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บทคัดย่อ 

งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ กรณีศึกษา: Facebook Fan page ไปกันนะ” ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษา
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook Fan page ในการน าเสนอการท่องเที่ยวผ่านเพจ “ไปกันนะ” 
2) เพื่อศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหา Content ด้านการท่องเที่ยวประเภทคู่รักผ่านสื่อสังคมออนไลน์ให้
น่าสนใจและติดตาม 3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fan page โดยใช้รูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เชงิปริมาณ 
(Quantitative Research) ด้วยวิธีการการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกเจ้าของหรือผู้บริหารเพจ และการแจก
แบบสอบถามออนไลน์ส าหรับผู้ติดตาม Facebook Fan page ไปกันนะ จ านวน 400 ชุด 

ผลการวิจัยพบว่า 1) เพื่อศึกษาการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ในการ
น าเสนอการท่องเที่ยวผ่านเพจ “ไปกันนะ” ประชากรโดยส่วนใหญ่ใช้ช่องทางประกอบการหาข้อมูลต่อ
การตัดสินใจในการท่องเที่ยวจาก Facebook Fan Page มากที่สุด การเข้าชมเพจการท่องเที่ยว “ไปกัน
นะ” มีการเข้าชมในสัปดาห์ละ 1-3 ครั้ง มากท่ีสุด เพ่ือหาข้อมูลส าหรับการท่องเที่ยวในอนาคต ผู้ติดตาม
เพจส่วนใหญ่เข้าร่วมกิจกรรมเพจไปกันนะ 1-5 ครั้ง สนใจการน าเสนอเนื้อหาผ่านรูปภาพ อยู่ในเกณฑ์
มากที่สุด 173 คน เฉลี่ยร้อยละ 43.3 สนใจรูปแบบเนื้อหา และร้อยละ 56 การน าเสนอเนื้อหาท่องเที่ยว
น่าสนใจและน่าติดตามมาก 2) เพ่ือศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาด้านการท่องเที่ยวประเภทคู่รักผ่านสื่อ
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เนื้อหาประเภทรูปภาพ ค าบรรยาย และคลิปวิดีโอต่าง ๆ มีคุณภาพอยู่ในเกณฑ์มาก 
การน าเสนอเนื้อหาการท่องเที่ยวมีความละเอียด ครบถ้วน ทั้งด้านที่พัก ด้านการเดินทาง ตลอดจน
ร้านอาหาร อยู่ในเกณฑ์มาก และน าเสนอเนื้อหาประเภทบทความ ข้อคิด ค าคม ได้อย่างน่าสนใจ        
น่าติดตาม ตามล าดับ 3) เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก



 
 

แฟนเพจ การน าเสนอรูปแบบการท่องเที่ยวอย่างชัดเจนมาก มีปฏิกิริยาการตอบกลับคอมเมนท์ของ
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หรือเนื้อหาเป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมต่อการเข้ารับชม การกิจกรรมแจก Gift Voucher ให้ผู้เข้าร่วม
กิจกรรม อยู่ในเกณฑ์มาก 
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ABSTRACT 
 
  Research "The study of creating content for tourism lovers Via social media 
Facebook Fan Page Case Study: Facebook Fan Page Let's Go "This time aims to 1) to 
study the use of social networks on the Facebook Fan page to present tourism through 
the" Let's Go "page 2) to Studying the creation of content in the category of travel lovers 
through social media to be interesting and follow. 3) To study tourism content marketing 
strategies through social media Facebook Fan page by Shopping patterns for Qualitative 
Research (Qualitative research) quantitative (Quantitative Research) by means of in-depth 
interviews with the owners or the management page. And distributed 400 questionnaires 
online for Facebook Fan page followers. 
 The results of the research are as follows: 1) to study the use of online social 
networking Facebook Fan page in presenting tourism through the page "pai gun na", the 
majority of the population uses the channels to find information on travel decisions 
from Facebook Fan Page Most the "Go!" Travel page visits are most visited 1-3 times a 
week to find information for future trips. Most page followers join the page activity 1-5 
times. Interested in presenting content through images 173 people, 43.3%, are interested 
in the content format and 56%. The presentation of tourist content is very interesting 
and interesting. 2) To study the creation of tourism content in the type of couples via 
social media to be interesting and follow Most of them were of the opinion that tourist 
information was useful. With an average of 3.95 content in the category of images, 
subtitles and various video clips the quality is very high. The tourism content 



 
 

presentation is complete and detailed in terms of accommodation. Travel As well as 
restaurants Very criteria and present the content in the category of articles, quotes, and 
interesting comments, respectively. 3) To study tourism content marketing strategies 
through social media, Facebook, fan page The tourism model is presented very clearly. 
Have a reaction to respond to comments from followers there are public relations 
activities or tourism events to follow. Diverse tourist information Interesting and 
interesting content the time period for updating news or content is a suitable time for 
viewing. Activity Giveaway Gift Voucher to participants. Very criteria  
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ชัย และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ณัฏฐณิชา ณ นคร ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา โดยความกรุณาให้ค าแนะน า 
ชี้แนะแนวทางและน าเสนอข้อเสนอแนะต่าง ๆ ตลอดกระบวนการท าวิจัย รวมถึงทั้งเสนอแนะแนว
ทางการแกไ้ข และปรับปรุงงานวิจัย จนกระท่ังงานวิจัยในครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนและส าเร็จผลไป
ด้วยดี ซึ่งผู้วิจัยขอขอบคุณเป็นอย่างสูงยิ่ง 

ขอขอบคุณเจ้าของ Facebook Fanpage ไปกันนะ: Pai gun na ที่สละเวลาในการให้สัมภาษณ์
รวมถึงเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการตอบแบบสอบถามอย่างเจาะลึก ตลอดจนให้ความช่วยเหลือต่องานวิจัยใน
ครั้งนี้ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้อ่ืน และผู้ที่สนใจงานวิจัย รวมไปถึงเป็นประโยชน์ในการใช้เป็นกรณีศึกษา
เฉพาะด้านในโอกาสต่อไป  

ขอขอบคุณ คุณรวิษฎา องอาจ ที่คอยอยู่เคียงข้าง คอยเป็นก าลังใจ คอยช่วยเหลือจนเสร็จสิ้น
งานวิจัยทั้ง 7 บท ตลอดจนคอยให้ค าปรึกษาตลอดระยะเวลาของการด าเนินงานวิจัยในครั้งนี้จนส าเร็จ
ลุล่วงไปด้วยดี ซึ่งเป็นบุคคลหนึ่งที่เป็นก าลังใจส าคัญที่คอยให้ก าลังใจเสมอมา  

สุดท้ายนี้ต้องขอขอบพระคุณ ครอบครัวเนียมนาค ที่ให้โอกาสและสนับสนุนผู้วิจัยในการศึกษา
งานวิจัยในครั้งนี้ คอยดูแล คอยเฝ้าห่วง ถามไถ่ตลอดเวลาที่จัดท างานวิจัย อีกท้ังยังเป็นหนึ่งในแรงผลักดัน
ให้การด าเนินงานวิจัยในครั้งนี้ประสบความส าเร็จตามที่ผู้ศึกษาวิจัยคาดหวังอีกด้วย 
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บทที ่1 
บทน ำ 

ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีบทบาทต่อการใช้ชีวิตประจ าวันของมนุษย์ จากการสื่อสารผ่านทาง

จดหมาย โทรเลข และโทรสารที่มีข้อจ ากัดในด้านระยะเวลา และค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมข้ึนตามระยะทางใน
การส่งสื่อต่าง ๆ นั้น จึงท าให้เกิดการพัฒนาเทคโนโลยีที่เรียกว่า “สื่อสังคมออนไลน์” ซ่ึงเป็นรูปแบบ
การสื่อสารที่ผู้ใช้สามารถสร้างเนื้อหาได้เองและตอบโต้กันได้แบบสองทาง มีกระบวนการติดต่อสื่อสาร
ผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ต คือการติดต่อสื่อสารทางเว็บไซต์  

เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน โดย
เป็นแหล่งรวมกลุ่มในลักษณะเครือข่ายหรือชุมชนเสมือนจริง ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ทาง
สังคม ในกลุ่มคนที่เป็นเพ่ือน หรือกลุ่มคนที่มีความสนใจในสิ่งต่าง ๆ ร่วมกัน หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็
คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์มักถูกใช้เป็นแหล่งพบปะติดต่อสื่อสารระหว่างเพ่ือน ๆ หรือคนรู้จัก หรือ
แม้แต่ใช้เป็นพ้ืนที่สาธารณะในการแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ ให้กับผู้คนที่อยู่ในชุมชน โดยผู้คนในชุมชน
สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ทั้งเพ่ือการศึกษาธุรกิจและความบันเทิงร่วมกันได้ 

ความนิยมที่มีต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจที่มีข้อจ ากัดด้านต้นทุนใน
การโฆษณานิยมใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือเป็นช่องทางในการเผยแพร่ข้อมูลสินค้า และมีความ
สะดวกต่อการปรับปรุงแก้ไขข้อมูล อีกท้ังไม่จ าเป็นต้องเสียค่าบริการในการโฆษณาสินค้า นอกจากนี้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ยังมีระบบที่สามารถตอบโต้ลูกค้าผ่านหน้าสนทนาได้ทันที  
(อารีย์ มยังพงษ์, 2542)  

จนเกิดเป็นการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดผ่านการสื่อสารรูปแบบหนึ่ง ส าหรับการติดต่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้หลักการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ ด้านการขายและอ่ืน ๆ ข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้นสามารถเชื่อมต่อกันได้แบบ
ไร้พรมแดน การตลาดออนไลน์จึงเป็นทางเลือกท่ีช่วยโฆษณา เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ตรง
กลุ่มเป้าหมายและในเวลาอันรวดเร็ว 

ซึ่งในปัจจุบันมียอดสถิติประชากรโลกท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลก (Global Internet 
Usage) ได้เปิดเผยว่า จ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกตอนนี้ทะลุ 3.7 พันล้านคนแล้ว จ านวนผู้
เข้าถึงอินเทอร์เน็ต คิดเป็น 50% ของประชากรทั่วโลก จ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตบนมือถือ คิดเป็น 
91% ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลก ถ้าแบ่งตามรายทวีป อเมริกา อเมริกาเหนือ มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตถึง 
88% ถือว่ามากท่ีสุดในโลก ฝั่งยุโรป ยุโรปตะวันตก มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 84% เอเชีย เอเชีย
ตะวันออก มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 67% และในฝั่งแถบแอฟริกา มีผู้ใช้งานอยู่ที่จ านวน 29%  
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ภาพที่ 1.1: สถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตของประชากรโลก 2017 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Global Social Media Usage ปี 2017. (2560). สืบค้นจาก 
       https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017. 
 
 ถ้าแบ่งสัดส่วนการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตตาม Device การใช้งานทั้งหมด 4 แบบ จาก 100% 
มือถือ มีสัดส่วนมากถึง 50% เพ่ิมข้ึนจากปีก่อนหน้า 30% คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ก 45% ลดลงจากปี
ก่อน 20% แทปเล็ต 5% ลดลงจากปีก่อน 5% เครื่องเล่นเกม 0.12% เพ่ิมข้ึนจากปีก่อน 33%  
 
ภาพที่ 1.2: สัดส่วนการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต 2017 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Global Social Media Usage ปี 2017. (2560). สืบค้นจาก 

          https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017. 
 
 จ านวนผู้ใช้ Social Media ทั่วโลก (Global Social Media Usage) จ านวนผู้ใช้ Social 
Media ตอนนี้มีมากกว่า 2.7 พันล้านคนแล้ว จ านวนนี้คิดเป็น 37% ของจ านวนประชากรทั่วโลก 
มากกว่า 91 ของผู้ใช้ Social Media ใช้งานผ่านมือถือ ประเทศที่มีจ านวนผู้ใช่งาน Social Media 

https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017
https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017
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เพ่ิมข้ึนมากที่สุดจากปี 2016 (ไม่ได้คิดตาม %) คือ ประเทศจีนที่เพ่ิมข้ึน 133 ล้านคน รองมา
คือ ประเทศอินเดียที่ 55 ล้านคน ตามมาด้วยอินโดนิเซียที่ 27 ล้านคน 
 
ภาพที่ 1.3: จ านวนผู้ใช้งาน Social Media 2017 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Global Social Media Usage ปี 2017. (2560). สืบค้นจาก 
       https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017. 

 
ภาพที่ 1.4: สถิติการใช้งาน Facebook 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Global Social Media Usage ปี 2017. (2560). สืบค้นจาก 
       https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017. 
 
 สถิติที่น่าสนใจของ Facebook ด้าน Facebook มียอด Active User ต่อเดือนประมาณ 
1.87 พันล้านคนทั่วโลกมากกว่า 87% นั้นใช้งานผ่านมือถือ 55% ของผู้ใช้เข้าใช้งาน Facebook 
ทุกๆ วัน กลุ่มคนที่เข้าใช้งาน Facebook ส่วนใหญ่อยู่ท่ีอายุ 18-34 ปี ประเทศท่ีใช้งาน Facebook 
มากที่สุดยังเป็นอเมริกา อยู่ที่ 214 ล้านคน ส่วนเมืองที่ใช้งาน Facebook มากที่สุดคือ กรุงเทพ ที่ 24 
ล้านคน 

https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017
https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017
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ภาพที่ 1.5: กราฟการใช้งาน Facebook 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Global Social Media Usage ปี 2017. (2560). สืบค้นจาก 
       https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017. 
 
ภาพที่ 1.6: สถิติประเทศท่ีใช้งาน Facebook 

 

 

 

 

 

ที่มา: Global Social Media Usage ปี 2017. (2560). สืบค้นจาก 
       https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017. 
 
 Global Mobile Social Media Usage รายงานประเทศที่คนในประเทศเข้าถึง Social 
Media ผ่านทางมือถือมากท่ีสุด (คิดเป็น %) คือ Qatar ที่ 95% หรือ 2.3 ล้านคน ประเทศท่ีคนใน
ประเทศเข้าถึง Social Media ผ่านทางมือถือน้อยที่สุด (คิดเป็น %) คือ เกาหลีเหนือ ที่ 0.1% หรือ 
13,000 คน ประเทศที่มีจ านวนประชากรใช้ Social Media ผ่านมือถือเพ่ิมข้ึนมากท่ีสุด คือ ประเทศ
จีน ที่ 209 ล้านคน 
 ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสังคมดังกล่าวข้างต้น ท าให้ธุรกิจต่าง ๆ ในปัจจุบันหันมาใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวกับลูกค้า โดย
สามารถใช้เป็นช่องทางสื่อสารที่สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบสองทาง เพ่ือรับฟังความคิดเห็น

https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017
https://wearesocial.com/uk/special-reports/state-internet-q2-2017
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และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าและ
บริการได้ในวงกว้าง นอกจากนี้ ยังสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างแคมเปญทางการตลาดที่
สามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ตามต้องการ โดยมีค่าใช้จ่ายทางการตลาดที่ไม่สูงนัก เมื่อเทียบกับ
ต้นทุนในการท าการตลาดผ่านทางสื่อแบบดั้งเดิม  
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นรูปแบบการสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเข้ามามี
บทบาทอย่างมากต่อธุรกิจต่าง ๆ เช่น ธุรกิจท่องเที่ยวก็เป็นอีกหนึ่งธุรกิจส าคัญในนั้น จากการรายงาน
ภาวะ หรือสถานการณ์ทางเศรษฐกิจท่องเที่ยว (Tourism Economic Review) ฉบับวันที่ 1 
กรกฎาคมถึงกันยายน 2558 ในหัวข้อเศรษฐกิจดิจิทัลด้านการท่องเที่ยว (Tourism Digital 
Economy) ได้ระบุว่า เกือบครึ่งหนึ่งของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวหันมาให้ความสนใจกับสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งจะเป็นโอกาสส าคัญ หรือโอกาสทองในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดย      
เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twister) ยูทูบ (Youtube) กูเกิล (google) ยังเป็นเป้าหมายหลัก
ของนักท่องเที่ยวตลอดจนนักเดินทางต่าง ๆ ตั้งแต่การสร้างความสนใจในการเดินทาง การวางแผน
การเดินทาง การจองสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน
ประสบการณ์การท่องเที่ยวการเดินทางไปยังสถานที่ต่าง ๆ (ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา, 2558)  
 ปัจจุบันนักท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่จะสืบค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวสถานที่ต่าง ๆ ที่สนใจผ่าน
ระบบสืบค้นอินเทอร์เน็ตหรือสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือ ไม่ว่าจะเป็นสืบค้นหา
ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหารใกล้เคียง หรือแม้กระทั่งการจองโรงแรม จากสถิติพบว่า “โดย
ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวร้อยละ 68 เปอร์เซ็นต์ มักจะนิยมใช้การค้นหาแหล่งท่องเที่ยวจากระบบสืบค้น
อินเทอร์เน็ตหรือสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ และจ านวนร้อยละ 42 เปอร์เซ็นต์ ใช้การสืบค้นแหล่งทอง
เที่ยวผ่านระบบสมาร์ทโฟน (Smartphone) หรือระบบแท็บเล็ต (Tablets) ซึ่งในจ านวนนี้มี
นักท่องเที่ยวร้อยละ 68 เปอร์เซ็นต์ ที่มอีายุระหว่าง 24-36 หรืออยู่ในช่วงอายุ Generation Y เป็น
ต้น (“20 Mind-Blowing Tourism and Travel Stats You Need to Know”, 2013) 
 การเติบโตของการท่องเที่ยวบวกกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวแนวใหม่ของคนในยุคสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ไม่เชื่อโฆษณา ไม่เชื่อบริษัททัวร์ แต่หาข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจ จากโลกสื่อสังคม
ออนไลน์ด้วยตัวเอง โดยข้อมูลดังกล่าวส่วนใหญ่เป็นข้อมูลจากผู้ที่ไปท่องเที่ยวสถานที่นั้น ๆ จริง หรือ
ผู้ที่มีประสบการณ์ในการท่องเที่ยวแล้วน ามาถ่ายทอดเล่าเรื่องราวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สิ่งเหล่านี้
เป็นปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตัดสินใจของบุคคลในยุคสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างยิ่ง จึงท าให้เป็นแรง
ส่งพลังบวกให้บล็อกเกอร์ด้านการท่องเที่ยว กลับกลายมามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของคน
ในยุคสมัยสื่อสังคมออนไลน์นี้อีกด้วย (จีราวัฒน์ คงแก้ว, 2559) 
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 ซึ่งการด าเนินธุรกิจของเฟซบุ๊กเพจในปัจจุบัน ผู้เขียนบล็อกหรือเจ้าของบล็อกท่ีบันทึก
บทความเก่ียวกับตนเองเสมือนการเขียนไดอารี่ส่วนตัวลงบนเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์จ าพวก 
ต่าง ๆ โดยจะมีการให้คนแสดงความคิดเห็นส่วนตัว (Comment) และมีจุดเชื่อมโยง (Link) ไปยัง
เว็บไซต์ (Web-site) อ่ืน ๆ โดยทั่วไปแล้วนั้นบล็อกเกอร์สามารถจ าแนกประเภทออกมาได้ถึง 4 
ประเภท (นิตยา ฐานิตธนกร และปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556) ประกอบด้วยประเภท ดังนี้ 1
 1. บล็อกเกอร์อิสระ มีวัตถุประสงค์ในการเขียน เพ่ือต้องการบอกเล่าเรื่องราวของตนเอง 
แบ่งปันประสบการ์ณลงบนเว็บไซต์นั้น ๆ  
 2. บล็อกเกอร์ธุรกิจ มีวัตถุประสงค์การเขียนเนื้อหาเน้นไปเชิงแนะน าสินค้าและบริการของ
ธุรกิจ รวมทั้งเป็นสื่อทางการตลาดให้ธุรกิจนั้น ๆ 
 3. บล็อกเกอร์องค์กร มีวัตถุประสงค์การเขียนเพ่ือสื่อสารภายในองค์กร เช่น การสื่อสาร
ภายในบริษัท หรือภายในชมรมสมาคมต่าง ๆ  
 4. บล็อกเกอร์แบบมืออาชีพ มีวัตถุประสงค์การเขียน คือ เป็นอาชีพหลักในการเขียน
บทความลงเว็บไซต์ โดยมีรายได้หลักมาจากท้ังรูปแบบของเงินเดือน และการจ้างเขียนแนะน าสินค้า
หรอืบริการแล้วได้รับค่าตอบแทนจากสปอร์นเซอร์ต่าง ๆ  
 ดังนั้นการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก ในการท าการตลาดหรือสร้างตราสินค้าให้เป็นที่
รู้จักในหมู่ของผู้บริโภคท่ัวไปจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง หากผู้ประกอบการหรือนักการตลาดต้องการ
น าเสนอเนื้อหาตลอดจนตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็วและเป็นที่รู้จักกันอย่างกว้างขวาง และ
สามารถติดตามพฤติกรรมของลูกค้าได้ นอกจากการประชาสัมพันธ์ด้วยตัวตราสินค้าให้กับผู้บริโภคท่ี
มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ยังสามารถกระจายข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าผ่านการบอกต่อในโลก
ของสังคมออนไลน์ (Electronic Word of Mouth) ท าให้ข่าวสารนั้นถูกแพร่กระจายไปอย่าง
กว้างขวางและรวดเร็ว แต่ทั้งนี้ตราสินค้านั้นต้องสร้างความโดดเด่นที่เป็นลักษณะและบุคลิกเฉพาะ
ของตราสินค้า เพ่ือให้การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้นเกิดข้ึนได้ในระยะเวลาอันสั้น เมื่อพบเห็น
และสามารถสร้างความสนใจในการรับข่าวสารที่ตราสินค้านั้นต้องการจะสื่อสารอีกด้วย  
 อีกท้ังการเปิดเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ยังถือเป็นช่องทางหนึ่งของบล็อกเกอร์
ท่องเที่ยวในปัจจุบันที่นิยมใช้เป็นช่องทางการสื่อสารของตนเอง อันเนื่องมาจากเฟซบุ๊กเป็นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ถูกใช้อยู่ในชีวิตประจ าวันสูงถึงร้อยละ 87 เปอร์เซ็นต์ และคนส่วนใหญ่ในกรุงเทพใช้
งานสูงถึง 24 ล้านคน  
 จากความส าคัญดังกล่าว ท าให้ผู้วิจัยสนใจการศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยว
ประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ กรณีศึกษา: facebook Fanpage ไปกันนะ  
เพ่ือมองหาการสร้างเนื้อหาการท่องเที่ยวในธุรกิจของผู้ประกอบการที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook 
ให้เป็นที่จดจ าและสื่อสารกับผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น
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รูปแบบในการพัฒนาธุรกิจที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบท ณ ปัจจุบันนี้ จากข้อมูลสถิติ
ของเฟซบุ๊กเพจในลักษณะของรูปธุรกิจรีวิวการท่องเที่ยว จากการส ารวจของ TripTH พบว่า จากเพจ
การท่องเที่ยวทั้งหมด 100 อันดับ เพจ “ไปกันนะ” อยู่ในสถิติล าดับที่ 11 จาก 100   
(TripTH ทริปไทยแลนด์, ข้อมูลสถิติล่าสุด 20 มกราคม 2561) 
 
ภาพที่ 1.7: การจัดอันดับบล็อกเกอร์ท่องเที่ยวในประเทศไทย 50 อันดับ ปี 2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: TripTH ทริปไทยแลนด์. (2561). 100 อันดับบล็อกเกอร์ท่องเที่ยว. สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/TripTH.con/posts/1639408616152339. 
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ภาพที่ 1.8: การจัดอันดับบล็อกเกอร์ท่องเที่ยวในประเทศไทย 50 อันดับ ปี 2018 (ก) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: TripTH ทริปไทยแลนด์. (2561). 100 อันดับบล็อกเกอร์ท่องเที่ยว. สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/TripTH.con/posts/1639408616152339. 
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 จากภาพดังกล่าวสามารถคัดเลือกและจัดอันดับเพจท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ซึ่งสามารถจัด
อันดับได้ 5 อันดับ โดยบล็อกเกอร์เพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” จัดอยู่ในอันดับที่ 1 จาก 5 อันดับตาม
ตาราง ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.1: บล็อกเกอร์เพจท่องเที่ยวประเภทคู่รัก 5 อันดับ ประจ าปี 2018 

ชื่อเพจ คนที่ถูกใจ ผู้ที่ติดตาม 

1. ไปกันนะ : Pai gun na 6 แสน 6.1 แสน 

2. แฟนพาเที่ยว/ My Life My Travel 5 แสน 5.1 แสน 
3. Couple Travel พาแฟนไปไหนดี 2.3 แสน 2.3 แสน 

4. Life with muay 2.5 แสน 2.5 แสน 

5. Lazy Coup 68,792 70,143 
(ข้อมูล ณ วันที่ 26 มกราคม พ.ศ. 2561) 
 
 จากตารางดังกล่าวจึงสะท้อนให้เห็นว่าบทบาทการท่องเที่ยวในโลกสื่อสังคมออนไลน์ มีการ
พัฒนาเนื้อหา (Content) ที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น ดังนั้นจะขึ้นอยู่กับอัตลักษณ์ หรือภาพลักษณ์ของ
เจ้าของเพจนั้น ๆ จะเลือกน าเสนอ หากมองภาพจากตารางแล้วจะเห็นชัดได้ว่า เพจการท่องเที่ยว ใน
รูปแบบคู่รัก ก็เป็นที่นิยมของวัยรุ่นหรือสังคมยุคใหม่ที่เรียกว่า สื่อสังคมออนไลน์ ในปัจจุบันเป็นอย่าง
มาก ด้วยปัจจัยการท่องเที่ยวที่แตกต่างกันออกไป หรือแม้กระทั่งเวลาที่ไม่ลงตัว ในการรวมตัวของ
กลุ่มเพ่ือน จึงท าให้การท่องเที่ยวในประเภท “คู่รัก” เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่ด าเนินการง่ายยิ่งข้ึน 
สามารถตกลงกันได้ง่าย ในจ านวนคน แค่เพียง 2 คน ดังนั้นการท่องเที่ยวลักษณะดังกล่าวจึงกลาย 
เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่มักจะเกิดข้ึนได้มากท่ีสุด ดังที่ผู้วิจัยกล่าวไปข้างต้นนั้น การท่องเที่ยวใน
ประเภทคู่รัก จึงเป็นที่นิยมมากยิ่งข้ึนในยุคสื่อสังคมออนไลน์ ณ ปัจจุบัน  
 ดังนั้นจากการวิเคราะห์และเก็บรวบรวมข้อมูลตลอดจนวิเคราะห์ที่มาและความส าคัญของ
งานวิจัยจึงพบว่า บล็อกเกอร์หรือเพจการท่องเที่ยว ในประเภทของคู่รักนั้น มีความหลากหลาย
แตกต่างกันออกไป ซึ่งเพจหรือบล็อกเกอร์ที่มีความน่าสนใจจะมีภาพลักษณ์ของการน าเสนอเนื้อหา
การท่องเที่ยวในประเภทคู่รักได้อย่างชัดเจนและเป็นที่น่าติดตาม ซึ่งเพจไปกันนะ เป็นเพจการ
ท่องเที่ยวประเภทคู่รักท่ีน าเสนอเนื้อหาได้อย่างน่าสนใจ และโน้มน้าวใจให้น่าติดตาม ตลอดจนการ
น าเสนอเนื้อหาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจึงท าให้คู่รักที่รักการท่องเที่ยวในยุคสมัยสื่อสังคมออนไลน์ให้
ความส าคัญกับข้อมูลการท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น เป็นต้น  
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 โดยเพจหรือบล็อกเกอร์ในลักษณะดังกล่าว จึงเป็นที่นิยมและเพจที่ติดอันดับของการสืบค้น
ข้อมูลทางระบบสืบค้นข้อมูลออนไลน์ประจ าปี 2018 อีกด้วย  
 

ภาพที่ 1.9: เพจท่องเที่ยวคู่รักผ่านระบบสืบค้นข้อมูลออนไลน์ ประจ าปี 2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Campus star. (2018). เผยจุดเริ่มต้น เพจ ไปกันนะ – ออม-นัท คู่รักนักเดินทางท่องเที่ยว 
       แฟชั่น paigunna. สืบค้นจาก https://campus.campus-star.com/variety/84083.html. 
       (ข้อมูล ณ วันที่ 25 กรกฎาคม พ.ศ. 2561) 
 
 นอกจากนี้จากการศึกษาที่มาและความส าคัญ จึงได้วิเคราะห์ความน่าสนใจของสื่อสังคม
ออนไลน์รูปแบบ Facebook Fanpage ที่น าเสนอเนื้อหา (Content) ด้านการท่องเที่ยวประเภทคู่รัก 
ทั้ง 5 บล็อคเกอร์เพจ พบว่า ลักษณะการน าเสนอเนื้อหา (Content) มีทิศทางคล้ายคลึงกัน ส่วนใหญ่
จะการน าเสนอบทความประกอบภาพถ่ายคู่รัก น าเสนอเทคนิคการท่องเที่ยวต่าง ๆ น าเสนอเนื้อหา 
(Content) การท่องเที่ยวในสถานที่ต่าง ๆ ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ โดยเนื้อหา (Content) 
ดังกล่าว จากการวิเคราะห์เพ่ือท าการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 5 นั้นจะมีทิศทางของเนื้อหา 
(Content) เป็นไปในทิศทางเดียวกันแตกต่างกันที่รูปแบบการน าเสนอ ซึ่งถ้าหากเพจใดมีความ
น่าสนใจเนื้อหา (Content) สามารถกระตุ้นความน่าสนใจ มีจุดเด่น เข้าใจง่าย ก็จะมีผู้ติดตามเพ่ิม
มากยิ่งขึ้น อีกทั้งยอดการกดไลก์ และยอดการกดแชร์ของเนื้อหา (Content) ในโพสต์นั้น ก็จะมี
มากกว่าเพจที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงให้ความส าคัญต่อการคัดเลือกเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ประเภทคูร่ัก จากยอดผู้ติดตาม ยอดผู้กดไลก์ และยอดผู้กดแชร์ ทั้งในด้านการติดตามเพจ และด้าน
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การอัปเดตเนื้อหา (Content) ของเพจที่มียอดมากท่ีสุด และเหมาะสมต่อการท าวิจัยมากที่สุด ดัง
ภาพต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 1.2: ตารางแสดงจ านวนผู้กดไลก์ กดแชร์ Content Facebook Fanpage 

Content Facebook Fanpage 
จ านวน  

(กด Like)  
จ านวน  

(กด Share) 

ด้านค าคม และบทความ 

Facebook Fanpage: ไปกันนะ Pai Gun Na 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

12,500 

 
 
 
 
 
 
 

8,584 

Facebook Fanpage: แฟนพาเที่ยว/ My Life My Travel 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

612 

 
 
 
 
 

38 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): ตารางแสดงจ านวนผู้กดไลก์ กดแชร์ Content Facebook Fanpage 

Content Facebook Fanpage 
จ านวน  

(กด Like)  
จ านวน  

(กด Share) 

Facebook Fanpage: Couple Travel พาแฟนไปไหนดี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

188 

 
 
 
 
 
 
3 

Facebook Fanpage: Life with muay 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

2,200 

 
 
 
 
 
 

624 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): ตารางแสดงจ านวนผู้กดไลก์ กดแชร์ Content Facebook Fanpage 

Content Facebook Fanpage 
จ านวน  

(กด Like)  
จ านวน  

(กด Share) 

Facebook Fanpage : Lazy Coup 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

5,600 

 
 
 
 
 

7,222 

ด้านเทคนิคการท่องเที่ยวต่างๆ 

Facebook Fanpage : ไปกันนะ Pai Gun Na  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

2,000 

 
 
 
 
 

1,110 
 
 
 
 
  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): ตารางแสดงจ านวนผู้กดไลก์ กดแชร์ Content Facebook Fanpage 

Content Facebook Fanpage 
จ านวน  

(กด Like)  
จ านวน  

(กด Share) 

Facebook Fanpage: แฟนพาเที่ยว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

839 

 
 
 
 
 

115 

Facebook Fanpage: Couple Travel พาแฟนไปไหนดี 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

129 

 
 
 
 
 
 

34 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): ตารางแสดงจ านวนผู้กดไลก์ กดแชร์ Content Facebook Fanpage 

Content Facebook Fanpage 
จ านวน  

(กด Like)  
จ านวน  

(กด Share) 

Facebook Fanpage : Life with muay 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

549 

 
 
 
 
 
 

147 

Facebook Fanpage : Lazy Coup 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

335 

 
 
 
 
 

106 
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 จากตารางที่ 1.2 แสดงให้เห็นว่าการน าเสนอเนื้อหา (Content) ของสื่อสังคมออนไลน์       
เฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปแบบการท่องเที่ยว ประเภทคู่รัก ทั้ง 5 เพจนั้น มีการน าเสนอหัวข้อของเนื้อหา 
(Content) คล้ายคลึงกัน แต่จะมีกลยุทธ์ในการน าเสนอของแต่ละเพจที่แตกต่างกันข้ึนอยู่กับจุดเด่น
ของเพจนั้น ๆ ที่จะสร้างสรรค์เนื้อหาให้น่าสนใจ จากกรณีดังกล่าวการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มียอด
การกดไลค์ การกดแชร์ ของผู้ติดตามและไม่ได้ติดตาม เพ่ือน ามาเป็นกรณีศึกษาต่องานวิจัยในครั้งนี้ 
สะท้อนให้เห็นว่าบทบาทการน าเสนอเนื้อหา (Content) การท่องเที่ยวประเภทคู่รัก เพจที่มีการ
น าเสนอเนื้อหาได้น่าสนใจ สะดุดตา เข้าใจและเข้าถึงง่าย ตลอดจนมียอดผู้กดติดตาม ยอดผู้กดไลก์ 
ยอดผู้กดแชร์สูงมากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” มียอดผู้ติดตามเพจทั้งสิ้น 6 
แสนคน และยอดผู้ติดตาม จ านวน 6.1 แสนคน อีกทั้งยอดการกดไลก์ กดแชร์ เนื้อหา (Content) 
จากภาพรวมของเพจในแต่ละครั้งยอดสูงสุดเฉลี่ยอยู่ที่ 12,000-15,000 คน และยอดต่ าสุดเฉลี่ยอยู่ที่ 
4,000-6,000 คน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงคัดเลือกเฟซบุ๊กแฟนเพจการท่องเที่ยวประเภทคู่รัก จากการศึกษา  
1 ใน 5 เพจ คือ “เพจไปกันนะ Pai Gun Na” เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของกรณีศึกษาต่องานวิจัยเรื่อง 
“การศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ” 
กรณีศึกษา: facebook Fanpage ไปกันนะ ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ในการน าเสนอการท่องเที่ยว
ผ่านเพจ “ไปกันนะ”  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) ด้านการท่องเที่ยวประเภทคู่รักผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ให้น่าสนใจและติดตาม 
 1.2.3 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟน
เพจ 
 
1.3 ปัญหำน ำกำรวิจัย 
 1.3.1 การใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” มีลักษณะอย่างไร 
 1.3.2 การสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ”      
มีลักษณะอย่างไร 
 1.3.3 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” 
เป็นอย่างไร 
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1.4 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ กรณีศึกษา: facebook Fanpage ไปกันนะ โดยเก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์จากกลุ่มเป้าหมายหลัก และกลุ่มเป้าหมายรองเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม กลุ่มเป้าหมาย
หลัก คือ ผู้ประกอบธุรกิจเพจ “ไปกันนะ” และกลุ่มเป้าหมายรอง คือ ผู้ติดตามเพจ “ไปกันนะ”    
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นการเก็บรวบรวมในรูปแบบการค้นคว้าเอกสารบทความที่เก่ียวข้องกับ
งานวิจัย วิธีวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ใช้เครื่องมือในการบันทึกข้อมูลด้วยการลงรหัส 
(Coding Sheet) ได้แก่  
 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
  1.4.1.1 เชิงคุณภาพ 
  ศึกษาผู้ประกอบการด้านการผลิตเนื้อหา Content ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage ไปกันนะ ดังนี้  
   - เจ้าของเพจ “ไปกันนะ” 
   - ผู้ออกแบบเพจ “ไปกันนะ” 
   - ผู้คิด Content เพจ “ไปกันนะ” 
  1.4.1.2 เชิงปริมาณ 
  ศึกษาผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” 
   - ผู้ติดตามเพจ 
   - ผู้กดไลก์ กดแชร์ เพจ 
 1.4.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  1.4.2.1 ศึกษาแนวทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ในการ
น าเสนอการท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
  1.4.2.2 ศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) ด้านการท่องเที่ยวที่มีคุณภาพเพ่ือ
ใช้ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
  1.4.2.3 ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.5.1 เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ในการน าเสนอการ
ท่องเที่ยวผ่านเพจ ไปกันนะ 
 1.5.2 เพ่ือให้ทราบถึงวิธีในการสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) ด้านการท่องเที่ยวผ่านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ “ไปกันนะ” ให้น่าสนใจและติดตาม 
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 1.5.3 เพ่ือให้ทราบถึงการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงเนื้อหาการท่องเที่ยวผ่านเฟซบุ๊กแฟน
เพจ “ไปกันนะ” 
 
1.6 นิยำมศัพท์ 
 1.6.1 เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคมออนไลน์ที่มีการเชื่อมโยงกันเพ่ือสร้างเครือข่าย
ในการตอบสนองความต้องการทางสังคมที่มุ่งเน้นในการสร้างและสะท้อนให้เห็นถึงเครือข่าย หรือ
ความสัมพันธ์ทางสังคม ในกลุ่มคนที่มีความสนใจหรือมีกิจกรรมร่วมกัน บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จะให้บริการผ่านหน้าเว็บ และให้มีการตอบโต้กันระหว่างผู้ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 
 1.6.2 สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การที่มนุษย์เชื่อมโยงถึงกัน ท าความรู้จักกัน ผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ในรูปการให้บริการผ่านเว็บไซต์เชื่อโยงบุคคลต่อบุคคลไว้ด้วยกัน โดยเว็บไซต์เหล่านี้จะมี
พ้ืนที่ให้บุคคลเข้ามาท าความรู้จักกัน มีพ้ืนที่บริการเครื่องมือต่าง ๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการ
สร้างเครือข่าย สร้างเนื้อหาตามความสนใจของผู้ใช้และเชื่อมโยงอินเทอร์เน็ตที่ผู้ใช้คุ้นเคย จนกลาย 
เป็นชุมชนที่ผู้ใช้สามารถแชร์ตัวตนและทุก ๆ สิ่งที่สนใจ เชื่อมโยงกับคนในเน็ตเวิร์กด้วยวิธีการต่าง ๆ 
เมื่อเกิดความสนใจสามารถเชื่อมต่อกลับ นอกจากสามารถติดต่อกับเพื่อนได้ยังสามารถติดต่อกับเพ่ือน
ของเพ่ือนได้ 
 1.6.3 การสร้างสรรค์เนื้อหา หมายถึง สิ่งที่เกิดข้ึนจากความคิดสร้างสรรค์หรือมุมมองที่แปลก
ใหม่ไม่เหมือนใคร ซึ่งส่วนใหญ่มักจะได้ยินค านี้ในวงการโฆษณา ซ่ึงบุคคลที่เป็น Creative จะมีหน้าที่
คอยคิด และน าเสนอไอเดียดี ๆ ที่สร้างความแปลกใหม่ให้กับวงการ สรรหาความตื่นเต้น น่าสนใจมา
ตอบโจทย์ที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งถ้าหากเป็นเรื่องการสื่อสาร “Creative Content” จะมีความโดดเด่น
มาก เพราะหมายถึงรูปแบบการสื่อสารที่สร้างความตื่นเต้น น่าสนใจจนต้องติดตามอยู่เรื่อย ๆ และท า
ให้เกิดการแพร่กระจายไปทั่วโลกในเวลาอันรวดเร็วได้   
 1.6.4 Creative Content Creative หมายถึง สิ่งที่เกิดจากความคิดสร้างสรรค์ และ 
Content หมายถึง เนื้อหา เมื่อ 2 ค านี้มารวมกันควรให้ความหมายว่า “เนื้อหาที่มีความสร้างสรรค์อยู่
ในตัวเอง”  
 1.6.5 Facebook คือ เว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผ่าน Internet  หรือเรียก
ได้ว่า เป็น Social Network  ถูกก่อตั้งโดยมาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก เฟซบุ๊กอนุญาตให้ใครก็ได้เข้าสมัคร
ลงทะเบียนกับเฟซบุ๊ก และผู้เป็นสมาชิกของเฟชบุ๊กนั้นสามารถสร้างพื้นที่ส่วนตัว ส าหรับแนะน า
ตัวเอง ติดต่อสื่อกับเพ่ือน ทั้งเเบบข้อความ ภาพ เสียง และวิดีโอ โดยผู้ใช้สามารถเลือกท่ีจะเป็น
หรือไม่เป็นเพ่ือนกับใครก็ได้ในเฟชบุ๊ก นอกจากนี้ผู้ใช้ยังสามารถใช้เฟชบุ๊ก เพ่ือร่วมท ากิจกรรมกับ
ผู้ใช้งานท่านอ่ืนได้ เช่น การเขียนข้อความ เล่าเรื่อง ความรู้สึก แสดงความคิดเห็นเรื่องที่สนใจ โพสต์ 
รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ แชทพูดคุย เล่นเกมที่สามารถชวนผู้ใช้งานท่านอื่นมาเล่นกับเราได้ รวมไปถึง
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ท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ผ่านแอปพลิเคชันเสริม (Applications) ที่มีอยู่อย่างมากมาย ซึ่งแอปพลิเคชัน
ดังกล่าวได้ถูกพัฒนาเข้ามาเพ่ิมเติมอยู่เรื่อย ๆ แอปพลิเคชันยังแบ่งออกเป็นหลายหมวดหมู่ เช่น เพ่ือ
ความบันเทิง เกมปลูกผักยอดนิยม เป็นต้น หรือไม่ว่าจะเป็นเชิงธุรกิจ แอปพลิเคชันของ Facebook ก็
มีให้ใช้งานเช่นเดียวกัน ด้วยเหตุนี้ Facebook จึงได้รับความนิยมไปทั่วโลก 
 1.6.6 Fan Page คือ Page เป็นคุณสมบัติหนึ่งของ Facebook ที่มีไว้เพ่ือช่วยให้คุณได้สร้าง
พ้ืนที่ ๆ หนึ่งไว้ส าหรับการแสดงความคิดเห็นหรือรวบรวมคนที่ชอบอะไรเหมือน ๆ กัน หรือไว้เป็น
ช่องทางการประชาสัมพันธ์อะไรสักอย่างหนึ่งให้แก่คนทั่วไปได้รับ Facebook Fanpage จะสร้างเป็น
หน้าเพจใหม่ ซึ่งในหน้าเพจนี้อะไรก็ตามที่คุณโพสต์ (เช่น ข่าวสารใหม่ ๆ) และมีคนเข้ามาที่หน้าเพจ
ของคุณก็สามารถเห็นข้อความนั้นได้เลยทันที โดยไม่จ าเป็นต้องเพ่ิมคุณเป็นเพ่ือนเรียกง่าย ๆ ก็คือ มัน
เหมือนกันกับหน้าเว็บที่ดูได้ทั่วไป อีกทั้งในหน้าเพจสามารถเพ่ิมเพ่ือน (หรือกลุ่มลูกค้า) ได้ตลอด     
(ไม่จ ากัดจ านวนแบบหน้า Profile) นอกจากนี้หากในหน้าเพจมีคนกดไลค์เกิน 300 คนไปแล้ว ก็จะท า
ให้ไม่สามารถเปลี่ยนชื่อเพจนี้ได้อีก (ต่างกันกับหน้า Profile ที่สามารถเปลี่ยนชื่อได้ตลอด) ด้วยความ
ที่มันเป็นพ้ืนที่ไว้ส าหรับรวบรวมคนที่คิดหรือท าอะไรเหมือน ๆ กันท าให้ Fan page เป็นช่องทางชั้น
เยี่ยมในการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้คนจ านวนมากได้รู้ได้เห็น สิ่งที่เจ้าของแฟนเพจได้แสดงออกมาและ
เมื่อจ านวนของผู้ใช้งานค่อย ๆ เพิ่มขึ้น มันจะกลายเป็นแรงดึงดูดชั้นดีที่ท าให้คนอีกมากมายเข้ามาเจอ
 1.6.7 Content คือ สาร (Message) ที่ผู้ส่งสารส่งสารไปยังผู้รับสารในรูปแบบต่าง ๆ นั่นเอง 
เช่น เนื้อหาของการพูด เนื้อหาของการเล่าเรื่อง เนื้อหาของการบรรยายนิทาน บทสนทนา บทความ 
หนังสือ ต ารา งานวิจัย ภาพยนตร์ คลิปวิดีโอ คลิปเสียง รายการวิทยุ รูปภาพ อินโฟกราฟฟิก เพลง 
ภาพยนตร์ ฯลฯ อย่างใดอย่างหนึ่ง หรือหลายอย่างรวมกัน โดยใช้สื่อต่าง ๆ ส่งไปยังผู้รับสารซึ่งเป็น
องค์ประกอบส าคัญของการสื่อสารที่ผู้ส่งสารส่งไปยังผู้รับสาร เพ่ือให้ผู้รับสารเข้าใจ และตอบสนอง
ตามวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร  
 1.6.8 Content Marketing การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร้างมูลค่าจากการใช้ข้อมูล
ผสมผสานกับความบันเทิง เพ่ือสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กับผู้บริโภค (Nosrai, Karimi, 
Mohammadi & Malekian, 2013) เนื้อหาที่ถูกน าเสนอจะมีบทบาทในการกระตุ้นให้เกิดการมีส่วน
ร่วม การให้ข้อมูล สร้างความบันเทิง สร้างความไว้วางใจ และเป็นเครื่องมือสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรกับผู้บริโภค (The Internet marketingacademy, 2011) 
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยเรื่อง การศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ กรณีศึกษา: facebook Fanpage ไปกันนะ ผู้วิจัยนั้นได้ท า
การรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีหลัก ๆ ที่เหมาะสมกับการสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) ผ่านสื่อ
ออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) โดยผู้วิจยัได้ท าการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
2.1.1 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.1.2 การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทางธุรกิจ    
2.1.3 การใช้ Facebook page ทางธุรกิจ  

2.2 แนวคิดเรื่องการตลาดดิจิทัล 
2.2.1 ความหมายการตลาดดิจิทัล 
2.2.2 รูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
2.2.3 เครื่องมือทางการตลาดและช่องทางดิจิทัล 

2.3 แนวคิดเรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
2.3.1 ลักษณะของเนื้อหา (Content) ที่มีประสิทธิภาพ 
2.3.2 เครื่องมือส าหรับการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
2.3.3 รูปแบบการน าเสนอของเนื้อหา (Content) 
2.3.4 ประเภทของเนื้อหา (Content)  

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการท่องเที่ยว 
2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

2.1 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) มักปรากฏให้เห็นในลักษณะของการน ามาใช้

เพ่ือด าเนินงานหรือกิจกรรมต่าง ๆ โดยมีตัวบุคคลหรือหน่วยงานต่าง ๆ ร่วมกันเป็นเครือข่าย เพื่อให้
สามารถใช้ทรัพยากรร่วมกัน แลกเปลี่ยนแบ่งปันทรัพยากร ข้อมูลข่าวสาร ฯลฯ แต่ปัจจุบันค าว่า 
(Social Network) จะหมายถึง ระบบเครือข่ายบนโลกออนไลน์ หรือการติดต่อสื่อสารถึงกันผ่าน
อินเทอร์เน็ตนั่นเอง Wikipedia (2009) ให้ความหมาย (Social Network) ว่าเป็นโครงสร้างสังคมที่
ประกอบด้วยโหนด (Node) ต่าง ๆ เชื่อมต่อกัน ซึ่งแต่ละโหนดที่เชื่อมโยงกันก็อาจมีความสัมพันธ์กับ
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โหนดอื่น ๆ ด้วย โดยอาจมีระดับของความสัมพันธ์กัน มีความซับซ้อน มีเป้าหมาย (Social Network) 
จึงหมายถึงการที่มนุษย์สามารถเชื่อมโยงถึงกัน ท าความรู้จักกัน สื่อสารถึงกันได้ผ่านทางระบบ
อินเทอร์เน็ต ซึ่งหากเป็นเว็บไซต์ที่เรียกว่าเป็นเว็บ (Social Network) ก็คือ เว็บไซต์ที่เชื่อมโยงผู้คนไว้
ด้วยกันนั่นเอง โดยเว็บไซต์เหล่านี้จะมีพ้ืนที่ให้ผู้คนเข้ามารู้จักกัน มีการให้พื้นที่บริการเครื่องมือต่าง ๆ 
เพ่ืออ านวยความสะดวกในการสร้างเครือข่าย สร้างเนื้อหาตามความสนใจของผู้ใช้  
 ปัจจุบันมีเว็บไซต์ประเภท (Social Network) เกิดข้ึนจ านวนมาก ทั้งที่มีเป้าหมายเชิง
พาณิชย์ และไม่แสวงหาก าไร เช่น Wikipedia โดย 10 อันดับเว็บไซต์ (Social Network) ยอดนิยม 
คือ mySpace.com, faceBook.com, orkut.com, hi5.com, vkontakte.ru, Friendster.com, 
SkyRock.com, PerfSpot.com, bebo.com และ studivz.net (Social Network) ในที่นี้หมายถึง
เฉพาะที่เป็นแบบ Online ที่สมัครสมาชิกกันได้ฟรี ๆ แล้วก็ส่ง Message ผ่านทาง Instant Message 
หรือ E-mail ไปชักชวนคนอ่ืนมา Connect ด้วย เมื่ออีกฝ่ายดูประวัติคนส่งแล้ว เกิดความสนใจก็ 
Connect กลับ การได้เพ่ือนแบบนี้ นอกจากจะได้รู้จักคนที่ Connect กันโดยตรงแล้วยังสามารถ 
Connect กับเพ่ือนของเพ่ือนนั้นได้อีกด้วย จะ Connect ไปได้ก่ีชั้นก็แล้วแต่ขอบเขตการบริการของ  
ผู้ให้บริการนั้น ส่วนมากบริการท านองนี้มักจะถูกมองไปในเรื่องของการหาคู่ โดยที่ต่างคนต่างโพสต์
ประวัติ (จริงไม่จริง มีคนเดียวที่รู้ดี) รูปสวย ๆ หล่อ ๆ ดูภูมิฐาน ไว้ก่อน คุยกับไปคุยกันมาก็กลายเป็น
คูร่ัก เครือข่ายที่ให้บริการด้านธุรกิจ เช่น ecademy.com เป็นต้น  
 ในนั้นสมาชิกจะแสดง Profile ของตนไว้ พร้อมทั้งเขียน Tag ระบุคุณสมบัติของตัวเอง ของ
ธุรกิจ หรือของสินค้าบริการที่มาน าเสนอ เมื่อคนอ่ืนในเครือข่าย Search พบแล้วติดต่อมา ก็จะมีการ 
Add Contact พูดคุยกันทางกล่อง Message ในเว็บไซต์ Instant Message อย่าง Skype, MSN, 
Yahoo หรือ E-mail เป็นการเริ่มต้นสานความคิดและเครือข่ายทางธุรกิจ หรือต่อขาธุรกิจออกไปใน
กลุ่มนักธุรกิจหรือผู้ที่สนใจจะท าธุรกิจ นักลงทุน นายธนาคาร นักประดิษฐ์คิดค้น คนให้ค าปรึกษา 
ที่มาพบกันในนั้น มีการแนะน าต่อ ๆ กัน เป็นการแสวงหาและเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ ซึ่งถ้าท าอย่างมือ
อาชีพจะเป็นช่องทางในการประกอบอาชีพ หรือเป็นเจ้าของธุรกิจใหม่ ๆ ได้อย่างน่าสนใจทีเดียว ของ
ฟรีไม่มีในโลกฉันใด บริการที่สร้างโอกาสให้กับสมาชิกก็ย่อมต้องมีการลงทุนบ้างฉันนั้น  
 ดังนั้น จึงเป็นที่แน่ชัดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการ Social Network นี้จะมีการเก็บค่าสมาชิกตาม
ระดับความได้เปรียบในการเข้าถึงข้อมูลของสมาชิกในกลุ่ม ยิ่ง Upgrade สูงเท่าไรก็มีโอกาสได้พบปะ
นักธุรกิจมากขึ้นเท่านั้น แถมยังมีสิทธิพิเศษ ได้รับส่วนลดในการร่วมประชุม พบปะสังสรรค์ ฟังอบรม 
สัมมนาที่ผู้ให้บริการร่วมกับสมาชิกผู้มีคุณวุฒิที่ได้รับเชิญมาบรรยายอีกด้วย  
 อาจกล่าวได้ว่า ปัจจุบันนี้ในโลกอินเทอร์เน็ตรูปแบบของเว็บไซต์ที่เป็น Social Network ได้มี
เพ่ิมมากข้ึนอย่างมากมาย ซึ่งหากถามว่าเว็บไซต์ในรูปแบบของ Social Network คืออะไรก็คงต้อง
บอกง่าย ๆ ว่า ก็คือเว็บไซต์ที่คุณสามารถ "สร้าง" ความสัมพันธ์ระหว่างคุณกับเพ่ือนได้ผ่านเว็บไซต์ใน
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รูปแบบเชื่อมโยงเป็นโครงข่ายจาก "เพ่ือนสู่เพ่ือน" ซึ่งหากอธิบายแบบนี้อาจจะมองเห็นภาพได้ยาก
หน่อย แต่หากยกตัวอย่างเว็บไซต์ เช่น www.hi5.com ที่โด่งดังมากในกลุ่มวัยรุ่นของเมืองไทย, 
www.facebook.com ที่คนฝั่งสหรัฐอเมริกาใช้กันฮิตถล่มทลายตอนนี้, หรือแมแ้ต่ 
www.twitter.com ที่ก าลังเป็นที่สนใจของนักท่องเว็บของเรา เป็นระบบ Micro Blog ที่คุณสามารถ
บอกให้เพ่ือนคุณรู้ว่า "คุณก าลังท าอะไรอยู่ตอนนี้" ซึ่งก าลังเป็นบริการออนไลน์อันใหม่ที่มาแรง 
ปัจจุบันนี้มีนักพัฒนาเว็บไซต์ในรูปแบบนี้ออกมามากมาย ซึ่งการใช้บริการของเว็บไซต์ Social 
Network ต้องเข้าไปแต่ละเว็บไซต์และต้องคอยจ า User และ Password ของแต่ละเว็บไซต์ซึ่งมี
มากมาย แต่ปัญหานี้จะหมดไป เพราะตอนนี้ได้มี Browser รูปแบบใหม่ที่จะช่วยท าให้ชีวิตออนไลน์
ของคุณ เป็นเรื่องง่ายขึ้นต่อการรวมบริการ Social Network ไว้ทั้งหมด (Sites ออนไลน์, 2561)  
 การเกิดขึ้นและเติบโตของเครือข่ายสังคมออนไลน์นี้มาจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตจากเว็บ 1.0 (เว็บเนื้อหา) มาสู่เว็บ 2.0 (เว็บเชิงสังคม) ซึ่งจุดเด่นเว็บ 2.0 คือ 
การที่ผู้ใช้สามารถสร้างเนื้อหาบนอินเตอร์เน็ตได้เอง โดยไม่จ ากัดว่าจะต้องเป็นทีมงานหรือผู้ดูแล
เว็บไซต์ ซึ่งเรียกว่า User Generate Content ข้อดีของการที่ผู้ใช้เข้ามาสร้างเนื้อหาได้เอง ท าให้มี
การผลิตเนื้อหาเข้ามาเป็นจ านวนมากและมีความหลากหลายของมุมมองความคิด เพราะจากเดิม
ผู้ดูแลจะเป็นคนคิดและหาเนื้อหามาลงแต่เพียงกลุ่มเดียว นอกจากนี้ผู้ใช้ยังเป็นผู้ก าหนดคุณภาพของ
เนื้อหา โดยการให้คะแนนว่าเนื้อหาใดท่ีควรอ่านหรือเข้าไปเรียนรู้ได้เอง โดยเว็บ 2.0 จะเน้นที่ชุมชน 
ให้ผู้ใช้ได้อ่านและเขียน สามารถแบ่งปันเนื้อหากันได้ (วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์, 2554 และเศรษฐพงศ์ มะลิ
สุวรรณ, 2553) 
 เว็บ 2.0 ยุคแห่งการสื่อสารสองทาง จึงเป็นสื่อหลักที่น ามาซึ่งความเปลี่ยนแปลงจนเกิดการ
ปฏิรูปแบบเทคโนโลยีสู่เว็บเซอร์วิสหลายอย่าง จากไอซีคิวและเพิร์ซในยุคเริ่มแรก ตามมาด้วยเอ็มเอส
เอ็น ไฮไฟฟ์ มายสเปซ มัลติพายจนมาถึงเฟซบุ๊ก ตามการพัฒนาของเว็บ 2.0 การสื่อสารแบบสองทาง
จึงเป็นที่มาให้เกิดการพัฒนาเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อเป็นช่องทางในการเข้าถึงตามความต้องการ
ของผู้ใช้ที่มีร่วมกัน จะเห็นได้จากปรากฏการณ์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์เกิดข้ึนมาจากดิจิทัล
แพลตฟอร์ม (Digital Platform) ของอินเทอร์เน็ต ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้มีพฤติกรรมการใช้งาน ดังนี้ 
(กองบรรณาธิการ, 2554 อ้างถึงในวีรวัฒน์ สว่างแสง, 2558) 
  -การติดต่อสื่อสาร (Connecting) รูปแบบการติดต่อสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไป 
  -การแสดงตัวตน (Self Expression) การแสดงตัวตนในสังคมออนไลน์ 
  -การหาความรู้ (Knowledge) การสืบค้นหาข้อมูลความรู้ต่าง ๆ 
  -ความบันเทิง (Entertainment) การเปิดรับความบันเทิงผ่านดิจิทัล 
  -รูปภาพ (Photo) การแบ่งปันรูปภาพให้เพ่ือนดู 
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 ความส าเร็จของเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้พัฒนาเรื่อยมาจากต่างประเทศจนเริ่มเข้าสู่ใน
ประเทศไทยตามยุคสมัยของเว็บไซต์ผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์มีพัฒนาการควบคู่มาพร้อมกับ
เทคโนโลยีการสื่อสารตั้งแต่ช่วงเว็บ 2.0 ที่เป็นรูปแบบการสื่อสารแบบสองทางนั่นเอง จะเห็นได้ว่า
มนุษยเ์ป็นสัตว์สังคมจึงต้องการสร้างปฏิสัมพันธ์และมีการแลกเปลี่ยนแบ่งปันข้อมูลในเรื่องที่สนใจซึ่ง
กันและกัน 
 2.1.1 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) หมายถึง เว็บไซต์ที่เชื่อมโยงผู้คนไว้ด้วยกัน 
โดยเว็บไซต์เหล่านี้ จะมีพ้ืนที่ให้ผู้คนเข้ามารู้จักกัน มีการให้พ้ืนที่บริการเครื่องมือต่าง ๆ เพ่ืออ านวย 
ความสะดวกในการสร้างเครือข่ายส าหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวบทความ รูปภาพ ผลงาน 
เป็นที่พบปะแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์หรือความสนใจร่วมกัน รวมไปถึงเป็น
แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล (Duhe, 
2007)  
 Elizabeth (2012) เสนอว่า “Social Media หรือ สื่อสังคมออนไลน์” หมายถึง สื่อดิจิทัล 
หรือซอฟแวร์ที่ท างานอยู่บนพื้นฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือในการ
ปฏิบัติการทางสังคมที่มีผู้สื่อสารจัดท าขึ้น โดยที่ผู้เขียนจัดท าขึ้นเองหรือพบเจอสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องราวต่าง ๆ เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอและเพลง แล้วน ามาแบ่งปันเนื้อหา 
ข้อมูล ข่าวสาร ประสบการณ์และพูดคุยให้ผู้ใช้ในโลกออนไลน์ ในเครือข่ายของตนได้รับรู้ทั้งข้อความ 
ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง กับคนที่อยู่ในสังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ รวมถึงการ
ใช้ประโยชน์ร่วมกัน  
 อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) เสนอว่า “Social Media” คือ สื่อดิจิทัลที่ได้รับการขนานนาม 
จากนักการตลาดทั่วโลกว่าเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในทุกกลุ่ม เคล็ดลับของ
การสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนในโซเชียลเน็ตเวิร์คคือ รู้จักเรียนรู้ รับฟังและเสนอข้อมูลได้ตรงความ
ต้องการมีความจริงใจและระบบเทคโนโลยีรองรับ เพ่ือการต่อยอดสู่การบริหารด้านอ่ืน ๆ ขององค์กร
ได้อย่างต่อเนื่อง 
 “เครือข่ายสังคมออนไลน์” มาจากค าว่า Social Network ซึ่งเป็นเครือข่ายของการสื่อสาร 
ข้อมูลขนาดใหญ่ อันประกอบด้วยเครือข่ายคอมพิวเตอร์จ านวนมากเชื่อมโยงแหล่งข้อมูลจากองค์กร
ต่าง ๆ ทั่วโลกเข้าด้วยกัน โดยค าว่า “เครือข่าย” หมายถึง  
  1. การที่มีคอมพิวเตอร์ตั้งแต่ 2 เครื่องขึ้นไป เชื่อมต่อเข้าด้วยกันด้วยสายเคเบิล 
(ทางตรง) หรือสายโทรศัพท์ (ทางอ้อม)  
  2. มีผู้ใช้คอมพิวเตอร์  
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  3. มีการถ่ายเทข้อมูลระหว่างกัน เครือข่ายสังคมออนไลน์ถือเป็นระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์สากลที่เชื่อมต่อเข้าด้วยกันภายใต้มาตรฐานการสื่อสารเดียวกัน เพื่อใช้เป็นเครื่องมือ
สื่อสารและสืบค้นสารสนเทศจากเครือข่ายต่าง ๆ ทั่วโลก ดังนั้นอินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งรวม
สารสนเทศจากทุกมุมโลก ทุกสาขาวิชา ทุกด้าน ทั้งบันเทิงและวิชาการตลอดจนการประกอบธุรกิจ
ต่าง ๆ  
 เครือข่ายสังคมออนไลน์มีหลายประเภท ได้แก่ ประเภทแหล่งข้อมูลให้ความรู้ (Data/ 
Knowledge) เช่น Wikipedia ประเภทสร้างเครือข่ายทางสังคม (Community) เช่น Facebook 
Twitter ประเภทสื่อ (Media) เช่น Youtube ประเภทเกมออนไลน์ (Online Game) เชน่ Raknarok 
ประเภทฝากภาพ (Photo Management) เช่น Multiply ประเภทซื้อขาย (Business/ 
Commerce) เช่น ebay ฯลฯ (เศรษฐพงศ์ มะลิสุวรรณ, 2551)  
 นอกจากนีเ้หตุผลส าคัญท่ีท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมแพร่หลาย  
  1. การสื่อสารในสังคมออนไลน์ไม่จ ากัดระบบปฏิบัติการของเครื่องคอมพิวเตอร์ที่
ต่างระบบปฏิบัติกันก็สามารถติดต่อสื่อสารกันได้ นอกจากนี้ผู้ใช้ยังสามารถมีการติดต่อสื่อสารกันได้
อย่างอิสระ และยังสามารถสร้างกลุ่มความสนใจขึ้นได้เองอีกด้วย  
  2. การสื่อสารสารในสังคมออนไลน์ไม่จ ากัดรูปแบบของข้อมูล ซึ่งมีได้ทั้งข้อมูลที่เป็น
ข้อความอย่างเดียว หรืออาจมีภาพประกอบรวมไปถึงข้อมูลชนิดมัลติมีเดีย คือ มีทั้งภาพเคลื่อนไหว
และมีเสียงประกอบด้วย  
 สามารถสรุปความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้ว่าหมายถึง สื่อหรือ
ช่องทางในการติดต่อสื่อสารกันในลักษณะการสื่อสารแบบ 2 ทาง ที่ให้ผู้ใช้งานเข้าไปมีส่วนร่วม และมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น ซึ่งผู้ใช้งานสามารถสร้างและแบ่งปันเนื้อหา ข้อความ รูปภาพหรือวิดีโอบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ที่ให้บริการในโลกออนไลน์ผ่านทางอุปกรณ์ท่ีมีการ
เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต เช่น สมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ และแท็ปแล็ต เป็นต้น ท าให้ผู้คนสามารถ
เข้าถึงกันได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นนิยมและเป็นมีการใช้งานมากที่สุด 
คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) อย่างเช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และยูทูบ เป็นต้น  
 2.1.2 การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทางธุรกิจ 
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้อธิบายเกี่ยวกับเป้าหมายของการใช้สื่อสังคมในเชิงธุรกิจไว้ 6 ข้อ 
ไว้ ดังนี้ 
  -เพ่ือเพ่ิมยอดขาย เช่น มีข้อความแจ้งเตือนในตอนที่มีการขายสินค้าลดราคาพิเศษ
เฉพาะ Follower ทาง Twitter เท่านั้น หรือท าการรีวิวสินค้าโดยให้ Blogger ที่มีชื่อเสียงและ
อิทธิพลทางการตลาดได้ทดลองใช้ เมื่อเกิดความประทับใจและบอกต่อ ย่อมสร้างก าลังซื้อจากผู้ที่
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ติดตามอ่านได้จ านวนมาก และเป็นช่องทางให้ลูกค้าได้มีโอกาสแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ 
  -เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ ผ่านทางสื่อสังคม คือ การพยายามให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมทางการตลาด พูดคุยกับแบรนด์อย่างเป็นกันเองและรู้สึกเสมือนเพื่อน 
  -เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ ใช้การสื่อสารทางตรงเสมือนแบบสื่อเดิม แม้จะ
ตรงไปตรงมาจนเกินไป แต่หากเราไม่บอกเรื่องราวของเราเพียงอย่างเดียว หรือมีเรื่องราวที่น่าสนใจ
การเลือกใช้สื่อสังคมบางประเภท เพ่ือการประชาสัมพันธ์ก็สามารถสร้างประสิทธิภาพได้มาก 
  -เพ่ือทราบ Feedback จากลูกค้า เป็นประโยชน์ธุรกิจที่ต้องใส่ใจ เพราะเสียง
สะท้อนจากลูกค้าไม่เพียงได้ยินสองคนเหมือนแต่ก่อนแต่จะพูดต่อ ๆ กันไป หากธุรกิจไม่เข้าไปรับรู้
และจัดการอย่างถูกต้อง ก็อาจเกิดผลกระทบต่อแบรนด์ได้ 
  -เพ่ือเพ่ิมจ านวนคนเข้าเว็บไซต์สื่อสังคม ถือเป็นเครื่องมือหนึ่งในการผลักดันให้คน
เข้ามายังเว็บไซต์ได้มากข้ึน นอกจากนี้การใช้สื่อสังคมเพ่ือเชื่อมเข้ามายังเว็บไซต์หลักนั้นยังท าให้เป็น
การเพ่ิมจ านวนลิงค์ เนื่องจากผู้ที่ได้อ่านบทความจากสื่อสังคมต่าง ๆ จะแนะน าต่อไปยังคนอ่ืน ๆ    
ท าให้ติดอันดับต้น ๆ ในการแสดงผลการค้นหา 
  -เพ่ือสร้างการเป็นผู้น าทางความคิด เป้าหมายด้านนี้ส่วนใหญ่เป็นเป้าหมายส าหรับ
ผู้ใช้สื่อสังคมในระดับปัจเจกชนมากกว่า เนื่องจากสื่อสังคมโดยเฉพาะ Blog นั้นค่อนข้างใช้ง่ายต่าง
จากเว็บไซต์เดิม ๆ ท าให้ผู้ที่มีความเชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ มีพ้ืนที่ในการแสดงความคิดเห็น ได้เขียน
เนื้อหาให้ความรู้ และมีผู้คนติดตามอ่านเป็นจ านวนมาก ท าให้พวกเขาเป็นผู้น าทางความคิด และมี
อิทธิพลทางการตลาด 
 2.1.3 การใช้ Facebook Fanpage ทางธุรกิจ 
 เฟซบุ๊กกับการสื่อสารการตลาดที่หลายธุรกิจหันมาให้ความสนใจกับการสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทางดังกล่าว โดยเฟซบุ๊กกับการสื่อสารการตลาดมีความส าคัญดังนี้ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553, 
หน้า 37-44) 
  1. สร้างการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) เฟซบุ๊กเป็นเสมือนช่องทางหนึ่งใน
การสื่อสารการตลาด มีการแชร์ข้อมูลข่าวสารจากผู้บริโภคสู่เพื่อนได้ หรือการแนะน าชักชวนผู้บริโภค
และสามารถชักชวนเพื่อน ๆ ของตนเข้ามาร่วมเป็นแฟนเพจที่เราให้ความสนใจ หลาย ๆ คนเลือกใช้
การจัดกจิกรรมทางการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก โดยให้สมาชิกแฟนเพจหรือผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วม ซึ่ง
สามารถสร้างการรับรู้ตราสินค้าเป็นลักษณะการบอกต่อแบบได้อีกด้วย (Viral Marketing) ท าให้รู้จัก
เป็นวงกว้าง   
  2. เป็นช่องทางการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Consumer Relation 
Management) เฟซบุ๊กเป็นช่องทางใหม่ที่น ามาเป็นช่องทางในการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ซึ่ง
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สามารถโต้ตอบแบบสองทางกับผู้บริโภค เป็นช่องทางในการแก้ไขช่วยเหลือข้อร้องเรียนจากผู้บริโภค
สร้างความสัมพันธ์น าเสนอรายการส่งเสริมการขาย เพ่ือจูงใจกระตุ้นการซื้อสินค้า และเป็นช่องทางใน
การชี้แจงให้ความรู้การใช้สินค้าและบริการอย่างถูกต้องอีกด้วย ซึ่งการบริหารความสัมพันธ์บนเฟซบุ๊ก
คือต้องจัดการทุกค าถาม ทุกข้อติชม 
  3. ใช้เพิ่มยอดขายสินค้าและบริการ การใช้เฟซบุ๊กในการเพ่ิมยอดขายคือ กลยุทธ์
การใช้รายการส่งเสริมการขาย การลด แลก แจก แถม หรือให้พิมพ์คูปองส่วนลดน ามาซื้อสินค้า วิลาส 
ฉ่ าเลิศวัฒน์ และคณะ (2554) ได้กล่าวถึงเฟซบุ๊กกับการสื่อสารการตลาดไว้ว่า เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรม และกระบวนการคิดของตัวเราพฤติกรรมของมนุษย์
เปลี่ยนแปลงไป เราพบผู้คนหลายล้านคนตื่นขึ้นมาตอนเช้าจะใช้เฟซบุ๊ก เช็คข้อความ ก่อนเปิดวิทยุ
โทรทัศน์หรือหยิบหนังสือพิมพ์ขึ้นมาอ่านผ่านอุปกรณ์หลากหลายประเภท อาทิ คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค 
โทรศัพท์มือถือ และแท็บเลท แตกต่างจากพฤติกรรมในอดีตที่เคยท า ผู้คนส่วนใหญ่รอบ ๆ ตัวก้มหน้า
เช็คข้อความ ความเป็นไปในโลกผ่านเฟซบุ๊กขณะการเดินทาง ต่อแถว รอคิว หรือแม้แต่ระหว่างการ
เรียน การประชุม โดยเลือกที่จะรับข้อมูลข่าวสารเหล่านั้นด้วยความเต็มใจทางด้านการตลาด แบรนด์
หลาย ๆ แบรนด์พยายามสร้างขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค พยายามสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊ก กระตุ้นให้ผู้บริโภคบอกต่อถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่แบรนด์ได้มอบ
ให้เมื่อเฟซบุ๊กได้กลายมาเป็นส่วนส าคัญในชีวิตประจ าวัน นักการตลาดได้สร้างพ้ืนที่ให้ผู้บริโภค
สามารถเข้ามาร่วมพูดคุย สร้างความสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ที่จะกระตุ้นให้เกิดการพูดถึงสินค้าของ
พวกเขาอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังยังสามารถลงโฆษณาบนเฟซบุ๊กได้โดยตรงสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้
โดยตรง หรือแม้กระทั้งเชิญเข้าร่วมงานกิจกรรมต่าง ๆ ด้วยวิธีการสร้างชุมชนของคนที่ชื่นชมในตัว  
แบรนด์ผ่านเฟซบุ๊กนี้โดยนักการตลาดได้เห็นถึงการเติบโตของเฟซบุ๊กอย่างรวดเร็วในฐานะเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก ขณะนี้เฟซบุ๊กเป็นพลังอันยิ่งใหญ่ที่เกิดจากจ านวนคนใช้งานทั่วโลก
มากกว่า 700 ล้านคน อีกทั้งความส าคัญของเฟซบุ๊กยังกลายเป็นอาวุธที่ส าคัญทางด้านการสื่อสาร
การตลาดที่เอ้ืออ านวยนักการตลาด ด้วยเครื่องมือหลากหลายที่เฟซบุ๊กพัฒนาขึ้นมาอย่าง มี
ประสิทธิภาพในการสร้างประสบการณ์และการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้ที่ชื่นชอบแบรนด์
เหล่านั้น ทั้งนี้ได้มีการรวบรวมสถิติการคลิ๊กไลก์ (Click Like) เป็นแฟนเพจต่าง ๆ จากการศึกษาผู้ใช้
เฟซบุ๊กในประเทศสหรัฐอเมริกาจ านวน 1,500 ได้ให้เหตุผลของการเป็นแฟนเพจไว้ ดังนี้  
  40% เพ่ือรับส่วนลด หรือข้อเสนอพิเศษ โปรโมชั่นต่าง ๆ 
  39% เพ่ือต้องการแสดงออกว่าพวกเขาสนับสนุนแบรนด์หรือบริษัทนั้น ๆ 
  36% เพ่ือต้องการรับของแจก 
  34% เพ่ือต้องการรับข้อมูลข่าวสารของแบรนด์หรือบริษัทเหล่านั้น 
  33% เพ่ือต้องการทราบการเปิดตัวสินค้าใหม่ ๆ 
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  30% เพ่ือต้องการทราบข่าวการลดราคา 
  29% เพ่ือความสนุกสนาน 
  25% เพ่ือต้องการเข้าถึงข้อมูลส าคัญท่ีไม่สามารถหาได้จากที่อ่ืน 
  22% มีคนแนะน ามา 
  21% เพ่ือต้องการรู้จักแบรนด์หรือบริษัทนั้น ๆ มากยิ่งขึ้น 
  13% เพ่ือการศึกษาเกี่ยวกับหัวข้อต่าง ๆ ของบริษัท 
  13% เพ่ือต้องการสร้างความสัมพันธ์กับแบรนด์หรือบริษัท 
 จะเห็นได้ว่าเปอร์เซ็นต์ของผู้ที่เป็นแฟนเพจจะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยเพื่อต้องการสิ่งที่
นักการตลาดน าเสนอแต่สิ่งที่น าเสนอต้องอาศัยการศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิด
ความยั่งยืนของแบรนด์หรือบริษัทนั้น ๆ สิ่งที่ท าเฟซบุ๊กสามารถเติบโต และเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตคนทั่ว
โลกรวมถึงคนไทยด้วยนั้นก็เกิดจากการที่เทคโนโลยีเติบโตขึ้นด้วยโทรศัพท์มือถือ ไม่ใช่เพียงแค่
โทรศัพท์ แต่สามารถใช้งานได้หลากหลายรวมถึงใช้เฟซบุ๊กและโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ซ่ึงทางส่วนการวิจัย
ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกใช้เฟซบุ๊กในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของ
ผู้บริโภค โดยค านึงถึงการสร้างเนื้อหาของเพจ การน าเสนอเรื่องราวที่เป็นประโยชน์และเกี่ยวเนื่องกับ
ธุรกิจของเพจ เป็นต้น  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ข้างต้นนั้น 
ผู้วิจัยสามารถน าข้อมูลเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์มาประยุกต์ใช้ต่องานวิจัยทั้งในด้านปัจจัยใน
การนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในด้านกระบวนการและแนวทางในการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้ง
ในรูปแบบเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตลอดจนรูปแบบบล็อกเกอร์ตามเว็บไซต์ต่าง ๆ และแนวทางการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในเชิงธุรกิจ ซึ่งแนวความคิดและทฤษฎีนี้เหมาะแก่การน ามาใช้ต่องานวิจัยของผู้วิจัยใน
หัวข้อ การสร้างสรรค์เนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยกรณีศึกษา คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ      
“ไปกันนะ” อีกด้วย  
 สอดคล้องกับงานวิจัย นฤมล อนุศาสนนันทน์ (2551) ศึกษาเรื่อง “ชุมชนออนไลน์ของ
เยาวชน: กรณีศึกษา WWW.DEK-D.COM” จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย พบว่า พื้นที่สาธารณะบน 
WWW.DEK-D.COM ท าให้เกิดการเคลื่อนไหวของกลุ่มเยาวชน ท าให้เกิดการแพร่กระจายข่าวสาร 
ได้รับความร่วมมือจากเยาวชนทั่วทุกสารทิศ ซึ่งการเคลื่อนไหวทางสังคมของเยาวชน ถือว่าเป็น
รูปแบบการเคลื่อนไหวทางสังคมรูปแบบใหม่ (New Social Movements) คือมีจุดมุ่งหมายเพื่อเข้า
ไปมีส่วนร่วมในกระบวนการนโยบายทางด้านการศึกษา ซึ่งต่างจากการเคลื่อนไหวในรูปแบบเดิมที่มี
จุดมุ่งหมายเพ่ือเปลี่ยนแปลงอ านาจรัฐ 
 

http://www.dek-d.com/
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 วัฒนพงษ์ นิ่มสุวรรณ (2556) ศึกษาเรื่อง แนวคิดการใช้เครื่องมือสื่อสารในแฟนเพจบน      
เฟซบุ๊กและทัศนคติแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม“ถูกใจ”ให้เครื่องมือสื่อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊กของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ผลการศึกษาส่วนแรกแนวคิดการเลือกใช้การ
ออกแบบและการก าหนดกลยุทธ์บนเครื่องมือสื่อสารของผู้ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ก พบว่า
แนวคิดหลักในการเลือกใช้คือ ความสามารถของเครื่องมือสื่อสารในการรองรับข้อมูลของสินค้าและ
บริการ, แนวคิดหลักในการออกแบบคือ การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร หรือแบรนด์สินค้าและ
บริการและแนวคิดหลักในการก าหนดกลยุทธ์คือ กลยุทธ์ส่วนลดและการแจกของฟรี ผลการศึกษา
ส่วนที่ 2 ทัศนคติและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื่องมือสื่อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊กของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติต่อคุณลักษณะและการออกแบบเครื่องมือสื่อสาร 
โดยรวมอยู่ในระดับมากส่วนแรงจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อเครื่องมือสื่อสาร
โดยรวมอยู่ในระดับมาก จากทัศนคติและแรงจูงใจข้างต้นส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื่องมือสื่อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊กประเภทรูปภาพเป็นหลัก 
 ปวุฒิ บุนนาค (2557) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดธุรกิจออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
งานผ่านระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา Facebook Fanpage ในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการ Facebook Fanpage ในกรุงเทพฯ นั้นส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการใช้ 
Social Network 4 ปีขึ้นไป และมีบัญชีผู้ใช้ Facebook มากที่สุดโดยใช้ช่องทาง Smartphone 
ผู้ใช้บริการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่มีความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของ
สินค้ากับความเหมาะสมของราคา เพราะไม่เห็นสินค้าจริงและไม่มั่นใจในระบบป้องกันข้อมูลลูกค้า
ผู้ใช้บริการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ที่ยังคงมีความเชื่อมั่นและเห็นว่าหากมีบริการเก็บเงินปลายทาง หรือ
การรับช าระผ่านบัตรเครดิต มีความรวดเร็วในการจัดสั่งสินค้าและมีการระบุขนาดราคาคุณภาพอย่าง
ชัดเจน รวมถึงการมีบริการหลังการขายที่ดีและการจดระเบียบร้านค้าออนไลน์จะช่วยให้ผู้ใช้บริการมี
ความมั่นใจและมีทัศนคติที่ดียิ่งขึ้นในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 Nilphan (2006) ศึกษาเรื่อง “Online Communities and Social Networks: 
AnEthnographic Study of A Thai Fan Community” University of Lester ซึ่งท าการวิจัย
ชุมชนออนไลน์เพชรพระอุมา หรือ PPU พบว่า ขั้นตอนการมีความส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ส่วน
ใหญ่เริ่มต้นจากเมื่อคนต้องการแบ่งปันข้อมูล ความสนใจในชุมชนออนไลน์ในเรื่องที่ตนเองมีความ
สนใจได้เข้ามาพูดคุยแลกเปลี่ยนความรู้บนอินเทอร์เน็ต จากนั้นจะขยายไปสู่การพูดคุย แลกเปลี่ยนใน
เรื่องอ่ืน ๆ เพ่ือวัตถุประสงค์ในการหาความสนุกสนานและมีส่วนร่วมในสังคม ก่อให้เกิดความสนิท
สนมกันอย่างรวดเร็ว แม้จะมีภูมิหลังที่แตกต่างกัน และสุดท้ายจะมีการนัดเจอ พบปะสังสรรค์พัฒนา
ความสัมพันธ์สู่ชีวิตจริง โดยในชุมชนออนไลน์จะแบ่งคนออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ทีมงานชุมชนออนไลน์
เพชรพระอุมา (PPU Team) ทีมหลัก (Core Team) และสมาชิกทั่วไป (General Member)        
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ซึ่งทีมงานชุมชนออนไลน์เพชรพระอุมาจะเป็นทีมที่ก่อตั้งชุมชนออนไลน์ โดยจะมีหน้าที่คอยควบคุม
ชุมชน และเป็นผู้ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญในเรื่องเพชรพระอุมา ทีมนี้จะมีโอกาสในการท าหน้าที่
ขยายเครือข่ายสังคมให้กว้างขวางข้ึน เพราะมีความสัมพันธ์กับคนในชุมชน และสามารถเข้าถึง
นักเขียนได้ง่าย ต่อมาคือ ทีมหลัก ซึงมีลักษณะสามารถให้คนในชุมชนเข้าถึงง่าย จะท าหน้าที่ในการ
จัดการการสนทนาออนไลน์และสร้างความบันเทิงในกับคนในชุมชน และสุดท้ายคือสมาชิกท่ัวไป 
 
2.2 แนวคิดเรื่องการตลาดดิจิทัล 
 2.2.1 ความหมายการตลาดดิจิทัล 
 การตลาดสื่อดิจิทัล เป็นการสื่อสารผ่านเนื้อหา (Content) และการส่งมอบการบริการที่
สามารถสื่อสารกันได้สองทางโดยทันที โดยใช้รูปแบบทางเทคโนโลยีดิจิทัลที่แตกต่างกัน เช่น 
อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ มือถือ ทีวีดิจิทัล IPTV และอุปกรณ์ดิจิทัลอื่น ๆ ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ใช้จ านวน
มหาศาล ท าให้หน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนต่างปรับตัวน าเอาเทคโนโลยีใหม่ เข้ามาใช้เพ่ือให้การ
ด าเนินงานได้ดียิ่งขึ้น 
 ในขณะเดียวกันพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงจากการได้ใช้เทคโนโลยีที่สามารถ
ตอบสนองการสื่อสารและประมวลผลได้อย่างรวดเร็ว มีการเรียนรู้ การใช้ และการปรับตัวเข้ากับ
เทคโนโลยีได้ไม่ยาก จนเทคโนโลยีและความทันสมัยต่าง ๆ กลายเป็นพื้นฐานในการใช้ชีวิตประจ าวัน 
เช่น อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง หรืออุปกรณ์ต่าง ๆ อาทิเช่น สมาร์ทโฟน ที่กลายมาเป็นเครื่องมือ
สื่อสารในชีวิตประจ าวัน อีกทั้งสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลา ดังนั้นศูนย์รวบรวมข้อมูลที่
ใหญ่ที่สุดในเกิดขึ้นในโลกออนไลน์ที่ทุกคนสามารถเข้าถึงและเชื่อมต่อได้ตลอดเวลา จึงไม่แปลกท่ี
ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลที่สามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา ท าให้สามารถค้นหาสิ่งที่ตนเองต้องการรู้ได้อย่าง
รวดเร็วผ่านโครงสร้างทางดิจิทัลได้อย่างสมบูรณ์  
 นักการตลาดจึงต้องปรับตัวให้เข้าถึงการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวและเปลี่ยนมุมมองจากจุด
ศูนย์กลางในธุรกิจคือผู้ขาย มาสู่แนวคิดท่ีมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับผู้บริโภค ที่นอกจากจะเป็นผู้ซื้อและ
ยังเป็นผู้ที่มีความน่าเชื่อถือในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ใช้ หรือความรู้สึกที่มีต่อกิจการผ่านการ
แบ่งปันข่าวสาร (Share) ซึ่งท าให้ผู้บริโภคกลายเป็นผู้มีอิทธิพลทางสื่อ (Influence) ที่มีความ
น่าเชื่อถือกว่าการโฆษณาหรือการบอกต่อจากแบรนด์ในอดีต และเข้ามามีส่วนร่วม (Collaborate) 
ในการท ากิจกรรมในแบรนด์หรือกิจการที่ตนเองชื่นชอบ เช่น การสร้างชุมชนออนไลน์ที่เกี่ยวกับ     
แบรนด์นั้นโดยเจ้าของแบรนด์ไม่ได้เป็นผู้สร้างหรือลงทุนใด ๆ เลย ที่ส่งเสริมให้แบรนด์นั้นเป็นที่รู้จัก
และโด่งดังมากข้ึนไปอีก 
 ดังนั้นนักการตลาดจึงสนใจในการน าเทคโนโลยีมาบูรณาการร่วมกับแนวคิดการตลาดมาสู่ 
การตลาดเชิงดิจิทัล (Digital Marketing) ที่เป็นการน าอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีทางดิจิทัลมาใช้เป็น
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ประโยชน์มาร่วมกันกับการสื่อสารทางตลาดแบบดั้งเดิมเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดผ่าน
การใช้สื่อและเทคโนโลยีทางดิจิทัล (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016) ท าให้กิจการสามารถ
ประสบความส าเร็จได้ 
 2.2.2 รูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 อินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว อีกท้ังยังเป็นการสื่อสารตรงสู่
ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในสินค้านั้น เนื่องจากผู้ที่มีความสนใจในสินค้าชนิดใดนั้นจะรวมตัวกันและมี
การพูดคุยถึงเรื่องราวต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ท าให้การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นการสื่อสารรูปแบบ
หนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One) อีกท้ังข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูล ท าให้
สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลา โดยไม่ต้องคอยเฝ้าดูผู้บริโภค สื่อดิจทัลที่ได้รับความนิยมและเป็น
ช่องทางที่สามารถค้นหาผู้บริโภคนั้นมีอยู่หลายทาง Hentetta (n.d. อ้างใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 
2554) ประธานบริหารกลุ่มภาคพ้ืนเอเชียของพีแอนด์จี กล่าวถึงการที่ดิจิทัลก าลังเปลี่ยนโลกทั้งใบ 
และก าลังเปลี่ยนพ้ืนฐานการด าเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง ผ่าน 5 ประเด็นส าคัญ 
  1. การเชื่อมต่อ (Connections) ช่องทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดต่อสื่อสาร 
และการประสานงานของธุรกิจให้เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากข้ึน โดยการเชื่อมต่อทั่วโลกแบบ     
โลกาภิวัตน ์(Globalization) ท าให้การสื่อสารเป็นไปได้ตลอดเวลา และไร้พรมแดนอย่างแท้จริง 
สถานที่ท างานทีแ่ยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรคในการท างานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือไปประชุมลดน้อยลง
อย่างมากด้วยระบบวิดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) ส าหรับการจัดประชุมทั่วโลก 
เครื่องมือดิจิทัลที่สนับสนุนงานขายก็ท าให้ทีมขายสามารถดูแลลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า บริหารสินค้า
คงคลัง และสร้างระบบส่งเสริมการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่องทางดิจิทัลมีอิทธิพลสูงในการ
ปรับเปลี่ยนการวางระบบการท างานและการลงทุน 
  2. การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง      
แบรนด์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจนคือ การเปลี่ยนจากการพูดโดยผู้ผลิตแบบ
การสื่อสารทางเดียว (One-Way) ไปยังผู้บริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกับแบบทันท่วงทีและ
ต่อเนื่องระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค อินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นเครื่องมือในการท าการวิจัยแบบกลุ่ม 
(Focus Group) ที่ใหญ่ที่สุดในโลก การท าวิจัยออนไลน์อ่านเว็บไซต์ (Website) และโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
(Social Network) ท าให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้าง ข้อมูลที่ได้รับต่อยอดไปอีก
ระดับ 
  3. การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทัลช่วยให้เกิดการสร้างเนื้อหาทาง
การตลาดแบบการร่วมกันสร้าง (Co-Creation) โดยเป็นการสร้างนวัตกรรม และแนวคิดใหม่ ๆ ที่เกิด
จากการท างานแบบประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงานภายนอกกับบริษัท ไม่ว่าจะเป็น
สถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร์ และผู้ประกอบการ นอกจากนี้ยังหลีกหนีจากการสื่อสารด้วย
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เนื้อหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสร้างสรรค์เป็นเนื้อหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค 
(User Generate Content) การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ออกความคิดเห็น หรือน าเสนอผลิตภัณฑ์
ผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) 
  4. การพาณิชย์ (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชย์อีเล็กทรอนิกส์    
(E-Commerce) ที่มากข้ึนมาจากความนิยมของร้านค้าออนไลน์ หรือแอพสโตร์ (AppStore) อย่าง  
ไอทูนส์ (iTune) และอีคอมเมิร์ซเว็บไซต์อย่างอเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten)   
ท าให้แบรนด์ชั้นน าส่วนใหญ่ต่างให้ความสนใจในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์อีเล็กทรอนิกส์รวมทั้ง   
อีคอมเมิร์ซเว็บไซต์อย่าง Walmart.com หรือ Drugstore.com 
  5. ชุมชน (Community) ความหมายใหม่ของค าว่าชุมชมได้เปลี่ยนบริบทไปด้วย
อิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและ
โครงการด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม (Social Responsibility-Sustainability) สามารถต่อเชื่อมกับ      
แบรนด์และองค์กรผ่านสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความส าคัญกับปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย 
ได้แก่ การเชื่อมต่อการปฏิสัมพันธ์การร่วมสร้างการพาณิชย์และชุมชน จะท าให้การสร้างเทคโนโลยี
ทางการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคมีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จ ซึ่งการศึกษาความต้องการของ
ผู้บริโภคนั้น จะส่งเสริมการสื่อสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น 
 2.2.3 เครื่องมือทางการตลาดและช่องทางดิจิทัล  
 เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคและเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้
เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเครื่องมือ
การตลาดดิจิทัลที่เป็นที่รู้จักโดยทั่วไป มีดังนี้ 
 เว็บไซต์ (Website & Landing Page) คือ เป็นเหมือนหน้าร้านที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ
รับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ ชื่อเสียงคุณภาพ ความไว้ใจ และความม่ันใจ เว็บไซต์ยังสามารถรวมกับเครื่องมือ
ทางการตลาด เป็นการเพ่ิมช่องทางการสื่อสาร การเก็บรวบรวมข้อมูล และสร้างเครือข่ายของกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่มากข้ึน ซึ่งหน้าแรกของเว็บไซต์มีจุดประสงค์ คือ เชิญชวนสมัครสมาชิก เชิญชวนรับ
ข้อมูลข่าวสาร เพ่ือเป็นสื่อกลางในการกระจายข้อมูลข่าวสาร เพื่อแจ้งโปรโมชั่น และเพ่ือขายสินค้า 
โดยมีปรากฏการณ์ 4 อย่างที่ส าคัญและเป็นประโยชน์แก่นักการตลาดเป็นอย่างมาก (Wertime & 
Fenwick, 2008 อ้างใน ดวงใจ ธรรมนิภานนท์, 2557, หน้า 13-17) ได้แก่การแยกรูปแบบการ
น าเสนอและข้อมูลออกจากกัน ซึ่งท าให้ข้อมูลที่น าเสนอถูกน ามาใช้ซ้ าหรือน าเสนอใหม่ได้ผู้ใช้บริการมี
ส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหา ท าให้เนื้อหาเคลื่อนไหวตลอดเวลา และสะท้อนความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ดีกว่ามีเครือข่ายชุมชนออนไลน์พลังของความเป็นเครือข่ายมีความเข็มแข็งมาก และการใช้
เทคโนโลยีสนับสนุนด้วยปรากฏการณ์ดังกล่าว จึงน ามาซึ่งผลกระทบอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ โดย
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ผลกระทบต่อการด าเนินงานทางการตลาดและต่อนักการตลาดแบ่งออกเป็น 4 ประการ ได้แก่      
การแข่งขันทางธุรกิจจะเปิดกว้างให้ทุกคนอย่างเท่าเทียม ลดบทบาทพ่อค้าคนกลางโอกาสของตลาด
เฉพาะกลุ่มมีไม่สิ้นสุด และส่วนผสมทางการตลาดยืดหยุ่นขึ้น เว็บไซต์ในปัจจุบันมีความแตกต่างกับใน
อดีต ท าให้นักการตลาดต้องมีการปรับตัว เพ่ือแย่งชิงความได้เปรียบของการแข่งขันทางการตลาด ซึ่ง
เทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างไม่หยุดนิ่งจะท าให้นักการตลาดต้องปรับตัวเพ่ือรับกับการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลาเช่นกัน 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ Social media ที่มีผู้ใช้เป็นจ านวนมากสามารถสร้างกลุ่มคนที่ชอบ
อะไรเหมือน ๆ กัน ให้มารวมกันไว้ในเพจสามารถสร้างความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม นอกจากนี้ 
Facebook สามารถสร้างคอนเทนต์ได้หลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น ข้อความ วิดีโอ และรูปภาพ ท าให้
หลายคนเลือกที่จะใช้ Facebook ในการติดตามข่าวสารต่าง ๆ ถือเป็น digital marketing channel 
ที่มีผู้ใช้เป็นจ านวนมาก  
 ยูทูบ (Youtube) คือ Digital Marketing Channel ที่สามารถสร้างคอนเทนต์ในรูปแบบของ 
VDO และมีผู้ใช้เป็นจ านวนมาก นอกจากจะดูคลิปวิดีโอได้แล้ว ยังสามารถสร้าง Channel ของตัวเอง
เพ่ือให้คนอ่ืนได้ติดตามได้อีกด้วย นอกจากนี้ Youtube สามารถแชร์ลิงค์มาที่ Facebook เพ่ือเป็น
การโปรโมทเพ่ิมยอดวิว 
 อินสตราแกรม (Instagram) คือ Digital Marketing Channel ที่มีผู้ใช้เยอะ โดยเฉพาะดารา   
เซเลบต่าง ๆ มักที่จะใช้ Instragram แทน Facebook เพราะส่วนใหญ่ Content จะเป็นลักษณะของ 
รูปภาพ และวิดีโอ ท าให้สื่อสารได้ง่ายโดยไม่มีข้อความต่าง ๆ ที่เราไม่ต้องอ่านขึ้นมารบกวน 
 อีเมล (E-mail) คือ ในยุคสมัยของดิจิทัล คงไม่มีใครไม่มี E-mail เป็นของตัวเอง เพราะ      
E-mail เปรียบเหมือนกุญแจที่จะพาทุกท่านเข้ามาสู่โลกออนไลน์และ E-mail ก็เป็นอีกหนึ่ง Digital 
Marketing Channel ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่และเป็นการเชื่อมความสัมพันธ์กลับกลุ่มลูกค้า
เก่าได้ และยังช่วยในการโปรโมท Digital Marketing Channel อ่ืน ๆ ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนอีก
ด้วย ในยุคอิเล็กทรอนิกส์นี้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ได้กลายเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพด้วย
คุณสมบัติที่รวดเร็ว ประหยัด เข้าถึงผู้บริโภค และยากต่อการสูญหาย ซึ่งท าให้จดหมาย 
อิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อที่มีความเหมาะสมในการท าการตลาดทางตรง ในการท าการตลาดด้วยจดหมาย 
อิเล็กทรอนิกส์นั้น ไม่ใช่เพียงแค่การส่งโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น (กันต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม, 
2550 อ้างใน ดวงใจ ธรรมนิภานนท์, 2557, หน้า 14) นักการตลาดยังสามารถใช้จดหมาย    
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือสื่อสารทางการตลาดได้ในหลายด้าน โดยข้อดีของการตลาดด้วยจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็ว และสามารถ
ตอบสนองได้ในทันที มีต้นทุนที่ต่ า และสามารถสื่อสารกับคนครั้งละมาก ๆ ได้ถึงแม้ว่าการใช้
การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อดีแต่ยังต้องระวังในเรื่องของการส่งจดหมาย
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อิเล็กทรอนิกส์ในปริมาณมาก ๆ หรือไม่มีเนื้อหาสาระ (Spam) ก่อนการใช้การตลาดผ่านจดหมาย
อิเล็คทรอนิกส์จะต้องได้รับการยินยอมจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายผู้เป็นเจ้าของบัญชีก่อน อีกทั้งยัง
ต้องสามารถบอกเลิกการรับข่าวสารได้ เพราะอาจส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ของแบรนด์ในระดับที่ไม่
อาจแก้ไขได้ 
 บล็อก (Blog) มาจากศัพท์ค าว่า Web Log คือ การบันทึกบทความของตนเอง (Personal 
Journal) ลงบนเว็บไซต์โดยเนื้อหาของ Blog นั้นจะครอบคลุมได้ทุกเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวส่วนตัว 
หรือเป็นบทความเฉพาะด้านต่าง ๆ เช่น เรื่องการเมือง เรื่องกล้องถ่ายรูป เรื่องกีฬา เรื่องธุรกิจ      
เป็นต้น โดยจุดเด่นที่ท าให้บล็อกเป็นที่นิยมก็คือ ผู้เขียนบล็อก จะมีการแสดงความคิดเห็นของตนเอง 
ใส่ลงไปในบทความนั้น โดยบล็อกบางแห่งจะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจผู้อ่านสูงมาก แต่ใน
ขณะเดียวกันบางบล็อกก็จะเขียนขึ้นมา เพ่ือให้อ่านกันในกลุ่มเฉพาะ เช่น กลุ่มเพ่ือนหรือครอบครัว
ตนเอง จุดเด่นที่สุดของบล็อก คือ สามารถเป็นเครื่องมือสื่อสารชนิดหนึ่ง ที่สามารถสื่อถึงความเป็น
กันเองระหว่างผู้เขียนบล็อกและผู้อ่านบล็อกท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนของบล็อก ผ่านทางระบบ
การแสดงความคิดเห็นหรือคอมเมนต์ (Comment) ของบล็อก (Hostify, 2008) การสร้างความ
เคลื่อนไหวในบล็อกอย่างสม่ าเสมอและการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ เป็นเรื่องท่ีมีความส าคัญ เพราะการ
มุ่งขายผลิตภัณฑ์แต่เพียงอย่างเดียว ย่อมจะส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแบรนด์และต่อความ
น่าเชื่อถือของเจ้าของบล็อก ถึงแม้ว่าคนที่ติดตามบล็อกจะมีปริมาณไม่มาก ไม่ค่อยส่งผลกระทบต่อ
การเพ่ิมยอดขาย แต่ผู้ที่ติดตามบล็อกนั้นเป็นกลุ่มคนที่มีความชื่นชอบในสิ่งเดียวกัน มีความต้องการที่
คล้ายคลึงกัน จึงมีโอกาสมากว่าการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางปกติอีกทั้งยัง สามารถแนะน าสินค้า
เพ่ิมเติมได้อีกด้วยบล็อกจึงเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการค้นหากลุ่มคน ที่มีโอกาสสูงจะมาเป็น
ลูกค้า 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงอาจสรุปได้ว่าจากการศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีดังกล่าวมีประโยชน์ต่อ
เนื้อหาที่ผู้วิจัยก าลังศึกษาวิจัย อันเนื่องมาจากกรณีศึกษาของผู้วิจัยเป็นเรื่องเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของสื่อสังคมออนไลน์หรือสื่อทางดิจิทัลในยุคปัจจุบัน ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะสามารถมา
วิเคราะห์เกี่ยวกับการด าเนินการตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างไร ให้ประสบความส าเร็จรวมถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการเพจ “ไปกันนะ” อีกทั้งยังสามารถน ามาเป็นกรอบในการสร้าง
แบบสอบถามส าหรับข้อมูลต่องานวิจัยอีกด้วย  
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2.3 แนวคิดเรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ถือเป็นสิ่งที่ได้ยินเป็นประจ าส าหรับการท า
การตลาดออนไลน์อย่างแพร่หลาย แต่เป็นที่น่าแปลกใจว่าท าไมหลาย ๆ คนยังไม่เข้าใจค าว่า 
Content Marketing แต่ถูกน ามาใช้พูดเพ่ือเป็นเทรนด์ของตลาดเท่านั้น “Content Marketing คือ 
เทคนิคด้านการตลาด ในการสร้างและแจกจ่ายเนื้อหาที่มี “คุณค่า” กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมี
จุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้เรา” (Growth Hacking, 2558)  
 ส าหรับการนิยามความหมายของการตลาดแบบเน้นเนื้อหา (Content Marketing) ไว้ได้
อย่างชัดเจนและเข้าใจง่ายว่าเป็นการท าการตลาดแบบเน้นเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
บทความ ข้อเขียน วิดีโอ อินโฟกราฟิก โดยเป็นเนื้อหาที่เกิดประโยชน์กับผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง 
เช่น อาจมาในรูปแบบการให้ความบันเทิง การให้เนื้อหา สาระต่าง ๆ พร้อมยังกระตุ้นให้ผู้อ่านเกิดการ
แชร์โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญคือเพ่ือสร้างการรับรู้และก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้น ๆ (“ปั้น
แบรนด์ด้วย”, 2557) 
 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร้างมูลค่าจาก
การใช้ข้อมูลผสมผสานกับความบันเทิง เพ่ือสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กับผู้บริโภค (Nosrai, 
Karimi, Mohammadi and Malekian, 2013) เนื้อหาที่ถูกน าเสนอจะมีบทบาทในการกระตุ้นให้เกิด
การมีส่วนร่วม การให้ข้อมูล สร้างความบันเทิง สร้างความไว้วางใจ และเป็นเครื่องมือสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค (The Internet marketing academy, 2011 อ้างถึงใน    
วรมน บุญศาสตร์, 2559) 
 หลักการส าคัญของการท าการตลาดเชิงเนื้อหามี 5 หลักการ (Lankow, Ritchie and 
Crooks, 2012) คือ 
  1. การจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
  2. มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
  3. ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
  4. ใช้สื่อผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น ภาพเคลื่อนไหว 
 2.3.1 ลักษณะของเนื้อหา (Content) ที่มีประสิทธิภาพ 
  2.3.1.1 เนื้อหา (Content) ต้องเพลิดเพลิน 
  ไม่ว่าเรื่องที่เขียนอยู่นั้นจะเป็นเรื่องท่ีเนื้อหาวิชาการยังไง แต่การเขียนคอนเทนต์
เพ่ือให้คนสนใจก็จะต้องท าให้เรื่องนั้น ๆ สามารถอ่านและเข้าใจได้อย่างเพลิดเพลิน ไม่ซับซ้อน หรือ
เข้าใจยากจนเกินไป  
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  2.3.1.2 เนื้อหา (Content) ตรงกลุ่มเป้าหมาย  
  เรื่องท่ีเขียนอยู่นั้นจะต้อง มีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนว่าเราต้องการจะให้ใครอ่าน ทั้งนี้
เพ่ือให้ช่วยให้เกิด Target ที่ตรงกับการ engage แล้วยังช่วยในเรื่องการซื้อสื่อโฆษณาอีกด้วย 
ตัวอย่างเช่น มีหลายแบรนด์ที่ท าเนื้อหาตลกเพียงอย่างเดียว โดยไม่เกี่ยวข้องกับแบรนด์สุดท้ายแล้ว
คนก็เข้ามาอ่าน แต่ไม่เกิดการซื้อหรือเชื่อในตัวสินค้าแต่อย่างใด  
  2.3.1.3 เนื้อหา (Content) ต้องมีความสม่ าเสมอ  
  ความสม่ าเสมอในการปล่อยเนื้อหานั้น ๆ ออกไป รวมถึงระยะเวลาในการสร้าง 
Content ที่มีคุณภาพคนส่วนใหญ่มักจะไม่มีการจัดเรียงตารางการโพสต์ จึงท าให้การโพสต์นั้นกระจัด
กระจาย การท าทุกอย่างให้เป็นระบบจะช่วยส่งผลดีต่อการเข้าถึงของผู้บริโภค  
  2.3.1.4 เนื้อหา (Content) ต้องจริงใจ  
  เมื่อผู้อ่านคอนเทนต์นั้น ๆ แล้วจะต้องไม่รู้สึกว่าเป็นการบังคับ ยัดเยียด หรือน าพา
ไปสู่ผลประโยชน์อันใดอันหนึ่งโดยตรง ท าให้เกิดความรู้สึกเหมือนโดนหลอกให้รับชมจะสร้าง
ความรู้สึกลบให้กับผู้เสพคอนเทนต์นั้น ๆ  
  2.3.1.5 เนื้อหา (Content) ต้องมีคุณค่า  
  หัวใจของการสร้างคอนเทนต์นั้นจะต้องมีผลประโยชน์กับผู้อ่านอย่างจริงใจมี
กลุ่มเป้าหมายที่แน่นอนชัดเจนกับผู้บริโภค 4 รายการวิทยุ (Podcast) เป็นการอัดเสียงในสิ่งที่ตัวเอง
ก าลังพูดเหมือนรายการวิทยุ แต่ใช้การเผยแพร่ผ่านพื้นที่ส่วนตัว เช่น Blog เป็นต้น การสร้างเนื้อหา
การสื่อสารที่มีคุณภาพแล้วจะส่งผลดีก็ต่อเมื่อเกิดความสอดคล้องในเรื่องการใช้สื่อที่มีหน้าที่ช่วย
กระจายเนื้อหาไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด     
เพ่ือสร้างโอกาส 
 2.3.2 เครื่องมือส าหรับการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 จากลักษณะของเนื้อหา (Content) บนการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) สามารถ
แบ่งตามเครื่องมือที่น ามาใช้ได้ออกเป็น 4 ประเภท ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญ
ทอง, 2557, ณัฐวีร์ ตันติสัจจธรรม, 2560 และ Miller, 2013) 
  2.3.2.1 เนื้อหา (Content) ประเภทตัวอักษร  
  เป็นการสร้างเนื้อหาที่ช่วยให้แสดงความน่าเชื่อถือกับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค 
ปรากฏในลักษณะของข้อความบทความแบบต่าง ๆ เช่น  
   1. เนื้อหาโพสต์บล็อก (Blog Post Content) คือ เป็นเนื้อหาที่เขียนลงบน
สื่อสังคมออนไลน์  
   2. เนื้อหากรณีศึกษา (Case Study Content) คือ การวิเคราะห์ถึงข้อมูล
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย แล้วน ามาใช้ในการเล่าเรื่องถึง การช่วยแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้
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เนื้อหาประเภทตัวอักษรมีเป้าหมายหลักคือการปฏิบัติ เพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้า ด้านความ
น่าเชื่อถือ จุดแข็งที่แตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งเป็นเนื้อหาที่มีความส าคัญในระยะเริ่มของการท าการตลาด
ดิจิทัล (ณัฐวีร์ ตันติสัจจธรรม, 2560)  
  2.3.2.2 เนื้อหา (Content) ประเภทกราฟิกรูปภาพ  
  เป็นการน ารูปภาพมาใช้ประกอบในการน าเสนอเนื้อหาให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ชัดเจน
ขึ้น มีประโยชน์ในการสร้างการรับรู้ของ ผู้บริโภคท่ีสามารถรับรู้ได้เร็วกว่าเนื้อหาประเภทอ่ืน สามารถ
น าไปใช้ในด้านการตลาดที่ต้องเร่งน าเสนอเนื้อหา เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงตราสินค้าได้ก่อนธุรกิจของ
คู่แข่งเหมาะกับการน าเสนอข้อมูลเชิงลึกที่เข้าใจยาก สร้างการจดจ าและช่วยให้ผู้บริโภคติดตามตรา
สินค้าในอนาคต รูปแบบของเนื้อหาประเภทรูปภาพนั้น เช่น อินโฟกราฟิก (Infographic) สไลด์โชว์ 
(Slideshow) หรือรูปถ่าย (Photo) ต่าง ๆ เป็นต้น  
  2.3.2.3 เนื้อหา (Content) ประเภทวิดีโอ  
  เป็นเนื้อหา (Content) ที่น าภาพเคลื่อนไหวมาใช้ประกอบในการเล่าเรื่องสามารถ
น ามาใช้ในการเล่าเรื่องของธุรกิจต่าง ๆ หรือเนื้อหาที่ต้องการน าเสนอได้รูปแบบของเนื้อหา ประเภท
วิดีโอ ได้แก่  
   1. แบรนด์วิดีโอ (brand video) เป็นวิดีโอที่ใช้ในการเล่าเรื่องของตรา
สินค้าเน้นการสร้างอารมณ์ร่วมกับตราสินค้า หรือการให้ความเข้าใจกับผู้บริโภค  
   2. วิดีโอสื่อการสอน (Instruction video) เป็นเนื้อหาประเภทให้ความรู้กับ
ผู้บริโภคเป็นหลัก เช่น กระบวนการใช้งานของผลิตภัณฑ์ หรือขั้นตอนการใช้งานสินค้า เป็นต้น  
   3. บล็อกวิดีโอ (Block video) เป็นวิดีโอที่ใช้แสดงถึงกิจกรรมต่าง ๆ ที่
ธุรกิจด าเนินการในแต่ละวัน 
   4. การสัมมนาทางเว็บ (Webinar) คือ การจัดการสัมมนาออนไลน์ผ่านสื่อ
เว็บไซท์ที่ผู้บริโภค หรือผู้ที่เข้าฟังการบรรยายสามารถตอบพูดคุย กับผู้บรรยายได้ทันที นอกจากใช้ใน
การสื่อสารยังสามารถน าไปใช้เป็นฐานข้อมูล (Database) เพ่ือเก็บข้อมูลจากผู้ที่มาร่วมสัมมนาได้  
  2.3.2.4 เนื้อหาสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interactive content)  
  เนื้อหา (Content) เป็นที่เจ้าของธุรกิจต้องการให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกับตรา
สินค้ามีปฏิสัมพันธ์ที่ดี เพ่ือให้ผู้บริโภคมีการโต้ตอบกับตราสินค้าที่มากข้ึนผ่านกิจกรรมรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น ค าถาม (Quiz) แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านช่องทางการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เช่น
การสื่อสารผ่าน Line เป็นต้น 
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 2.3.3 รูปแบบการน าเสนอของเนื้อหา (Content) 
 จากประเภทของเครื่องมือเนื้อหา (Content) ที่กล่าวมาสามารถน าเครื่องมือแต่ละชนิด
มาร่วมใช้งานแล้วจะได้รูปแบบการน าเสนอของเนื้อหา (Content) แบ่งออกเป็น 3 ประเภท  
(ณัฐพัชญ์วงษ์ เหรียญทอง, 2557) ได้แก่ 
  2.3.3.1 ประเภทเนื้อหาสั้น (Shot form content)  
  คือ เนื้อหา (Content) ที่ผู้บริโภคสามารถเห็นและเข้าใจถึงเนื้อหาที่ต้องการสื่อได้
อย่างรวดเร็ว เนื่องจากมีเนื้อหาองค์ประกอบด้านข้อความที่สั้น ได้ใจความ หรือรูปภาพที่ดึงดูด
ผู้บริโภค ตั้งแต่การเห็นมีประโยชน์ในการดึงความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีข้อจ ากัดเรื่องเวลาในการ
รับชมเม่ือต้องแข่งกับสื่อประเภทอ่ืน 
  2.3.3.2 ประเภทเนื้อหายาว (Long Form content)  
  คือ เนื้อหา (Content) ที่เน้นการน าเสนอเนื้อหาที่ยาวผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการท า
ความเข้าใจกับข้อมูล มีประโยชน์ในการน าเสนอเนื้อหาเชิงลึกท่ีให้ผู้บริโภคได้เข้าใจถึงธุรกิจสินค้า 
และบริการได้มากกว่า เหมาะกับการช่วยประกอบความสนใจของผู้บริโภคท่ีต้องการหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ 
  2.3.3.3 ประเภทการสนทนาและการแบ่งปัน (Conversations and sharing 
content) 
  คือ เนื้อหา (Content) ส าหรับการสนทนาที่ถูกพัฒนาขึ้นมาเมื่อสื่อดิจิทัลแพร่หลาย 
โดยกระบวนการของเนื้อหาประเภทนี้ คือ การที่เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ถึงสิ่งที่ธุรกิจได้น าเสนอไปจะมี
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้บริโภคกันเอง ท าให้เกิดความต่อเนื่องของเนื้อหาได้ เช่น การ
สนทนาบน Facebook ของผู้บริโภคเม่ือรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ 
   
 หลักในการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดี ประกอบด้วย (จักรพงษ์ สุขพันธ์, 2558) 
  1. มีความคิดสร้างสรรค์ (Be Creative) คือ มีความสร้างสรรค์ในแง่มุมความคิด 
ไลฟ์สไตล์ และตรงตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค 
  2. มีประโยชน์ (Be Useful) คือ มีเนื้อหาหรือข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ให้ความรู้ หรือ
ให้ความบันเทิง 
  3. มีการด าเนินการ (Call to Action) คือ เป็นเนื้อหาที่เชิญชวนให้ผู้บริโภคกระท า
หรือเปลี่ยนแปลงการกระท าบางอย่าง เช่น ซื้อสินค้า สมัครสมาชิก หรือเข้าร่วมกิจกรรม 
  4. มีความถูกต้อง (Accurate) คือ เนื้อหามีความถูกต้องและทันสมัย 
  5. มีความเชื่อมโยง (Linked) คือ เนื้อหาเชื่อมโยงกับสินค้าอย่างแนบเนียน 
  6. มีความชัดเจน (Clearly) คือ เนื้อหาชัดเจน กระชับ 
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  7. มีทักษะการเขียนอย่างมีประสิทธิภาพ (SEO Friendly) คือ การตั้งชื่อเรื่องและ
เนื้อหาต้องชัดเจน สามารถค้นหาได้ง่ายนอกจากนี้ผู้เขียนควรต้องมีทักษะในการเขียนและมีความรู้ใน
เรื่องท่ีจะเขียนเป็นอย่างดีเพ่ือให้เนื้อหาตรงประเด็น น่าสนใจ เข้าใจง่ายและสนุกและส่งผลให้เกิด 
Call to Action ในเรื่องนั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2.3.4 ประเภทของเนื้อหา (Content)  
 ปัจจุบัน Facebook มีการปรับ Organic Reach ของเพจลดลงจากเดิม เพราะฉะนั้นการ
ผลิต content ออกมาจึงส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งถ้าหาก content ดีมีประสิทธิภาพ ยอดคนติดตามก็
จะเพ่ิมข้ึน เพราะเนื้อหามีประสิทธิภาพน่าสนใจ ดังนั้นจึงสรุป 7 ประเภทของ CONTENT ที่ดึง 
Engagement บน Facebook ดังนี้ 
  2.3.4.1 เนื้อหาประเภทวิดีโอ (Video Content)  
  คือ วิดีโอคอนเทนต์ถือว่ามาแรงมากในช่วงปีที่ผ่านมา แต่ละแบรนด์ต่างผลิตวิดีโอ
กันออกมามากมาย เพราะวิดีโอสามารถเล่าเรื่องราวได้หลายอย่าง เห็นภาพ ได้ยินเสียง เห็นการ
เคลื่อนไหว และเข้าถึงอารมณ์ได้เร็วกว่ารูปภาพเฉย ๆ ถือเป็นคอนเทนต์อีกประเภทที่ไม่ควรพลาด แต่
ท าวิดีโอให้ดีไม่ใช่เรื่องง่าย เนื่องจากต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ ต้องโดน ต้องให้คนเกิดความรู้สึกแบบ
ว่าดูจบแล้วอยากแชร์เลยทันที อาจจะ outsource จ้างบุคคลที่เชี่ยวชาญสร้าง เป็นต้น 
  2.3.4.2 เนื้อหาประเภทการส่งเสริมการขาย (Promotional Content) 
  คือ ปัจจุบันหากท ากิจกรรมทางสื่อสังคมออนไลน์ สิ่งที่ส าคัญอย่างมาก คือ การท า
กิจกรรมส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม โดยการสร้างกติกาในการให้ User แชร์ ไลก์ หรือคอม
เมนต์ ได้เลย หรือเพียงแค่ซื้อโฆษณาส าหรับโพสต์ Engagement อัตรายอดก็จะเพ่ิมสูงขึ้น เป็นต้น   
  2.3.4.3 เนื้อหาประเภทอัลบั้ม (Album Content) 
  คือ อาจจะเขียนเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ของบริษัทหรืออยากให้ข้อมูลชี้แจง
บางอย่าง หรืออาจจะให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ ออกมาในรูปแบบรูปภาพหลาย ๆ รูปต่อ ๆ กัน ลง
เป็นอัลบั้ม ดังภาพตัวอย่าง 
 
 
 
 
 
 
 
 



39 
 

   

ภาพที่ 2.1: Album Content 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Facebook ไปกันนะ: Pai Gun Na. (2561). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       paigunna/. 
 
  2.3.4.4 เนื้อหาตามเวลาจริง (Real Time Content)  
  คือ ท าคอนเทนต์ออกมาให้เกี่ยวข้องกับกระแส ณ ขณะนั้น ท าให้แบรนด์เราดู 
Active ด้วย อันนี้ขึ้นกับแต่ละแบรนด์แต่ละเพจว่าจะ creative ออกมาอย่างไร 
  2.3.4.5 เนื้อหาค าถามและความคิดเห็น (Question & Opinion Content)  
  คือ อาจจะใช้ค าถามหรือให้ผู้ติดตามได้แสดงความคิดเห็นออกมาในคอมเมนต์ใต้
โพสต์ของเรา อาจจะท าออกมาให้ตัวอักษรอยู่บนรูปภาพหรือจะใส่ในแคปชันก็ได้ ตัวอย่างค าถาม 
เช่น  
   -ชอบรสไหนมากกว่ากันระหว่างรสช็อกโกแลตกับสตรอว์เบอรี่  
   -เล่าเรื่องตลกของคุณตอนเมามาคนละ 1 เรื่อง 
  2.3.4.6 เนื้อหาข้อความร่าง (Text Quote Content) 
  ปัจจุบันเราเริ่มเห็นรูปที่มีแต่ข้อความหรืออาจจะเป็นภาพพ้ืนหลังแล้วมีค าคมแปะ
กันเป็นจ านวนมากขึ้น ข้อดีของคอนเทนต์ประเภทนี้คือเข้าใจง่าย ถ้าค ามันโดนก็กดแชร์ได้ง่าย 
 

https://www.facebook.com/
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ภาพที่ 2.2: Text Quote Content 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Facebook ไปกันนะ: Pai Gun Na. (2561). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       paigunna/. 
 
  2.3.4.7 เนื้อหาที่แก้ไขได้และเป็นประโยชน์ (Solvable & Beneficial Content)  
  ข้อมูลในคอนเทนต์ประเภทนี้ จะต้องช่วยแก้ปัญหาหรือให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับ
ผู้คน เช่น วิธีแก้อาการผมร่วง วิธีท าให้หน้าชุ่มชื้น วิธีการเลอืกรองเท้าผ้าใบ เป็นต้น การท า Content 
ไม่ใช่เรื่องง่าย แต่ก็ไม่ใช่เรื่องยาก เพียงแต่ต้องสร้างเนื้อหาออกมาวิเคราะห์ Content แต่ละแบบ
เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของเราได้เยอะน้อยแค่ไหน เพราะแต่ละกลุ่มเป้าหมายจะมี Content ที่
โดนไม่เหมือนกัน ถ้ามั่นใจแล้วว่า Content เราดี Engagement ยังไงโอกาสการประสบความส าเร็จก็
สูง เป็นต้น 
 จากการศึกษากลยุทธ์เกี่ยวกับการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) แล้วนัน้ 
ทฤษฎีดังกล่าวเหมาะสมแก่การน ามาประยุกต์ใช้ต่องานวิจัยการศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยจะน าหลักของกลยุทธ์ทั้งในด้าน
การจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ด้านวัตถปุระสงค์ทางการตลาด 
ด้านการสร้างการเปลี่ยนแปลง หรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านการใช้สื่อผ่านรูปแบบที่
หลากหลาย เช่น ภาพเคลื่อนไหว และด้านมีการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ซึ่งปัจจัยดังกล่าว
เหมาะสมแก่การน ามาปรับใช้ต่อการวางแผนการตลาดเนื้อหาที่เน้นด้านเนื้อหา (Content) ซึ่งจะเป็น

https://www.facebook.com/
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การสร้างเนื้อหา (Content) อย่างไรบ้างให้เป็นจุดเด่นดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือความส าเร็จต่อการ
ติดตามของกลุ่มเป้าหมายเก่า และกลุ่มเป้าหมายรายใหม่ ดังนั้นกลยุทธ์ดังกล่าวนี้จึงเหมาะสมต่อการ
น ามาศึกษาในงานวิจัยของผู้วิจัยอีกด้วย 
  สอดคล้องกับงานวิจัย ศศิวิมล ชูแก้ว (2555) ศึกษาเรื่อง“การศึกษารูปแบบและ
เนื้อหาการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย” พบว่า การสื่อสารระหว่างสมาชิกท่ี
ติดตามท่ีได้รับความนิยม คือ การใช้รูปแบบการสื่อสารแบบกึ่งทางการ พูดคุยลักษณะสร้าง
ความสัมพันธ์แบบพ่ีน้องจะท าให้เกิดในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสมาชิกและสามารถสร้างความ
น่าสนใจได้ 
  กนกวรรณ ดุษฏีพาณิชย์ (2555) ศึกษาเรื่อง “การน าเสนอเนื้อหาทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจในประเทศไทย” พบว่า เนื้อหาส่วนมากที่ใช้ในการสื่อสาร คือ รูปแบบภาพ โดยมีวัตถุประสงค์ใน
การบอกเล่าเรื่องราว และประสบการณ์รองลงมาคือ ข้อความประเภทเชิญชวนและค าถาม เพื่อจูงใจ
ให้เกิดการมีส่วนร่วมกับเฟซบุ๊ก โดยประโยคท่ีนิยมใช้มากที่สุด ได้แก่ “ใครเห็น ด้วยไลค์เลย” หรือ 

“ชอบกดไลค์ใช่กดแชร์” เป็นต้น ส่วนประเด็นในด้านเนื้อหาที่ได้รับความนิยม มักเป็นเนื้อหาที่เปิด
โอกาสให้แสดงความคิดเห็น สนุกสนาน และตลกขบขัน 
  ธีรพล จิ๋วเจริญ (2558) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ ผลการ 
ศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุระหว่าง 35-39 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีระดับรายได้ 30,001-40,000 
บาท ช่วงเวลาที่ใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียเป็นประจ า 18:01-22:00 น. โดยจ านวนชั่วโมงท่ีใช้สื่อ
โซเชียลมีเดียต่อวันอยู่ที่จ านวน 1 ถึง 2 ชั่วโมง รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการสื่อ
โซเชียลมีเดียผ่านช่องทางสมาร์ทโฟน อีกทั้งประเภทสื่อโซเชียลมีเดียที่ใช้บริการบ่อยครั้งคือ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) 
  สิริชัย ดีเลิศ (2560) ศึกษาเรื่อง การใช้สื่อสังคมออนไลน์อินสตาแกรมเพ่ือสร้าง
ความส าเร็จในการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจ ผลการศึกษาพบว่า การสร้างภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของร้านค้าประเภทเบเกอร์รี่ และร้านค้าชุดว่ายน้ าแฟชั่น ใช้แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมในการ
สื่อสารกับผู้บริโภคด้วยการน าเสนอตราสินค้า น าเสนอสินค้า บรรยากาศ และค าวิจารณ์ของลูกค้าท่ี
เคยใช้สินค้าหรือบริการอย่างสม่ าเสมอ และใช้รูปภาพในการสื่อสาร เพื่อดึงดูดความสนใจ และรักษา
ลูกค้า ซึ่งเน้นการน าเสนอตราสินค้า และปรับปรุงข้อมูลของสินค้าและน าเสนอกิจกรรมใหม่ ๆ ของ
ร้านให้กับลูกค้าได้ติดตามอย่างสม่ าเสมอ และให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์และเลือกรับข้อมูลด้วย
ความสมัครใจ เมื่อเปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคกับความคาดหวังของผู้ประกอบการ
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พบว่า การใช้แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมในการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า ทั้งการรับรู้ การเชื่อมโยง 
และความภักดีต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
 ในปี พ.ศ. 2506 (ค.ศ. 1963) องค์การสหประชาชาติได้จัดประชุมว่าด้วยการเดินทางและ
ท่องเที่ยวระหว่างประเทศขึ้นที่ประเทศอิตาลี ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า “ท่องเที่ยว” ไว้ว่า การ
เดินทางเพ่ือความบันเทิงรื่นเริงใจ เยี่ยมญาติ หรือการไปร่วมประชุมแต่มิใช่เพื่อการประกอบอาชีพ
เป็นหลักฐานหรือไม่พ านักอยู่เป็นการถาวร (“ความหมายของการท่องเที่ยว”, 2558)  
 ส านักงานพัฒนาการท่องเที่ยว (2546) การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางเพ่ือผ่อนคลาย 
คลายเครียด แสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่ โดยมีเงื่อนไขว่า การเดินทางนั้นเป็นการเดินทาง
เพียงชั่วคราว ผู้เดินทางจะต้องไม่ถูกบังคับให้เดินทาง (“ความหมายของการท่องเที่ยว”, 2558) 
 สรุปได้ว่า การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางจากสถานที่หนึ่งไปยังอีกสถานที่หนึ่งที่ผู้ 
เดินทางสมัครใจไปเพ่ือหาความผ่อนคลาย หาประสบการณ์แปลกใหม่ เยี่ยมญาติ หรือร่วมประชุม 
มิใช่การหารายได้หรือการประกอบอาชีพ และจะเป็นการเดินทางเพียงชั่วคราว ไม่พ านักอยู่เป็นการ
ถาวร การท่องเที่ยว สามารถแบ่งได้แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
  1. การท่องเที่ยวแบบอิสระ (Foreign Independent Tourism-FIT) เป็นการ
ท่องเที่ยวที่ผู้เดินทางก าหนดรายละเอียด วางตารางการท่องเที่ยว จองตั๋วที่พักและการเดินทางด้วย
ตัวเอง 
  2. การท่องเที่ยวแบบมวลชน (Mass Tourism) เป็นการท่องเที่ยวที่ซื้อรายการน า
เที่ยว (Package Tour) จากบริษัทน าเที่ยว หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การท่องเที่ยวแบบเบ็ดเสร็จ 
(Group Inclusive Tour-GIT หรือ All Inclusive Tour-AIT) โดยผู้เดินทางอาจไปเป็นกลุ่มหรือเพียง
คนเดียวก็ได้ ทั้งนี้ บริษัทน าเที่ยวจะท าหน้าที่เป็นผู้จัดการเกี่ยวกับยานพาหนะ ที่พัก อาหาร และการ
น าเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยว โดยอาจด าเนินการอ านวยความสะดวกเต็มรูปแบบ (Full Package) หรือ
อาจจัดสรรบริการเพียงบางสิ่งบางอย่างให้เท่านั้น  
 พะยอม ธรรมบุตร (2549) ได้แบ่งองค์ประกอบของการท่องเที่ยวออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ 
  1. การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ได้แก่ การคมนาคมที่เชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวกับ
สนามบิน ตัวเมือง สถานีขนส่ง สถานีรถไฟ รวมถึงคุณภาพ ของโครงสร้างพ้ืนฐานของพ้ืนที่ ได้แก่ 
ถนน ทางหลวง โครงข่ายคมนาคม เป็นต้น 
  2. ที่พักแรม เช่น โรงแรม รีสอร์ท โฮมสเตย์ แคมป์ เป็นต้น 
  3. แหล่งท่องเที่ยว เป็นหัวใจขององค์ประกอบการท่องเที่ยวเพราะเป็นสถานที่ที่
ดึงดูด นักท่องเที่ยว 
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  4. กิจกรรมให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วม ซึ่งอาจเป็นกิจกรรมส่วนหนึ่งของวิถีชีวิต
ของชาวพ้ืนเมือง เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจในแหล่งท่องเที่ยวและซึมซับไปกับวัฒนธรรม
ท้องถิ่น 
  5. บริการต่าง ๆ ในแหล่งท่องเที่ยว เพ่ืออ านวยความสะดวกต่าง ๆ ให้กับ
นักท่องเที่ยว ได้แก่ ศูนย์ข้อมูลนักท่องเที่ยว ตู้ ATM ตู้แลกเงิน ศูนย์อาหาร โรงพยาบาล เป็นต้น 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวท าให้พบว่า แนวความคิดดังกล่าวมีความส าคัญ
ต่องานวิจัยที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา อันเนื่องมาจากหัวข้อที่ศึกษามีกรณีศึกษาที่เป็นลักษณะเฉพาะ
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเป็นปัจจัยหลัก อีกทั้งธุรกิจที่ทางผู้วิจัยจะท าการต่อยอดนั้นก็เป็นในรูปแบบ
ลักษณะธุรกิจการท่องเที่ยวเช่นกัน ดังนั้นการศึกษาแนวความคิดนี้ จึงเป็นประโยชน์ต่อการน ามา
วิเคราะห์หรือประยุกต์ใช้ในล าดับต่อไปของงานวิจัย ทั้งในด้านรูปแบบการท่องเที่ยว และ
องค์ประกอบของการท่องเที่ยว เป็นต้น  
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2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดงานวิจัย การศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ กรณีศึกษา: Facebook     
     Fanpage ไปกันนะ 
 
 
 
  
 
 
 
 
  

1. แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
 1.1 การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทางธุรกิจ 
 1.2 การใช้ Facebook Page ทางธุรกิจ 
2 แนวคิดเรื่องการตลาดดิจิทัล 
 2.1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 2.2 เครื่องมือทางการตลาดดิจิทัล  
 

 

3. แนวคิดเรื่อง Content Marketing 
 3.1 ลักษณะของ Content ที่มีประสิทธิภาพ 
 3.2 เครื่องมือส าหรับการสร้าง Content 
Marketing 
 3.3 รูปแบบการน าเสนอของ Content 
 3.4 ประเภทของ Content  
4. แนวคิดการท่องเที่ยว 
 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpang 

ประเภทคู่รัก 
 

การสร้างสรรค์เนื้อหาบน 
Facebook Fanpage  

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยว
ประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

Facebook Fanpage 
 

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงาน 

งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ กรณีศึกษา: facebook Fanpage ไปกันนะ” แบ่งระเบียบวิธีวิจัยได้ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.6 ระยะเวลาในการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
งานวิจัยเรื่อง การศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้จัดท ากระบวนการวิจัยแบ่งเป็น 
2 ประเภท ดังนี้ 

3.1.1 การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งท าการศึกษาการสร้างสรรค์
เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัย
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยน าข้อมูลที่ได้รับไปวิเคราะห์ข้อมูลในโปรแกรมวิเคราะห์เชิงสถิติแบบ
ส าเร็จรูป เพื่อหาข้อสรุปผลของการวิจัย   

3.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์เชิง
เจาะลึก (In-Depth Interview) ออกแบบค าถามเพ่ือการสัมภาษณ์ โดยใช้ค าถามวิจัยเพื่อศึกษาการ
สร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักผ่านสื่อออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลที่
สมบูรณ์และชัดเจนที่สุด การตั้งประเด็นค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ จะเป็นค าถามสัมภาษณ์แบบ
ปลายเปิด ตลอดจนการศึกษาข้อมูลจากเว็บไซต์ และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Documentary
Research) 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นสมาชิกผู้ติดตามของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 

และเป็นผู้กด “Like” บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” ซึ่งจากจ านวนประชากรที่แสดงบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ “ไปกันนะ” วันที่ 26 มกราคม 2562 มีจ านวนทั้งสิ้น 610,000 คน 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นสมาชิกผู้กด “Like” บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” ได้จากการสุ่มตัวอย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Data Collecting) มีข้ันตอนการด าเนินงานตามวิธีของ Yamane (1976) 
โดยจะใช้ระดับความเชื่อม่ันอยู่ที่ 95% ตามสูตรค านวณดังต่อไปนี้ 

สูตร  n   =   N 
           1+N (e)² 
เมื่อ  n   =  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 N   =  ขนาดประชากร 
 e   =  ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง  
    (ก าหนดให้เท่ากับ 0.05) 
 
สูตร  n   =          3154412 
     1+3154412 (0.05)² 
 n   =  399.949 คน 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวนทั้งหมด 400 คน 
 
3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ในการสุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ได้ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี

ลักษณะตรงกับความต้องการจ านวน 400 คน โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากผู้ติดตามและผู้ที่กดไลก์เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ “ไปกันนะ” ด้วยวิธกีารสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ด้วยการส่ง
ลิงกแ์บบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง คือ 1) ส่ง Link ไปยังใต้คอมเมนต์ของผู้ที่เมนต์ของแต่ละโพสต์
ในเพจไปกันนะ 2) ส่ง Link ไปในช่องทาง Inbox ของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อเป็นการเลือกสมาชิกจาก
ประชากร ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” ที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แบ่งออกเป็น 2 อย่าง ได้แก่ 
 3.3.1 เชิงคุณภาพ 
  Content analysis  
  เป็นเครื่องมือใช้ในการศึกษาวิเคราะห์ และจัดแบ่งประเภทของเนื้อหาที่น าเสนอขึ้น    
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” เพ่ือใช้ประกอบในการสร้างแบบสอบถาม 
   1. แหล่งข้อมูล 
   ในการเลือกแหล่งข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) จากเนื้อหา (Content) ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” 
   2. ขอบเขตการวิจัย 
   ในการวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยวิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในรูปแบบการค้นคว้าเอกสารและบทความหรืองานวิจัยที่เก่ียวข้อง ด้วยวิธีการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนแนวความคิดและทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้ง
น าเนื้อหาจากสื่อสังคมออนไลน์ของเพจการท่องเที่ยวประเภทคู่รักยอดนิยม โดยจัดอันดับเพจยอด
นิยมที่มีผู้ติดตาม (Follower) เป็นจ านวนมาก หลักการที่ใช้ในการจัดอันดับประกอบด้วยเนื้อหา
ประโยชน์ จ านวนผู้ติดตาม สามารถวัดได้จากค่าสถิติและไม่มีพันธะกับบริษัททัวร์ต่าง ๆ  
   ทั้งนี้งานวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัยได้ศึกษาถึงเนื้อหาการน าเสนอการท่องเที่ยว 
(Content) ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” โดยจะใช้ระยะเวลาการสังเคราะห์เป็นเวลา      
2 เดือน โดยเลือกช่วงเวลาของเนื้อหาที่ผู้วิจัยจะศึกษา คือ เนื้อหาที่ปรากฏในช่วงเวลา 12.00 น. 
ช่วงเวลา 14.00 น. ช่วงเวลา 17.00 น. ช่วงเวลา 19.00 น. และช่วงเวลา 20.00 น. จ านวนเฉลี่ยของ
เนื้อหาที่น าเสนอต่อวันเฉลี่ยอยู่ที่ 1-2 หน่วยต่อวัน โดยมีการวิเคราะห์จากแก่นหลัก (Theme) ของ
แต่ละเนื้อหาของการท่องเที่ยวที่น าเสนอ ผู้วิจัยจะน ามาจัดแบ่งกลุ่มตามประเภท และรูปแบบการ
น าเสนอ  
  ดังนั้น ผลการศึกษาเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รักผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ การจัดอันดับพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจประเภทคู่รักที่มียอดคนติดตาม (Follower) มากที่สุด 
มีทั้งหมดจ านวน 5 เพจ ดังนี้   
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ตารางที่ 3.1: บล็อกเกอร์เพจท่องเที่ยวรูปแบบคู่รัก 5 อันดับ ประจ าปี 2018 

ชื่อเพจ คนที่ถูกใจ ผู้ที่ติดตาม 
1. ไปกันนะ : Pai gun na 6 แสน 6.1 แสน 

2. แฟนพาเที่ยว My Life My Travel 5 แสน 5.1 แสน 

3. Couple Travel พาแฟนไปไหนดี 2.3 แสน 2.3 แสน 
4. Life with muay 2.5 แสน 2.5 แสน 

5. Lazy Coup 68,792 70,143 
   
 โดยจะท าการศึกษาเพจคู่รักที่มีผู้ติดตามอยู่อันดับที่ 1 คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” และ
น าข้อมูลมาประกอบการสังเคราะห์ร่วมกับเพจท่องเที่ยวประเภทคู่รัก อันดับที่ 2-5 คือ เพจแฟนพา
เที่ยว, เพจ My Life My Travel, เพจ Life with muay, เพจ Couple Travel พาแฟนไปไหนดี เป็น
ระยะเวลา 2 เดือน ร่วมด้วย  
 3.3.2 เชิงปริมาณ 
  แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
  แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเพ่ือสอบถามกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีลักษณะค าถามเป็นปลายปิด 
(Close End Question) ที่ก าหนดค าตอบไว้ให้ผู้ตอบเลือกตอบ โดยศึกษาจากเอกสาร แนวความคิด
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจึงครอบคลุมเนื้อหาให้ผู้ตอบ โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 
   ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากร (Demographic)  
   ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) การศึกษา 4) รายได้         
5) สถานภาพ 6) อาชีพ โดยตัวแปร เพศ สถานภาพ และอาชีพ เป็นการวัดในระดับนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ส่วนตัวแปรอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน เป็นการวัดในระดับอันดับ 
(Ordinal Scale) เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended Question) 
   ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการใช้บริการเฟซบุ๊กเพจไปกันนะ  
   ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 1) ความถี่ในการรับชมเนื้อหาของ Fanpage ไป
กันนะ ใน 1 สัปดาห์ 2) ลักษณะการรับข้อมูล 3) ช่องทางการรับชมข้อมูล 4) เครื่องมือที่ให้ความ
สนใจ 5) กิจกรรมการใช้งาน Facebook Fanpage 6) วัตถุประสงค์ของการใช้บริการ Fanpage ไป
กันนะ โดยความถี่ในการรับชมเป็นการวัดในระดับอันดับ (Ordinal Scale) ส่วนลักษณะการรับข้อมูล 
ช่องทางรับชมข้อมูล เครื่องมือกิจกรรมการใช้งาน และวัตถุประสงค์การใช้งาน เป็นการวัดในระดับ
นามบัญญัต ิ(Nominal Scale) เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended Question) 
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   ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาออนไลน์      
เฟซบุ๊กเพจ ไปกันนะ  
   เป็นค าถามปลายปิด (Close End Question) ค าตอบเป็นปรนัยเลือกตอบ 
1 ข้อ (Multiple Choice) เป็นการวัดระดับอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งประกอบไปด้วย 3 หัวข้อ
ย่อย ดังนี้ 
    1. การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทางธุรกิจ 
    2. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 
Fanpage) 
    3. กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
   ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวบน  
เฟซบุ๊กเพจ 
   เป็นค าถามปลายปิด (Close End Question) ค าตอบเป็นปรนัยเลือกตอบ 
1 ข้อ (Multiple Choice) เป็นการวัดระดับอันตรภาค (Interval Scale)  
   โดยแบบสอบถามส่วนที่ 2-4 จะใช้แบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) โดยให้เลือกตอบ 5 ระดับ และก าหนดน้ าหนักครอบความคิดเห็นให้คะแนนตามวิธี Arbitary 
Weighting ของ Likert (Bissonnette, 2007) ดังนี้ 

มากที่สุด = 5 
มาก  = 4 
ปานกลาง = 3 
น้อย  = 2 
ไม่เลย  = 1 

 
   โดยแบ่งระดับการให้คะแนนเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด = 5-1 = 0.8 
   จ านวนชั้น    5 
 
ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 4.21-5.00   หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 3.41-4.20   หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นมาก 
ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 2.61-3.40   หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 1.81-2.60   หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นน้อย 
ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 1.00-1.80   หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 แบบสอบถามในครั้งนี้ผู้วิจัยจะร่างแบบสอบถามโดยค านึงถึงวัตถุประสงค์และเป้าหมายของ
การวิจัยและมีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี้ 
 3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ตรวจสอบและปรับปรุงร่างแบบสอบถาม
ตรวจสอบถ้อยค าและส านวนต่าง ๆ ของประโยคที่ใช้ให้มีความชัดเจนแล้วน าแบบสอบถามท่ีปรับมา
ท าการตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามในแต่ละข้อว่าตรงตามจุดมุ่งหมาย
ของการวิจัยครั้งนี้หรือไม่แล้วน าไปปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ท าการทดสอบก่อนน าไปใช้จริง เพ่ือความ
เที่ยงตรงและเชื่อมั่นของค าถาม โดยท าการทดสอบกับผู้ที่มีคุณสมบัติตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด 
คือ เป็นสมาชิกผู้ติดตาม Facebook Fanpage ไปกันนะ จ านวน 30 ชุด เมื่อได้ผลแล้วน ามาทดสอบ
ความเชื่อมั่นโดยที่ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามที่ทดสอบความเที่ยงตรงและทดสอบก่อน 30 ชุดแล้วนั้น 
มาพิจารณาเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีแบบสัมประสิทธิ์ 
อัลฟาของ Cronbach (Cronbach Alpha Coefficient) ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

 

 

 

 

  เมื่อ  𝛼  หมายถึง  ค่าความน่าเชื่อถือ 
   K  หมายถึง  จ านวนข้อของเครื่องมือวัด 
   Si  หมายถึง  ความแปรปรวนของคะแนนรายข้อ 
   St  หมายถึง  ความแปรปรวนรวมของคะแนนทุกข้อ 
 
   ผลการทดสอบความเชื่อมั่นค าถามในส่วนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบน 
Facebook Fanpage ไปกันนะ 
   ค่าความน่าเชื่อถือ = 0.86  
   ผลการทดสอบความเชื่อมั่นค าถามเกี่ยวกับการสร้างสรรค์เนื้อหาการ
ท่องเที่ยวบน Facebook Fanpage ไปกันนะ 
   ค่าความน่าเชื่อถือ = 0.88 
 
 



51 
 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้มีข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 3 ขั้น ดังมีรายละเอียดดังนี้  
  ขั้นที่ 1 สร้างแบบสอบถามออนไลน์เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ขั้นที่ 2 ทดสอบแบบสอบถาม จ านวน 30 ชุด กับกลุ่มที่ติดตามและกด “Like” เป็น
สมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” โดยการโพสต์ในช่อง Chat ทีละคน จนครบจ านวน 30 ชุด 
และรอเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ขั้นที่ 3 ผู้วิจัยสนทนาผ่าน Inbox กลุ่มตัวอย่าง โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์
จ านวน 400 ชุด ให้กลุ่มตัวอย่างที่กดติดตามและกด “Like” เป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกัน
นะ” โดยการโพสต์ในช่อง Chat ทีละคน จนครบจ านวน 400 ชุด และรอเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.6 ระยะเวลาในการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยจะใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 1 เดือน ตั้งแตว่ันที่ 1 ธันวาคม 2561 ถึงวันที่ 1 
มกราคม 2562 ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุดมาตรวจสอบความ
ถูกต้อง และลงรหัสก่อนน ามาประมวลผล 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อท าการเก็บข้อมูลทั้ง 400 ชุดเรียบร้อยผู้วิจัยจะน าข้อมูลไปประมวลผล และลงรหัส
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือค านวณและวิเคราะห์ค่าทางสถิติที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยมี    
2 วิธี มีรายละเอียดดังนี้ 
  วิธีที่ 1 วิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงตารางร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือค านวณและวิเคราะห์
ข้อมูลทั้ง 4 ประเด็น ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
   ประเด็นที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่       
1) เพศ 2) อายุ 3) การศึกษา 4) รายได้ 5) สถานภาพ 6) อาชีพ 7) การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกัน
นะ”  
   ประเด็นที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทคู่รัก เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ “ไปกันนะ” ได้แก่ 1) การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทางธุรกิจ 2) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
บน Facebook Fanpage 3) การตลาดดิจิทัล 
   ประเด็นที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ได้แก่ 1) ลักษณะการน าเสนอ 2) รูปแบบการน าเสนอ  
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  วิธีที่ 2 วิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistics)  
  เป็นสถิติเพ่ือการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ซึ่งจะใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) โดยใช้ในการวิเคราะห์
สมมติฐานดังต่อไปนี้ 
   สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจท่องเที่ยวในประเภท
คู่รัก 
   สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวใน
ประเภทคู่รัก 
   สมมติฐานที่ 3 รายได้มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวใน
ประเภทคู่รัก 
   สมมติฐานที่ 4 อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวใน
ประเภทคู่รัก 
   สมมติฐานที่ 5 เพจท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก เพจไปกันนะ การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการสร้างสรรค์เนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
   สมมติฐานที่ 6 การสร้างสรรค์เนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไปกันนะ” มี
ความสัมพันธ์ต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจเพจท่องเที่ยวประเภทคู่รัก 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟน
เพจ กรณีศึกษา: facebook Fanpage ไปกันนะ ผลวิจัยแบ่งออกเป็น 1) การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage ไปกันนะ 2) การสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักของ Facebook 
Fanpage ไปกันนะ และ 3) กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ Facebook 
Fanpage ไปกันนะ ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

4.1 การใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
4.2 การสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
4.3 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 

4.1 การใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
การศึกษาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ไปกันนะ ผู้วิจัยแบ่งข้อมูลออกเป็น 

6 ส่วน 1) ประวัติความเป็นมาของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 2) การใช้ Facebook fanpage 
ในทางธุรกิจ 3) การวิเคราะห์ Content Analysis 4) ผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ติดตามเพจ 5) ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการใช้บริการ Facebook Fanpage ไปกันนะ และ 6) ผล
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลโดยสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient)  โดยสามารถสรุปวิเคราะห์ผลได้ดังนี้ 

4.1.1 ประวัติความเป็นมาของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
จุดเริ่มต้นของ Facebook Fanpage ไปกันนะ เกิดจากผู้สร้างเพจเป็นกลุ่มคนที่ชื่นชอบ   

และหลงใหลในการท่องเที่ยว ตลอดจนมีอาชีพในการถ่ายภาพเป็นทุนเดิม จึงท าให้เกิดการถ่ายทอด
เรื่องราวการท่องเที่ยวในรูปแบบภาพถ่าย และมีการบันทึกเรื่องราวการท่องเที่ยว โดยน าเสนอผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบ Facebook และเกิด Feedback จากกลุ่มคนในสื่อสังคมออนไลน์ที่มี 
Lifestyle เดียวกัน จึงเกิดความคิดที่จะสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักอย่างจริงจัง โดย
ใช้ชื่อเพจว่า “ไปกันนะ” ซ่ึงเป็นค าพูดที่เวลาผู้สร้างเพจใช้ชวนคู่รักของตนเองในเวลาอยากไป
ท่องเที่ยว ด้วยคอนเซ็ปต์หลักของ Facebook Fanpage ไปกันนะ คือ การถ่ายทอดเนื้อหาและ 
Content การท่องเที่ยว การถ่ายภาพ และการแต่งกายในแบบคู่รัก ปัจจุบันมีแฟนเพจจ านวน 6 แสน
คน และมีผู้ติดตามจ านวน 6.1 แสนคน โดยกลุ่มเป้าหมายหลักของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
คือ ผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 20-35 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่มีความพร้อมทางด้านการเงิน และสามารถไป
ท่องเที่ยวตามรูปแบบของทาง Facebook Fanpage ไปกันนะ ได้  
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  “เพจไปกันนะ จุดเริ่มต้น ออม (ผู้สร้างเพจ) มีอาชีพเป็นช่างภาพอิสระ รับงาน
ถ่ายภาพต่าง ๆ นัท (ผู้สร้างเพจ) เพิ่งเรียนจบก าลังจะรับปริญญา จ้างออม (ผู้สร้างเพจ) มาถ่ายภาพ
รับปริญญา จึงท าให้ทั้งสองได้รู้จักกัน และเป็นแฟนกันในปัจจุบัน หลังจากนั้น นัท (ผู้สร้างเพจ) จึงมา
ช่วยออมท างาน ซึ่งโดยปกติแล้วจะเดินทางเพ่ือไปถ่ายงานตามต่างจังหวัดบ่อย จึงมีเวลาเพ่ือออก 
ทริปหลังจากการถ่ายงานเสร็จสิ้น และได้ถ่ายทอดเรื่องราวผ่าน Facebook ของตนเอง และมีผู้คน
กดไลท์ กดแชร์เป็นจ านวนมาก ดังนั้นจึงเกิดความคิดที่จะสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รัก
อย่างจริงจังและสร้างเพจ “ไปกันนะ” ขึ้นมา เพ่ือถ่ายทอดเนื้อหาและ Content การท่องเที่ยวใน
แบบคู่รักขึ้นมา เป็นต้น” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
มกราคม 2562) 
  “เพจไปกันนะ เป็นค าพูดในลักษณะเวลาของการอ้อนแฟน กล่าวคือ เมื่ออยากไปที่
ไหนสักท่ี หรืออยากให้เขาพาเราไปด้วยค าพูดที่ว่า “ไปกันนะ” จึงท าให้ชื่อเพจเกิดขึ้นเพียง 5 นาที
แรก และเราทั้งสองคนก็จัดตั้งเพจชื่อ “เพจไปกันนะ: Pai gun na” นี้ขึ้นมา” (ปาณิตา ปานพรหม
และปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
  “กลุ่มเป้าหมายหลักของเพจไปกันนะ คือ จะเป็นผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 20-35 
เพราะเป็นช่วงอายุที่พอมีก าลังทรัพย์และสามารถไปท่องเที่ยวตามรูปแบบของเพจไปกันนะได้ อีกท้ัง
ผู้หญิงส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมตอบสนองสื่อประเภทนี้อย่างรวดเร็ว ด้วยพฤติกรรมการกด
แท็กหรือกดแชร์เนื้อหาของเพจสูงกว่ากลุ่มผู้ชาย เป็นต้น” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ  
ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
 4.1.2 การใช้ Facebook fanpage ในทางธุรกิจ 
  จากการสัมภาษณ์เจ้าของเพจ “ไปกันนะ” ในการใช้ Facebook fanpage ในทาง
ธุรกิจของเพจ “ไปกันนะ” คือ มีการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด โดยในการ
ประชาสัมพันธ์นั้นจะเป็นสินค้าและบริการที่เก่ียวกับการท่องเที่ยว เช่น การ Tie in หรือสอดแทรก
สินค้าและบริการไปในคอนเทนต์ การรีวิวสถานที่พักต่าง ๆ การรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวทั้งในและ
ต่างประเทศ การรีวิวสายการบินต่าง ๆ เป็นต้น และในส่วนของการจัดกิจกรรมทางการตลาดของเพจ 
คือ การแจกรางวัลต่าง ๆ โดยการร่วมกิจกรรมกับทางเพจ เช่น การแจกที่พักฟรี การแจกตั๋วเครื่องบิน
ฟรี หรือการแจก Voucher สว่นลดในสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ เป็นต้น โดยทางเพจจะสร้างคอนเทนต์
ในการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดสลับกับคอนเทนต์ท่องเที่ยว เพ่ือใช้
ผู้ติดตามไม่รู้สึกว่าทางเพจยัดเยียด การขายสินค้าและบริการจนเกินไป และมีการจัดการเรื่อง
ช่วงเวลาในการโพสที่เหมาะสม 
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  “ทางเพจไปกันนะ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดเพจ คือ การแจกรางวัล
ต่าง ๆ ผ่านหน้าเพจ เช่น แจกห้องพักฟรี แจก Voucher ส่วนลด ร้านอาหาร โรงแรมต่าง ๆ เป็นต้น” 
(ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ,์ การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
  “ช่องทางรายได้ของเพจไปกันนะ มี 5 ช่องทางรายได้ ดังนี้ 1) รายได้จากการ 
Product Tie in 2) รายได้จากการรีวิวสถานที่พัก เช่น โรงแรม รีสอร์ต หรือโฮสเทล 3) รายได้จาก
การรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ 4) รายได้จากการรีวิวสถานทีท่องเที่ยวต่างประเทศ 5) รายได้
จากรีวิวสายการบินต่าง ๆ เป็นต้น” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 7 มกราคม 2562) 
  “เพจไปกันนะ เพ่ือไม่ให้หน้า Wall Facebook มีแต่โฆษณาของลูกค้า ทางเพจจะ
การสร้าง Content ที่มีการลงโฆษณาสลับกับเนื้อหา Content อ่ืน ๆ เช่น 1) เนื้อหาประเภทค าคม 
2) เนื้อหาประเภท content อ่ืน ๆ เพื่อเป็นการกระตุ้นเวลาผู้ติดตามดูหน้าเพจไปกันนะ จะได้ไม่รู้สึก 
Hard sale มากจนเกินไป” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ,์ การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
มกราคม 2562) 
  “ส่วนมากการแชร์แต่ละเวลามีผลกับการเคลื่อนไหวเพจ คือช่วงการลงค าคมในตอน
กลางคืนคนละแชร์เยอะ/เลือกลงรีวิวให้เหมาะสมกับเวลา เพ่ือคนจะได้อินไปกับเนื้อหาที่เราต้องการ
จะสื่อ เป็นต้น” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 
2562) 
 
ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างการประชาสัมพันธ์ของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Facebook Fanpage ไปกันนะ. (2562). สืบค้นจาก https://web.facebook.com/paigun       
       na/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARA8O0wic-Fw3f1eEMwroL1j0cwkLrbNU92V3_N     
       PIw6998WKHg3YqWkiozvKUVvNbcsOTsGXO2chpmE1. 
 
 

https://web.facebook.com/paigun%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20na/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARA8O0wic-
https://web.facebook.com/paigun%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20na/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARA8O0wic-
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ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างการส่งเสริมการตลาดของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Facebook Fanpage ไปกันนะ. (2562). สืบค้นจาก https://web.facebook.com/paigun       
       na/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARA8O0wic-Fw3f1eEMwroL1j0cwkLrbNU92V3_N     
       PIw6998WKHg3YqWkiozvKUVvNbcsOTsGXO2chpmE1. 
 
 4.1.3 การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
 จากการสังเคราะห์ข้อมูลในด้านประเภทของเนื้อหา และการปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ทั้ง 5 เพจ โดยมีระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการ
สังเคราะห์เป็นเวลา 2 เดือน นับตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ 2561 ดังนี้  
  4.1.3.1 เพจ ไปกันนะ: Pai gun na 
  4.1.3.2 เพจ แฟนพาเที่ยว: My Life My Travel 
  4.1.3.3 เพจ Couple Travel: พาแฟนไปไหนดี 
  4.1.3.4 เพจ Life With Muay 
  4.1.3.5 เพจ Lazy Coup: เที่ยวเป็นคู่ 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://web.facebook.com/paigun%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20na/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARA8O0wic-
https://web.facebook.com/paigun%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20na/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARA8O0wic-
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  4.1.3.1 เพจ ไปกันนะ: Pai gun na 
ภาพที่ 4.3: บล็อกเกอร์เพจ ไปกันนะ: Pai Gun na 
 
 
 
   
 
 
 
 
ที่มา: Facebook ไปกันนะ: Pai Gun Na. (2561). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/    
       paigunna/. 
 
ตารางที่ 4.1: ตารางแสดงประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage ไปกันนะ 

ประเภท 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 

เนื้อหาเชิงโฆษณาหรือเชิงการตลาด 18 12.16 
เนื้อหาเชิงข้อความ 25 16.89 

เนื้อหาเชิงรูปภาพและวิดีโอ 45 30.40 

เนื้อหาเชิงสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคู่รัก 30 20.27 
ค าคม 30 20.27 

รวม 148 99.99 

 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า การน าเสนอประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook Fanpage ไปกันนะ มีจ านวน 148 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือน ดังนี้ 
 ส่วนใหญ่จะมีวิธีการน าเสนอประเภทเนื้อหาเชิงรูปภาพและวิดีโอมากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง 
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 30.40 รองลงมาอันดับสอง ประเภทเนื้อหาเชิงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างคู่รัก และ
ประเภทค าคม ค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 20.27 รองลงมาอันดับสาม ประเภทเนื้อหาเชิงข้อความ ค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 16.89 รองลงมาอันดับสี่ ประเภทเนื้อหาเชิงโฆษณาหรือเชิงการตลาด ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 12.16 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงการปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage ไปกันนะ 

เนื้อหา 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 

แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ 10 17.85 
แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ 15 26.78 

แนะน าร้านอาหารและร้านกาแฟ 10 17.85 

แนะน าสถานที่พัก 10 17.85 
แพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ 11 19.64 

รวม 56 99.97 

 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า การปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage ไปกันนะ มีจ านวน 56 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือน ดังนี้ 
 ส่วนใหญ่จะมีวิธีการน าเสนอเนื้อหาแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศมากที่สุดเป็นอันดับ
หนึ่ง ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 26.78 รองลงมาอันดับสอง เนื้อหาแพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศและ
ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 19.64 รองลงมาอันดับสาม เนื้อหาแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ 
เนื้อหาแนะน าร้านอาหารและร้านกาแฟ และเนื้อหาแนะน าสถานที่พัก ค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 17.85 
 ตามล าดับ 
  4.1.3.2 เพจ แฟนพาเที่ยว: My Life My Travel 
ภาพที่ 4.4: บล็อกเกอร์เพจ แฟนพาเที่ยว My Life My Travel 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Facebook แฟนพาเที่ยว: My Life My Travel. (2561). สืบค้นจาก https://www.face     
       book.com/MyLifeMyTravels/. 
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ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage แฟน 
       พาเที่ยว 

ประเภท 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 

เนื้อหาเชิงโฆษณาหรือเชิงการตลาด 6 8.69 
เนื้อหาเชิงข้อความ 18 26.08 

เนื้อหาเชิงรูปภาพและวิดีโอ 18 26.08 

เนื้อหาเชิงสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคู่รัก 25 36.23 
ค าคม 2 2.89 

รวม 69 99.97 
 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า การน าเสนอประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook Fanpage แฟนพาเที่ยว มีจ านวน 69 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือน ดังนี้ 
 ส่วนใหญ่จะมีวิธีการน าเสนอประเภทเนื้อหาเชิงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างคู่รักมากท่ีสุดเป็น
อันดับหนึ่ง ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 36.23 รองลงมาอันดับสอง ประเภทเนื้อหาเชิงข้อความและประเภทเนื้อหา
เชิงรูปภาพและวิดีโอ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 26.08 รองลงมาอันดับสาม ประเภทเนื้อหาเชิงโฆษณาหรือเชิง
การตลาด ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 8.69 และรองลงมาอันดับที่สี่ ประเภทค าคม ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.89 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงการปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage แฟนพา
       เที่ยว 

เนื้อหา 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 
แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ 9 33.33 

แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ 4 14.81 

แนะน าร้านอาหารและร้านกาแฟ 5 18.51 
แนะน าสถานที่พัก 6 22.22 

แพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ 3 11.11 

รวม 27 99.98 
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 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า การปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage แฟนพาเที่ยว จ านวน 27 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือน ดังนี้ 
 ส่วนใหญ่จะมีวิธีการน าเสนอเนื้อหาแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศมากที่สุดเป็นอันดับ
หนึ่ง ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 33.33 รองลงมาอันดับสอง เนื้อหาแนะน าสถานที่พัก ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 22.22
รองลงมาอันดับสาม เนื้อหาแนะน าร้านอาหารและร้านกาแฟ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 18.51 รองลงมาอันดับสี่   
เนื้อหาแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 14.81 และรองลงมาอันดับห้า เนื้อหา   
แพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 11.11 ตามล าดับ 
  4.1.3.3 เพจ Couple Travel: พาแฟนไปไหนดี 
ภาพที่ 4.5: บล็อกเกอร์เพจ Couple Travel พาแฟนไปไหนดี 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Facebook Couple Travel พาแฟนไปไหนดี. (2561). สืบค้นจาก https://www.facebook.  
       com/coupletravelofficial/. 
 
ตารางที่ 4.5: ตารางแสดงประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage Couple         
       Travel 

ประเภท 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 

เนื้อหาเชิงโฆษณาหรือเชิงการตลาด 5 10.63 
เนื้อหาเชิงข้อความ 11 23.40 

เนื้อหาเชิงรูปภาพและวีดีโอ 20 42.55 
เนื้อหาเชิงสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคู่รัก 9 19.14 

(ตารางมีต่อ) 

https://www.face/
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ตารางแสดงประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage Couple 
         Travel 

ประเภท 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 
ค าคม 2 4.25 

รวม 47 99.97 
 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า การน าเสนอประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook Fanpage Couple Travel จ านวน 47 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือน ดังนี้ 
 ส่วนใหญ่จะมีวิธีการน าเสนอประเภทเนื้อหาเชิงรูปภาพและวิดีโอมากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง 
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 42.55 รองลงมาอันดับสอง ประเภทเนื้อหาเชิงข้อความ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 23.40 รองลงมา
อันดับสาม ประเภทเนื้อหาเชิงสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคู่รัก ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 19.14 รองลงมาอันดับสี่ 
ประเภทเนื้อหาเชิงโฆษณาหรือเชิงการตลาด ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 10.63 และรองลงมาอันดับห้า ประเภทค า
คม ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.25 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: ตารางแสดงการปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage Couple 
        Travel 

เนื้อหา 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 

แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ 7 41.17 
แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ 1 5.88 

แนะน าร้านอาหารและร้านกาแฟ 6 35.29 

แนะน าสถานที่พัก - - 
แพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ 3 17.64 

รวม 17 99.98 

 
 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า การปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage Couple Travel จ านวน 17 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือน ดังนี้ 
 ส่วนใหญ่จะมีวิธีการน าเสนอเนื้อหาแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศมากที่สุดเป็นอันดับ
หนึ่ง ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 41.17 รองลงมาอันดับสอง เนื้อแนะน าร้านอาหารและร้านกาแฟ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
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35.29 รองลงมาอันดับสาม เนื้อหาแพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
17.64 รองลงมาอันดับสี่ เนื้อหาแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 5.88 ตามล าดับ 
  4.1.3.4 เพจ Life With Muay 
ภาพที่ 4.6: บล็อกเกอร์เพจ Life with muay 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Facebook Life with muay. (2561). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/     
       lifewithmuay/. 
 
ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage Life With 
       Muay 

ประเภท 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 

เนื้อหาเชิงโฆษณาหรือเชิงการตลาด 7 13.72 
เนื้อหาเชิงข้อความ 9 17.64 

เนื้อหาเชิงรูปภาพและวิดีโอ 18 35.29 

เนื้อหาเชิงสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคู่รัก 14 27.45 
ค าคม 3 5.88 

รวม 51 99.98 
 
 
 

https://www.facebook/
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 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า การน าเสนอประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook Fanpage Life With Muay จ านวน 51 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือน ดังนี้ 
 ส่วนใหญ่จะมีวิธีการน าเสนอประเภทเนื้อหาเชิงรูปภาพและวิดีโอมากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง 
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 35.29 รองลงมาอันดับสอง ประเภทเนื้อหาเชิงสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคู่รัก ค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 27.45 รองลงมาอันดับสาม ประเภทเนื้อหาเชิงข้อความ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 17.64 รองลงมาอันดับสี่ 
ประเภทเนื้อหาเชิงโฆษณาและเชิงการตลาด ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 13.72 และรองลงมาอันดับห้า ประเภทค า
คม ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 5.88 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงการปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage Life                
       With Muay 

เนื้อหา 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 

แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ 2 11.76 

แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ 8 47.05 
แนะน าร้านอาหารและร้านกาแฟ - - 

แนะน าสถานที่พัก 2 11.76 
แพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ 5 29.41 

รวม 17 99.98 

 
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า การปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage Life With Muay จ านวน 17 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือน ดังนี้ 
 ส่วนใหญ่จะมีวิธีการน าเสนอเนื้อหาแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศมากที่สุดเป็นอันดับ
หนึ่ง ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 47.05 รองลงมาอันดับสอง เนื้อหาแพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศและ
ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 29.41 และรองลงมาอันดับสาม เนื้อหาแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ 
และเนื้อหาแนะน าสถานที่พัก ค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 11.76 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 



64 
 

  4.4.5 เพจ Lazy Coup: เที่ยวเป็นคู่ 
ภาพที่ 4.7: บล็อกเกอร์เพจ Lazy Coup: เที่ยวเป็นคู่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Facebook Lazy Coup: เที่ยวเป็นคู่. (2561). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/  
       lazycoup/. 
 
ตารางที่ 4.9: ตารางแสดงประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage Lazy          
       Coup 

ประเภท 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 
เนื้อหาเชิงโฆษณาหรือเชิงการตลาด 1 3.03 

เนื้อหาเชิงข้อความ 11 33.33 

เนื้อหาเชิงรูปภาพและวิดีโอ 15 45.45 
เนื้อหาเชิงสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคู่รัก 6 18.18 

ค าคม - - 
รวม 33 99.99 

 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า การน าเสนอประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook Fanpage Lazy Coup จ านวน 33 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือน ดังนี้ 
 ส่วนใหญ่จะมีวิธีการน าเสนอประเภทเนื้อหาเชิงรูปภาพและวิดีโอมากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง 
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 45.45 รองลงมาอันดับสอง ประเภทเนื้อหาเชิงข้อความ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 33.33 รองลงมา
อันดับสาม ประเภทเนื้อหาเชิงสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคู่รัก ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 18.18 และรองอันดับสี่ 
ประเภทเนื้อหาเชิงโฆษณาหรือเชิงการตลาด ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.03 ตามล าดับ 

https://www.facebook.com/
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ตารางที่ 4.10: ตารางแสดงการปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Fanpage Lazy 
         Coup 

เนื้อหา 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

/(ครั้ง) 
คิดเป็นสัดส่วน 

(ร้อยละ) 
แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ 7 70.00 

แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ 1 10.00 
แนะน าร้านอาหารและร้านกาแฟ - - 

แนะน าสถานที่พัก - - 

แพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ 2 20.00 
รวม 10 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า การปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage Lazy Coup จ านวน 10 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือน ดังนี้ 
 ส่วนใหญ่จะมีวิธีการน าเสนอเนื้อหาแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศมากที่สุดเป็นอันดับ
หนึ่ง ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 70.00 รองลงมาอันดับสอง แพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ 
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 20.00 และรองลงมาอันดับสาม แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
10.00 ตามล าดับ  
 ดังนั้นจากการสังเคราะห์การน าเสนอประเภทเนื้อหา และการปรากฏเนื้อหา (Content) 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ในระยะเวลา 2 เดือน นับตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน ถึง 31 
ตุลาคม 2561 ทั้งหมด 5 เพจ คือ เพจไปกันนะ, เพจแฟนพาเที่ยว, เพจ Couple Travel, เพจ Life 
With Muay, เพจ Lazy Coup สามารถสรุปได้ดังนี้  
 การน าเสนอประเภทเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ส่วน
ใหญ่ เพจไปกันนะ มีความหลากหลายทางด้านประเภทเนื้อหามากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง คิดเป็นจ านวน 
148 ครั้ง รองลงมาอันดับสองคือ เพจแฟนพาเที่ยว คิดเป็นจ านวน 69 ครั้ง รองลงมาอันดับสามคือ 
เพจ Life With Muay คิดเป็นจ านวน 51 ครั้ง รองลงมาอันดับสี่คือ เพจ Couple Travel คิดเปน็
จ านวน 47 ครั้ง และรองอันดับที่ห้าคือ เพจ Lazy Coup คิดเป็นจ านวน 33 ครั้ง  
 ส่วนการปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage คือ เพจไป
กันนะ จะมีความหลากหลายทางด้านเนื้อหามากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง คิดเป็นจ านวน 56 ครั้ง 
รองลงมาอันดับสอง คือ เพจแฟนพาเที่ยว คิดเป็นจ านวน 27 ครั้ง รองลงมาอันดับสาม คือ เพจ 
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Couple Travel และเพจ Life With Muay จ านวนเท่ากัน คิดเป็นจ านวน 17 ครั้ง รองลงมาอันดับสี่ 
คือ เพจ Lazy Coup คิดเป็นจ านวน 10 ครั้ง 
 4.1.4 ผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลทั่วไปจากทางผู้ติดตามเพจ 
ตารางที ่4.11: แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 157 39.3 

หญิง 243 60.8 

รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศชาย จ านวน 
157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 และเพศหญิง จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 
ตารางที่ 4.12: แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามอายุ 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี  10 2.5 

21-25 ปี 134 33.5 

26-30 ปี 203 50.8 

31-35 ปี 48 12.0 

36-40 ปี 4 1.0 

41-50 ปี 0 0 

51 ปีขึ้นไป 1 0.3 

รวม 400  100 

  
 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี จ านวน 203 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมา คือ อายุ 21-25 ปี จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และอายุ 
31-35 ปี จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ตามล าดับ 
 
 



67 
 

ตารางที่ 4.13: แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับปริญญาเอก 1 0.3 

ระดับปริญญาโท 65 16.3 

ระดับปริญญาตรี 310 77.5 

ระดับปวช./ปวส. 14 3.5 

มัธยม 10 2.5 

รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.3 และระดับปวช./ปวส. จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนักงานราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 5.2 

ค้าขาย/รับจ้าง 17 4.3 

ธุรกิจส่วนตัว 82 20.5 

นักเรียน/นักศึกษา 118 29.5 

พนักงานเอกชน 162 40.5 

รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 118 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และเป็นธุรกิจส่วนตัว จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

 
 จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ที่ 
15,001-20,000 บาท และ 20,001-25,000 บาท เท่ากันคือ จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 
รองลงมา คือ 25,001-30,000 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 และ 30,001-35,000 บาท 
จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนและร้อยละของเพจท่องเที่ยวในรูปแบบคู่รัก เพจใดบ้างที่คุณกดติดตาม 

เพจท่องเที่ยวคู่รัก จ านวน (คน) ร้อยละ 
Couple Travel พาแฟนไปไหนดี 8 2.0 

Lazy Coup 1 0.3 

Life with muay 6 1.5 

OTA 1 0.3 

แฟนพาเที่ยว/My Life My Travel 22 5.5 

ไปกันนะ: Pai gun na 357 89.3 

(ตารางมีต่อ) 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

15,001-20,000 บาท 75 18.8 

20,001-25,000 บาท 75 18.8 

25,001-30,000 บาท 61 15.3 

30,001-35,000 บาท 39 9.8 

35,001-40,000 บาท 30 7.5 

40,001-45,000 บาท 13 3.3 

45,001-50,000 บาท 9 2.3 

50,001 บาทข้ึนไป 34 8.5 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 64 16.0 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของเพจท่องเที่ยวในรูปแบบคู่รัก เพจใดบ้างที่คุณกด
      ติดตาม 

เพจท่องเที่ยวคู่รัก จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ได้ติดตามเพจคู่รัก 1 0.3 

ไม่ติดตาม 1 0.3 

ไม่มี 1 0.3 

จะเท่ียวไปไหน 1 0.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่กดติดตาม เพจไปกันนะ: Pai 
gun na จ านวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 89.3 รองลงมา คือ เพจแฟนพาเที่ยว/My Life My Travel 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และ เพจ Couple Travel พาแฟนไปไหนดี จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
 4.1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการเข้าใช้บริการ Facebook Fanpage 
ตารางที่ 4.17: แสดงจ านวนและร้อยละของการใช้ช่องทางใดประกอบการหาข้อมูลต่อการตัดสินใจใน
         การท่องเที่ยว 

ช่องในการหาข้อมูลต่อการตัดสินใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Facebook Page ท่องเที่ยวต่าง ๆ 380 95.0 

Instagram 1 0.3 

OTA 1 0.3 

เว็บ Pantip 13 3.3 

นิตยสารท่องเที่ยวออนไลน์ 5 1.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ช่องทางประกอบการหา
ข้อมูลต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยวจาก Facebook Page ท่องเที่ยวต่าง ๆ จ านวน 380 คน คิด
เป็นร้อยละ 95.0 รองลงมา คือ เว็บ Pantip จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และนิตยสาร
ท่องเที่ยวออนไลน์ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.18: แสดงจ านวนและร้อยละของการชมเพจการท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ต่อสัปดาห์ 

การชมเพจการท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ต่อสัปดาห์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-3 ครั้ง 311 77.8 

4-6 ครั้ง 84 21.0 

7-9 ครั้ง 2 0.5 

10 ครั้งข้ึนไป 3 0.8 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าชมเพจการท่องเที่ยว “ไป
กันนะ” สัปดาห์ละ 1-3 ครั้ง จ านวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.8 รองลงมา สัปดาห์ละ 4-6 ครั้ง 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และ สัปดาห์ละ 7-9 ครั้ง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงจ านวนและร้อยละของวัตถุประสงค์การเข้าชมเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” 

วัตถุประสงค์การเข้าชม จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพ่ือเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงบันดาลใจ 135 33.8 

เพ่ือดูรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่ตนเองอยากไป 123 30.8 

เพ่ือหา Reference ส าหรับการท่องเที่ยวในอนาคต 142 35.5 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเข้าชม
เพจ “ไปกันนะ” เพ่ือหา Reference ส าหรับการท่องเที่ยวในอนาคต จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.5 รองลงมา คือ เพ่ือเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงบันดาลใจ จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 และ
เพ่ือดูรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่ตนเองอยากไป จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.20: แสดงจ านวนและร้อยละของการเข้าร่วมกิจกรรมของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” 

การเข้าร่วมกิจกรรม จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 77 19.3 

ไม่เคย 323 80.8 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมของ
เพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.8 และเคยเข้าร่วมกิจกรรมของเพจ
ท่องเที่ยว “ไปกันนะ” จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงจ านวนและร้อยละของจ านวนครั้งการเข้าร่วมกิจกรรมของเพจท่องเที่ยว “ไป
         กันนะ” 

การเข้าร่วมกิจกรรม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 - 5 ครั้ง 112 28.0 

6 – 10 ครั้ง 4 1.0 

มากกว่า 11 ครั้งข้ึนไป 0 0 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยเข้าร่วมกิจกรรมของเพจ
ท่องเที่ยว “ไปกันนะ” 1-5 ครั้ง จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 และเคยเข้าร่วมกิจกรรมของ
เพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” 6-10 ครั้ง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.22: แสดงจ านวนและร้อยละของการติดตามเนื้อหาของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ผ่าน 
         Facebook 

การติดตามเนื้อหา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ติดตามจาก New feed 84 21.0 

ติดตามผ่านหน้าเพจ “ไปกันนะ” โดยตรง 79 19.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของการติดตามเนื้อหาของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ”   
        ผ่าน Facebook 

การติดตามเนื้อหา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ติดตามผ่านเพื่อนใน Facebook ที่แชร์ต่อกันมา 237 59.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ติดตามเนื้อหาของเพจ
ท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ผ่าน Facebook โดยติดตามผ่านเพ่ือนใน Facebook ที่แชร์ต่อกันมา จ านวน 
237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมา คือ ติดตามจาก New feed จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.0 และติดตามผ่านหน้าเพจ “ไปกันนะ” โดยตรง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.23: แสดงจ านวนและร้อยละของการน าเสนอเนื้อหาของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ที่   
         สนใจ 

การน าเสนอเนื้อหา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ข้อความ/รายละเอียด 67 16.8 

คลิป/วิดีโอ 115 28.8 

บทความ 45 11.3 

รูปภาพ 173 43.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจการน าเสนอเนื้อหาของ
เพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ผ่านรูปภาพ จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมาคือ ผ่านคลิป/
วิดีโอ จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 และผ่านข้อความ/รายละเอียด จ านวน 67 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.24: แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมใดที่ปฏิบัติต่อเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” 

พฤติกรรมใดที่ปฏิบัติ จ านวน (คน) ร้อยละ 

การแท๊กชวนเพื่อน/แฟน/ครอบครัว 173 43.3 

การกดแชร์ 165 41.3 

การกดไลก์ 62 15.5 

แสดงความคิดเห็น 0 0 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมใดที่ปฏิบัติต่อเพจ
ท่องเที่ยว “ไปกันนะ” คือ การแท๊กชวนเพื่อน/แฟน/ครอบครัว จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 
รองลงมาคือ การกดแชร์ จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 และการกดไลก ์จ านวน 62 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.25: แสดงจ านวนและร้อยละของสาเหตุการติดตามเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” 

สาเหตุการติดตาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

Content ในการน าเสนอเนื้อหาท่องเที่ยวน่าสนใจและน่าติดตาม 224 56.0 

เห็นจากการกดแชร์ผ่าน Feed Facebook 151 37.8 

ไม่ได้ตาม 1 .3 

มีกิจกรรมให้ร่วมสนุกแจกของรางวัลต่าง ๆ 23 5.8 

รูปสวย mood & tone ชัดเจน 1 .3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.25 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสาเหตุการติดตามเพจ
ท่องเที่ยว “ไปกันนะ” คือ Content ในการน าเสนอเนื้อหาท่องเที่ยวน่าสนใจและน่าติดตาม จ านวน 
224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมาคือ เห็นจากการกดแชร์ผ่าน Feed Facebook จ านวน 151 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 และมีกิจกรรมให้ร่วมสนุกแจกของรางวัลต่าง ๆ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.8 ตามล าดับ 
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 4.1.6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลโดยสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
product moment correlation coefficient) 
ในการทดสอบสมมติฐาน ผู้ศึกษาก าหนดสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด 6 สมมติฐาน ดังต่อไปนี้  
  1. เพศมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก  
  2. อายุมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก  
  3. รายได้มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก  
  4. อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก  
  5. เพจท่องเที่ยวรูปแบบคู่รักเพจไปกันนะ ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์และการ
สื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage  
  6. การสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage ไปกันนะ มีความสัมพันธ์ต่อ 
กลยุทธ์การตลาดธุรกิจเพจท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
ตารางที่ 4.26: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านเพศกับการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวใน
         ประเภทคู่รัก 

ปัจจัย 
การเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 

ค่าความสัมพันธ์ (r) ค่า Sig. 
เพศ -0.010 0.836 

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (α = 0.05) 
H0: เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
H1: เพศมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านเพศกับการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยว
ในประเภทคู่รัก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.836 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 หมายความว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
ตารางที่ 4.27: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอายุกับการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวใน
         ประเภทคู่รัก 

ปัจจัย 
การเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 

ค่าความสัมพันธ์ (r) ค่า Sig. 

อายุ 0.022 0.658 
*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (α = 0.05) 
H0: อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
H1: อายุมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอายุกับการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยว
ในประเภทคู่รัก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.658 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 หมายความว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 3 รายได้มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
ตารางที่ 4.28: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านรายได้กับการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวใน
         ประเภทคู่รัก 

ปัจจัย 
การเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 

ค่าความสัมพันธ์ (r) ค่า Sig. 

รายได้ 0.047 0.344 

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (𝛼 = 0.05) 
H0: รายได้ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
H1: รายได้มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านรายได้กับการเข้าถึงเพจการ
ท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.344 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า รายได้ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวใน
ประเภทคู่รัก อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 4 อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
ตารางที่ 4.29: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอาชีพกับการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวใน
         ประเภทคู่รัก 

ปัจจัย 
การเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 

ค่าความสัมพันธ์ (r) ค่า Sig. 

อาชีพ -0.004 0.939 

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (α = 0.05) 
H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
H1: อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอาชีพกับการเข้าถึงเพจการ
ท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.939 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเข้าถึงเพจการท่องเที่ยวใน
ประเภทคู่รัก อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 5 เพจท่องเที่ยวรูปแบบคู่รัก เพจไปกันนะ ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์และการ
สื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage 
ตารางที ่4.30: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์และการสื่อสาร
         ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage 
การสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage 

ค่าความสัมพันธ์ (r) ค่า Sig. 

ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 0.927 0.000 

ด้านการสื่อสารทางการตลาด 0.952 0.000 

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (α = 0.05) 
H0: ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์และด้านการสื่อสารทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อการ
สร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage 
H1: ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์และด้านการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการสร้างสรรค์
เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage 
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 จากตารางที่ 4.30 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างเพจท่องเที่ยวรูปแบบคู่รัก เพจไปกันนะ ทั้ง
ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์และด้านการสื่อสารทางการตลาดกับการสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน 
Facebook Fanpage มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และ
ยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า เพจท่องเที่ยวรูปแบบคู่รัก เพจไปกันนะ ทั้งด้านการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์และด้านการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook 
Fanpage อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 6 การสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage ไปกันนะ มีความสัมพันธ์ต่อ
กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจเพจท่องเที่ยวประเภทคู่รัก 
ตารางที่ 4.31: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook 
         Fan page ไปกันนะ กับกลยุทธ์การตลาดธุรกิจเพจท่องเที่ยวประเภทคู่รัก 

ปัจจัย 
กลยุทธ์การตลาดธุรกิจเพจท่องเที่ยว 

ประเภทคู่รัก 
ค่าความสัมพันธ์ (r) ค่า Sig. 

การสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage 0.995 0.000 

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (α = 0.05) 
H0: การสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกลยุทธ์การตลาดธุรกิจ
เพจท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
H1: การสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fanpage มีความสัมพันธ์ต่อกลยุทธ์การตลาดธุรกิจเพจ
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน Facebook Fan 
page กับกลยุทธ์การตลาดธุรกิจเพจท่องเที่ยวประเภทคู่รัก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า การสร้างสรรค์เนื้อหาผ่าน 
Facebook Fan page มีความสัมพันธ์ต่อกลยุทธ์การตลาดธุรกิจเพจท่องเที่ยวประเภทคู่รัก อย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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4.2 การสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
 การศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักของ Facebook Fanpage ไปกัน
นะ ผู้วิจัยแบ่งข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน 1) ลักษณะในการสร้างสรรค์เนื้อหาของ Facebook Fanpage 
ไปกันนะ 2) เครื่องมือและรูปแบบในการสร้างสรรค์เนื้อหาของ Facebook Fanpage ไปกันนะ       
3) ผลการวิเคราะห์การสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวบน Facebook Fanpage ไปกันนะ โดย
สามารถสรุปวิเคราะห์ผลได้ดังนี้ 
 4.2.1 ลักษณะในการสร้างสรรค์เนื้อหาของ Facebook Fanpage ไปกันนะ  
 จากการสัมภาษณ์เจ้าของเพจ ทาง Facebook Fanpage ไปกันนะ มีลักษณะการสร้างสรรค์
เนื้อหาที่ชัดเจน และมีแนวทางการสร้างสรรค์เนื้อหา ดังนี้ 
  1) การน าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบภาพถ่ายในการเล่าเรื่องเป็นส่วนใหญ่ โดยให้
ความส าคัญกับสี่ภาพแรกเสมอ เพราะเป็นภาพที่ผู้ติดตามจะสามารถเห็นได้เด่นชัดที่สุด ทั้งนี้ เพื่อให้
ผู้ติดตามเข้าใจได้ง่าย โดยไม่ต้องอ่านข้อความจ านวนมาก และเป็นการดึงดูดผู้ติดตามให้เข้ามาอ่าน
เข้ามารับชมมากข้ึน 
  2) การเขียนคอนเทนต์ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่เราตั้งไว้ ทางเพจ “ไปกันนะ” เป็น
เพจที่น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว ดังนั้น กลุ่มเป้าหมายคือ คนที่ชอบท่องเที่ยวหรือสนใจ
เกี่ยวกับการท่องเที่ยว จึงน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว รวมไปถึงการเขียนประชาสัมพันธ์และ
การส่งเสริมการตลาดที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวเท่านั้น 
  3) มีความสม่ าเสมอในการน าเสนอเนื้อหา สิ่งส าคัญของเพจ “ไปกันนะ” คือ มีการ
เคลื่อนไหวเพจเป็นประจ าทุกวัน เพ่ือเป็นกระตุ้นให้ผู้ติดตามได้รับชมเนื้อหาของทางเพจอย่างต่อเนื่อง 
  4) การสร้างคอนเทนต์อย่างจริงใจ ทางเพจ “ไปกันนะ” ใช้การเขียนบอกเล่าจาก
ความรู้สึกตามความจริง บอกเล่าโดยใช้ภาษาท่ีเป็นกันเอง เสมือนการเล่าเรื่องให้เพ่ือนฟัง เป็นภาษาท่ี
สุภาพ แต่ไม่ทางการจนเกินไป เพื่อสามารถเข้าถึงผู้ติดตามได้มากข้ึน  
  5) คอนเทนต์ต้องมีคุณค่า คือ เพจ “ไปกันนะ” มีการน าเสนอเนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย มีการรีวิว การเล่าถึงสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ คอนเทนต์เกี่ยวกับข้อคิด 
หรือคอนเทนต์เกี่ยวกับความรู้ เพื่อให้ผู้ติดตามได้ศึกษาและทราบข้อมูลก่อนการตัดสินใจไปท่องเที่ยว
ในที่นั้น ๆ 
  “เพจไปกันนะ จะเขียนจากความรู้สึกจริง เล่าเรื่องเหมือนเพ่ือนเล่าให้เพ่ือนฟัง ใช้
ภาษาสุภาพแต่ไม่ทางการจนเกินไป จะลงรูปไม่เยอะ ท าให้เรื่องราวไม่น่าเบื่อ และดูรูปรีวิวแล้วสนุก
อินไปตามเรา เพ่ือเข้าถึงแฟนเพจมากข้ึน นอกจากนี้ ออม นัท (ผู้สร้างเพจ) จะให้ความส าคัญกับ 4 
ภาพแรกเสมอ เพราะเรื่องราวทั้งหมดของรีวิว ต้องสามารถเล่าจบและดึงดูดคนให้เข้ามาอ่านเข้ามาดู
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รีวิวนั้นเมื่อเลื่อนหน้าฟีต” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
มกราคม 2562) 
  “ทางเพจไปกันนะ จะมีการน าเสนอเนื้อหาและจะต้องโพสต์ในทุก ๆ วัน หรือจะ
สลับเป็นวันเว้นวัน แต่สิ่งที่ส าคัญของเพจ คือ อย่าปล่อยให้การเคลื่อนไหวของเพจเงียบ เพจร้าง หรือ
การอัพเดตของเพจมา ๆ หาย ๆ ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ มักจะท าให้ผู้ติดตามลืมได้ง่าย เพราะเพจ
ท่องเที่ยวในปัจจุบันค่อนข้างมากพอสมควร” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
  “ทางเพจไปกันนะ ได้ต้ังเวลาเพ่ืออัพเดตเนื้อหา Content ทุกวัน โดยอย่างน้อยใน
แต่ละหนึ่งวันจะต้องมีการน าเสนอเนื้อหา Content วันละหนึ่งโพสต์หรือหนึ่งเนื้อหา Content และ
จะสลับเนื้อหาที่เป็นในรูปแบบของ 1) Content รีวิว 2) Content ข้อคิด และ 3) Content ความรู้
บ้าง เพ่ือไม่ท าให้เนื้อหา Content ของเพจไปกันนะดูน่าเบื่อ ซ้ าซากจนเกินไปอีกด้วย” (ปาณิตา ปาน
พรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
 4.2.2 เครื่องมือและรูปแบบในการสร้างสรรค์เนื้อหาของ Facebook Fanpage ไปกนันะ
  จากการสัมภาษณ์เจ้าของเพจ “ไปกันนะ” ทาง Facebook Fanpage ไปกันนะ มี
เครื่องมือในการสร้างสรรค์เนื้อหา ดังต่อไปนี้ 
  1) เนื้อหา (Content) ประเภทกราฟฟิกรูปภาพ พร้อมข้อความประกอบ 
   ทางเพจ “ไปกันนะ” เน้นการน าเสนอเนื้อหา (Content) ประเภทกราฟฟิก
รูปภาพ และมีข้อความประกอบเป็นส่วนใหญ่ มีการสร้างโทนสีภาพไปในทิศทางเดียวกัน การสร้าง
อารมณ์ของภาพให้ภาพดูมีความรู้สึก เป็นภาพที่สามารถสื่อถึงเรื่องราวได้โดยไม่ต้องอ่านข้อความ
จ านวนมาก โดยจะไล่ล าดับตามวัน เวลา สถานที่ที่เดินทาง และจะสรุปจบแบบรวบรัดไม่ยืดยาว 
(Shot form content) เพ่ือให้รู้สึกเพลิดเพลินในการอ่าน โดยทางเพจ “ไปกันนะ” มีเอกลักษณ์
เฉพาะคือ มีลักษณะการถ่ายภาพในแบบคู่รัก การแต่งตัวชุดธีมคู่รักในการไปท่องเที่ยว และสอดแทรก
ค าคมสะท้อนชีวิตจริงที่น่าสนใจ 
   “เพจไปกันนะ สร้างความน่าสนใจให้กับเพจด้วยการที่ท้ังสอง (ผู้สร้างเพจ) 
เน้นการน าเสนอเนื้อหา (Content) ประเภทภาพถ่ายมากเป็นส่วนใหญ่ ลักษณะเช่น 1) การสร้างโทน
สีภาพ 2) การสร้างอารมณ์ของภาพให้ภาพดูมีความรู้สึก และ 3) การสร้างวิดีโอต่าง ๆ ทั้งหมดนี้    
เพ่ือสื่อสารให้แฟนเพจหรือผู้ติดตามเพจไปกันนะ สามารถมองเห็นถึงเรื่องราวตลอดจน Lifestyle 
ของเพจไปกันนะ ให้ได้ดีที่สุด” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
มกราคม 2562) 
   “การจดจ าของแฟนเพจหรือผู้ติดตามเพจ “ไปกันนะ” จะจดจ าเพจได้จาก
ลักษณะการสื่อสารของเพจในรูปแบบที่มีความเป็นคู่รัก และการสร้างเนื้อหา (Content) ในลักษณะ



80 
 

ภาพถ่ายที่มีความสวยงาม สร้างภาพให้มองแล้วเกิดเรื่องราว และการสร้างลักษณะการแต่งกายธีม
คูร่ัก เป็นต้น” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
 
ภาพที่ 4.8: เนื้อหา (Content) ประเภทกราฟฟิกรูปภาพของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Facebook Fanpage ไปกันนะ. (2562). สืบค้นจาก https://web.facebook.com/pg/  
       paigunna/posts/?ref=page_internal. 
 
  2) เนื้อหา (Content) ประเภทวิดีโอ (Video Content) 
   นอกจากการน าเสนอเนื้อหา (Content) ประเภทกราฟฟิกรูปภาพ แล้วนั้น 
ทางเพจ “ไปกันนะ” มีการสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) ประเภทวิดีโอ โดยน าเสนอบรรยากาศใน
สถานที่ท่องเที่ยวและกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว 
เพ่ือให้ผู้ติดตามสามารถมองเห็นถึงเรื่องราวตลอดจน Lifestyle ของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
   “เพจไปกันนะ สร้างความน่าสนใจให้กับเพจด้วยการที่ท้ังสอง (ผู้สร้างเพจ) 
เน้นการน าเสนอเนื้อหา (Content) ประเภทภาพถ่ายมากเป็นส่วนใหญ่ ลักษณะเช่น 1) การสร้างโทน
สีภาพ 2) การสร้างอารมณ์ของภาพให้ภาพดูมีความรู้สึก และ 3) การสร้างวิดีโอต่าง ๆ ทั้งหมดนี้    
เพ่ือสื่อสารให้แฟนเพจหรือผู้ติดตามเพจไปกันนะ สามารถมองเห็นถึงเรื่องราวตลอดจน Lifestyle 
ของเพจไปกันนะ ให้ได้ดีที่สุด” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
มกราคม 2562) 
 
 
 
 
 
 

https://web.facebook/
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ภาพที่ 4.9: เนื้อหา (Content) ประเภทวิดีโอ (Video Content) ของ Facebook Fanpage  
     ไปกันนะ  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Facebook Fanpage ไปกันนะ. (2562). สืบค้นจาก https://web.facebook.com/pg/      
       paigunna/videos/?ref=page_internal. 
 
 4.2.3 ผลการวิเคราะห์การสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวบน Facebook Fanpage ไปกัน
นะ 
ตารางที่ 4.32: ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการใช้สื่อ Facebook Fanpage “ไปกัน
         นะ” ในปัจจุบัน 

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
Facebook Fanpage 

ระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

เพจไปกันนะ มีการน าเสนอ
รูปแบบการท่องเที่ยวอย่างชัดเจน 

93 
(23.3) 

205 
(51.3) 

100 
(25) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

400 3.97 0.718 มาก 

เพจไปกันนะ มีการพัฒนาเพจอยู่
อย่างต่อเนื่อง 

81 
(20.3) 

207 
(51.8) 

110 
(27.5) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

400 3.92 0.71 มาก 

ท่านสามารถเข้าถึงเพจไปกันนะ
ได้อย่างง่าย และสะดวกรวดเร็ว 

88 
(22) 

200 
(50) 

110 
(27.5) 

2 
(0.5) 

0 400 3.94 0.716 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

https://web.facebook.com/pg/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20paigunna/videos/?ref=page_internal
https://web.facebook.com/pg/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20paigunna/videos/?ref=page_internal
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการใช้สื่อ Facebook Fanpage  
      “ไปกันนะ” ในปัจจุบัน 

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage 

ระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (ต่อ) 

เพจไปกันนะ มีปฏิกิริยาการตอบ
กลบัคอมเมนต์ของผู้ติดตามเพจ
มากน้อยเพียงใด 

78 
(19.5) 

204 
(51) 

115 
(28.8) 

3 
(0.8) 

0 400 3.89 0.709 มาก 

เพจไปกันนะ มีการจัดกิจกรรมให้
ผู้ติดตามเพจได้เข้าร่วมอย่าง
สม่ าเสมอ 

76 
(19) 

200 
(50) 

121 
(30.3) 

3 
(0.8) 

0 400 3.87 0.712 มาก 

เพจไปกันนะ มีการจัดกิจกรรม
แจก Gift Voucher ที่พักและตั๋ว
เครื่องบินต่าง ๆ อยู่เสมอ 

70 
(17.5) 

205 
(51.3) 

122 
(30.5) 

2 
(0.5) 

1 
(0.3) 

400 3.85 0.709 มาก 

เพจไปกันนะ มีการประชาสัม 
พันธ์กิจกรรมหรืองานอีเวนต์  
การท่องเที่ยวให้ติดตามอยู่เสมอ 

74 
(18.5) 

210 
(52.5) 

111 
(27.8) 

4 
(1) 

1 
(0.3) 

 
400 3.88 0.715 มาก 

หมายเหตุ: 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ค่าในตาราง = จ านวน (ร้อยละ) 
 จากตารางแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook Fanpage ไปกันนะในปัจจุบัน ทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 3.85-3.97 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เรียงตามล าดับ ดังนี้  
 ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีการน าเสนอรูปแบบการท่องเที่ยวอย่างชัดเจน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.718  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าการเข้าถึงเพจไปกันนะ ง่าย และสะดวกรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.94 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.716  
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 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีการพัฒนาเพจอยู่อย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.92 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.71  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีปฏิกิริยาการตอบกลับคอมเมนต์ของผู้ติดตาม
เพจมากน้อยเพียงใด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.709  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมหรืองานอีเวนต์
การท่องเที่ยวให้ติดตามอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.715  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีการจัดกิจกรรมให้ผู้ติดตามเพจได้เข้าร่วมอย่าง
สม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.712  
 และมีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีการจัดกิจกรรมแจก Gift Voucher ที่พักและตั๋ว
เครื่องบินต่าง ๆ อยู่สม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.709 
 
ตารางที่ 4.33: ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการใช้สื่อ Facebook Fanpage “ไปกัน
         นะ” ในปัจจุบัน 

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
Facebook Fanpage 

ระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้านการสื่อสารการตลาดบน Facebook 

รูปแบบเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ 
เข้าใจง่าย สะดวกต่อการเข้า
รับชมเพจและเข้าใช้งาน 

81 

(20.3) 

201 

(50.3) 

117 

(29.3) 

1 

(0.3) 
0 400 3.91 0.705 มาก 

ช่วงเวลาของการอัปเดตข้อมูล 
ข่าวสาร หรือเนื้อหา เป็น
ช่วงเวลาที่เหมาะสมต่อการเข้า
รับชม 

72 

(18) 

209 

(52.3) 

118 

(29.5) 

1 

(0.3) 
0 400 3.88 0.687 มาก 

ความถี่ของการอัปเดตเนื้อหา
การท่องเที่ยวมีความเหมาะสม
ในแต่ละช่วงเวลา 

70 

(17.5) 

213 

(53.3) 

114 

(28.5) 

3 

(0.8) 
0 400 3.88 0.69 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.33 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการใช้สื่อ Facebook Fanpage “ไป
      กันนะ” ในปัจจุบัน 

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
Facebook Fanpage 

ระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้านการสื่อสารการตลาดบน Facebook (ต่อ) 

รูปแบบตัวอักษรของการรีวิว
ต่างๆ ภายในเพจท่องเที่ยว ไป
กันนะ มีความชัดเจน สวยงาม 
และเข้าใจง่าย 

76 

(19) 

210 

(12.5) 

113 

(28.3) 

1 

(0.3) 
0 400 3.90 0.689 มาก 

การอัปเดตรีวิวในแต่ละครั้ง
รูปภาพประกอบมีความ
เพียงพอต่อการรีวิว 

85 

(21.3) 

205 

(51.3) 

108 

(27) 

2 

(0.5) 
0 400 3.93 0.707 มาก 

การอัปเดตรีวิวในแต่ละครั้ง
วิดีโอประกอบมีความเพียงพอ
ต่อการรีวิว 

82 

(20.5) 

197 

(49.3) 

116 

(29) 

5 

(1.3) 
0 400 3.89 0.731 มาก 

การจัดกิจกรรม Event บนเพจ
ท่องเที่ยว ไปกันนะ มีความ
เหมาะสมตามเทศกาล 

81 

(20.3) 

194 

(48.5) 

122 

(30.5) 

3 

(10.8) 
0 400 3.88 0.725 มาก 

เพจท่องเที่ยว ไปกันนะ มีการ
น าเสนอเนื้อหาข้อมูลการ
ท่องเที่ยวในรูปแบบของเพจ 
ไปกันนะ สร้างความแตกต่าง 
จากเพจอ่ืน ๆ 

83 

(20.8) 

201 

(50.3) 

111 

(27.8) 

5 

(0.8) 
0 400 3.91 0.726 มาก 

ข้อมูลเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ 
เพียงพอต่อการให้ความรู้การ
ท่องเที่ยวและการติดตามเพจ 

82 

(20.5) 

204 

(51) 

111 

(27.8) 

3 

(0.8) 
0 400 3.91 0.711 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.33 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการใช้สื่อ Facebook Fanpage “ไป
      กันนะ” ในปัจจุบัน 

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
Facebook Fanpage 

ระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้านการสื่อสารการตลาดบน Facebook (ต่อ) 

เพจท่องเที่ยว ไปกันนะ มี
ข้อมูลการท่องเที่ยวที่มีความ
หลากหลาย เนื้อหาน่าสนใจ
และอยากติดตาม 

87 

(21.8) 

195 

(48.8) 

116 

(29) 

2 

(0.5) 
0 400 3.92 0.722 มาก 

งบประมาณการท่องเที่ยวใน
แต่ละครั้ง สามารถเข้าถึงได้ทุก
เพศ ทุกวัย 

74 

(18.5) 

203 

(50.8) 

120 

(30) 

2 

(0.5) 

1 

(0.3) 
400 3.87 0.715 มาก 

เพจไปกันนะ แสดงรายละ 
เอียดสถานที่ท่องเที่ยว สถานที่
พัก ข้อมูลการเดินทางอย่าง
ละเอียดชัดเจน 

74 

(18.5) 

205 

(51.3) 

118 

(29.5) 

3 

(0.8) 
0 400 3.88 0.704 มาก 

ในแต่ละครั้งของทริปการรีวิว
ผ่านเพจไปกันนะ มีการแจก 
Gift Voucher ให้ผู้เข้าร่วม
กิจกรรม 

74 

(18.5) 

204 

(51) 

116 

(29) 

6 

(1.5) 
0 400 3.87 0.72 มาก 

การน าเสนอเรื่องราว ภาพถ่าย
ของเพจไปกันนะ ท าให้ท่านกด 
Like, กด Share, หรือ Tag หา
เพ่ือนร่วมทริป 

72 

(18) 

210 

(52.5) 

116 

(29) 

2 

(0.5) 
0 400 3.88 0.691 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.33 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการใช้สื่อ Facebook Fanpage “ไป
      กันนะ” ในปัจจุบัน 

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
Facebook Fanpage 

ระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้านการสื่อสารการตลาดบน Facebook (ต่อ) 

เพจไปกันนะ มีการโน้มน้าวใจ
ท าให้ท่านเกิดการวางแผนการ
ท่องเที่ยวในอนาคต 

74 

(18.5) 

211 

(52.8) 

112 

(28) 

2 

(0.5) 

1 

(0.3) 
400 3.89 0.704 มาก 

เพจไปกันนะ ท าให้ท่านสนใจ
สถานที่ท่องเที่ยวที่ทางเพจรีวิว
เพ่ิมมากข้ึน 

74 

(18.5) 

208 

(52) 

116 

(29) 

2 

(0.5) 
0 400 3.89 0.695 มาก 

หมายเหตุ: 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    ค่าในตาราง = จ านวน (ร้อยละ) 
 จากตารางแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook Fanpage ไปกันนะในปัจจุบัน ด้านการสื่อสารการตลาดบน Facebook อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 3.85-3.97 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการสื่อสารการตลาดบน Facebook เรียง
ตามล าดับ ดังนี้  
 ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าการอัปเดตรีวิวในแต่ละครั้ง รูปภาพประกอบมีความเพียงพอต่อ
การรีวิว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.707  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ มีข้อมูลการท่องเที่ยวที่มีความ
หลากหลาย เนื้อหาน่าสนใจและอยากติดตาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.722  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่ารูปแบบเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ เข้าใจง่าย สะดวกต่อการเข้า
รับชมเพจและเข้าใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.705  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ มีการน าเสนอเนื้อหาข้อมูลการ
ท่องเที่ยวในรูปแบบของเพจ ไปกันนะ สร้างความแตกต่างจากเพจอ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91  
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.726  



87 
 

 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าข้อมูลเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ เพียงพอต่อการให้ความรู้การ
ท่องเที่ยวและการติดตามเพจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.711  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่ารูปแบบตัวอักษรของการรีวิวต่าง ๆ ภายในเพจท่องเที่ยว ไป
กันนะ มีความชัดเจน สวยงาม และเข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.9 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.689  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าการอัปเดตรีวิวในแต่ละครั้งวิดีโอประกอบมีความเพียงพอต่อ
การรีวิว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.731  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีการโน้มน้าวใจท าให้เกิดการวางแผนการ
ท่องเที่ยวในอนาคต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.704  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ ท าให้สนใจสถานที่ท่องเที่ยวที่ทางเพจรีวิวเพ่ิม
มากขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.695  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าช่วงเวลาของการอัปเดตข้อมูล ข่าวสาร หรือเนื้อหา เป็น
ช่วงเวลาที่เหมาะสมต่อการเข้ารับชม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.687  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าความถี่ของการอัปเดตเนื้อหาการท่องเที่ยวมีความเหมาะสม
ในแต่ละช่วงเวลา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.690  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าการจัดกิจกรรม Event บนเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ มีความ
เหมาะสมตามเทศกาล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.725  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ แสดงรายละเอียดสถานที่ท่องเที่ยว สถานที่พัก 
ข้อมูลการเดินทางอย่างละเอียดชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.704  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าการน าเสนอเรื่องราว ภาพถ่ายของเพจไปกันนะ ท าให้เกิดการ
กด Like กด Share หรือ Tag หาเพื่อนร่วมทริป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.691  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่างบประมาณการท่องเที่ยวในแต่ละครั้ง สามารถเข้าถึงได้ทุก
เพศ ทุกวัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.715  
 และมีความคิดเห็นว่าในแต่ละครั้งของทริปการรีวิวผ่านเพจไปกันนะ มีการแจก Gift 
Voucher ให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.720 
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ตารางที่ 4.34: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการสร้างสรรค์เนื้อหาบน Facebook           
         Fanpage “ไปกันนะ” ในปัจจุบัน 

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage 

ระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้าน Content Marketing   

เพจไปกันนะ มีข้อมูลการ
ท่องเที่ยวที่มีประโยชน์ต่อ
ท่าน 

87 
(21.75) 

207 
(51.75) 

105 
(26.25) 

1 
(0.25) 

0 400 3.95 0.699 มาก 

การลงเนื้อหาในการ
น าเสนอเป็นเนื้อหาที่คัด
กรองและท าให้ท่านเข้าใจ
ได้ง่ายขึ้น 

81 
(20.25) 

212 
(53) 

105 
(26.25) 

2 
(0.5) 

0 400 3.93 0.694 มาก 

เนื้อหาการท่องเที่ยวมี
ความละเอียด ครบถ้วน ทั้ง
ในเรื่องที่พัก การเดินทาง 
ตลอดจนร้านอาหาร 

80 
(20) 

208 
(52) 

111 
(27.75) 

1 
(0.25) 

0 400 3.92 0.694 มาก 

ปัจจุบันเพจท่องเที่ยว ไป
กันนะ ให้ข้อมูลเนื้อหาที่
ทันสมัยและเหมาะสม 

83 
(20.75) 

205 
(51.25) 

110 
(27.5) 

2 
(0.5) 

0 400 3.92 0.706 มาก 

เพจท่องเที่ยว ไปกันนะ ใน
ปัจจุบันมีการอัปเดต 
รูปภาพ ค าบรรยาย และ
คลิปวิดีโอต่าง ๆ อย่างมี
คุณภาพ 

83 
(20.75) 

209 
(52.25) 

107 
(26.75) 

1 
(0.25) 

0 400 3.94 0.694 มาก 

ท่านสนใจ VDO Present 
เป็นอย่างมาก 

72 
(18) 

214 
(53.5) 

111 
(27.75) 

3 
(0.75) 

0 400 3.89 0.690 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการสร้างสรรค์เนื้อหาบน Facebook 
               Fanpage “ไปกันนะ” ในปัจจุบัน  

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage 

ระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้าน Content Marketing  (ต่อ) 

ท่านสนใจ Photo 
Present เป็นอย่างมาก 

84 
(21) 

200 
(50) 

113 
(28.25) 

3 
(0.75) 

0 400 3.91 0.718 มาก 

เนื้อหาการท่องเที่ยวของ
เพจไปกันนะ ตอบโจทย์ 
ส าหรับนักท่องเที่ยว
ประเภทคู่รัก วัยรุ่น        
วัยท างาน ที่มีความสนใจใน
การท่องเที่ยว 

80 
(20) 

207 
(51.75) 

111 
(27.75) 

1 
(0.25) 

1 
(0.25) 

 
 

400 
3.91 0.709 มาก 

เพจไปกันนะมีการน าเสนอ
สถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นที่
นิยม หรืออยู่ในกระแสตอน
นั้น ๆ ได้อย่างชัดเจนและ
น่าสนใจเพิ่มมากขึ้น 

87 
(21.75) 

204 
(51) 

105 
(26.25) 

2 
(0.5) 

2 
(0.5) 

400 3.93 0.736 มาก 

เนื้อหาการท่องเที่ยวเป็น
แรงกระตุ้น หรือโน้มน้าวให้
ท่านเกิดแรงบันดาลใจใน
การเที่ยวตามการรีวิวของ
เพจไปกันนะ 

86 
(21.5) 

201 
(50.25) 

111 
(27.75) 

2 
(0.5) 

0 400 3.92 0.730 มาก 

เพจไปกันนะมีเนื้อหา
ส่งเสริมการท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยได้เป็นอย่างดี 

81 
(20.25) 

203 
(50.75) 

113 
(28.25) 

1 
(0.25) 

2 
(0.5) 

400 3.90 0.729 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการสร้างสรรค์เนื้อหาบน Facebook 
               Fanpage “ไปกันนะ” ในปัจจุบัน  

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage 

ระดบัความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้าน Content Marketing  (ต่อ) 

เนื้อหาการท่องเที่ยวที่
น าเสนอผ่านเพจไปกันนะ 
มีความน่าเชื่อถือได้จริง 

78 
(19.5) 

207 
(51.75) 

113 
(28.25) 

2 
(0.5) 

0 400 3.90 0.716 มาก 

ท่านสนใจเนื้อหาเพจที่มี
ความสร้างสรรค์ด้าน
รูปภาพ วิดีโอมากกว่า 
เนื้อหาโดยทั่วไป 

78 
(19.5) 

214 
(53.5) 

105 
(26.25) 

2 
(0.5) 

1 
(0.25) 

400 3.92 0.703 มาก 

เพจไปกันนะน าเสนอ
เนื้อหาประเภท บทความ 
ข้อคิด ค าคม ได้อย่าง
น่าสนใจ 

71 
(17.75) 

211 
(52.75) 

115 
(28.75) 

3 
(0.75) 

0 400 3.87 0.718 มาก 

ท่านให้ความสนใจเนื้อหา
ของสถานที่ท่องเที่ยวที่
ได้รับการรีวิว มากกว่า
สถานที่ ที่ยังไม่ได้รับ  
การรีวิวจากเพจไปกันนะ 

76 
(19) 

214 
(53.5) 

108 
(27) 

2 
(0.5) 

0 400 3.91 0.705 

 
มาก 

 
 
 

การอ่านเนื้อหาการรีวิว
ท่องเที่ยวท าให้ท่านรู้สึกได้
ไปยังสถานที่ต่าง ๆ อย่าง
เสมือนจริง 

76 
(19) 

212 
(53) 

108 
(27) 

3 
(0.75) 

1 
(0.25) 

400 3.90 0.709 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการสร้างสรรค์เนื้อหาบน Facebook 
               Fanpage “ไปกันนะ” ในปัจจุบัน 

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage 

ระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้าน Content Marketing  (ต่อ) 

เนื้อหา Promotion ของ
เพจไปกันนะมีความ
เหมาะสมกับผู้ติดตาม  
ทุกเพศ ทุกวัย 

70 
(17.5) 

219 
(54.75) 

109 
(27.25) 

1 
(0.25) 

1 
(0.25) 

400 3.89 0.685 มาก 

ท่านให้ความสนใจเนื้อหา
ประเภท Promotion การ
ท่องเที่ยวมากกว่าการรีวิว
สถานที่ท่องเที่ยว 

76 
(19) 

207 
(51.75) 

111 
(27.75) 

4 
(1) 

2 
(0.5) 

400 3.88 0.734 มาก 

เพจไปกันนะน าเสนอ
เนื้อหาประเภท บทความ 
ข้อคิด ค าคม ได้อย่าง
น่าสนใจ 

71 
(17.75) 

211 
(52.75) 

115 
(28.75) 

3 
(0.75) 

0 400 3.87 0.718 มาก 

ท่านให้ความสนใจเนื้อหา
ของสถานที่ท่องเที่ยวที่
ได้รับการรีวิว มากกว่า
สถานที่ ที่ยังไม่ได้รับการ
รีวิวจากเพจไปกันนะ 

76 
(19) 

214 
(53.5) 

108 
(27) 

2 
(0.5) 

0 400 3.91 0.705 มาก 

การอ่านเนื้อหาการรีวิว
ท่องเที่ยวท าให้ท่านรู้สึกได้
ไปยังสถานที่ต่าง ๆ อย่าง
เสมือนจริง 

76 
(19) 

212 
(53) 

108 
(27) 

3 
(0.75) 

1 
(0.25) 

400 3.90 0.709 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการสร้างสรรค์เนื้อหาบน Facebook 
               Fanpage “ไปกันนะ” ในปัจจุบัน 

การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิง
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage 

ระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

SD 

 
 

แปลผล 5 4 3 2 1 
 

รวม 

ด้าน Content Marketing  (ต่อ) 

เนื้อหา Promotion ของ
เพจไปกันนะมีความ
เหมาะสมกับผู้ติดตาม ทุก
เพศ ทุกวัย 

70 
(17.5) 

219 
(54.75) 

109 
(27.25) 

1 
(0.25) 

1 
(0.25) 

400 3.89 0.685 มาก 

ท่านให้ความสนใจเนื้อหา
ประเภท Promotion การ
ท่องเที่ยวมากกว่าการรีวิว
สถานที่ท่องเที่ยว 

76 
(19) 

207 
(51.75) 

111 
(27.75) 

4 
(1) 

2 
(0.5) 

400 3.88 0.734 มาก 

ท่านเป็นผู้ติดตามเพจไปกัน
นะ จากเนื้อหาประเภท 
ส่วนลดต่อการท่องเที่ยว
ต่าง ๆ  

69 
(17.25) 

214 
(53.5) 

112 
(28) 

2 
(0.5) 

3 
(0.75) 

400 3.86 0.722 มาก 

ท่านสนใจเนื้อหาเพจ
ท่องเที่ยวประเภทการจัด
กิจกรรม Event ท่องเที่ยว
มากกว่า 

79 
(19.75) 

205 
(51.25) 

110 
(27.5) 

4 
(1) 

2 
(0.5) 

400 3.95 0.699 มาก 

หมายเหตุ: 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค่าในตาราง = จ านวน(ร้อยละ)   
 จากตารางแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการสร้างสรรค์
เนื้อหาบน Facebook Fanpage ไปกันนะ ในปัจจุบัน ในด้าน Content Marketing อยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 3.86-3.95 เรียงตามล าดับ ดังนี้  
 ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีข้อมูลการท่องเที่ยวที่มีประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.95 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.699  
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 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจท่องเที่ยวประเภทการจัดกิจกรรม Event ท่องเที่ยวมี
ความน่าสนใจมากกว่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.699  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ ในปัจจุบันมีการอัปเดต รูปภาพ ค า
บรรยาย และคลิปวิดีโอต่าง ๆ อย่างมีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.694  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าการลงเนื้อหาในการน าเสนอเป็นเนื้อหาที่คัดกรองและท าให้
ท่านเข้าใจได้ง่ายขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.694  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะมีการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยม หรือ
อยู่ในกระแสตอนนั้น ๆ ได้อย่างชัดเจนและน่าสนใจเพ่ิมมากข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.736  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเนื้อหาการท่องเที่ยวมีความละเอียด ครบถ้วน ทั้งในเรื่องที่พัก 
การเดินทาง ตลอดจนร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.694  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าปัจจุบันเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ ให้ข้อมูลเนื้อหาที่ทันสมัยและ
เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.706  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเนื้อหาการท่องเที่ยวเป็นแรงกระตุ้น หรือโน้มน้าวให้เกิดแรง
บันดาลใจในการเที่ยวตามการรีวิวของเพจไปกันนะ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.730  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเนื้อหาเพจที่มีความสร้างสรรค์ด้านรูปภาพ วิดีโอมีความ
น่าสนใจมากกว่า เนื้อหาโดยทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.703  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่า Photo Present มีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.91 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.718  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเนื้อหาการท่องเที่ยวของเพจไปกันนะ ตอบโจทย์ ส าหรับ
นักท่องเที่ยวประเภทคู่รัก วัยรุ่น วัยท างาน ที่มีความสนใจในการท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91   
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.709  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเนื้อหาของสถานที่ท่องเที่ยวที่ได้รับการรีวิว มีความน่าสนใจ
มากกว่าสถานที่ ที่ยังไม่ได้รับการรีวิวจากเพจไปกันนะ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.705  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะมีเนื้อหาส่งเสริมการท่องเที่ยวในประเทศไทยได้
เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.729  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเนื้อหาการท่องเที่ยวที่น าเสนอผ่านเพจไปกันนะ มีความ
น่าเชื่อถือได้จริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.716  
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 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าการอ่านเนื้อหาการรีวิวท่องเที่ยวท าให้รู้สึก ได้ไปยังสถานที่
ต่าง ๆ อย่างเสมือนจริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.709  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่า VDO Present มีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.89 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.690  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเนื้อหา Promotion ของเพจไปกันนะมีความเหมาะสมกับ
ผู้ติดตาม ทุกเพศ ทุกวัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.685  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเนื้อหาประเภท Promotion การท่องเที่ยวมีความน่าสนใจ
มากกว่าการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.734  
 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะน าเสนอเนื้อหาประเภท บทความ ข้อคิด ค าคม 
ได้อย่างน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.718  
 และมีความคิดเห็นว่าจะติดตามเพจไปกันนะ จากเนื้อหาประเภทส่วนลดต่อการท่องเที่ยว  
ต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.722 
 
4.3 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
 การศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ Facebook Fanpage ไป
กันนะ ผู้วิจัยแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน 1) แนวคิด (Concept) ในการท าการตลาดเชิงเนื้อหาของ 
Facebook Fanpage ไปกันนะ 2) เครื่องมือในการท าการตลาดเชิงเนื้อหาของ Facebook 
Fanpage ไปกันนะ โดยสามารถสรุปวิเคราะห์ผลได้ดังนี้ 
 4.3.1 แนวคิด (Concept) ในการท าการตลาดเชิงเนื้อหาของ Facebook Fanpage ไปกัน
นะ 
  ทาง Facebook Fanpage ไปกันนะ มีแนวคิด (Concept) ในการท าการตลาดเชิง
เนื้อหา ดังนี้ 
   1) การท าการตลาดเชิงเนื้อหา ทางเพจจะคงเอกลักษณ์ของตนเอง ไม่
สูญเสียความเป็นตัวของตัวเอง โดยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาแต่ละครั้งจ าเป็นต้องเรื่องที่สอดคล้อง
กับเอกลักษณ์ของทางเพจคือ สิ่งที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว หรือสิ่งที่เกี่ยวกับคู่รัก และในแต่ละครั้งจะมี
การวางแผนก่อนเสมอ ต้ังแต่ขั้นตอน Pre-Production ไปจนถึงข้ันตอน Post Production มีการ
เขียนที่กระชับได้ใจความ การคัดเลือกรูปภาพที่น่าสนใจ สามารถดึงดูดความสนใจได้ นอกจากนี้ทาง
เพจจะใช้วิธีการลงการท าการตลาดเชิงเนื้อหาสลับกับเนื้อหา (Content) อ่ืน ๆ เพื่อไม่ให้เป็นการยัด
เยียดการตลาดเชิงเนื้อหาจนเกินไป 
    2) สิ่งที่ขาดไม่ได้ในการท าเนื้อหาเชิงการตลาดก็คือ เครือข่ายทางธุรกิจ ซึ่ง
เครือข่ายทางธุรกิจจ าเป็นต้องสอดคล้องกับสิ่งที่เราเป็น คือ การท่องเที่ยวของคู่รัก อันได้แก่ สายการ
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บิน ที่พักต่าง ๆ เช่น โรงแรม รีสอร์ท เป็นต้น ร้านอาหาร เว็บไซต์ส าหรับจองที่พัก โครงการสนับสนุน
การท่องเที่ยว หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น กล้องถ่ายรูป ครีมกันแดด เครื่องดื่ม เป็นต้น โดยสามารถ
เชื่อมโยงในเนื้อหากับสินค้าและบริการ ในการประชาสัมพันธ์หรือการส่งเสริมการตลาดนั้นอย่าง
แนบเนียน เช่น เพจ “ไปกันนะ” เชิญชวนเที่ยวโอซาก้า ให้ทุกคนได้กินคุ้ม ช้อปคุ้ม กับบัตรเครดิต 
JCB กับ 48 ร้านค้ายอดนิยมในโอซาก้า  
   3) การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างตรงไปตรงมา เขียนจากความรู้สึก
จริง ใช้ภาษาสุภาพแต่ไม่ทางการจนเกินไป มีการน าเสนอเนื้อหาที่เชิญชวนผู้ติดตามให้เกิดความรู้สึก
ร่วม และหมั่นศึกษาข้อมูลหา Reference ที่เป็นประโยชน์ เพ่ือน ามาเพ่ือการพัฒนาการน าเสนอ
การตลาดเชิงเนื้อหาในรูปแบบใหม่ ๆ และเพ่ือต่อยอดผลงานของเพจให้ดีมากยิ่งขึ้น   
  “เพจไปกันนะ มีภาพลักษณ์ของเพจที่มีลักษณะเป็นเพจคู่รักท่ีชัดเจน มีความเป็นตัว
ของตัวเอง โดยจะน าเสนอ Content ที่แสดงให้เห็นถึงการท่องเที่ยวของคู่รัก และทุกทริปของการ
ท่องเที่ยวจะมีการแต่งตัวในลักษณะที่เป็นธีมคู่กันเสมอ ดังนั้น การเลือกเพจไปกันนะ เพ่ือการลง
โฆษณา คือ 1) ลูกค้าจะต้องมองภาพลักษณ์ของเพจเป็นหลักชัดเจน 2) มีความเชื่อถือเพจไปกันนะ  
3) ตลอดจนเห็นผลงานของเพจไปกันนะ ก่อนจะตัดสินใจเลือก ซ่ึงในแต่ละงานทางเพจไปกันนะ     
จะสร้างสรรค์และท าผลงานออกมาอย่างเต็มที่และเชื่อว่าลูกค้าจะต้องเห็นถึงความตั้งใจเหล่านั้นอย่าง
แน่นอน” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
  “เพจไปกันนะ จะเขียนจากความรู้สึกจริง เล่าเรื่องเหมือนเพ่ือนเล่าให้เพ่ือนฟัง ใช้
ภาษาสุภาพแต่ไม่ทางการจนเกินไป จะลงรูปไม่เยอะ ท าให้เรื่องราวไม่น่าเบื่อ และดูรูปรีวิวแล้วสนุก
อินไปตามเรา เพ่ือเข้าถึงแฟนเพจมากข้ึน นอกจากนี้ ออม นัท (ผู้สร้างเพจ) จะให้ความส าคัญกับ 4 
ภาพแรกเสมอ เพราะเรื่องราวทั้งหมดของรีวิว ต้องสามารถเล่าจบและดึงดูดคนให้เข้ามาอ่านเข้ามาดู
รีวิวนั้นเมื่อเลื่อนหน้าฟีต” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
มกราคม 2562) 
  “ออม นัท (ผู้สร้างเพจ) ขายความเป็นตัวของตัวเอง การเลือกเพจไปกันมาลง
โฆษณาคือ ลูกค้าต้องเชื่อใจในตัวเราและผลงานของเราอยู่แล้วก่อนจะตัดสินใจ ซ่ึงแต่ละงานออม นัท 
(ผู้สร้างเพจ) ท าเต็มที่ เชื่อว่าลูกค้าต้องเห็นความตั้งใจนั้นแน่นอน และเพ่ือไม่ให้หน้าวอลมีแต่โฆษณา
ของลูกค้า ออม นัท (ผู้สร้างเพจ) จะลงโฆษณาสลับเนื้อหาอ่ืน ๆ เช่น ค าคม เนื้อหา (content) อ่ืน ๆ 
เพ่ือเวลาคนเลื่อนดูหน้าเพจจะไม่รู้สึก hardsale จนเกินไป” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโล
ปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
  “ช่วงเริ่มแรกออม นัท (ผู้สร้างเพจ) จะตอบเม้นลูกเพจเสมอ มีการพูดคุย โต้ตอบ 
ท าให้เพจเป็นเหมือนเพ่ือนของคนท่ีเข้ามา จะท าให้ลูกเพจติดเรา และจ าเราได้ หลังจากนั้นค่อยกดบูส 
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เลือกกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับ Content นั้นๆเพื่อกระจายให้คนเห็นมากขึ้น” (ปาณิตา ปานพรหม
และปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
  “ทุกงานออม นัท (ผู้สร้างเพจ) จะวางแผน มี Pre-pro เตรียมตัวก่อนไปท ารีวิวทุก
ครั้ง เตรียมเสื้อผ้า เช็คสถานที่ที่จะไป คิดท่าโพสให้เข้ากับสถานที่นั้น ๆ/หลังจากถ่ายงานเสร็จช่วง 
Post Production ก็จะเขียนเลือกเฉพาะจุดเด่น จุดน่าสนใจ ให้สั้นกระชับ คัดเลือกรูปภาพเฉพาะที่
จ าเป็น จะลงรูปเพียง 10-20 ภาพต่อโพส เพ่ือให้ Content ไม่ Blank และน่าเบื่อเกินไป” (ปาณิตา 
ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
 “เชื่อว่าด้วยจุดเด่นของออม นัท (ผู้สร้างเพจ) นั้นท าให้ทุกคนจ าได้ เราพยายามให้รูปภาพ 
วิดีโอเป็นเอกลักษณ์ให้เด่นที่สุด ไม่ว่าใครได้ดูแล้วจะรู้ว่าเป็นออม นัท (ผู้สร้างเพจ) ถึงจะมี Content 
ที่คล้ายกันหรือ copy กันอย่างไรคนดูก็จะรู้ว่าอันไหนคือเรา อันไหนคือ copy/แต่ออม นัท (ผู้สร้าง
เพจ) ก็จะพัฒนาตัวเองไปเรื่อย ๆ ยิ่งมีคนที่ท าคล้าย เราก็จะยิ่งพัฒนาให้ก้าวต่อไปเรื่อย ๆ ให้เขาตาม
ไม่ทัน” (ปาณิตา ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
 4.3.2 เครื่องมือในการท าการตลาดเชิงเนื้อหาของ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
  ในปัจจุบันเพจ “ไปกันนะ” มีการพัฒนาต่อยอดเครื่องมือทางการตลาดและช่องทาง
ดิจิทัล จากเดิมมีเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบ Facebook เพียงช่องทางเดียว และสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะคนไทย ปัจจุบันจึงมีการพัฒนาขยายช่องทางเครื่องมือทางการตลาด
และช่องทางดิจิทัลเพ่ิมขึ้น เพ่ือสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างเพ่ิมมากข้ึน ได้แก่ สื่อสังคม
ออนไลน์ รูปแบบ 1) Website (www.couplemustgo.com)  โดยมีการน าเสนอบทความการ
ท่องเที่ยวที่สอดแทรกการตลาดเชิงเนื้อหา เช่น บทความรีวิวนั่ง Premium Flatbed ปรับเบาะ เอน
หลัง สบายไปจนถึงญี่ปุ่น สายการบิน Air Asia  2) Instagram (www.instagram.com/paigunna) 
โดยการท าเนื้อหา (Content) ประเภทกราฟฟิกรูปภาพ พร้อมข้อความประกอบ และเนื้อหา 
(Content) ประเภทวิดีโอ (Video Content) ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การแชร์
รูปภาพ การแท็กข้อความหาเพ่ือน การติดแฮชแท็ก เพ่ือรับของรางวัลฟรี และ 3) Youtube 
(Channal: Paigunna) โดยการท าคลิปวิดีโอสั้น ๆ ในการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่พัก    
ต่าง ๆ เช่น โรงแรม รีสอร์ท เป็นต้น   
  “การพัฒนาต่อยอดของเพจไปกันนะ ช่วงแรกเริ่มเพจไปกันนะเปิดช่องทาง
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage เพียงช่องทางเดียว โดยกลุ่มเป้าหมาย คือ 
กลุ่มคนไทยเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงปัจจุบันนี้ทางเพจไปกันนะ จะขยายช่องทางและเครื่องมือทางการตลาด
เพ่ิมข้ึน คือ 1) Instagram 2) Website และ 3) Youtube เพ่ือให้ Worldwide มากยิ่งขึ้น” (ปาณิตา 
ปานพรหมและปิยณัฐ ชโลปกรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มกราคม 2562) 
 

http://www.couplemustgo.com/
http://www.instagram.com/paigunna)%20โดย
http://www.instagram.com/paigunna)%20โดย
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ภาพที่ 4.10: Website ของเพจ “ไปกันนะ” 
 
 
 
 
  
ที่มา: Paigunna. (2562). สืบค้นจาก https://couplemustgo.com/ 
 
ภาพที่ 4.11: Instagram ของเพจ “ไปกันนะ” 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
ที่มา: Instagram. (2562). สืบค้นจาก www.instagram.com/paigunna. 
 
ภาพที่ 4.12: Youtube (Channal: Paigunna) 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Youtube. (2562). Youtube (Channal: Paigunna).  สืบค้นจาก https://www.you      
       tube.com/channel/UCCDZllX8xKDvtByyxE30_ww. 
 
 

http://www.instagram.com/paigunna
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 จากการศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook Fanpage กรณีศึกษา: Facebook Fanpage ไปกันนะ สามารถสรุปผลวิจัยได้ดังนี้ 
 การใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ไปกันนะ มีการน าเสนอประเภทเนื้อหา 
(Content) และการปรากฏเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ที่มี
ความหลากหลายทางด้านประเภทเนื้อหา และมีความความหลากหลายทางด้านเนื้อหามากที่สุด    
เมื่อเทียบกับท้ังหมด 5 เพจที่เลือกใช้ศึกษา จากผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลทั่วไปจากทางผู้ติดตาม
เพจ ผู้ติดตามเพจส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีมีอายุ 26-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-20,000 บาท และ 20,001-
25,000 บาท โดยส่วนใหญ่กดติดตาม เพจไปกันนะ: Pai gun na จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ
การเข้าใช้บริการ Facebook Fanpage ผู้ติดตามเพจส่วนใหญ่ใช้ช่องทางประกอบการหาข้อมูลต่อ
การตัดสินใจในการท่องเที่ยวจาก Facebook Page ท่องเที่ยวต่าง ๆ มีการเข้าชมเพจการท่องเที่ยว 
“ไปกันนะ” สัปดาห์ละ 1-3 ครั้ง โดยมีวัตถุประสงค์ในการเข้าชมเพจ “ไปกันนะ” เพ่ือหา 
Reference ส าหรับการท่องเที่ยวในอนาคต ผู้ติดตามส่วนใหญ่ไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมของเพจ
ท่องเที่ยว “ไปกนันะ ส่วนใหญ่ติดตามเนื้อหาของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ผ่าน Facebook โดย
ติดตามผ่านเพื่อนใน Facebook ที่แชร์ต่อกันมา และผู้ติดตามเพจสนใจการน าเสนอเนื้อหาของเพจ
ท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ผ่านรูปภาพ โดยมีพฤติกรรมในการแท๊กชวนเพื่อน/แฟน/ครอบครัว สาเหตุใน
การติดตามเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” คือ Content ในการน าเสนอเนื้อหาท่องเที่ยวน่าสนใจและน่า
ติดตาม 
 การสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักของ Facebook Fanpage ไปกันนะ มี
ลักษณะการสร้างสรรค์เนื้อหาที่ชัดเจน และมีแนวทางการสร้างสรรค์เนื้อหา ดังนี้ 1) มีการน าเสนอ
คอนเทนต์ในรูปแบบภาพถ่ายในการเล่าเรื่องเป็นส่วนใหญ่ โดยให้ความส าคัญกับสี่ภาพแรกเสมอ 
เพราะเป็นภาพที่ผู้ติดตามจะสามารถเห็นได้เด่นชัดที่สุด 2) มีการเขียนคอนเทนต์ที่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ คือเป็นเพจที่น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 3) มีความสม่ าเสมอในการ
น าเสนอเนื้อหา 4) การสร้างคอนเทนต์อย่างจริงใจ ใช้การเขียนบอกเล่าจากความรู้สึกตามความจริง 
บอกเล่าโดยใช้ภาษาที่เป็นกันเอง และ 5) เนื้อหา (Content) ต้องมีคุณค่า คือมีการน าเสนอเนื้อหาที่
เป็นประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น เครื่องมือและรูปแบบในการสร้างสรรค์เนื้อหาของ 
Facebook Fanpage ไปกันนะ ประกอบไปด้วย เนื้อหา (Content) ประเภทกราฟฟิกรูปภาพ พร้อม
ข้อความประกอบ เนื้อหา (Content) ประเภทวิดีโอ (Video Content) ซึ่งส่วนใหญ่จะน าเสนอ
รูปแบบเนื้อหา (Content) ประเภทกราฟฟิกรูปภาพ พร้อมข้อความประกอบ ผลการวิเคราะห์การ
สร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวบน Facebook Fanpage ไปกันนะ ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีการน าเสนอรูปแบบการท่องเที่ยวอย่างชัดเจน รองลงมาคือ 
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การเข้าถึงเพจไปกันนะ ง่าย และสะดวกรวดเร็ว และเพจไปกันนะ มีการพัฒนาเพจอยู่อย่างต่อเนื่อง 
ด้านการสื่อสารการตลาดบน Facebook ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การอัพเดตรีวิวในแต่ละครั้ง 
รูปภาพประกอบมีความเพียงพอต่อการรีวิว รองลงมาคือ เพจท่องเที่ยว ไปกันนะ มีข้อมูลการ
ท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย เนื้อหาน่าสนใจและอยากติดตาม และรูปแบบเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ 
เข้าใจง่าย สะดวกต่อการเข้ารับชมเพจและเข้าใช้งาน ด้าน Content Marketing ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีข้อมูลการท่องเที่ยวที่มีประโยชน์ รองลงมาคือ เพจท่องเที่ยวประเภทการจัด
กิจกรรม Event ท่องเที่ยวมีความน่าสนใจมากกว่า และเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ ในปัจจุบันมีการ
อัพเดท รูปภาพ ค าบรรยาย และคลิปวิดีโอต่าง ๆ อย่างมีคุณภาพ  
 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ Facebook Fanpage ไปกันนะ ทาง 
Facebook Fanpage ไปกันนะ มีแนวคิด (Concept) ในการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ดังนี้ 1) การท า
การตลาดเชิงเนื้อหาทางเพจ ไปกันนะ จะคงเอกลักษณ์ของตนเอง โดยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาแต่
ละครั้งจ าเป็นต้องเรื่องที่สอดคล้องกับเอกลักษณ์ของทางเพจคือ สิ่งที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวประเภท
คู่รัก และในแต่ละครั้งจะมีการวางแผนก่อนเสมอ นอกจากนี้ทางเพจจะใช้วิธีการลงการท าการตลาด
เชิงเนื้อหา สลับกับเนื้อหา (Content) อ่ืน ๆ เพื่อไม่ให้เป็นการยัดเยียดการตลาดเชิงเนื้อหาจนเกินไป 
 2) เครือข่ายทางธุรกิจจ าเป็นต้องสอดคล้องกับสิ่งที่เราเป็น คือ การท่องเที่ยวของคู่รัก โดยสามารถ
เชื่อมโยงในเนื้อหากับสินค้าและบริการ ในการประชาสัมพันธ์หรือการส่งเสริมการตลาดนั้นอย่าง
แนบเนียน 3) การน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างตรงไปตรงมา มีการน าเสนอเนื้อหาที่เชิญชวน
ผู้ติดตามให้เกิดความรู้สึกร่วม และหมั่นศึกษาข้อมูลหา Reference ที่เป็นประโยชน์ เพ่ือน ามาเพ่ือ
การพัฒนาการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาในรูปแบบใหม่ ๆ เครื่องมือในการท าการตลาดเชิงเนื้อหา
ของ Facebook Fanpage ไปกันนะ ประกอบไปด้วย Facebook, Website, Instagram และ 
Youtube โดยมีการน าเสนอเนื้อหาเก่ียวกับการท่องเที่ยวที่สอดแทรกการตลาดเชิงเนื้อหา ทั้งใน
รูปแบบเนื้อหา (Content) ประเภทกราฟฟิกรูปภาพ พร้อมข้อความประกอบ และเนื้อหา (Content) 
ประเภทวิดีโอ (Video Content) นอกจากนี้มีการจัดกิจกรรมการตลาด ให้ผู้ชมได้ร่วมสนุก เพื่อรับ
ของรางวัลฟรี โดยการแชร์รูปภาพ การแท็กข้อความหาเพ่ือน การติดแฮชแท็ก เป็นต้น 
 ดังนั้นจากข้อมูลดังกล่าวสามารถน ามาเป็นข้อมูลต่อยอดทางการจัดตั้งธุรกิจสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook Fanpage ซึ่งจะเป็นธุรกิจเพจการท่องเที่ยวในรูปแบบคู่รักท่ีมีลักษณะเป็น 
Romantic Travel ภายใต้ชื่อโครงการว่า “Love Navigate” เนื่องจากการวิจัยผู้วิจัยได้มองเห็น
สัดส่วนการท่องเที่ยวของคนไทยในยุคปัจจุบันเพ่ิมข้ึน และโดยส่วนใหญ่มักจะนิยมสืบค้นแหล่ง
ท่องเที่ยวผ่านระบบสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก สูงถึงร้อยละ 68 เปอร์เซ็นต์ จะอยู่ในช่วงวัยอายุ
ระหว่าง 20-35 ปี (“20 Mind- Blowing Tourism and Travel Starts You Need To Know”, 
2013) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาอีกด้วย ส่งผลให้มองเห็นช่องทาง ๆ
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การตลาดในการต่อยอดธุรกิจส่วนตัวในอนาคต ที่จะสามารถตอบโจทย์ตรงตามความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย จึงจะน าข้อมูลทั้งหมดไปเป็นกรอบในการวางแผนต่อยอดส าหรับการจัดตั้งธุรกิจสื่อ
สังคมออนไลน์ “Love Navigate” ในบทที่ 5 ต่อไป 



บทที่ 5 
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

การศึกษาข้อมูลจากเอกสารบทความท่ีเกี่ยวข้องและจากผลการวิจัย ผู้วิจัยได้น าข้อมูลเหล่านี้
มารวบรวมเป็นแนวทางในการวางแผนด าเนินธุรกิจจัดตั้งเฟซบุ๊กเพจ ภายใต้ชื่อโครงการ “Love 
Navigate” ซึ่งได้ก าหนดรูปแบบธุรกิจและการบริหารจัดการ วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมาย ลักษณะ
ธุรกิจ การก าหนดกลยุทธ์ขององค์กร แนวทางการจัดการโครงสร้างองค์กร แผนการตลาด แผนการ
พัฒนาธุรกิจโดยรายละเอียดของโครงการจัดตั้งมดีังต่อไปนี้ 

5.1 นโยบายและการด าเนินการบริหารจัดการ 
5.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 

เป็นผู้สร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวที่ตอบสนองความต้องการต่อการท่องเที่ยวและ
สร้างแรงบันดาลใจให้กับคู่รักในช่วง Generation Y ที่มี Lifestyle การท่องเที่ยวแบบ Love 
Navigate ให้เข้าถึงการท่องเที่ยวในรูปแบบ Romantic Travel มากที่สุด 

5.1.2 พันธกิจ (Mission) 
5.1.2.1 เป็น Fanpage ทีใ่ห้ข้อมูลการท่องเที่ยวแบบฉบับคู่รักอย่างละเอียดและ

เข้าใจง่าย เช่น การน าเสนอร้านอาหาร การน าเสนอที่พัก และการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ 
5.1.2.2 เป็น Fanpage ที่เป็นแรงบันดาลใจให้ออกเดินทาง แม้จะมีระยะเวลาเพียง

สั้น  
5.1.2.3 เป็น Fanpage ที่สามารถสร้างความเพลิดเพลิน และเข้าใจในเนื้อหา

รายละเอียด ให้กับคู่รักและนักท่องเที่ยวช่วงวัย Generation Y ที่ได้รับชมการน าเสนอเนื้อหา
ประเภทรูปภาพ วิดีโอ และบทความ 

5.1.2.4 เป็น Fanpage ที่โน้มน้าวใจอยากพาคนรักออกไปท่องเที่ยว เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ร่วมกันในรูปแบบ Romantic Travel    

5.1.2.5 เป็น Fanpage ที่นักท่องเที่ยวในรูปแบบคู่รักช่วงวัย Generation Y ให้
ความสนใจและติดตามเป็นอันดับต้นของประเทศ 

5.1.3 วัตถุประสงค์ (Objective) 
5.1.3.1 เพ่ือพัฒนาเนื้อหา (Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

(Facebook Fanpage) ให้มีคุณภาพและตอบสนองตามความต้องการของคู่รักตามยุคสมัยในปัจจุบัน 
5.1.3.2 เพ่ือเป็นแรงบันดาลใจให้กับคู่รักที่ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 

Fanpage: Love Navigate)  
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  5.1.3.3 เพ่ือสร้างการโน้มน้าวใจในการท่องเที่ยวของคู่รักมากยิ่งข้ึน  
  5.1.3.4 เพ่ือสร้างรูปแบบการท่องเที่ยวประเภทคู่รักให้มีความบันเทิงและน่าสนใจ
มากยิ่งขึ้น 
  5.1.3.5 เพ่ือปรับปรุงและสร้างเนื้อหาการท่องเที่ยวในประเทศให้น่าสนใจกว่าตลาด
เนื้อหาในปัจจุบัน  
 5.1.4 เป้าหมายองค์กร (Goal) 
 เป็นผู้น าในการท่องเที่ยวแบบคู่รักในไลฟ์สไตล์ Love Navigate เพ่ือเป็นแรงบันดาลใจใน
การวางแพลนออกเดินทางท่องเที่ยวในแบบระยะสั้น และแบบระยะยาว 
 5.1.5 ภาพลักษณ์องค์กร 
 เป็นองค์กรที่พัฒนารูปแบบการน าเสนอการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ทันสมัยใน
ระบบ Facebook Fanpage ที่มีคุณภาพและน่าเชื่อถือ ซึ่งจะเป็นการท่องเที่ยวที่สามารถเข้าถึงได้
คู่รักทุกเพศ และที่ส าคัญเข้าถึงกลุ่มบุคคลที่เป็นคู่รัก ที่อยากเท่ียวในระยะยาว แต่ไม่มีไกด์น าทางว่า
จะไปที่ไหน และท าอะไร ดังนั้น เพจ Love Navigate นั้น จะเป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวหรือไป
ไกด์ในการน าทุกคนไปท่องเที่ยวยังสถานที่ต่าง ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศได้อย่างง่ายดาย อีก
ทั้งยังเป็น Facebook Fanpage ที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวที่ดีที่สุดในประเทศไทยอีกด้วย 
 
5.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ 
 5.2.1 กลยุทธ์ของบริษัท 
  5.2.1.1 องค์กรจะเป็นผู้สร้างสรรค์เนื้อหา (Content) ประเภทคู่รัก รักการ
ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ให้มีคุณภาพตอบสนองความต้องการตามยุค
สมัย 
  5.2.1.2 องค์กรจะเป็นผู้น าเทรนด์การท่องเที่ยวของคู่รักยุคใหม่ให้ทันสมัยและเข้าถึง
ได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 
  5.2.1.3 องค์กรจะเป็นผู้ให้ข้อมูลการท่องเที่ยวอย่างครบทุกรูปแบบ เช่น ด้าน
รูปภาพ ด้านวิดีโอ และด้านบทความต่าง ๆ ฯลฯ 
 5.2.2 กลุ่มเป้าหมาย  
  5.2.2.1 กลุ่มเป้าหมายหลัก 
  คือ คู่รักทุกเพศ ตั้งแต่อายุ 21 ปีขึ้นไป ชื่นชอบการท่องเที่ยวเป็นจิตใจและใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในชีวิตประจ าวัน 
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  5.2.2.2 กลุ่มเป้าหมายรอง 
   คือ ลูกค้าหรือผู้สนับสนุน (Sponsor) จากโรงแรมและร้านอาหารต่าง ๆ ทั่วประเทศ
ไทย 
 5.2.3 ลักษณะของธุรกิจ 
  บริษัทจัดตั้งเฟซบุ๊กเพจ ชื่อ “Love Navigate” เป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจผ่านระบบ
สื่อสังคมออนไลน์ Facebook ในรูปแบบ Fanpage น าเสนอเนื้อหาสาระเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ โดยสามารถเข้าถึงได้ทุกเพศ ทุกวัย โดยเฉพาะบุคคลที่เป็นคู่รักมองหาที่
เที่ยวในวันส าคัญหรือสถานที่ท่องเที่ยวส าหรับการฮันนีมูนต่าง ๆ เป็นต้น  
 5.2.4 รายละเอียดการบริการ 
  5.2.4.1 เป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ในรูปแบบ 
Fanpage จัดตั้งเพื่อน าเสนอเรื่องราว ข้อมูลที่พัก ที่เที่ยว ที่กิน ส าหรับการท่องเที่ยวในจังหวัดต่าง ๆ 
หรือประเทศต่าง ๆ ที่ทางเพจได้คัดสรร ส าหรับเนื้อหาในการอัพเดทในแต่ละครั้งเพ่ือคู่รักทุกคู่ที่สนใจ
การท่องเที่ยว  
  5.2.4.2 การจัดตั้งเพจ “Love Navigate” สืบเนื่องมาจากปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์
ได้พัฒนาเปลี่ยนแปลงไปมากขึ้น ผู้คนใช้ Facebook เป็นพื้นที่ส าหรับด าเนินธุรกิจต่าง ๆ อย่าง
มากมาย ที่ส าคัญยังสามารถสร้างเพจเพ่ือหารายได้จากการโฆษณาอีกด้วย ซึ่งการท่องเที่ยวเป็นอีก
หนึ่งธุรกิจที่ก าลังเป็นกระแสนิยมในการรีวิวผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ยิ่งมากยอด
ติดตาม หรือยอดกดไลก์ กดแชร์มากเพียงใด ลูกค้าหรือสปอนเซอร์ก็จะมากขึ้นเท่านั้น เป็นการตลาด
ทางสื่อสังคมออนไลน์สมัยใหม่ที่น่าติดตามและเหมาะเป็นอย่างยิ่ง ต่อการท าธุรกิจบนเครือข่ายแห่งนี้ 
อีกท้ังยังเป็นการสร้างและกระตุ้นเศรษฐกิจการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้เพ่ิมข้ึนอีกด้วย  
  5.2.4.3 การให้บริการของเพจ “Love Navigate” นั้นจะเป็นเสมือนเป็นพ้ืนที่ที่รีวิว
ส าหรับคู่รักที่รักการท่องเที่ยวหรือเล่าบรรยายเรื่องราวการท่องเที่ยวในสถานที่ต่าง ๆ ผ่านรูปภาพ  
ค าบรรยาย และวิดีโอ ที่ทางทีมงานของเพจสร้างข้ึน โดยทุกที่ ๆ เดินทางไปท่องเที่ยวนั้นจะได้รับ
สปอนเซอร์หลักจากลูกค้าท่ีเป็นโรงแรมและร้านอาหารต่าง ๆ ทั้งมีชื่อเสียงและยังไม่มีชื่อเสียง แต่
ต้องการให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ทางเพจก็จะด าเนินการรีวิวข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook 
ในรูปแบบ Fanpage นั้นเอง 
  5.2.4.4 นอกจากนี้ลูกค้ายังสามารถสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดด้วยการจัด 
Promotion ผ่านทางตัวกลางเพจ Love Navigate โดยให้คู่รักหรือผู้ติดตามเพจร่วมสนุก กดไลก์    
กดแชร์ เพ่ือแลกเป็น Gift Voucher ต่าง ๆ ได้ เพ่ือเป็นการกระตุ้นการตลาดของลูกค้า เป็นต้น  
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 5.2.5 ชื่อการค้า: Love Navigate 
ภาพที่ 5.1: ชื่อทางการค้า 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.2: โลโก ้
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.3: เพจ Love Navigate 
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 5.2.6 ตัวอย่างบริการและค่าโฆษณาของ Facebook Fanpage: Love Navigate 
ภาพที่ 5.4: รูปแบบการบริการผ่าน Fanpage (ก) 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
ภาพที่ 5.5: รูปแบบการบริการผ่าน Fanpage (ข) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 5.2.7 ธุรกิจต่อยอด 
  5.2.7.1 การจัดท าเสื้อยืด กระเป๋าผ้า ส าหรับขายผ่าน Facebook Fanpage: Love 
Navigate 
  5.2.7.2 การจัดกิจกรรม Event 3 วัน 2 ส าหรับคู่รักในแต่ละปี 
  5.2.7.3 การจัดท าแอพพลิเคชั่นการท่องเที่ยวที่ละเอียดและครอบคลุมทุกการ
ท่องเที่ยวตอบโจทย์ทุกการท่องเที่ยวในที่เดียว  
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  5.2.7.4 การจัดท าเว็บไซต์เพ่ือการท่องเที่ยวในรูปแบบคู่รัก การเตรียมตัว การ
เดินทาง แพลนการท่องเที่ยวต่าง ๆ 
  5.2.7.5 การจัดท าร้านขายอุปกรณ์การท่องเที่ยว Accessory ต่าง ๆ ในการเดินทาง
ที่มีลักษณะเป็นคู่รักนักเดินทาง  
 5.2.8 สถานที่ตั้ง 
 สถานที่ตั้งองค์กร ตั้งอยู่ที่ถนนศรีวรา ซอยลาดพร้าว 94 หมู่บ้านทาว์นอินทาว์น แขวง
พลับพลา เขตวังทองหลาง กทม 10310 โดยสถานที่ตั้งขององค์กรมีองค์ประกอบส าคัญ ดังต่อไปนี้  
  5.2.8.1 สถานตั้งที่ใกล้ส านักงานต่าง ๆ ในด้านธุรกิจบันเทิง  
  5.2.8.2 สถานที่ตั้งสามารถเดินทางได้สะดวกสบาย มีการสื่อสารมวลชนทั้งรถไฟใต้
ดิน MRT รถไฟฟ้า BTS ที่ก าลังจะก่อสร้าง และรถเมล์สายต่าง ๆ ตลอดจนระบบขนส่งโดยสารทาง
เรือ เป็นต้น 
  5.2.8.3 ใกล้ห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ อาทิ เดอะมอล์บางกะปิ เซ็นทรัลอีสวิวส์ 
เซ็นทรัลลาดพร้าว เดอะวอลค์ ซีดีซี คริสตัลปาร์ค เป็นต้น  
  5.2.8.4 เชื่อมทางเข้าออกได้หลากหลายเส้นทาง เช่น ถนนรามค าแหง ถนน
ลาดพร้าว ถนนเรียบทางด่วนเอกมัยรามอินทรา ถนนพระราม9 ตลอดจนทางด่วนเส้นฉลองรัช และ
มอเตอร์เวย์ศรีนครินทร์ เป็นต้น   
 
ภาพที่ 5.6: ภาพสถานที่ตั้งธุรกิจ 
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 5.2.9 ตัวอย่างการตกแต่งส านักงาน 
ภาพที่ 5.7: ภาพห้องท างานรวม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.3 การก าหนดกลยุทธ์องค์กร 
 การวางแผนการด าเนินธุรกิจและการก าหนดกลยุทธ์องค์กรนั้นเป็นแผนการด าเนินงานที่ทุก
องค์กรจะต้องจัดท าข้ึนในทุกปี เพื่อให้การด าเนินงานเป็นระบบและมีประสิทธิภาพ ตลอดจนท าให้
องค์กรประสบความส าเร็จตามที่ตั้งตามเป้าหมายที่องค์กรตั้งไว้ ดังนั้น จึงได้วิเคราะห์ข้อมูลตามทฤษฎี
ที่เก่ียวข้องเพ่ือน ามาวางแผนงานและด าเนินงานทั้งหมด ดังนี้ 
 5.3.1 SWOT ANLYSIS 
  5.3.1.1 จุดแข็ง (Strengths)  
   -มีช่องทางการติดต่อสื่อสารที่สะดวกต่อการเข้าถึงกับผู้ใช้บริการและ
กลุ่มเป้าหมายได้ตลอดเวลา  
   -มีภาพลักษณ์ท่ีดี บุคลากรมีคุณภาพ รักการท่องเทีย่ว  
   -สามารถลดต้นทุนและควบคุมการเงินในการผลิตได้เป็นอย่างดี  
   -มีกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด เช่น แจกบัตรก านัลที่พักฟรี 2 วัน 1 คืน 
ฯลฯ 
   -เป็นธุรกิจสื่อออนไลน์ที่เข้าถึงได้ทุกท่ี ทุกเวลา เหมาะสมกับทุกเพศ และ
คู่รัก 
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   -มีข้อมูลการท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่างประเทศที่ตอบโจทย์และ
ครบถ้วน 
   -มีพันธมิตรด้านการท่องเที่ยว ด้านการเดินทาง ด้านร้านอาหารทั้งกรุงเทพ
และปริมณฑล 
   -มีอุปกรณ์เทคโนโลยีด้านการท่องเที่ยว และเทคโนโลยีด้าน Production 
ครบครัน   
   -มีความเท่าทันกระแสสังคมและสถานการณ์ทางสังคมในปัจจุบัน  
  5.3.1.2 จุดอ่อน (Weakness)  
   -ยังไม่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่ยอมรับในวงกว้าง  
   -ต้องใช้เวลาในการสร้างตัวตนของเพจเนื่องจากยอดติดตามยังน้อย  
  5.3.1.3 โอกาส (Opportunities)  
   -ช่องทางออนไลน์ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและเพ่ิมกลุ่มผู้ชม
ได้มากข้ึน  
   -ปัจจุบันเทคโนโลยีที่ทันสมัย ช่วยให้ลดต้นทุน ลดเวลาและก าลังคน  
   -เพ่ิมพันธมิตรได้ทุกเวลาและมีฐานพันธมิตรเดิม ได้แก่ โรงแรม ที่พัก 
ร้านอาหาร สถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น 
   -มีช่องทางการเข้าถึงโซเชียลง่ายมากขึ้นและกว้างขึ้น 
   -มีการน าเสนอข้อมูลการท่องเที่ยวแบบประหยัด  
  5.3.1.4 ภัยคุกคาม (Threat)  
   -สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันเกิดการชะลอตัว โดยเฉพาะปัญหาการเมืองใน
ปัจจุบัน  
   -มีคู่แข่งทางการตลาดเพ่ิมมากข้ึน ท าให้มีช่องทางตัวเลือกเพ่ิมมากข้ึนต่อ
การตัดสินใจ 
   -ฤดูกาลของการท่องเที่ยวไม่สามารถคาดเดาได้ เช่น หน้าฝน เป็นต้น  
 5.3.2 TOWS MATTRIX  
  5.3.2.1 SO (Strengths and Opportunity) 
   -ท าให้ “Love Navigate” เกิดการขยายตัวได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว 
กลุ่มเป้าหมายขยายฐานได้มากข้ึน 
   -ต้นทุนการผลิตต่ า แต่คุณภาพการผลิตสูง เนื่องจากเพจเป็นช่องทางที่คน
เข้าถึงง่ายและอยู่ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ 
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   -ปัจจุบันคนนิยมดูเนื้อหาการรีวิวผ่านเพจมากข้ึน ท าให้การท่องเที่ยวมี
ประสิทธิภาพต่อการตอบสนองของผู้ติดตามเพ่ิมขึ้น โรงแรม ร้านอาหาร หรือสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ 
จึงได้รับการผลกระทบที่ดีจากกระแสสังคมในปัจจุบัน  
  5.3.2.2 ST (Strengths and Treats) 
   -คู่แข่งเพจท่องเที่ยวในปัจจุบันเพิ่มขึ้น แต่ “Love Navigate” สามารถอยู่
ได้ เนื่องจากมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดในรูปแบบ Event กระตุ้นกลุ่มคนแบบออนกราว
   -บุคลากรมีความเชี่ยวชาญและมีคุณภาพท้ังในด้านคุณภาพสื่อและคุณภาพ
การผลิตเนื้อหาการท่องเที่ยว ท าให้สามารถด าเนินธุรกิจเพจได้อย่างง่าย โดยไม่มีข้อกังวลต่อให้คู่แข่ง
ในตลาดเพิ่มขึ้น  
  5.3.2.3 WO (Weakness and Opportunity) 
   -มีทางเลือกในการท่องเที่ยวที่ตอบสนองผู้ติดตามทุกฤดูกาล โดยจะ
น าเสนอในรูปแบบตามฤดูกาล ว่าฤดูใดควรไปที่ใดได้บ้าง เป็นต้น 
   -ปัจจุบันเทคโนโลยีสร้างความทันสมัยให้กับผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะเฟซบุ๊กมี
การใช้ระบบเสียเงิน เพ่ือเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายและจ านวนคนเข้าถึง เพราะฉะนั้นต่อให้เป็นเพจที่ยังไม่
เป็นที่รู้จัก ก็สามารถสร้างให้เป็นที่รู้จักได้ง่ายมากยิ่งข้ึน 
   -สร้างความแตกต่างจากกลุ่มเพจดั้งเดิม โดยสร้างการท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ 
และน าเสนอสถานที่ให้กับโรงแรม ร้านอาหารต่าง ๆ ที่ยังไม่เป็นที่รู้จักให้กลายเป็นที่นิยม  
  5.3.2.4 WT (Weakness and Treats) 
   -วางแผนคิดกลยุทธ์ที่แปลกใหม่ทางการตลาดโฆษณาให้มีจุดเด่นแตกต่าง
จากกลุ่มเพจรายเดิม เพ่ือกระตุ้นและสร้างความน่าสนใจ 
 5.3.3 กลยุทธ์ทางการตลาดภายใน 4P’s 
  5.3.3.1 สินค้า (Product) 
  เป็นเพจที่ท าการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว แหล่งอาหาร และท่ีพักท้ังแบบโรงแรมและ
แบบรีสอร์ทต่าง ๆ โดยท าการถ่ายทอดเนื้อหาผ่านรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage 
ซึ่งมีทีมงานที่มีคุณภาพและมีความเชี่ยวชาญ ทั้งด้านภาพและเนื้อหาสามารถสร้างสรรค์ เพ่ือการ
ถ่ายทอดสู่ “Love Navigate” ให้ผู้ที่ติดตามสามารถกดไลก ์กดแชร์ และไปตามสถานที่เหล่านั้น   
จริง ๆ อีกทั้งยังเป็นเนื้อหาที่ผู้ติดตามสามารถเข้าถึงได้ทุกเพศ ทุกวัย อีกด้วย  
  5.3.3.2 ราคา (Price) 
  ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือสื่อในการท าการรีวิวได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งในรูปแบบการ
ให้รีวิวจริงแบบแจก Gift Voucher แบบจัดกิจกรรมร่วมกับทางเพจ เป็นต้น   
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  5.3.3.3 สถานที่ (Place) 
   -ที่ตั้งองค์กรมีความเหมาะสมใกล้ บริษัทผลิตสื่อต่าง ๆ มากมาย 
   -ใกล้ใจกลางเมืองและห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ 
   -ใกล้โรงแรมมีชื่อต่าง ๆ มากมาย 
   -ใกล้ร้านอาหารชื่อดังต่าง ๆ มากมาย  
  5.3.3.4 กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion)  
  องค์กรจัดท าธุรกิจในรูปแบบเพจท่องเที่ยว จึงจัดกิจกรรมในรูปแบบอีเวนต์การ
ท่องเที่ยว ทั้งในรูปแบบฟรีและเสียค่าบริการ อีกทั้งยังมีกิจกรรมให้ร่วมสนุกตลอดทั้งปี ทั้งในรูปแบบ 
One day Trip, Ticket For You, Planer of the Year เป็นต้น  
 5.3.4 กลยุทธ์ทางการตลาดภายนอก 5C’s (Situation Analysis) 
  5.3.4.1 วิเคราะห์สถานการณ์ด้านการเมือง  
  ปัจจุบันสภาพทางการเมืองของประเทศไทยนั้นยังไม่แน่นอน เนื่องจากรัฐบาล
ปัจจุบันเป็นรัฐบาลที่จัดตั้งขึ้นชั่วคราว มีแผนการด าเนินงานด้านปัจจัยพื้นฐานเป็นส่วนใหญ่ และยังไม่
มีนโยบาย สนับสนุนด้านความบันเทิงอย่างเต็มที่ ในอีกทางหนึ่งก็พยายามที่จะเข้าสู่ประเทศไทยยุค 
4.0 จึงส่งผลให้มีการพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีต่างเพ่ิมข้ึน รวมถึงนโยบายสนับสนุนการ
ท่องเที่ยวประเทศไทย มีการจัดตั้งจุดยุทธศาสตร์หลายจุด เพ่ือดันสู่การท่องเที่ยวภูมิภาคเป็นปัจจัยที่
เปลี่ยนแปลงไปตามสถานะความม่ันคงและรูปแบบของรัฐบาลตลอดจนการด าเนินของราชการท้องถิ่น
ในขณะนั้น 
  ผลบวก คือ องค์กรไม่มีผลกระทบจึงส่งผลบวกท าให้เพจการท่องเที่ยวมีความ
น่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
  ผลลบ คือ เพจยังมาเป็นที่รู้จักในวงการท่องเที่ยว 
  5.3.4.2 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านเศรษฐศาสตร์  
  จากปัญหาเศรษฐกิจทั่วโลกชะลอตัว ส่งผลให้ประเทศไทยได้รับผลปัญหาจากด้าน
เศรษฐกิจ การคาดการณ์การขยายตัวทางเศรษฐกิจของอัตราเงินเฟ้อ อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยน
เงินต่างประเทศ ต้นทุนแรงงาน ระดับรายได้ ท าให้ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ ท าให้มีความเสี่ยงสูงใน
การลงทุน แต่ช่วงครึ่งปีหลังเศรษฐกิจไทยมีโอกาสขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจโลกที่
ขยายตัว และอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่จัดเป็นรายได้หลักของประเทศ 
  ผลบวก คือ คนสนใจการท่องเที่ยวมากข้ึน กลุ่มธุรกิจท่องเที่ยวหาช่องทางการ
โฆษณามากข้ึน 
  ผลลบ คือ งบในการจ้างเพจรีวิวต้นทุนจะต่ าเนื่องจากเศรษฐกิจแย่  
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  5.3.4.3 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านสังคม  
  ปัจจัยที่เปลี่ยนแปลงตามมุมมองด้านสังคม วัฒนธรรม ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ
ต่าง ๆ ของประชาชน ซึ่งรูปแบบของประเพณีวัฒนธรรม วิถีชีวิตท้องถิ่นในแต่ละที่ก็ย่อมส่งผลลัพธ์ที่มี
แตกต่างกัน แต่ในปัจจุบันเกิดสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้าถึงได้ ทุกเพศ ทุกวัย ตลอดจนทุกอาชีพ ใช้สื่อ
ออนไลน์สนทนาผ่านสื่อโซเชียลกันอย่างมากขึ้น อีกทั้งยังรับชมสาระและความบันเทิงต่าง ๆ ผ่าน
ระบบออนไลน์ จึงท าให้สื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทในชีวิตของคนในสังคมของทั่วโลกมากขึ้น 
และท าให้สื่อประเภทออนไลน์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ได้มากท่ีสุด       
ณ เวลานี้ อีกทั้งยังเป็นสื่อที่สามารถเคลื่อนที่ได้และสามารถใช้ได้ทุกท่ีทุกเวลาอีกด้วย 
  ผลบวก คือ คนติดสื่อสังคมออนไลน์มากข้ึน การเข้าถึงเพจก็จะเพ่ิมข้ึนและง่ายขึ้น 
  ผลลบ คือ มีเพจในธุรกิจรีวิวการท่องเที่ยวมาก 
  5.3.4.4 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านเทคโนโลยี (Technology)  
  ปัจจุบันเป็นยุคที่เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าและทันสมัยเป็นอย่างมากโดยเฉพาะสื่อสังคม
ออนไลน์ การที่เทคโนโลยีมีการพัฒนาใหม่ขึ้นในทุกช่วงเวลา ทุกธุรกิจมีการพัฒนาเทคโนโลยีที่ช่วย
สนับสนุนการท างานให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการรับข้อมูลเพ่ิมขึ้นผ่านการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ ที่มีพฤติกรรมการเข้าใช้งานสื่ออินเทอร์เน็ตของคนไทยอยู่ที่ 80% เกือบทุกช่วงเวลา 
ตั้งแต่ตื่นนอนจนกระทั่งเข้านอน ช่วงอายุของผู้ใช้งานก็มีการขยายตัวมากขึ้น ตั้งแต่วัยประถม ไป
จนถึงวัยชราที่หลายคนก็ใช้ การสื่อสารผ่านช่องทางบริการเครือข่ายสังคม (Social network 
service) เช่น Facebook Line หรือ Instagram มากขึ้น จึงส่งผลให้การบริโภคสื่อดิจิทัลหรือสื่อ
ออนไลน์มีปริมาณการรับชมเพ่ิมสูงขึ้นตลอดเวลา และจากการที่ภาครัฐเน้นย้ าและสนับสนุนเรื่องการ
พัฒนา Thailand 4.0 ท าให้เทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน 
  ผลบวก คือ การด าเนินธุรกิจอยู่ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ Facebook การเข้าถึง
เพจ Love Navigate ก็จะเพ่ิมข้ึนตามกระแสสังคม  
  ผลลบ คือ จะกระจายไปสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ เพ่ิมมากข้ึน เช่น อินสตรา
แกรม  
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5.4 การจัดการโครงสร้างองค์กร 

ตารางที่ 5.1: ภาพโครงสร้างองค์กร Facebook Fanpage: Love Navigate 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จากตารางดังกล่าวสรุปได้ว่า Facebook Fanpage: “Love Navigate” ได้แบ่งโครงสร้าง
องค์กรออกเป็น 4 สายงาน ดังนี้ 
  1. สายงานผลิต 
  2. สายงานการตลาด 
  3. สายงานบุคลากร 
  4. สายงานบัญชี 
 จึงสามารถสรุปต าแหน่งและอัตราเงินเดือนพนักงานแต่ละสายงานภายในองค์กร Facebook 
Fanpage: “Love Navigate” ได้ดังตารางดังต่อไปนี้ 
ตารางที่ 5.2: ตารางแสดงต าแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร 

ต าแหน่ง อัตราจ้าง เงินเดือน (บาท) 

1. กรรมการผู้จัดการ 1 50,000 
2. โปรดิวเซอร์ 1 25,000 

3. ครีเอทีฟ 1 18,000 

4. ช่างภาพ 2 15,000 
5. ตัดต่อ 2 15,000 

(ตารางมีต่อ) 

ฝ่ายผลิต ฝ่ายการตลาด ฝ่ายบุคลากร ฝ่ายบัญชี 

โปรดิวเซอร์ 
ครีเอทีฟ 
ช่างภาพ 
ตัดต่อ 

พนักงานฝ่าย AE 
พนักงานฝ่ายขาย 
พนักงานฝ่ายแอดมินเพจ 

 
 

พนักงานฝ่ายบุคคล 
พนักงานฝ่ายจัดซื้อ 
พนักงานฝ่าย IT 
พนักงานฝ่ายแม่บ้าน 

พนักงานฝ่ายบัญชี 

กรรมการผู้จัดการ 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ): ตารางแสดงต าแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร 

ต าแหน่ง อัตราจ้าง เงินเดือน (บาท) 
6. ฝ่าย AE 2 16,000 

7. ฝ่ายขาย 2 16,000 

8. ฝ่ายแอดมินเพจ 2 13,000 
9. ฝ่ายบุคคล 1 15,000 

10. ฝ่ายจัดซื้อ 1 14,000 
11. ฝ่าย IT 1 15,000 

12. ฝ่ายบัญชี 1 16,000 

13. แม่บ้าน 1 10,000 
 
 5.4.1 สายงานผู้บริหาร 
 คือ มีหน้าที่บริหารจัดการภาพรวมของบริษัท ก าหนดกลยุทธ์ของบริษัท บริหารจัดการความ
เสี่ยง ติดต่อและดูแลผลประโยชน์ขององค์กร ตลอดจนอนุมัติเงินเดือนและการปรับขึ้นของเงินเดือน
พนักงานภายในองค์กร 
 5.4.2 สายงานฝ่ายผลิต  
 แบ่งเป็น 4 ต าแหน่ง ดังนี้ 
  5.4.2.1 ฝ่ายโปรดิวเซอร์ 
   คือ มีหน้าที่ดูแลการท างานของฝ่ายผลิตทั้งหมด โดยรวมท างานกับ
พนักงานฝ่ายครีเอทีฟในด้านการคัดกรองเนื้อหา Content ตลอดจนการควบคุมการถ่ายท าทุก
ขั้นตอนและตรวจสอบเช็คผลงานก่อนการเผยแพร่สู่สาธารณะชนในสื่อสังคมออนไลน์ Facebook 
Fanpage: “Love Navigate” 
  5.4.2.2 ฝ่ายครีเอทีฟ 
   คือ มีหน้าที่คิดค้น ออกแบบ Content ของงานที่จะน าเสนอเรื่องราวการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ ตามภาพและวิดีโอน าเสนอให้ตรงขอบเขตที่โปรดิวเซอร์ได้ก าหนดกรอบเอาไว้ 
ตลอดจนประสานงานกับทุกฝ่ายการผลิตทั้งโปรดิวเซอร์ ช่างภาพ และฝ่ายตัดต่อ  
  5.4.2.3 ฝ่ายช่างภาพ 
   คือ มีหน้าที่ถ่ายท าภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวตามวัตถุประสงค์ของแต่ละ
งาน แต่ละสถานที่ท่องเที่ยวที่ทางทีมงานเลือกไปถ่ายท า ให้ได้ภาพที่สวยงาม คมชัด ให้ความรู้สึก
เสมือนจริง ตอบสนองความต้องการของลูกเพจที่ติดตาม 
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  5.4.2.4 ฝ่ายตัดต่อ 
   คือ มีหน้าที่ตัดต่อภาพเคลื่อนไหว และตัดแต่งภาพนิ่งที่ทางช่างภาพได้ถ่าย
ท ามาให้ได้งานที่เสร็จสมบูรณ์พร้อมออกเผยแพร่  
 5.4.3 สายงานฝ่ายการตลาด 
 แบ่งเป็น 3 ต าแหน่ง ดังนี้ 
  5.4.3.1 ฝ่าย AE  
   คือ มีหน้าที่ติดต่อประสานงานกับลูกค้าและสปอนเซอร์ต่าง ๆ ที่ติดต่อ
มายังองค์กรประสานงานต่อให้ฝ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือรับหน้าที่มอบหมายงานต่อไป 
  5.4.3.2 ฝ่ายขาย 
   คือ มีหน้าที่ขายงาน น าเสนอข้อมูลที่ทางเพจได้จัดท าข้ึนให้ลูกค้าทราบ
วัตถุประสงค์ และขอบเขตของเพจ ให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้าท่ีจะมาซื้อโฆษณาต่อเพจ 
ตลอดจนน าเสนอกับโรงแรม และร้านอาหาร ตลอดจนสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ให้ทางเพจได้รีวิว เป็น
ต้น 
  5.4.3.3 ฝ่ายแอดมินเพจ 
   คือ มีหน้าที่คอยตอบลูกค้าผ่านคอมเมนต์ต่าง ๆ ที่ลูกเพจได้มาคอมเมนต์ 
และให้การแนะน าข้อมูลต่าง ๆ ที่ลูกเพจสงสัย จะเป็นบุคคลที่คอยให้ข้อมูลผ่ายเพจ “Love 
Navigate” 
 5.4.4 สายงานบุคลากร 
 แบ่งเป็น 4 ต าแหน่ง ดังนี้ 
  5.4.4.1 ฝ่ายบุคคล 
   คือ มีหน้าที่ดูแลพนักงานทุกฝ่าย เป็นฝ่ายที่สามารถรับสัมภาษณ์พนักงานที่
เข้ามาสมัครใหม่ และตลอดจนดูแลบุคลากรภายในองค์กรทุก ๆ ฝ่าย 
  5.4.4.2 ฝ่าย IT 
   คือ มีหน้าที่ดูแลระบบเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศต่าง ๆ ภายในองค์กร 
ดูแลระบบ แก้ไขปัญหาหากระบบผิดพลาด หรือติดขัด เป็นต้น 
  5.4.4.3 ฝ่ายแม่บ้าน 
   คือ มีหน้าที่ดูแลท าความสะอาดภายในองค์กรให้มีความสะอาดทั้งฝ่าย
ส านักงานอุปโภคและบริโภค เป็นต้น  
 5.4.5 สายงานบัญชี 
  คือ มีหน้าที่ดูแลการเงิน รายรับ รายจ่าย ขององค์กร ตลอดจนสรุปค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
ที่เกิดขึ้นภายในองค์กร 
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5.5 แผนการบริหารการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด 
 5.5.1 แผนการตลาด 
 ทางองค์กรได้จัดท าแผนการตลาดเพื่อเป็นแนวทางก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้การ
ด าเนินงานขององค์กรประสบผลส าเร็จตามที่ตั้งไว้ ดังนั้นทางองค์กรจึงน าข้อมูลจากการวิเคราะห์เป็น
แนวทางต่อการวางแผนเครื่องทางการตลาด เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจเพจที่น าเสนอการท่องเที่ยวให้
ตอบสนองกลุ่มลุกค้าท้ังหลักและรอง ดังนี้ 
  5.5.1.1 การแบ่งส่วนทางการตลาด (Marketing Segmentation) องค์กรได้แบ่ง
ส่วนทางการตลาดออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
   1. กลุ่มลูกค้าที่ต้องการลงข้อมูลเพื่อรีวิว  
   2. กลุ่มผู้ติดตามเพจ 
   โดยการแบ่งกลุ่มทั้งสองกลุ่มนี้ จะมีการแบ่งส่วนทางการตลาดออกชัดเจน
แตกต่างกัน ซึ่งลูกค้ากลุ่มแรกจะเป็นลูกค้าที่มีกระบวนการคัดเลือกแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับการบริการ
ของลูกค้าท่ีวางไว้ และกลุ่มท่ีสองจะเป็นกลุ่มท่ีแบ่งจากปัจจัยทางประชากรศาสตร์ หรือโดยส่วนใหญ่
จะเป็นกลุ่มที่รักและชื่นชอบในการท่องเที่ยวเป็นปัจจัยหลัก ดังนั้นทางองค์กรจะต้องวางแผนรองรับ
กลุ่มลูกค้าทั้งสองกลุ่มให้ชัดเจน เพ่ือสร้างและเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่มีต่อ “Love 
Navigate” ให้ได้มากท่ีสุด เพ่ือผลโดยตรงต่อลูกค้ากลุ่มแรกที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือก “Love 
Navigate” เพ่ือการรีวิวข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว ข้อมูลที่พัก ข้อมูลร้านอาหาร ซึ่งจะเป็นลูกค้ากลุ่ม
แรกท่ีมีการบริการในลักษณะดังกล่าวนี้ เป็นต้น  
  5.5.1.2 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) 
   1. กลุ่มเป้าหมายหลัก  
   คือ คู่รักทุกเพศ เพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 21 ขึ้นไป อยู่ในช่วง 
Generation Y เป็นบุคคลหรือคู่รักที่ชื่นชอบและรักการท่องเที่ยว ร้านอาหารตลอดจนคาเฟ่ต่าง ๆ 
ตลอดจนเป็นผู้ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์และแอพพลิเคชั่น Facebook อยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน 
   2. กลุ่มเป้าหมายรอง  
   คือ เจ้าของธุรกิจหรือเจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดด้านการลงโฆษณา เพื่อเป็น
ส่วนหนึ่งของการตลาดให้กับ “Love Navigate” ตามเป้าหมายที่องค์กรนั้น ๆ วางไว้ ตลอดจนเพื่อ
เป็นการประชาสัมพันธ์โรงแรม สถานที่ท่องเที่ยว หรือแม้กระทั่งร้านอาหารต่าง ๆ ให้เป็นที่รู้จักและ
สนใจในมุมกว้าง  
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  5.5.1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 
ภาพที่ 5.8: ต าแหน่งและทิศทางของ “Love Navigate” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   1. เพจไปกันนะ  
   มีการน าเสนอเนื้อหาที่มีความหลากหลายเป็นอันดับที่ 1 และให้
ความส าคัญเกีย่วกับด้านการรีวิวเนื้อหาภาพและวิดีโอ ตลอดจนมีความชัดเจนด้านการน าเสนอ
ภาพลักษณ์ของเพจในลักษณะที่เป็นคู่รักพาเที่ยวอีกด้วย  
   2. เพจแฟนพาเที่ยว  
   น าเสนอเนื้อที่มีความหลายหลายแต่ยังไม่มีจุดเด่นด้านใดด้านหนึ่งทุก ๆ
ด้านของเนื้อหามีความเท่าเทียมกันและมีการน าเสนอความเป็นคู่รักแต่น้อยกว่าเพจไปกันนะ 
   3. เพจ Couple Travel  
   จะน าเสนอเนื้อหาเรียบง่ายแต่จะค่อยข้างน้อยกว่าแฟนพาเที่ยวมีความ
หลากหลายเช่นเดียวกัน แต่ยังไม่มีทิศทางของความชัดเจนของเพจคู่รักเท่าที่ควร 
   4. เพจ Lift with muay  
   การน าเสนอของเพจนี้จะเป็นการเน้นสัดส่วนไปในทางด้านการตลาด
ข้อความและรีวิวลักษณะภาพถ่ายกับวิดีโอเหมือนกับเพจอ่ืน ๆ ทั่วไป แต่จะมีการน าเสนอความเป็น
คู่รักที่ชัดเจนกว่าเพจ Couple Travel อีกด้วย 
 
 
 



117 
 

   5. เพจ Lazy Coup  
   เป็นเพจที่น าเสนอเนื้อหาท่องเที่ยวน้อยแต่จะเน้นวิดีโอรีวิวพรีเซนต์การใช้
สิ่งต่าง ๆ หรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ ลักษณะคล้ายกับการน าเสนอในรูปแบบ How to เสียมากกว่า 
และความเป็นของรักของเพจที่ควรน าเสนอยังน้อยและสู้อีกสี่เพจที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นไม่ได้ 
 5.5.2 แผนการสื่อสารทางการตลาด 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลขององค์กรและกลุ่มเป้าหมายขององค์กรแล้วนั้น พบว่าสามารถวาง
แผนการสื่อทางการตลาดได้ดังต่อไปนี้  
  5.5.2.1 สื่อสังคมออนไลน์ 
   1. อินสตราแกรม (Instargram) สร้างเพ่ือเป็นส่วนเชื่อมต่อหรือขยาย
ฐานข้อมูลจากเครือข่ายเพจ Facebook Fanpage เพ่ือคอยอัปเดตรูปภาพ คลิป VDO ต่าง ๆ ที่ทาง
เพจได้ท าการรีวิวแต่ละครั้ง เพ่ือเป็นแรงกระตุ้นให้กลุ่มคนในอินสตราแกรมไปติดตามเพจได้ อีกทั้ง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรมยังสามารถลงโฆษณาและเชื่อมต่อลิงค์ของเพจเฟซบุ๊กให้
ผู้ที่สนใจอยากติดตาม ๆ ได้ง่าย ๆ และยังเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการเพ่ิมยอดของกลุ่มเป้าหมายที่เรา
ต้องการได้ด้วยการช าระค่าบริการโฆษณาผ่านเครือข่าย Facebook อีกด้วย 
   2. เฟซบุ๊ก (Facebook) เนื่องจากธุรกิจขององค์กรเป็นไปในรูปแบบเพจที่
เป็นส่วนหนึ่งของเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ดังนั้นการสร้างโฆษณาผ่านระบบเฟซบุ๊ก ถือว่าเป็น
การลงโฆษณาที่ตรงกลุ่มอย่างมากที่สุด อีกท้ังยังสามารถท าให้เกิดผู้ติดตามและขยายความเป็นที่รู้จัก
ของเพจให้กลุ่มลูกค้าได้รู้จักเพจมากขึ้น ตลอดจนจะก่อให้เกิดกระแสการกดไลก์ กดแชร์ของเพจจะ
เพ่ิมข้ึน และกลุ่มลูกค้าก็จะเข้ามาลงโฆษณาหรือลงรีวิวทางเพจเราก็จะขยายตัวเพ่ิมขึ้นได้อีกด้วย  
  5.5.2.2 สื่อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
  การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสนับสนุนการท่องเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งปัจจุบันยัง
ไม่มีเพจไหนจับมือร่วมกับ ททท. อย่างเป็นทางการ ดังนั้นการที่เราจับมือร่วมกับ ททท. นั้นจะท าให้
เพจเป็นที่รู้จักมากขึ้น อีกท้ังยังได้รับการไว้วางใจจากกลุ่มเป้าหมาย อันเนื่องมาจาก ททท. เป็นองค์กร
ของภาครัฐ และความน่าเชื่อถือสูง ดังนั้นการร่วมมือกับ ททท. เพื่อสร้างแคมเปญต่าง ๆ จะเป็นสิ่งที่
เพจสามารถครอบคลุมธุรกิจการท่องเที่ยวได้ดีอีกด้วย  
  5.5.2.3 การจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Event) 
  การจัดอีเวนต์เป็นกิจกรรมที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรอง
ได้เป็นอย่างดี อันเนื่องมาจากการจัดกิจกรรมดังกล่าวต้องอาศัยการสนับสนุนจากลูกค้าในลักษณะ
ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจคาเฟ่ ธุรกิจท่องเที่ยวต่าง ๆ อีกทั้งยังเป็นกิจกรรมที่สร้าง
ประสบการณ์ระหว่างลูกเพจและลูกค้าของเพจ ที่ส าคัญยังเป็นอีกหนึ่งทางเลือกเพ่ือสร้างยอดขาย
ให้กับเพจในรูปแบบออนกราว เป็นต้น 
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 5.5.3 แผนด าเนินการ 
 “เพจ Love Navigate” มีการวางแผนการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายของเพจ ในรูปแบบ 
Event โดยแบ่งประเภทของกิจกรรมตามขนาดของงาน ดังต่อไปนี้  
  ขนาดเล็ก (S): Ticket Trip For you 
  คือ จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายด้วยการร่วมมือกับเครือโรงแรม เครือร้านอาหาร  
ต่าง ๆ เป็นในรูปแบบงานมหกรรมลดครั้งยิ่งใหญ่ของ “เพจ Love Navigate” สามารถซื้อบัตรที่พัก
ตามสถานที่ท่องเที่ยวหรือจังหวัดต่าง ๆ ในราคา 50 เปอร์เซ็นต์จากราคาเต็ม โดยจะจัดให้ซื้อภายใน 
24 ชั่วโมง ตามวัน เวลา ที่เพจก าหนดขึ้นให้เข้าร่วมกิจกรรมดังกล่าว 
  ขนาดกลาง (M): One day trip in Bangkok 
  คือ พาท่องเที่ยวในกรุงเทพหรือปริมณฑลภายใน 1 วัน ในรูปแบบการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ การท่องเที่ยวเชิงเพ่ือความบันเทิง เช่น ไหว้พระ 9 วัด = ล่องเรือ
ไหว้พระตามท่าของแม่น้ าเจ้าพระยา, สวนสนุกหรือสวนน้ า = แจก Ticket ส าหรับเข้าเล่นสวนสนุก
หรือสวนน้ า, Dinner ยามค่ าคืน = แจก Gift Voucher ส าหรับคู่รักในช่วงเทศกาลวันแห่งความรัก 
เป็นต้น 
  ขนาดใหญ่ (L): Planer memory of the years  
  คือ เป็นกิจกรรมที่ผู้ร่วมกิจกรรมจะสร้างสรรค์ เพ่ือสร้างความประทับใจต่อการ  
เซอร์ไพรส์คนที่รู้ใจหรือบุคคลส าคัญในชีวิต ด้วยการเป็นผู้จัดหาสถานที่ท้ังในประเทศและต่างประเทศ 
จัดหาโรงแรมที่พัก จัดสถานที่รับประทานอาหารยามค่ าคืนต่าง ๆ ให้กับผู้ที่ร่วมสนุก อีกทั้งยังจัด
คอนเสิร์ตน าศิลปินต่าง ๆ ที่ผู้ร่วมกิจกรรมชื่นชอบมาร่วมกิจกรรมส าคัญในครั้งนี้อีกด้วย



 
 

5.6 แผนการพัฒนาธุรกิจ 
 แผนการด าเนินธุรกิจของ “เพจ Love Navigate” มีการวางแผนของการพัฒนาธุรกิจในอนาคตไว้ภายใน 1-3 ปีดังต่อไปนี้ 
ตารางที่ 5.3: แสดงการวางแผนของการพัฒนาธุรกิจในอนาคตไว้ภายใน 1-3 ปี 

เป้าหมายปีที่ 1 
แผนการพัฒนา 

การพัฒนาปีท่ี 2 การพัฒนาปีท่ี 3 การพัฒนาปีท่ี 4 การพัฒนาปีท่ี 5 
เป็นเพจผู้น าด้านการผลิต 
Content เชิงท่องเที่ยวผ่าน
สื่อออนไลน์ Facebook 
Fanpage ที่ทันสมัย 

องค์กรวางแผนการสร้างสรรค์
เนื้อหาการท่องเที่ยวท่ีทันสมัย
เพื่อให้เพจสามารถครอบคลุม
บุคคลในแถบอาเซียน 

ขยายฐานการสร้างสรรค์เนื้อหา 
นอกเหนือจากรูปแบบเพจ ไปเป็น 
ในรูปแบบแอพพลิเคชั่น สามารถ
เข้าถึงได้ทั่วโลก 

ขยายฐานการสร้างสรรค์เนื้อหา 
นอกเหนือจากรูปแบบเพจ ไปเป็น
ในรูปแบบ Web-Site สามารถ
เข้าถึงได้ทั่วโลก 

ขยายฐานการสร้างสรรค์เนื้อหา 
นอกเหนือจากรูปแบบเพจ ไปเป็น
ในรูปแบบYouTube เป็น Vlog 

เป็นองค์กรที่น าเสนอข้อมลู
การท่องเที่ยว ที่หลากหลาย 

พัฒนาข้อมูลการท่องเที่ยวให้เป็น
สากลมากขึ้น เพิ่มการท่องเที่ยว
นอกประเทศ 

มีการสร้าง Connection ระหว่าง
สายการบิน Low-cost ด้วยการ
แจกหรือสามารถซื้อตั๋วการเดินทาง
ในราคาประหยัดผ่านเพจ 

สร้างการท่องเที่ยวคล้ายคลึงกับ
ทัวร์ แต่จะเป็นการท่องเที่ยวสุด
เอ็กซ์คลูซีพเฉพาะคู่รักท่ีตดิตามเพจ
ไปต่างประเทศ 

รับจัดฮันนมีูน เซอร์ไพรส์ให้กับคู่รกั
ในเพจที่จะแต่งงาน หรือเซอรไ์พรส์
ขอแต่งงาน ในสถานท่ีท่องเที่ยว
ต่างๆ ตามทีต่้องการ  

เป็นองค์กรที่พัฒนาเพจ
ขยายไปในรูปแบบกิจกรรม 
(Event/Activities) 

มีการจัดกจิกรรมด้าน Activities 
ออกอากาศ Live ผ่านระบบ 
Facebook Fanpage ในขณะ
การท่องเที่ยวสถานท่ีต่าง ๆ ให้
ลูกเพจตดิตามเสมือนไดไ้ปเอง 

จัด Event สร้างแคมเปญร่วมกับ 
ททท. การท่องเที่ยวในประเทศไทย 
กระตุ้นความสนใจ และสร้าง
เศรษฐกิจการท่องเที่ยวให้ดยีิ่งข้ึน 

จัดการท่องเที่ยวจากไทยไปสู่
ต่างประเทศ สร้างพันธมิตรระหว่าง
ประเทศ เพ่ือและเปลี่ยนวัฒนธรรม
การท่องเที่ยวซึ่งกันและกัน 

พัฒนาการทอ่งเที่ยวจากไทย         
สู่เอเชยี และสู่ยโุรปในท่ีสดุ  
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บทที่ 6 
งบการเงิน 

รายละเอียดเกี่ยวกับการวางแผนทางการเงินของโครงการจัดตั้งธุรกิจบริษัท “Love 
Navigate” จากผลการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยทั้งภายในและปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อการด าเนิน
ธุรกิจ จึงเป็นที่มาของการก าหนดกลยุทธ์ การวางแผนการด าเนินงาน การวางแผนการตลาด ผู้วิจัยได้
ก าหนดวางแผนในการบริหารการเงินเพ่ือประเมินสถานการณ์ทางการเงิน โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้  

6.1 วัตถุประสงค์ด้านการเงิน 
6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
6.3 การประมาณต้นทุนการผลิต 
6.4 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
6.5 การประมาณยอดขาย 
6.6 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
6.7 สรุปผลตอบแทน  

6.1 วัตถุประสงค์ด้านการเงิน 
องค์กรจัดตั้งเฟซบุ๊กเพจภายใต้บริษัท “Love Navigate” ได้วางแผนวัตถุประสงค์และ

ตั้งสมมติฐานทางด้านการเงินขององค์กรไว้ ดังต่อไปนี้ 
6.1.1 บริษัท “Love Navigate” จะสามารถด าเนินการอยู่ได้ โดยไม่ประสบสภาวะการขาด

สภาพการคล่องตัวในด้านการเงิน 
6.1.2 บริษัท “Love Navigate” จะสามารถสร้างผลตอบแทนให้กับบริษัทและสร้างผลก าไร

ในธุรกิจได้มากกว่าผลตอบแทนของเงินทุนบริษัท 
6.1.3 บริษัท “Love Navigate” สามารถช าระหนี้สินที่มีต่อธนาคารได้อย่างตรงต่อเวลา 

6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
ผู้วิจัยเริ่มด าเนินการต่อเติมสิ่งปลูกสร้างซึ่งสถานที่ตั้งองค์กร ตั้งอยู่บริเวณหมู่บ้านทาว์นอิน

ทาว์น ถนนลาดพร้าว 94 แขวงพลับพลา เขตวังทองหลาง กรุงเทพมหานคร 10310 พ้ืนที่ใช้สอยรวม
ทั้งสิ้น 320 ตารางเมตร ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม 2562 ถึง 1 มีนาคม พ.ศ. 2562 โดยทดลองเปิดใช้
บริการในวันที่ 2 มีนาคม พ.ศ. 2562 และจะเปิดตัวบริษัทอย่างเป็นทางการในวันที่ 1 เมษายน     
พ.ศ. 2562  



121 

 โครงการจัดตั้งธุรกิจบริษัท เฟซบุ๊กเพจ “Love Navigate” จ าเป็นต้องใช้เงินทุนทั้งหมด
จ านวน 5 ล้านบาท โดยแบ่งสัดส่วนเงินลงทุนออกเป็น 1 ส่วน คือเงินลงทุนส่วนเจ้าของและผู้ถือหุ้น 
5 ล้านบาท โดยเงินทุนเจ้าของต้องการผลตอบแทนเฉลี่ยปีละ 35% ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.1: ตารางแสดงรายการเงินทุนภายในจากผู้ถือหุ้น 

 
ตารางที่ 6.2: ตารางแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 

รายการ มูลค่า (บาท) 

ค่าจดทะเบียนบริษัท 20,000 
ค่าสัญญาเช่า Office ล่วงหน้า 2 ปี 720,000 

ค่าตกแต่งส านักงาน 500,000 
ค่าเครื่องใช้ส านักงาน 808,670 

ค่าท่ีปรึกษาทางกฎหมาย 20,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางการเงิน 20,000 
รวม 2,088,670 

 
ตารางที่ 6.3: ตารางแสดงรายละเอียดอุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงาน 

รายละเอียด จ านวน ราคา (บาท) รวม 

อุปกรณ์ส านักงานประเภท โต๊ะท างาน 10 5,000 50,000 
อุปกรณ์ส านักงานประเภท เก้าอ้ีท างาน 10 1,000 10,000 

อุปกรณ์ส านักงานประเภท ชุดโต๊ะประชุม 1 30,000 30,000 

Computer จอ IMac 27 นิ้ว 3 82,900 248,700 
Computer PC 3 11,990 35,970 

กล้อง Cannon 2 78,900 157,800 
เลนส์ Normal ขนาด 24.70 1 68,000 68,000 

(ตารางมีต่อ) 

ประเภทการลงทุน สัดส่วน จ านวนเงินลงทุน 
อัตราผลตอบแทน 

ที่คาดหวัง 
อัตราผลตอบแทน 

เฉลี่ย 

ล าดับที่ 1 100% 5,000,000 35% 27.83% 
 100% 5,000,000  
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ตารางที่ 6.3 (ต่อ): ตารางแสดงรายละเอียดอุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงาน 

รายละเอียด จ านวน ราคา (บาท) รวม 
เลนส์ ขนาด 3.5 1 59,000 59,000 

เลนส์ Y ขนาด 16.35 1 19,900 19,900 

เลนส์ ขนาด 70.200 1 68,990 68,990 
กล้อง Go Pro 1 15,999 15,999 

กล้อง Drone 1 24,190 24,190 
เฟอร์นิเจอร์อื่น ๆ 1 200,000 200,000 

รวม 36 665,869 988,549 

 
6.3 การประมาณต้นทุนการผลิต 
 โครงการบริหารจัดการบริษัท เฟซบุ๊กเพจ “Love Navigate” มีโครงสร้างต้นทุนการผลิต
และค่าใช้จ่ายไม่มีความซับซ้อนมากนัก ซึ่งรายจ่ายของทางโครงการเฟซบุ๊กเพจ “Love Navigate” 
จะประกอบไปด้วยรายจ่ายหลัก ๆ ดังนี้ ค่าเช่าสถานที่ ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน ค่าสื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ ค่าใช้จ่ายการตลาด ค่าใช้จ่ายในการพัฒนาระบบเว็บไซต์ ค่าสาธารณูปโภคต่าง ๆ    
ค่าเสื่อมอุปกรณ์ตลอดจนค่าปรับปรุงภายใน เป็นต้น โดยก าหนดรายละเอียดหลัก ๆ ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.4: ตารางแสดงประมาณการจ่ายต้นทุนการผลิตสื่อ 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าจัดท าเฟซบุ๊กเพจ 780 858 943 1,038 1,141 
ค่าโปรโมทเฟซบุ๊กเพจ 75,000 82,500 90,750 99,825 109,807 

ค่าโฆษณาเนื้อหาเฟซบุ๊กเพจ 157,992 173,791 191,170 210,287 231,316 

ต้นทุนการผลิต 233,772 257,149 282,864 311,150 342,265 
 
ตารางที่ 6.5: ตารางแสดงต้นทุนการผลิตกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Event) ขนาดเล็ก 

รายการ งานครั้งที่ 1 รวม 12 ครั้ง/ปี 

ค่าโปรโมทผ่าน Facebook Page 30,000 360,000 

ค่าโปรโมทผ่านสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ 15,000 180,000 
รวม 45,000 540,000 
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ตารางที่ 6.6: ตารางแสดงต้นทุนการผลิตกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Event) ขนาดกลาง 

รายการ งานครั้งที่ 1 รวม 12 ครั้ง/ปี 
ค่าเดินทาง 15,000 180,000 

ค่าเข้าสถานที่ 30,000 360,000 

ค่าอาหารมื้อต่าง ๆ 50,000 600,000 
ค่าวิทยากร หรือ MC 15,000 180,000 

รวม 110,000 1,320,000 
 
ตารางที่ 6.7: ตารางแสดงต้นทุนการผลิตกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Event) ขนาดใหญ่ 

รายการ งานครั้งที่ 1 รวม 3 ครั้ง/ป ี
ค่าจ้างศิลปิน 500,000 1,500,000 

ค่าสถานที่ 300,000 900,000 
ระบบเวที แสง สี เสียง 500,000 1,500,000 

ค่าเดินทาง 100,000 300,000 

ค่าอาหาร เครื่องดื่มต่าง ๆ 80,000 240,000 
ค่าอุปกรณ์เซอร์ไพรส์ต่าง ๆ 50,000 150,000 

รวม 1,530,000 4,590,000 

 
6.4 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
 ค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร ได้แก่ ค่าเช่าส านักงาน ค่าจดทะเบียนบริษัท ค่าเงิน
ส ารองจ่ายศิลปินจ่ายดีเจ ค่าสาธารณูปโภค ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ ค่าอินเทอร์เน็ตที่จะขึ้น 5%  
ต่อปี ค่าเสื่อมส าหรับอุปกรณ์ส านักงานซึ่งอายุการใช้งาน 5 ปี อัตราค่าเสื่อมราคา 20% ต่อปี 
 
ตารางที่ 6.8: ตารางแสดงค่าสาธารณูปโภค 

ประเภท มูลค่า (บาท/เดือน) มูลค่า (บาท/ปี) 

ค่าน้ า 5,000 60,000 
ค่าไฟ 5,000 60,000 

ค่าอินเทอร์เน็ต 3,000 36,000 

ค่าโทรศัพท์ 2,000 24,000 
รวม 15,000 180,000 
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ตารางที่ 6.9: ตารางแสดงค่าใช้จ่ายอื่น ๆ 

ประเภท มูลค่า (บาท/เดือน) มูลค่า (บาท/ปี) 
ค่าเช่าออฟฟิศ 30,000 360,000 

ค่าส ารองจ่ายสัญญาล่วงหน้าต่าง ๆ ในการท่องเที่ยว - 500,000 

ค่าสื่อประชาสัมพันธ์ประเภทออนไลน์ - 400,000 
ค่าสื่อประชาสัมพันธ์ประเภทดารา - 1,000,000 

ค่าสื่อประชาสัมพันธ์ประเภทบิลบอร์ด 300,000 1,400,000 
ค่ากระตุ้นยอดโปรโมทเนื้อหาเพจ 13,166 157,992 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ส านักงาน - 67,389 

รวม 343,166 3,885,381 
 
ตารางที่ 6.10: ตารางอัตราเงินเดือนพนักงาน 

ต าแหน่ง อัตราจ้าง เงินเดือน (บาท) 

กรรมการผู้จัดการ 1 50,000 

โปรดิวเซอร์ 1 25,000 
ครีเอทีฟ 1 18,000 

ช่างภาพ 2 15,000 

ตัดต่อ 2 15,000 
ฝ่าย AE 2 16,000 

ฝ่ายขาย 2 16,000 
ฝ่ายแอดมินเพจ 2 13,000 

ฝ่ายบุคคล 1 15,000 

ฝ่ายจัดซื้อ 1 14,000 
ฝ่าย IT 1 20,000 

ฝ่ายบัญชี 1 20,000 

แม่บ้าน 1 10,000 
รวม 18 247,000 
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6.5 การประมาณยอดขาย 
ตารางที่ 6.11: ตารางรายได้จากการรีวิวการท่องเที่ยวในแต่ละประเภท 

ประเภทการรีวิว รายได้/ราคา 

โรงแรมที่พัก + Content ภาพนิ่งและ VDO 60,000 
ร้านอาหารคาเฟ่ + Content ภาพนิ่งและ VDO 40,000 

สถานทีท่องเที่ยว + Content ภาพนิ่งและ VDO 60,000 

กิจกรรมEvent + Content ภาพนิ่งและ VDO 50,000 
รวม 210,000 

 
ตารางที่ 6.12: ตารางรายได้จากการจัดกิจกรรม Event (ขนาดเล็ก) 

ประเภทสื่อ รายได้/ราคา 

Ticket Trip For you 200,000 
 
ตารางที่ 6.13: ตารางรายได้จากการจัดกิจกรรม Event (ขนาดกลาง) 

ประเภทสื่อ รายได้/ราคา 

One day trip in Bangkok 500,000 

 
ตารางที่ 6.14: ตารางรายได้จากการจัดกิจกรรม Event (ขนาดใหญ่) 

ประเภทสื่อ รายได้/ราคา 
Planer memory of the years 3,000,000 

 



 

ตารางที่ 6.15: ตารางประเภทรายได้ใน 1-5 ปีที่ดีที่สุด (Best Case) 

รายละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

โรงแรมที่พัก + Content ภาพนิ่งและVDO 480,001 528,001 580,801 638,881 702,769 

ร้านอาหารคาเฟ่ + Content ภาพนิ่งและ VDO 600,001.00 660,001 726,001 798,601 878,461 

สถานทีท่่องเที่ยว + Content ภาพนิ่งและVDO 840,000.00 924,000 1,016,400 1,118,040 1,229,844 
กิจกรรม Event + Content ภาพนิ่งและ VDO 300,000.00 330,000 363,000 399,300 439,230 

Ticket Trip For you 2,400,000.00 2,640,000 2,904,000 3,194,400 3,513,840 

One day trip in Bangkok 2,500,002.00 2,750,002 3,025,002 3,327,503 3,660,253 
Planer memory of the years 9,000,002.00 9,900,002 10,890,002 11,979,003 13,176,903 

รวม 16,120,012 17,732,013 19,505,215 21,455,736 23,601,310 

 

 จากตาราง รายได้ใน 1-5 ปีที่ดีที่สุด (Best Case) มีรายละเอียดที่มาของรายได้ ดังนี้ 
  1. โรงแรมที่พัก + Content ภาพนิ่งและ VDO ขายได้จ านวน 8    ชิ้น/ปี  
  2. ร้านอาหารคาเฟ่ + Content ภาพนิ่งและ VDO ขายได้จ านวน 15  ชิ้น/ปี  
  3. สถานที่ท่องเที่ยว + Content ภาพนิ่งและVDO ขายได้จ านวน 14  ชิ้น/ปี 
  4. กิจกรรม Event + Content ภาพนิ่งและ VDO ขายได้จ านวน 6    ชิ้น/ปี  
  5. Ticket Trip For you    ขายได้จ านวน 12  ชิ้น/ปี 
  6. One day trip in Bangkok   ขายได้จ านวน 5    ชิ้น/ปี  
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  7. Planer memory of the years  ขายได้จ านวน 3  ชิ้น/ปี 
 
ตารางที่ 6.16: ตารางประเภทรายได้ใน 1-5 ปีที่เป็นไปได้มากที่สุด (Most likely Case) 

รายละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

โรงแรมที่พัก + Content ภาพนิ่งและ VDO 480,001 528,001 580,801 638,881 702,769 

ร้านอาหารคาเฟ่ + Content ภาพนิ่งและ VDO 600,001.00 660,001 726,001 798,601 878,461 

สถานทีท่่องเที่ยว + Content ภาพนิ่งและ VDO 840,000.00 924,000 1,016,400 1,118,040 1,229,844 
กิจกรรม Event + Content ภาพนิ่งและ VDO 300,000.00 330,000 363,000 399,300 439,230 

Ticket Trip For you 2,400,000.00 2,640,000 2,904,000 3,194,400 3,513,840 

One day trip in Bangkok 1,500,002.00 1,650,002 1,815,002 1,996,503 2,196,153 
Planer memory of the years 6,000,002.00 6,600,002 7,260,002 7,986,003 8,784,603 

รวม 12,120,006 13,332,006 14,665,207 16,131,728 17,744,901 

 
 จากตาราง รายได้ใน 1-5 ที่เป็นไปได้มากที่สุด (Most likely Case) มีรายละเอียดที่มาของรายได้ ดังนี้ 
  1. โรงแรมที่พัก + Content ภาพนิ่งและVDO ขายได้จ านวน 8  ชิ้น/ปี  
  2. ร้านอาหารคาเฟ่ + Content ภาพนิ่งและ VDO ขายได้จ านวน 15  ชิ้น/ปี  
  3. สถานที่ท่องเที่ยว + Content ภาพนิ่งและVDO ขายได้จ านวน 14  ชิ้น/ปี  
  4. กิจกรรมEvent + Content ภาพนิ่งและ VDO ขายได้จ านวน 6  ชิ้น/ปี  
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  5. Ticket Trip For you    ขายได้จ านวน 12  ชิ้น/ปี  
  6. One day trip in Bangkok   ขายได้จ านวน 3  ชิ้น/ปี  
  7. Planer memory of the years  ขายได้จ านวน 2  ชิ้น/ปี 
 
ตารางที่ 6.17: ตารางประเภทรายได้ใน 1-5 ปีที่แย่ที่สุด (Worst Case) 

รายละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

โรงแรมที่พัก + Content ภาพนิ่งและVDO 420,002 462,002 508,202 559,022 614,925 

ร้านอาหารคาเฟ่ + Content ภาพนิ่งและ VDO 280,001.28 308,001 338,802 372,682 409,950 

สถานทีท่องเที่ยว + Content ภาพนิ่งและVDO 420,000.00 462,000 508,200 559,020 614,922 

กิจกรรมEvent + Content ภาพนิ่งและ VDO 350,000.00 385,000 423,500 465,850 512,435 

Ticket Trip For you 800,000.00 880,000 968,000 1,064,800 1,171,280 
One day trip in Bangkok 2,500,003.45 2,750,004 3,025,004 3,327,505 3,660,255 

Planer memory of the years 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

รวม 4,770,012 5,247,013 5,771,715 6,348,886 6,983,775 
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 จากรายได้ใน 1-5 ปีที่แย่ที่สุด (Worst Case) มีรายละเอียดที่มาของรายได้ ดังนี้ 
  1. โรงแรมที่พัก + Content ภาพนิ่งและ VDO ขายได้จ านวน   7   ชิ้น/ปี  
  2. ร้านอาหารคาเฟ่ + Content ภาพนิ่งและ VDO ขายได้จ านวน   7   ชิ้น/ปี  
  3. สถานที่ท่องเที่ยว + Content ภาพนิ่งและ VDO ขายได้จ านวน   7   ชิ้น/ปี  
  4. กิจกรรม Event + Content ภาพนิ่งและ VDO ขายได้จ านวน   7   ชิ้น/ปี  
  5. Ticket Trip For you    ขายได้จ านวน   2   ชิ้น/ปี  
  6. One day trip in Bangkok   ขายได้จ านวน   5    ชิ้น/ป ี 
  7. Planer memory of the years  ขายได้จ านวน   ไม่มียอดขาย 
 
6.6 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
 ในส่วนของการวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืนหนี้แสดงถึงกระแสเงินสดที่ใช้เป็น
เครื่องมือตรวจสอบสภาพคล่องในการด าเนินงานงบแสดงสถานะทางการเงิน แบ่งออกเป็น 3 กรณ ี
ดังนี้ 
 -กรณีดีเกินคาด (Best Case) 
 -กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 -กรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
 
6.7 สรุปผลตอบแทน 
 ผลสรุปของผลตอบแทนผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ต้นทุนและรายได้ทางการเงินในโครงการ
จัดตั้งธุรกิจเพจ “Love Navigate” เพ่ือให้ทราบถึงความสามารถในการท าก าไรของโครงการ และ
ได้ผลสรุปตอบแทนทางการเงิน โดยใช้เครื่องมือชี้วัดข้อมูลทางการเงิน ดังต่อไปนี้ 
 -ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 -มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
 -อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
 เพ่ือให้ทราบถึงความคุ้มค่าในการลงทุนส าหรับโครงการเพจ “Love Navigate” ที่จะเกิดขึ้น
ในอนาคตอันใกล้ โดยการศึกษาข้อมูลดังกล่าว เพ่ือความเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการลงทุน
ด าเนินธุรกิจ อีกทั้งยังใช้เป็นแนวทางในการขยายธุรกิจในอนาคต ซ่ึงผลการเปรียบเทียบก าไรสุทธิ 
และกระแสเงินสดพบว่า โครงการธุรกิจมีความสามารถในการเริ่มท าก าไรได้ในปีแรกและเพ่ิมข้ึนทุกปี 
กิจการมีสภาพคล่องในการบริหารจัดการเงินสด 
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ตารางที่ 6.18: ตารางเปรียบเทียบกระแสเงินสดสุทธิ 

ประเภทรายได้ รายได้ปีที่ 1 รายได้ปีที่ 2 รายได้ปีที่ 3 รายได้ปีที่ 4 รายได้ปีที่ 5 

กรณีดีเกินคาด  
(Best Case) 

2,516,199 4,583,130 5,866,020 6,836,574 8,298,860 

กรณีเป็นไปตามคาด 
(Most Likely Case) 

1,481,179 2,131,130 3,095,520 4,021,474 5,235,050 

กรณีย่ าแย่  
(Worst Case) 

(525,484) 15,932 498,250 878,405 1,365,581 

 

ตารางที่ 6.19: ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน 

ประเภท (รายได้) ระยะเวลาคืนทุน 
กรณีดีเกินคาด (Best Case) 1 ปื 

กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 2 ปี 

กรณีย่ าแย่ (Worst Case) 3 ปี 7 เดือน 
 
ตารางที่ 6.20: ตารางแสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 

 
กรณีดีเกินคาด    
(Best Case) 

กรณีเป็นไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณีย่ าแย่       
(Worst Case) 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 17,753,754 8,902,061 -1,017 

 ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดอัตราคิดลด (Discount Rate) เท่ากับ 10% เงินลงทุนของโครงการ 
ถ้า NPV มีค่าเป็นบวกให้ถือว่าเป็นโครงการที่น่าลงทุน แต่ถ้าผล NPV มีค่าเป็นลบถือว่าเป็นโครงการ
ที่ไม่น่าลงทุน 

ตารางที่ 6.21: ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return : IRR) 

 
กรณีดีเกินคาด    
(Best Case) 

กรณีเป็นไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณีย่ าแย่       
(Worst Case) 

อัตราผลตอบแทนภายใน 
(IRR) 

80.47% 56.13% 6.49% 
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 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการจัดตั้งธุรกิจ เพจ “Love Navigate” นั้น          
โดยโครงการใช้เงินสดในการด าเนินธุรกิจเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นรายได้จากขายจะมีผลกระทบโดยตรงต่อ
โครงการ ซึ่งในกรณีนี้โครงการมีระยะเวลาคืนทุนจากทรัพย์สินในกรณีที่เป็นไปได้มากท่ีสุด 2 ปี  
 มูลค่าปัจจุบัน 17,753,754 บาท และอัตราผลตอบแทนภายในเท่ากับ 56.13% เมื่อ
พิจารณาจากองค์ประกอบอื่น ๆ รวมกันหลายด้านแล้ว จะเห็นได้ว่าโครงการนี้มีความเหมาะสมที่จะ
ลงทุน เป็นธุรกิจที่ใช้เงินสดในการประกอบธุรกิจค่อนข้างสูง เนื่องจากต้องมีการลงทุนกับอุปกรณ์ที่ใช้
ในการด าเนินการต่าง ๆ และจัดอยู่ในความเสี่ยงค่อนข้างสูง เนื่องจากเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงอีก
ด้วย 
 



 

ตารางที่ 6.22: ตารางแสดงรายได้ปีท่ี 1-5 Best Case, Most Likely, Worst Case 
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บทที่ 7 
บทสรุปงานวิจัยและข้อเสนอแนะโครงการ 

7.1 บทสรุปทางการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊กเพจ กรณีศึกษา: facebook Fanpage ไปกันนะ โดยมีกรอบแนวความคิดด้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ แนวคิดด้านการตลาดดิจิทัล แนวคิดด้าน Content Marketing และแนวคิด
ด้านการท่องเที่ยว ซึ่งมีการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารหรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท า
การเก็บข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหาของ Facebook Fanpage ไปกันนะ การเก็บแบบสอบถาม
เพ่ือวิจัยเชิงปริมาณจากผู้ติดตาม Facebook Fanpage ไปกันนะ และการสัมภาษณ์ผู้สร้างสรรค์ 
Facebook Fanpage ไปกันนะ และเป็นกลุ่มเป้าหมายที่จะน ามาต่อยอดทางธุรกิจในอนาคต ดังนี้ 

7.1.1 สรุปผลวิจัย 
ในการสรุปผลการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการสรุปผลตามหลักวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถ

สรุปได้ ดังนี้ 
7.1.1.1 การใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
7.1.1.2 การสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักของ Facebook Fanpage 

ไปกันนะ 
7.1.1.3 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ Facebook 

Fanpage ไปกันนะ 

7.1.1.1 การใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ไปกันนะ 
จากการศึกษา พบว่า ประชากรโดยส่วนใหญ่ใช้ช่องทางประกอบการหาข้อมูลต่อ

การตัดสินใจในการท่องเที่ยวจากเฟซบุ๊กแฟนเพจท่องเที่ยวต่าง ๆ มากที่สุด รองลงมา คือ เว็บ 
Pantip และนิตยสารท่องเที่ยวออนไลน์ ตามล าดับ การเข้าชมเพจการท่องเที่ยว “ไปกันนะ” มีการ
เข้าชมในสัปดาห์ละ 1-3 ครั้ง มากที่สุด รองลงมา คือ สัปดาห์ละ 4-6 ครั้ง และสัปดาห์ละ 7-9 ครั้ง 
ตามล าดับ  

ประชากรในส่วนใหญ่มีความต้องการในการเข้ารับชมเพจ “ไปกันนะ” เพ่ือหา 
Reference ส าหรับการท่องเที่ยวในอนาคต มากที่สุด รองลงมา คือ เพ่ือเป็นแรงกระตุ้นหรือแรง
บันดาลใจ และเพ่ือดูรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่ตนเองอยากไป ตามล าดับ  

การเข้าร่วมกิจกรรมของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ส่วนใหญ่ยังไม่เคยเข้าร่วม
กิจกรรมของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” รองลงมา คือ เคยเข้าร่วมกิจกรรมของเพจท่องเที่ยว “ไปกัน
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นะ” จ านวนครั้งต่อการเข้าร่วมกิจกรรมของเพจ “ไปกันนะ” เคยเข้าร่วมกิจกรรมของเพจท่องเที่ยว 
“ไปกันนะ” 1-5 ครั้ง มากท่ีสุด รองลงมา คือ เคยเข้าร่วมกิจกรรมของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ”     
6-10 ครั้ง  
  การติดตามเนื้อหาของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ผ่าน Facebook ติดตามเนื้อหา
ของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ผ่าน Facebook โดยติดตามผ่านเพื่อนใน Facebook ที่แชร์ต่อกันมา 
มากที่สุด รองลงมา คือ ติดตามจาก New feed และติดตามผ่านหน้าเพจ “ไปกันนะ” โดยตรง 
ตามล าดับ   
  การน าเสนอเนื้อหาของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ที่สนใจ ส่วนใหญ่สนใจการ
น าเสนอเนื้อหาของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ผ่านรูปภาพ มากท่ีสุด และรองลงมา คือ ผ่านคลิป/
วิดีโอ และผ่านข้อความ/รายละเอียด ตามล าดับ  
  พฤติกรรมใดที่ปฏิบัติต่อเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” คือ การแท๊กชวนเพื่อน/แฟน/
ครอบครัว มากท่ีสุด รองลงมา คือ การกดแชร์ และการกดไลก์ ตามล าดับ  
  เหตุผลของการติดตามเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” คือ Content ในการน าเสนอ
เนื้อหาท่องเที่ยวน่าสนใจและน่าติดตาม มากท่ีสุด รองลงมา คือ เห็นจากการกดแชร์ผ่าน Feed 
Facebook และมีกิจกรรมให้ร่วมสนุกแจกของรางวัลต่าง ๆ ตามล าดับ  
  7.1.1.2  การสร้างสรรค์เนื้อหาการท่องเที่ยวประเภทคู่รักของ Facebook Fanpage 
ไปกันนะ  
  จากการศึกษา พบว่า ประชากรโดยส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นต่อเนื้อหาการท่องเที่ยว
ประเภทคู่รักของเฟซบุ๊กแฟนเพจไปกันนะในปัจจุบัน ทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการใช้กลยุทธ์การตลาด
เชิงเนื้อหา มีความคิดเห็นว่าเพจ “ไปกันนะ” มีการน าเสนอรูปแบบการท่องเที่ยวอย่างชัดเจน อยู่ใน
เกณฑ์มาก  
  มีความคิดเห็นว่าการเข้าถึงเพจไปกันนะ ง่าย และสะดวกรวดเร็ว อยู่ในเกณฑ์มาก มี
ความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีการพัฒนาเพจอยู่อย่างต่อเนื่อง อยู่ในเกณฑ์มาก มีความคิดเห็นว่าเพจ
ไปกนันะ มีปฏิกิริยาการตอบกลับคอมเมนต์ของผู้ติดตาม อยู่ในเกณฑ์มาก มีความคิดเห็นว่าเพจไปกัน
นะ มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมหรืองานอีเวนต์การท่องเที่ยวให้ติดตามอยู่เสมอ อยู่ในเกณฑ์มาก มี
ความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีการจัดกิจกรรมให้ผู้ติดตามเพจได้เข้าร่วมอย่างสม่ าเสมอ อยู่ในเกณฑ์
มาก มีความคิดเห็นว่าเพจไปกันนะ มีการจัดกิจกรรมแจก Gift Voucher ที่พักและตั๋วเครื่องบินต่าง ๆ 
อยู่สม่ าเสมอ อยู่ในเกณฑ์มากตามล าดับ 
  ด้านการสื่อสารการตลาดบน Facebook มีความคิดเห็นว่าการอัปเดตรีวิวในแต่ละ
ครั้ง รูปภาพประกอบมีความเพียงพอต่อการรีวิว อยู่ในเกณฑ์มาก มีข้อมูลการท่องเที่ยวที่มีความ
หลากหลาย เนื้อหาน่าสนใจและอยากติดตาม อยู่ในเกณฑ์มาก เข้าใจง่ายสะดวกต่อการเข้ารับชมเพจ
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และเข้าใช้งาน อยู่ในเกณฑ์มาก มีการน าเสนอเนื้อหาข้อมูลการท่องเที่ยวในรูปแบบของเพจ ไปกันนะ 
สร้างความแตกต่างจากเพจอ่ืน ๆ อยู่ในเกณฑ์มาก เพียงพอต่อการให้ความรู้การท่องเที่ยวและการ
ติดตามเพจ อยู่ในเกณฑ์มาก รูปแบบตัวอักษรของการรีวิวต่าง ๆ ภายในเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ มี
ความชัดเจน สวยงาม และเข้าใจง่าย อยู่ในเกณฑ์มาก  
  การอัปเดตรีวิวในแต่ละครั้งวีดีโอประกอบมีความเพียงพอต่อการรีวิว อยู่ในเกณฑ์
มาก มีการโน้มน้าวใจท าให้เกิดการวางแผนการท่องเที่ยวในอนาคต อยู่ในเกณฑ์มาก ท าให้สนใจ
สถานที่ท่องเที่ยวที่ทางเพจรีวิวเพ่ิมมากข้ึน อยู่ในเกณฑ์มาก ช่วงเวลาของการอัปเดทข้อมูล ข่าวสาร 
หรือเนื้อหา เป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมต่อการเข้ารับชม อยู่ในเกณฑ์มาก ความถี่ของการอัปเดทเนื้อหา
การท่องเที่ยวมีความเหมาะสมในแต่ละช่วงเวลา อยู่ในเกณฑ์มาก การจัดกิจกรรม Event บนเพจ
ท่องเที่ยว ไปกันนะ มีความเหมาะสมตามเทศกาล อยู่ในเกณฑ์มาก  
  เพจไปกันนะ แสดงรายละเอียดสถานที่ท่องเที่ยว สถานที่พัก ข้อมูลการเดินทาง
อย่างละเอียดชัดเจน อยู่ในเกณฑ์มาก การน าเสนอเรื่องราว ภาพถ่ายของเพจไปกันนะ ท าให้เกิดการ
กด Like กด Share หรือ Tag หาเพื่อนร่วมทริป อยู่ในเกณฑ์มาก และงบประมาณการท่องเที่ยวใน
แต่ละครั้ง สามารถเข้าถึงได้ทุกเพศ ทุกวัย อยู่ในเกณฑ์มาก ในแต่ละครั้งของทริปการรีวิวผ่านเพจไป
กันนะ มีการแจก Gift Voucher ให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรม อยู่ในเกณฑ์มากตามล าดับ 
  7.1.1.3 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ Facebook 
Fanpage ไปกันนะ 
  จากการศึกษา พบว่า ประชากรโดยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การสร้างสรรค์
เนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจไปกันนะ ในปัจจุบัน ในด้าน Content Marketing อยู่
ในเกณฑ์มาก มีข้อมูลการท่องเที่ยวที่มีประโยชน์ อยู่ในเกณฑ์มาก  
  การจัดกิจกรรม Event ท่องเที่ยวมีความน่าสนใจ อยู่ในเกณฑ์มาก ปัจจุบันมีการ  
อัปเดต รปูภาพ ค าบรรยาย และคลิปวิดีโอต่าง ๆ อย่างมีคุณภาพ อยู่ในเกณฑ์มาก การลงเนื้อหาใน
การน าเสนอเป็นเนื้อหาที่คัดกรองและท าให้ท่านเข้าใจได้ง่ายขึ้น อยู่ในเกณฑ์มาก มีการน าเสนอ
สถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยม หรืออยู่ในกระแสตอนนั้น ๆ ได้อย่างชัดเจนและน่าสนใจเพ่ิมมากข้ึน อยู่
ในเกณฑ์มาก  
  เนื้อหาการท่องเที่ยวมีความละเอียด ครบถ้วน ทั้งในเรื่องที่พัก การเดินทาง 
ตลอดจนร้านอาหาร อยู่ในเกณฑ์มาก ให้ข้อมูลเนื้อหาที่ทันสมัยและเหมาะสม อยู่ในเกณฑ์มาก 
เนื้อหาการท่องเที่ยวเป็นแรงกระตุ้น หรือโน้มน้าวให้เกิดแรงบันดาลใจในการเที่ยวตามการรีวิว ของ
เพจไปกันนะ อยู่ในเกณฑ์มาก เนื้อหาเพจที่มีความสร้างสรรค์ด้านรูปภาพ วิดีโอมีความน่าสนใจ
มากกว่า เนื้อหาโดยทั่วไป อยู่ในเกณฑ์มาก Photo Present มีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก อยู่ใน
เกณฑ์มาก เนื้อหาการท่องเที่ยวของเพจไปกันนะ ตอบโจทย์ส าหรับนักท่องเที่ยวประเภทคู่รัก วัยรุ่น 
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วัยท างาน ที่มีความสนใจในการท่องเที่ยว อยู่ในเกณฑ์มาก เนื้อหาของสถานที่ท่องเที่ยวที่ได้รับการ
รีวิว มีความน่าสนใจมากกว่าสถานที่ ที่ยังไม่ได้รับการรีวิวจากเพจไปกันนะ อยู่ในเกณฑ์มาก  
  เพจไปกันนะมีเนื้อหาส่งเสริมการท่องเที่ยวในประเทศไทยได้เป็นอย่างดี อยู่ในเกณฑ์
มาก เนื้อหาการท่องเที่ยวที่น าเสนอผ่านเพจไปกันนะ มีความน่าเชื่อถือได้จริง อยู่ในเกณฑ์มาก การ
อ่านเนื้อหาการรีวิวท่องเที่ยวท าให้รู้สึกได้ไปยังสถานที่ต่าง ๆ อย่างเสมือนจริง อยู่ในเกณฑ์มาก VDO 
Present มีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก อยู่ในเกณฑ์มาก Promotion ของเพจไปกันนะมีความ
เหมาะสมกับผู้ติดตาม ทุกเพศ ทุกวัย อยู่ในเกณฑ์มาก เนื้อหาประเภท Promotion การท่องเที่ยวมี
ความน่าสนใจมากกว่าการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว อยู่ในเกณฑ์มาก เพจไปกันนะน าเสนอเนื้อหา
ประเภทบทความ ข้อคิด ค าคม ได้อย่างน่าสนใจ อยู่ในเกณฑ์มาก และส่วนใหญ่ติดตามเพจไปกันนะ 
จากเนื้อหาประเภทส่วนลดต่อการท่องเที่ยวต่าง ๆ อยู่ในเกณฑ์มากตามล าดับ 
 
7.2 การอภิปรายผล   
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ กรณีศึกษา: facebook Fanpage ไปกันนะ และท าการเก็บข้อมูลจาก
ผู้ติดตามเพจไปกันนะ 400 คน ผู้วิจัยได้น าผลมาอภิปรายดังนี้ 
 จากที่ผู้วิจัยได้ศึกษาประเภทเนื้อหาของเพจไปกันนะ พบว่า จากแนวความคิดของ 
Elizabeth (2012) เสนอว่า “Social Media หรือ สื่อสังคมออนไลน์” หมายถึง สื่อดิจิทัล หรือ
ซอฟแวร์ที่ท างานอยู่บนพ้ืนฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือในการ
ปฏิบัติการทางสังคมที่มีผู้สื่อสารจัดท าขึ้น โดยที่ผู้เขียนจัดท าขึ้นเองหรือพบเจอสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องราวต่าง ๆ เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอและเพลง แล้วน ามาแบ่งปันเนื้อหา 
ข้อมูล ข่าวสาร ประสบการณ์และพูดคุยให้ผู้ใช้ในโลกออนไลน์ ในเครือข่ายของตนได้รับรู้ทั้งข้อความ 
ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง กับคนที่อยู่ในสังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพรวมถึงการ
ใช้ประโยชน์ร่วมกัน  
 สอดคล้องกับระบบการท างานของเพจไปกันนะ กล่าวคือ ระบบหรือกระบวนการท างานจะ
ใช้วิธีการออกไปสัมผัสประสบการณ์การท่องเที่ยวด้วยตนเองจริง ผ่านขั้นตอน Pre-Production 
วางแผนสถานที่ท่องเที่ยว สถานที่พัก และการเดินทาง ตลอดจนการเตรียมเสื้อผ้าหน้าผมให้ตรง 
Concept คู่รัก และ Post Production วางแผนการเล่าเรื่องว่าจะใช้ Content อะไรในการน าเสนอ 
ทั้งในรูปแบบภาพนิ่ง ภาพวิดีโอ และการเขียนข้อมูลบรรยายอย่างสั้น กระชับ ได้ใจความ เพื่อ
ถ่ายทอดเรื่องราวเนื้อหา Content ในลักษณะต่าง ๆ ออกสู่สื่อสังคมออนไลน์ เสมือนการแชร์
ประสบการณ์ที่ผู้ที่อยู่ในสื่อสังคมลักษณะเดียวกันสามารถไปประยุกต์หรือเป็นแบบแผนในการ
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ท่องเที่ยวของตนเองได้ เพ่ือก่อให้เกิดการสนใจ และเพ่ือการตอบโต้กลับของกลุ่มคนในสื่อสังคม
ออนไลน์อีกด้วย 
 ทางเพจไปกันนะ มีการน าเสนอเนื้อหาการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก มีทิศทางการน าเสนอ 
ในลักษณะการถ่ายทอดเรื่องราวการท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่าง ๆ กับคนรู้ใจ โดยส่วนใหญ่จาก
การศึกษาและได้ผลสรุปพบว่ากลุ่มคนในช่วง Generation Y ซึ่งมีอายุระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 50.8 เปอร์เซ็นต์ จะให้ความสนใจเนื้อ Content ที่มีลักษณะรูปภาพ และวิดีโอ เป็นหลัก  
 เนื่องจากเป็น Content ที่เข้าถึงง่าย เข้าใจได้ง่าย เพราะภาพถ่ายสามารถเล่าเรื่องราวได้
ดีกว่าการใช้ข้อความบรรยายหรือการพรรณนา โดยลักษณะคนในกลุ่ม Generation Y นี้ ส่วนใหญ่จะ
ต้องการ ๆ เข้าถึงโพสต์ที่มีความสะดวก รวดเร็ว มองแล้วสะดุดตา เข้าใจได้ทันถ่วงทีที่เลื่อนผ่านหน้า 
Feed ของสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage โดยเพจไปกันนะ จะใช้เนื้อหา Content ประเภท  
  1. Album Content การสร้างเนื้อหาเชิงรูปภาพ จะมีลักษณะการลงเป็นภาพนิ่ง
สลับกันไปในแต่ละโพสต์  
  2. Text Quote Content การสร้างโพสต์ที่มีภาพประกอบพร้อมเขียนค าคม จะ
เน้นในช่วงเวลากลางคืน  
  3 Promotional Content เพจไปกันนะ มีการลงโฆษณาของลูกค้าจะลงใน
ช่วงเวลา 12.00-17.00 เป็นต้น  
 ซึ่งเนื้อหาแต่ละเคลื่อนไหวของเพจจะสลับ Content เนื้อหาไปเรื่อย ๆ ในการน าเสนอเพียง
เล็กน้อย ซึ่งนับว่ายังคงรักษาหัวใจส าคัญของความเป็นเพจด้านการท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ไว้ได้เป็น
อย่างดี  
 ปัจจุบันประชากรโดยส่วนใหญ่จะสืบค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวในสถานที่ต่าง ๆ ที่สนใจผ่าน
ระบบสืบค้นอินเทอร์เน็ตหรือสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Fanpage เป็นหลัก คิดเป็นร้อยละ 
95 ก่อนการตัดสินใจ โดยลักษณะการหาข้อมูลจะเป็นการน าเสนอเนื้อหาการท่องเที่ยว ประเภทคู่รัก 
ในลักษณะเนื้อหาเชิงรูปภาพ 43.3% และวิดีโอ 28.8% ที่มีความน่าสนใจ น่าดึงดูดของสถานที่
ท่องเที่ยวต่าง ๆ จึงก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบกลับการน าเสนอของเนื้อหาด้วยการกดแชร์ สูงถึง 41.3% 
ตลอดจนแท็กหาคนรู้ใจ สูงถึง 43.3% เพื่อเป็น Reference หรือเป็นแรงบันดาลใจส าหรับการ
ท่องเที่ยวของตนเองในอนาคต  
 สอดคล้องกับแนวความคิดของณัฐพัชญ์วงษ์ เหรียญทอง (2557) Shot form content คือ 
Content ที่ผู้บริโภคสามารถเห็นและเข้าใจถึงเนื้อหาที่ต้องการสื่อได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากมีเนื้อหา
องค์ประกอบด้านข้อความท่ีสั้น ได้ใจความ หรือรูปภาพที่ดึงดูดผู้บริโภคตั้งแต่การเห็น มีประโยชน์ใน
การดึงความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีข้อจ ากัดเรื่องเวลาในการรับชมเม่ือต้องแข่งกับสื่อประเภทอ่ืน 
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 การใช้สื่อสังคมออนไลน์และการสื่อสารการตลาดบน Facebook Fanpage ท่องเที่ยว
ประเภท คู่รัก เพจไปกันนะ มีการน าเสนอรูปแบบการท่องเที่ยวไว้อย่างชัดเจน มีระเบียบ แบบแผน 
ตลอดจนการน าเสนอข้อความที่มีความชัดเจนของความเป็น Lifestyle ของคู่รัก ที่มีใจรักการ
ท่องเที่ยว ซึ่งทางเพจมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดด้วยการจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด Event 
ในลักษณะที่เป็น Gift Voucher และท่ีพักฟรีต่างๆ ให้ผู้ติดตามเพจไปกันนะ ได้ร่วมสนุก  
 สอดคล้องกับจักรพงษ์ สุขพันธ์ (2558) ที่ว่า Be Creative มีความสร้างสรรค์ในแง่มุม
ความคิด ไลฟ์สไตล์และตรงตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค Be Useful มีเนื้อหาหรือข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ ให้ความรู้ หรือให้ความบันเทิง Call to Action เป็นเนื้อหาที่เชิญชวนให้ผู้บริโภคกระท า
หรือเปลี่ยนแปลงการกระท าบางอย่าง เช่น ซื้อสินค้า สมัครสมาชิก หรือเข้าร่วมกิจกรรม Accurate 
เนื้อหามีความถูกต้องและทันสมัย Linked เนื้อหาเชื่อมโยงกับสินค้าอย่างแนบเนียน Clearly เนื้อหา
ชัดเจน กระชับ SEO Friendly การตั้งชื่อเรื่องและเนื้อหาต้องชัดเจน สามารถค้นหาได้ง่าย นอกจากนี้
ผู้เขียนควรต้องมีทักษะในการเขียนและมีความรู้ในเรื่องที่จะเขียนเป็นอย่างดีเพ่ือให้เนื้อหาตรง
ประเด็น น่าสนใจ เข้าใจง่ายและสนุกและส่งผลให้เกิด Call to Action ในเรื่องนั้นได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 การท่องเที่ยวจะมีความน่าสนใจ ส่วนใหญ่มาจากการน าเสนอเนื้อหา Content ที่มีความ
น่าสนใจ แปลกใหม่ สอดแทรกท้ังสาระและความบันเทิง อีกท้ังการท่องเที่ยวในประเภทคู่รัก จะเป็น
การท่องเที่ยวในลักษณะที่ Slow life ชีวิตที่ไม่เร่งรีบ และมีเวลาที่จะซึมซับ สัมผัสประสบการณ์จาก
การท่องเที่ยวในแต่ละครั้ง  
 ดังนั้น สิ่งที่สามารถท าให้ผู้ติดตามเข้าถึงเนื้อหาได้ดีที่สุดก็คือ Content ที่มีความน่าสนใจ   
น่าติดตาม ด้วยการน าเสนอเนื้อหาประเภทภาพถ่าย และเนื้อหาประเภทภาพวิดีโอ เนื้อหาประเภท
ดังกล่าวนั้น ท าให้ผู้ติดตามสามารถมองเห็นภาพที่มาจากสถานที่ถ่ายท าจริง และยังสามารถน า
ประสบการณ์ของผู้รีวิวที่ได้ไปสัมผัสประสบการณ์จริงที่ถูกถ่ายทอดออกมาเป็น Content ต่าง ๆ มา
ปรับใช้กับการท่องเที่ยวของผู้ติดตามในอนาคต การน าเสนอ Content การท่องเที่ยวประเภทคู่รัก 
ของเพจไปกันนะ จะมีลักษณะการน าเสนอ Content ในรูปแบบ VDO Present, Photo Present 
หรือ Album Present  
 ซึ่งผู้ติดตามเพจไปกันนะ ให้ความสนใจและต่างกดแชร์กันเป็นอย่างมาก เฉลี่ยเท่ากับร้อยละ 
3.92 จึงสะท้อนให้เห็นว่า การสร้างสรรค์เนื้อหาหรือการสร้างสรรค์ Content ของเพจท่องเที่ยว
ประเภทคู่รัก เพจไปกันนะ มีความชัดเจน เข้าใจ และเข้าถึงได้อย่างง่าย อีกท้ังเพจไปกันนะยังได้รับ
การตอบรับที่ดีต่อการน าเสนอเนื้อหาและการถ่ายทอดเรื่องราวการท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook Fanpage อีกด้วย  
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 สอดคล้องกับจักรพงษ์ สุขพันธ์ (2558) ที่ว่า Content ที่สามารถดึง Engagement บน 
Facebook กล่าวคือ 1. Video Content คือ วิดีโอคอนเทนต์ถือว่ามาแรงมากในช่วงปีที่ผ่านมา แต่
ละแบรนด์ แต่ละเพจท่องเที่ยวส่วนใหญ่ต่างผลิตวิดีโอกันออกมาอย่างมากมาย เพราะวิดีโอสามารถ
เล่าเรื่องราวได้หลายอย่าง ท าให้มองเห็นภาพ ได้ยินเสียง เห็นการเคลื่อนไหว และเข้าถึงอารมณ์ของ 
Content ได้เร็วกว่าภาพนิ่ง ถือเป็น Content อีกประเภทที่ส าคัญ แต่การสร้างวิดีโอให้ประสบ
ความส าเร็จ อาจจะไม่ใช่เรื่องง่ายส าหรับทุกคน เนื่องจากต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ ต้องโดนใจโน้ม
น้าวใจ ต่อกลุ่มเป้าหมาย ก่อให้เกิดความรู้สึก ดูจบแล้ว เกิดปฏิกิริยาตอบกลับทันที คือ อยากกดแชร์
เลยทันที หรืออาจจะ Outsource จ้างคนที่เชี่ยวชาญท า เป็นต้น 2. Album Content คือ การเขียน
เรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ของบริษัทหรืออยากให้ข้อมูลชี้แจงบางอย่าง หรืออาจจะให้ความรู้ที่เป็น
ประโยชน์ ออกมาในรูปแบบรูปภาพหลาย ๆ รูปต่อ ๆ กัน ลงในรูปแบบอัลบั้ม เรียงภาพจาก
ความส าคัญของ Content ที่จะน าเสนอ เป็นต้น 
 
7.3 บทสรุปทางธุรกิจ  
 7.3.1 ประเด็นปัญหาและแนวทางแก้ไขในอนาคต 
 ในการจัดท าวิจัยครั้งนี้มีปัญหาล่าช้า เนื่องมาจากเป็นการท าวิจัย 2 รูปแบบ คือ เชิงปริมาณ 
และเชิงคุณภาพ ขั้นตอนการท าวิจัยค่อนข้างมาก ซึ่งในขั้นตอนของงานวิจัยเชิงคุณภาพ การสัมภาษณ์
ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เนื่องจากใช้เวลาในการติดต่อขอสัมภาษณ์เป็นเวลานานด้วยสภาพปัญหาของด้าน
เวลาที่ไม่ค่อยลงตัว จึงท าให้งานวิจัยเป็นไปอย่างล่าช้า อีกทั้งข้ันตอนของงานวิจัยเชิงปริมาณ การเก็บ
รวบรวมแบบสอบถามค่อนข้างใช้เวลา เนื่องจากเป็นการสอบถามที่เฉพาะกลุ่ม จ านวน 400 คน คือ 
กลุ่มท่ีติดตาม เพจไปกันนะ โดยใช้เวลาการเก็บรวบรวมนาน แต่ด้วยความเชี่ยวชาญของผู้ที่มี
ประสบการณ ์ท าให้ได้รับข้อมูลงานวิจัยเชิงคุณภาพมาอย่างครบถ้วน และสามารถน าข้อมูลดังกล่าว
มาเป็นข้อมูลส าหรับงานวิจัยเพ่ือศึกษาต่อยอดงานวิจัยในครั้งนี้ต่อไป  
 7.3.2 การบริหารความเสี่ยง 
 ความเสี่ยงจากการด าเนินธุรกิจส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นได้ด้วยปัจจัยหลายอย่างด้วยกัน ผู้จัดท า
โครงการจึงได้คาดการณ์ความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในอนาคตจากการประมาณการรายได้ ซึ่งได้แบ่ง
งบประมาณรายได้เพ่ือวิเคราะห์ความเสี่ยงจากกรณีต่าง ๆ ได้เป็น 3 กรณี ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 7.1: แสดง NPV และ IRR 

ประเภทรายได้ กรณีดีเกินคาด 
(Best Case) 

กรณเีป็นไปตามคาด 
(Most likely Case) 

กรณีย่ าแย่ 
(Worst Case) 

NPV 17,753,754 8,902,061 -1,017 
IRR 80.47% 56.13% 6.49% 

 
 จากตารางงบประมาณรายได้วิเคราะห์ความเสี่ยงจากกรณีต่าง ๆ สามารถสรุปผลแผนได้ดังนี้  
  7.3.2.1 กรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
  หากผลวิจัยไม่เป็นไปตามแผนที่วางไว้ ทางผู้วิจัยได้มีแผนต่อการรับมือ ดังต่อไปนี้ 
   1. วิเคราะห์ปัญหาเพ่ือหาสาเหตุที่แท้จริงของปัญหาของการวิจัย เพ่ือน า
ปัญหาดังกล่าวมาแก้ไขต่องานวิจัย 
   2. วิเคราะห์ข้อมูลการน าเสนอของเพจท่องเที่ยวอ่ืน ๆ เพ่ือศึกษาและ
เรียนรู้ต่อ Key Success Factor และน ามาประยุกต์หรือปรับใช้ต่องานวิจัยของผู้วิจัยให้เหมาะสม 
   3. หารายได้จากการโฆษณาและจัดกิจกรรมหรือจัดอีเวนต์เพ่ิมเติม       
เพ่ือน ามาพัฒนาและผลิตคอนเทนต์ใหม่ออกสู่ธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage  
  7.3.2.2 กรณีดีเยี่ยม (Best Case) 
  จากการวิจัยจากกรณีท่ีดีเยี่ยมนั้น ทางผู้วิจัยได้มองและวิเคราะห์ผลจากงานวิจัย 
เพ่ือต่อยอดธุรกิจ ดังต่อไปนี้ 
   1. จัด Event การท่องเที่ยวเพ่ิมเติมจากเดิมที่มีเพียงแค่ “One day Trip 
in Bangkok” 
   2. จัดทริปให้เพจเปรียบเสมือนเป็นไกด์น าเที่ยวทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ ให้ผู้ติดตามสามารถซื้อทริปในราคาที่ถูกและคุ้มค่ากว่าที่อ่ืน ๆ  
   3. ขยายต่อยอดธุรกิจไปยังสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทแอปพลิเคชันที่จะ
ตอบโจทย์ทุกการท่องเที่ยว 
 
7.4 ข้อเสนอแนะโครงการ  
 เพราะฉะนั้นแล้ว การจะสร้างเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจในลักษณะการ
ท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ให้มีเนื้อหาที่ดีและน่าสนใจ ตอบโจทย์การเป็นเพจท่องเที่ยว Romantic 
Travel ได้นั้น จะต้องค านึงถึงเนื้อหาที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ มีปฏิกิริยาตอบกลับที่ดีทั้งในด้านการกด 
Like การกด Share ตลอดจนการ Tag ชื่อหาบุคคลที่ต้องการให้เข้าถึงข้อมูลดังกล่าว เป็นปัจจัย
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ส าคัญ อันเนื่องมาจากปัจจัยเหล่านั้นจะเป็นปัจจัยที่สามารถน ามาต่อยอด อีกทั้งยังสามารถน ามาเป็น
แนวทางในการพัฒนาต่อและปรับปรุงเนื้อหาให้ถูกใจแฟนเพจหรือผู้ติดตามเพจได้มากท่ีสุด ดังต่อไปนี้ 
 7.4.1 สร้างเพจด้วยการเพ่ิมเนื้อหา (Content) ในรูปแบบภาพและวิดีโอ สร้างสรรค์งาน
ท่องเที่ยวคู่รักให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
 7.4.2 สร้างเพจด้วยการเพ่ิมเนื้อหาการท่องเที่ยวคู่รัก ประเภทร้านอาหาร เช่น ร้านคาเฟ่ 
หรือ ร้านบุฟเฟ่ต์ ต่าง ๆ 
 7.4.3 สร้างเพจด้วยการเพ่ิมเนื้อหา (Content) ของคู่รักท่ีมีลักษณะแจกแจงรายจ่ายตลอด 
ทริป และสรุปว่า ทริปดังกล่าวคุ้มค่า ต่อการท่องเที่ยวหรือไม่ เพื่อเป็นอีกหนึ่งทางเลือกต่อการ
ตัดสินใจของผู้ติดตาม  
 7.4.4 สร้างเพจด้วยการดึงจุดเด่นในด้านการท่องเที่ยวประเภทคู่รัก รูปแบบ Romantic 
Travel ให้มีความแปลกใหม่ที่คู่รักในรุ่นใหม่ ๆ สามารถท่องเที่ยวตามได้ทุกช่วงวัย  
 7.4.5 สร้างเพจด้วยการสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) คู่รักที่มีการวางแผน หรือแพลนการ
ท่องเที่ยวตามที่เหมาะสมกับสภาพอากาศ สภาพภูมิอากาศ หรือฤดูกาลของประเทศไทยและของ
ต่างประเทศ เป็นต้น     
 
7.5 ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต  
 จากผลการศึกษางานวิจัยเรื่อง “การสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเพจ กรณีศึกษา: facebook Fanpage ไปกันนะ” ผู้วิจัยมองเห็นถึงความส าคัญ
ว่าสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันวิวัฒนาการและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเกิดขึ้นอย่างมากมาย การศึกษา
เรื่องดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยมองเห็นขอเสนอแนะในอนาคต ดังนี้ 
 7.5.1 ผู้วิจัยสามารถน างานวิจัยที่ผู้วิจัยเรื่องนี้ได้จัดท าข้ึนไปต่อยอดการวิจัยทั้งในด้านการ
ความส าเร็จ และด้านการเจาะกลุ่มเป้าหมายของความส าเร็จเกี่ยวกับเนื้อการท่องเที่ยวต่อยอดได้ 
 7.5.2 ผู้วิจัยในอนาคตสามารถน าเรื่องดังกล่าวมาปรับปรุงแก้ไขต่อยอดการวิเคราะห์ หรือ
การศึกษาค้นคว้างานวิจัยด้วยการน าเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นมาใหม่ในยุคปัจจุบัน เพ่ืองานวิจัยที่แน่นขึ้นได้ 
 7.4.3 ผู้วิจัยในอนาคตสามารถน าเรื่องการท่องเที่ยวไปประยุกต์ต่องานวิจัยของตนเองในด้าน
การพัฒนาตลาดเนื้อหาการท่องเที่ยวในสื่อสังคมออนไลน์ที่นอกเหนือจากเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ เป็นต้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบวิเคราะห์ Content Analysis 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทเนื้อหา 
แนวคิดท่ีปรากฏ/(ครั้ง) 

ร้อยละ หมายเหตุ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ             

2. แนะน าสถานที่ท่องเที่ยว
ต่างประเทศ 

            

3. แนะน าร้านอาหารและร้านกาแฟ             
4. แนะน าสถานที่พัก             

5. แพลนทริปท่องเที่ยวในประเทศ 
6. และต่างประเทศ 

            

7. เนื้อหาเชิงโฆษณาหรือเชิงการตลาด             

8. เนื้อหาเชิงข้อความ             
9. เนื้อหาเชิงรูปภาพและวิดีโอ             

10. เนื้อหาเชิงสร้างปฏิสัมพันธ์ 
11. ระหว่างคู่รัก 

            

12. ค าคม             

รวม             
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ภาคผนวก ข  
 แบบสอบถาม เรื่อง การศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาเชิงท่องเที่ยวประเภทคู่รัก ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook Fanpage กรณีศึกษา: facebook Fanpage ไปกันนะ 

 
ส่วนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่อง (  ) หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน  
1.1 เพศ  
 (  ) 1. ชาย     (  ) 2. หญิง  
1.2 อายุ  
 (  ) 1. ต่ ากว่า20 ปี    (  ) 2. 21-25 ปี 
 (  ) 3. 26-30 ปี     (  ) 4. 31-35 ปี  
 (  ) 5. 36-40 ปี     (  ) 6. 41-45 ปี  
 (  ) 7. 46-50 ปี      (  ) 8. อายุ 51 ปี ขึ้นไป   
1.3 ระดับการศึกษา  
 (  ) 1. ระดับมัธยมศึกษา    (  ) 2. ระดับปวช./ปวส. 
 (  ) 3. ระดับปริญญาตรี     (  ) 4. ระดับปริญญาโท 
 (  ) 5. ระดับปริญญาเอก    (  ) 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………… 
1.4 อาชีพ  
 (  ) 1. นักเรียน/นักศึกษา     (  ) 2. พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 (  ) 3. พนักงานเอกชน    (  ) 4. ธุรกิจส่วนตัว 
 (  ) 5. ค้าขาย/รับจ้าง    (  ) 6. พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
 (  ) 7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………… 
1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 (  ) 1. ต่ ากว่า 15,000 บาท    (  ) 2. 15,001-20,000 บาท  
 (  ) 3. 20,001-25,000 บาท    (  ) 4. 25,001-30,000 บาท  
 (  ) 5. 30,001-35,000 บาท    (  ) 6. 35,001-40,000 บาท  
 (  ) 7. 45,001-50,000 บาท    (  ) 8. 50,001 บาท ขึ้นไป  
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1.6 เพจท่องเที่ยวในรูปแบบคู่รัก เพจใดบ้างที่คุณกดติดตาม กดไลก์ กดแชร์บ่อยครั้งมากที่สุด 
 (  ) 1. ไปกันนะ: Pai gun na   (  ) 2. แฟนพาเที่ยว/My Life My Travel 
 (  ) 3. Life with muay    (  ) 4. Couple Travel พาแฟนไปไหนดี 
 (  ) 5. Lazy Coup     (  ) 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
 
ส่วนที่ 2: การเข้าใช้บริการ Facebook Fanpage ท่องเที่ยว “ไปกันนะ” 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่อง (  ) หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน  
2.1 ปัจจุบันท่านใช้ช่องทางใดประกอบการหาข้อมูลต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยว 
 (  ) 1. นิตยสารท่องเที่ยวออนไลน์ 
 (  ) 2. เว็บ Pantip 
 (  ) 3. Facebook Page ท่องเที่ยวต่าง ๆ  
 (  ) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
2.2 ท่านเข้ารับชมเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” สัปดาห์ละกี่ครั้ง 
 (  ) 1. 1-3 ครั้ง   (  ) 2. 4-6 ครั้ง 
 (  ) 3. 7-9 ครั้ง   (  ) 4. 10 ครั้งข้ึนไป 
2.3 ท่านเข้าชมเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” มีวัตถุประสงค์อย่างไรในการใช้บริการ 
 (  ) 1. เพ่ือดูรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่ตนเองอยากไป 
 (  ) 2. เพ่ือหา Reference ส าหรับการท่องเที่ยวในอนาคต 
 (  ) 3. เพ่ือเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงบันดาลใจ 
2.4 ท่านเคยเข้าร่วมกิจกรรมที่ทางเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” จัดขึ้นหรือไม่  
 (  ) 1. เคยเข้าร่วม    (  ) 2. ไม่เคยเข้าร่วม 
2.5 หากท่านเคยเข้าร่วม เข้าร่วมกิจกรรมกี่ครั้งต่อปี  
 (  ) 1. 1-5 ครั้ง     (  ) 2. 6-10 ครั้ง 
 (  ) 3. มากกว่า 11 ครั้งข้ึนไป 
2.6 ท่านติดตามเนื้อหาของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” ผ่าน Facebook อย่างไร 
 (  )  1. ติดตามจาก New feed 
 (  ) 2. ติดตามผ่านหน้าเพจ ไปกันนะ โดยตรง 
 (  ) 3. ติดตามผ่านเพื่อนใน Facebook ที่แชร์ต่อกันมา  
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2.7 การน าเสนอเนื้อหาของเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” แบบใดที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด 
 (  ) 1. ข้อความ/รายละเอียด   (  ) 2. รูปภาพ 
 (  ) 3. คลิป/วิดีโอ    (  ) 4. บทความ 
2.8 พฤติกรรมใดที่ท่านปฏิบัติต่อเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” บ่อยครั้งมากท่ีสุด 
 (  ) 1. การกดไลก์    (  ) 2. การกดแชร์ 
 (  ) 3. การแท๊กชวนเพื่อน    (  ) 4. การแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ 
2.9 เพราะอะไรท าไมท่านถึงติดตามเพจท่องเที่ยว “ไปกันนะ” 
 (  ) 1. Content ในการน าเสนอเนื้อหาท่องเที่ยวน่าสนใจและน่าติดตาม 
 (  ) 2. มีกิจกรรมให้ร่วมสนุกแจกของรางวัลต่าง ๆ 
 (  ) 3. เห็นจากการกดแชร์ผ่าน Feed Facebook  
 (  ) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
 
ส่วนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับความส าเร็จของการใช้สื่อ Facebook Fanpage ไปกันนะ ในปัจจุบัน 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องค าตอบที่ต้องการเพียง 1 ข้อ  
ระดับความคิดเห็น: มากที่สุด = 5,  มาก = 4,  ปานกลาง = 3,  น้อย = 2,  น้อยที่สุด = 1  
 

ประเด็นค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทางธุรกิจ 

3.1 เพจไปกันนะ มีการน าเสนอรูปแบบการ
ท่องเที่ยวอย่างชัดเจน  

     

3.2 เพจไปกันนะ มีการพัฒนาเพจอยู่อย่าง
ต่อเนื่อง 

     

3.3 ท่านสามารถเข้าถึงเพจไปกันนะได้อย่างง่าย 
และสะดวก รวดเร็ว  

     

3.4 เพจไปกันนะ มีปฏิกิริยาการตอบกลับ 
คอมเม้นท์ของผู้ติดตามเพจมากน้อยเพียงใด 
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ประเด็นค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทางธุรกิจ (ต่อ) 

3.5 เพจไปกันนะ มีการจัดกิจกรรมให้ผู้ติดตามเพจ
ได้เข้าร่วมอย่างสม่ าเสมอ  

     

3.6 เพจไปกันนะ มีการจัดกิจกรรมแจก Gift 
Voucher ที่พักและตั๋วเครื่องบินต่าง ๆ อยู่เสมอ 

     

3.7 เพจไปกันนะ มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรม
หรืองานอีเวนต์การท่องเที่ยวให้ติดตามอยู่เสมอ    

     

3.8 เพจไปกันนะ รองรับการใช้งานอุปกรณ์สื่อสาร
ทุกชนิด (Android, Smartphone)  

     

ด้านการสื่อสารการตลาดบน Facebook 

3.9 รูปแบบเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ เข้าใจง่าย 
สะดวกต่อการเข้ารับชมเพจและเข้าใช้งาน 

     

3.10 ช่วงเวลาของการอัพเดทข้อมูลข่าวสาร หรือ
เนื้อหา เป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมต่อการเข้ารับชม  

     

3.11 ความถี่ของการอัปเดตเนื้อหาการท่องเที่ยว 
มีความเหมาะสมในแต่ละช่วงเวลา 

     

3.12 รูปแบบตัวอักษรของการรีวิวต่าง ๆ ภายใน
เพจท่องเที่ยว ไปกันนะ มีความชัดเจน สวยงาม 
และเข้าใจง่าย 

     

3.14 การอัปเดตรีวิวในแต่ละครั้งรูปภาพประกอบ
มีความเพียงพอต่อการรีวิว  

     

3.15 การอัปเดตรีวิวในแต่ละครั้ง วิดีโอประกอบมี
ความเพียงพอต่อการรีวิว 

     

3.16 การจัดกิจกรรม Event บนเพจท่องเที่ยว  
ไปกันนะ มีความเหมาะสมตามเทศกาล 
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ประเด็นค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการสื่อสารการตลาดบน Facebook (ต่อ) 

3.17 เพจท่องเที่ยว ไปกันนะ มีการน าเสนอเนื้อหา
ข้อมูลการท่องเที่ยวในรูปแบบของเพจ ไปกันนะ 
สร้างความแตกต่าง จากเพจอ่ืน ๆ 

     

3.18 ข้อมูลเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ เพียงพอ 
ต่อการให้ความรู้การท่องเที่ยวและการติดตามเพจ 

     

ด้านการตลาดดิจิทัล 
3.19 เพจท่องเที่ยว ไปกันนะ มีข้อมูล 
การท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย เนื้อหาน่าสนใจ
และอยากติดตาม  

     

3.20 งบประมาณการท่องเที่ยวในแต่ละครั้ง 
สามารถเข้าถึงได้ทุกเพศ ทุกวัย   

     

3.21 เพจไปกันนะ แสดงรายละเอียดสถานที่
ท่องเที่ยว สถานที่พัก ข้อมูลการเดินทาง 
อย่างละเอียดชัดเจน  

     

3.22 ในแต่ละครั้งของทริปการรีวิวผ่านเพจ ไปกัน
นะ มีการแจก Gift Voucher ให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรม  

     

3.23 การน าเสนอเรื่องราวภาพถ่ายของเพจ ไปกัน
นะ ท าให้ท่านกด Like, กด Share, หรือ Tag หา
เพ่ือนร่วมทริป  

     

3.24 เพจไปกันนะ มีการโน้มน้าวใจ ท าให้ท่านเกิด
การวางแผนการท่องเที่ยวในอนาคต 

     

3.25 เพจไปกันนะ ท าให้ท่านสนใจสถานที่
ท่องเที่ยวที่ทางเพจรีวิวเพ่ิมมากข้ึน 

     

 

 



153 
 

 

ส่วนที่ 4 : แบบสอบถามเก่ียวกับการสร้างสรรค์เนื้อหาบน Facebook Fanpage ไปกันนะ ในปัจจุบัน 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องค าตอบที่ต้องการเพียง 1 ข้อ  
ระดับความคิดเห็น : มากที่สุด = 5,  มาก = 4,  ปานกลาง = 3,  น้อย = 2,  น้อยที่สุด = 1  
 

ประเด็นค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้าน Content Marketing  

4.1 เพจไปกันนะ มีข้อมูลการท่องเที่ยวที่มี
ประโยชน์ต่อท่าน 

     

4.2 การลงเนื้อหาในการน าเสนอเป็นเนื้อหา 
ที่คัดกรอง และท าให้ท่านเข้าใจได้ง่ายข้ึน 

     

4.3 เนื้อหาการท่องเที่ยวมีความละเอียด ครบถ้วน 
ทั้งในเรื่องที่พัก การเดินทาง ตลอดจนร้านอาหาร 

     

4.4 ปัจจุบันเพจท่องเที่ยว ไปกันนะ ให้ข้อมูล
เนื้อหาที่ทันสมัยและเหมาะสม 

     

4.5 เพจท่องเที่ยว ไปกันนะ ในปัจจุบันมีการ
อัพเดท รูปภาพ ค าบรรยาย และคลิปวิดีโอต่าง ๆ 
อย่างมีคุณภาพ  

     

4.6 ท่านสนใจ VDO Present เป็นอย่างมาก       

4.7 ท่านสนใจ Photo Present เป็นอย่างมาก      
4.8 เนื้อหาการท่องเที่ยวของเพจไปกันนะ  
ตอบโจทย์ ส าหรับนักท่องเที่ยวประเภทคู่รัก วัยรุ่น 
วัยท างาน ที่มีความสนใจในการท่องเที่ยว 

     

4.9 เพจไปกันนะมีการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวที่
เป็นที่นิยม หรืออยู่ในกระแสตอนนั้น ๆ  
ได้อย่างชัดเจนและน่าสนใจเพ่ิมมากข้ึน 
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ประเด็นค าถาม ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้าน Content Marketing (ต่อ) 

4.10 เนื้อหาการท่องเที่ยวเป็นแรงกระตุ้น  
หรือโน้มน้าวให้ท่านเกิดแรงบันดาลใจในการเที่ยว
ตามการรีวิวของเพจไปกันนะ 

     

4.11 เพจไปกันนะมีเนื้อหาส่งเสริมการท่องเที่ยว
ในประเทศไทยได้เป็นอย่างดี 

     

4.12 เนื้อหาการท่องเที่ยวที่น าเสนอผ่านเพจไปกัน
นะ มีความน่าเชื่อถือได้จริง   

     

4.13 ท่านสนใจเนื้อหาเพจที่มีความสร้างสรรค์ 
ด้านรูปภาพ วิดีโอ มากกว่าเนื้อหาโดยทั่วไป  

     

4.14 เพจไปกันนะน าเสนอเนื้อหาประเภท 
บทความ ข้อคิด ค าคม ได้อย่างน่าสนใจ 

     

4.15 ท่านให้ความสนใจเนื้อหาของสถานที่
ท่องเที่ยวที่ได้รับการรีวิวมากกว่าสถานที่ ที่ยังไม่ได้
รับการรีวิวจากเพจไปกันนะ 

     

4.16 การอ่านเนื้อหาการรีวิวท่องเที่ยวท าให้ท่าน
รู้สึกได้ไปยังสถานที่ต่าง ๆ อย่างเสมือนจริง  

     

4.17 เนื้อหา Promotion ของเพจไปกันนะมี
ความเหมาะสมกับผู้ติดตาม ทุกเพศ ทุกวัย 

     

4.18 ท่านให้ความสนใจเนื้อหาประเภท 
Promotion การท่องเที่ยวมากกว่าการรีวิว 
สถานที่ท่องเที่ยว  

     

4.19 ท่านเป็นผู้ติดตามเพจไปกันนะ จากเนื้อหา
ประเภทส่วนลดต่อการท่องเที่ยวต่าง ๆ 

     

4.20 ท่านสนใจเนื้อหาเพจท่องเที่ยวประเภท 
การจัดกิจกรรม Event ท่องเที่ยวมากกว่า  
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ส่วนที่ 5: ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมต่อ Facebook Fanpage ไปกันนะ: Pai gun na ในปัจจุบัน 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ค  

แบบสัมภาษณ์เชิงลึกส าหรับผู้บริหารแฟนเพจ ไปกันนะ : Pai Gun Na 

 

ส่วนที่ 1: ด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage สู่ความส าเร็จของธุรกิจ 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ชื่อ-นามสกุล ……………………………………………………………………………………………………….. 
ต าแหน่ง ……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
ประเด็นค าถามหลักในการสัมภาษณ์ มีดังนี้ 
 
1. จุดเริ่มต้นในการสร้าง Fanpage ไปกันนะ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………….…………..
2. ท าไมถึงตั้งชื่อเพจว่า “ไปกันนะ” 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………….……….….
3. มีการสร้างภาพลักษณ์หรือ Character ให้กับเพจอย่างไร  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………….……….….
4. กลุ่มเป้าหมายของเพจเป็นใคร หรือคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายอย่างไร  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………….……….….
5. ท ารูปแบบเพจอย่างไรให้มีความน่าสนใจ และน่าติดตาม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………….……….…. 
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6. คิดว่าคนจดจ าเพจไปกันนะได้จากอะไรบ้าง 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
7. ในแต่ละวันมีการเคลื่อนไหวเนื้อหาเพจอย่างไรบ้าง เพื่อให้คนเห็นข้อมูลของเพจได้ตลอด 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………….……….…. 
8. ช่วงเวลาไหนที่คนจะเห็นโพสต์ของเนื้อหาเพจมากท่ีสุด 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………….……….….
9. ช่วงเวลาต่อวันมีการแชร์หรือมีความเคลื่อนไหวเพจไปในทิศทางไหน อย่างไรบ้าง  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
10. การท าให้ Feed เพจไม่หายไป มีวิธีการใด 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
11. เพจมีกิจกรรมให้ลูกเพจเข้าร่วมหรือไม่ อะไรบ้าง 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
12. มีการวางแพลนตารางการท่องเที่ยวล่วงหน้า โดยวางแผนเป็นรายเดือนหรือเป็นรายปีอย่างไรบ้าง 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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13. ส่วนใหญ่เพจไปกันนะจะมีรายได้มาจากช่องทางใด  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
14. การท่องเที่ยวแต่ละครั้งได้รับ Sponsor จากลูกค้าหรือเงินทุนส ารองล่วงหน้าของเพจ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
15. มีการลงโฆษณาของ Sponsor หรือ Agency ผ่านเนื้อหาเพจแต่ละครั้งหรือไม่ อย่างไรบ้าง 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
16. ท าไมลูกค้าถึงเลือกเพจ ไปกันนะ ในการลงโฆษณารีวิว เพราะเหตุใด 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
17. ในปัจจุบันมีเพจคล้ายคลึงกันเกิดขึ้นมากมาย เพจมีการพัฒนาหรือเปลี่ยนแปลงอย่างไร เพ่ือให้เพจ
ยังคงเป็นที่ติดตามหรือมีจ านวนผู้ติดตามเพ่ิมขึ้น  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
18. ในอนาคตคิดว่าจะพัฒนาเพจข้ามเครื่องมือการตลาดออนไลน์หรือไม่อย่างไรบ้าง 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ส่วนที่ 2: ด้านกลวิธีในการสร้างสรรค์เนื้อหา Content ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook     
  Fanpage 
 
1. การสร้าง Content มีกระบวนการความคิดสร้างสรรค์ด้านใดบ้าง มากน้อยอย่างไร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
2. การท า Content ที่คิดขึ้นในแต่ละครั้งเป็น Content ที่ต้องเดินทางไปสถานที่ต่าง ๆ มีกระบวนการ
เรียบเรียงเรื่องราวอย่างไร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
3. กระตุ้น Content อย่างไรให้มีคนเห็นมากท่ีสุด 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
4. เพจมีรูปแบบการน าเสนอ Content เรื่องการท่องเที่ยวอย่างไรบ้าง 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
5. เพจมีการอัปเดตข้อมูลการท่องเที่ยวหรือ Content ในประเภทใดบ้าง เช่น ประเภทเนื้อหาวิดีโอ 
เนื้อหาภาพนิ่ง เนื้อหาส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด  
…………………………………………………………………………………………………………………………………….………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………….…………
……………………………………………………………....…………………………………………………………………………………… 
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6. ปัจจุบันเพจประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากในด้านการเขียน Content ด้านการท่องเที่ยว เพจมี
กระบวนการคัดกรองเนื้อหา Content ให้มีประสิทธิภาพก่อนจะอัพเดตลงเพจอย่างไรบ้าง 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
7. เพจมีการสร้างความสนใจทางด้านเนื้อหาท่องเที่ยวอย่างไรบ้าง เพ่ือกระตุ้นให้คนมาสนใจเพิ่มขึ้น 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
8. มีการวางกรอบกลยุทธ์การท าการตลาดเนื้อหาในการท่องเที่ยวอย่างไร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
9. ในอนาคตคิดว่าเนื้อหา Content ที่มีอยู่มีทิศทางเป็นอย่างไร และในอนาคตมีแนวทางที่จะพัฒนา
เนื้อหาด้านใดอย่างไรบ้าง 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
10. ปัจจุบันมีคู่แข่งของเพจในรูปแบบ Content ท่องเที่ยวมากพอสมควร ท าอย่างไรเพจถึงมีจุดเด่นที่
น่าสนใจและแตกต่างจากเพจอ่ืน ๆ  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ประวัติผู้เขียน 

ชื่อ-นามสกุล ธาวินี เนียมนาค 

อีเมล Tavinee.niamnak@icloud.com 

ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี ศิลปะและการออกแบบบัณฑิต 
สาขาศิลปะภาพถ่าย มหาวิทยาลัยรังสิต 
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