (Nonverbal Communication) หมายถึง การสื่อสารที่ไม่ใช้ค าพูด แต่
เป็นการสื่อสารด้วยส่งอ่ืน เช่น รูปภาพ สี แสง ท านองเพลง ลักษณะท่าทาง สีหน้า น้ าเสียง การแต่ง
กาย ผิวสัมผัส เป็นต้น ตัวอย่างเช่น ภาพในโฆษณา เพลงที่เปิดในร้านค้า ท่าทางของพรีเซนเตอร์ของ
แบรนด์ เป็นต้น  
 ในทางปฏิบัติการสื่อสารด้วยวัจนภาษาและอวัจนภาษามาร่วมกันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เช่น 
ในการพูดก็จะมีน้ าเสียง จังหวะจะโคน ในการพูดซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์ความรู้สึกของผู้พูดปนมาด้วย
เสมอ แม้แต่ในการเขียน ลักษณะของตัวอักษรหรือฟอนต์ (Font Type) สีของตัวอักษร ขนาดของ
ตัวอักษร จ านวนตัวอักษร รวมถึงการเว้นวรรคทั้งระหว่างค าและระหว่างบรรทัด ล้วนเป็นการสื่อสาร
ทั้งสิ้น ฟอนต์บางแบบให้ความรู้สึกเป็นทางการ ฟอนต์บางแบบให้ความรู้สึกคลาสสิก และฟอนต์บาง
แบบให้ความรู้สึกขี้เล่น หรืออีกตัวอย่างหนึ่ง คือ ตัวอักษรที่เป็นตัวหนาและตัวใหญ่จะให้ความรู้สึกว่า
เป็นการตะโกน 
 2.2.2 การสื่อสารที่มีประสิทธิผล  
 ในอดีตนักวิชาการมักให้ค าจ ากัดความประสิทธิผลการสื่อสาร ว่าการสื่อสาร คือ การที่ผู้ส่ง
สารกับผู้รับสารสามารถตีความหมายของสารได้ตรงหรือใกล้เคียงกับความหมายที่แท้จริง หรือ
ความหมายที่ผู้ส่งสารต้องการในการสื่อสารแต่ละครั้ง ในปัจจุบันประสิทธิผลการสื่อสาร ไม่จ ากัดเพียง
การรับสารและการส่งสารเท่านั้น แต่ยังมุ่งเน้นไปที่ประสิทธิผลของการสื่อสารด้วย นักวิชาการจึงได้
ก าหนดความหมายของประสิทธิผลการสื่อสารว่า หมายถึง การที่ผู้สื่อสารบรรลุเป้าหมายในการส่ง
สารนั้น ๆ (วาสิตา บุญสาธร, 2561) 
 ความหมายของค าว่าประสิทธิผลของการสื่อสาร ที่หมายถึงการสื่อสารเพื่อบรรลุเป้าหมาย 
หลักส าคัญ 5 ประการ ดังต่อไปนี้ 
  1) เพื่อความเข้าใจ โดยการสื่อสาร เพื่อความเข้าใจสามารถ ท าได้หลากหลายรูปแบบ 
อาท ิการใช้ค าที่ชัดเจน เฉพาะเจาะจงเป็นรูปธรรม การกระตุ้นและสังเกตข้อมูลย้อนกลับด้วยการตั้ง
ค าถาม การพูดทวน  
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  2) เพื่อความสุนทรี หรือความบันเทิง คือ การสื่อสารที่มีเป้าหมายเพื่อให้ผู้ฟังเกิดความ
พึงพอใจ ความสนุก เช่น การพูดบนเวทีของนักแสดงตลก ที่บางครั้งแม้ไม่เข้าใจความหมายแต่ก็เรียก
เสียงหัวเราะได้เป็นอย่างดี 
  3) เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีขึ้น เช่น การแสดงความชื่นชม หรือแสดงความใส่ใจ ส่งผล
ให้เกิดความรู้สึกดี 
  4) เพื่อการโน้มน้าวใจ คือ การเปลี่ยนความเชื่อ ความคิด และทัศนคติของผู้คนจากท่ีไม่
เชื่อให้เชื่อ หรือเปลี่ยนจากการที่เชื่อแบบหนึ่งให้เชื่ออีกแบบหนึ่ง 
  จากข้อมูลข้างต้น สรุปได้ว่าถึงแม้ความส าเร็จและความล้มเหลวในการสื่อสาร จะขึ้นอยู่
กับปัจจัยต่าง ๆ ที่หลากหลาย แต่ปัจจัยที่ท านายได้อย่างชัดเจนว่า การสื่อสารนี้มีประสิทธิผลก็คือ 
การเลือกใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ อย่างเหมาะสม เพื่อให้บรรลุเป้าหมายในการสื่อสาร องค์ประกอบการ
สื่อสาร 
 2.2.3 กลยุทธ์ (Strategy) คือ ข้อความที่ อธิบายว่า เราจะสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีตั้ง
ไว้ได้อย่างไร เป็นการให้แนวทางของการสื่อสารโดยรวม ซึ่ง อาจมีกลยุทธ์เดียวหรือหลายกลยุทธ์ 
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และผู้รับสาร (ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2559) 
  2.2.3.1 กลุ่มของกลยุทธ์  
   1) กลยุทธ์การสื่อสาร กลยุทธ์ที่ก าหนดแนวทางในการสื่อสาร ว่าควรใช้รูปแบบการ
สื่อสารอย่างไร เพ่ือให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากที่สุด 
   2) กลยุทธ์การใช้สื่อ กลยุทธ์ที่ก าหนดแนวทางในการเลือกใช้สื่อให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายและเกิดผลกระทบทางการสื่อสารได้มากท่ีสุด โดยจะมีการให้น าหนักสื่อที่เลือกใช้
แตกต่างกัน 
   3) กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ กลยุทธ์ที่ระบุถึงการใช้สิ่งจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทั้งระดับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม ประกอบด้วยสิ่งจูงใจ เชิงการให้รางวัล และเชิง
การลงโทษ 
  2.2.3.2 กลวิธี (Tactic) การสร้างกิจกรรมหรือเครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ที่
น าใจความส าคัญไปถึงกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ กลวิธีต้องท าให้กลยุทธ์เกิดผลในทางปฏิบัติและน าไปสู่การ
บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ 
 3.2.4 เทคนิคการสื่อสาร 
  1) รู้จักผู้รับสาร นักสื่อสารต้องรู้ว่าผู้รับสารเป็นใคร มีทัศนคติ ความเชื่อ และพฤติกรรม
การเปิดรับสื่ออย่างไร มีผลประโยชน์ระดับใด ใครเป็นผู้น าความคิด 
  2) ออกแบบสารอย่างมีประสิทธิภาพ สารที่ดีต้องเป็นสิ่งที่ผู้รับสารอยากรับรู้ สั้น 
กระชับแต่ตรงประเด็น มีเนื้อหาสาระครบถ้วน เข้าใจได้ทันทีและมีความน่าเชื่อถือ 
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  3) เลือกประเภทของสื่อและเครื่องมือที่เหมาะสม เลือกใช้สื่อและเครื่องมือ IMC ให้
เหมาะสมและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้รับสารและธรรมชาติของสื่อประเภทต่าง ๆ  
 2.2.5 การวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
  2.2.5.1 องค์ประกอบในการวางแผนการสื่อสาร  
  การวางแผนการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพนั้น จะต้องเข้าถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ของ
การสื่อสารและจัดการสร้างเสริมให้องค์ประกอบต่าง ๆ สอดคล้องเป็นเนื้อเดียวกันและมีประสิทธิภาพ
สูงสุด โดยจะมีท้ังหมด 9 ขั้นตอน ดังนี้ (วาสิตา บุญสาธร, 2561) 
   1) ระบุประเด็นและเป้าหมาย  
    - ประเด็นหลัก คือ การน าเนื้อหาหลักมาท าให้เหลือเพียง 1-2 ประโยคท่ีสั้น 
กระชับ ได้ใจความ และติดหูผู้ฟัง เมื่อฟังประเด็นหลักแล้วผู้ฟังต้องรู้ว่า ผู้พูดต้องการจะให้ท าอะไร คิด
อย่างไร ในการสื่อสารควรมีการน าเนื้อความที่ต้องการน าเสนอท้ังหมดมาตั้งเป็นประเด็นหลัก (Thesis 
Statement) เพ่ือใช้เป็นประโยคส าคัญเป็นหัวใจในการน าเสนอ ผู้น าเสนอสามารถพูดประเด็นหลักนี้
ซ้ า ๆ เพื่อสื่อและย้ าให้ผู้ฟังเข้าใจสิ่งที่น าเสนอ เพ่ือย้ าให้คิด หรือมีพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
    - ระบุเป้าหมาย เป้าหมายในการส่งสารนั้น ๆ ประกอบด้วย เป้าหมายใน
ภาพรวม คือ เพ่ือความเข้าใจ เพื่อความบันเทิง/เพ่ือสุนทรียะ เพื่อการโน้มน้าวใจ เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดี และเพ่ือกระตุ้นพฤติกรรม 
  2.2.5.2 เลือกสรรผู้ส่งสาร  
  ในการวางแผนการสื่อสาร สิ่งส าคัญที่สุด คือ การเลือกสรรผู้ส่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ 
และ/หรือสร้างความน่าเชื่อถือ 4 ด้านอย่างเหมาะสมกับเนื้อหาที่จะพูดและกลุ่มผู้ฟัง ความน่าเชื่อถือ
มี 4 ด้าน ดังนี้  
   ด้านที่ 1 ความสามารถ/ความช านาญ (Competence/Expertise)  
   ด้านที่ 2 ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness)  
   ด้านที่ 3 บุคลิก (Character) หรือความรู้สึกชื่นชอบผู้พูด  
   ด้านที่ 4 ความกระตือรือร้น (Dynamism) 
  2.2.5.3 วางโครงร่างข้อความหลัก  
  ข้อความหลักที่ดีควรมีลักษณะชัดเจน ถูกต้อง สั้นและกระชับ เข้าใจง่าย ใช้เหตุผลและ
หลักฐานอย่างชัดเจน เช่น สถิติต่าง ๆ ข้อความควรกระตุ้นอารมณ์เพ่ือให้ผู้รับสารสนใจรับฟัง 
ข้อความควรเสมอต้นเสมอปลาย และมีเนื้อหาที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้ฟังการวางโครงร่างของข้อความ
หลัก โดยมีหลัก ดังนี้ การจัดล าดับเนื้อหา ควรเริ่มจากการร่างส่วนเนื้อหาก่อนเพื่อให้เห็นภาพทั้งหมด 
จากนั้นจึงค่อยออกแบบการเกริ่นน า และการสรุป โดยวางรูปแบบการน าเสนอในช่วงต้นให้ตื่นเต้น 
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เพ่ือดึงดูดใจ ช่วงกลางให้เนื้อหากลมกลืนกับที่เกริ่นน า และช่วงจบให้จบแบบจับใจผู้ฟัง (ต้น-ตื่นเต้น 
กลาง-กลมกลืน จบ-จับใจ) 
  2.2.5.4 วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ประกอบไปด้วย 2 ขั้นตอน ขั้นตอนที่ 1 การระบุว่า
ใครคือกลุ่มเป้าหมายของการสื่อสาร ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อที่จะ
ออกแบบสาร ช่องทางการสื่อสาร และก าหนดผู้ส่งสาร ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
   1) ขั้นตอนที่ 1 การระบุกลุ่มเป้าหมาย: ระบุผู้ที่เป็นผู้รับสารและส่งสารให้ผู้อ่ืนที่
เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้  
    - บุคคลที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงในเรื่องที่ต้องการสื่อสาร 
    - ผู้ใดก็ตามที่อาจต้องการรับข้อมูลหรืออาจได้รับผลทางอ้อม 
    - บุคคลที่ผู้อ่ืนจะมาขอค าปรึกษา หรือถามข้อมูล 
    - บุคคลที่ต้องการได้รับแจ้งข้อมูลในเรื่องนั้นๆล่วงหน้า เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลไปสู่
สาธารณะ 
    - สื่อมวลชนที่อาจเป็นก าลังสนับสนุนส าคัญ หรือต้องการโจมตี 
   2) ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย: หาเหตุผลที่กระทบใจผู้ฟังโดยวิเคราะห์
จุดมุ่งหมายความต้องการผลประโยชน์ ความกลัว บุคลิก และจัดกลุ่มเป้าหมาย ตามข้อมูลดังนี้ 
    - ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มเป้าหมาย (เพศ อายุ ต าแหน่ง สถานะทางเศรษฐกิจ 
ศาสนา และการศึกษา) 
    - ขนาดของกลุ่มเป้าหมาย 
    - ผู้น าหรือผู้มีอิทธิพลด้านความคิด ในกลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ 
    - ความสนใจ ความต้องการที่แท้จริง ทัศนคติ และอคติของกลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ  
    - มีความรู้เกี่ยวกับหัวข้อของผู้ฟัง 
    - ความต้องการของสารของผู้ฟัง 
    - วิธีการน าเสนอที่ผู้ฟังชอบ 
    - ทัศนคติของผู้ฟัง (ทัศนคติที่มีต่อผู้พูด และทัศนคติที่มีต่อเรื่องที่จ าน าเสนอ) 
    - พยายามค้นหาสิ่งที่ผู้ฟังสนใจ และสิ่งที่กระตุ้นอารมณ์ 
   2.2.5.5 เลือกสรรช่องทางในการสื่อสาร 
   ช่องทางการสื่อสารเป็นปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่ง ซึ่งผู้สื่อสารจ าเป็นจะต้องเลือก
ให้เหมาะสมกับผู้รับสาร เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารนั้น ๆ 
    1) ก าหนดวิธีการส่งสารไปให้ผู้รับสาร เพ่ือให้ได้ผลที่สุด ช่องทางที่ดีจะต้อง
เหมาะสมกับลักษณะสารและกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งความนิยมในการใช้ช่องทางนั้น ๆ ของ
กลุ่มเป้าหมาย และควรสื่อสารซ้ า ๆ เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้ 
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    2) ลักษณะช่องทางในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมี ดังนี้ สามารถน าส่งสารได้
หลายประเภทในเวลาเดียวกัน (Richness) สามารถรับข้อมูลสะท้อนกลับได้ทันที (Time Required 
for Feed-back) และสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและรับสาร (Building 
Relationship) 
     - ลักษณะของสาร 
     - พิจารณาถึงวัฒนธรรมองค์กร 
     - พิจารณาถึงการใช้ช่องทางสื่อสารซ้ า ๆ หลายช่องทาง  
   2.2.5.6 สร้างช่องทางการแสดงความคิดเห็นของผู้รับสาร 
   การวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ คือ การออกแบบวิธีการส าหรับให้ผู้รับสาร
สามารถแสดงความคิดเห็นต่อเรื่องนั้น ๆ ได้ โดยเปิดโอกาสให้แสดงความเห็นซักถาม หรือสร้าง
ช่องทางแสดงความคิดเห็น  
   2.2.5.7 จัดบริบท 
   การจัดบริบทของการสื่อสาร ในการวางแผนการสื่อสาร การปรับและจัดบริบท 
หรือสิ่งแวดล้อมให้เอ้ืออ านวยต่อการสื่อสาร เป็นสิ่งที่จะช่วยส่งเสริมการสื่อสารอย่างมาก แต่ก็เป็นสิ่ง
ที่คนมักมองข้ามการจัดบริบท 4 ด้าน อย่างเหมาะสมสอดคล้องกับเรื่องที่จะสื่อสาร ช่วยให้การสื่อสาร
มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้นบริบทต่าง ๆ มีดังนี้  
    1) บริบททางกายภาพ (Physical Context)  
    2) บริบททางสังคม (Social Context)  
    3) บริบททางด้านเวลา (Chronological Context)  
    4) บริบททางวัฒนธรรม (Cultural Context) 
   2.2.5.8 ขจัดอุปสรรค 
   ขจัดอุปสรรคในการรับฟัง นอกจากการจัดบริบทให้เหมาะสมและ การก าจัด
อุปสรรคในการสื่อสารก็เป็นอีกสิ่งที่ช่วยเสริมการสื่อสาร การก าจัดอุปสรรคใน 3 ด้าน  
    1) อุปสรรคทางกายภาพ (Physical/External Noise)  
    2) อุปสรรคทางร่างกาย (Physiological Noise) 
    3) อุปสรรคทางด้านจิตใจ (Psychological Noise) 
   2.2.5.9 ประเมินผลและปรับปรุงแผน 
   การติดตามประเมินผล และปรับปรุงแผน ส่วนสุดท้ายในการวางแผนการสื่อสาร 
คือ การติดตาม วิเคราะห์ และประเมินประสิทธิภาพของสิ่งที่ได้สื่อสารออกไปแล้ว เป็นขั้นตอน
สุดท้ายในหนึ่งรอบของการด าเนินการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ ข้อมูลที่ได้จากข้ันตอนนี้จะ
น าไปใช้เพ่ือปรับปรุงแผนการสื่อสารครั้งต่อไป การวิเคราะห์และประเมินผลประสิทธิภาพของการ
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สื่อสารนี้ ท าได้โดยดูจากเป้าหมายเชิงพฤติกรรมที่ได้ก าหนดไว้ในตอนต้นว่า เป็นไปตามเกณฑ์ที่ตั้งไว้
หรือไม่ 
 จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า กลยุทธ์การสื่อสาร หมายถึง การสื่อสารเพ่ือบรรลุเป้าหมาย 
ก าหนดแนวทางในการสื่อสาร ว่า ควรใช้รูปแบบการสื่อสารอย่างไร เพ่ือให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากท่ีสุด โดยการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 9 ขั้นตอนที่
กล่าวมานี้ สามารถน ามาช่วยให้การวางแผนการสื่อสารได้อย่างครบถ้วน กระชับ และช่วยให้บรรลุ
เป้าหมายการสื่อสารได้ง่ายยิ่งขึ้นในเวลาอันสั้น โดยผู้วิจัยจะได้น าข้อมูลมาเป็นแนวทางในการศึกษา
กลยุทธ์การสื่อบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่นให้เห็นภาพการวิจัยมากข้ึน 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับโซเชียลมีเดีย 
 เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เทคโนโลยีสารสนเทศก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลง
ด้านความเร็ว ระยะเวลา และรูปแบบการท างาน การปฏิบัติการด้านการสื่อสารและการ
สื่อสารมวลชนมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน ด้วยระบบซอฟต์แวร์ ฮาร์ดแวร์ การส่งข่าวสารด้วยจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ใช้งานด้วยการเชื่อมต่อเครื่องคอมพิวเตอร์เข้ากับอินเทอร์เน็ตที่มีซอฟต์แวร์ช่วยเพิ่ม
ความเร็วและลดค่าใช้จ่ายในการส่งข่าวสาร ซึ่งเป็นประโยชน์ส าหรับการท างานด้านการ
สื่อสารมวลชน เทคโนโลยีสารสนเทศช่วยบริการสืบค้นข้อมูลข่าวสาร โดยการสืบค้นจากเว็บไซต์ต่าง 
ๆ ทุก ๆ เว็บไซต์จะมีโฮมเพจที่บ่งบอกประเภทของข้อมูล พร้อมช่องทางในการเลือกไปยังข้อมูลที่
ต้องการ เว็บไซต์สืบค้นข้อมูล กระดานข่าว และห้องสนทนา และการประชุมทางไกลผ่านจอภาพเป็น
แนวทางท่ีน ามาใช้ เพ่ือขยายความสามารถในการสืบค้นข้อมูลข่าวสารเทคโนโลยีสารสนเทศจึงช่วยให้
ข่าวสารมีช่องทางน าเสนอสู่ผู้รับสารเพิ่มมากข้ึน อีกท้ังท าให้ประชาชนทั่วไปสามารถเป็นเจ้าของช่อง
ทางการน าเสนอข่าวสารได้ด้วยตนเอง ต่างจากสื่อมวลชนประเภทสิ่งพิมพ์ วิทยุกระจายเสียงและ
โทรทัศน์ (พิชญาพร ประครองใจ, 2558)  
 2.3.1 ความรู้เบื้องต้นของโซเชียลมีเดีย 
 โซเชียลมีเดีย ค าว่า โซเชียล หมายถึง สังคม ซึ่งในที่นี้จะหมายถึงสังคมออนไลน์ ซึ่งมีขนาด
ใหม่มากในปัจจุบัน ค าว่า มีเดีย หมายถึง สื่อ ซึ่งก็คือ บทความ เรื่องราว เนื้อหาข้อมูล รูปภาพ วิดีโอ 
เพลง เป็นต้น ดังนั้นโซเชียลมีเดียจึง หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ที่มีการตอบสนองทางสังคมได้หลาย
ทิศทาง ทั้งจากผู้ส่งสารผู้รับสาร โดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต คือ เว็บไซต์ที่บุคคลบนโลกนี้สามารถ
มีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันไปมาได้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) หมายถึง 
เว็บไซต์ที่บริการให้ผู้ใช้สามารถสร้างเว็บโฮมเพจของตน เขียนเว็บบล็อก โพสต์รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี 
เพลง รวมถึงการแชร์ความคิด ความรู้สึก และสามารถเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์อ่ืน ๆ เพ่ือค้นหาข้อมูลที่
สนใจได้ 
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 โซเชียลมีเดีย มาพร้อมกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ซึ่งปัจจุบันสามารถอ่านหนังสือ บทความ เรียนหนังสือผ่านทางอินเทอร์เน็ต อ่าน
หนังสือพิมพ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ที่เรียกว่า หนังสือพิมพ์ออนไลน์ สามารถดูหนังผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
ขายสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ได้ นอกจากนั้น ยังสามารถน าเอารูปภาพ วิดีโอ 
เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ตให้ผู้คนในสังคมออนไลน์ชมได้ ดังนั้นการเผยแพร่สื่อในรูปแบบต่าง ๆ 
ดังกล่าวเข้าไปในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต จึงเป็นที่มาของค าว่า โซเชียลมีเดีย 
 ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ 
โดยเป็นแหล่งรวมกลุ่มกันของผู้คนในลักษณะเครือข่ายหรือชุมชนเสมือน ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์ทางสังคมในกลุ่มคนที่เป็นเพ่ือนหรือกลุ่มคนที่มีความสนใจในสิ่งต่าง ๆ ร่วมกัน หรือ
กล่าวอีกนัยหนึ่งคือเครือข่ายออนไลน์มักถูกใช้เป็นแหล่งพบปะติดต่อสื่อสารระหว่างเพ่ือน ๆ หรือคน
รู้จัก หรือแม้แต่ใช้เป็นพ้ืนที่สาธารณะในการแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ ให้กับผู้คนที่อยู่ในชุมชน โดยผู้คนใน
ชุมชนสามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ทั้งเพ่ือการศึกษา ธุรกิจ และความบันเทิงร่วมกัน (พิชญาพร  
ประครองใจ, 2558)  
 2.3.2 พื้นฐานการเกิด โซเชียลมีเดีย 
 มาจากความต้องการของมนุษย์ที่ต้องการติดต่อสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธ์กัน จากเดิมเป็น
เว็บไซต์ที่แสดงเนื้อหาอย่างเดียว บุคคลแต่ละคนไม่สามารถติดต่อหรือโต้ตอบกันได้ แต่เมื่อเทคโนโลยี
เว็บไซต์ มีการพัฒนาในด้านต่าง ๆ มากขึ้น การพัฒนาเว็บไซต์ที่เรียกว่า Web Application ซึ่งก็ คือ 
เว็บไซต์มีแอปพลิเคชันหรือโปรแกรมต่าง ๆ ที่มีการโต้ตอบกับผู้ใช้งานมากข้ึน ผู้ใช้งานแต่ละคน
สามารถโต้ตอบกันได้ผ่านหน้าเว็บไซต์ ซึ่งบุคคลที่อยู่ในสังคมออนไลน์หรือผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น
สื่อที่แต่ละคนสามารถเข้าไปดูเนื้อหาเรื่องราว ข้อมูลต่าง ๆ ได้ เข้าไปสร้างเนื้อหา ถ่ายทอดเรื่องราว 
ความรู้ประสบการณ์ได้ และสามารถแลกเปลี่ยนสื่อกันได้ เป็นสื่อของสังคมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตร่วมกัน 
ตัวอย่างเช่น สังคมออนไลน์ของผู้ใช้งาน Facebook สมาชิกแต่ละคนจะสามารถ น าเอาสื่อต่าง ๆ เช่น 
เรื่องราวของตังเองหรือเรื่องราวต่าง ๆ ภาพ วิดีโอ เผยแพร่ไปยังสมาชิกทุกคนในเครือข่ายได้ ขณะที่
สมาชิกคนอ่ืนก็สามารถ เสนอสื่อของตนเองขึ้นมาแลกเปลี่ยนได้ ดังนั้นสื่อต่าง ๆ ที่น ามาแลกเปลี่ยน
กับสมาชิกในสังคมออนไลน์นั้น จะเรียกว่า โซเชียลมีเดีย 
 เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร หมายถึง ข้อมูลที่ได้ถูกผ่านกระบวนการต่าง ๆ 
กลั่นกรองมาเป็นข้อมูลสารสนเทศ ซึ่งเป็นทั้งเทคโนโลยีและการสื่อสาร นับตั้งแต่การสร้าง การน ามา
วิเคราะห์หรือประมวลผล การรับและส่งข้อมูล การจัดเก็บและการน าไปใช้งานใหม่  เทคโนโลยีเหล่านี้
มักหมายถึงคอมพิวเตอร์และระบบการสื่อสารต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ หรือเครื่องมือการสื่อสาร
อ่ืน ๆ เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารนั้นมีบทบาทต่อชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก เช่น มีการใช้
คอมพิวเตอร์ในการท างาน ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อสืบค้นข้อมูล หรือรับส่งข้อมูลระหว่างกันในการ
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ติดต่อสื่อสารองค์กรทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาชน โดยน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารเข้ามาใช้งานในทุกระดับชั้นและทุกวงการวิชาชีพ 
 2.3.3 โซเชียลมีเดีย มีลักษณะ ดังนี้  
  1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม 
  การด ารงชีวิตสังคมมนุษย์เราสมัยก่อน เมื่อเกิดเรื่องราวที่น่าสนใจอะไรขึ้นมา ทั้งเรื่องใน
ชุมชนตนเองหรือเรื่องที่แพร่กระจายมา ก็พากันนั่งพูดคุยจนเกิดสภาพ Talk of the town แต่เมื่ออยู่
ในโลกสังคมออนไลน์ปัจจุบัน การแพร่กระจายของสื่อก็ท าได้ง่ายขึ้นโดยเกิดจากการแบ่งปันเนื้อหา 
(Content Sharing) จากใครก็ได้ ใช้เป็นช่องทางในการสอบถามความคิดเห็น ด้วยลักษณะเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่เป็นพ้ืนที่ที่สมาชิกสามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพหรือวิดีโอ เพ่ือให้เพ่ือนๆมาแสดง
ความคิดเห็นแลกเปลี่ยนกัน ท าให้มีผู้สนใจมาใช้ช่องทางดังกล่าวเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านการ
สื่อสารอย่างกว้างขวาง ทั้งนี้โซเชียลมีเดีย อาจจะอยู่ในรูปของ เสียง วิดีโอ รูปภาพ หรือเนื้อหาที่ถูก
แชร์ลงช่องทางออนไลน์ ท าให้เกิดการเสพเนื้อหาร่วมกันเหมือนแต่ก่อนแต่เปลี่ยนจากนั่งพูดคุยแบบ
เห็นหน้าเป็นผ่านตัวหนังสือทางออนไลน์แทนซึ่งเกิดการรับรู้ร่วมกันเช่นกัน 
  2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว  
  เป็นแบบการสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (Many-to-Many) สนทนากัน
เป็นกลุ่มมีการโต้ตอบกันไปมาแสดงความคิดเห็นในหลายมุมมองหลายแง่คิด หรือใช้เป็นช่องทาง
ติดตามข่าวสารและให้ความรู้ สมาชิกมักจะมีพฤติกรรมการติดตามข่าวสารผ่านช่องทางดังกล่าว จึง
ท าให้หน่วยงานต่าง ๆ สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากข้ึน เมื่อมีสภาพของการเป็นสื่อสังคม สิ่ง
ส าคัญก็คือการสนทนากันไปมาที่เกิดขึ้น อาจจะเป็นการร่วมกลุ่มคุยในเรื่องที่สนใจร่วมกัน การแชร์
เนื้อหาข้อมูลในมุมองของตน เช่นหากสมาชิกชอบหรือสนใจในสิ่งใด หรือมีข้อคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องราว
ใด ๆ จะเกิดการบอกต่อในสังคมออนไลน์ของตนซึ่งจะเป็นไปในลักษณะเพ่ือนบอกเพ่ือน หรือการ
วิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระทั่ง
ตัวผู้ผลิตเนื้อหานั่นเอง เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิที่จะเข้าร่วมในรูปแบบของการเพ่ิมเติมความคิดเห็น 
หรือแม้กระทั่งเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้นได้ด้วยตัวเอง จึงท าให้การสื่อสารเกิดประสิทธิผลได้รวดเร็วกว่า
การสื่อสารหรือประชาสัมพันธ์โดยตรง 
  3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้ผลิตเนื้อหา  
  จากในสังคมที่แต่เดิมการด ารงชีวิตของเราเป็นเพียงผู้รับสื่อเท่านั้น ในการสารรับข้อมูล 
ข่าวสาร เรื่องราวต่าง ๆ จากสื่อ จ าพวก หนังสือพิมพ์ วิทยุ หรือโทรทัศน์จะเป็นผู้ทรงอิทธิพลอย่าง
มาก ใช้เป็นช่องทางสนทนา ด้วยลักษณะของสังคมออนไลน์ที่เอ้ือต่อการสื่อสารกับบุคคลที่รู้จักและไม่
รู้จัก กล่าวคือ อาจจะเป็นเพ่ือนที่ได้รับการแนะน าจากรูปแบบของแอปพลิเคชันเพ่ือขยายเครือข่าย 
และท่ีส าคัญให้ประโยชน์ต่อการค้นหาเพื่อนที่รู้จักท่ีไม่ได้พบเจอกันมานานหรืออยู่ห่างไกลได้มีโอกาส
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สนทนาอีกครั้ง ในปัจจุบัน โซเชียลมีเดีย เป็นสื่อใหม่ท่ีแทบจะไม่มีต้นทุน ท าให้ผู้รับสื่อที่เคยเป็นเพียง
ผู้รับเท่านั้น ก็สามารถเป็นผู้ผลิตเนื้อหาและกระจายไปยังผู้รับสารได้อย่างเสรี หากใครผลิตเนื้อหาได้
โดนใจคนหมู่มาก ก็จะเป็นผู้ทรงอิทธิพลไปในเรื่องนั้น ยิ่งหากเป็นในทางการตลาด ก็สามารถโน้มน า
ผู้ติดตามในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้โดยง่าย จึงท าให้สังคมออนไลน์เป็นที่นิยมเข้าถึง เข้า
พักเปรียบเสมือนร้านกาแฟที่มีการสร้างบรรยากาศให้น่าสนใจ เป็นแหล่งนัดพบเพ่ือพูดคุยแลกเปลี่ยน
ทั้งเรื่องราวที่เป็นทางการและบันเทิง 
 2.3.4 วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย 
 วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย ตัวอย่าง เช่น  
  1) Facebook เป็นโซเชียลยอดนิยมอันดับหนึ่งที่มีผู้ใช้มากที่สุด ไอเดียส าหรับการใช้
เฟซบุค คือ การสร้างกลุ่มสังคมเครือข่าย เพื่อการร่วมกันเป็นทีม แลกเปลี่ยนไอเดียความคิดเห็น การ
สอบถามปัญหากับเพ่ือนหรือผู้รู้ การน าเสนอผลงานที่ต้องการฟีดแบค เป็นต้น  
  2) Youtube การถ่ายทอดผ่านวิดีโอ เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความเข้าใจได้ดีมากข้ึนกว่าการ
อ่านผ่านตัวหนังสือ ดังนั้น ไอเดียในการน ายูทูปมาใช้ในการ สาธิต แสดงวิธีการ จึงเป็นประโยชน์อย่าง
มากในการพัฒนาความรู้ทักษะ หรือการแสดงตัวอย่างให้เห็นภาพแบบเคลื่อนไหว ดึงดูดให้เกิดความ
น่าสนใจ เป็นต้น 
 สื่อสังคมออนไลน์ เป็นการสื่อสารสองทาง การสื่อสารแบบเปิดเผย การสื่อสารแบบชัดแจ้ง 
การสื่อสารแบบหนึ่งต่อหนึ่ง/เป็นกลุ่มย่อย ตัดสินใจถูกก ากับโดยภาคสังคม ไม่ได้ถูกก ากับให้เป็น
ระบบ มีบทบาทเป็นทั้งผู้ใช้ และผู้มีอิทธิพล เจ้าของแบรนด์ และผู้ใช้เป็นผู้ก าหนดเนื้อหา เนื้อหามา
จากผู้ใช้โดยตรง เนื้อหาผ่านขั้นตอน/กระบวนการการผลิตแบบเรียลไทม์/รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา
ที่เป็นอิสระ/ใช้ภาษาไม่เป็นทางการ การเข้าถึงสื่อของกลุ่มเป้าหมายดูจากการมีส่วนร่วม
 กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์จ านวนมาก (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2560) 
กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียประกอบด้วย กลยุทธ์การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์
การสร้างเนื้อหา กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์การตลาดและไวรัล กลยุทธ์จุด
สัมผัสแบรนด์ กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ 
 จากข้อมูลแนวคิดข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยได้มีความรู้เกี่ยวกับโซเชียลมีเดียและวิธีการสื่อสารว่า
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) เป็นช่องทางการสื่อสารผ่านระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่ต้องใช้ความเร็ว ทันเหตุการณ์ เนื้อหาต้องสั้น กระชับ เข้าใจง่าย ซึ่งจะได้น า
ข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์รูปแบบเนื้อหาสาร วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่นให้เห็น
ภาพมากยิ่งขึ้น 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ  
 2.4.1 การโน้มน้าวใจ 
 การโน้มน้าวใจเป็นกระบวนการที่ผู้ส่งสารมีความตั้งใจที่จะเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ 
หรือพฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มคนด้วยการถ่ายทอดสาร โดยผู้รับสารมีอิสระในการเลือก 
วัตถุประสงค์หนึ่งของการโน้มน้าวใจคือ การสร้างบรรยากาศของความคิดเห็นในเชิงบวกต่อบุคคล 
แนวคิด สินค้าหรือบริการ การด าเนินงานให้บรรลุวัตถุประสงค์นี้ ต้องใช้หลากหลายเทคนิคในการ 
โน้มน้าวใจ เพื่อมีอิทธิพลต่อผู้รับสาร (ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2559) 
 การโน้มน้าวใจที่ยากที่สุด คือ การเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นในเชิงลบให้เป็นบวก เพราะเมื่อ
บุคคลได้ตัดสินใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งแล้ว ก็มักเพิกเฉยหรือไม่เชื่อข้อมูลที่ตรงข้ามกับความคิดเห็นเดิม 
และมักแสวงหาข้อมูลที่สอดคล้องกับความคิดหรือสิ่งที่ได้ตัดสินใจ ส่วนการโน้มน้าวใจที่ง่ายสุด คือ 
การสนับสนุนความคิดเห็นเดิมให้มั่นคงมากขึ้น ซึ่งจะต้องสื่อสารเพื่อให้ความคิดเห็นเชิงบวกของกลุ่ม
ประชาชนเป้าหมายมั่นคงมากข้ึนด้วย เพื่อรักษาความสัมพันธ์ที่ดีไว้ 
 อริสโตเติล ปรมาจารย์ด้านการโน้มน้าวใจในสมัยกรีกโบราณ ผู้เขียนหนังสือเรื่องวาทศิลป์ 
(Rhetoric) เสนอองค์ประกอบในการโน้มน้าวใจ 3 ประการ ได้แก่  
  1) บุคลิกลักษณะของผู้พูด (Ethos) ได้แก่ ความเฉลียว ฉลาด ความสามารถ ความ
จริงใจ ความปรารถนาดี ความมีคุณธรรม  
  2) การกระตุ้นอารมณ์ของผู้รับสาร (Pathos) เช่น ความกลัว ความโกรธ ความสงสาร 
ความรัก และ  
  3) การใช้เหตุผล (Logos) รวมทั้งสถิติและหลักฐานในรูปแบบต่าง ๆ ผู้ส่งสารอาจ
เลือกใช้องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งในการโน้มน้าวใจ หรือจะมีพลังในการโน้มน้าวใจมากท่ีสุด  
 2.4.2 ปัจจัยในการสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ 
  2.4.2.1 การวิเคราะห์ผู้รับการ  
  ความรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้รับสารเป้าหมาย เช่น ความเชื่อ ทัศนคติ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต นับเป็นปัจจัยส าคัญในการโน้มน้าวใจ เพราะการสร้างสารที่สอดคล้องกับคุณลักษณะของ
ผู้รับสารจะช่วยให้การโน้มน้าวใจประสบความส าเร็จ การวิเคราะห์ผู้รับสารเป้าหมายในด้านต่าง ๆ 
ได้แก่ คุณลักษณะทางประชากร เช่น เพศ รายได้ การศึกษา อายุ ศาสนา ข้อมูลอ่ืน เช่น พฤติกรรม
การซื้อ การใช้เวลาว่าง รวมไปถึงการวิเคราะห์คุณลักษณะทางจิตวิทยาของผู้รับสารตามรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ค่านิยม และแรงจูงใจ เช่น แรงจูงใจในความส าเร็จ แรงจูงใจในการแสดงความเป็นตัวตน 
รวมทั้งการพิจารณาทรัพยากรที่ผู้รับสารมี เช่น รายได้ การศึกษา 
 สรุปได้ว่าการวิเคราะห์ผู้รับสาร รวมทั้งการปรับสารให้เหมาะกับคุณลักษณะของผู้รับสาร
เพ่ือถ่ายถอดผ่านสื่อที่เหมาะสมจะช่วยให้การโน้มน้าวใจมีประสิทธิผลมากข้ึน 
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  2.4.2.2 ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร  
  สารจะโน้มน้าวใจได้มากข้ึนถ้ามาจากแหล่งสารที่น่าเชื่อถือ ดังนั้น การเลือกผู้ส่งสาร
หรือโฆษกที่ใช้เหมาะสมกับหัวข้อและผู้รับสารจึงมีความส าคัญมาก อริสโตเติลกล่าวว่าผู้ส่งสารมี
ความส าคัญมากไม่น้อยกว่าสาร แม้ว่าสารจะมีเนื้อหาและการจัดเรียบเรียงที่ดี แต่ถ้าผู้ส่งสารขาด
ความน่าเชื่อถือก็ยากท่ีการโน้มน้าวใจจะได้ผล คุณลักษณะ 3 ประการของความน่าเชื่อถือ ได้แก่  
   1) ความช านาญในหัวข้อ (Expertise) ผู้รับสารจะประเมินว่าผู้ส่งสารมีความ
เชี่ยวชาญหรือมีประสบการณ์เกี่ยวกับเรื่องที่สื่อสารหรือไม่  
   2) ความจริงใจ (Sincerity) ผู้ส่งสารที่จริงใจจะต้องเชื่อในสิ่งที่ก าลังน าเสนอ ถ้าผู้รับ
สารเห็นว่าผู้ส่งสารได้มีพฤติกรรมสอดคล้องกับสิ่งที่ได้น าเสนอ เช่น การประชาสัมพันธ์สินค้าจะ
น่าเชื่อถือมากขึ้น ถ้าผู้รับสารเห็นว่า ผู้แสดงแบบหรือพรีเซ็นเตอร์สินค้าได้ใช้สินค้านั้นใน
ชีวิตประจ าวัน  
   3) คุณสมบัติพิเศษที่ดึงดูดใจผู้อ่ืน (Charisma) ได้แก่ ความดึงดูดใจ ความมั่นใจใน
ตนเอง เป็นผู้มีความสามารถ และสื่อสารได้อย่างชัดเจน 
   โดยสรุป การเลือกแหล่งสารต้องพิจารณาคุณลักษณะของผู้รับสารและหัวข้อด้วย 
ซึ่งเป็นเหตุผลที่ชัดเจนว่าท าไมการวิเคราะห์ผู้รับสารจึงเป็นขั้นตอนแรกท่ีส าคัญในการสื่อสารเพ่ือการ
โน้มน้าวใจ 
  2.4.2.3 จุดจูงใจ การใช้จุดจูงใจที่สอดคล้องกับความสนใจของผู้รับสาร ต้องเข้าใจความ
ต้องการของผู้รับสารเป้าหมายและจุดจูงใจที่สอดคล้องกับความต้องการนั้น ลาสเวลล์ (Lasswell) นัก
สังคมวิทยาชี้ว่ามนุษย์ถูกกระตุ้นด้วยจุดจูงใจ 7 อย่าง ได้แก่ อ านาจ ความนับถือ ความเป็นอยู่ที่ดี 
ความรัก ความร่ ารวย การได้รับความรู้ ทักษะ สุขภาพกาย และจิตที่ดี ความท้าทาย คือ การเลือกใช้
จุดจูงใจที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้รับสารเป้าหมาย ซึ่งต้องอาศัยการวิเคราะห์คุณลักษณะ
และความต้องการของผู้รับสาร ความเข้าใจในความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเป็นกุญแจส าคัญในการ
โน้มน้าวใจ สารที่ใช้จุดจูงใจไม่สอดคล้องกับความต้องการจะไม่ได้ผลในการโน้มน้าวใจ 
  2.4.2.4 ความชัดเจนของสาร สารที่โน้มน้าวใจได้มากท่ีสุด คือ สารที่ตรงประเด็น เข้าใจ
ได้ง่าย และมีประเด็นหลักเพียงประเด็นเดียว ผู้เชี่ยวชาญด้านบริหาร ปีเตอร์ ดรัคเกอร์ (Perter 
Drucker) กล่าวว่า นวัตกรรมที่ประสบความส าเร็จมักเป็นสิ่งที่ง่ายและมีจุดสนใจเพียงหนึ่งเดียว การมี
จุดสนใจมากมายหลายอย่างจะสร้างความสับสนและความยุ่งยากซ่ึงเป็นอุปสรรคต่อการยอมรับ
นวัตกรรม เช่น เดียวกันกับสารที่มีเนื้อหาซับซ้อนและมีประเด็นส าคัญหลายประเด็นจะยากต่อการ
เข้าใจและจดจ า ทุกครั้งในการจัดเตรียมสาร “ต้องการให้ผู้รับสารท าอะไร” และ “ผู้รับสารจะเข้าใจ
สารนี้หรือไม่” ควรมีการระบุอย่างชัดเจนว่าต้องการให้ผู้รับสารท าอะไร เช่น ซื้อสินค้า บริจาคเงิน รับ
ตัวอย่างสินค้า ลดการใช้ถุงพลาสติก เป็นต้น 
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  2.4.2.5 เวลาและบริบท สารจะโน้มน้าวใจได้มากขึ้นถ้าอยู่ในบริบทและเวลาที่เหมาะสม 
ควรพิจารณาถึงการเชื่อมโยงประเด็นสารให้มีความสอดคล้องกับความสนใจของประชาชนในช่วงเวลา
นั้น ประเด็นเนื้อหาสารที่เหมาะกับบริบทและเวลาจะช่วยเพิ่มคุณค่าของสารมากขึ้น 
  2.4.2.6 การมีส่วนร่วมของผู้รับสาร การเปิดให้ผู้รับสารได้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
(Involvement) หรือมีส่วนร่วม (Participation) เป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างหรือเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้รับสาร การสร้างการมีส่วนร่วมของผู้รับสารท าได้หลายรูปแบบ การมีส่วนร่วมจะท าให้
ผู้รับสารได้ประสบการณ์ตรง ซึ่งสร้างการเรียนรู้และมีผลต่อทัศนคติมากกว่าการเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อ 
การให้ผู้รับสารได้เรียนรู้และมีประสบการณ์เกี่ยวกับหัวข้อด้วยตนเอง ซึ่งจะมีผลต่อการปรับเปลี่ยน
ทัศนคติ นอกจากนี้ทัศนคติท่ีพัฒนาขึ้นจากประสบการณ์ตรงจะมีผลต่อการตอบสนองทางพฤติกรรม
มากกว่าทัศนคติจากการเรียนรู้ทางอ้อมผ่านสื่อต่าง ๆ  
  2.4.2.7 ค าแนะน าในการปฏิบัติ การโน้มน้าวใจมีจุดมุ่งหมายที่จะมีอิทธิพล ต่อความคิด
พฤติกรรมของผู้รับสาร ดังนั้นสิ่งที่ส าคัญ คือ การระบุข้อแนะน าในการปฏิบัติอย่างชัดเจน การจูงใจ
ให้เห็นความส าคัญยังไม่เพียงพอ แต่จะต้องให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการปฏิบัติ ข้อแนะน าใน
การปฏิบัติจะท าให้ผู้รับสารเข้าใจและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมได้ 
  2.4.2.8 เนื้อหาและโครงสารของสาร มีหลายเทคนิคในการสร้างสารโน้มน้าวใจ เช่น 
ละคร การใช้สถิติและโพลล์ (Poll) การส ารวจความคิดเห็น การแสดงตัวอย่าง การรับรองโดยพยาน
หรือผู้มีประสบการณ์โดยตรงเกี่ยวกับหัวข้อโน้มน้าวใจ การรับรองโดยสื่อมวลชน การใช้จุดจูงใจด้าน
อารมณ์ 
  2.4.2.9 การพูดโน้มน้าวใจ นักจิตวิทยาพบว่า ผู้พูดหรือพนักงานขายที่ประสบ
ความส าเร็จ มักใช้เทคนิคโน้มน้าวใจ ดังนี้  
   1) ใช่-ใช่ (Yes-yes) ผู้ส่งสารเริ่มต้นจากประเด็นที่ผู้รับสารเห็นด้วย โดยการตั้ง
ค าถามที่ผู้รับสารตอบว่า “ใช่” เมื่อผู้รับสารเห็นด้วยกับข้อเสนอหรือประเด็นเบื้องต้น ก็มีความเป็นไป
ได้ที่จะเห็นคล้อยตามกับข้อสรุปที่อยู่บนพ้ืนฐานของประเด็นเบื้องต้นท่ีผู้รับสารเห็นด้วย  
   2) การเสนอทางเลือกท่ีวางโครงสร้าง (Structured choices) ผู้ส่งสารเสนอสอง
ทางเลือกซ่ึงเป็นการผลักดันให้ผู้ส่งรับสารเลือกสิ่งที่ดีสุดจากสองทางเลือกท่ีมีอยู่ ผู้รับสารจะรู้สึกดีขึ้น
ที่ได้เลือก  
   3) การสร้างพันธะผูกพันบางส่วน (Partial commitment) บางครั้งการตัดสินใจ
ยอมรับในเรื่องใหญ่อาจท าให้ผู้รับสารลังเลไม่แน่ใจ ดังนั้นผู้ส่งสารจึงควรเริ่มต้นจากการโน้มน้าวใจ ให้
ผู้รับสารยอมรับข้อเสนอเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่ปฏิบัติได้ง่ายก่อน เพื่อเป็นการท าให้ผู้รับสารมีพันธะผูกพัน
กับประเด็นการโน้มน้าวใจ ซึ่งจะน าไปสู่การยอมรับข้อเสนออ่ืนที่ตามมาได้ง่ายขึ้น 
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 จากข้อมูลข้างต้นจึงท าให้สรุปได้ว่า ผู้ท าการสื่อสารควรน าแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารเพ่ือ
โน้มน้าวใจไปปรับใช้ในการสร้างเนื้อหาสารให้เหมาะสม รวมทั้งการปรับรูปแบบเนื้อหาสารให้เหมาะ
กับคุณลักษณะของผู้รับสารเพ่ือถ่ายถอดผ่านสื่อที่เหมาะสมจะช่วยให้การโน้มน้าวใจมีประสิทธิผลมาก
ขึ้น ซึ่งจากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์
การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น ทั้งการออกแบบสาร และวิธีการ
สื่อสาร ถ่ายถอดผ่านสื่อที่เหมาะสมจะช่วยให้การสื่อสารมีประสิทธิผลมากข้ึน 
 
2.5 รายละเอียดเกี่ยวกับมึนโปรดักชั่น 
 เริ่มจากนิตยสารแพรวที่อยู่คู่กับผู้หญิงไทยมาเป็นเวลานาน ปรับตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัล ท าให้คน
รับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว แค่เพียงมีมือถืออยู่ในมือ นิตยสาร "แพรว" ปรับตัวมาผลิต
คอนเทนต์บนโลกออนไลน์ด้วยการขยายช่องทางจากสิ่งพิมพ์สู่ออนไลน์จนประสบความส าเร็จหนึ่งใน
คอนเทนต์ที่น่าสนใจของ “แพรว” ก็คือ คลิปรายการไลฟ์สไตล์ผู้หญิงยุคใหม่อย่าง “Celeb Blog”  
ซึ่งได้พลังคนรุ่นใหม่ไฟแรง อย่าง น้ าหวาน-โยธา รัตนเจริญโชค รับหน้าที่เป็นผู้ก ากับรายการ 
ประกอบกับ เอ๋-อภิญญา มูลจรัส ซึ่งเป็นกองบรรณาธิการประจ านิตยสารในขณะนั้น ก็ได้มีไอเดีย
ขึ้นมาว่า อยากจะท ารายการเกี่ยวกับเซเลบริตีสักคนหนึ่ง จึงได้ตัดสินใจร่วมกันผลิตรายการในรูปแบบ
คลิปวิดีโอและปล่อยผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมี สู่ขวัญ บูลกุล เป็นเซเลบริตีในรายการคนแรก จน
ประสบความส าเร็จและเป็นที่พูดถึงเป็นอย่างมาก 
 รายการ "แพรว Celeb Blog" เกิดข้ึนด้วยทีมงาน 5 คน คือ โยธา เอ๋ ตาล ภูมิ และสู่ขวัญ 
ที่ช่วยกันระดมความคิดและปรับแก้รูปแบบและคอนเทนต์รายการไปเรื่อย ๆ จากการศึกษาคนดู
และฟีดแบ็กที่ได้รับในแต่ละคลิป จนในที่สุด จากคลิปแรกที่มียอดวิวเพียงหลักร้อย ก็กลายเป็นไวรัล
และเทรนด์ฮิตออนไลน์ จนมียอดคนดูในแต่ละคลิปไม่ต่ ากว่าล้านวิว และเกิดวลีฮิตติดปาก #ของมัน
ต้องมี Celeb Blog ได้รับความนิยมจากคนดูสูงสุด ต้องผลิตอย่างต่อเนื่องถึง 22 ตอน แต่ละตอนที่
ออกมา มีคนดูไม่ต่ ากว่าหลักแสน บางคลิปทะลุไปถึง 2 ล้านวิวก็มี แถมมีวาทะน่ารัก ๆ ที่สาว ๆ ต้อง
หยิบมาใช้ เช่น “พ่ีว่าโอเค” “อันนี้ก็น่ารัก” “อันนี้ก็สวย” “พ่ีชอบ” โดยเฉพาะอย่างยิ่ง “ของมันต้อง
มี” กลายเป็นแฮชแท็กยอดนิยม เวลาใครจะโพสต์อวดของใหม่ก่อนใคร 
 เมื่อถึงเวลาเปลี่ยนแปลงรายการ Celeb Blog ปิดตัวอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่ 8 
กรกฏาคม 2561 ทีมเบื้องหลังรายการ Celeb Blog จึงรวมทีมกันอีกครั้ง เพ่ือผลิตรายการเผยแพร่
ทางออนไลน์อีกครั้ง ในนามมึน โปรดักชั่น มีทีมงาน 4 คน คุณโยธา รัตนเจริญโชค ไดเรคเตอร์ 
มึนโปรดักชั่น คุณอภิญญา มูลจรัส โปรดิวเซอร์มึนโปรดักชั่น คุณภนิฐนารถ สมาหนับ ครีเอทีฟ 
มึนโปรดักชั่น และคุณภูรี ภูมิฐานนท์ ช่างภาพวิดีโอมึนโปรดักชั่น เริ่มใช้ Facebook Fanpage เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ให้คนรู้จักเม่ือ วันที่ 21 เมษายน 2561 ก่อนที่จะกลายมาเป็น YouTube ช่อง 
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มึนโปรดักชั่น เมื่อวันที่ 18 มิ.ย. 2561 ในรูปแบบการเผยแพร่คลิปวิดีโอในนามมึนโปรดักชั่นอย่างเต็ม
รูปแบบรายการที่ผลิตผ่านโซเชียลมีเดียในนามมึนโปรดักชั่น อาทิ รายการเที่ยวแป๊ปแอฟกับปี  
รายการ 'Follow Me ตามแม่หมีมา' ผลิตคอนเทนต์วิดีโอกับแบรนด์ UniqloThailand, Central 
Lets Celebrate Wow 2019, Bear Brand Gold, Beauty Buffet Shop เป็นต้น และยังมีรายการ
อ่ืน ๆ ที่อยู่เบื้องหลังการผลิตแต่ไม่ได้น ามาโพสในช่องของมึนโปรดักชั่น แต่จะโพสต์ทางช่องทาง
ออนไลน์ของแต่ละแบรนด์นั้น ๆ  
 ปัจจุบันช่องทางโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น YouTube มึนโปรดักชั่นน าเสนอคลิปวิดีโอ 
29 คลิป มีผู้ติดตาม 124,872 คนรับชมวิดีโอ 16,694,687 ครั้ง และ Facebook Fanpage มึน 
โปรดักชั่น มีผู้ติดตามเพจ 33,795 คน ที่ส าคัญก็ คือ แทบจะไม่มีค าหยาบในรายการ เป็นตัวอย่างให้
บรรดาเน็ตไอดอล หรือยูทูปเบอร์อ่ืน ๆ ที่มักจะท าคอนเทนต์แรง ๆ แล้วคิดว่าจะโดนใจคนดู 
โดยเฉพาะค าหยาบคาย ขอให้พิจารณารายการที่มึนโปรดักชั่นผลิตเป็นตัวอย่าง แล้วจะรู้ว่า ถึงไม่ใช้
ค าหยาบคาย รายการก็สนุกได้ 
 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสรุปได้ว่ามึนโปรดักชั่นเป็นทีมงานสร้างสรรค์วิดีโอคอนเทนต์บน
โซเชียลมีเดีย ที่น าเสนอผ่านสื่อ YouTube ของมึนโปรดักชั่น และ Facebook Fanpage มึนโปร
ดักชั่น อย่างเป็นทางการมา 1 ปี และประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูล
ดังกล่าวมาใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์รูปแบบเนื้อหาสาร วิธีการสื่อสาร และกลยุทธ์การสื่อสารบน 
โซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 



 
 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น เป็นงานวิจัย 
เชิงคุณภาพ มุ่งศึกษากลยุทธ์การสื่อสารในด้านวิธีการสร้างสาร เนื้อสาร และช่องทางการสื่อสาร  
ใช้วิธีการเก็บข้อมูล โดยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา และการสัมภาษณ์ทีมงานมึนโปรดักชั่น 
 
3.1 แหล่งข้อมูล 
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น มีแหล่งข้อมูล 2 
ประเภท 
 3.1.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล ได้แก่ ทีมงานมึนโปรดักชั่น ใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยการ
สัมภาษณ์ 
 3.1.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร เช่น บทความ บทวิเคราะห์ ที่เก่ียวกับมึนโปรดักชั่น 
 
3.2 วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ได้แก่ ทีมมึนโปรดักชั่น เป็นการเลือกตัวอย่างโดย
การพิจารณาจากผู้ให้สัมภาษณ์ ที่สามารถให้ข้อมูลในเรื่องกลยุทธ์การสื่อสาร ในด้านวิธีการสร้างสาร 
เนื้อสาร และช่องทางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย ที่สามารถตอบค าถามตรงตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3.1 ข้อมูลจากเอกสาร  
 ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมงานวิจัยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับโซเชียลมีเดีย สื่อออนไลน์ ในประเทศไทย
ระหว่างปี พ.ศ. 2558-2562 เพ่ือเป็นข้อมูลพื้นฐานชี้ให้เห็นพัฒนาการ การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียใน
ประเทศไทย เป็นข้อมูลพื้นฐานในการตั้งค าถามการสัมภาษณ์เชิงเจาะลึก การสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย
ของมึนโปรดักชั่น โดยท าการสังเกตความเคลื่อนไหวบนสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น สังเกตการโพสต์วิดีโอ 
การสร้างคอนเทนต์งานลงบนโซเชียลมีเดีย ความสม่ าเสมอในการใช้โซเชียลมีเดีย 
 3.3.2 ข้อมูลบุคคลผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เจาะลึกทีมมึนโปรดักชั่น ประกอบด้วย 
  1) คุณภนิฐนารถ สมาหนับ ครีเอทีฟมึนโปรดักชั่น 
  2) คุณอภิญญา มูลจรัส โปรดิวเซอร์มึนโปรดักชั่น 
  3) คุณโยธา รัตนเจริญโชค ไดเรคเตอร์มึนโปรดักชั่น 
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  4) นายภูรี ภูมิฐานนท์ ช่างภาพวิดีโอมึนโปรดักชั่น 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 แบบสัมภาษณ์ประเด็นค าถามส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยสร้างแนวค าถามลักษณะ
ปลายเปิดที่ผู้ถูกสัมภาษณ์สามารถตอบได้อย่างอิสระ แต่ค าถามนั้นมุ่งที่จะค้นหาค าตอบเกี่ยวกับ 
แนวคิด วิธีการ และกระบวนการในการสร้างสาร เพ่ือน าไปสู่การตอบปัญหาวิจัยได้อย่างครบถ้วน 
โดยมีประเด็นในการสัมภาษณ์แบ่งออกเป็น 4 ประเด็น 
 ค าถามวิจัยเชิงคุณภาพส าหรับผู้เชี่ยวชาญที่เก่ียวข้องเพ่ือ ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารบน
โซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น โดยนางสาวสมหญิง สร้อยกระโทก หลักสูตรการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก โดยมีประเด็นในการสัมภาษณ์แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 เกี่ยวกับมึนโปรดักชั่น 
  1) เริ่มต้นมาเป็น มึนโปรดักชั่นได้อย่างไร (เพ่ือให้ทราบถึงความเป็นมาของมึน 
โปรดักชั่น) 
  2) มึนโปรดักชั่น มีทีมงานทั้งหมดกี่คน มีโครงสร้างการท างานอย่างไร 
  3) ทีมงาน มึนโปรดักชั่น มีรูปแบบการท างานอย่างไร มีการแบ่งหน้าที่การท างาน
อย่างไร มีการประชุมทีม สัปดาห์ละกี่ครั้ง 
  4) ก่อนจะมาเป็นช่อง YouTube มึนโปรดักชั่น มีการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อใดบ้าง 
  5) มึนโปรดักชั่น ใช้โซเชียลมีเดียอะไรบ้าง ในการสื่อสารกับผู้รับสาร 
  6) ให้จัดล าดับโซเชียลมีเดียที่มึนโปรดักชั่น ใช้เป็นช่องทางการสื่อสาร ที่ได้รับความนิยม
จากมากไปหาน้อย 
  7) มึนโปรดักชั่น มีรายได้หลักมาจากอะไร 
 ส่วนที่ 2  รูปแบบการใช้โซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
  1) มีการเลือกรูป Profile อย่างไร (ใช้เหมือนกันทุกช่องทางโซเชียลมีเดียหรือไม่ เพราะ
อะไร) 
  2) มีเกณฑ์การเลือกรูปปก (Cover Page) อย่างไร 
  3) มีเกณฑ์การเลือกภาพ ที่มาน าเสนอในโซเชียลมีเดียอย่างไร 
  4) รูปแบบการน าเสนอ มีการอ้างอิงเนื้อหา และรูปภาพหรือไม่อย่างไร 
  5) ภาพหรือวิดีโอท าขึ้นมาเอง ในโอกาสต่าง ๆ มีข้อจ ากัดในการ เลือกใช้สี การวางโลโก้ 
ข้อความต่าง ๆ หรือไม่อย่างไร 
 



26 

  

 ส่วนที่ 3  การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
  1) ช่องทางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย มีผู้ดูแลทั้งหมดกี่คน 
  2) มีการแบ่งหน้าที่กันอย่างไรในการดูแลแต่ละช่องทาง 
  3) มีข้ันตอนในการเลือกเนื้อหา ไอเดีย คอนเทนท์ มาน าเสนอในโซเชียลมีเดียอย่างไร 
  4) ปริมาณการน าเสนอชิ้นงานบนโซเชียลมีเดีย มีปริมาณการน าเสนอมากน้อยเพียงใด 
  5) มึนโปรดักชั่น ใช้ประโยชน์จากฟังก์ชั่นใดบนโซเชียลมีเดีย และใช้ฟังก์ชั่นใดบ่อยที่สุด 
เพราะอะไร 
  6) หากมีแฟนเพจมาแสดงความคิดเห็นหรือมีความสงสัยในประเด็นต่าง ๆ ใครเป็น
ผู้ตอบค าถาม หรือมีการแบ่งหน้าที่กันอย่างไร 
  7) มีวิธีการจัดการกับแฟนเพจที่แสดงความคิดเห็นในแง่ลบอย่างไร 
  8) มีการซื้อโฆษณาจากโซเชียลมีเดีย เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์หรือโปรโมทคลิป
วิดีโอ หรือไม่ อย่างไร 
  9) ให้อธิบายถึงวิธีการเลือกช่วงเวลาในการน าชิ้นงาน ภาพ หรือวิดีโอต่าง ๆ ลงบน
โซเชียลมีเดีย 
  10) จะสังเกตได้ว่า Content หรือบทความต่าง ๆ ของมึนโปรดักชั่น มีการใช้ # 
(Hashtag) มีวิธีการเลือกค าในการติด # (Hashtag) อย่างไร เพราะอะไร 
 ส่วนที่ 4  กลยุทธ์การสื่อสารของมึนโปรดักชั่น 
  1) เนื้อหาในช่อง YouTube มึนโปรดักชั่น มีความแตกต่างจากช่อง YouTube อ่ืน
หรือไม่อย่างไร 
  2) ช่วงเวลาไหนที่มีคนติดตามชมภาพหรือคลิปวิดีโอ มากท่ีสุด เพราะอะไร 
  3) เคยพบปัญหาเกี่ยวกับยอดผู้เข้าชมวิดีโอหรือช่องทางโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
ลดน้อยลง หรือไม่และมีวิธีการแก้ไขปัญหานั้น อย่างไร 
  4) มึนโปรดักชั่น มีวิธีการสร้างความน่าเชื่อถืออย่างไรแก่ผู้ชม 
  5) การตั้งชื่อคลิปวิดีโอ มีวิธีการเลือกหัวข้ออย่างไร 
  6) แนวทางการท างานหรือการสร้างงานผ่านโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น มีแนวทาง
อย่างไร 
  7) คิดอย่างไร เกี่ยวกับการใช้โซเชียลมีเดียของสังคมในปัจจุบัน 
  8) กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่นคืออะไร 
  9) เทคนิคการปรับตัวเข้าสู่ยุคโซเชียลมีเดียทั้งในสถานะเป็นผู้รับสารและผู้ส่งสาร คือ
อะไร 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5.1 ศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับ มึนโปรดักชั่น บนช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ 
 3.5.2 วิเคราะห์เนื้อหาบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 3.5.3 การเตรียมเครื่องมือ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ ประกอบด้วยกรอบ
การวิเคราะห์เนื้อหา เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างประเด็นค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ 
 3.5.4 ขั้นตอนการเลือก และการประสานงาน ขั้นตอนการเก็บข้อมูลและการวิเคราะห์
ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์จากข้อมูลจากเอกสารต่าง ๆ ช่องทางโซเชียลมีเดียที่
มึนโปรดักชั่นใช้ โดยด าเนินการวิเคราะห์เนื้อหาที่แสดงให้เห็นถึงการใช้กลยุทธ์ กลยุทธ์การสื่อสารบน
โซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ โดยการสร้างข้อสรุปจาก
ข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฏี เพื่อให้เกิดความเข้าใจทางปรากฏการณ์ทางความคิด
ดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูล ตามแนวทางของ Miles & Humberman (1994) ที่ได้
เสนอขัน้ตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึงกระบวนการคัดเลือก การย่อความ 
ที่ท าให้เข้าใจง่าย สิ่งที่ผู้วิจัยท าในการลดทอนข้อมูลคือการเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เกี่ยวข้อง 
สร้างหลักการในการจ าแนกกลุ่มข้อมูล  
  2) การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง
การตีความหมาย การท าความเข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมา เพ่ือ
น าไปสรูปผลการวิจัย 
 
3.6 การตรวจสอบข้อมูล  
 หลังจากการสัมภาษณ์ผู้จัยท าการถอดบทสัมภาษณ์ ส่งให้ผู้ถูกสัมภาษณ์อ่านเพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้อง และตรวจสอบความถูกต้องเพ่ิมเติมโดยอาจารย์ที่ปรึกษา หากข้อความการสัมภาษณ์ไม่
ตรงตามข้อมูลที่ผู้ถูกสัมภาษณ์ ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยจะได้แก้ไขให้ถูกต้อง นอกจากนี้ผู้วิจัยใช้การ
ตรวจสอบแบบสามเส้า โดยใช้การตรวจสอบข้อมูลจากแหล่งที่มาต่าง ๆ กัน คือจากข้อมูลหลาย ๆ
แหล่ง เพ่ืออธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลาและมิติที่ต่างกัน 
 
3.7 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  
 ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมกับผู้ให้ข้อมูล โดยการติดต่อและขอความอนุเคราะห์ในการ
สัมภาษณ์ก่อนท าการสัมภาษณ์จริง โดยที่ผู้วิจัยได้เปิดเผยข้อมูลตามที่ผู้ถูกสัมภาษณ์อนุญาตเท่านั้น 
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และได้ขออนุญาตในการน ารูปภาพ และข้อความมาน าเสนอในงานวิจัย ในส่วนของข้อมูลที่ไม่สามารถ
เปิดเผยได้ผู้วิจัยได้ท าการเก็บไว้เป็นความลับไม่ท าการเผยแพร่ 
 
3.8 การน าเสนอข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการน าเสนอข้อมูลและผลวิจัยแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ ตรงตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย และอธิบายให้ชัดเจนถึงกลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น  
ที่ใช้สื่อสารกับผู้ติดตามทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษารูปแบบเนื้อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของ
มึนโปรดักชั่นและเพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก ครีเอทีพ โปรดิวเซอร์ ไดเรคเตอร์ และ
ช่างภาพวิดีโอ ทีมมึนโปรดักชั่น ท าให้ทราบถึง 
 4.1 รูปแบบเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 4.2 วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 4.3 กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 
4.1 รูปแบบเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 “รูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่นนั้น แบ่งเนื้อหาประเภทรูปแบบ
ตามเกณฑ์ของสื่อที่น าเสนอ คือ สื่อคลิปวิดีโอและสื่อภาพ และรูปแบบเนื้อหาสารยังสามารถแบ่งได้
ตามเกณฑ์ของเนื้อหาข้อมูลที่น าเสนออีกด้วย คือ วิดีโอคอนเทนต์ 'เที่ยวแปป...แอฟกับปี' มีการ
น าเสนอเป็น EP วิดีโอคอนเทนต์ 'Follow Me ตามแม่หมีมา' มีการน าเสนอเป็น EP และวิดีโอคอน
เทนต์ ตามแบรนด์สินค้าและมีการเปลี่ยนแขกรับเชิญตามพรีเซ็นเตอร์ของแต่ละแบรนด์นั้น ๆ โดยมี
การเผยแพรว่ิดีโอ พร้อมบรรยายรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรมให้ผู้ชมร่วมสนุก”  
(ภนิฐนารถ สมาหนับ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
  จากการศึกษาข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก สามารถสรุปข้อมูลเพ่ือเป็นแนวทาง
ในการวิเคราะห์รูปแบบการสร้างเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น ได้เป็น 3 ส่วน ดังนี้
 4.1.1 รูปแบบการเลือกใช้ข้อความ  
  1) การเลือกใช้ข้อความในการน าเสนอท่ีกระชับ ชัดเจน เข้าใจง่าย     
  2) การตั้งชื่อคลิป เช่น การตั้งชื่อคลิป 'พ่ีขวัญ' VS 'ซันนี่' กับภารกิจเลือกชุด ใส่ประชัน
กันไปเลย! 
  3) การเล่นค าในคลิปวิดีโอ เน้นประโยคเหมือนการย้ าคนดูให้เกิดการจ า เเละเป็น
ประโยคที่จะโดนใจ  
   
  “มีข้อจ ากัดในการเลือกใช้สี การวางโลโก้ ข้อความ ต่าง ๆ มีการเล่นค า การใช้สีในการ
พิมพ์ค าพูดของทีมงาน ที่มีส่วนร่วมในการซักถามสีหนึ่ง และแขกท่ีมาร่วมรายการอีกสีหนึ่ง เพื่อให้
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ผู้ชมแยกออกชัดเจน และดึงค าพูดที่ต้องการเน้นมาท าเป็นข้อความให้ผู้ชมสามารถแคปหน้าจอไปแชร์
ต่อได้” (ภนิฐนารถ สมาหนับ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562)  
 
  “การตั้งชื่อคลิปวิดีโอ มีวิธีการเลือกหัวข้อ โดยทางทีมงานจะร่วมกันดูคลิปวิดีโอชิ้นงาน
ที่ตัดต่อเสร็จทั้งหมด แล้วร่วมกันตั้งชื่อคลิปอีกครั้ง ดูจากภาพรวมของวิดีโอนั้น ๆ ว่าต้องการสื่อถึง
อะไรเป็นหลัก และสามารถน าส่วนไหนของวิดีโอมาเล่นได้มากที่สุด” (ภูรี ภูมิฐานนท์, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 
 4.1.2 รูปแบบการเลือกใช้ภาพ  
  1) ภาพหน้าปกคลิป การเลือกภาพ ที่มาน าเสนอในโซเชียลมีเดีย ทีด่ึงดูด น่าสนใจ  
  2) ภาพปกและรูปประจ าตัว Facebook Fanpage มึนโปรดักชั่น และ YouTube  
มึนโปรดักชั่น มีการใช้ภาพปกและรูปประจ าตัวของมึนโปรดักชั่น บนโซเชียลมีเดียทั้ง 2 ช่องทางเป็น
รูปเดียวกัน เพื่อให้เกิดการจดจ ารูปแบบแบรนด์มึนโปรดักชั่น 
 
  “การใช้ภาพปกและรูปประจ าตัวเป็นตัวหนังสือที่พิมพ์ด้วยค าว่า “มึน” ตัวใหญ่และ
ตามด้วยค าว่าโปรดักชั่น โดยใช้ตัวหนังสือสีขาว ตัดกับพ้ืนหลังสีด า ท าให้ดูมึนสมชื่อ เป็นการสร้างการ
จดจ าให้กับผู้ติดตามด้วย ซึ่งตัวหนังสือที่มึนโปรดักชั่นใช้นั้นมีความเข้าใจง่าย ด้วยรูปแบบที่มีจุดเด่น
ของการใช้ค าว่ามึน ท าให้คนที่เห็นเข้าใจถึงความหมายและจดจ าได้อย่างชัดเจน ไม่ซ้ าใคร”  
(ภนิฐนารถ สมาหนับ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 
 4.1.3 รูปแบบการใช้เพลงประจ ารายการ 
  การเลือกใช้เพลงประจ ารายการของมึนโปรดักชั่น เป็นเอกลักษณ์ ฟังแล้วนึกถึงรายการ
ทันที เพลงติดหูง่าย ตัวอย่างรายการออนไลน์ Celeb Blog มีเพลงซาวด์แทร็กของรายการ ที่เป็น
เอกลักษณ์ พอผู้ฟังได้ยินเพลงนี้ ก็นึกถึงรายการ เพลงนี้ชื่อว่าเพลง Dreams ของ Dj Quads ซึ่งเป็น
เพลงไม่มีลิขสิทธิ์ (Non-Copyrighted Music) // Free music for your Vlog or youtube video 
เป็นต้น 
 
  “เพลงประจ ารายการที่เป็นกระเเสอยู่ช่วงหนึ่ง ต้องนั่งฟังเพลงเป็นพัน ๆ เพลง เเละ
เลือกเพลง Dreams ของ Dj Quads มาเพราะคิดว่ามัน คือ “สู่ขวัญ” เป็นเอกลักษณ์ที่ฟังเเล้วนึกถึง 
พ่ีขวัญจริง ๆ” (นายโยธา รัตนเจริญโชค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 มีนาคม 2562) 
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 จากกรณีตัวอย่างที่ผู้วิจัยได้น าเสนอนั้น สรุปได้ว่า รูปแบบเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดียของ
มึนโปรดักชั่น เน้นการสร้างคอนเทนต์วิดีโอในการน าเสนอบนโซเชียลมีเดียเป็นหลัก พร้อมทั้งมีการ
เลือกใช้ข้อความในการโพส เพ่ือการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียที่กระชับ ชัดเจน เข้าใจง่าย การตัง้ชื่อ
คลิปเพื่อเชิญชวนให้ผู้ชมติดตาม มีการเล่นค าในคลิปวิดีโอ เน้นประโยค เหมือนการย้ าคนดูให้เกิดการ
จ า เเละเป็นประโยคที่โดนใจคนดู จนเกิดการแชร์ต่อ ท าให้เกิดความแตกต่างในการสื่อสาร และมีการ
เลือกใช้ภาพหน้าปกคลิปวิดีโอแสดงกิริยาที่น่าสนใจ ดึงดูดผู้ชมให้คลิกเข้าไปรับชม รูปภาพปกและรูป
ประจ าตัวโซเชียลมีเดียทั้ง 2 ช่องทางสร้างความจดจ าได้ง่าย ในส่วนของการใช้เพลงประจ ารายการที่
เป็นเอกลักษณ์ ฟังแล้วนึกถึงรายการทันที  
 
 “รูปแบบเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น เน้นการสร้างสรรค์คอนเทนต์วิดีโอ
เป็นหลัก โดยมีรูปแบบการสร้างสรรค์คอนเทนต์วิดีโอมีหลักการ 4 ข้อ คือ 1) ท าให้แตกต่างจากคน
อ่ืน ท าในสิ่งที่สร้างสรรค์และไม่ซ้ ากับผู้อ่ืน ไม่ท าในสิ่งที่พิเรนทร์หรือพิสดาร 2) ท าให้น่าสนใจ ท าให้
เกิดความน่าสนใจจะเป็นทางเลือกใหม่ให้กับกลุ่มผู้ที่สนใจและชื่นชอบผลงานมีมากข้ึน ท าให้
การตลาดของรายการเติบโต 3) ท าให้ผู้อ่ืนเชื่อถือ ในสิ่งที่เราต้องการสื่อออกไป เช่น การสาธิต 
ทดลอง เป็นต้น ควรพูดหรือท าในสิ่งที่เป็นจริง 4) การเผยแพร่ข้อมูลข้อนี้ส าคัญมาก เพราะเราต้อง
สร้างสรรค์ผลงานเพื่อผู้อ่ืนไม่ใช่เฉพาะตนเอง ควรนึกถึงผู้รับข้อมูลว่าผู้รับข้อมูลมีความรู้สึกยังไง เช่น 
มีความสุข สนุกสนาน เพลิดเพลิน เป็นต้น” (นายโยธา รัตนเจริญโชค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 
มีนาคม 2562) 
 
4.2 วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 “วิธีการสื่อสารของมึนโปรดักชั่นนั้น จะใช้การสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย 2 ช่องทางด้วยกัน
คือ Facebook Fanpage มึนโปรดักชั่น และ YouTube ช่องมึนโปรดักชั่น เป็นสื่อหลักในการ
เผยแพร่คลิปวิดีโอ ดังนั้น คอนเทนต์คลิปวิดีโอ ภาพที่น าเสนอบน YouTube ของมึนโปรดักชั่น จะ
น าเสนอบน Facebook Fanpage มึนโปรดักชั่นด้วย การติดตามผลการน าเสนอ สามารถท าได้ทันที 
โดยทั้งที่ผ่านทาง YouTube และ Facebook ประโยชน์ของการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียทั้ง 2 ทาง 
คือ ท าให้ทราบผลตอบรับของผู้ติดตาม ทั้งในรูปแบบของการกดถูกใจ กดแบ่งปัน การแสดงความ
คิดเห็น” (ภนิฐนารถ สมาหนับ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 ช่องทางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียทั้ง 2 ช่องทาง ทีมมึนโปรดักชั่นช่วยกันดูแล โดย คุณภูรี 
ภูมิฐานนท์ เป็นผู้ดูแลหลักในการโพสคลิปวิดีโอต่าง ๆ ส่วนการตอบคอมเมนต์ ทุกคนในทีมช่วยกัน
ตอบและดึงความคิดเห็น ที่สามารถน ามาสร้างไอเดียในการสร้างงานต่อไป  
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 “มีข้ันตอนในการเลือกเนื้อหา ไอเดียคอนเทนต์ มาน าเสนอในโซเชียลมีเดีย เริ่มจากความ
สนใจและความถนัดของแขกรับเชิญที่มาร่วมในรายการนั้น ๆ ปริมาณการน าเสนอชิ้นงานบนโซเชียล
มีเดีย ประมาณสัปดาห์ละ 1 ครั้ง หรือตามความต้องการของลูกค้าที่ตกลงกันไว้ในส่วนของการ
น าเสนอชิ้นงาน” (อภิญญา มูลจรัส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 
 มึนโปรดักชั่นใช้ประโยชน์จากฟังก์ชั่นการโพสคลิปวีดีลงบนโซเชียลมีเดียทั้ง 2 ช่องทาง เป็น
หลัก เพราะการน าเสนอคลิปวิดีโอ ดึงความสนใจของผู้รับชมในการถ่ายถอดเนื้อหาได้ดีกว่าการเขียน
หรือพิมพ์ข้อความยาว ๆ หากมีแฟนเพจมาแสดงความคิดเห็นหรือมีความสงสัยในประเด็นต่าง ๆ ทาง
ทีมมึนโปรดักชั่นจะร่วมกันตอบข้อซักถามของแฟนเพจ และมีวิธีการจัดการกับแฟนเพจที่แสดงความ
คิดเห็นในแง่ลบ โดยหากเป็นคอมเมนต์ที่เกิดประโยชน์จะน ามาพัฒนาปรับปรุงในการท างานต่อไป แต่
หากเป็นคอมเมนต์ที่ไม่ได้สร้างประโยชน์ทางทีมงานจะลบคอมเมนต์ เนื่องจากท าให้เกิดประเด็นอ่ืน ๆ
ตามมาได้ มีการซื้อโฆษณาจากโซเชียลมีเดียเพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์ โปรโมทคลิปวิดีโอ ตามความ
ต้องการของแต่ละแบรนด์สินค้า และงบประมาณตามตกลง และไม่มีการเลือกช่วงเวลาในการน าเสนอ
ชิ้นงาน ภาพ หรือวิดีโอต่าง ๆ ลงบนโซเชียลมีเดีย อย่างเป็นทางการ  
 
 “เพราะเชื่อว่าผู้รับสารผ่านโซเชียลมีเดีย สามารถเลือกรับชมได้ตามความต้องการของ
ตนเอง ทุกคนมีสื่ออยู่ในมือ ร่วมถึงการสร้าง # (Hashtag) โดยส่วนใหญ่ทีมมึนโปรดักชั่นไม่ได้คิดขึ้น
เอง แต่เกิดจากการสร้างโดยผู้รับชมและเกิดการแชร์ต่อจนเป็น # (Hashtag) ที่ฮิต เพราะต่อให้ทีมคิด
เองแต่ไม่ได้โดนใจผู้ชม ก็จะไม่เกิดการแชร์ต่อและ # (Hashtag) นั้นก็จะไม่มีความหมาย” (ภนิฐนารถ 
สมาหนับ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 
 มึนโปรดักชั่น มีทีมงานทั้งหมด 4 คน มีโครงสร้างการท างานแบ่งเป็น คุณอภิญญา มูลจรัส 
เป็นโปรดิวเซอร์มึนโปรดักชั่น คุณภนิฐนารถ สมาหนับ เป็นครีเอทีฟมึนโปรดักชั่น คุณโยธา  
รัตนเจริญโชค เป็นไดเรคเตอร์มึนโปรดักชั่น และนายภูรี ภูมิฐานนท์ เป็นช่างภาพวิดีโอ มึนโปรดักชั่น 
มีการประชุมทีมสัปดาห์ละ 1 ครั้ง  
 มึนโปรดักชั่น ใช้โซเชียลมีเดียในการสื่อสารกับผู้รับสาร 2 ช่องทางด้วยกัน คือ YouTube 
มึนโปรดักชั่น และ Facebook มึนโปรดักชั่น โดยช่อง YouTube มึนโปรดักชั่นได้รับความนิยม
มากกว่า Facebook มึนโปรดักชั่น  
 มีรายได้หลักมาจากการรับงานจากแบรนด์สินค้าต่าง ๆ ในการท าคลิปวิดีโอ สร้างคอนเทนต์
ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 สรุปได้ว่า วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น คือ การน าสิ่งที่ได้รับ เช่น  
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คอนเซ็ปต์งานมาสร้างเสน่ห์ที่ความเป็นธรรมชาติ ดึงดูดคนดูด้วยเนื้อหาที่ตั้งใจเล่าแบบไม่ตั้งใจ เน้น
ความเป็นตัวของตัวเอง ทีมงานทุกคนสัมผัสเเละเปิดใจให้พิธีกรเเล้วสะท้อนออกมาให้คนดูได้เห็น มี
การใช้ประโยค ค า หรือแฮทแทค เข้าไปใส่ไว้ในรายการ เหมือนการย้ าคนดูให้เกิดการจ า เเละเป็น
ประโยคที่จะโดนใจคนดู การน าข้อความท่ีคนดูพิมพ์เข้ามาใส่เข้าไปในคลิป พอเผยเเพร่ออกไปคนดูก็
ชอบ เพราะเหมือนเขาได้มีส่วนร่วม กลายเป็นอีกหนึ่งจุดเด่นเเละมีคนติดตามเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ การดึง
ผู้ชมให้ดูจนจบคลิป คือ เน้นการตัดต่อให้เป็นเรื่องราวที่เรียงต่อกัน เพ่ือให้ผู้ชมดูเเล้วรู้สึกสบาย เข้าใจ
ง่าย สื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย 2 ช่องทางด้วยกัน คือ Facebook Fanpage มึนโปรดักชั่น และ 
YouTube ช่องมึนโปรดักชั่น เป็นสื่อหลักในการเผยแพร่คลิปวิดีโอ ดังนั้น คอนเทนต์คลิปวิดีโอ ภาพ 
ที่น าเสนอบน YouTube ของมึนโปรดักชั่นจะน าเสนอใน Facebook Fanpage มึนโปรดักชั่นด้วย  
 
4.3 กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ทีมมึนโปรดักชั่นและการวิเคราะห์
ข้อมูลในด้านรูปแบบเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดีย วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
ประกอบกับการศึกษาค้นคว้าแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสาร แนวคิด
เกี่ยวกับโซเชียลมีเดีย แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ และรายละเอียดเกี่ยวกับมึน 
โปรดักชั่น เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึน 
โปรดักชั่น มีกลยุทธ์การสื่อสาร 3 กลยุทธ์  ได้แก่ 
 4.3.1 กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาสาร 
 การสร้างเนื้อหาเพ่ือสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย จากการสัมภาษณ์ทีมมึนโปรดักชั่น หน้าที่หลัก
ของทีมงาน คือ จะต้องสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ เพ่ือให้เกิดการรับรู้ในวงกว้าง และให้เกิดกระแสการพูด
ถึง ดังนั้นจึงต้องมีความเข้าใจในการสร้างเนื้อหาให้เหมาะสมกับช่องทางท่ีเลือกใช้ในการสื่อสารบน
โซเชียลมีเดีย เข้าใจพฤติกรรมของผู้ใช้งานที่มีลักษณะแตกต่างกันในแต่ละแพล็ตฟอร์ม มีอิสระในการ
สร้างสรรค์เนื้อหาเพ่ือสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย มีการเลือกประเภทของสื่อส าหรับสื่อสารให้สอดคล้อง
กับเนื้อหา การสร้างเนื้อหาที่มีเอกลักษณ์ชัดเจนเพื่อให้ผู้ชมเกิดการจดจ ารายการได้ง่ายขึ้น และเพ่ิม
ประสิทธิภาพการท างานให้มากข้ึน จะส่งผลท าให้การรับรู้เนื้อหารายการในกลุ่มเป้าหมายที่เพ่ิมขึ้น 
  “แนวทางการท างานหรือการสร้างงานผ่านโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น มีแนวทาง
แตกต่าง และสร้างสรรค์ในทางที่ดี ข้อมูลต้องอัพเดท ทันเหตุการณ์ และทันสมัย การใช้โซเชียลมีเดีย
ของสังคมในปัจจุบัน ผู้รับสารสามารถเป็นผู้ส่งสารได้ และผู้ส่งสารสามารถเป็นผู้รับสารได้ เพราะฉนั้น
หากเราจะเป็นผู้ส่งสารที่ดี ควรดึงข้อดีของโซเชียลมีเดียที่ผู้รับสารสามารถสื่อสารกับผู้ส่งสารผ่านการ
คอมเมนต์ การแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ สามารถน ามาสร้างสรรค์งานคอนเทนต์ ไอเดีย ให้เกิดเป็น
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งานที่มาจากความคิดของผู้รับสารในขณะนั้น” (ภนิฐนารถ สมาหนับ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 
มีนาคม 2562) 
 
  “การสร้างเนื้อหาในช่อง YouTube มึนโปรดักชั่น มีความแตกต่างจากช่อง YouTube 
อ่ืน คือ ไม่มีค าหยาบในรายการ เน้นการสร้างคอนเทนต์และการน าเสนองานที่ผู้ชม สามารถรับชมได้
ง่าย เข้าใจ กระชับ เป็นธรรมชาติ” (อภิญญา มูลจรัส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 
  “ยุคโซเชียลมีเดียทั้งในสถานะเป็นผู้รับสารและผู้ส่งสาร คือ ยุคที่ทุกอย่างเคลื่อนที่เร็ว 
เพราะฉนั้นจึงมีทั้งข้อดีและข้อเสีย การเป็นผู้ส่งสารต้องเป็นผู้ส่งสารที่มีจรรยาบรรณในการผลิตสื่อ 
เพราะเราไม่สามารถรับรู้ได้เลยว่า ผู้รับการสื่อสารจากผลงานที่เราสร้างน าไปใช้ต่อในชีวิตประจ าวัน
อย่างไร และส่งผลต่อสังคมอย่างไร การท างานของมึนโปรดักชั่นทุกชิ้นงานจึงต้องค านึงถึงส่วนรวม
เป็นหลัก” (ภนิฐนารถ สมาหนับ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 
 การรับฟังความรู้สึกของผู้ชมที่มีต่อรายการ จากการสัมภาษณ์ทีมมึนโปรดักชั่น คือ ในทุก
ส่วนการท างานจะต้องมีการรับฟังความรู้สึกของผู้ชมที่มีต่อรายการ เพื่อน ามาพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์
การสื่อสารให้สอดคล้องกับสถานการณ์และความต้องการของผู้ชมให้มากท่ีสุด ในการวางแผน
ปรับปรุงและพัฒนารูปแบบเนื้อหาสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้ชม ควรสนใจในการฟัง การพูด
ถึงผ่านโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะความรู้สึกเมื่อพูดถึง (Tone of Voice) เป็นการตรวจสอบว่าการพูดถึง
ที่เกิดขึ้นนั้น เป็นไปในทางบวกหรือทางลบ หากเป็นไปในทางบวก ต้องหาปัจจัยว่าเหตุใดที่ท าให้ผู้ชม
เห็นความส าคัญดังกล่าว เพื่อที่จะได้เสริมและรักษาปัจจัยนั้นไว้อย่างต่อเนื่อง แต่หากเสียงเหล่านั้น
เป็นไปในทางลบ ต้องหาเหตุปัจจัยที่ท าให้เกิดความรู้สึกนั้นเช่นกัน และหากเป็นเรื่องที่เข้าใจผิดหรือ
ข้อบกพร่อง ต้องรีบชี้แจงและแก้ไขความรู้สึกของผู้ชม ก่อนที่เรื่องจะบานปลายจนควบคุมได้ยากข้ึน 
ดังนั้นการรับฟังความรู้สึกของผู้ชมที่มีต่อรายการ จึงมีจุดประสงค์เพ่ือพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การ
สื่อสารให้สอดคล้องกับสถานการณ์และความต้องการของผู้ชมให้มากท่ีสุด 
 4.3.2 กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา 
 การวางแผนงานในการน าเสนอเนื้อหาตามช่วงเวลา ต้องสอดคล้องและพฤติกรรมของ
ผู้ใช้งานเป็นหลัก ซึ่งจะต้องมีการใช้พลังของบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด จากการสัมภาษณ์ทีมงาน
มึนโปรดักชั่น พบว่า เมื่อมีการเผยแพร่คลิปวิดีโอผ่านโซเชียลมีเดียแล้ว จะต้องมีการวางแผนการใช้
พลังของบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิดในการช่วยขยายการรับรู้และแพร่กระจายเนื้อหารายการให้
เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางขึ้นบนโซเชียลมีเดีย ทั้งจากศิลปิน ดารา นักแสดง ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
ผลิตรายการ รวมถึงบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิดบนโซเชียลมีเดียที่ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการผลิต
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รายการ แต่มีความสนใจในเนื้อหารายการ โดยจะต้องมีความสอดคล้องกับช่วงเวลาที่เผยแพร่คลิป
วิดีโอ ทั้งการพูดถึงรายการจะเสริมแรงท าให้การรับรู้เนื้อหารายการ ในกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกลุ่ม
ผู้ติดตามเพิ่มข้ึน  
 การใช้พลังของบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด เพ่ือเพ่ิมโอกาสการรับรู้เนื้อหารายการไปยัง
กลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ จ านวนชิ้นงานที่บุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิดกล่าวถึงรายการผ่านแฮชแท็ก 
พลังของบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิดบนโซเชียลมีเดียมีต่อการมีปฏิสัมพันธ์และการพูดคุยกันของ
ผู้ชมที่ติดตามความเคลื่อนไหวของรายการผ่านทางอินสตาแกรมของศิลปินดาราที่ปรากฎตัวอยู่ใน
รายการ ณ ขณะนั้น  
 
  “ก่อนจะมาเป็นช่อง YouTube มึนโปรดักชั่น มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินสตาแกรม 
ของดาราศิลปินที่มาร่วมรายการ เช่น อินสตราแกรมของ คุณแอฟ - ทักษอร ภักดิ์สุขเจริญ ชื่อ 
aff_taksaorn เป็นต้น” (ภนิฐนารถ สมาหนับ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 
  “ช่วงเวลาที่มีคนติดตามชมภาพหรือคลิปวิดีโอมากที่สุด เป็นช่วงที่เกิดกระแสการแชร์
ต่อของคลิปวิดีโอ โดยแต่ละคลิปมีกระแสที่แตกต่างกัน เคยพบปัญหาเกี่ยวกับยอดผู้เข้าชมวิดีโอหรอื
ช่องทางโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่นลดน้อยลง จากการน าเสนอคลิปวิดีโอเกี่ยวกับแบรนด์สินค้าที่
มีพรีเซนต์เตอร์ของแบรนด์นั้น ๆ มาร่วมรายการ มีวิธีการแก้ไขปัญหา โดยการวิเคราะห์เนื้อหาที่
น าเสนออาจไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายแฟนเพจของรายการ ท าให้ผู้ชมน้อยกว่าคลิปวิดีโอหลักของ
รายการที่น าเสนอเป็นตอน หรืออาจมีการน าเสนอชิ้นงานผ่านสื่อหลายช่องทาง ก็ท าให้ยอดการรับชม
ลดน้อยลงได้ เพราะผู้ชมสามารถเลือกรับชมได้ ทั้งจากช่องหลักมึนโปรดักชั่น หรือช่องหลักของ 
แบรนด์นั้น ๆ เพราะฉนั้นปัจจัยการท าให้ยอดผู้ชมน้อยก็อาจเกิดข้ึนได้จากหลายปัจจัย” (ภนิฐนารถ 
สมาหนับ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 4.3.3 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ 
  1) การท างานร่วมกันอย่างใกล้ชิดระหว่างทีมผู้ผลิตรายการและผู้ด าเนินรายการ จาก
การสัมภาษณ์ ทีมมึนโปรดักชั่นพบว่า ในแต่ละฝ่ายจะต้องท างานสอดคล้องกัน โดยมีเป้าหมายสูงสุด
คือ การท าให้เกิดการรับรู้ในวงกว้าง และให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกอยากที่จะติดตามชม โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งทีมงานทุกฝ่าย จะต้องเข้าไปร่วมพูดคุยกับผู้ด าเนินรายการดึงแขกรับเชิญให้มีส่วนเกี่ยวข้องในการ
ผลิตรายการ ละลายพฤติกรรมให้ได้เร็วที่สุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ ตั้งแต่ช่วงที่ก่อนถ่ายรายการ เพ่ือสร้าง
ความเข้าใจในเนื้อหารายการให้มากเพียงพอที่จะวางกลยุทธ์การสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียให้กับ
รายการร่วมกัน 
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  2) การสร้างและส่งเสริมปฏิสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ชม การสร้างให้เกิดชุมชนของผู้ชม 
จากการสัมภาษณ์ทีมมึนโปรดักชั่นพบว่า รายการเป็นกระแสและมีการพูดถึงในวงกว้าง จะก่อให้เกิด
การรวมตัวกันอย่างหลวม ๆ ของผู้ใช้งานที่เป็นผู้ชมผ่านโซเชียลมีเดีย ทั้งบนช่องทางหลักในโซเชียล
มีเดียของรายการ และผ่านแฮชแท็กอย่างเป็นทางการของรายการ ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล
และเนื้อหาระหว่างกัน และมีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหาที่น าเสนอนั้นเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ส่งผลถึงการ
ขยายตัวของฐานชุมชนในกลุ่มผู้ชม 
  3) การสร้างให้การเกิดภาวะผู้ใช้งานสร้างเนื้อหาขึ้นเอง จากการสัมภาษณ์ทีมมึนโปร
ดักชั่น พบว่า เมื่อเกิดชุมชนของแฟนเพจและจ านวนผู้ใช้งานที่อยู่ในชุมชนมีจ านวนที่เพ่ิมมากข้ึน 
ผู้ใช้งานที่อยู่ในชุมชนต่างต้องการเนื้อหาที่มีความแตกต่างจากเดิมที่เคยได้รับจาก ทุกช่องทางของ
รายการ ยิ่งผลักดันให้เกิดการสร้างเนื้อหาจากผู้ใช้งานเอง และเกิดการไหลเวียนของเนื้อหาทั้งหมดไป
ยังผู้ชมทั่วไปในวงกว้าง เมื่อเกิดสมาชิกในเครือข่าย (Nodes) แล้วจะมีการแลกเปลี่ยนหรือไหลเวียน
ข้อมูลกัน ส่วนเนื้อหาที่แลกเปลี่ยนกัน มีได้หลายชนิดทั้งทรัพยากรที่จับต้องได้ เช่น สินค้า วัตถุดิบ 
บริการ เงิน หรือทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้ เช่น ข้อมูล สารสนเทศ การสื่อสาร ความเชื่อ อิทธิพลทาง
สังคม เป็นต้น อีกท้ังการใช้แฮชแท็กบนโซเชียลมีเดีย เนื่องจากการใช้แฮชแท็กของรายการร่วมกัน จะ
ท าให้เกิดสภาวะชุมชนเสมือนของผู้ชมรายการที่สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและความรู้สึกท่ีมีต่อ
เนื้อหารายการได้อย่างทันถ้วงที ยิ่งจ านวนผู้ใช้งานแฮชแท็กมากขึ้นเท่าไหร่ จะส่งผลต่อขนาดชุมชน
ของรายการที่ใหญ่ขึ้น รวมทั้งการใช้แฮชแท็ก จะท าให้ผู้อ่านได้รับรู้ว่าข้อความดังกล่าว ก าลังกล่าวถึง
เนื้อหาของรายการใดอย่างเฉพาะเจาะจง แม้ว่าผู้อ่านจะเคยรับชมรายการนั้นหรือไม่ก็ตาม เกิด
ภาวะการแพร่กระจายของเนื้อหารายการให้กว้างมากข้ึน ส่งผลต่อการเพ่ิมการรับรู้เนื้อหารายการไป
ยังกลุ่มผู้ชมใหม ่ๆ ได้อย่างรวดเร็ว และยิ่งมีจ านวนที่มากข้ึนเท่าไหร่ จะยิ่งกลายเป็นกระแสที่ท าให้คน
ทั่วไปพูดถึง 
 “กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น คือ มีการวางแผนงาน เน้นการมีส่วน
ร่วมจากแฟนเพจ อัพเดทโซเชียลตลอดเวลาว่า ปัจจุบันแฟนเพจหรือผู้รับสารสื่อสารกันถึงเรื่องใด” 
(อภิญญา มูลจรัส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 
 “มึนโปรดักชั่นมีวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือแก่ผู้ชม การท าให้ผู้อ่ืนเชื่อถือในสิ่งที่ทีมต้องการ
สื่อออกไป เช่น การสาธิต ทดลอง การท าเป็นตัวอย่าง เป็นต้น” (ภนิฐนารถ สมาหนับ, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 2562) 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษารูปแบบเนื้อหาสาร วิธีการสื่อสาร และกลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น โดย
ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพมาท าการวิเคราะห์ข้อมูลในเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสาร รูปแบบ
ของโซเชียลมีเดีย วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลที่ได้จากการศึกษา
ค้นคว้าแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสาร แนวคิดเกี่ยวกับโซเชียลมีเดีย 
แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ และรายละเอียดเกี่ยวกับมึนโปรดักชั่น การวิเคราะห์เนื้อหา
บน Facebook Fanpage มึนโปรดักชั่น ช่อง YouTube มันโปรดักชั่น และสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) ทีมมึนโปรดักชั่น 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้น าผลการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น” ทั้งหมด
มาสรุปผลโดยเรียงตามวัตถุประสงค์ ดังต่อไปนี้ 
 5.1.1 รูปแบบเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 รูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่นนั้น สามารถแบ่งออกได้ตาม
เกณฑ์ที่หลากหลาย กล่าวคือ มึนโปรดักชั่นแบ่งเนื้อหาประเภทรูปแบบตามเกณฑ์ของสื่อที่น าเสนอ 
คือ สื่อคลิปวิดีโอและสื่อภาพ นอกจากนี้แล้ว รูปแบบเนื้อหาสารยังสามารถแบ่งได้ตามเกณฑ์ของ
เนื้อหาข้อมูลที่น าเสนออีกด้วย คือ วิดีโอคอนเทนต์ 'เที่ยวแปป...แอฟกับปี' มีการน าเสนอเป็น EP 
วิดีโอคอนเทนต์ 'Follow Me ตามแม่หมีมา' มีการน าเสนอเป็น EP และวิดีโอคอนเทนต์ตามแบรนด์
สินค้าและมีการเปลี่ยนแขกรับเชิญตามพรีเซนเตอร์ของแต่ละแบรนด์นั้น ๆ มึนโปรดักชั่นเน้นการ
สร้างคอนเทนต์วิดีโอในการน าเสนอบนโซเชียลมีเดียเป็นหลัก พร้อมทั้งมีการเลือกใช้ข้อความในการ
โพส เพ่ือการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียที่กระชับ ชัดเจน เข้าใจง่าย การตั้งชื่อคลิปเพื่อเชิญชวนให้ผู้ชม
ติดตาม มีการเล่นค าในคลิปวิดีโอ เน้นประโยค เหมือนการย้ าคนดูให้เกิดการจ าเเละเป็นประโยคที่โดน
ใจคนดู จนเกิดการแชร์ต่อท าให้เกิดความแตกต่างในการสื่อสาร และมีการเลือกใช้ภาพหน้าปกคลิป
วิดีโอแสดงกิริยาที่น่าสนใจ ดึงดูดผู้ชมให้คลิกเข้าไปรับชม รูปภาพปกและรูปประจ าตัวโซเชียลมีเดีย 
ทั้ง 2 ช่องทางสร้างความจดจ าได้ง่าย ในส่วนของการใช้เพลงประจ ารายการที่เป็นเอกลักษณ์  
 5.1.2 วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่นนั้น จะใช้การสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย 2 
ช่องทางด้วยกัน คือ  Facebook Fanpage มึนโปรดักชั่น และ YouTube ช่อง มึนโปรดักชั่นเป็น 
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สื่อหลักในการเผยแพร่คลิปวิดีโอ ดังนั้น คอนเทนต์คลิปวิดีโอและภาพ ที่น าเสนอบน YouTube ของ 
มึนโปรดักชั่นจะน าเสนอบน Facebook Fanpage มึนโปรดักชั่นด้วยการติดตามผลการน าเสนอ 
สามารถท าได้ทันที โดยทั้งที่ผ่านทาง YouTube และ Facebook ประโยชน์ของการสื่อสารบน
โซเชียลมีเดียทั้ง 2 ทาง คือ ท าให้ทราบผลตอบรับของผู้ติดตาม ทั้งในรูปแบบของการกดถูกใจ กด
แบ่งปัน การแสดงความคิดเห็นได้ทันท ีการเป็นผู้น าเทรนด์โดยดึงทีมงานเข้ามามีส่วนร่วมในรายการ
มากขึ้น ทุกคนมีส่วนร่วม การน าข้อความท่ีคนดูพิมพ์เข้ามาใส่เข้าไปในคลิป การใช้ประโยค ค า หรือ
แฮทแทค เข้าไปใส่ไว้ในรายการ เหมือนการย้ าคนดูให้เกิดการจ า เเละเป็นประโยคที่จะโดนใจคนดู 
พอเผยเเพร่ออกไปคนดูก็ชอบ เพราะได้มีส่วนร่วมกลายเป็นอีกหนึ่งจุดเด่นเเละมีคนติดตามเพ่ิมขึ้น
เรื่อย ๆ การน าสิ่งที่ได้รับ เช่น คอนเซ็ปต์งานมาสร้างเสน่ห์ที่ความเป็นธรรมชาติ น าเสนอในสิ่งที่เป็น
จริง ท าให้คนดูเชื่อในรายการ ในสิ่งที่เราต้องการน าเสนอ ดึงดูดคนดูด้วยเนื้อหาที่ตั้งใจเล่าแบบไม่
ตั้งใจ เน้นความเป็นตัวของตัวเอง ทีมงานทุกคนสัมผัสเเละเปิดใจให้พิธีกรเเล้วสะท้อนออกมาให้คนดู
ได้เห็น การดึงคนให้อยู่กับเราจนจบคลิป เน้นการตัดต่อให้เป็นเรื่องราวที่เรียงต่อกัน เพ่ือให้คนดูเเล้ว
รู้สึกสบายและเข้าใจง่าย  
 5.1.3 กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น  
 จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ทีมมึนโปรดักชั่นและการวิเคราะห์
ข้อมูลในด้านรูปแบบเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดีย วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
ประกอบกับการศึกษาค้นคว้าแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสาร แนวคิด
เกี่ยวกับโซเชียลมีเดีย แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ และรายละเอียดเกี่ยวกับมึนโปร
ดักชั่น เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
มีกลยุทธ์การสื่อสาร 3 กลยุทธ์  ได้แก่  
  5.1.3.1 กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาสาร สร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ เพื่อให้เกิดการรับรู้ใน 
วงกว้าง และให้เกิดกระแสการพูดถึง การสร้างเนื้อหาที่มีเอกลักษณ์ชัดเจน เพ่ือให้ผู้ชมเกิดการจดจ า
รายการได้ง่ายขึ้น  
  5.1.3.2 กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา การวางแผนงานในการน าเสนอเนื้อหาตามช่วงเวลา
ที่สอดคล้องและพฤติกรรมของผู้ใช้งานเป็นหลัก ซึ่งจะต้องมีการใช้พลังของบุคคลที่มีอิทธิพลทาง
ความคิด ในการช่วยขยายการรับรู้และแพร่กระจายเนื้อหารายการให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางขึ้นบน
โซเชียลมีเดีย ทั้งจากศิลปิน ดารา นักแสดง  
  5.1.3.3 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ คือ การท างานร่วมกันอย่างใกล้ชิดระหว่างทีม
ผู้ผลิตรายการ และผู้ด าเนินรายการ การสร้างและส่งเสริมปฏิสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ชม การสร้างให้
การเกิดภาวะผู้ใช้งานสร้างเนื้อหาขึ้นเอง 
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5.2 อภิปรายผล 
 ในการอภิปรายผลผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ รูปแบบเนื้อหาสาร วิธีการสื่อสาร และ
กลยุทธ์การสื่อสารในโซเชียลมีเดีย 
 5.2.1 รูปแบบเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดีย 
  1) มึนโปรดักชั่น มีการแบ่งประเภทเนื้อหาสารที่น าเสนอลงโซเชียลมีเดียมึนโปรดักชั่น 
เช่น วิดีโอ และภาพ เนื้อหาสารที่ปรากฏอยู่ในแต่ละเนื้อหาการน าเสนอคอนเทนต์คลิปวิดีโอ มีการ
เลือกใช้ค าที่หลากหลาย มีการสร้างสรรค์ค าท่ีแปลกใหม่ในการตั้งชื่อคลิปที่ดึงดูดผู้ชม นอกจากนี้ ยัง
ใช้ประโยชน์จากสัญลักษณ์ # แฮชแท็ก (Hastag) และใช้ประโยชน์จากการแสดงความคิดเห็นของ
ผู้ชม ดึงให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในการตั้งชื่อรายการ เช่น รายการ “เที่ยวแปป แอฟปี” ก็ใช้ฟังก์ชันการ
แสดงความคิดเห็นของผู้ชมในการช่วยตั้งชื่อรายการ การดึงผู้ชมให้มีส่วนรวมในการถามตอบ หรือดึง
ความคิดเห็นของผู้ชมที่มาแสดงความคิดเห็นในแต่ละคลิป เข้ามาเติมหรือใช้ในคลิปถัดไป จากการ
วิเคราะห์เนื้อหาสารแสดงให้เห็นว่า มึนโปรดักชั่น ได้มีการจัดล าดับความส าคัญของเนื้อหาสารโดยใช้
วิธีการสร้างคอนเทนต์ใหม่ ๆ จากผู้ชม หรือการดึงผู้ชมเข้ามามีส่วนร่วมในรายการโดยธรรมชาติเน้น
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก 
  2) มึนโปรดักชั่น เลือกใช้วิธีการแสดงภาพลักษณ์ การน าเสนอคอนเทนต์วิดีโอที่มี
เอกลักษณ์เน้นความเป็นธรรมชาติของแขกรับเชิญ ดึงศักยภาพและความถนัดของพิธีกรด าเนิน
รายการออกมา ให้ผู้ชมรู้สึกเข้าใจถึงเนื้อหาที่เราก าลังจะสื่ออย่างแท้จริง โดยผ่านพิธีกรที่มีความรู้และ
ถนัดในเรื่องนั้นจริง ๆ โดยยึดการสร้างสรรค์คอนเทนต์ใหม่ ๆ จากความสนใจของพิธีกรเป็นหลัก มา
น าเสนอผ่านคลิปวิดีโอ ซึ่งเป็นข้อดีของการน าเสนอในสื่อโซเชียลมีเดีย เนื่องจากพิธีกรสามารถ
ถ่ายทอดได้อย่างดี เป็นภาษาการสื่อสารที่ไม่มีสคลิป เป็นการสื่อสารจากความรู้จริง ท าให้การสื่อสาร
น่าสนใจขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับที่ ธาตรี ใต้ฟ้า (2559) กล่าวว่า การออกแบบสารอย่างมีประสิทธิภาพ 
สารที่ด ีต้องเป็นสิ่งที่ผู้รับสารอยากรับรู้ สั้น กระชับ แต่ตรงประเด็น มีเนื้อหาสาระครบถ้วน เข้าใจได้
ทันทีและมีความน่าเชื่อถือ และสอดคล้องกับ วาสิตา บุญสาธร (2561) กล่าวว่า เลือกสรรผู้ส่งสารใน
การวางแผนการสื่อสาร สิ่งส าคัญที่สุด คือ การเลือกสรรผู้ส่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ และ/หรือสร้าง
ความน่าเชื่อถือ 4 ด้านอย่างเหมาะสมกับเนื้อหาที่จะพูดและกลุ่มผู้ฟัง ความน่าเชื่อถือมี 4 ด้าน ดังนี้ 
ด้านที่ 1 ความสามารถ/ความช านาญ (Competence/Expertise) ด้านที่ 2 ความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ด้านที่ 3 บุคลิก (Character) หรือความรู้สึกชื่นชอบผู้พูด ด้านที่ 4 ความ
กระตือรืนร้น (Dynamism) 
  3) ส่วนของเนื้อหาสารที่เป็นรูปภาพ มึนโปรดักชั่นเลือกใช้ภาพที่บอกเล่าเหตุการณ์เบื่อง
หลังการท างานก่อนจะน าเสนอเป็นคลิปวิดีโอ เป็นภาพที่เกิดขึ้นจริง ณ ขณะนั้น ซึ่งมีความเป็น
ธรรมชาติ ดึงดูด เชิญชวนผู้ชมก่อนรับชมวิดีโอ สอดคล้องกับเรื่ององค์ประกอบของการเลือกใช้ภาพ
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โดยภาพที่เลือกมาน าเสนอนั้น ต้องค านึงถึงบรรยากาศและอารมณ์ของภาพ ที่ท าให้ภาพมีความ
สมจริงมากขึ้น และสื่ออารมณ์ออกมาได้ชัดเจนยิ่งขึ้น การให้ความส าคัญในบรรยากาศของภาพจึงมี
ความส าคัญต่อภาพด้วย อีกท้ังยังเป็นการดึงดูดให้ภาพนั้นมีความน่าสนใจด้วย 
 นอกจากนี้มึนโปรดักชั่น ให้ความส าคัญกับภาพปก ภาพประจ าตัว โดยมึนโปรดักชั่นเลือกใช้
ภาพประจ าตัวเป็นตัวหนังสือสีขาวเป็นค าว่า มึนตัวใหญ่ ๆ และตามด้วยโปรดักชั่น และใช้พ้ืนหลังสีด า 
เพ่ือให้เกิดความรู้สึกมึนและจดจ าได้ง่ายสอดคล้องกับ อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์ (2561) การใช้
ลักษณะของตัวอักษรหรือฟอนต์ (Font Type) สีของตัวอักษร ขนาดของตัวอักษร จ านวนตัวอักษร 
รวมถึงการเว้นวรรคทั้งระหว่างค าและระหว่างบรรทัด ล้วนเป็นการสื่อสารทั้งสิ้น ฟอนต์บางแบบให้
ความรู้สึกเป็นทางการ ฟอนต์บางแบบให้ความรู้สึกคลาสสิก และฟอนต์บางแบบให้ความรู้สึกขี้เล่น 
หรืออีกตัวอย่างหนึ่ง คือ ตัวอักษรที่เป็นตัวหนาและตัวใหญ่จะให้ความรู้สึกว่าเป็นการตะโกน 
 5.2.2 วิธีการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 การน าเสนอบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น เน้นการใช้ความเป็นธรรมชาติในการ
น าเสนอเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดียเป็นหลัก การสร้างคอนเทนต์ท าให้เกิดความแตกต่างในการ
สื่อสาร ทั้งในรูปแบบเนื้อหาสาร รูปภาพ คลิปวิดีโอ เนื่องจากมึนโปรดักชั่น เป็นทีมท ารายการ
ออนไลน์ ท าให้ไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลาและการใช้ภาษาในการสื่อสาร การสื่อสารที่เกิดข้ึนในโซเชียล
มีเดีย มีลักษณะความเป็นชุมชนออนไลน์ กล่าวคือ มีการสื่อสารกันระหว่างผู้ติดตามและผู้ดูแล
ช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยที่ผู้ดูแลโซเชียลมีเดียมีการถามตอบกับผู้ติดตาม ท าให้เกิดประเด็นต่าง ๆ 
เป็นผลให้ผู้ติดตามสามารถแสดงความคิดเห็น ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการวางกลยุทธ์   
โดยค านึงถึงผู้รับสารเป็นหลัก เนื้อหาสารในส่วนของภาษาและรูปภาพ จึงมีการปรับเปลี่ยน เพ่ือให้ 
ทันต่อพฤติกรรมความสนใจของผู้รับสาร การเลือกช่วงเวลาในการน าเสนอเนื้อหาสารนั้น พบว่า 
มึนโปรดักชั่น ไม่มีการก าหนดเวลาที่แน่นอนในการน าเสนอ มีความยืดหยุ่นในการน าเสนอ โดยการ
สื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย 2 ช่องทางด้วยกันคือ  Facebook Fanpage มึนโปรดักชั่น และ YouTube 
ช่องมึนโปรดักชั่น เป็นสื่อหลักในการเผยแพร่คลิปวิดีโอ การติดตามผลการน าเสนอ สามารถท าได้
ทันที สอดคล้องกับ วาสิตา บุญสาธร, (2561) กล่าวว่า ช่องทางการสื่อสารเป็นปัจจัยส าคัญอีก
ประการหนึ่ง ซึ่งผู้สื่อสารจ าเป็นจะต้องเลือกให้เหมาะสมกับผู้รับสาร เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการ
สื่อสารนั้น ๆ 1) ก าหนดวิธีการส่งสารไปให้ผู้รับสารเพื่อให้ได้ผลที่สุด ช่องทางที่ดีจะต้องเหมาะสมกับ
ลักษณะสารและกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งความนิยมในการใช้ช่องทางนั้น ๆ ของกลุ่มเป้าหมาย และควร
สื่อสารซ้ า ๆ เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้ 2) ลักษณะช่องทางในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ มีดังนี้ สามารถ
น าส่งสารได้หลายประเภทในเวลาเดียวกัน (Richness) สามารถรับข้อมูลสะท้อนกลับได้ทันที (Time 
Required for Feed-back) และสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและรับสาร (Building 
Relationship)  
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 5.2.3 กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น  
 กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่นมี 3 กลยุทธ์  ได้แก่  
  5.2.3.1 กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาสาร สร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ เพื่อให้เกิดการรับรู้ในวง
กว้าง และให้เกิดกระแสการพูดถึง การสร้างเนื้อหาที่มีเอกลักษณ์ชัดเจนเพ่ือให้ผู้ชมเกิดการจดจ า
รายการได้ง่ายขึ้น  
  5.2.3.2 กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา การวางแผนงานในการน าเสนอเนื้อหาตามช่วงเวลา
ที่สอดคล้องและพฤติกรรมของผู้ใช้งานเป็นหลัก ซึ่งจะต้องมีการใช้พลังของบุคคลที่มีอิทธิพลทาง
ความคิด ในการช่วยขยาย การรับรู้และแพร่กระจายเนื้อหารายการให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางขึ้น
บนโซเชียลมีเดีย ทั้งจากศิลปิน ดารา นักแสดง  
  5.2.3.3 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ คือ การท างานร่วมกันอย่างใกล้ชิดระหว่างทีม
ผู้ผลิตรายการ และผู้ด าเนินรายการ การสร้างและส่งเสริมปฏิสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ชม การสร้างให้
การเกิดภาวะผู้ใช้งานสร้างเนื้อหาขึ้นเอง ซึ่งกลยุทธ์ที่ดีจะต้องสามารถวิเคราะห์ได้และมีกรอบการคิด
ที่ชัดเจนถูกต้อง กลยุทธ์ที่ดีมีลักษณะ ดังนี้  
   1) กลยุทธ์มีความชัดเจนมีจุดเด่น คือ มีจุดเด่นที่เน้นอย่างชัดเจน ขอบเขตต้องไม่
กว้างจนเกินไป เนื่องจากขอบเขตท่ีกว้างเกินไปท าให้กลยุทธ์ขาดความชัดเจน  
   2) กลยุทธ์มีการประสานกลไกทุกอย่างเข้ากันได้ คือ แนวร่วมฝ่ายต่าง ๆ มีการ
ท างานร่วมกันและมองเห็นเป้าหมายเดียวกัน ท าให้การท างานส าเร็จไปด้วยดี  
   3) กลยุทธ์ต้องมีการปรับตัวเปลี่ยนแปลงให้ทันกับเหตุการณ์ คือ ต้องทันต่อ
เหตุการณ์ที่เกิดข้ึน เพ่ือเตรียมพร้อมรับสถานการณ์และแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 สอดคล้องกับ ธาตรี ใต้ฟ้า (2559) กล่าวว่า กลยุทธ์การสื่อสาร เป็นกลยุทธ์ที่ก าหนด
แนวทางในการสื่อสาร ว่าควรใช้รูปแบบการสื่อสารอย่างไร เพ่ือให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากท่ีสุด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม  
 5.3.1 จากผลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้ใช้โซเชียลมีเดียในการสื่อสาร สามารถน าไปพัฒนาในเรื่อง
ความคิดสร้างสรรค์ในการน าเสนอเนื้อหารสาร เพ่ือเพ่ิมทางเลือกให้แก่ผู้รับสาร 
 5.3.2 จากผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้ใช้โซเชียมีเดียสามารถน าไปพัฒนาในเรื่องรูปแบบการน าเสนอ
คอนเทนต์วิดีโอ เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้ไปในทิศทางที่ดี เช่น การไม่ใช่ค าหยาบในการน าเสนอ 
หรือการโฆษณาท่ีเกินจริง 
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 5.3.3 จากผลการวิจัยครั้งนี้ ท าให้ทราบถึงประสิทธิภาพของการใช้โซเชียลมีเดียที่เชื่อมโยง
กับการใช้กลยุทธ์ของมึนโปรดักชั่น ท าให้เกิดเป็นกระแสนิยมการสร้างบล็อก มากกว่าการสื่อสารผ่าน
ทีวี ด้วยผลที่เกิดข้ึน ท าให้ผู้ใช้โซเชียมีเดีย สามารถพัฒนาการใช้โซเชียลมีเดียมากขึ้น 
 5.3.4 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการเก็บข้อมูลในส่วนของผู้รับสาร หรือผู้ติดตามโซเชียล
มีเดีย เพื่อสามารถน าข้อมูลในส่วนของผู้รับสารมาวิเคราะห์เพิ่มเติมในส่วนของความเข้าใจในเนื้อหา
สาร 
 
5.4 การน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 5.4.1 ในการพัฒนาการสร้างเนื้อหาสาร วิธีการสื่อสาร เพ่ือน าเสนอบนโซเชียลมีเดีย เช่น
Facebook, YouTube ที่น าไปสู่ความส าเร็จในการสื่อสาร 
 5.4.2 ในการพัฒนา คอนเทนต์ การท าคลิปวิดีโอในรูปแบบใหม่ ๆ ในเรื่องของการใช้ภาษา 
และภาพประกอบ ที่มีความสร้างสรรค์ในทางที่ดี 
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แบบสัมภาษณ์  
เรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 

  
 แนวค าถามการสัมภาษณ์ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 เกี่ยวกับมึนโปรดักชั่น 
 1) เริ่มต้นมาเป็น มึนโปรดักชั่นได้อย่างไร (เพ่ือให้ทราบถึงความเป็นมาของมึน 
โปรดักชั่น) 
 2) มึนโปรดักชั่น มีทีมงานทั้งหมดกี่คน มีโครงสร้างการท างานอย่างไร 
 3) ทีมงาน มึนโปรดักชั่น มีรูปแบบการท างานอย่างไร มีการแบ่งหน้าที่การท างานอย่างไร มี
การประชุมทีม สัปดาห์ละกี่ครั้ง 
 4) ก่อนจะมาเป็นช่อง YouTube มึนโปรดักชั่น มีการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อใดบ้าง 
 5) มึนโปรดักชั่น ใช้โซเชียลมีเดียอะไรบ้าง ในการสื่อสารกับผู้รับสาร 
 6) ให้จัดล าดับโซเชียลมีเดียที่มึนโปรดักชั่น ใช้เป็นช่องทางการสื่อสาร ที่ได้รับความนิยม
จากมากไปหาน้อย 
 7) มึนโปรดักชั่น มีรายได้หลักมาจากอะไร 
 
ส่วนที่ 2  รูปแบบการใช้โซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 1) มีการเลือกรูป Profile อย่างไร (ใช้เหมือนกันทุกช่องทางโซเชียลมีเดียหรือไม่ เพราะ
อะไร) 
 2) มีเกณฑ์การเลือกรูปปก (Cover Page) อย่างไร 
 3) มีเกณฑ์การเลือกภาพ ที่มาน าเสนอในโซเชียลมีเดียอย่างไร 
 4) รูปแบบการน าเสนอ มีการอ้างอิงเนื้อหา และรูปภาพหรือไม่อย่างไร 
 5) ภาพหรือวีดีโอท าข้ึนมาเอง ในโอกาสต่าง ๆ มีข้อจ ากัดในการ เลือกใช้สี การวางโลโก้ 
ข้อความต่าง ๆ หรือไม่อย่างไร 
 
ส่วนที่ 3 การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น 
 1) ช่องทางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย มีผู้ดูแลทั้งหมดกี่คน 
 2) มีการแบ่งหน้าที่กันอย่างไรในการดูแลแต่ละช่องทาง 
 3) มีข้ันตอนในการเลือกเนื้อหา ไอเดีย คอนเทนท์ มาน าเสนอในโซเชียลมีเดียอย่างไร 
 4) ปริมาณการน าเสนอชิ้นงานบนโซเชียลมีเดีย มีปริมาณการน าเสนอมากน้อยเพียงใด 
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 5) มึนโปรดักชั่น ใช้ประโยชน์จากฟังก์ชั่นใดบนโซเชียลมีเดีย และใช้ฟังก์ชั่นใดบ่อยที่สุด 
เพราะอะไร 
 6) หากมีแฟนเพจมาแสดงความคิดเห็นหรือมีความสงสัยในประเด็นต่าง ๆ ใครเป็นผู้ตอบ
ค าถาม หรือมีการแบ่งหน้าที่กันอย่างไร 
 7) มีวิธีการจัดการกับแฟนเพจที่แสดงความคิดเห็นในแง่ลบอย่างไร 
 8) มีการซื้อโฆษณาจากโซเชียลมีเดีย เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์หรือโปรโมทคลิปวีดีโอ 
หรือไม่ อย่างไร 
 9) ให้อธิบายถึงวิธีการเลือกช่วงเวลาในการน าชิ้นงาน ภาพ หรือวีดีโอต่าง ๆ ลงบนโซเชียล
มีเดีย 
 10) จะสังเกตได้ว่า Content หรือบทความต่าง ๆ ของมึนโปรดักชั่น มีการใช้ # (Hashtag) 
มีวิธีการเลือกค าในการติด # (Hashtag) อย่างไร เพราะอะไร 
 
ส่วนที่ 4 กลยุทธ์การสื่อสารของมึนโปรดักชั่น 
 1) เนื้อหาในช่องYouTube มึนโปรดักชั่น มีความแตกต่างจากช่อง YouTube อ่ืนหรือไม่
อย่างไร 
 2) ช่วงเวลาไหนที่มีคนติดตามชมภาพหรือคลิปวีดีโอ มากท่ีสุด เพราะอะไร 
 3) เคยพบปัญหาเกี่ยวกับยอดผู้เข้าชมวีดีโอหรือช่องทางโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น  
ลดน้อยลง หรือไม่และมีวิธีการแก้ไขปัญหานั้น อย่างไร 
 4) มึนโปรดักชั่น มีวิธีการสร้างความน่าเชื่อถืออย่างไรแก่ผู้ชม 
 5) การตั้งชื่อคลิปวีดิโอ มีวิธีการเลือกหัวข้ออย่างไร 
 6) แนวทางการท างานหรือการสร้างงานผ่านโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่น มีแนวทาง
อย่างไร 
 7) คิดอย่างไร เกี่ยวกับการใช้โซเชียลมีเดียของสังคมในปัจจุบัน 
 8) กลยุทธ์การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของมึนโปรดักชั่นคืออะไร 
 9) เทคนิคการปรับตัวเข้าสู่ยุคโซเชียลมีเดีย ทั้งในสถานะเป็นผู้รับสารและผู้ส่งสาร คืออะไร 
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