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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟสบุ๊คเว็บท่องเที่ยว 
กรณีศึกษาเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วนตามวัตถุประสงค์ คือ  
1) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คของเว็บไซต์ Chillpainai 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุ๊คของเว็บไซต์ Chillpainai ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ใช้เคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) 
เก็บข้อมูล ต้ังแต่วันที่ 20 มิถุนายน พ.ศ. 2559-30 กรกฎาคม พ.ศ. 2559 จํานวนทั้งสิ้น 331 โพสต์ 
ซึ่งในวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผู้วิจัยจะแสดงจํานวนแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องซึ่งปรากฏในรูปแบบ
จํานวนคร้ังและร้อยละ ส่วนวัตถุประสงค์การวิจัยในข้อที่ 2 ผู้วิจัยจะแสดงค่าปฏิกิริยาตอบกลับ 
(Engagement) เฉลี่ยต่อโพสต์ของแนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องต่าง ๆ 

ผลการศึกษาพบว่า ประเภทเน้ือหาทางเพจนําเสนอเร่ืองที่พักมากที่สุด สว่นปฏิกิริยาตอบ
กลับพบว่าเน้ือหาประเภทคําคมมีค่าเฉลี่ย Engagement มากที่สุด ด้านวัตถุประสงค์การสื่อสาร
พบว่ามีความสอดคล้องกันทั้งเร่ืองจํานวนและปฏิกิริยาตอบกลับคือใช้วัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรอบรู้
มากที่สุด กลยทุธ์การสร้างและตรึงความสนใจทางเพจเลือกใช้กลยุทธ์แบบการกระทําคือนําเสนอ
เน้ือหาที่ดูน่าสนใจหลาย ๆ แบบ ส่วนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารมีต่อการใช้กลยุทธ์แบบความเป็น
จริงมากที่สุดคอืใช้รูปภาพหรือเปรียบเทียบทําให้เห็นภาพตามวัตถุประสงค์เดียวกัน ส่วนภาษาและ
ลีลาการเขียนจะเน้นเรื่องความถูกต้อง ชัดเจนมากที่สุด รวมถึงผู้รับสารก็มีปฏิกิริยาตอบกลับต่อการ
ใช้เทคนิคน้ีมากที่สุดเช่นเดียวกัน 

และยังพบว่า ทางเพจเน้นการใช้ภาพถ่ายประเภทสถานทีเ่ยอะที่สุด ซึ่งเป็นไปตามสัดส่วน
ของเน้ือหาที่ถูกนําเสนอมากที่สุดบนเพจ ซึง่ไม่สอดคล้องกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่พบว่ามี
ต่อประเภทภาพถ่ายแนวฮิปสเตอร์มากที่สุด สําหรับประเภทคอนเทนต์บน Facebook ที่ทางเพจนิยม
ใช้มากที่สุดคือการใช้ Link ซึง่ด้วยเทคโนโลยีของ Facebook ในปัจจุบันเมื่อวางลิงค์ลงไปจะปรากฏ
ภาพหลักของเน้ือหาปลายทาง ซึ่งเป็นการเร้าความสนใจจากผู้อ่านด้วยรูปภาพด้วยอีกทางหนึ่ง โดย
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารมีต่อประเภทคอนเทนต์แบบ Photo มากที่สุด รวมถึงใช้เทคนิคการ



พาดหัว Facebook เพ่ือให้ผู้อ่านสนใจโดยเน้นการพาดหัวที่เล่นกับความสําคัญหรือความเด่นมาก
ที่สุด ขณะที่ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารมีต่อการพาดหัวที่เน้นความรวดเร็วสดใหม่มากท่ีสุด 
นอกจากน้ีในเรื่องหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่า ทางเพจใช้หลักการสร้างเน้ือหาที่มีประโยชน์ 
(Useful) มากที่สุด แต่ปฏิกิรยิาตอบกลับของผู้รับสารกลบัมีต่อหลักการสร้างเน้ือหาที่มีความเป็น
ต้นฉบับของตัวเองมากที่สุด 

เพราะฉะน้ันการทําเน้ือหาบนเพจ Facebook เว็บไซต์ท่องเที่ยวให้ประสบความสําเร็จควร
คํานึงถึงเน้ือหาที่ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาตอบกลับที่ดีเป็นสําคัญ น่ันคือเน้นการนําเสนอเน้ือหาประเภท
ภาพถ่ายให้มากย่ิงขึ้น อาทิ ภาพถ่ายสถานที่ ภาพพร้อมข้อความคํา โดยต้องนําประเภทภาพถ่ายที่ 
กําลังได้รับความนิยมมาปรับใช้นําเสนอด้วย เช่น ภาพถ่ายแนวฮิปสเตอร์ นอกจากน้ีควรใช้การนําเสนอ
เน้ือหาแบบให้เห็นภาพเป็นรูปธรรม รวมทั้งต้องสร้างเน้ือหาที่มีความเป็นต้นฉบับของตัวเองด้วย 
 
คําสําคัญ: การนําเสนอเน้ือหา, ปฏิกิริยาตอบกลับ, เพจเฟสบุ๊ค, เว็บท่องเที่ยว, Chillpainai 
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ABSTRACT 
 

This research has two principle objectives: 1) To examine the type of 
contents publishing on Chillpainai Facebook page.  2) To investigate engagement to 
the contents publishing on Chillpainai Facebook page.  The study methodology was 
qualitative research using coding sheet as a tool for contents analysis.  The research 
data were collected from 331 content posts which were published on Chillpainai 
Facebook page during June 20, 2016 to July 30, 2016.  The study was divided in  
two parts as per research objectives.  In the first part, the quantity of concepts  
and theories concerned with this study were presented through frequency and 
percentage.  The Facebook Engagement Rate per post were presented in the  
second part. 

The results of the study showed that the most publishing contents on 
Chillpainai Facebook page is accommodation contents.  Regarding the Facebook 
Engagement Rate, the result found that quotes contents can get the highest  
average engagement rate.  In the aspect of communication, content quantity and 
engagement are consistent in the purpose of providing audience with knowledge 
most.  Considering about strategy for creating and catching audience attention, the 
result found that Chillpainai Facebook page uses cognitive strategy by publishing 
variety of fascinating contents.  The audiences have the most engagement to photo 
or visual comparison based on the same objective, which is the realized strategy that 
Chillpainai Facebook page applied for.  Content style and language appeared on 
Chillpainai Facebook page emphasizes the accuracy and clarity writing, which can 
encourage the audience to give engagement to the contents. 



Moreover, the study found that photography of places are most often used 
and achieve the highest ratio of contents publishing on the Chillpainai Facebook 
page.  In contrast, the audiences give the most engagement to Hipster photography 
publishing on the page.  For the type of content on Chillpainai Facebook page, the 
most popular type is the usage of Facebook Link Technology, which currently 
appears the main photo of destination content and also attracts the audience from 
fascinating main photo.  The study also revealed that audiences mostly give their 
engagement to photogenic content, as much as latest and freshest content headline.  
The content writers use technique for creating content headline by selecting the 
outstanding keywords to draw the audience’s attention.  In addition, Chillpainai 
Facebook page intend to create valuable and useful contents.  However, the 
audiences rather have their engagement to independent-styled content. 

Therefore, to create successful content on Facebook page of travel  
website, content creator should mainly consider contents that can attract positive 
engagement from audience.  Popular photography, such as places photography, 
image with caption or Hipster photography should be applied more in the content.  
In addition, the content creator should create the independent-styled content and 
present it into concrete visualization. 
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นอกจากน้ีต้องขอขอบคุณเพ่ือน ๆ และคณาจารย์ในระดับปริญญาโท ภาควิชา Digital 
Marketing Communication ที่คอยให้ความช่วยเหลือ ให้คําปรึกษา และเป็นกําลังใจที่ดีเมื่อยามที่
ท้อแท้หรือเจออุปสรรคใด ๆ ระหว่างการดําเนินการ 

สุดท้ายนี้ต้องขอขอบพระคุณป๊า แม่ และครอบครัวกิตติทนนท์ชัยทุกคน ที่คอยดูและรวมถึง
เป็นห่วงทั้งในเรื่องชีวิตและอํานวยความสะดวกให้กับข้าพเจ้าอย่างเต็มที่ ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยเสริมสร้างให้
ข้าพเจ้ามีกําลังกายและกําลังใจในการทําภารกิจให้สําเร็จลลุ่วงต่อไป 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ประเทศไทยถือวามีศักยภาพในการทองเที่ยวสงู เพราะมีแหลงทองเที่ยวที่สามารถดึงดูดใจ

นักทองเที่ยวเปนจํานวนมาก ทัง้แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม หรอืแหลงทองเที่ยว 

ที่ปลกูสรางข้ึนมาใหมดวยรปูแบบที่นาสนใจ ประกอบกับนโยบายการทองเที่ยวในป 2559 ที่เนนการ

พัฒนาแหลงทองเที่ยวใหมในทกุกลุมจังหวัด รวมถึงใหทุก ๆ ตําบลมีแหลงทองเที่ยวทีส่ําคัญ 1 แหง 

และเรงทําแผนการทองเที่ยวระยะสั้นเพื่อกระตุนการทองเทีย่วซึ่งมุงเนนไทยเที่ยวไทย โดยกระตุน

ดวยการโฆษณาและประชาสัมพันธสรางกระแสทุกชองทางอยางตอเน่ือง เฉพาะอยางย่ิงสื่อออนไลน

และเครอืขายชุมชนออนไลน ที่ในปจจบุันกลายเปนสื่อชองทางหลักของผูคนที่ใชเสพขอมลูขาวสาร 

ในเรื่องราวตาง ๆ และบอกตอเรือ่งราว (Word of Mouth) ทางการทองเที่ยวแหงประเทศไทยและ 

ผูบริการใหขอมลูดานทองเที่ยวจึงหันมาใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธทางสือ่สงัคมออนไลน

มากข้ึน 

ปจจุบันสื่อสงัคมออนไลนไดถูกนํามาประยุกตใชเปนเครือ่งมอืสําหรับพาณิชยอเิล็กทรอนิกส

หรือ E-Commerce ที่เรียกกันวา Social Commerce ซึ่งเปนเทคโนโลยีทีเ่ขามาชวยใหธุรกจิเจรญิ 

เติบโตข้ึนผานทางสื่อสงัคมออนไลนที่แพรหลายในปจจบุัน (ธนกฤต วงศมหาเศรษฐ, 2554) ซึ่งจะชวย

ใหผูใชงานมีความสะดวกสบายในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนการเขาถึงขอมลูทีร่วดเร็ว และไดรับขอมลูที่

หลากหลายในปรมิาณมาก ตลอดจนชวยประหยัดเวลารวมถึงประหยัดคาใชจายประกอบกบัปจจบุัน

ผูใชอินเทอรเน็ตมีความสนใจคนหาขอมลูขาวสารในสื่อออนไลนมากข้ึน ทั้งในดานขาวสารความ

บันเทงิรวมถึงขอมูลดานการทองเที่ยว ซึ่งจากผลการสํารวจของ Truehits.net (2559) เว็บรวมรวม

สถิติการเขาเย่ียมชมเว็บไซตในประเทศไทย ไดรวบรวมประเภทเว็บไซตทีม่ผีูเขาชมมากทีสุ่ดในป 

2558 ซึ่งเว็บไซตทองเที่ยวมผีูเขาเย่ียมชมคิดเปน 32.41% (สูงเปนลําดับที่ 5 จากการจัดอันดับ

ทั้งหมด 25 ประเภทเว็บไซต) 
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ภาพที่ 1.1: เว็บไซตที่มีผูเขาชมมากที่สุดในป 2558 หมวดทองเที่ยวจากเว็บ Truehits.net 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Truehits.net. (2559). เว็บไซตที่มผีูเขาชมมากที่สุดในป 2558 หมวดทองเที่ยวจากเว็บ 

Truehits. สืบคนจาก http://travel.truehits.net/. 

 

ในป 2559 เว็บ Truehits.net (2559) ไดจัดอันดับเว็บไซตทองเที่ยวที่คนเขาเย่ียมชมมากทีสุ่ด 

(ในหมวดยอยขอมลูทองเที่ยว) โดยมีเว็บไซต Chillpainai ติดอันดับ 1 ตลอดทุกเดือน โดยเว็บ 

Chillpainai เปนเว็บไซตที่ใหขอมลูแนะนําสถานที่ทองเที่ยว รานอาหาร และที่พักในประเทศไทย  

ซึ่งใหขอมูลผานทางเว็บไซตเปนชองทางหลัก นอกจากน้ีทั้งสองเว็บไซตยังใชสือ่สงัคมออนไลนอยาง 

Facebook Page ในการสือ่สารขอมลูอีกหน่ึงชองทาง โดยเว็บ Chillpainai มียอดผูติดตามทั้งสิ้น 

891,766 ราย (บันทึกขอมูล ณ วันที่ 5 พ.ค. 2559)  

การจัดทํา Facebook Page เปนการตลาดแนวใหมบนเครอืขายสังคมออนไลน ซึ่งเปรียบ 

เสมอืน Profile เพื่อสรางตัวตนใหกับตราสินคา โดยทําใหตราสินคาเปนเสมือนมนุษยคนหน่ึงที่มีชีวิตอยู

บนเครือขายสังคมออนไลนซึ่งชวยในการสรางความสัมพันธ และขยายฐานลูกคาใหมเพราะหัวใจสําคัญ

ของเครือขายสังคมออนไลนน้ัน คือการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) 

ที่มีประสทิธิภาพมากทีสุ่ดในขณะน้ี การสงขอความถึงบุคคลหน่ึง ก็สามารถทําใหเพือ่นจํานวนมาก 

ของบุคคลน้ันไดเห็นถึงขอความน้ันดวย และจะกระจายตอไปไดอีกเรื่อย ๆ จนกวาจะมีเรื่องใหม ๆ ที่

เขามาเบี่ยงเบนความสนใจ (ชาติชาย วิเรขรัตน, 2553)  
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ซึ่ง Facebook Page ที่สรางในเครือขายสังคมออนไลน Facebook น้ัน สามารถเปนตัวช้ี 

วัดดัชนีการเติบโตของธุรกิจได และสามารถคนหาไดงายผาน Google Search Engine หรือเครื่องมือ

คนหาตัวอื่น โดยมีหลากหลายวิธีในการสื่อสารเพื่อทําใหหนา Facebook Page เปนทีรู่จัก อาทิ การ

ลงโฆษณาบนหนาเว็บไซต Facebook (Social Ads หรือ Advert) เพราะเปนการดึงดูดผูสนใจไดเปน

จํานวนมากในคราวเดียว ใชตนทุนนอยแตไดผลตอบรบัอยางมีประสิทธิภาพในการหาเปาหมายกลุม

ผูใชบริการโดยตรง (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2555) เพื่อสรางพื้นที่ใหกลุมเปาหมายสามารถเขามารวม

พูดคุยสรางกิจกรรม ตาง ๆ ที่จะกระตุนใหเกิดการสนทนาเกี่ยวกับสินคาอยางตอเน่ือง และทกุครั้ง 

ที่กลุมเปาหมายมีการกด “Like” ที่ Facebook Page ก็จะเปนการแบงปนเรือ่งราวในหนา New 

Feeds ของเพื่อนทีอ่ยูในกลุม Facebook ของตน ซึ่งเสมือนเปนผูแนะนําตราสินคาดวยตนเองให 

แกกลุมคนที่รูจัก วิธีการน้ีถือวามีประสทิธิภาพสูงกวาวิธีการเดิม ๆ ที่เคยทํามา และชวยเพิ่มความ 

ช่ืนชอบในตราสินคาไดมากข้ึน (สุธีรพันธุ สักรวัตร, 2554) 

 

ภาพที่ 1.2: พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยประจาํป 2558 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ETDA. (2558). พฤติกรรมผูใชงานอินเตอรเน็ตในประเทศไทยประจําป 2558 (Thailand 

Internet User Profile 2015). สืบคนจาก https://www.etda.or.th/content/thailand-

internet-user-profile-2015.html. 
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 ETDA (2558) หรือสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกสไดทําการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยประจําป 2558 (Thailand Internet User Profile 2015) 

ออกมา ซึ่งพบวา คนไทยใชเวลาอยูบนสื่อออนไลนมากกวาเดิมเฉลี่ยสูงสุด 42-76.9 ชม. ตอสัปดาห 

และพฤติกรรมหลกัของคนทีเ่ขาใชอินเทอรเน็ตเพื่อใชสื่อสังคมออนไลน (Social Network) กันมาก

ที่สุดเปนอันดับที่ 1 โดยนิยมใชงานผานอุปกรณมอืถือ (Mobile Device) เปนหลัก (สูงถึง 82.7%) ซึ่ง

ประเภทสือ่สงัคมออนไลนที่คนนิยมใชงานมากที่สุดเปนลําดับที่ 1 คือ Facebook ซึ่งสงูถึง 92.1% 

 

ภาพที่ 1.3: ประเภทสื่อสังคมออนไลนที่คนนิยมใชงานมากที่สุดประจําป 2558 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ETDA. (2558). พฤติกรรมผูใชงานอินเตอรเน็ตในประเทศไทยประจําป 2558 (Thailand 

Internet User Profile 2015). สืบคนจาก https://www.etda.or.th/content/thailand-

internet-user-profile-2015.html. 

 

นอกจากน้ีเมื่อผูวิจัยทบทวนวรรณกรรมทีผ่านมาในหัวขอเกีย่วกับการทองเที่ยวบนสื่อ

ออนไลน พบวา โดยมากจะมุงศึกษาไปเว็บไซตทีเ่ปนในลักษณะของเว็บบอรด (Webboard) ซึ่งมี

วัตถุประสงคหลักเพื่อใหผูใชงานเขามาผลิตหรอืโพสตเน้ือหาลงบนเว็บไซต (User Generate 

Content) เชน เว็บไซตพันทิพ (pantip.com), เว็บไซตสนุก (sanook.com) เปนตน รวมถึงมี

การศึกษาเว็บไซตในรูปแบบของกรมการทองเที่ยวที่กอต้ังโดยราชการ เชน ศึกษาเว็บการททองเที่ยว

แหงประเทศไทยหรือการทองเทีย่วประจําจงัหวัดตาง ๆ 
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 ดวยเหตุน้ีผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารเน้ือหา (Content) บนเพจเฟสบุคของเว็บ

ทองเที่ยวกรณีศึกษาเว็บ Chillpainai ซึ่งงานวิจัยฉบบัน้ีไมเพียงศึกษาเฉพาะตัวเน้ือหา (Content)  

แตยังศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารในรปูแบบของการกดถูกใจ (Like) และการแบงปนเน้ือหา 

(Share) อีกดวย 

ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะเปนประโยชนตอหนวยงาน สื่อมวลชน และเจาของกจิการดานการ

ทองเที่ยวตาง ๆ ที่สามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชเพื่อสื่อสารกบันักทองเที่ยวหรอืผูใชงานได

อยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนนักการตลาดออนไลนและออฟไลนยังสามารถใชเปนแนวทางในการ

วางแผนกลยุทธเพื่อสื่อสารเน้ือหากับกลุมลูกคาเปาหมายใหไดผลลพัธตามวัตถุประสงค 

 

1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai  

1.2.2 เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของ

เว็บไซต Chillpainai 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครัง้น้ีมุงเนนศึกษาเกี่ยวกบัรปูแบบการนําเสนอเน้ือหา ตลอดจนปฏิกิริยาตอบกลับ

ของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai ดวยการวิเคราะหเน้ือหา 

(Content Analysis) 

 

1.4 คําถามการวิจัย 

1.4.1 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai เปนอยางไร 

 1.4.2 ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต 

Chillpainai เปนอยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบัจากการวิจัย 

 1.5.1 ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอสือ่มวลชนในสายการทองเที่ยว ที่สามารถนําจุดเดน

และจุดดอยของการศึกษาการสื่อสารเน้ือหา (Content) บนเพจเฟสบุคของเว็บทองเที่ยว กรณีศึกษา

เว็บ Chillpainai มาปรบัปรุงการนําเสนอของตนเอง เพื่อใหเขาถึงผูรับสารไดงายและตรงใจมากข้ึน 

 1.5.2 หนวยงานดานการทองเที่ยว เชน การทองเที่ยวแหงประเทศไทย กรมการทองเที่ยว 

สามารถนําผลการวิจัยฉบับน้ีไปใชเพื่อวางแผนการสื่อสารเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของตนเองได 
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 1.5.3 นักการตลาดออนไลนและออฟไลนยังสามารถใชผลการวิจัยฉบบัน้ีเปนแนวทาง ในการ

วางแผนกลยุทธเพื่อสื่อสารเน้ือหากับกลุมลูกคาเปาหมายใหไดผลลพัธตามวัตถุประสงค 

 1.5.4 เพื่อเปนวิถีทางในการสรางเสรมิและสนับสนุนภาคธุรกิจทีเ่กี่ยวของกบัเว็บไซตทองเที่ยว 

หรือกลุมธุรกจิที่เกี่ยวเน่ืองกับการทองเที่ยว ใหมีการเติบโตและแพรหลายมากย่ิงข้ึน เพือ่สนับสนุนการ

ทองเที่ยวในประเทศไทย 

 1.5.5 เพื่อเปนแนวทางในการพฒันาการสรางเน้ือหาสาร เพือ่นําเสนอบน Facebook 

Fanpage ที่นําไปสูความสําเรจ็ในการสื่อสาร 

 

1.6 นิยามศัพท 

 1.6.1 เว็บทองเที่ยว หมายถึง เว็บไซตที่รวบรวมขอมลูหรือการแนะนําสถานทีท่องเที่ยวตาง ๆ 

โดยในงานวิจัยฉบับน้ีหมายความถึงเว็บไซต Chillpainai  

 1.6.2 ทรูฮิต (Truehits) หมายถึง ระบบใหบรกิารตรวจสอบสถิติการเย่ียมชมเว็บไซต 

จุดมุงหมายของการจัดทําระบบใหบริการดังกลาว เพื่อใหหนวยงานภาครัฐและเอกชน มีระบบการ

ตรวจสอบสถิติการเย่ียมชมเว็บไซตภายในประเทศ 

 1.6.3 เฟสบุค (Facebook) หมายถึง เว็บไซตบริการเครือขายสังคมออนไลนทีจ่ะทําให

ผูใชงานสามารถติดตอสื่อสาร และรวมทํากิจกรรมรวมกับผูใชงานคนอื่น ๆ ได เชน ต้ังประเด็นถาม

ตอบในเรือ่งทีส่นใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ เขียนบทความหรือบล็อก ตลอดจนการแชทคุยกัน

แบบสด ๆ 

  1.6.4 Link หมายถึง หัวขอตาง ๆ ที่สามารถเช่ือมโยงหรอืคลิกไปยังเว็บไซตหรือรายละเอียด

ที่ระบุเอาไว โดยการใชเมาสเลื่อนไปคลิกยังลงิคเหลาน้ี สําหรับงานวิจัยฉบับน้ีหมายความถึงลิงคที่

ปรากฏบนเพจเฟสบุค ซึง่จะมีทั้งรูปแบบเปนขอความหรือลงิคที่ข้ึนเปนรูปภาพและขอความโดย

อัตโนมัติจากระบบของเฟสบุค 

 1.6.5 List เปนเน้ือหาในเชิงการจัดอันดับ ซึ่งนับเปนประเภทเน้ือหาที่ไดรบัความนิยมมาก

ที่สุดตลอดกาลในทุกยุคทุกสมัย โดยเน้ือหาประเภทน้ีจะกลาวถึงจํานวนหรือตัวเลขเปนสําคัญ ซึง่จะ

ชวยเพิ่มโอกาสใหคนเขาไปติดตามเน้ือหาไดมากย่ิงข้ึน ไมเวนกระทัง่สือ่ออฟไลนอยางนิตยสารช้ันนําก็

ยังนําเน้ือหาประเภทน้ีไปข้ึนปกดวยเชนเดียวกัน 

 1.6.6 ภาพถายแนวฮิปสเตอร หมายถึงภาพถายที่ถูกถายยอมสีแบบโทนสีขาว ดูซีด ๆ ฟุง ๆ 

ไมคมชัดหรือเนนสสีันสดใสดังเชนภาพถายทั่ว ๆ ไป 

 1.6.7 ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสาร ในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึงการกดถูกใจ (Like) และการ

แบงปนเน้ือหา (Share) เทาน้ัน 

 



บทท่ี 2 

เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหเน้ือหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟสบุคเว็บทองเที่ยว 

กรณีศึกษาเพจเฟสบุคเว็บ Chillpainai” ผูวิจัยทําการศึกษาภายใตกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย

ที่เกี่ยวของ โดยแบงออกเปน 5 หัวขอดังน้ี 

2.1 แนวคิดการสรางสารในงานนิเทศศาสตร 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับภาพถายและการสื่อสารภาพถาย 

2.3 แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน 

2.4 แนวคิดการตลาดแบบเนนเน้ือหา (Content Marketing) 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดการสรางสารในงานนิเทศศาสตร 

มนุษยเราทกุวันน้ีลวนตองมีการติดตอสื่อสารระหวางกันทัง้เพื่อความสัมพันธอนัดีเพื่อเสริมสราง

ความเขาใจ และเพือ่ถายทอดความคิดและสิ่งตาง ๆ ซึง่ปจจยัที่สําคัญอยางหน่ึงของการสือ่สารน่ันคือ 

“ตัวสาร” ที่ตองการจะถายทอดออกไปสูผูรบัสาร สําหรับ “สาร” ในงานนิเทศศาสตร มีผูนิยามความ 

หมายไวมากมาย โดยหากพิจารณาสารในแงมุมของการเปนสัญลกัษณที่ยอมรับรวมกันในสังคมแลว 

จะมลีักษณะรวมกันอยู 5 ประการ (ภัสวลี นิติเกษตรสนุทร, 2549) 

1) “สาร” ผูรบัสารมกัจะตัดสินสารใด ๆ ตามความหมายที่ถูกสงัคมเหลาน้ันกําหนดข้ึน 

มากกวาที่จะพิจารณาตามสิง่ที่เกิดข้ึนตามขอเท็จจรงิ  

2) “สาร” แทจริงแลวเปนการสะทอนถึงความจรงิเพียงบางสวนเทาน้ัน เน่ืองจากหากเรามอง

ในแงมุมของความเปนจริง ไมมีใครทีส่ามารถทราบขอเทจ็จริงของแตละสิ่งไดทั้งหมด ไมวาจะเปนคน 

เหตุการณ สิ่งของ หรือสถานที่ ดังน้ันขอมลูสวนที่เหลือจึงเปนการสรปุหรือสันนิษฐานของเราเอง 

3) “สาร” ในการสื่อสารน้ันตัว “สาร” จะประกอบไปดวยขอเท็จจริง (Facts) และการคาดเดา 

(Inference) ดังน้ันหากผูรับสารไมพิจารณาใหดีวาสวนใดเปนความจริงหรอืสวนใดเปนความคิดเห็นก็

อาจทําใหเกิดการบิดเบือนทางการสือ่สารได 

4) “สาร” ตัวสารน้ันมลีักษณะที่ถาวร (Statics) สวนสิ่งทีจ่ะมกีารเปลี่ยนแปลงไปอยูเสมอ

น่ันคือความหมาย ซึ่งจะถูกเปลี่ยนแปลงไปตามบรบิทและสภาพแวดลอมอยูเสมอ 

5) “สาร” มักจะสะทอนความหมายในเชิงสัญลักษณแบบเหมารวม (Stereotype) คลอบ

คลุมทั้งในเรือ่งของคน สิง่ของ รวมถึงเหตุการณตาง ๆ เหตุเพราะสารมกัจะถูกกําหนดการสราง

ความหมายจากบรบิททีอ่ยูรอบตัวของผูรบัสาร 
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ซึ่งความสําคัญของสารในงานนิเทศศาสตร ในแงมุมการทําหนาที่ดานการสื่อสาร จะมี

บทบาทและหนาทีห่ลัก ๆ 4 ประการดังน้ี (ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549) 

1) สารในงานนิเทศศาสตรทําหนาที่ในการเฝาระวังสังคมและสิง่แวดลอม (Surveillance of 

the Environment) หมายถึง บทบาทในการนําเสนอเน้ือหาและรายงานเหตุการณตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนใน

สังคม 

2) สารในงานนิเทศศาสตรทําหนาที่เช่ือมโยงสวนตาง ๆ ในสังคมใหรวมตัวกันอยูได 

(Correlation of the Parts) หมายถึงบทบาทของสารในการทําหนาที่เช่ือมโยงและประสานกลุมของ

สังคมหรือปจเจกบุคคลใหอยูรวมกันได ภายใตความคิดเห็นและการช้ีแนะในรูปแบบทีเ่หมาะสม 

3) สารในงานนิเทศศาสตรทําหนาที่ถายทอดมรดกทางสงัคม (Transmission of the Social 

Heritance) หมายถึงบทบาทในการถายทอดและสงตอความรู วัฒนธรรม และคานิยมจากรุนไปสูรุน 

เพื่อใหคนในรุนตอ ๆ ไปไดดํารงไวซึ่งวัฒนธรรมในแบบเดียวกัน และเพื่อใหสงัคมไดดํารงสบืตอไป 

4) สารในงานนิเทศศาสตรทําหนาที่ใหความบันเทงิ (Entertainment) หมายถึงบทบาทใน

การทําใหสังคมคลายความวิตกกังวลจากเรื่องราวหรือเหตุการณตาง ๆ ทําหนาที่ใหความบันเทิงสราง

สิ่งรื่นเริงใจ หรือจรรโลงสังคมในลักษณะทีส่ามารถกระทําได 

โดยการสือ่สารทุกครั้งนอกจากจะตองมผีูสงสาร ผูรบัสาร รวมถึงตัวสารแลว ปจจัยสําคัญที่

สําคัญอีกประการที่จะสงผลตอประสทิธิภาพในการสือ่สารน่ันคือเรื่องของวัตถุประสงคในการสือ่สาร 

ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภทดังน้ี 

1) เพื่อความรอบรู เปนสารทีมุ่งรายงานหรือใหขอมลูความเปนไปที่เกิดข้ึนในสังคม ขาว 

เหตุการณตาง ๆ หรอืขอมลูที่อบุัติข้ึน 

2) เพื่อใหความรู เปนสารที่ทําใหผูรบัสารเกิดความรูทีเ่พิ่มพูนข้ึน ไมวาจะดวยการสื่อสารให

ความรูทางตรง หรือการสื่อสารโดยใหความรูทางออม 

3) เพื่อโนมนาวใจ เปนสารทีมุ่งใหผูรับสารเกิดความรูสึกหรือมคีวามเห็นไปในทิศทางเดียวกับ

ผูสงสาร รูสกึคลอยตาม และอาจนําไปถึงการเช่ือจนปฏิบัติตามได 

4) เพื่อความบันเทิง เปนสารทีท่ําใหผูรบัสารเกิดความรูสกึบันเทิงเริงใจ สนุกสนาน 

เพลิดเพลนิ ขําขัน รวมถึงเกิดอารมณทั้งในดานบวกและดานลบข้ึนมา เชน อารมณกลัว เศรา ซาบซึ้ง 

อยางไรก็ตาม “สาร” มิอาจเกิดข้ึนไดโดยธรรมชาติ ดังน้ันจงึตองมกีารสรางสารข้ึนมาเพือ่

สื่อสารออกไป ซึ่งการสรางสาร หมายถึง การประกอบหรือจดัเรียงขอมูลตางๆ ข้ึนมาโดยมีวัตถุประสงค

เพื่อทีจ่ะสื่อสารออกไป โดยทาง Hansen และ Paul (2004 อางใน กาญจนา แกวเทพ, 2549) วาแม

ยุคสมัยหรือกาลเวลาจะเปลี่ยนไปเชนไร การสือ่สารยังคงประกอบไปดวยปจจัยที่สําคัญ 2 ประการ  

น่ันคือในสวนของขอมลู (Information) และการแสดงออก (Expression)  
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และในยุคปจจุบันที่เราตองอยูทามกลางขอมูลขาวสารมากมาย สําหรบัแงมมุของสารในงาน

นิเทศศาสตรเพื่อการสื่อสารทีม่ีประสทิธิภาพ จะตองนําเสนอขอมูลใหมีความนาสนใจและไปถึงผูรับ

สารไดมากที่สุด หากจะเลาดวยวิธีการที่ตรงไปตรงมาคงไมอาจเราความสนใจจากผูรบัสารไดอยาง

เต็มที่ ดังน้ันจึงตองพิจารณากลยุทธในการสรางและตรึงความสนใจ (Capturing & Holding 

Attention) ของผูรบัสาร ซึ่งสามารถแบงออกเปน 9 วิธีดังน้ี (Gronbeck, Mckerrow, Ehninger & 

Monroe, 1997)  

1) การกระทํา (Activity) เน้ือหาที่มีการเคลื่อนไหวไมน่ิงเฉยเพือ่ดึงดูดความสนใจ โดยอาจ 

นําเอาจุดเดนในแงมุมตาง ๆ มานําเสนอแทนการบอกเลาอยางตรงไปตรงมา เชน การนํากระแสทีเ่ปน

ขาวมาพูดถึง การนําไฮไลทของสถานที่น้ัน ๆ มาเปนจุดเนนยํ้า หรือใชเทคนิคเพิม่ความนาสนใจอื่น ๆ 

2) ความเปนจริง (Reality) เน้ือหาที่พยายามนําเสนอออกมาเปนรูปธรรมใหมากทีสุ่ด เพื่อให

ผูอานรูสึกจับตองไดใกลเคียงกบัความเปนจรงิ หรอือาจเปนเน้ือหาในเชิงเปรียบเทียบหรอืทําใหผูอาน

รูสึกคลอยตาม เห็นภาพตามวัตถุประสงคเดียวกัน 

3) ความใกลชิด (Proximity) เน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวที่ใกลชิดหรือใกลตัวสําหรบัผูอาน  

ซึ่งทัง้ในเรือ่งของประสบการณ สิ่งของ สถานที่ เรื่องราวทีเ่กีย่วกับชีวิตประจําวัน มาเปนจุดเดนใน 

การนําเสนอทําใหคนที่มปีระสบการณรวมหรือในอดีตไดสัมผัสกบัสิ่งเหลาน้ันจะรูสกึคุนชินมากกวา 

4) ความคุนเคย (Familiarity) โอกาสทีผู่อานจะสนใจสารทีรู่สกึคุนเคยจะเปนไปไดมากกวา

เรื่องที่ไมคุนเคย เชน คนไทยจะคุนเคยและสนใจเรื่องราวของทานอาหารไทยมากกวาอาหารในทวีป

แอฟริกา 

5) ความแปลกใหม เน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวใหม ๆ ที่จะสรางความนาสนใจไดดีกวาเรื่อง

เดิม ๆ หรอืสิง่ที่คุนเคยกันอยูเปนประจํา ซึง่ในงานวิจัยฉบบัน้ีจะเปนเน้ือหา เชน นําเสนอสถานที่ทีม่ี

จุดเดนไมเหมอืนใคร ดูแปลกและแตกตางจากความคุนเคยของผูอานโดยทั่วไป 

6) ความลึกลบั (Suspense) เน้ือหาทีส่รางความสงสัย ความลกึลับที่จะชวยสรางความสนใจ

ใหกับผูอานไดเปนอยางดี เชน ไมระบุรายละเอียดของเหตุการณ สิ่งของ หรือสถานที่อยางชัดเจน 

บอกเพียงจุดเดนกวาง ๆ ที่ทําใหผูอานสงสัยวาสิง่เหลาน้ันคืออะไร 

7) ความขัดแยง (Conflict) เน้ือหาที่ดูขัดแยงกันจะชวยสรางสสีันไดมากกวา หรอืเน้ือหาที่

พูดถึง 2 สิ่งที่ดูขัดแยงกันแตกลับถูกเลาอยูในเรือ่งเดียวกัน เชน การไปเที่ยวตางประเทศที่นาจะตอง

ใชงบประมาณสงูแตกลบันําเสนอดวยคาใชจายที่ประหยัดกส็ามารถไปได 

8) อารมณขัน (Humor) มนุษยโดยทั่วไปรวมถึงคนไทย โดยธรรมชาติจะชอบเรื่องราวที่

สนุกสนาน มีความตลกชวนขบขัน บันเทงิเริงใจ ซึง่จะเปนสารที่ทําใหผูอานรูสกึอยากติดตามและ

สนใจในตัวสารน้ัน ๆ มากข้ึน 
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9) ความสําคัญ (The Vital) โดยธรรมชาติผูรบัสารมักจะสนใจสารทีรู่สึกวามีความสําคัญตอ

ตัวเองมากกวาสารประเภทอื่น ๆ เชน บุคคลเพิ่งจะจบการศึกษาจะมีความสนใจเรื่องวิธีการหางาน

มากกวาบุคคลทีก่ําลงัศึกษาในระดับมัธยมปลาย 

อีกหน่ึงกลยุทธที่จะชวยทําใหสารตาง ๆ ที่จะสื่อสารออกไปมีความนาสนใจมากข้ึน โดยเฉพาะ

เน้ือหาสารในรูปแบบตัวหนังสือ ขอความ น่ันคือการคํานึงถึงการสรางภาษาและลลีาการเขียนซึง่แบง

ออกเปน 4 วิธี (อวยพร พานิช, 2544) 

1) ความถูกตองชัดเจน เลือกใชภาษาอยางถูกหลักและใชคําทีแ่สดงความหมายของเน้ือหาได

ถูกตองตามวัตถุประสงค การนําเสนอขอมลูรวมถึงการสะกดคําที่ถูกตอง ชัดเจน และครบถวน 

2) การเลนคํา เปนเน้ือหาที่เลนสมัผสัอักษร สัมผัสสระ มีการลอคํา เลนคําซ้ํา รวมถึงการเลน

ความหมายของคํา หรอือาจมีการใชคํารวมสมัยซึ่งกําลังเปนที่นิยมมารวมเขียนดวย 

3) การใชประโยคสั้น ถอยคํางาย เปนเน้ือหาที่จะทําใหผูอานเขาใจไดงายและรวดเร็วย่ิงข้ึน 

ดวยการนําเสนอเน้ือหาที่กระชับ ไมเย่ินเยอ แสดงถึงวัตถุประสงคอยางชัดเจนวาตองการสื่อสารถึง

เรื่องอะไร  

4) ใชสํานวนคลายประโยคสนทนา เปนเน้ือหาทีเ่ขียนไดคลองโดยไมตองระมัดระวังเรือ่งการ

ใชคําใหถูกหลักหรือไวยากรณ เปนการใชสํานวนที่ทําใหรูสึกใกลชิดกับผูอานอยางเปนกันเอง ใชภาษา

สบาย ๆ เหมือนเพื่อนกําลังคุยกัน รวมถึงยังเลือกใชถอยคํารวมสมัยที่นิยมในปจจบุันมาใชรวมดวย 

จากแนวคิดเรื่องการสรางเน้ือหาสารในงานนิเทศศาสตรจะเห็นไดวา “สาร” นับเปนหัวใจ

สําคัญของการสื่อสาร เน่ืองจากเน้ือหาสารที่ผูสงสารสื่อไปยังผูรับสารจะสงผลกระทบในดานตาง ๆ ไม

ทางใดก็ทางหน่ึง ดังน้ันในกระบวนการสรางสารจงึตองคํานึงถึงเน้ือหาและกระบวนการออกแบบสาร 

ซึ่งผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดดานการสรางเน้ือหาสาร มาเปนสวนหน่ึงในข้ันตอนการวิเคราะหเน้ือหา

สารอกีดวย 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพถายและการสื่อสารภาพถาย 

“ภาพหน่ึงภาพแทนคําพูดนับพัน” ประโยคสั้น ๆ ทีส่ามารถสะทอนใหเห็นถึงอทิธิพลและ

ประสิทธิภาพดานการสื่อสารของภาพถาย ซึ่งมีพลังในการสือ่สารความหมายไดมากกวาการพูดและ

การเขียน สอดคลองไปในทิศทางเดียวกับภาษิตไทยในอดีตที่กลาวไววา “สิบปากวา ไมเทาตาเห็น” 

สาเหตุที่เปนเชนน้ีเน่ืองจาก เมื่อเราสื่อสารดวยวิธีการพูดหรอืการเขียนน้ัน มนุษยเราจะตองนําสารที่

ไดรับไปแปลความหมายเปนภาพเพื่อสงขอมลูไปยังสมองเสยีกอนจึงจะเกิดความเขาใจได  
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นอกจากน้ียังตองข้ึนอยูกบัปจจัยและองคประกอบอื่น ๆ ที่อาจสงผลตอการทําความเขาใจสาร

ที่สื่ออกมาไดอยางถูกตอง ไมวาจะเปนประสบการณ ระดับการศึกษา อายุ หรือเช้ือชาติ แตภาพถาย 

ถือเปนภาษาสากลที่คนทุกชาติทกุภาษาสามารถเขาใจไดรวดเร็วกวาการพูดหรอืการเขียนหลายเทา  

แมจะเปนคนที่อานไมออกเขียนไมไดก็ตาม 

บทบาทหน่ึงที่สําคัญของภาพถายคือการทําหนาทีเ่พื่อการสือ่สาร ซึง่มผีูนิยามภาพถายเพื่อ 

การสือ่สารไววา เปนภาพถายที่ไวใชในการแลกเปลี่ยนขอมลู ระหวางตัวของผูสงสารตลอดจนผูรับสาร  

รวมถึง กนกรัตน ยศไกร (2551) ไดกลาวถึงบทบาทของภาพถายกับชีวิตในปจจบุันไวได

อยางนาสนใจวา ภาพถายเขามามีบทบาทแทบจะในทกุเรื่องของชีวิตมนุษยรวมถึงในระดับในสงัคม 

ในแวดวงศิลปะ วิชาการ ดานการศึกษา หรือกระทัง่ตัวของเราเองที่ตองมีการบันทกึเอาไวเพือ่ใชใน

กรณีตาง ๆ เชน การจัดงานสําคัญหรือในโอกาสพเิศษ นอกจากน้ีภาพถายยังชวยเสริมความนาเช่ือถือ

ใหกับการสื่อสาร และยังทําใหผูรบัสารเขาใจเน้ือหาที่ถูกสงสารมาไดโดยงายกวาเดิม และยังเปน

ตัวกลางที่ดีในการติดตอสือ่สารระหวางผูสงสารและผูรบัสารอีกดวย 

โดยมากแลวในภาพถายแตละใบจะมกีารสื่อความหมายในรปูแบบที่แตกตางกัน ซึง่จะแบง

ออกเปน 3 รูปแบบ น่ันคือรูปแบบเสมอืนจริง รปูแบบที่ใชสญัลักษณ รปูแบบที่เปนนามธรรม ดังน้ี 

(ปยกลุ เลาวัณยศิร,ิ 2529) 

1) รูปแบบเสมือนจริง นับเปนรปูแบบภาพทีส่ามารถเขาใจไดงายที่สุดแลว เน่ืองจากเปนการ

เลาอยางตรงไปตรงมา คนที่ดูภาพสามารถรูไดทันทีวาผูถายภาพตองการจะสือ่สารถึงเรื่องอะไร ซึง่

การสือ่ความหมายรูปแบบน้ีนับเปนการสื่อสารทีเ่ปนสากล ไมมีเงื่อนไขทางดานเช้ือชาติ ภาษา อายุ 

เพศ หรือความรูใด ๆ มาเปนขอจํากัด เชน อยากสือ่สารถึงความดีใจราเริงกเ็ปนภาพคนกําลังมรีอยย้ิม

และชูมือ หรือภาพนํ้าที่กําลังจะเออลนทวมหลังคากเ็ปนการสื่อสารถึงสถานการณนํ้าทวมที่กําลงั

เกิดข้ึน 

2) รูปแบบที่ใชสญัลกัษณ เปนการสื่อความหมายของภาพถายที่ยากตอการเขาใจมากกวา

รูปแบบภาพเสมือนจรงิ เน่ืองจากไมใชการเลาเรื่องอยางตรงไปตรงมา แตเปนการใชภาพในการ

เปรียบเทียบหรอืเปรียบเปรยราวกบัเปนสญัลกัษณแทนความหมายที่ตองการจะสื่อสารจรงิ ๆ เชน 

ภาพถายสัตวสล็อตเพื่อตองการบงบอกถึงความเช่ืองชา มิใชตองการสื่อสารใหเห็นความนารักของสัตว 

หรือภาพรองเทา 2 ขางที่วางไวหางกันเพื่อตองการจะสื่อสารถึงการลาจาก ซึ่งการสื่อความหมายดวย

รูปแบบที่ใชสญัลกัษณ จะตองคํานึงถึงเงือ่นไขทางดานเช้ือชาติ ภาษา อายุ เพศ หรือความรูและ

ประสบการณรวมกัน เพื่อใหเกิดความเขาใจไดตรงตามวัตถุประสงคทีผู่สงสารตองการจะสื่อ

ความหมาย 
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3) รูปแบบทีเ่ปนนามธรรม เปนภาพทีมุ่งเนนการแสดงเน้ือหาตาง ๆ รวมไปถึงดานอารมณ

และความรูสึก โดยไมไดเปนการสื่อความหมายอยางตรงไปตรงมา หากอาศัยการจัดองคประกอบศิลป

ของภาพรวมกบัการสื่อความหมายในเชิงนามธรรม ทีจ่ะทําใหผูรับสารเมื่อไดเห็นรปูภาพจะเกิดความ 

รูสึกอยางใดอยางหน่ึง เชน ถายภาพสายนํ้าตกที่กําลังพลิ้วไหวเพื่อแฝงความหมายของความสงบน่ิง

เยือกเย็น หรือถายลวดลายพื้นผิวของกระเบื้องที่ดูยุงเหยิงในหางสรรพสินคา เพือ่สื่อถึงความวุนวาย

ของสังคมในตัวเมือง 

ประเภทภาพถาย 

การจําแนกภาพถายสามารถแบงออกตามประเภทได 10 รูปแบบ ดังน้ี (สมาน เฉตระการ, 

2551) 

1) ภาพทิวทัศน (Land and Sea Scape) 

 

ภาพที่ 2.1: เกาะหลีเปะ มัลดีฟเมืองไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: MOONROOM. (2559). เกาะหลีเปะ มลัดีฟเมืองไทย. สืบคนจาก 

www.moonroomproductions.com.   

 

ภาพที่สื่อสารถึงความงดงาม หรือความประทบัใจตราตึงในเสนหของภาพแวดลอม ธรรมชาติ 

เชน ทองฟา ขุนเขา นํ้าตก ทองทะเล เมฆหมอก ปาเขาลําเนาไพร รวมไปถึงภาพทีส่ะทอนถึงชุมชน

และตัวเมือง 
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2) ภาพระยะใกล (Close-Up)  
 

ภาพที่ 2.2: การถายภาพสิ่งที่มีชีวิต ภาพสัตว ภาพแมลง 

 

 

 

 

 

 
 

 

ที่มา: Laughing Squid. (2013). An amazing photo of a tree frog riding a titan beetle. 

Retrieved from https://laughingsquid.com/an-amazing-photo-of-a-tree-frog-riding 

-a-titan-beetle/. 

 

ภาพถายระยะใกลเปนการถายภาพสิง่ที่มีชีวิตหรือวัตถุขนาดเล็ก หรือเลือกทีจ่ะถายเพียง

บางสวนของสิง่ตาง ๆ ในระยะใกลเพื่อเลือกสื่อสารเฉพาะในสิ่งที่ตองการ หรอืเพื่อใหเห็นรายละเอียด

ในสวนตาง ๆ ไดอยางชัดเจน เชน ภาพสัตว ภาพแมลง ภาพพื้นผิวตาง ๆ 
 

3) ภาพสัตว (Pets & Animal) 

 ภาพสัตวอาจแบงออกได เปน 3 ประเภท คือ 
 

ภาพที่ 2.3: สัตวเลี้ยงในบาน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Wallpapercave. (n.d.). Retrieved from www.wallpapercave.com.  
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3.1) ภาพสัตวเลี้ยงในบาน ที่ผูคนนิยมเลี้ยงและมีความใกลชิดกับมนุษย เชน สุนัข 

แมว ปลา  ซึ่งจะมีอุปนิสัยใจคอและพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป ตามแตชางภาพจะพจิารณาเลอืก

มุมที่ตองการจะสื่อสารออกมา 

 

ภาพที่ 2.4: สัตวในสวนสัตว 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

ที่มา: การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. (ม.ป.ป.). สวนสัตวโคราช. สืบคนจาก http://goo.gl/DqTWwg. 

 

3.2) ภาพถายสัตวในสวนสัตว นับเปนศูนยรวมของสัตวนานาชนิด ที่จะทําให

ชางภาพไดภาพสัตวหลากหลายพันธุ จนทําใหภาพที่ออกมามีความหลากหลายและชวยเพิม่ความ

นาสนใจไดมากข้ึน 

 

ภาพที่ 2.5: สัตวปา 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ResortDD. (ม.ป.ป.). เขตรักษาพันธุสัตวปาภูเขียว-ทุงกะมัง. สืบคนจาก 

http://www.resortdd.com/show_aticledetail.php?id=A010047&spfd=101&sptp=25.  
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3.3) ภาพสัตวปา เปนภาพของสัตวที่อาศัยอยูในปาเขาลําเนาไพรและตามธรรมชาติ 

ซึ่งนอกจากจะไดเห็นภาพสัตวที่มีความหลากหลายแลว ยังไดเห็นสัตวที่หาชมยาก นอกจากน้ียังผสม

อารมณความสมจริงและความเปนธรรมชาติอยู 

 

4) ภาพดอกไม 

 

ภาพที่ 2.6: ดอกทานตะวัน 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

ที่มา: Pixabay. (2016). Sunflowers. Retrieved from https://pixabay.com/en/sunflowers-

sunflower-yellow-petal-268019/. 

 

เปนภาพถายที่มุงเนนใหเห็นลวดลายรายละเอียดของกลบีดอก รวมถึงสามารถเห็นไดกระทั่ง

แนวเสนของกิง่กานไดอยางชัดเจน โดยเฉพาะการขายภาพดอกไมในระยะใกลทีจ่ะสรางความต่ืนตา

ต่ืนใจได ไมวาจะเปนดอกไมในปาเขาหรือดอกไมทีป่ลูกอยูตามบานเรือน 
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5) ภาพเวลากลางคนื (Night Picture) 
 

ภาพที่ 2.7: ในชวงพลบคํ่าหรือยามวิกาล 
 

 

 

 

 

  

 

 

 
 

ที่มา: Bangkok at night. (2006). Retrieved from https://commons.wikimedia.org/wiki/File: 

Bangkok_at_Night.jpg#/media/File:Bangkok_at_Night.jpg. 

 

เปนภาพถายในชวงพลบคํ่าหรือยามวิกาลกบัสิ่งทีก่ลองสามารถบันทึกภาพไวได เชน แสงสวาง

ตามทอถนนหนทาง จากปายไฟ จากพลุเฉลิมฉลองที่ยิงข้ึนบนทองฟาแสงจากรถยนตหรือโคมไฟประดิษฐ

ตาง ๆ รวมไปถึงดวงดาวและแสงจากดวงจันทรบนทองฟา ที่บันทึกเกบ็เกบ็ไวช่ืนชมความงามได 

 

6) ภาพเคลื่อนไหว (Action) 
 

ภาพที่ 2.8: ภาพเคลื่อนไหว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Digital Trends. (n.d.). Retrieved from http://www.digitaltrends.com. 
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ภาพเคลื่อนไหวเปนภาพที่ถายสิง่ของ วัตถุ หรือคน ที่กําลังเคลื่อนไหวไมอยูน่ิงจนสิง่เหลาน้ัน

เกิดความพรามัว เพือ่วัตถุประสงคในการสื่อสารที่อาจเปนไปไดทั้งในแงมมุที่ตองการสื่อสารถึงความ

เคลื่อนไหว หรือบงบอกถึงความหยุดน่ิงของวัตถุขณะที่สิง่รอบขางกําลงัเคลื่อนไหวอยู  

 

7) ภาพบุคคล (Portraits) 

 

ภาพที่ 2.9: ภาพบุคคล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ELBER_9. (2557). [PORTRAIT] ลองถายภาพบุคคลบาง. สืบคนจาก 

http://pantip.com/topic/31972041. 

  

ภาพบุคคลเปนประเภทภาพที่ไดรับความนิยมในทกุยุคทุกสมัย เปนการบันทกึลกัษณะเดน 

บุคลิก โครงสราง และความรูสกึนึกคิดทั้งของชางภาพและตัวบุคคลผูถูกถาย ดังน้ันภาพถายบุคคลจึง

เปรียบเหมอืนหนาตางที่สะทอนความเปนตัวตนของผูถูกถาย โดยสามารถจําแนกภาพบุคคลที่ถือวาดี

ไดเปน 2 ประการ น่ันคือ 

(1) ภาพบุคคลทีส่ามารถสะทอนความรูสกึนึกคิด หรอืไอเดียที่เต็มเปยมไปดวย

ความคิดสรางสรรคจากตัวของชางภาพ 

(2) ภาพบุคคลทีส่ามารถสะทอนบุคลกิหรือลักษณะอันโดดเดนของผูถูกถายออกมา

ไดอยางชัดเจน 
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8) ภาพวัตถุหรือหุนนิ่ง (Still Life) 
 

ภาพที่ 2.10: ภาพอาหาร 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Tourism Estate. (2016). Foods and drinks. Retrieved from http://tourism.estate/ 

category/foods-and-drinks. 

 

เปนภาพถายที่บันทึกวัตถุหรอืสิง่ของตาง ๆ ยกตัวอยาง เชน ดินสอ นาฬิกา สมุด ยางลบ 

โทรศัพท เครื่องเลนเพลง กางเกงยีนส เสื้อเช้ิต โตะประชุม รวมถึงอาหารและผักผลไมที่ไรซึ่งความ

เคลื่อนไหว ซึ่งการถายภาพในลกัษณะน้ีอาจเปนเพื่อความบนัเทิงโดยสวนตัว หรือมีวัตถุประสงคทาง

การคา การโฆษณาประชาสัมพันธได 

 

9) ภาพเด็ก 
 

ภาพที่ 2.11: ภาพเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Pixyposter. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก http://www.pixyposter.com. 
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ภาพเด็กเปนภาพที่สื่อสารดึงความนารักไรเดียงสาของเด็กทีถู่กถายภาพ โดยจุดเดนของภาพ

ในลักษณะน้ีคือความเปนธรรมชาติ เน่ืองจากเด็กเปนสิ่งที่ยากจะควบคุมใหเปนไปไดด่ังใจ เน่ืองจาก

เด็กยังมีความซุกซน ไมอยูน่ิง และยังไมรูประสรประสามากนัก ดังน้ันชางภาพตองอาศัยจังหวะกด 

ชัตเตอรโดยคํานึงถึงความหมายของหมายภาพทีต่องการจะสื่อสาร เพื่อใหไดภาพที่ดูอิ่มเอมใจและ

สื่อสารถึงความนารกัของเด็กไดอยางชัดเจน 

 

10) ภาพยอนแสง (Silhouete) 

 

ภาพที่ 2.12: ภาพยอนแสง 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ที่มา: Pinterest. (n.d.). Retrieved from https://www.pinterest.com/pooj27/sunsets/. 

 

ภาพยอนแสงรวมถึงภาพในรูปแบบสีขาว-ดํา ลวนเปนภาพถายที่มีวัตถุประสงคเพื่อการ

สื่อสารถึงเรื่องของรูปราง (Shape) วัตถุที่กําลังอยูในตําแหนงบังแสงอยู โดยชางภาพสวนใหญมกัจะ

โปรดปรานและนิยมชมชอบภาพถายแบบน้ีเปนพิเศษ เน่ืองจากมีความเปนศิลปะ สะทอนถึงโทนและ

อารมณของสีสันทีดู่เขมแข็ง จัดจาน และรุนแรงออกมาได 
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แนวคิดภาพถายแบบฮปิสเตอร 

 

ภาพที่ 2.13: ภาพถายแบบฮิปสเตอร 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Modaddiction. (2012). Retrieved from https://modaddiction.net/2012/10/22/ 

hipster-collection-for-man-by-pullbear/. 

 

ในยุคปจจบุันรปูแบบของภาพถายมีการเปลี่ยนแปลงไปอยูตลอด ผลจากการเจริญเติบโตของ

สังคมยุคใหม ความรุดหนาเทคโนโลยี อิทธิพลจากวัฒนธรรมขามประเทศ รวมถึงการแพรกระจาย

ของเครือขายสังคมออนไลนในโลกยุคโซเชียลมีเดีย กอใหเกดิกระแสการถายภาพในยุคใหมทีเ่รียกกัน

วา “ภาพถายแนวฮิปสเตอร” ซึง่ไดแรงบันดาลใจมาจากนิตยสารตางประเทศ 2 เลม ที่ช่ือ Kinfolk 

และ Cereal  

 

ภาพที่ 2.14: ภาพสวนหน่ึงจากนิตยสาร Kinfolk 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Ode to summers catch. (2013). Kinfolk. Retrieved from https://kinfolk.com. 
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ภาพที่ 2.15: ภาพสวนหน่ึงจากนิตยสาร Cereal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Travel and style. (n.d.). Cereal. Retrieved from http://www.huhmagazine.co.uk 

/images/uploaded/cereal_vol9_00.jpg. 

 

โดยลักษณะเดนของภาพถายในนิตยสาร 2 เลมน้ี คือ ภาพถายที่ถูกถายยอมสีแบบโทนสีขาว  

ดูซีด ๆ ฟุง ๆ ไมคมชัดหรือเนนสสีันสดใสดังเชนภาพถายทั่ว ๆ ไป  

นอกจากจุดเดนของภาพถายแนวฮิปสเตอรดังที่ไดกลาวมาแลว ยังมีคุณลักษณะรวมบาง

ประการทีท่ําใหผูอานเขาใจไดวาเปนภาพถายแนวฮิปสเตอร ดังน้ี (Whatphone, 2558) 

 

ภาพที่ 2.16: ยายบัวฮิปสเตอรหญิงวัย 70 ป  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Mthai. (2558). ยายบัวฮิปสเตอรหญิงวัย 70 ป. สืบคนจาก http://goo.gl/qW1IfO. 
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1) ถายใหเห็นหนาตัวเองนอยที่สุด หรือไมมองกลอง ภาพถายแนวฮิปสเตอรสําหรับผูเปน

แบบมักจะไมนิยมใชสายตาในการสื่อสารกบักลองโดยตรง แตมักจะนิยมใชการหันหนาไปในทิศทาง

อื่น เอาผมลงมาบงัหนา หรือใชวัตถุบดบังเพื่อใหเห็นใบหนานอยที่สุด 

 

ภาพที่ 2.17: ถายรูปเทา 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ที่มา: Horo World. (ม.ป.ป.). ถายรูปเทา. สืบคนจาก http://trend.horoworld.com 

/g2986/163098/. 

 

2) ถายรูปเทา อีกหน่ึงรปูแบบซึ่งเปนที่นิยมในหมูคนชอบถายภาพแนวฮิปสเตอร คือการกม

หนาลงมาถายเทาของตัวเอง โดยจะเปนของคนเพียงคนเดียวหรือสองคนก็ได ตามแตวัตถุประสงคที่

จะสือ่สาร และยังสวมรองเทาแบบใดก็ได 

 

ภาพที่ 2.18: ภาพยืนบนบันได 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: วิธีทําใหคุณกลายเปน “Hipster”. (2558). สืบคนจาก 

http://thributmontha.blogspot.com/2015/08/hipster.html. 
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3) หากจะถายรูปเต็มตัว ตองเหลอืฉากหลังไวเยอะ ๆ การถายภาพบุคคลแบบเต็มตัวใน

รูปแบบฮิปสเตอรจะมกีารจัดองคประกอบภาพทีผ่ิดแผกไปจากการถายรปูโดยทั่วไป น่ันคือขนาดของ

บุคคลในภาพจะมสีัดสวนอยูราว 10 -20 เปอรเซ็นตเทาน้ัน และจะตองยืนอยูในตําแหนงชวงกลาง

ของภาพ โดยจะเวนพื้นที่ไวสําหรบัวิวทิวทัศนและบรรยากาศโดยรอบใหมากเปนพเิศษ 

 

ภาพที่ 2.19: โพสทาน่ิง ๆ แบบตัวตรง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

ที่มา: เปน Hipster ไมใชเรื่องใหญ!!!. (2559). สืบคนจาก http://www.247friend.net 

/blog/sotaf/2016/06/07/entry-2. 

 

4) โพสทาน่ิง ๆ แบบตัวตรง อีกหน่ึงคุณลักษณะเดนของภาพถายแนวฮิปสเตอรคือตัวบุคคล

ที่เปนแบบมกัจะนิยมการยืนตัวตรง หรือหันขางแบบตัวตรง อันเปนเอกลักษณที่มกัจะปรากฏใหเห็น

ในปจจบุันมากข้ึนเรื่อย ๆ 
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ภาพที่ 2.20: ถายภาพจากมุมกดจากที่สงู (Top View) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: eat food. live food. (2015). Retrieved from https://eatfoodlivefood.wordpress.com 

/2015/06/. 

 

5) ถายภาพจากมุมกดจากทีสู่ง (Top View) ภาพถายแบบฮิปสเตอรนิยมใชการถายภาพจาก

มุมกดจากทีสู่ง (Top View) หรือการถายภาพในแนวระนาบ ที่ทําใหภาพออกมาดูแบนในระนาบ

เดียวกัน โดยอาจมองเห็นมือย่ืนเขามาปรากฏในเฟรมภาพดวย 

กลาวโดยสรุปแลวแนวคิดเรื่องภาพถายไดแสดงใหเห็นวา ภาพถายถือเปนภาษาสากลที่ใช 

ในการสื่อสารความหมายเน่ืองจากภาพถายเปนสื่อสําคัญทีจ่ะถายทอดเรือ่งราว เหตุการณตลอดจน

แนวคิดเผยแพรไปยังบุคคลอื่นใหเกิดความเขาใจระหวางกันได นอกจากน้ีภาพน้ันสามารถสื่อความ 

หมายไดดีและรวดเร็วกวาตัวอักษร และสรางความเขาใจใหแกผูรบัสารงายกวา รวมทั้งยังมีการพัฒนา

รูปแบบการถายภาพไปตามยุคสมัย สําหรับการสือ่สารเน้ือหาดานการทองเที่ยวและในโลกยุคดิจิทลั

เชนปจจุบัน ภาพนับเปนองคประกอบทีส่ําคัญทีจ่ะชวยสรางความนาสนใจและเสริมสรางความเขาใจ

ในแงมุมตาง ๆ ไดมากย่ิงข้ึน 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2.3 แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน 

อีกหน่ึงชองทางการสื่อสารหลักในโลกยุคปจจุบันมักจะเกิดข้ึนผานระบบอินเทอรเน็ต และมี

แนวโนมจะเพิ่มความนิยมมากข้ึนเรือ่ย ๆ เน่ืองจากเปนการสื่อสารแบบสองทาง (Two Way 

Communication) ผูคนสามารถตอบโตกันไดอยางรวดเร็วภายในระยะเวลาเพียงไมนาน จนเกิดการ

พัฒนาไปสูการแบงเปนกลุมยอย ๆ ไปตามความสนใจเฉพาะที่เรียกกันวาเครือขายสังคมออนไลน 

สําหรับเครือขายสงัคมออนไลน (Social Network) มีการนิยามไววาเปนสังคมขนาดยอมบน

เครือขายอินเทอรเน็ต ที่ยึดโยงผูคนผูใชบริการเขาไวดวยกัน โดยมีกิจกรรมหลักทีก่ระทํากันน่ันคือการ

ติดตอแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารในลกัษณะที่เรียกกันวาบริการเครือขายสังคมออนไลน ผานระบบ

เว็บไซตที่มกีารผลิตรูปแบบการใชในลักษณะที่แตกตางกัน แตก็ยังเต็มไปดวยขอมลูของผูใชงาน เชน 

คลิปวีดีโอ รปูภาพ บทความ รวมถึงขอมลูสวนตัวตาง ๆ ในรูปแบบทีรู่จกักันคือ Facebook Twitter 

YouTube (ศศิวิภา หาสุข, 2556) 

 หัวใจสําคัญของเครือขายสงัคมออนไลน มปีจจัยที่ตองคํานึงถึงทั้งในเรื่องขอมูลสวนบุคคลที่

ผูใชงานสามารถเลือกกรอกไดดวยตัวเอง และหลังจากทีเ่ช่ือมตอกับเครือขายสังคมออนไลนแลว 

จะตองใสขอมลูพื้นฐานอื่น ๆ ลงไปเพิ่มเติมใหสมบูรณ เชน ความสนใจสวนตัว เพศ อายุ ที่อยู รูปภาพ

ประจําตัว ซึง่เจาของบัญชีที่ใชงานสามารถปรับแตงไดอยูตลอดเวลา ยกตัวอยางเชน Facebook  

เปนตน (สาวิตรี ชีวะสาธน, 2554, หนา 13-14) 

โดยสรปุแลวอาจเขาใจไดวาเครือขายสังคมออนไลน เปนกลุมที่รวบรวมไวซึ่งผูคนที่มีความ

สนใจเรื่องราวประเภทเดียวกัน และยังเปนมากกวาการสื่อสารในรูปแบบสองทาง เพราะเครือขาย

สังคมออนไลนสามารถติดตอสื่อสารกบัหลาย ๆ พรอมกันไดในเวลาเดียวกัน (Many to Many)  

ซึ่งเครือขายสงัคมออนไลนจะมีจุดเดนที่นาสนใจดังน้ี  

1) ผูใชงานสามารถแสดงตัวตนของตนเองออกมาไดอยางชัดเจน เพราะในการสื่อสารจะไม

ถูกรบกวน 

2) ผูใชงานมักจะเลือกใชภาษาที่แทจริงที่เคาใชในการสื่อสารออกมา 

3) ผูใชงานจะรูสกึถึงความเปนอิสระ ไมรูสึกโดนควบคุมหรือถูกจับตามองอยางเขมงวด 

4) เครือขายสงัคมออนไลนกลายเปนอีกชองทางทีบ่รรดานักการตลาดจะใชสื่อสาร เพือ่ให

ทราบถึงความคิดเห็น ตลอดจนขอควรปรับปรงุตาง ๆ (วิลาศ ฉํ่าเลิศวัฒน, 2554) 

นอกจากน้ี ETDA (2558) หรือสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกสไดทําการเผยแพร

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยประจําป 2558 (Thailand Internet User 

Profile 2015) ออกมา ซึ่งพบวาคนไทยใชเวลาอยูบนสือ่ออนไลนมากกวาเดิมเฉลี่ยสูงสุด 42-76.9 ชม. 

ตอสัปดาห และพฤติกรรมหลักของคนที่เขาใชอินเทอรเน็ตเพื่อใชสื่อสงัคมออนไลน (Social Network) 
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กันมากทีสุ่ดเปนอันดับที่ 1 ซึ่งประเภทสื่อสังคมออนไลนที่คนนิยมใชงานมากทีสุ่ดเปนลําดับที่ 1 คือ 

Facebook ซึ่งสูงถึง 92.1% 

โดย กฤติน ยงปรีชา (2554) ไดหยิบยกลกัษณะเดนของเว็บไซต Facebook เอาไวไดอยาง

นาสนใจวา Facebook คือเครือขายสังคมออนไลนที่มีตัวเลอืกการใชงานไวรองรบับริการในหลาย

รูปแบบ ทั้งในรูปแบบบุคคลเชิงสวนตัวที่เรียกกันวา Profile หรือในรปูแบบ Facebook Fanpage 

สําหรับรานคา บริษัท ผูประกอบการ ชุมชน หรือองคกร โดยเปดโอกาสใหบุคคลมากดแสดงเจตจํานง

เขารวมเปนผูติดตาม เพื่อจะไดรับขาวสารและรวมพูดคุยในประเด็นที่มีความสนใจรวมกัน โดยเว็บไซต 

Facebook มีฟงกช่ันความสามารถเหมือนกบัระบบ Social Network ที่สามารถพูดคุยสื่อสารกันได

ทั้งปจเจกบุคลคล หรือสนทนาแสดงความคิดเห็นกับกลุมบุคคล นอกจากน้ียังสามารถลงรปูภาพ คลิป

วีดีโอ และสามารถปรบัแตงหนาตาการใชงานไดตามสไตลของผูใชงาน  

สอดคลองกบัที่ สรุพงษ มนัสประกลัภ (2555) ไดกลาวถึงจดุเดนในแงมุมการติดตอสื่อสาร

ของเว็บไซต Facebook ไววา เปนพื้นที่ที่สมาชิกสามารถแสดงความคิดเห็นหรือเขียนขอความลงบน

กระดานทีเ่รียกวาหนา Wall ได หรือที่รูจักกันอีกนัยหน่ึงวา Status ซึ่งขอเขียนหรอืความคิดเห็น

ดังกลาวจะไปปรากฏอยูในหนาแรกของผูทีก่ําลังติดตาม โดยเรียกสวนน้ีวาหนา New Feeds และ

ผูอานสามารถกดปุมแสดงความรูสึกถูกใจหรอืที่เรียกวา Like หรือกดปุม Share เพื่อแบงปนเน้ือหา

ดังกลาวใหกับเพื่อน ๆ ของผูอานไดรับทราบเน้ือหาเหลาน้ันดวย  

สําหรับเน้ือหาที่ผูสรางหรือผูผลิตมักจะนิยมโพสตเพื่อเผยแพรตอไปน้ัน สามารถแบงเน้ือหา

หรือ Content ไดเปน 6 ประเภท ดังน้ี (Neil Patel, 2014) 

1) เน้ือหาประเภท Link มีลักษณะเปนคํา ประโยค หรือรูปภาพ ซึ่งเมือ่กดคลกิเขาไประบบ

จําผูอานไปยังหนาเว็บไซตปลายทางตามทีผู่สรางกําหนดไว และดวยความสามารถประกอบกับ

เทคโนโลยีของ Facebook ในปจจุบัน ทําใหเมื่อวาง Link แลวจะปรากฏเปนรปูภาพของเน้ือหา 

รวมทั้งยังปรากฏช่ือเรือ่งของเน้ือหา ซึ่งจะชวยเรียกความสนใจจากผูอานไดมากกวา และยังเปนวิธีที่

ชวยเรียกยอดผูชมเขาสูเว็บไซตไดเปนอยางดี 

2) เน้ือหาประเภท List เปนเน้ือหาในเชิงการจัดอันดับ ซึ่งนับเปนประเภทเน้ือหาที่ไดรับ

ความนิยมมากทีสุ่ดตลอดกาลในทกุยุคทุกสมัย โดยเน้ือหาประเภทน้ีจะกลาวถึงจํานวนหรือตัวเลขเปน

สําคัญ ซึ่งจะชวยเพิ่มโอกาสใหคนเขาไปติดตามเน้ือหาไดมากย่ิงข้ึน ไมเวนกระทั่งสื่อออฟไลนอยาง

นิตยสารช้ันนําก็ยังนําเน้ือหาประเภทน้ีไปข้ึนปกดวยเชนเดียวกัน (Neil Patel, 2014) 

3) เน้ือหาประเภท Photo เปนเน้ือหาที่ใชการนําเสนอรปูภาพเปนสําคัญหรอืเปนใจความ

หลัก โดยอาจเปนการโพสตเพียงภาพเดียวพรอมคําบรรยายโดยรวม หรอืโพสตหลาย ๆ ภาพเหมอืน

เปนการเลาเรื่องแบบพาไปเที่ยวโดยมีคําบรรยายสั้น ๆ เปนสวนเติมเต็มใหเน้ือหาดังกลาวสมบูรณ

ย่ิงข้ึน  



27 

4) เน้ือหาประเภท Place Review เปนการนําเสนอเน้ือหาทีบ่อกเลาถึงสถานที่แหงใดแหง

หน่ึง โดยจะนําเสนอในรปูแบบขอมูลเชิงลกึของรายละเอียด โดยอาจเปนทรปิหรือเปนเน้ือหาทีเ่ลา

ต้ังแตการเดินทาง จุดเดนหรือความนาสนใจของสถานที่ สิ่งที่ควรรู รวมถึงการแบงปนความรูสึกจาก

แงมุมของผูเขียน 

5) เน้ือหาประเภท Video เปนการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของคลิปภาพเคลื่อนไหวที่ถูกนํา

ข้ึนแสดงผานระบบของ Facebook เพื่อถายทอดใหเห็นรายละเอียดหรือเรื่องราวของสถานที่ สิ่งของ 

วัตถุ บุคคล หรือสถานการณตาง ๆ ซึ่งในอนาคตรปูแบบวีดีโอบนเฟสบุคอาจมกีารพฒันาตาม

เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป 

6) เน้ือหาประเภท Infographics เปนนําขอมลูหรือชุดของความรูมาสรปุเปนรปูภาพ กราฟฟก 

และตัวการตูนตาง ๆ ไมวาจะเปนเรื่องสถานที่ สิ่งของ วัตถุ บุคคล เคล็ดลับเทคนิค เรื่องราวในชีวิต 

ประจําวัน ขาว หรือสถานการณตาง ๆ เพื่อเพิ่มความนาสนใจ ใหผูอานเขาใจเน้ือหาไดงายมากข้ึน 

รวมทั้งยังสามารถสรางการจดจําไดเปนอยางดี 

หน่ึงในวิธีการทีจ่ะชวยเราหรอืเพิม่ความนาสนใจใหกับเน้ือหาที่โพสตลง Facebook ไดน้ัน 

กลวิธีสําคัญคือ การเขียนพาดหัวหรือขอความทีโ่พสตซึ่งจะปรากฏใหผูติดตามพบเห็น โดย มานะ 

ตรีรยาภิวัฒน (2553) ไดแนะนําเทคนิคสําหรับการเขียนหัวขอบน Facebook เพื่อใหผูอานเกิดความ

สนใจและอยากทีจ่ะเขามารวมในกลุมไวดังน้ี 

1) ความสดใหมและรวดเร็ว ทั้งในแงของเวลาทีเ่กิดเหตุการณหรือถูกคนพบ มีความรวมสมยั

เกาะกระแสไมตกเทรนด 

2) ความใกลชิด โดยทั่วไปแลวผูอานมกัจะสนใจใครรูในเรื่องที่ใกลตัวหรือมีความเกี่ยวของกับ

ตนเอง ทั้งในแงทางกายภาพ รวมถึงความใกลชิดทางดานจติใจ 

3) ความสําคัญหรือความเดน นําจุดเดนของเรื่องราว บุคคล สิ่งของ เหตุการณ หรือสถานที ่

มาเปนประเด็นหลักในการ ซึ่งจะชวยเรียกความนาสนใจใหกับเน้ือหาไดเปนอยางดี 

4) ความเราอารมณ นําเสนอเน้ือหาหรือขอความที่ผูอานไดรับรูแลวเกิดความรูสึกหรือ

อารมณบางอยางข้ึนรวมกันทัง้ในแงบวกและแงลบ เชน สุข เศรา เหงา หวาดกลัว ดีใจ ต่ืนเตน เกิด

ความฉุกคิด  

5) ความลึกลบัซอนเงื่อน เปนเน้ือหาที่ไมไดบอกรายละเอียดทัง้หมด บางครั้งใชขอความที่ทํา

ใหผูอานเกิดความสงสัยจนอยากคนหา หรือการใชขอความในเชิงต้ังคําถาม ซึ่งเปนวิธีการกระตุนให

ผูอานเกิดความรูสกึอยากติดตามเน้ือหารายละเอียดเพิ่มมากข้ึน 

6) ความแปลกหรือผิดปกติ เน้ือหาที่นําเสนอสิง่ที่ดูแปลกหรอืไมเคยพบเห็นไดปกติ ไมวาจะ

เปนอบุัติการณทางดานธรรมชาติและอบุัติการณทีเ่กิดข้ึนทางสังคม ตลอดจนสถานทีห่รือเรือ่งราวที่

เกินจะคาดเดา 
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7) องคประกอบทางเพศ เน้ือหาที่มีความเกี่ยวเน่ืองกับเรื่องของเพศทัง้ในแงมุมของผูหญงิ

และผูชาย รวมถึงเน้ือหาที่ทางเพจนําเสนอเกี่ยวกับเรื่องของความรัก การแตงงาน การหยาราง ภาพ

เซ็กซี่วาบหวิวแนวปลุกใจ 

ในฐานะที่เว็บไซต Chillpainai เปนสื่อมวลชนดานการทองเที่ยวผานรปูแบบออนไลน ซึง่

นอกจากมีหนาทีห่ลักในการผลิตเน้ือหาสารดานการทองเที่ยวเพื่อสื่อไปยังผูรบัสารแลว อีกบทบาท

หน่ึงทีส่ําคัญคือการหมั่นตรวจสอบหรือวัดผลปฏิกริิยาตอบกลับของผูรับสารที่มีตอเน้ือหาตาง ๆ ที่

นําเสนอ เพื่อเปนการประเมินประสทิธิภาพและจะเปนแนวทางสําคัญที่นํามาพฒันาการสื่อสารเน้ือหา

ตอไป โดยในเว็บไซต Facebook ไดนิยามปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรับสารวา Engagement หรือ 

Facebook Post Engagement Rate ซึ่งหมายถึงมาตรวัดเพื่อประเมินการมีสวนรวมของผูรับสารตอ

โพสตใดโพสตหน่ึง โดยพิจารณาไดจากการกระทําทีผู่รบัสารแสดงออกตอโพสต อาทิ Like, 

Comment และการ Share Digital MiLKeting (2558) และ SMEJump (2557) ไดนําเสนอวา 

Engagement Rate จะเปนหนวยวัดที่นํามาใชเพื่อเปรียบเทียบใหทราบถึงประสิทธิภาพของเน้ือหา

ในโพสตตาง ๆ เพือ่ใหทราบวาเน้ือหารูปแบบใดที่โพสตไปแลวถูกใจแฟนเพจมากทีสุ่ด ซึ่งจะใชเปน

แนวทางในการนํามาปรบัปรุง Facebook Fanpage ใหตรงกับความตองการของผูรบัสารหรือแฟน

เพจมากทีสุ่ด 

 

ภาพที่ 2.21: วิเคราะหตัวช้ีวัดเพื่อประเมินคุณภาพคอนเทนต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Rancati, E., & Gordini, N. (2014). Content marketing metrics: Theoretical aspects 

and empirical evidence. European Scientific Journal, 10(34), 92–104.   
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สอดคลองกบังานวิจัยของ Rancati และ Gordini (2014) ที่ศึกษาเรื่อง Content marketing 

metrics: Theoretical aspects and empirical evidence โดยในงานวิจัยมีการวิเคราะหตัวช้ีวัด

เพื่อใชประเมินคุณภาพของคอนเทนต โดยผลสรปุออกมาวาตัวช้ีวัดที่เกี่ยวกับยอด Share และยอด 

Like นิยมนํามาใชกันมากถึง 72% ซึ่งเปนสัดสวนสูงที่สุดรองจากตัวช้ีวัดที่เปนขอมูลในเชิงลกึสําหรบั

เจาของเว็บไซตหรือผูทีเ่ปนแอดมิน Facebook Fanpage ที่จะสามารถเห็นตัวเลขสถิติขอมลูดังกลาว 

และหน่ึงในการแสดงปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารที่นิยมมากที่สุดคือการกดถูกใจ (Like) ซึ่ง 

นิวัฒน ชาตะวิทยากูล (2555) ไดกลาวถึงเบื้องลกึเบือ้งหลงัของสาเหตุที่คนกดถูกใจ (Like) ตอเน้ือหา

ใดเน้ือหาหน่ึงใน Facebook Fanpage น้ันมีความหมายบางอยางซอนอยู โดยอางองิถึงผลการวิจัยที่

ไดสรุปเอาไวแบงเปน 5 ขอดังน้ี 

1) การแสดงความช่ืนชอบอยางตรงไปตรงมา เชน รูสึกช่ืนชอบรูปภาพ ขอความ หรือวีดีโอ

น้ัน ๆ ไมไดมีความสลับซับซอนหรือสื่อความหมายแฝงใด ๆ 

2) การแสดงออกวาเห็นดวย เชน เมื่อเราเห็นขอความ รูปภาพ หรือวีดีโอใด ๆ ที่นําเสนอ

เรื่องราวซึง่สอดคลองกับความคิดเห็นหรือความเช่ือของเรา เรากจ็ะทําการกด Like เพื่อเปนการ

แสดงออกวาเราเห็นดวยกับโพสตน้ัน 

3) การแสดงออกถึงความช่ืนชอบหรอืคลั่งไคล โดยอาจเปนการกด Like ตอทุกเน้ือหาที่ทาง

เพจหรือบุคคลไดโพสตเอาไว ซึ่งบางครัง้อาจไมไดเปนการสะทอนวาช่ืนชอบเน้ือหาเหลาน้ันอยาง

แทจรงิ หากเปนการแสดงออกวาช่ืนชอบเพจหรือบุคคลผูโพสตเพียงเทาน้ัน 

4) การแสดงออกถึงการยกยอง เมือ่เห็นวาเน้ือหาที่โพสมปีระโยชน มีคุณคา หรือเกิดความ

ซาบซึง้ประทบัใจ รวมถึงยังเปนการสื่อถึงการเคารพนับถือตอเน้ือหาน้ัน ๆ 

5) เปนการ Like เมื่อเห็นวาเน้ือหาน้ัน ๆ มีความตลกขบขัน ซึง่บางครัง้อาจไมไดรูสึกช่ืนชอบ

หรือประทับใจเน้ือหาเหลาน้ันอยางแทจรงิ เพียงแคกดเพื่อแสดงออกวาเรารูสกึขบขันกับเน้ือหาที่โพสต

เพียงเทาน้ัน 

รวมถึงเว็บไซต Kissmetrics (2013) ทําการสํารวจขอมลูเพือ่แนะนําเทคนิคและวิธีการโพสต

เน้ือหาลงบนเพจเฟสบุคที่จะชวยทําใหไดยอด Like เพิม่สงูข้ึน ซึ่งเปนการสะทอนปฏิกิริยาตอบกลับ

ของแฟนเพจและสามารถบงช้ีถึงประสิทธิภาพในการโพสตเน้ือหาน้ัน ๆ โดยผลสํารวจออกมาวา

รูปแบบเน้ือหาประเภท “รปูภาพ” ชวยทําให ไดยอด Like เพิ่มสงูข้ึนมากถึง 53% สวนความยาวของ

ขอความยังมีผลตอยอด Like เชนเดียวกัน โดยผลสํารวจแสดงใหเห็นวาขอความที่มคีวามยาวนอยกวา 

80 ตัวอักษร จะเพิ่มยอด Like ไดมากกวาขอความที่ยาวต้ังแต 81 ตัวอักษรข้ึนไปมากถึง 66% 

สวนอีกการแสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารที่ไดรับความนิยมและมีความสําคัญไมแพกัน

น่ันคือการกดปุมแบงปนเน้ือหา (Share) โดย (GO-Gulf, 2015) ไดสํารวจประเภทเน้ือหาที่ผูคนมักจะ

นิยม Share กันมากทีสุ่ดในสื่อโซเชียลมีเดีย ซึง่ในสื่อประเภท Facebook ผลสํารวจออกมาวาผูคน
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มักจะนิยม Share รูปภาพกันมากทีสุ่ด รองลงมาเปนการแชรเรื่องของคอมเมนทและกจิกรรมใน

ชีวิตประจําวัน ลําดับถัดมาเปนการ Share ลิงคของบทความตาง ๆ  

นอกจากน้ี ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2559) ไดกลาวถึงความความตองการสรางเน้ือหาบน

เพจเฟสบุคเพือ่ใหใหเกิดการ Share ของแบรนดหรือองคกรตาง ๆ ในปจจบุันเริ่มมปีรมิาณมากข้ึน 

ดังน้ันจึงไดทําเช็คลิสตข้ึนมา 2 ประการ เพื่อเปนการตรวจสอบในเบือ้งตนวา หากเน้ือหาของคุณมี

ปจจัยตาง ๆ เหลาน้ีประกอบอยู กม็ีโอกาสที่คนจะ Share เน้ือหามากข้ึน ไดแก 

1) คนที่ Share คอนเทนตน้ีจะทําใหเคาดูเปนคนอยางไร เน่ืองจากเปนสิง่ทีส่อดคลองกบั

หลักจิตวิทยาเบื้องตนของคนที่ใช Social Media เพราะเมื่อโพสตหรือแชรเน้ือหาใด ๆ ออกไปกเ็พื่อ

เปนการสะทอนความเปนตัวเราใหคนรอบขางไดรบัทราบ เชน หากอยากใหคนอื่นรูสึกวาวาเปน

นักทองเที่ยวกจ็ะ Share เรื่องราวการเดินทางทองเที่ยว หรอืหากตองการใหดูเปนคนทันสมัย ก็มักจะ 

Share เรื่องราวของ Gadget และเทคโนโลยีตาง ๆ เปนตน 

2) คนจะเขียน Caption อยางไรเมื่อ Share โพสตน้ี ลองสังเกตหลาย ๆ คอนเทนตที่เราเห็น

วามีการ Share ตอมา โดยมากก็มกัจะมีคําบรรยายสั้น ๆ (Caption) ประกอบดวยเสมอ ดังน้ันหาก

เราสามารถนึกคําบรรยายที่คนมา Share คอนเทนตน้ีจะใชเขียนประกอบลงไปไดอยางชัดเจน เชน 

เจง, ซึ้งมาก ๆ เปนไปไดไง เปนตน ก็มีโอกาสที่คนจะ Share คอนเทนตเหลาน้ีไดงายมากย่ิงข้ึน 

รวมถึง เกรียงกานต กาญจนะโภคิน (2556) ไดแบงประเภทเน้ือหาที่คนจะนิยม Share ไว

เปน 4 รูปแบบใหญ ๆ ไดแก 

1) Humorous Story เปนเน้ือหาขอความ รูปภาพ หรือวีดีโอที่สื่อสารถึงความสนุกสนาน 

ตลกขบขัน โดยเฉพาะอยางย่ิงกับสังคมประเทศไทยที่ช่ืนชอบเสียงหัวเราะเปนอยางมาก ตัวอยางเชน 

คลิปวีดีโอเหนียวไก มิวสิควีดีโอกังนัมสไตล หรือรายการตลกที่แบงเปนตอนสั้นตาง ๆ เน้ือหาประเภท

น้ีมักถูก Share อยางรวดเร็วซึ่งทําใหยอดวิวสูงโดยบางครั้งแทบจะไมตองใชทุนในการผลิตเน้ือหาเลย  

2) Amazing Story สิ่งทีท่ําใหคนอานรูสกึทึ่ง วาว! แปลกใจ เปนสิ่งที่ไมเคยพบเคยเจอหรือ

หาดูไดยาก เชน ภาพสถานที่ทองเที่ยวแปลก ๆ หรอื Unseen ภาพมายากล เทคนิค 3 มิติ ความ 

สามารถพเิศษของมนุษย หรือุบัติการณแปลก ๆ ที่เกิดข้ึนทัง้ในและตางประเทศ 

3) Emotional Story เน้ือหาที่ทําใหผูอานรูสกึซาบซึ้ง ประทบัใจ สะเทือนใจ ครุนคิดอะไร

บางอยาง เชน โฆษณาไทยประกันชีวิตที่ดูประทับใจ เน้ือหาเกี่ยวกับครอบครัวหรือการพลัดพราก 

ภาพของทหารใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใตไดพบกับครอบครัว หรือคําคมและขอความที่ทําใหเกิดฉุก

คิดอะไรบางอยางข้ึนมา เปนตน 

4) Cute Story เปนเน้ือหาที่เกี่ยวของกบัความนารัก เชน ภาพความไรเดียงสาของเด็กตัวนอย 

ภาพสัตวเลี้ยง รวมไปถึงเสื้อผา เครือ่งประดับ หรือสถานที่ทองเที่ยวและรานอาหารที่มีการตกแตงอยาง

นารัก เปนตน 
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จากแนวคิดเครือขายสงัคมออนไลน จะเห็นไดวาเครือขายสงัคมออนไลนกลายเปนรูปแบบ

การสือ่สารทีส่ําคัญในยุคปจจุบัน ซึง่เช่ือมตอหากันไดอยางไรพรมแดนและเปนการสือ่สารสองทางโดย

สามารถสื่อสารกบัคนจํานวนมากไดในเวลาเดียวกัน โดยเฉพาะ Facebook ซึ่งเปนหน่ึงในประเภท

เครือขายสงัคมออนไลนที่คนไทยนิยมใชมากที่สุด (ตามที่อางอิงถึงในบทที่ 1) มีรูปแบบและเทคนิคใน

การสรางความนาสนใจทีห่ลากลาย รวมถึงยังมกีารวัดผลปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสาร ที่สามารถ

นําไปใชเปนขอมลูตอยอดสําหรบัพฒันาเน้ือหาใหตรงใจกับกลุมเปาหมายในอนาคต ทั้งน้ีผูวิจัยไดนํา

แนวคิดเครือขายสังคมออนไลนในหัวขอประเภทเน้ือหาและเทคนิคการพาดหัวเรียกความนาสนใจ 

รวมถึงการปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสาร มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมลูตอไป 

 

2.4 แนวคิดการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content Marketing) 

กลยุทธการตลาดดิจิทัลมีปจจัยสําคัญทีจ่ะทําใหแบรนดหรือตราสินคาใด ๆ ประสบความ 

สําเร็จไปถึงเปาหมายได น่ันคือการทําการตลาดแบบเนนเน้ือหา (Content Marketing) ซึ่งปจจบุัน

กําลังไดรบัความนิยมกันเปนจํานวนมากและเริ่มแพรหลายเปนที่รูจักกันมากข้ึน 

สําหรับการนิยามความหมายของการตลาดแบบเนนเน้ือหา (Content Marketing) ไวได 

อยางชัดเจนและเขาใจงายวา เปนการทําการตลาดแบบเนนเน้ือหาในรูปแบบตาง ๆ ไมจะเปนบทความ

ขอเขียน วีดีโอ อินโฟกราฟก โดยเปนเน้ือหาที่เกิดประโยชนกับผูบรโิภคไมทางใดก็ทางหน่ึง เชน อาจมา

ในรูปแบบการใหความบันเทิง การใหเน้ือหาสาระตาง ๆ พรอมยังกระตุนใหผูอานเกิดการแชร โดยมี

วัตถุประสงคสําคัญคือเพื่อสรางการรบัรู และกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคาน้ัน ๆ (“ความหมายของ

การตลาดแบบเนนเน้ือหา”, 2557) 

สวน Growthbee (2558) ใหนิยามของการตลาดแบบเนนเน้ือหา Content Marketing ไว

วาเปนเทคนิคดานการตลาดรูปแบบหน่ึงโดยใชการเผยแพรและสงตอเน้ือหาทีม่ีคุณคาตอกลุมผูอาน

ซึ่งเปนลกูคาเปาหมาย ซึ่งมุงหวังใหกลุมผูอานเหลาน้ีไดกลบัมาใชสินคาเราในอนาคต สําหรบัเน้ือหา

หรือ Content ที่กลาวถึงในที่น้ีจะเปนเน้ือหาที่ปรากฏในสื่อใดก็ได จะขอยกตัวอยางประเภทสื่อที่

ไดรับความนิยมดังน้ี  

1) บทความ เน้ือหาเชิงขอเขียนทีบ่ันทกึลงในเว็บไซตหรือเขียนลงในเพจเฟสบุค ซึ่งเปนไดทั้ง

เน้ือหารูปแบบทีม่ีความยาวหรือในรูปแบบสั้น ๆ 

2) กราฟฟก คือการนําขอเขียนยาว มีรายละเอียดเยอะ หรือเปนสิ่งที่คนทั่วไปทําความเขาใจ

ไดยาก มาสรางเปนกราฟฟกใหดูนาสนใจและเขาใจงาย เชน ในรูปแบบ Infographics ซึ่งกําลังไดรบั

ความนิยมเปนอยางมากกระทัง่มบีริษัทที่รบัเปดสอนทําโดยเฉพาะ 
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3) วีดีโอ เปนเน้ือหาอีกหน่ึงรูปแบบทีก่ําลงัไดรับความนิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ ทั้งในประเทศไทย

รวมถึงในตางประเทศโดยเฉพาะชองทางที่ผาน Facebook หรือ YouTube ซึ่งสามารถทํารายไดและ

สรางช่ือเสียงไดเปนอยางดี 

คําสําคัญที่จะสงัเกตไดเมื่อมกีารพูดถึงการทําการตลาดแบบเนนเน้ือหาคือคําวา “คุณคา” 

(Valuable Content) ซึ่งคําวาคุณคาในที่น้ีหมายถึงการทีเ่น้ือหาของเรามปีระโยชนและชวยสราง

คุณคาอะไรบางอยางใหกบักลุมเปาหมายของเรา เชน ทําเว็บไซตทองเที่ยวเพื่ออพัเดตเรื่องราวของ

สถานที่ทองเที่ยว ทริปเทคนิคตาง ๆ ตลอดจนรายละเอียดหรือทริคที่นาสนใจในการเดินทาง โดยมี

การปรับเน้ือหาใหทันตอเหตุการณอยูเสมอ ซึ่งเมื่อกลุมเปาหมายที่คาดหวังจะไดรบัขอมลูเรื่องการ

ทองเที่ยวไดอาน ก็จะรูสึกไดวาเน้ือหาของเว็บไซตน้ีมปีระโยชนและใหในสิง่ที่เขาคาดหวังไว 

โดยการทําการตลาดแบบเนนเน้ือหาจะเปนการทําการตลาดในยุคใหม ซึ่งแตกตางจากยุค

เดิมทีเ่นนขายสินคาอยางตรงไปตรงมาจนถึงข้ันยัดเยียด และทําใหผูชมรูสึกตอตานหรือไมสนใจใน

เน้ือหาดังกลาว แตสําหรับการทําการตลาดแบบเนนเน้ือหาเปนการใสใจในแงของประโยชนที่

กลุมเปาหมายจะไดรับและมีความสนใจในเรื่องน้ัน ๆ อยูแลว ซึ่งจะทําใหเกิดโอกาสในการรับขอมลู

ขาวสารไดงายมากข้ึน 

ซึ่ง ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2557) ไดแนะนําหลักการสรางเน้ือหาที่มีคุณคา (Valuable 

Content) ในรูปแบบที่สามารถเขาใจและทําตามไดงาย และสามารถนําไปตอยอดเพิม่เติมไดดังน้ี 

1) มีประโยชน (Useful) โดยธรรมชาติมนุษยจะคิดวาสิ่งใดมีคุณคาก็ตอเมื่อสิ่งตาง ๆ 

เหลาน้ันไดใหประโยชนกับเราไมทางใดกท็างหน่ึง เน้ือหาก็เชนกันตองคํานึงถึงวาเมื่อนําเสนอไปแลว

จะกอใหเกิดประโยชนกับกลุมเปาหมายหรือไม ตรงกบัสิง่ที่เขาคาดหวังไวหรือเปลา แทนการคิดวาจะ

มีประโยชนกับแบรนดหรือไมเพียงอยางเดียว โดยคําวาประโยชนในทีน้ีไมไดหมายถึงเน้ือหาวิชาการ

หรือมีสาระหนัก ๆ หากหมายถึงการใหความรู การแนะนํา หรือการใหความบันเทงิใด ๆ ก็ตาม 

2) เขาถึงกลุมเปาหมาย สิ่งที่ควรคํานึงเมื่อตองการทําเน้ือหาทีดี่และมีประโยชนตอ

กลุมเปาหมายน้ัน คือการพจิารณาวาเน้ือหาตองสื่อสารวัตถุประสงคไดอยางชัดเจน และตอบไดวา

เน้ือหาเหลาน้ันมีความเกี่ยวของหรือมีความเช่ือมโยงกับกลุมเปาหมายอยางไร เพราะไมวาเราจะทํา

บทความออกมาไดดีแคไหน หากสุดทายไมสามารถเช่ือมตอกับกลุมเปาหมาย เน้ือหาเหลาน้ันกจ็ะถูก

เพิกเฉยจากพวกเขาไดทันท ี

3) ชัดเจน เขาใจงาย นอกจากตองพิจารณาในการสื่อสารกบักลุมเปาหมายแลว อีกปจจัยที่

สําคัญน่ันคือการสรางเน้ือหาทีท่ําใหทุกคนที่ไดอานสามารถเขาใจไดทันทีวาเราตองการสื่อสาร หรือมี

วัตถุประสงคอยากบอกเรื่องอะไร โดยตองไมนําบรรทัดฐานในการตัดสินแบบสวนตัวมาพิจารณามาก

จนเกินไป กระทัง่ทําใหเน้ือหาดูอานยาก มีความสลับซับซอน ซึ่งเปนอีกจุดหน่ึงที่นักสรางเน้ือหามักจะ

ตองเผชิญ 
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4) มีคุณภาพที่ดี เมื่อทําเน้ือหาทีม่ีประโยชนและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดแลว เรือ่ง

คุณภาพของเน้ือหากเ็ปนอกีสิง่ที่ตองใหความสําคัญ ไมควรคัดลอกหรือนําลายนํ้าตลอดจนขอความมา

โพสตลงเปนของตัวเอง รวมถึงการใสใจในรายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ ไมวาจะเปนคุณภาพความคมชัด

ของรูปภาพ วีดีโอที่ใชถายทํา มาตรฐานของโปรดักช่ัน เพราะสิ่งเหลาน้ีสงผลตอประสบการณและ

ความประทบัใจที่ผูอานจะจดจําจากเราไป 

5) มีความเปนตนฉบบัในรปูแบบของตัวเอง ผูที่ทําหนาทีผ่ลิตเน้ือหาที่ดีควรจะตองแสวงหา

เอกลักษณหรือความเปนตนฉบับในแบบของตัวเองใหเจอ ซึง่สามารถสะทอนผานองคประกอบตาง ๆ 

ไมวาจะเปนสํานวนและลีลาการเขียน โครงสรางของเน้ือหา เอกลักษณในการถายภาพ การใสลายนํ้า

ในภาพถายของตัวเอง เพื่อใหผูอานเกิดการจดจําทั้งยังเปนการสรางความแตกตางที่ดีจากบรรดาคูแขง 

แนวคิดการตลาดแบบเนนเน้ือหา (Content Marketing) ทําใหทราบวาการทําเน้ือหาเพื่อการ

สื่อสารตองใหความสําคัญกับคุณคาของเน้ือหาสาร โดยสรางเน้ือหาที่เปนประโยชนกบักลุมเปาหมาย  

มีความนาสนใจ ชวนติดตาม ทั้งน้ีตองไมยัดเยียดโฆษณาหรอืรบกวนการรบัชมเน้ือหาของผูรับสารจน 

เกินไป ซึ่งผูวิจัยไดนําแนวคิด Value Content มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูลเพื่อใหไดผลลัพธตาม

วัตถุประสงคที่ต้ังไว 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พงศวิชญ คงเจริญ (2558) ศึกษาเรื่อง “เน้ือหาของกระทูพนัทิปและปจจัยทีส่งผลตอการ

ตัดสินใจเลือกโรงแรมและรีสอรทของนักทองเที่ยวชาวไทย” พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญและ

ช่ืนชอบเน้ือหาและรปูภาพที่บอกเลารายละเอียดของโรงแรมและรีสอรทไดอยางชัดเจน เพราะทําให

กลุมตัวอยางไดทราบถึงบรรยากาศและขอดี-ขอเสียตาง ๆ กอนที่จะตัดสินใจชําระเงินจองที่พัก ซึง่

รูปภาพยังเปนปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจมากทีสุ่ด นอกจากน้ีกลุมตัวอยางยังใหความสําคัญกบัพาด

หัวกระทูเปนประเด็นรองลงมา และการเลาเรื่องที่มีความเปนกันเอง ใชคําที่กระชับไมเย่ินเยอ ก็ชวย

ทําใหกลุมตัวอยางติดตามกระทูไดมากข้ึน 

 มณีรัช รอดทรัพย (2552) ศึกษาเรื่อง “เน้ือหาเกี่ยวกบัการทองเที่ยวและการตอบสนองของ

ผูรบัสารในเว็บบอรด” พบวา ผูใชเว็บบอรดเลือกนําเสนอและใหความสนใจกบัเรื่องรูปภาพมากทีสุ่ด 

โดยเฉพาะรปูภาพในแบบเสมือนจริง ซึง่เปนการบอกเลาเรื่องราวอยางตรงไปตรงมาผูอานสามารถ

เขาใจไดในทันที เห็นรายละเอียดและบรรยากาศของสถานที่ไดมากทีสุ่ด นอกจากน้ีการนําเสนอ

ภาพถายของผูใชงานเว็บบอรดยังไมมีขอจํากัดในเรื่องของการจัดองคประกอบภาพ จึงทําใหรปูทีผู่ใช

เว็บบอรดถายมาดูเขาใจงาย ไมซับซอน สรางความใกลชิดในหมูผูใชงานเว็บบอรดไดเปนอยางดี 
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ธนพัฒน ชิตโสภณดิลก (2558) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารบน Facebook Fanpage 

Goal Thailand ที่มผีลตอการเขาชมเว็บไซต Goal.com/th/” พบวา กลยุทธการสื่อสารเน้ือหาไดรับ

ความนิยมจากความนาสนใจและมีความแตกตาง มีการใชคําแสดงภาพลักษณและคํารวมสมัย ในสวน

การสรางเน้ือหารูปแบบกราฟกที่ทางเว็บ Goal Thailand ผลิตข้ึนจะไดรบักระแสการตอบรบัที่ดีกวา

การใชภาพกราฟกแบบอื่น ๆ เน่ืองจากมีความเปนแบบฉบับของตัวเอง เปนเรื่องราวที่เกี่ยวของกับ

กลุมเปาหมาย และมีความรวมสมัย นอกจากน้ีการโพสรูปหรือขอมลูของนักฟุตบอลที่มีช่ือเสียงหรือมี

ความโดดเดนก็ทําใหไดรบัความสนใจจากแฟนเพจเพิม่มากข้ึน 

ดวงแกว เธียรสวัสด์ิกจิ (2556) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหเน้ือหาการสื่อสารผานสือ่เฟสบุค 

(Facebook) ขององคกรภาครัฐ” พบวา องคกรภาครัฐมกัใชการนําเสนอเน้ือหาดวยภาษาในแบบ

ขาราชการที่ดูเปนทางการเหมอืนกบัที่ใชในสื่อรูปแบบออฟไลน และบางครั้งมีความยาวหลายยอหนา 

ซึ่งไมสอดคลองกับวัฒนธรรมผูใชเฟสบุค ในสวนรูปภาพกม็กัจะเปนภาพในเชิงประชาสัมพันธที่ยังดู

เขาใจยากมีความสลบัซับซอน ซึง่ไมสอดคลองกับวัฒนธรรมผูใชเฟสบุคเชนเดียวกัน 

กันยารัตน ผองสุข (2553) ศึกษาเรื่อง “เน้ือหาและกลวิธีทางภาษาในงานเขียนสารคดี

ทองเที่ยวของ “น้ิวกลม” พบวา การเขียนสารคดีทองเที่ยวของน้ิวกลมจะใหความสําคัญตอการนํา 

เสนอการใหขอมูลที่ครบถวนสําหรับนักเดินทาง คําแนะนําทีน่ารูสําหรบันักทองเที่ยว เกร็ดเสริม 

ที่ควรรู โดยสวนใหญจะใชทรรศนะของผูเขียนมากกวาขอมลูการทองเที่ยว นอกจากน้ียังพบกลวิธี  

การใชภาษาที่หลากหลาย เชน การเนน เลนคํา การใชความเปรียบ และการสรปุดวยคําคม เปนตน 

จากการศึกษางานวิจัยดังที่กลาวมาขางตน พบวา การสื่อสารเน้ือหาน้ันจะตองใหความสําคัญในหลาย ๆ 

ปจจัยไมวาจะเปนขอความตัวอักษร รปูภาพ กลวิธีการเลาเรือ่ง รวมถึงการใชความคิดสรางสรรคและ

สรางรูปแบบที่นาสนใจ เพื่อดึงดูดกลุมเปาหมาย ดังน้ันผูวิจยัจึงไดนําความรูที่ไดจาก 

งานวิจัยดังกลาว มาเปนแนวทางในการศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหเน้ือหาสารและการตอบ 

สนองบนเพจเฟสบุคเว็บทองเที่ยว กรณีศึกษาเพจเฟสบุคเว็บ Chillpainai” ซึ่งเปนการศึกษาในแงมุม

ที่ตางออกไปจากผูวิจัยหลายทานที่เคยทําเกี่ยวกับการทองเที่ยวที่มุงศึกษาไปทีเ่ว็บบอรดสาธารณะ 

โดยผูวิจัยจะศึกษาการนําเสนอเน้ือหาทาง Facebook ของเว็บไซตทองเที่ยวอันดับหน่ึงในประเทศไทย 

(Truehits.net, 2559) เพื่อใหผลการวิจัยน้ีสามารถนําไปใชเปนแนวทางสําหรบัองคกรผูจัดสรางสื่อ

ออนไลนเพือ่สงเสรมิการทองเที่ยว รวมทัง้เปนแนวทางในการพัฒนาเน้ือหาใหมปีระสิทธิภาพและตรง

กับความตองการของผูใชสื่อออนไลนมากที่สุด 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

ในการศึกษาเรือ่ง “การวิเคราะหเน้ือหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟสบุคเว็บทองเที่ยว 

กรณีศึกษาเพจเฟสบุคเว็บ Chillpainai” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบน

เพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai 2) เพื่อศึกษาปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรับสารตอการนําเสนอ

เน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) คือวิเคราะหเน้ือหา 

(Content Analysis) 

 

3.2 แหลงขอมูล  

การวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยเลือกใชการเกบ็ขอมลูแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเพจเฟสบุค 

Chillpainai (2559) ซึ่งมียอดผูติดตามทั้งสิ้น 891,766 ราย (บันทึกขอมลู ณ วันที่ 5 พ.ค. 2559) 

โดยเว็บไซต Chillpainai เปนเว็บแนะนําและขอมูลเกี่ยวกบัที่พัก ที่กิน ที่เที่ยว พรอมชมบรรยากาศ

วีดีโอจากสถานทีจ่ริง รวมทัง้แผนที่และทรปิตัวอยาง  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อใหการเก็บ

ขอมูลในการศึกษาเปนไปตามวัตถุประสงค ผูวิจัยจงึไดมีการกําหนดเครื่องมอืที่ใชในการศึกษา คือ

เครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) เพื่อเก็บขอมูลเน้ือหาจากเพจเฟสบุค 

Chillpainai ทั้งน้ีผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 มาใชเปนแนวทางในการสราง

เครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) ไดแก  

1) แนวคิดการสรางสารในงานนิเทศศาสตร 

2) แนวคิดเกี่ยวกับภาพถายและการสื่อสารภาพถาย 

3) แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน 

4) แนวคิดการตลาดแบบเนนเน้ือหา Content Marketing 
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3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยเลือกเกบ็ขอมลูผานการวิเคราะหเน้ือหา โดยเก็บขอมลูจากเน้ือหา (Content) ทุก

ประเภทที่โพสผานเพจเฟสบุค Chillpainai ต้ังแตวันที่ 20 มิถุนายน พ.ศ. 2559 - วันที่ 30 กรกฎาคม 

พ.ศ. 2559 เพื่อนํามาลงรหสัสําหรับการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) และทําการวิเคราะหขอมลู

ตามแนวคิดทฤษฎีตอไป 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) พรอมกันน้ียังได

นําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 มาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

1) แนวคิดการสรางสารในงานนิเทศศาสตร (วัตถุประสงคการสือ่สาร, การสรางและตรงึ

ความสนใจ, การสรางภาษาและลลีาการเขียน) 

2) แนวคิดเกี่ยวกับภาพถายและการสื่อสารภาพถาย (ประเภทภาพถาย) 

3) แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน (ประเภทคอนเทนตบน Facebook, การพาดหัว 

Facebook ใหผูอานสนใจ) 

4) แนวคิดการตลาดแบบเนนเน้ือหา Content Marketing (หลักการสรางเน้ือหาที่มีคุณคา  

5) นอกจากน้ียังนําปฏิกริิยาตอบกลับของผูรับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) และ

การแบงปนเน้ือหา (Share) มาวิเคราะหขอมลูอีกดวย 

ซึ่งเปนการวิเคราะหขอมลูตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดยการ

สรางขอสรุปจากขอมลูที่ไดมาเปรียบเทียบกับขอมลูทฤษฎีเพื่อใหเกิดความเขาใจทางปรากฏการณ

ทางความคิดดังกลาว ซึ่งมีข้ันตอนในการวิเคราะหขอมูลตามแนวทางของ Miles และ Huberman 

(1994) ที่ไดเสนอข้ันตอนการเกบ็ขอมลูเชิงคุณภาพ ประกอบดวยการวิเคราะห 3 ข้ันตอน ดังน้ี 

1) การลดทอนขอมลู (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การยอความที่ทํา

ใหเขาใจงาย การแปลงขอมลูใหพรอมนําไปใชงานในข้ันตอนตอไป สิ่งทีผู่วิจัยทําในการลดทอนขอมลู

คือการเขียนสรปุ การรางหัวเรื่องยอทีเ่กี่ยวของ สรางหลกัการในการจําแนกกลุมขอมลู จดบันทึก

ต้ังแตการเก็บขอมลูครัง้แรกไปจนงานวิจัยเสรจ็สมบรูณ 

2) การจัดรูปแบบขอมลู (Data Display) หมายถึง การสรางรูปแบบขอมลูทีส่ามารถสือ่สาร

กับผูอานใหเขาใจโดยงาย เชน การแสดงขอมลูดวยตาราง แผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบ

ขอมูลน้ีเกิดข้ึนนับต้ังแตผูวิจัยเริ่มวางแผนการนําเสนอขอมลูดวยการจัดรปูแบบใหเหมาะสมกับผูอาน

เพื่อใหผูอานเขาใจไดงาย 
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 3) การรางขอสรปุและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 

การตีความหมาย การทําความเขาใจถึงรูปแบบความสัมพันธที่เช่ือโยงของขอมูลที่ไดรวบรวมมาเพื่อ

นําไปสรปุผลการการวิจัย 

 

3.6 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความนาเช่ือถือของเครือ่งมือเกบ็ขอมูลลงรหสั ดวยวิธีการตรวจสอบ 

คาความเช่ือมั่น (Reliability of Coding) โดยผูวิจัยไดนําเครือ่งมอืลงรหัสไปใหผูรวมลงรหสั 2 คน 

ไดดําเนินการเก็บขอมลูจริง โดยมีการอธิบายกรอบแนวคิดทฤษฏีที่จะนํามาใชวิเคราะหไหรบัทราบอยาง

ละเอียด ปรากฏวาไดผลการเก็บขอมูลที่เหมือนกบัผูวิจัยทําเกินกวา 80% ดังน้ันจึงถือวาเครื่องมือในการ

ลงรหสัน้ีสามารถเช่ือถือได นอกจากน้ียังไดผูทรงคุณวุฒิคืออาจารยทีป่รกึษา (Expert Validity) คอยให

คําแนะนําและช้ีแนะแนวทางแกไขในการปรับปรงุเครือ่งมอืการเกบ็ขอมลูใหมีประสทิธิภาพอยูเสมอ 

 

3.7 การสรปุ และอภิปรายผลการวิจัย 

ขอมูลงานวิจัยน้ีเปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) 

โดยวัตถุประสงคการวิจยัในขอที่ 1 เพื่อศึกษารปูแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต 

Chillpainai ผูวิจัยจะแสดงจํานวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของซึ่งปรากฏในรูปแบบจํานวนครัง้และ

รอยละ สวนวัตถุประสงคการวิจัยในขอที่ 2 เพื่อศึกษาปฏิกิรยิาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอ

เน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai ผูวิจัยจะแสดงคาปฏิกิริยาตอบกลบั (Engagement) 

เฉลี่ยตอโพสตของแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของตาง ๆ 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟสบุ๊คเว็บท่องเที่ยว 

กรณีศึกษาเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ คือ  
1) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คของเว็บไซต์ Chillpainai 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุ๊คของเว็บไซต์ Chillpainai ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ใช้เคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เก็บข้อมูล
ต้ังแต่วันที่ 20 มิถุนายน พ.ศ. 2559-30 กรกฎาคม พ.ศ. 2559 จํานวนทั้งสิ้น 331 โพสต์ โดยผลการ 
วิจัยมีดังน้ี 

ส่วนที่ 1 รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุ๊คของเว็บไซต์ Chillpainai 
 

4.1 ประเภทเนื้อหาท่ีนําเสนอบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ พบว่า ประเภทเน้ือหาที่

นําเสนอบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai สามารถแบ่งออกได้เป็นดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงการปรากฏของประเภทเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

ประเภทเนื้อหา แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. แนะนําสถานทีท่่องเที่ยว 68 20.55 
2. แนะนําที่พัก 88 26.59 
3. แนะนําร้านอาหาร-เร่ืองกิน 53 16.01 
4. ทริปท่องเทีย่ว 27 8.16 
5. เน้ือหาเชิงโฆษณา 30 9.07 
6. เน้ือหาแฟช่ัน-ความงาม 10 3.02 
7. เน้ือหาประเภท How-To 14 4.22 
8. คําคม 32 9.67 
9. อ่ืน ๆ 9 2.71 

รวม 331 ครั้ง 100 
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4.1.1 แนะนําสถานท่ีท่องเทีย่ว เป็นเน้ือหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะนําสถานที่ท่องเที่ยวใน
รูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ, สถานที่ท่องเที่ยวที่ถูกสร้างขึ้นมา รวมถึง
การนําเสนอเพียงสถานที่เที่ยวแห่งเดียว หรือรวบรวมหลาย ๆ แห่ง 

4.1.2 แนะนําท่ีพัก เป็นเน้ือหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะนําสถานที่พักในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นโรงแรม รีสอร์ท โฮสเทล โฮมสเตย์ ฯลฯ รวมถึงการจําแนกตามคุณลักษณะเด่นต่าง ๆ เช่น  
ที่พักพูลวิลล่า ที่พักเห็นวิวทะเล ฯลฯ ตลอดจนการนําเสนอเพียงสถานที่เที่ยวแห่งเดียว หรือรวบรวม
หลาย ๆ แห่ง 

4.1.3 แนะนําร้านอาหาร-เรือ่งกิน เป็นเน้ือหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะนําร้านอาหาร-เมนู 
อาหารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น อาจแบ่งจากประเภทอย่างอาหารไทย อาหารญี่ปุ่น อาหารซีฟู้ด อาจนํา 
เสนอเพียงหน่ึงร้านหรือรวบรวมหลาย ๆ ที ่ตลอดจนการแนะนําอาหารน่ารับประทานในย่านหรือ
บริเวณใหญ่ ๆ หน่ึงแห่ง เช่น ย่านวังหลัง ย่านบางรัก  

4.1.4 ทริป เป็นเน้ือหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะนําสถานทีท่่องเที่ยวใหญ ่ๆ เพียงแห่งเดียว 
เป็นได้ทั้งในรูปแบบจังหวัด อําเภอ เขต หรือจุดที่น่าสนใจ โดยระยะเวลาที่ไปมีทั้งแบบหลายวันและ
วันเดียว ซึ่งบางโพสต์จะมีระบุคําว่า “ทริป” ในข้อความอย่างชัดเจน หรือหากไม่มีก็จะเป็นการสื่อสาร
ให้ผู้อ่านเข้าใจได้ในทิศทางเดียวกัน 

4.1.5 เนื้อหาเชิงโฆษณา เป็นเน้ือหาที่ได้รับการสนับสนุน หรือมีวัตถุประสงค์เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิดหน่ึง ปรากฏได้ทั้งในรูปแบบที่เขียนเพ่ือการโฆษณา
อย่างตรงไปตรงมา และการเขียนที่แฝงโฆษณาผ่านบทความ (Advertorial) เช่น การนําเสนอส่วนลด 
ข้อเสนอพิเศษ โน้มน้าวให้เกิดการกระทําที่ชักจูงความสนใจกับบริษัทหรอืตราสินค้าชนิดใดชนิดหน่ึง 

4.1.6 เนื้อหาแฟช่ัน-ความงาม เป็นเน้ือหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะนําการแต่งตัวอัน
ประกอบไปด้วยเสื้อผ้า รองเท้า เคร่ืองประดับต่าง ๆ ทั้งของผู้หญิงและผูช้าย รวมถึงเน้ือหาที่นําเสนอ
เร่ืองความสวยความงาม เช่น การแต่งหน้า การดูแลผิว การดูแลตัวเอง และเครื่องสําอาง 

4.1.7 เนื้อหาประเภท How-To เป็นเน้ือหาที่กล่าวถึง รีวิว แนะนําวิธีการหรือสาธิตขั้นตอน
ในการทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถปรากฏได้ในเรื่องราวหลากหลายรูปแบบทั้งเร่ืองรอบตัว เร่ืองอาหาร 
เร่ืองท่องเที่ยวฯ โดยนําเสนอได้ทั้งในรูปแบบบทความ รูปภาพ และวีดีโอภาพเคลื่อนไหว 

4.1.8 คําคม เป็นเน้ือหาที่มีการนําข้อความ ประโยค ถ้อยคําจากบุคคลหรือแหล่งที่มาใด ๆ 
มานําเสนอ ในรูปแบบตัวหนังสือที่มีภาพพ้ืนหลังเป็นวิวทิวทัศน์ต่าง ๆ โดยข้อความเหล่าน้ีจะมี
ความหมายที่ลกึซึ้ง มุ่งหวังให้ผู้อ่านเกิดอารมณ์ความรู้สึกหรือฉุกคิดอะไรบางอย่างขึ้นมาได้ 

4.1.9 อ่ืน ๆ เป็นเน้ือหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะนําเรื่องอ่ืน ๆ นอกเหนือจากหมวดหลัก ๆ 
ที่กล่าวมา เช่น เร่ืองภาพยนตร์ เร่ืองหวย เร่ืองดารานักแสดง เร่ืองกีฬาฯ ซึ่งเน้ือหาประเภทน้ีปรากฏ
ไม่มากนัก 
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4.2 แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) 
จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ ภายใต้หัวข้อวัตถุประสงค์การสื่อสาร ปรากฏผลการวิจัยดังน้ี 
 

ตารางที่ 4.2: แสดงการปรากฏของวัตถุประสงค์การสื่อสารของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

วัตถุประสงค์การสื่อสาร แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. เพ่ือให้ความรอบรู้ 187 56.49 
2. เพ่ือให้ความรู้ 23 6.94 
3. เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 92 27.80 
4. เพ่ือให้ความบันเทิง 29 8.77 

รวม 331 ครั้ง 100 
 

4.2.1 เพื่อใหค้วามรอบรู้ เป็นเน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์ให้ผู้อ่านรับทราบถึงข้อมูลความเป็นไป 
ที่เกิดขึ้น ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการแนะนําสถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก รา้นอาหาร ตลอดจนเน้ือหา
ประเภทต่าง ๆ ที่ทําใหผู้้อ่านได้รู้จักสถานที่หรือข้อมูลมากขึน้และอาจเป็นสิ่งที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน  
เช่น “5 ที่พักน่านอน คาเฟ่น่าน่ัง เช็คอินที่เดียวได้ฟินคูณสอง” (Chillpainai, 2559) “Chill Guide: 
วันหยุดแบบน้ีใครอยากหาร้านนั่งชิลริมนํ้าบรรยากาศดีใกลก้รุง ลองเดินทางมาที่น่ีดูไหมคะร้าน อาลม 
ดี คาเฟ่ (Arelomdee Cafe') ร้านคาเฟ่ริมนํ้าต้ังอยู่ที่บางกรวย นนทบุร ีซึ่งในอดีตที่น่ีเคยเป็นร้าน
ก๋วยเต๋ียว แต่ในปัจจุบันกลายเป็นร้านคาเฟ่น่านั่ง เมนูแนะนําที่ชิลไปไหนพามาทานในวันน้ี” 
(Chillpainai, 2559)   

4.2.2 เพื่อใหค้วามรู้ เป็นเน้ือหาที่มุ่งให้ความรู้กับผู้อ่านทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งในงานวิจัย
ฉบับน้ีจะเป็นการให้ความรู้ เช่น วิธีการต่าง ๆ อย่างการทาํอาหาร หรือให้ความรู้เก่ียวกับเทคนิคในการ
แก้ปัญหาที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน ดังตัวอย่าง “Chill Live: มาดูวิธีการทําปังติมท็อปป้ิงด้วยสายไหมที่
ร้านอาลมดีคาเฟ่ ร้านสุดชิลย่านบางกรวยนนทบุรี โดยเขาใช้ขนมปังป้ิงสอดไส้ไอศกรีมท็อปป้ิงด้วยสาย
ไหมอันใหญ่น่ากินมาก ๆ เลย” (Chillpainai, 2559) “แอดมินมีทริคดี ๆ ช่วยให้ชีวิตเราง่ายขึ้นมาฝาก
กันค่ะ ทั้งหมากฝร่ังติดเสื้อเอาออกยังไง? วิธีกําจัดมอดในถังข้าวสารทํายังไง? ไปดูกันค่ะ” (Chillpainai, 
2559)   
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4.2.3 เพื่อโนม้น้าวชักจูง เป็นเน้ือหาที่มุ่งหวังโน้มน้าวให้ผูอ่านเกิดความคล้อยตาม เปลี่ยน
ทัศนคติ หรือเกิดการปฏิบัติตาม ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการโน้มน้าวใจ เช่น มีการใช้คําหรือ
ประโยคเชิงบังคับที่ทําใหผู้้อ่านรู้สึกพลาดไมไ่ด้ เน้ือหาในเชิงโฆษณาที่พยายามนําเสนอข้อดี โปรโมช่ัน 
หรือสิทธิพิเศษมาจูงใจ และเน้ือหาที่มีการยกตัวอย่างหรือเปรียบเทียบจนทําให้ผู้อ่านเกิดคล้อยตามและ
รู้สึกถึงอารมณ์ที่ต้องการจะสื่อสารได้ เช่น “5 ที่พักริมทะเลที่ควรไป ‘เสยีบ’ หูฟัง เปิดเพลงดัง ๆ ให้
หายเหน่ือย” (Chillpainai, 2559) “5 ที่พักเปิดใหม่ดีไซน์ชิค ๆ ใครอยากเป็นสายฮิปต้องไปนอน” 
(Chillpainai, 2559)   

4.2.4 เพื่อใหค้วามบนัเทิง เป็นเน้ือหาที่ให้ความบันเทิงใจทั้งในแง่ของความเบิกบาน
สนุกสนาน และในแง่ของความรู้สึกในรูปแบบต่างอย่างความกลัว ความซึ้ง ความต่ืนเต้น ซึ่งในงานวิจัย
ฉบับน้ีจะเป็นเน้ือหาเบาสมองเชิงสนุกสนาน เช่น เน้ือหาเกี่ยวกับวงการบันเทิงภาพยนตร์ ตลอดจนการ
ทํานายทายทักในเรื่องใกล้ตัว และข่าวคราวที่กําลังเป็นกระแส ดังตัวอย่างเช่น “ไม่ได้ด้วยเล่ห์ต้องเอา
ด้วยกล ไม่ได้ด้วยมนต์ก็เอาด้วยคาถาค่ะ สาว ๆ ที่ยังโสด แอดมินเอา 7 วิธีแก้ดวงอาภัพรัก มาฝากกัน
ค่ะ” (Chillpainai, 2559) “วันหยุดแบบน้ีมาหาหนังดีๆดูด้วยกันดีกว่า รับรองเลยว่าหลังจากที่ดูจบแล้ว 
เพ่ือน ๆ จะต้องอยากเก็บกระเป๋าออกไปเที่ยวแน่นอน” (Chillpainai, 2559)  
 
4.3 แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ ภายใต้หัวข้อกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ ปรากฏ
ผลการวิจัยดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงการปรากฏของกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของเนื้อหาบนเพจเฟสบุ๊ค       

เว็บ Chillpainai 
 

การสรา้งและตรึงความสนใจ แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. การกระทํา 109 32.93 
2. ความเป็นจริง 88 26.59 
3. ความใกล้ชิด 86 25.98 
4. ความแปลกใหม่ 38 11.48 
5. ความลึกลับ 10 3.02 

รวม 331 ครั้ง 100 
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4.3.1 การกระทํา เน้ือหาที่มกีารเคลื่อนไหวไม่น่ิงเฉยเพ่ือดึงดูดความสนใจ ซึ่งในงานวิจัย
ฉบับน้ีจะเป็นเน้ือหาที่นําเอาจุดเด่นในแง่มุมต่าง ๆ มานําเสนอแทนการบอกเล่าอย่างตรงไปตรงมา 
เช่น การนํากระแสที่เป็นข่าวมาพูดถึง การนําไฮไลท์ของสถานที่น้ัน ๆ มาเป็นจุดเน้นยํ้า หยิบเอาเร่ือง
ค่าใช้จ่ายมาผูกเรื่องเพ่ือให้ผู้คนสะดุดตา หรือการนําเสนอโปรโมช่ันและสิทธิพิเศษ “5 ที่พักรอบเข่ือน
ศรีนครินทร ์แพ็คเกจกิน พัก เที่ยว ราคาไมเ่กิน 1,300 บาท” (Chillpainai, 2559) “5 ที่พักพัทยา  
มี Pool Bar ในสระว่ายนํ้า..จิบค็อกเทล แช่นํ้าเล่น” (Chillpainai, 2559)   

4.3.2 ความเป็นจริง เน้ือหาที่พยายามนําเสนอออกมาเป็นรูปธรรม รูส้ึกจับต้องได้ใกล้เคียง
กับความเป็นจริง ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นเน้ือหาในเชิงเปรียบเทียบหรือทําให้ผู้อ่านรู้สึกคล้อยตาม 
เห็นภาพตามวัตถุประสงค์เดียวกัน เช่น การสาธิตขั้นตอนการทําด้วยวีดีโอภาพเคลื่อนไหว การใช้
รูปภาพหลาย ๆ ภาพประกอบบทความจนผู้อ่านรู้สึกเหมอืนได้ไปเที่ยวด้วย หรือคําคมที่ใช้การเปรียบ
เปรยจนผู้อ่านรู้สึกคล้อยตาม “5 ที่พักพัทยาวิวทะเล บรรยากาศร่มรื่นเหมือนได้พักผ่อนในป่าน้อย ๆ” 
(Chillpainai, 2559)   

4.3.3 ความใกล้ชิด เน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวที่ใกล้ชิดหรือใกล้ตัวสําหรับผู้อ่าน ซึ่งในงาน 
วิจัยฉบับน้ีจะเป็นเน้ือหา เช่น นําเขต ทําเล หรือย่านฮิต มาเป็นจุดเด่นในการนําเสนอทําให้คนที่อาศัย
อยู่บริเวณใกล้เคียงหรือผู้ที่เคยไปสถานที่แห่งน้ันจะรู้สึกคุ้นเคยมากกว่า หรือการนําเสนอสถานที่ใกล้
กรุงเทพฯซึ่งเป็นเมืองหลวงทําให้ผู้อ่านรู้สึกเดินทางไปได้ไม่ยาก ตลอดจนเน้ือหาเก่ียวกับเทคนิคเคล็ด
ลับสําหรับชีวิตประจําวัน การดูแลตัวเองที่ใครก็สามารถทําได้เพราะทุกคนก็อยากจะมีชีวิตที่ดีขึ้น 
“12 เส้นทาง วันเดียวเที่ยวได้ ใกล ้ๆ กรุง หาเวลาพักผ่อนในวันหยุดสั้น ๆ” (Chillpainai, 2559)  
“มาแต่งตาสวย ๆ ไปเที่ยวกนัค่ะ กับ 10 Eye Makeup แบบสาวเกาหลีรับรองสวยเริ่ด” (Chillpainai, 
2559) 

4.3.4 ความแปลกใหม่ เน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวใหม่ ๆ ที่จะสร้างความน่าสนใจได้ดีกว่าเรื่อง
เดิม ๆ หรือสิ่งที่คุ้นเคยกันอยู่เป็นประจํา ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นเน้ือหา เช่น นําเสนอสถานที่ที่มี
จุดเด่นไม่เหมือนใคร ดูแปลกและแตกต่างจากความคุ้นเคยของผู้อ่านโดยทั่วไป อาทิ ทีพั่กมีสไลเดอร์
หรือที่พักแบบบ้านต้นไม้ และการนําเสนอสถานที่ที่เพ่ิงมกีารเปิดตัวหรือเพ่ิงจะสร้างขึ้นมาใหม ่
“สวยและดี มมีุมถ่ายรูปเพียบ ‘Think Space’ ห้องสมุดสุดชิคแห่งใหม่ไม่ไปไม่ได้แล้ว” (Chillpainai, 
2559) “10 ทีพั่กมีสไลเดอรส์ุดเก๋ไก๋ น่าพาตัวพาใจไปสไลด์เล่นนอนชิล” (Chillpainai, 2559)  

4.3.5 ความลกึลับ เน้ือหาทีส่ร้างความสงสัย ความลึกลับ ที่จะช่วยสร้างความสนใจใหก้ับ
ผู้อ่านได้เป็นอย่างดี ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นเน้ือหา เช่น ไม่ระบุรายละเอียดของสถานท่ีอย่างชัดเจน 
บอกเพียงจุดเด่นกว้าง ๆ ที่ทาํให้ผู้อ่านสงสยัว่าสถานที่น้ันอยู่ที่ไหน หรือมีการใช้คําเฉพาะเจาะจงที่
แสดงถึงความลึกลับน่าค้นหา อาทิ คําว่า Unseen รวมถึงการเขียนข้อความบรรยายในเชิงต้ังคําถาม 
กับผู้อ่าน “Chill Blogger: ทะเลหมอกกลางแม่นํ้าโขง มันจะมีจริงหรอ? วันน้ีแอดมินมีรีวิวจากสมาชิก 
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ชิลบล็อกมาฝากให้ไปตามรอยจากสมาชิกชิลบล็อกคุณ Chris P. กับ ตามล่าทะเลหมอกกลางแม่นํ้าโขง 
ที่ ภู-ห้วย-อี-สนั” (Chillpainai, 2559) “สวยตะลึง!! ทะเลหมอกภูห้วยอีสัน-ภูผาดัก Unseen แดน
อีสานแห่งหนองคาย” (Chillpainai, 2559) 
 
4.4 แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ (การสรา้งภาษาและลีลาการเขียน) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์ 
กับแนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ ภายใต้หัวข้อการสร้างภาษาและลีลาการเขียน ปรากฏ
ผลการวิจัยดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงการปรากฏการสร้างภาษาและลีลาการเขียน ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ       

Chillpainai 
 

ภาษาและลีลาการเขียน แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. ความถูกต้องชัดเจน 140 42.30 
2. เล่นคํา 100 30.21 
3. ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 34 10.27 
4. สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 57 17.22 

รวม 331 ครั้ง 100 
 

4.4.1 ความถูกต้องชัดเจน เลือกใช้ภาษาอย่างถูกหลักและใช้คําที่แสดงความหมายของเน้ือหา
ได้ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะมุ่งเน้นในเร่ืองการนําเสนอข้อมูลรวมถึงการสะกดคํา
ที่ถูกต้อง ชัดเจน และครบถ้วน “อัมพวา 2 วัน 1 คืน กับทีพั่กสุดชิค ร้านกาแฟ ตลาดนํ้า ไหว้พระครบ
ใน 2 วัน” (Chillpainai, 2559) “หมอนขนเป็ด: บรรยากาศยามเย็นที่ริมจันทร์ โฮมสเตย์ จันทบุรี 
โฮมสเตย์ที่ให้ไปจัดหนักปูและอาหารทะเลในบรรยากาศสุดชิลริมป่าชายเลน ไปชมรีวิวกันเลยค่ะ” 
(Chillpainai, 2559)   

4.4.2 การเลน่คํา เป็นเน้ือหาที่เล่นสัมผัสอักษร สัมผัสสระ มีการล้อคํา เลน่คําซ้ํา รวมถึงการ
เล่นความหมายของคํา ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีปรากฏเกือบครบทุกตัวอย่างตามท่ีกล่าวมา และมีการใช้ 
คําร่วมสมัยซึ่งกําลังเป็นที่นิยมมาเขียนอีกด้วย เช่น คําว่าฮิป ๆ หรือเวอร์วัง เป็นต้น “5 ร้านคาเฟ่
บรรยากาศดีรอบม.บูรฯ (บางแสน) แบบใสใส วัยรุ่นช๊อบชอบ!!” (Chillpainai, 2559) “5 ที่พักหัวหิน-
ชะอํา มีสไลเดอร์ แถมโรงแรมสวยเวอร์วัง น่าเก็บตังค์ไปนอนชิล ๆ” (Chillpainai, 2559) 
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4.4.3 การใชป้ระโยคสัน้ ถ้อยคําง่าย เป็นเน้ือหาที่จะทําให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่ายและรวดเร็ว
ย่ิงขึ้น ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการนําเสนอเน้ือหาที่กระชับ ไม่เย่ินเย้อ แสดงถึงวัตถุประสงค์อย่าง
ชัดเจนว่าต้องการสื่อสารถึงเร่ืองอะไร ในบางคร้ังอาจใช้ช่ือสถานที่หรือการต้ังคําถามข้ึนเพียงสั้น ๆ 
ประโยคเดียว “DIY สวนในกากาแฟ” (Chillpainai, 2559) “ตลาดน้อย” (Chillpainai, 2559) 
 4.4.4 ใชส้ํานวนคล้ายประโยคสนทนา เป็นเน้ือหาที่เขียนได้คล่องโดยไม่ต้องระมัดระวังเร่ือง
การใช้คําให้ถูกหลักหรือไวยากรณ์ ซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นการใช้สํานวนที่ทําให้รู้สึกใกล้ชิดกับ
ผู้อ่านอย่างเป็นกันเอง ใช้ภาษาสบาย ๆ เหมือนเพ่ือนกําลังคุยกัน รวมถึงยังเลือกใช้ถ้อยคําร่วมสมัยที่
นิยมในปัจจุบัน เช่น นะแจ๊ะ อร่อยโฮก เป็นต้น “Chill Live: ตอนน้ีแอดกําลังเดินทางไปเพชรบูรณ์
นะแจ๊ะ ขอแวะทานไก่ย่างวิเชียรบุรี ที่ร้านนิวไก่ย่างบัวตองตรงสามแยกวิเชียรบุรีกันหน่อยใครเคยมา
กินร้านนี้กันบ้างเอ่ย” (Chillpainai, 2559) “Chill Guide: แจกสูตรเมนูปลาทอดสมุนไพรจากร้านภู
แก้วเสต็กคอทเทจซึ่งต้ังอยู่ภายใน ภูแก้วรีสอร์ท แอนด์ แอดเวนเจอร์ ปาร์ค เขาค้อค่ะเป็นเมนูที่ทําง่าย
แต่อร่อยโฮก ไปชมกันเลย” (Chillpainai, 2559) 
 
4.5 แนวคิดภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภทภาพถ่าย) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ
แนวคิดภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย ภายใต้หัวข้อประเภทภาพถ่าย ปรากฏผลการวิจัยดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงการปรากฏประเภทภาพถ่าย ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

ประเภทภาพถ่าย แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. ภาพทิวทัศน์ 98 29.61 
2. ภาพบุคคล 46 13.9 
3. ภาพวัตถุ 33 9.97 
4. ภาพสถานที่ 131 39.58 
5. ภาพแนวฮิปสเตอร์ 23 6.94 

รวม 331 ครั้ง 100 
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4.5.1 ภาพทิวทัศน ์ทางเพจสื่อสารให้เห็นถึงสภาพแวดล้อมโดยรวม ทั้งบรรยากาศ  
ภูมิประเทศต่าง ๆ ซึ่งเป็นภาพในมุมกว้างที่ทําให้ผู้อ่านได้มองเห็นแบบไกลออกไป (โดยมากจะเป็นภาพ
ชองธรรมชาติ) เช่น ภาพของสภาพบ้านเมืองในมุมกว้าง ๆ ภาพธรรมชาติขุนเขาและป่าไม้เขียวขจี ภาพ
ของท้องฟ้าและเมฆหมอกที่กาํลังก่อตัวทําให้ผู้อ่านรู้สึกถึงบรรยากาศเย็น ๆ และภาพของท้องทะเล-
เข่ือนที่ทําให้ผูอ่้านรู้สึกได้ถึงความชุ่มฉ่ํา 

4.5.2 ภาพบุคคล ทางเพจจะนําเสนอภาพถ่ายที่เห็นตัวบุคคลอย่างชัดเจน หรือเป็นจุดเด่น
มากที่สุดในภาพ อาจอยู่ในอากัปกิริยาที่หันหน้ามามองกล้องเพ่ือสื่อสารถึงความต้ังใจในการโพสท่าให้
บันทึกภาพ หรืออยู่ในอิริยาบถต่าง ๆ เช่น หันหน้า หันข้าง หรือกําลังทํากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงอยู่ 

4.5.3 ภาพวัตถุ ทางเพจเลือกใช้ภาพวัตถุซึ่งเป็นใจความหลักที่ต้องการจะนําเสนอ เช่น ภาพ
สิ่งของงานประดิษฐ์ต่าง ๆ ภาพผลไม้หรืออาหารเพ่ือสื่อสารถึงรายละเอียดของอาหารและเสน่ห์ที่ดูน่า
รับประทาน รวมถึงภาพสินค้าของผู้สนับสนุนที่ทางเว็บนํามาประชาสัมพันธ์ให้ 
 4.5.4 ภาพสถานท่ี ทางเพจนําเสนอภาพของสถานที่แห่งใดสถานที่หน่ึง โดยมากจะเป็นการ
แสดงให้เห็นถึงสถาปัตยกรรม สิ่งก่อสร้าง บรรยากาศ จุดเด่น หรือมุมต่างๆ ที่ดูน่าสนใจและเร้าความ
สนใจของผู้อ่านได้ เช่น ภาพในที่พัก โรงแรม รีสอร์ท มมุสวย ๆ ภายในร้านอาหาร รวมถึงบรรยากาศ
ของแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ 

4.5.5 ภาพถ่ายแนวฮิปสเตอร์ อีกหน่ึงรูปแบบที่ทางเพจเร่ิมนํามาใช้ได้อย่างทันกระแสคือ
ภาพถ่ายที่มีการตกแต่งภาพให้สีสันดูซีด ๆ ฟุ้ง ๆ หม่น ๆ ไม่สดใส คล้ายภาพถ่ายที่มีความเป็นศิลปะ 
หากมีบุคคลปรากฏอยู่ในภาพจะไม่ใช้สายตาในการสื่อสารกับกล้องโดยตรง จึงมักหันหน้า หัน
ด้านข้าง หรือหันหลัง นอกจากน้ีในภาพถ่ายยังนิยมถ่ายให้เห็นบรรยากาศหรือฉากด้านหลังไว้เยอะ
กว่ารูปภาพโดยทั่วไป โดยการนําเสนอภาพแนวฮิปสเตอร์ของทางเพจจะโพสต์หลาย ๆ ภาพเหมือน
เป็นภาพชุดในโพสต์เดียว   
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4.6 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) 
จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ

แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ ภายใต้หัวข้อประเภทคอนเทนต์บน Facebook ปรากฏผลการวิจัยดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงการปรากฏประเภทคอนเทนต์บน Facebook ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ     

Chillpainai 
 

ประเภทคอนเทนต์บน 
Facebook 

แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 

1. เน้ือหาประเภท Link 239 42.53 
2. เน้ือหาประเภท List 158 28.11 
3. เน้ือหาประเภท Photo 80 14.23 
4. เน้ือหาประเภท Place Review 65 11.57 
5. เน้ือหาประเภท Video 17 3.03 
6. เน้ือหาประเภท Infographics 3 0.53 

รวม 562 ครั้ง 100 
 

4.6.1 เนื้อหาประเภท Link พบว่า ทางเพจจะนํา Link มาวางในเน้ือหาที่โพสต์ และด้วย
ความสามารถประกอบกับเทคโนโลยีของ Facebook ในปัจจุบัน ทําใหเ้มื่อวาง Link แล้วจะปรากฏ
เป็นรูปภาพของเน้ือหาปลายทางตามท่ีผู้โพสต์กําหนดไว้ รวมท้ังยังปรากฏช่ือเร่ืองของเนื้อหา ซึ่งจะ
ช่วยเรียกความสนใจจากผู้อ่านได้มากกว่า 

4.6.2 เนื้อหาประเภท List ทางเพจจะนําเสนอเนื้อหาหรือบทความในเชิงการจัดอันดับหรือ
รวบรวมเป็นจํานวนอย่างชัดเจน โดยมากมกัจะใส่ตัวเลขของจํานวนเข้าไปในช่ือบทความ ซึ่งจะช่วย
เพ่ิมโอกาสให้คนคลิกเข้าชมมากกว่า “5 เกาะสวยนํ้าใสเมืองชลบุรี สามารถเที่ยวได้แบบไปเช้าเย็น
กลับ” (Chillpainai, 2559) “5 สถานที่สุดฟิน ตามรอยละครดัง!...เพียงชายคนน้ีไม่ใช่ผู้วิเศษ” 
(Chillpainai, 2559)  

4.6.3 เนื้อหาประเภท Photo ทางเพจใช้การนําเสนอรูปภาพเป็นสําคัญหรือเป็นใจความหลัก 
โดยอาจเป็นการโพสต์เพียงภาพเดียวพร้อมคําบรรยายโดยรวม หรือโพสต์หลาย ๆ ภาพเหมือนเป็นการ
เล่าเรื่องแบบพาไปเที่ยวโดยมีคําบรรยายสั้น ๆ เป็นส่วนเติมเต็มให้เน้ือหาดังกล่าวสมบูรณ์ย่ิงขึ้น รวมถึง
การใช้รูปของผู้สนับสนุนที่เข้ามาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการกับทางเพจ 
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4.6.4 เนื้อหาประเภท Place Review ทางเพจนําเสนอเนื้อหาที่บอกเล่าถึงสถานที่แห่งใด
แห่งหนึ่ง โดยจะนําเสนอเป็นทริปหรือเป็นเน้ือหาที่เล่าต้ังแต่การเดินทาง จุดเด่นหรือความน่าสนใจ
ของสถานที่ สิง่ที่ควรรู้ รวมถึงการแบ่งปันความรู้สึกจากแง่มุมของผู้เขียน “ทริป 2 วัน 1 คืน เสาร์
อาทิตย์ เที่ยวชมวิถีชีวิตไม่ติดหรูกับเมือง 2 สมุทร” (Chillpainai, 2559) “ทริป 3 วัน 2 คืน เที่ยว
หมู่บ้านชาวเขา ดูนาขั้นบันได นอนโฮมสเตย์หลังเล็กในเชียงใหม่” (Chillpainai, 2559) 

4.6.5 เนื้อหาประเภท Video โดยมากทางเพจจะเสนอคลิปภาพเคลื่อนไหวที่ถูกนําข้ึนแสดง
ผ่านระบบของ Facebook ซึง่เน้ือหามีทั้งการพาไปชมสถานที่ท่องเที่ยว ร้านอาหาร วิธีการทําอาหาร 
รวมถึงคุณสมบัติใหม่ของ Facebook ที่สามารถถ่ายทอดสดคลิปวีดีโอขึ้นแสดงบนหน้าเพจและออก 
อากาศได้ในทันที 

4.6.6 เนื้อหาประเภท Infographics ทางเพจจะนําข้อมูลหรือความรู้มาสรุปเป็นรูปภาพ 
กราฟฟิก และตัวการ์ตูนต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องสถานที่ท่องเที่ยวหรือเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจ ให้ผู้อ่าน
เข้าใจเน้ือหาได้ง่ายมากข้ึน รวมทั้งยังสามารถสร้างการจดจําได้เป็นอย่างดี 
 
4.7 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ ภายใต้หัวข้อการพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ ปรากฏผลการ 
วิจัยดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงการปรากฏการพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊ค      

เว็บ Chillpainai 
 

การพาดหัว Facebook  แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. ความสดใหม่รวดเร็ว 46 13.9 
2. ความสําคญัหรือความเด่น 122 36.86 
3. ความใกล้ชิด 81 24.48 
4. ความเร้าอารมณ์ 46 13.9 
5. ความลึกลับซ่อนเง่ือน 19 5.74 
6. ความแปลกหรือผิดปกติ 7 2.1 
7. องค์ประกอบทางเพศ 10 3.02 

รวม 331 ครั้ง 100 
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4.7.1 ความสดใหม่รวดเร็ว โดยมากทางเพจจะใช้เน้ือหาที่บรรยายถึงบรรยากาศและสิ่ง 
ต่าง ๆ ที่ผู้เขียนกําลังพบเจออยู่ในขณะนี้ มทีั้งในรูปแบบขอ้ความตัวหนังสือและคลิปวีดีโอสั้น ๆ ที่
นําเสนอผ่านระบบ Facebook มักใช้ข้อความข้ึนต้นว่า Chill Live “Chill Live: วันน้ีเราลงทุนต่ืน
เช้าม๊ากกกกกในรอบหลายปี เพ่ือไปร่วมกิจกรรมยืดเส้นยืดสายกับกิจกรรมดี ๆ จาก Roxy และ Quik 
Silver ด้วยการทําโยคะริมชายหาดป่าตอง จ.ภูเก็ตเช่นเดิมค่ะ ขอบอกเลยว่าเป็นอะไรท่ีดีมากจริง ๆ 
นอกจากจะได้เห็นหาดป่าตองเวอร์ช่ันเงียบสงบแบบหาได้ยากแล้ว ยังถือเป็นการผ่อนคลายร่างกายที่
เอาแต่น่ังจ้องคอมมานานด้วยไปในตัว” (Chillpainai, 2559) “Chill Live 360: มาชมบรรยากาศ
ทะเลหมอกทีฟ้่าใสหมอกสวยรีสอร์ทเขาคอ้แบบ 360 องศากันค่ะ วิวงามมาก” (Chillpainai, 2559) 

4.7.2 ความสาํคัญหรือความเด่น นําเสนอสถานที่มีความสําคัญ เป็นทีรู่จ้ัก หรือกําลังได้รับ
ความนิยม เช่น พัทยา หัวหิน เกาะล้าน ฯลฯ หรือจุดเด่นของสถานที่น้ัน ๆ ที่สามารถนํามาเป็น
ประเด็นหลักในการนําเสนอ เช่น ที่พักพูลวิลล่า ที่พักมีดาดฟ้าเก๋ ที่พักมีสไลเดอร์ รวมถึงเร่ืองราคา
ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ซึ่งจะช่วยเรียกความน่าสนใจให้กับเน้ือหาได้เป็นอย่างดี “5 ที่พักหาดตาแหวนสีสัน
สดใสบนเกาะล้าน น่าไปนอนเปลี่ยนบรรยากาศสักสองสามคืน” (Chillpainai, 2559) “10 ที่พัก 
Pool Villa ราคาไม่เกิน5000!” (Chillpainai, 2559)   

4.7.3 ความใกล้ชิด ทางเพจใช้การนําเสนอเรื่องราวที่ใกล้ตัวกับผู้อ่านทั้งในแง่ของสถานที่
และกิจวัตรประจําวันที่หลาย ๆ คนเคยหรือนิยมปฏิบัติกันอยู่ เช่น การเซลฟ่ี (ถ่ายรูปตัวเองด้วย
ตนเอง) หรือการแนะนําสถานที่ในกรุงเทพฯที่อยู่ใกล้ ๆ ซึง่คนส่วนใหญ่อาจเคยไปหรืออยู่ในละแวก
น้ันก็จะเกิดความคุ้นชินมากกว่า “5 ที่พักหลากสไตล์ ส๊วยสวย สําหรับคนชอบเซลฟ่ี มมีุมให้ถ่ายรูป
เยอะ” (Chillpainai, 2559) “เดิน เที่ยว กนิ ท่าเตียน + ปากคลอง อยากให้เธอรู้ อยากให้เธอลอง” 
(Chillpainai, 2559) 

4.7.4 ความเร้าอารมณ ์นําเสนอเน้ือหาหรือข้อความท่ีผู้อ่านได้รับรู้แล้ว เกิดความรู้สึกหรือ
อารมณ์บางอย่างขึ้น เช่น ใช้คําว่าตะลึงเพ่ือให้ผู้อ่านเกิดความรู้สึกทึ่ง หรอืใช้การเปรียบเปรยเพ่ือให้
ผู้อ่านรู้สึกเห็นภาพและคล้อยตาม เช่น ร้านอร่อยจนต้องขอเติมข้าว ทําให้ผู้อ่านรู้สึกว่าร้านนี้อร่อยได้
ชัดเจนมากกว่าการบอกเล่าอย่างตรงไปตรงมา “5 ร้านซีฟู้ดสุดซี้ด จี๊ดทั้งบรรยากาศ รสชาติแซ่บถูก
ปากจนต้องขอเติมข้าว!” (Chillpainai, 2559) “เห็นแล้วใจละลาย อยากไปน่ังปล่อยใจชิล ๆ ชมวิว
แม่นํ้าโขงแบบน้ีบ้างจังเลยค่ะ ย่ิงถ้าได้ชมหมอกหน้าฝนด้วยแล้ว โรแมนติกไม่แพ้หน้าหนาวเลยจริง ๆ” 
(Chillpainai, 2559)   

4.7.5 ความลกึลับซ่อนเง่ือน เป็นเน้ือหาที่ไม่ได้บอกรายละเอียดท้ังหมด บางครั้งใช้ข้อความ
ที่ทําให้ผู้อ่านเกิดความสงสัยจนอยากค้นหา หรือการใช้ข้อความในเชิงต้ังคําถาม ซึ่งเป็นวิธีการกระตุ้น
ให้ผู้อ่านเกิดความรู้สึกอยากติดตามเน้ือหารายละเอียดเพ่ิมมากขึ้น “Chill Blogger: ไปให้ธรรมชาติ
บําบัดกับความสวยงามของ ‘บ้านป่าบงเปียง’ ที่แมแ่จ่มอําเภอเล็ก ๆ แต่น่ารัก ตามมาเลยกับรีวิวน้ี
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จากสมาชิกชิลบล็อกคุณ flukezxz แมแ่จ่ม - บ้านป่าบงเปียง ... สักครั้ง ก่อนจะสาย” (Chillpainai, 
2559) “5 ที่เที่ยวสวยจับใจ ไม่ว่ายังไงต้องไปสักครั้ง” (Chillpainai, 2559)  
 4.7.6 ความแปลกหรือผิดปกติ เน้ือหาที่นําเสนอสิ่งที่ดูแปลกหรือไม่เคยพบเห็นได้ปกติ เช่น 
เร่ืองราวของสถานที่ท่องเที่ยวที่ผุ้คนอาจไมเ่คยได้พบเห็นหรือยังไม่ค่อยรู้จัก (ใช้คําว่า Unseen) หรือ
สิ่งที่ดูไม่น่าเช่ือว่าจะทําได้ เช่น งานประดิษฐ์ งานฝีมือ รวมไปถึงเคล็ดลับประจําวันที่เราคิดไม่ถึงว่าจะ
นําของใกล้ตัวมาช่วยแก้ปัญหาได้ “DIY สวนในกากาแฟ” (Chillpainai, 2559) “แอดมินมีทริคดี ๆ 
ช่วยให้ชีวิตเราง่ายขึ้นมาฝากกันค่ะ ทั้งหมากฝร่ังติดเสื้อเอาออกยังไง? วิธีกําจัดมอดในถังข้าวสารทํา
ยังไง? ไปดูกันค่ะ” (Chillpainai, 2559)   

4.7.7 องค์ประกอบทางเพศ เน้ือที่มีความเกี่ยวเนื่องกับเร่ืองของเพศ ทั้งในแง่มุมของผูห้ญิง
และผู้ชาย รวมถึงเนื้อหาที่ทางเพจนําเสนอเกี่ยวกับเร่ืองของความรัก และเคล็ดลับเทคนิคที่สร้างขึ้นมา
เพ่ือเพศใดเพศหน่ึงโดยเฉพาะ “รักแร้ดําจะใส่เสื้อแขนกุดก็ไม่มั่นใจ มาดูวิธีแก้รักแร้ดํา ที่สาว ๆ ควรรู้
ไว้กันดีกว่าค่ะ” (Chillpainai, 2559) “มาแต่งตาสวย ๆ ไปเที่ยวกันค่ะ กับ 10 Eye Makeup แบบ
สาวเกาหลี รับรองสวยเริ่ด” (Chillpainai, 2559) 
 
4.8 แนวคิดการตลาดแบบเน้นเนื้อหา Content Marketing (หลักการสร้างเนื้อหาท่ีมีคุณค่า 
Valueable Content) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ
แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing ภายใต้หัวข้อหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่า 
(Valueable Content) ปรากฏผลการวิจัยดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงการปรากฏหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่า ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ      

Chillpainai 
 

การสรา้งเนื้อหาที่มีคณุคา่  แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. มีประโยชน์ (Useful) 320 27.9 
2. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 272 23.71 
3. ชัดเจนและเข้าใจง่าย 273 23.8 
4. มีคุณภาพที่ดี 170 14.83 
5. มีความเป็นต้นฉบับของตัวเอง 112 9.76 

รวม 1,147 ครั้ง 100 
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4.8.1 มีประโยชน์ ในงานวิจัยฉบับน้ีมุ่งเน้นไปที่เน้ือหาที่มีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย น่ันคือ
กลุ่มผู้อ่านที่มคีวามสนใจในเรื่องร้านอาหาร สถานที่พัก แหล่งท่องเที่ยว ดังน้ันเน้ือหาที่ให้ข้อมูลหรือ
แนะนําต้องทําให้ผู้อ่านได้รับทราบข้อมูลหรอืความรอบรู้เพ่ิมเติม หรือเป็นประเด็นที่เก่ียวกับเร่ืองราว
ดังที่กล่าวมาก็จะถือว่าเป็นเน้ือหาที่เป็นประโยชน์ “10 ที่พักพัทยามีอุปกรณ์ป้ิงย่างและสระว่ายน้ํา
ส่วนตัว พร้อมสําหรับจัดปาร์ต้ี BBQ” (Chillpainai, 2559) “ก็น่านน่ะซี ่! ไปนอนฟังเสียงสายนํ้า 
สัมผสัไอหมอก กับที่พักน่ารักสมช่ืออุ่นไอมางจ.น่าน” (Chillpainai, 2559)   

4.8.2 เข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย เน้ือหาที่นําเสนอออกมาจะต้องเกี่ยวข้องและเช่ือมโยงกับ
กลุ่มเป้าหมายไม่ทางใดก็ทางหน่ึง และเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับร้านอาหาร สถานที่พัก แหล่งท่องเที่ยว  
เช่น พูดถึงแหล่งท่องเที่ยวที่กําลังได้รับความนิยม แนะนําร้านอาหารต่าง ๆ หรือรีวิวทริปท่องเที่ยว 
“ใครที่เริ่มเบ่ือแสงสีในเมืองกรุงฯ เราหนีไปพักผ่อนชิล ๆ ริมแม่นํ้ากับรีวิว ทริป 2 วัน 1 คืน ‘สายย่อ’ 
ขอพักแสงสี ไปนอนริมแควที่ไทรโยค มองฟ้า มองน้ําให้หายเหน่ือย” (Chillpainai, 2559) “อัพเดต
ใหม่ล่าสุดกับ 5 ที่พักบางพระ บางแสน-อ่างศิลา เปิดใหม ่น่าไปเช็คอิน” (Chillpainai, 2559)  

4.8.3 ชัดเจนและเขา้ใจได้งา่ย เน้ือหาที่อ่านแล้วสามารถทําความเข้าใจได้ง่าย ไม่สลับ 
ซับซ้อน ไม่เย่ินเย้อ และมีความชัดเจนในสิ่งที่ต้องการจะสื่อสาร เช่น เน้ือหาแนะนําสถานที่ท่องเที่ยว
ก็จะบอกชัดเจนว่าต้ังอยู่ที่ไหน มีความน่าสนใจอย่างไร จุดเด่นคืออะไร อ่านแล้วสามารถเข้าใจได้
ในทันท ี

4.8.4 มีคุณภาพที่ดี ทั้งในแง่ของเน้ือหามีการเขียนด้วยข้อมูลที่ชัดเจนและเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้อ่าน สั้นกระชับได้ใจความ รวมถึงรูปภาพต้องมีขนาดใหญ่ในระดับที่กําลังสวยงาม และมีความคมชัด
รูปภาพไม่แตกหรือเบลอ 

4.8.5 มีความเป็นต้นฉบบัของตัวเอง ในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึงเน้ือหาที่เว็บ Chillpainai 
ได้เรียบเรียงหรือเขียนข้ึนมาเอง ไม่ได้คัดลอกมาจากแหล่งอื่น ๆ มาทั้งหมด รวมถึงภาพถ่ายที่ทางเว็บ
ต้องถ่ายภาพด้วยตัวเอง โดยสังเกตได้จากลายนํ้าที่มีการใส่ช่ือของเว็บไซต์ลงไปในแต่ละภาพ 
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ส่วนที่ 2 ปฏิกิริยาตอบกลบัของผู้รบัสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเพจ 
 
4.9 ประเภทเนื้อหาท่ีนําเสนอบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารต่อประเภทเน้ือหาที่นําเสนอบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai สามารถแบ่งออกได้เป็น
ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับประเภทเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

ประเภทเนื้อหา จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว 1,557 
2. แนะนําที่พัก 1,462 
3. แนะนําร้านอาหาร 1,642 
4. ทริปท่องเทีย่ว 3,128 
5. เน้ือหาเชิงโฆษณา 3,560 
6. เน้ือหาแฟช่ัน-ความงาม 991 
7. เน้ือหาประเภท How-To 404 
8. คําคม 1,779 
9. อ่ืน ๆ 273 

รวม 14,796  
 

ผลการศึกษาพบว่า ประเภทเน้ือหาที่มีคนเขา้มากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ เน้ือหา
เชิงโฆษณา 3,560 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นเน้ือหาประเภททริปท่องเที่ยว 3,128 ครั้ง ส่วนเน้ือหาที่มีคน
เข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยที่สุดคือเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ 273 ครั้ง 
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ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับประเภทเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

ประเภทเนื้อหา จํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว 1,100 
2. แนะนําที่พัก 160 
3. แนะนําร้านอาหาร 1,758 
4. ทริปท่องเทีย่ว 2,008 
5. เน้ือหาเชิงโฆษณา 122 
6. เน้ือหาแฟช่ัน-ความงาม 133 
7. เน้ือหาประเภท How-To 51 
8. คําคม 129 
9. อ่ืน ๆ 42 

รวม 5,503  
 

ผลการศึกษาพบว่าประเภทเน้ือหาที่มีคนเขา้มากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลี่ยมากที่สดุ
ได้แก่เน้ือหาประเภททริปท่องเที่ยว 2,008 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นเน้ือหาประเภทแนะนําร้านอาหาร 
1,758 ครั้ง ส่วนประเภทเน้ือหาที่คนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลี่ยน้อยที่สุดคอืเน้ือหา
ประเภทอ่ืน ๆ 42 ครั้ง 
 
4.10 แนวคิดการสร้างสารในงานนเิทศศาสตร์ (วัตถุประสงค์การสื่อสาร) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ภายใต้หัวข้อวัตถุประสงค์การสื่อสาร ปรากฏผลการวิจัย
เก่ียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารดังน้ี 
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ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับวัตถุประสงค์การสื่อสารเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊ค
เว็บ Chillpainai 

 
ผลการศึกษาวัตถุประสงค์การสื่อสารที่มคีนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากที่สุดได้แก่

วัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 1,814 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นเพ่ือให้ความรอบรู้ 1,488 ครั้ง ส่วน
วัตถุประสงค์การสื่อสารที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยที่สุดคือเพ่ือให้ความรู้ 921 ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับวัตถุประสงค์การสื่อสารเน้ือหาบนเพจ

เฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

วัตถุประสงค์การสื่อสาร จํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. เพ่ือให้ความรอบรู้ 937 
2. เพ่ือให้ความรู้ 725 
3. เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 552 
4. เพ่ือให้ความบันเทิง 109 

รวม 2,323 
 

ผลการศึกษาวัตถุประสงค์การสื่อสารที่มคีนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลี่ยมากที่สุด
ได้แก่วัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรอบรู้ 937 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ 725 ครั้ง 
ส่วนวัตถุประสงค์การสื่อสารที่มีคนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลีย่น้อยที่สุดคือเพ่ือให้ความ
บันเทิงร้อยละ 109 ครั้ง 
 
 

วัตถุประสงค์การสื่อสาร จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. เพ่ือให้ความรอบรู้ 1,488 
2. เพ่ือให้ความรู้ 921 
3. เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 1,814 
4. เพ่ือให้ความบันเทิง 1,455 

รวม 5,678 
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4.11 แนวคิดการสร้างสารในงานนเิทศศาสตร์ (กลยุทธก์ารสรา้งและตรึงความสนใจ) 
จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ

แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ ภายใต้หัวข้อกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจ ปรากฏ
ผลการวิจัยเก่ียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของ       

เน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

การสรา้งและตรึงความสนใจ จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. การกระทํา 1,491 
2. ความเป็นจริง 2,041 
3. ความใกล้ชิด 1,415 
4. ความแปลกใหม่ 1,028 
5. ความลึกลับ 412 

รวม 6,387 
 

ผลการศึกษากลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากที่สุด
ได้แก่ความเป็นจริง 2,041 ครั้ง ลําดับถัดมาการกระทํา 1,491 ครั้ง ส่วนกลยุทธ์การสร้างและตรึง
ความสนใจทีม่คีนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยที่สุดคอืความลึกลับ 412 ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับกลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของ

เน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

การสรา้งและตรึงความสนใจ จํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. การกระทํา 432 
2. ความเป็นจริง 1,960 
3. ความใกล้ชิด 218 
4. ความแปลกใหม่ 176 
5. ความลึกลับ 45 

รวม 2,831 
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ผลการศึกษากลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจที่มีคนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share)  
เฉลี่ยมากทีสุ่ดได้แก่ความเป็นจริง 1,960 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นการกระทํา 432 ครั้ง ส่วนกลยุทธ์การ
สร้างและตรึงความสนใจที่มคีนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลี่ยน้อยที่สุดคือความลึกลับ 45 ครั้ง  
 
4.12 แนวคิดการสร้างสารในงานนเิทศศาสตร์ (การสร้างภาษาและลลีาการเขียน) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ
แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ ภายใต้หัวข้อการสร้างภาษาและลีลาการเขียน ปรากฏผล 
การวิจัยเก่ียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับการสร้างภาษาและลีลาการเขียนของเน้ือหา

บนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

ภาษาและลีลาการเขียน จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. ความถูกต้องชัดเจน 1,906 
2. เล่นคํา 1,518 
3. ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 463 
4. สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 1,275 

รวม 5,162 
 

ผลการศึกษาการสร้างภาษาและลีลาการเขียนที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากทีส่ดุ
ได้แก่ ความถูกต้องชัดเจน 1,906 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นการเล่นคํา 1,518 ครั้ง ส่วนการสร้างภาษา
และลีลาการเขยีนที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยทีสุ่ดคือประโยคส้ันถ้อยคําง่าย 463 ครั้ง 
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ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับการสร้างภาษาและลีลาการเขยีนของ        
เน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

ภาษาและลีลาการเขียน จํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. ความถูกต้องชัดเจน 1,395 
2. เล่นคํา 185 
3. ประโยคสั้น ถ้อยคําง่าย 100 
4. สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 496 

รวม 2,176 
 

ผลการศึกษาการสร้างภาษาและลีลาการเขียนที่มีคนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลี่ย
มากที่สุดได้แก ่ความถูกต้อง 1,395 ลําดับถัดมาเป็นสํานวนคล้ายประโยคสนทนา 496 ครั้ง ส่วนการ
สร้างภาษาและลีลาการเขียนที่มีคนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลีย่น้อยที่สุดคือประโยคส้ัน
ถ้อยคําง่าย 100 ครั้ง 
 
4.13 แนวคิดภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย (ประเภทภาพถ่าย) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ
แนวคิดภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย ภายใต้หัวข้อประเภทภาพถ่าย ปรากฏผลการวิจัยเก่ียวกับ
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับประเภทภาพถ่าย ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊ค
         เว็บ Chillpainai 
 

ประเภทภาพถ่าย จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. ภาพทิวทัศน์ 1,367 
2. ภาพบุคคล 2,872 
3. ภาพวัตถุ 2,209 
4. ภาพสถานท่ี 1,395 
5. ภาพแนวฮิปสเตอร์ 6,448 

รวม 14,291 
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ผลการศึกษาประเภทภาพถ่ายที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากทีส่ดุได้แก่ ภาพแนว 
ฮิปสเตอร์ 6,448 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นภาพบุคคล 2,872 ครั้ง ส่วนประเภทภาพถ่ายที่มีคนเข้ามากด
ถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยที่สุดคือภาพทิวทัศน์ 1,367 ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.18: แสดงจํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับประเภทภาพถ่าย ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊ค

เว็บ Chillpainai 
 

ประเภทภาพถ่าย จํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. ภาพทิวทัศน์ 683 
2. ภาพบุคคล 2,584 
3. ภาพวัตถุ 1,092 
4. ภาพสถานที่ 662 
5. ภาพแนวฮิปสเตอร์ 7,671 

รวม 12,692 
 

ผลการศึกษาประเภทภาพถ่ายที่มีคนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่
ภาพแนวฮิปสเตอร์ 7,671 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นภาพบุคคล 2,584 ครั้ง ส่วนประเภทภาพถ่ายที่มีคน
เข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยที่สุดคือภาพสถานที่ 662 ครั้ง 
 
4.14 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ ภายใต้หัวข้อประเภทคอนเทนต์บน Facebook ปรากฏผลการวิจัย
เก่ียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารดังน้ี 
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ตารางที่ 4.19: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับประเภทคอนเทนต์บน Facebook ของ
เน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 

 
ประเภทคอนเทนต์บน Facebook จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. เน้ือหาประเภท Link 933 
2. เน้ือหาประเภท List 676 
3. เน้ือหาประเภท Photo 3,353 
4. เน้ือหาประเภท Place Review 1,642 
5. เน้ือหาประเภท Video 441 
6. เน้ือหาประเภท Infographics 59 

รวม 7104 
 

ผลการศึกษาประเภทคอนเทนต์บน Facebook ที่มีคนเขา้มากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากที่สุด
ได้แก่ เน้ือหาประเภท Photo 3,353 ครั้ง ลาํดับถัดมาเป็นเน้ือหาประเภท Place Review 1,642 
ครั้ง ส่วนประเภทคอนเทนต์บน Facebook ที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยที่สดุคือเน้ือหา
ประเภท Infographics 59 ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.20: แสดงจํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับประเภทคอนเทนต์บน Facebook ของ
         เน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

ประเภทคอนเทนต์บน Facebook จํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. เน้ือหาประเภท Link 155 
2. เน้ือหาประเภท List 143 
3. เน้ือหาประเภท Photo 2,589 
4. เน้ือหาประเภท Place Review 65 
5. เน้ือหาประเภท Video 17 
6. เน้ือหาประเภท Infographics 3 

รวม 2,972 
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ผลการศึกษาประเภทคอนเทนต์บน Facebook ที่มีคนเขา้มากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) 
เฉลี่ยมากทีสุ่ดได้แก่เน้ือหาประเภท Photo 2,589 ครั้ง ลาํดับถัดมาเป็นเน้ือหาประเภท Link 155 
ครั้ง ส่วนประเภทคอนเทนต์บน Facebook ที่มีคนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลี่ยน้อยที่สุด
คือเน้ือหาประเภท Infographics 3 ครั้ง 
 
4.15 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ ภายใต้หัวข้อการพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ ปรากฏผลการ 
วิจัยเกี่ยวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารดังน้ี 
 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับการพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ        

ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

การพาดหัว Facebook  จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. ความสดใหม่รวดเร็ว 984 
2. ความสําคญัหรือความเด่น 1,735 
3. ความใกล้ชิด 2,624 
4. ความเร้าอารมณ์ 1,831 
5. ความลึกลับซ่อนเง่ือน 1,058 
6. ความแปลกหรือผิดปกติ 266 
7. องค์ประกอบทางเพศ 792 

รวม 9,290 
 

ผลการศึกษาการพาดหัว Facebook ที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากที่สุดได้แก่ความ
ใกล้ชิด 2,624 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นการพาดหัวโดยใช้คําเร้าอารมณ์ 1,831 ครั้ง ส่วนการพาดหัว 
Facebook ที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยที่สุดคือการพาดหัวโดยใช้ความแปลกหรือผิดปกติ 
266 ครั้ง  
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ตารางที่ 4.22: แสดงจํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับการพาดหัว Facebook ให้ผูอ่้านสนใจ 
         ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

การพาดหัว Facebook  จํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. ความสดใหม่รวดเร็ว 161 
2. ความสําคญัหรือความเด่น 869 
3. ความใกล้ชิด 1,895 
4. ความเร้าอารมณ์ 617 
5. ความลึกลับซ่อนเง่ือน 157 
6. ความแปลกหรือผิดปกติ 46 
7. องค์ประกอบทางเพศ 143 

รวม 3,888 
 
 ผลการศึกษาการพาดหัว Facebook ที่มีคนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลี่ยมากที่สุด
ได้แก่ความใกล้ชิด 1,895 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นการพาดหัวโดยใช้ความสําคัญหรือความเด่น 869 ครัง้ 
ส่วนการพาดหัว Facebook ที่มีคนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลีย่น้อยที่สุดคือการพาดหัว
โดยใช้ความแปลกหรือผิดปกติ 46 ครั้ง 
 
4.16 แนวคิดการตลาดแบบเนน้เนื้อหา Content Marketing (หลักการสร้างเนือ้หาท่ีมีคณุค่า 
Valueable Content) 

จากสํารวจข้อมูลบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai จํานวน 331 โพสต์ เมือ่นํามาวิเคราะห์กับ
แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content Marketing ภายใต้หัวข้อหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่า 
(Valueable Content) ปรากฏผลการวิจัยเก่ียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารดังน้ี 
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ตารางที่ 4.23: แสดงจํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์สําหรับหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าของเนื้อหาบน
เพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 

 
การสรา้งเนื้อหาที่มีคณุคา่  จํานวน Like เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

1. มีประโยชน์ (Useful) 1,850 
2. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 1,691 
3. ชัดเจนและเข้าใจง่าย 1,429 
4. มีคุณภาพทีดี่ 2,159 
5. มีความเป็นต้นฉบับของตัวเอง 2,566 

รวม 9,695 
 

ผลการศึกษาหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากทีสุ่ดได้แก่
มีความเป็นต้นฉบับของตัวเอง 2,566 ครั้ง ลําดับถัดมามีคุณภาพที่ดี 2,159 ครั้ง ส่วนหลักการสร้าง
เน้ือหาที่มีคุณค่าที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยทีสุ่ดคือชัดเจนและเข้าใจง่าย 1,429 ครั้ง 
 
ตารางที่ 4.24: แสดงจํานวน Share เฉลี่ยต่อโพต์สําหรับหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าของเนื้อหาบน 

เพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

การสรา้งเนื้อหาที่มีคณุคา่  จํานวน Share เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
1. มีประโยชน์ (Useful) 756 
2. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 890 
3. ชัดเจนและเข้าใจง่าย 901 
4. มีคุณภาพทีดี่ 1,234 
5. มีความเป็นต้นฉบับของตัวเอง 1,778 

รวม 5,559 
 
 ผลการศึกษาหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าที่มีคนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลี่ย
มากที่สุดได้แกม่ีความเป็นต้นฉบับของตัวเอง 1,778 ครั้ง ลําดับถัดมาเป็นมีคุณภาพที่ดี 1,234 ครั้ง 
ส่วนหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าที่มีคนเข้ามากดแบ่งปันเน้ือหา (Share) เฉลี่ยน้อยที่สุดคือมี
ประโยชน์ (Useful) 756 ครั้ง 
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ดังน้ันโดยสรุปแล้ว เมื่อนําผลวิจัยรูปแบบการนําเสนอเน้ือหามาเปรียบเทียบกับปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บไซต์ Chillpainai พบว่า แม้ทางเพจจะเน้น
นําเสนอ Link เน้ือหาประเภทท่ีพัก สถานทีท่่องเที่ยว และแนะนําร้านอาหารจํานวนมากท่ีสุดตาม 
ลําดับ แต่ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารกลบัไม่ได้มีต่อเน้ือหาดังกล่าวสูงที่สุด ทว่าเป็นเน้ือหา
ประเภทรูปภาพ คําคม (ที่เน้นการดึงดูดด้วยภาพ) รวมถึงการเลือกใช้ภาพถ่ายในแนวทีก่ําลังได้รับ
ความนิยม (ภาพถ่ายแนวฮิปสเตอร์) ซึ่งได้รับการนําเสนอในสัดส่วนที่น้อยกว่า แต่กลับได้ปฏิกิริยา
ตอบกลับจากผู้รับสารมากทีสุ่ดในงานวิจัยฉบับน้ี 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาสารและการตอบสนองบนเพจฉเว็บท่องเที่ยว 
กรณีศึกษาเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วนตามวัตถุประสงค์ คือ  
1) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คของเว็บไซต์ Chillpainai  2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คของเว็บไซต์ Chillpainai ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ใช้เคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) 
เก็บข้อมูลต้ังแต่วันที่ 20 มิถุนายน พ.ศ. 2559-30 กรกฎาคม พ.ศ. 2559 จํานวนทั้งสิ้น 331 โพสต์  
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

ผู้วิจัยจะทําการสรุปผลการวิจัยทั้งหมดอยู่ในตารางแสดงผลเดียวกัน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่
ต้องการจะศึกษาทั้ง 2 ข้อได้แก่ 1) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คของเว็บไซต์ Chillpainai  
2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คของเว็บไซต์ Chillpainai 
 5.1.1 ประเภทเนื้อหาท่ีนําเสนอบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊ค

เว็บ Chillpainai 
 

ประเภทเนื้อหา จํานวนโพสต์ที่
ปรากฏ (ครั้ง) 

ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. แนะนําที่พัก 88 26.59 1,557 1,100 2,657 
2. แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว 68 20.55 1,462 160 1,622 
3. แนะนําร้านอาหาร-เร่ืองกิน 53 16.01 1,642 1,758 3,400 
4. คําคม 32 9.67 3,128 2,008 5,136 
5. เน้ือหาเชิงโฆษณา 30 9.07 3,560 122 3,682 
6. ทริปท่องเทีย่ว 27 8.16 991 133 1,124 
7. เน้ือหาประเภท How-To 14 4.22 404 51 455 
8. เน้ือหาแฟช่ัน-ความงาม 10 3.02 1,779 129 1,908 
9. อ่ืน ๆ 9 2.71 273 42 315 

รวม 331  100 14,796 5,503 20,299 
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จากผลการศึกษาประเภทเน้ือหาที่นําเสนอบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai ปรากฏว่าสัดส่วน
ของเน้ือหาที่พบมากที่สุดเป็นเน้ือหาที่สอดคล้องตามวัตถุประสงค์หลักของเว็บ คือ เร่ืองที่พัก สถานที่
ท่องเที่ยว และร้านอาหาร โดยมีเน้ือหาแนะนําที่พักมากที่สุด แต่ในทางกลับกันปฏิกิริยาตอบกลับของ
ผู้รับสาร พบว่าเน้ือหาที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุดคือเน้ือหาประเภทคําคม และลําดับถัดมา
เป็นเน้ือหาเชิงโฆษณา ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นว่าควรเสริมเน้ือหาประเภทคําคมให้มากข้ึนนอกเหนือจาก
นําเสนอเน้ือหาตามวัตถุประสงค์หลักของเว็บ เน่ืองจากเมื่อดูผลการวิจัยจะเห็นว่าแม้เน้ือหาประเภท
คําคมจะไม่ได้รบัการนําเสนอมากที่สุด แต่แฟนเพจกลับมีค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับสูงที่สุด ซึ่งหาก
เพ่ิมการนําเสนอเน้ือหาคําคมเข้าไป ก็จะช่วยทําให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารเน้ือหาได้มากย่ิงขึ้น 

 
5.1.2 วัตถุประสงค์การสื่อสาร 

 
ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนแนวคิดที่ปรากฏและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อวัตถุประสงค์       

การสื่อสารของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

วัตถุประสงค ์
การสื่อสาร 

แนวคิดที่
ปรากฏ (ครั้ง) 

ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. เพ่ือให้ความรอบรู้ 187 56.49 1,488 937 2,425 
2. เพ่ือโน้มน้าวชักจูง 92 27.80 921 725 1,646 
3. เพ่ือให้ความบันเทิง 29 8.77 1,814 552 2,366 
4. เพ่ือให้ความรู้ 23 6.94 1,455 109 1,564 

รวม 331  100 5,678 2,323 8,001 
 
จากผลการศึกษาวัตถุประสงค์การสื่อสารของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai ปรากฏว่า

สัดส่วนของวัตถุประสงค์การสื่อสารที่พบมากที่สุดคือเพ่ือให้ความรอบรู้ ลําดับถัดมาเป็นวัตถุประสงค์
เพ่ือโน้มน้าวชักจูง ในส่วนของปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารก็พบว่าวัตถุประสงค์การสื่อสารที่มีค่าเฉลี่ย 
Engagement มากที่สุดเป็นเพ่ือให้ความรอบรู้ด้วยเช่นเดียวกัน รองลงมาเป็นเพ่ือให้ความบันเทิง ดังน้ัน
ผู้วิจัยเห็นว่าควรเน้นการนําเสนอวัตถุประสงค์การสื่อสารเพ่ือให้ความรอบรู้เป็นหลัก เน่ืองจากเมื่อดู
ผลการวิจัยจะพบว่าทางเพจนําเสนอแนวคิดเพ่ือให้ความรอบรู้มากที่สุด ซึ่งแฟนเพจก็มีค่าเฉลี่ยปฏิกริิยา
ตอบกลับต่อวัตถุประสงค์ประเภทน้ีมากที่สดุเหมือนกัน  



65 
 

5.1.3 กลยุทธก์ารสรา้งและตรึงความสนใจ 
 
ตารางที่ 5.3: สรุปจํานวนแนวคิดที่ปรากฏและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อกลยุทธ์การ 
       สร้างและตรึงความสนใจของเนื้อหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

การสรา้ง 
และตรึงความสนใจ 

แนวคิดที่
ปรากฏ (ครั้ง) 

ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. การกระทํา 109 32.93 1,491 432 1,923 
2. ความเป็นจริง 88 26.59 2,041 1,960 4,001 
3. ความใกล้ชิด 86 25.98 1,415 218 1,633 
4. ความแปลกใหม ่ 38 11.48 1,028 176 1,204 
5. ความลึกลับ 10 3.02 412 45 457 

รวม 331  100 6,387 2,831 9,218 
 
จากการศึกษากลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจของเนื้อหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 

พบว่า มีการใช้กลยุทธ์ในรูปแบบการกระทํามากที่สุด ลําดับถัดมาเป็นกลยุทธ์ในรูปแบบความเป็นจริง 
ซึ่งสลับกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่ากลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจทีม่ีค่าเฉลี่ย 
Engagement สูงที่สุดคือกลยุทธ์ในรูปแบบความเป็นจริง และรองลงมาจึงเป็นกลยุทธ์ในรูปแบบการ
กระทํา ดังน้ันผู้วิจัยเห็นว่านอกจากจะตรึงความสนใจด้วยการนําเสนอเน้ือหาที่หลากหลายเป็นหลัก
แล้ว ควรเพ่ิมการนําเสนอเน้ือหาแบบความเป็นจริงให้มากขึ้น เพราะการตรึงความสนใจรูปแบบ
ดังกล่าวมีค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับของแฟนเพจมากท่ีสุด ซึ่งมากกว่าแบบการกระทําที่ถูกนําเสนอ
มากที่สุดถึงหนึง่เท่าตัว 
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5.1.4 การสร้างภาษาและลลีาการเขียน 
 
ตารางที่ 5.4: สรุปจํานวนแนวคิดที่ปรากฏและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อการสร้างภาษา       

และลีลาการเขยีนของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

ภาษาและลีลาการเขียน แนวคิดที่
ปรากฏ (ครั้ง) 

ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. ความถูกต้องชัดเจน 140 42.30 1,906 1,395 3,301 
2. เล่นคํา 100 30.21 1,518 185 1,703 
3. สํานวนคล้ายประโยคสนทนา 57 17.22 463 100 563 
4. ประโยคสั้น ถอ้ยคําง่าย 34 10.27 1,275 496 1,771 

รวม 331  100 5,162 2,176 7,338 
 

จากการศึกษาการสร้างภาษาและลีลาการเขยีนของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
พบว่า ใช้เร่ืองความถูกต้องชัดเจนมากที่สุด ส่วนการเล่นคาํก็พบว่ามีสัดส่วนมากเป็นลําดับถัดมา 
เช่นเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารก็พบว่าภาษาและลีลาการเขียนที่มีค่าเฉลี่ย Engagement 
มากที่สุดก็เป็นเร่ืองความถูกต้องชัดเจนด้วยเหมือนกัน สําหรับค่าเฉลี่ยสูงรองลงมาเป็นเรื่องของการใช้
ประโยคสั้นถ้อยคําง่าย ดังน้ันผู้วิจัยเห็นว่าภาษาและลีลาการเขียนควรให้ความสําคัญในเร่ืองความ
ถูกต้องชัดเจนเป็นหลัก เน่ืองจากจะเห็นว่าแฟนเพจมีค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับมากทีสุ่ด ขณะที่ทาง
เพจก็เลือกนําเสนอมากที่สุดเช่นเดียวกัน ดังนั้นจึงเป็นการเลือกสื่อสารเน้ือหาในทิศทางที่เหมาะสมแลว้ 
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5.1.5 ประเภทภาพถ่าย 
 
ตารางที่ 5.5: สรุปจํานวนแนวคิดที่ปรากฏและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภท 
       ภาพถ่าย ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

ประเภทภาพถ่าย แนวคิดที่
ปรากฏ (ครั้ง) 

ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. ภาพสถานท่ี 131 39.58 1,367 683 2,050 
2. ภาพทิวทัศน์ 98 29.61 2,872 2,584 5,456 
3. ภาพบุคคล 46 13.9 2,209 1,092 3,301 
4. ภาพวัตถุหรือหุ่นน่ิง 33 9.97 1,395 662 2,057 
5. ภาพแนวฮิปสเตอร์ 23 6.94 6,448 7,671 14,119 

รวม 331 100 14,291 12,692 26,983 
 
 จากการศึกษาประเภทภาพถ่ายของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai พบว่า มีการใช้
ภาพถ่ายประเภทสถานที่ในสดัส่วนเยอะที่สุด ตามมาด้วยภาพถ่ายประเภททิวทัศน์ ส่วนภาพแนว 
ฮิปสเตอร์ พบว่า มีสัดส่วนน้อยที่สุด แต่ในทางกลับกันปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่า ประเภท
ภาพถ่ายที่มีค่าเฉลี่ย Engagement มากที่สดุคือภาพแนวฮิปสเตอร์ ลําดับถัดมาเป็นประเภทภาพถ่าย
ทิวทัศน์ ดังน้ันผู้วิจัยเห็นว่าทางเพจควรเลือกนําเสนอภาพถ่ายแนวฮิปสเตอร์ให้มากย่ิงขึ้น เน่ืองจากแม้
จะถูกนําเสนอน้อยที่สุด แต่กลับได้รับค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับจากแฟนมากที่สุด (และเป็นค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุดที่พบในงานวิจัยฉบับน้ี)  
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5.1.6 ประเภทคอนเทนต์บน Facebook  
 
ตารางที่ 5.6: สรุปจํานวนแนวคิดที่ปรากฏและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทคอนเทนต์  

บน Facebook ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

ประเภทคอนเทนต์ 
บน Facebook 

แนวคิดที่
ปรากฏ (ครั้ง)

ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. เน้ือหาประเภท Link 239 42.53 933 155 1,088 
2. เน้ือหาประเภท List 158 28.11 676 143 819 
3. เน้ือหาประเภท Photo 80 14.23 3,353 2,589 5,942 
4. เน้ือหาประเภท Place Review 65 11.57 1,642 65 1,707 
5. เน้ือหาประเภท Video 17 3.03 441 17 458 
6. เน้ือหาประเภท Infographics 3 0.53 59 3 62 

รวม 562  100 7,104 2,972 10,076 
 

จากการศึกษาประเภทคอนเทนต์บน Facebook ของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
พบว่า มีการใช้เน้ือหาประเภท Link สูงที่สดุ ลําดับถัดมาเป็นเน้ือหาประเภท List แต่ในทางกลับกัน
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่าประเภทคอนเทนต์บน Facebook ที่มีค่าเฉลี่ย Engagement 
มากที่สุดคือเน้ือหาประเภท Photo และรองลงมาเป็นเน้ือหาประเภท Place Review ดังน้ันผู้วิจัยเห็น
ว่าทางเพจควรนําเสนอคอนเทนต์ประเภท Photo ให้มากยิ่งข้ึน เน่ืองจากแม้จะถูกนําเสนอในจํานวน 
ที่น้อยกว่าประเภทเน้ือหาที่ถูกนําเสนอมากที่สุด (เน้ือหาประเภท Link) ถึงเกือบ 2 เท่าตัว แต่กลับได้
ค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับจากแฟนเพจมากที่สุด 
 
 
 
 
 
 
 



69 
 

5.1.7 การพาดหัว Facebook ให้ผู้อ่านสนใจ 
 
ตารางที่ 5.7: สรุปจํานวนแนวคิดที่ปรากฏและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อการพาดหัว          

Facebook ให้ผู้อ่านสนใจของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

การพาดหัว Facebook  แนวคิดที่
ปรากฏ (ครั้ง) 

ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. ความสําคัญหรือความเด่น 122 36.86 984 161 1,145 
2. ความใกล้ชิด 81 24.48 1,735 869 2,604 
3. ความสดใหม่รวดเร็ว 46 13.9 2,624 1,895 4,519 
4. ความเร้าอารมณ์ 46 13.9 1,831 617 2,448 
5. ความลึกลับซ่อนเง่ือน 19 5.74 1,058 157 1,215 
6. องค์ประกอบทางเพศ 10 3.02 266 46 312 
7. ความแปลกหรือผิดปกติ 7 2.1 792 143 935 

รวม 331  100 9,290 3,888 13,178 
 

จากการศึกษาการพาดหัว Facebook ให้ผูอ่้านสนใจของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ 
Chillpainai พบว่า ใช้เทคนิคการพาดหัวโดยเล่นกับความสําคัญหรือความเด่นสูงที่สุด ถัดมาเป็น 
เทคนิคการพาดหัวแบบใช้ความใกล้ชิด แต่ในทางกลับกันปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร พบว่า  
การพาดหัว Facebook ให้ผูอ่้านสนใจที่มีคา่เฉลี่ย Engagement มากทีสุ่ดคือความสดใหม่รวดเร็ว 
ลําดับถัดมาเป็นเทคนิคการพาดหัวแบบใช้ความใกล้ชิด ดังน้ันผู้วิจัยเห็นว่าทางเพจควรใช้การพาดหัว 
Facebook แบบเน้นความสดใหม่รวดเร็วมากย่ิงขึ้น เน่ืองจากได้รับค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับ
สารสูงที่สุด เมือ่เปรียบเทียบจํานวนที่นําเสนอซึ่งอยู่ในระดับกลาง ๆ เทา่น้ัน 
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5.1.8 หลักการสรา้งเนื้อหาที่มีคุณคา่  
 
ตารางที่ 5.8: สรุปจํานวนแนวคิดที่ปรากฏและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อหลักการสร้าง         

เน้ือหาที่มีคุณค่าของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
 

การสรา้งเนื้อหาที่มีคณุคา่  แนวคิดที่
ปรากฏ (ครั้ง) 

ร้อยละ Like 
(เฉลี่ย) 

Share 
(เฉลี่ย) 

Engage 
(เฉลี่ย) 

1. มีประโยชน์ (useful) 320 27.9 1,850 756 2,606 
2. ชัดเจนและเข้าใจง่าย 273 23.8 1,691 890 2,581 
3. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 272 23.71 1,429 901 2,330 
4. มีคุณภาพที่ดี 170 14.83 2,159 1,234 3,393 
5. มีความเป็นต้นฉบับของตัวเอง 112 9.76 2,566 1,778 4,344 

รวม 1,147  100 9,695 5,559 15,254
 

ผลจากการศึกษาหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าของเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai 
พบว่า ทางเพจใช้การสร้างเน้ือหาที่มีประโยชน์ (Useful) มากที่สุด ลําดับถัดมาคือการใช้หลักการ
ชัดเจนและเข้าใจง่าย ส่วนความเป็นต้นฉบับของตัวเองมีสัดส่วนน้อยที่สุด แต่ในทางกลับกันปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสาร พบว่า หลักการสร้างเน้ือหามีคุณค่าที่ค่าเฉลี่ย Engagement มากที่สุดคือ
ความเป็นต้นฉบับของตัวเอง รองลงมาเป็นหลักการสร้างเน้ือหามีคุณภาพที่ดี ดังน้ันผู้วิจัยเห็นว่าทาง
เพจควรให้ความสําคัญกับการสร้างเน้ือหาที่มีความเป็นต้นฉบับของตัวเองมากข้ึน เน่ืองจากจะเห็นว่า
แม้มีการนําเสนอในจํานวนน้อยที่สุด แต่กลบัได้รับค่าเฉลี่ยปฏิกิริยาตอบกลับจากแฟนเพจสูงที่สุด 

โดยสรุปเมื่อนําผลวิจัยรูปแบบการนําเสนอเน้ือหามาเปรียบเทียบกับปฏิกิริยาตอบกลับของ
ผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุ๊คของเว็บไซต์ Chillpainai พบว่า แม้ทางเพจจะเน้น
นําเสนอ Link เน้ือหาประเภทท่ีพัก สถานทีท่่องเที่ยว และแนะนําร้านอาหารจํานวนมากที่สุด
ตามลําดับ แต่ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารกลับไม่ได้มต่ีอเน้ือหาดังกล่าวสูงที่สุด ทว่าเป็นเน้ือหา
ประเภทรูปภาพ คําคม (ที่เน้นการดึงดูดด้วยภาพ) รวมถึงการเลือกใช้ภาพถ่ายในแนวทีก่ําลังได้รับ
ความนิยม (ภาพถ่ายแนวฮิปสเตอร์) ซึ่งได้รับการนําเสนอในสัดส่วนที่น้อยกว่า แต่กลับได้รับปฏิกิริยา
ตอบกลับจากผู้รับสารมากทีสุ่ดในงานวิจัยฉบับน้ี 
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5.2 อภิปรายผล 
จากที่ผู้วิจัยได้ศึกษาประเภทเน้ือหาของเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai พบว่า ทางเพจมีการ

นําเสนอเรื่องที่พักมากที่สุด ถัดมาเป็นเรื่องสถานที่ท่องเที่ยว และร้านอาหาร ซึ่งนับว่ายังคงรักษา
หัวใจสําคัญของความเป็นเพจด้านไลฟ์สไตล์การท่องเที่ยวไว้ได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ีการนําเสนอเรื่อง
ที่พักมากที่สุด ผู้วิจัยมองว่าเป็นการตอกยํ้าและสร้างจุดเด่นที่แตกต่างให้กับเพจ เน่ืองจากปัจจุบันมี
เพจด้านท่องเท่ียวเกิดขึ้นมากมายจนแทบหาความเด่นไม่ได้ ดังน้ันเว็บ Chillpainai จึงต้องสร้างจุด
จดจําให้กับผู้อ่าน ให้คนรู้สึกว่าหากจะนึกถึงเรื่องที่พักต้องเข้ามาที่เพจ Chillpainai ส่วนปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารที่พบว่าเน้ือหาประเภทคําคมมีค่าเฉลี่ย Engagement มากที่สุด กส็อดคล้องกับ
แนวคิดของ เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน (2556) ที่นําเสนอ “ประเภทเน้ือหาที่คนจะนิยม Share 4 
รูปแบบ” ซึ่งพบว่า หน่ึงในประเภทเน้ือหาท่ีคนนิยม Share คือ Emotional Story เน้ือหาที่ทําให้
ผู้อ่านรู้สึกซาบซึ้ง ประทับใจ สะเทือนใจ หรือครุ่นคิดอะไรบางอย่าง เช่น คําคมและข้อความที่ทําให้
เกิดฉุกคิดอะไรบางสิ่งข้ึนมาได้ 

สําหรับการศึกษารูปแบบเน้ือหาและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารในแนวคิดวัตถุประสงค์
การสื่อสารพบว่า มีความสอดคล้องกัน น่ันคือวัตถุประสงค์หลัก ๆ ที่ใช้ในการนําเสนอมากที่สุดเพ่ือให้
ความรอบรู้ กล่าวคือต้องการให้ผู้อ่านมีความรอบรู้เพ่ิมเติมขึ้น ได้อัพเดตข้อมูลว่าในปัจจุบันน้ีมี
สถานที่ใด ๆ เกิดขึ้นบ้าง ที่พักแห่งไหนเปิดใหม่ หรือมีสถานที่น่าสนใจแบบนี้อยู่ในเมืองไทย ซึ่งผู้รับ
สารหรือแฟนเพจก็มีปฏิกิริยาตอบกลับต่อวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรอบรู้โดยเฉล่ียมากที่สุดเช่นกัน 
เน่ืองจากคนเราต้องการบริโภคข้อมูลข่าวสารที่ทําให้ได้รับรู้สิ่งต่าง ๆ รอบตัวมากขึ้น ซึง่จะเป็น
ประโยชน์ทั้งต่อตนเองและผู้อ่ืน หากผู้รับสารมีการแบ่งปันเน้ือหานั้น ๆ ต่อไป 

นอกจากน้ียังใช้กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจโดยใช้การใช้รูปแบบการนําเสนอที่ดู
น่าสนใจหลาย ๆ แบบ ทั้งนําเสนอโดยโชว์จุดเด่นหรือประเภทเน้ือหาที่มีทั้งรูปภาพ วีดีโอ และ Link 
บทความ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงแก้ว เธียรสวัสด์ิกิจ (2556) ทีศ่ึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์
เน้ือหาการสื่อสารผ่านสื่อเฟสบุ๊ค (Facebook) ขององค์กรภาครัฐ” แล้วพบว่า การนําเสนอเนื้อหาบน
เฟสบุ๊คอย่างตรงไปตรงมา ไม่มีรูปแบบที่หลากหลาย จะทําให้ความน่าสนใจจากผู้อ่านลดน้อยลง 
เน่ืองจากขัดกับวัฒนธรรมผู้ใช้เฟสบุ๊คที่ต้องการได้รับสิ่งแปลกใหม ่ส่วนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร
มีต่อการใช้กลยุทธ์แบบความเป็นจริงมากที่สุด คือการใช้เน้ือหาเชิงเปรียบเทียบ การถ่ายวีดีโอ การใช้
รูปภาพนําเที่ยว ที่ทําใหผู้้อ่านรู้สึกคล้อยตามและเห็นภาพตามวัตถุประสงค์เดียวกัน เช่น การนําเสนอ
รูปภาพหลายๆ ภาพ ที่ทําใหผู้้อ่านได้เห็นบรรยากาศและรู้สึกเหมือนได้ไปเที่ยวด้วย ซึ่งเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ พงศ์วิชญ์ คงเจริญ (2558) ที่ศึกษาเรื่อง “เน้ือหาของกระทู้พันทิป
และปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมและรสีอร์ทของนักท่องเที่ยวชาวไทย” พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างจะให้ความสําคัญและช่ืนชอบเน้ือหาและรูปภาพ ที่บอกเล่ารายละเอียดของโรงแรมและ      
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รีสอร์ทอย่างชัดเจน เพราะทําให้กลุ่มตัวอย่างได้ทราบถึงบรรยากาศและข้อดี-ข้อเสียต่าง ๆ ก่อนที่จะ
ตัดสินใจชําระเงินจองที่พัก  

และยังพบว่า เพจ Chillpainai นิยมใช้ภาษาและลีลาการเขียนแบบเน้นเรื่องความถูกต้อง 
ชัดเจนมากที่สุด รวมถึงผู้รับสารก็มีปฏิกิริยาตอบกลับต่อการใช้เทคนิคน้ีมากที่สุดเช่นเดียวกัน โดยทาง
เพจต้องการให้ผู้อ่านได้ทราบข้อมูลที่ครบถ้วนว่ากําลังจะพาไปแนะนําหรือสื่อถึงสถานทีใ่ด ซึ่งเป็นการ
สร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้งานและแสดงถึงความจริงใจของเพจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
กันยารัตน์ ผ่องสุข (2553) ทีศ่ึกษาเรื่อง “เน้ือหาและกลวิธีทางภาษาในงานเขียนสารคดีท่องเที่ยวของ 
น้ิวกลม” ซึ่งพบว่า การเขียนสารคดีท่องเที่ยวให้ความสําคัญต่อการนําเสนอข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่
ครบถ้วน เช่น ข้อมูลทั่วไปสําหรับนักเดินทาง คําแนะนําที่น่ารู้สําหรับนักท่องเที่ยว เกร็ดเสริมที่ควรรู้ 
เป็นต้น 

ในส่วนประเภทภาพถ่ายนั้นผู้วิจัยพบว่าทางเพจเน้นการใช้ภาพถ่ายสถานที่เยอะที่สุด ซึ่ง
เป็นไปตามสัดส่วนของเนื้อหาที่ถูกนําเสนอมากที่สุดบนเพจคือเรื่องของท่ีพัก ดังน้ันจึงต้องเน้น
นําเสนอภาพถ่ายที่ทําให้เห็นความงดงามของสถานที่ สถาปัตยกรรม จดุเด่นต่าง ๆ เพ่ือเร้าให้เกิด
ความน่าสนใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่พบว่ามีต่อประเภทภาพถ่ายแนว 
ฮิปสเตอร์มากที่สุด เน่ืองจากกําลังเป็นกระแสที่ได้รับความนิยมในปัจจบัุน เมื่อแฟนเพจทําการกด Like 
หรือ Share จะทําให้ภาพลักษณ์ของบุคคลน้ันดูมีความทันสมัยไม่ตกยุค ซึ่งถือเป็นการเพ่ิมโอกาสให้คน
มาติดตามเพ่ิมข้ึนได้อีกด้วย สําหรับการศึกษารูปแบบและเทคนิคที่นําเสนอพบว่าประเภทคอนเทนต์บน 
Facebook ที่ทางเพจนิยมนํามาใช้มากที่สดุคือการใช้ Link และด้วยเทคโนโลยีของระบบ Facebook 
ในปัจจุบันทําให้การโพส Link มีความน่าสนใจมากข้ึน กล่าวคือเมื่อโพสต์ไปแล้วจะไม่ปรากฏเพียง
ประโยคหรือข้อความเพียงอย่างเดียวเหมือนในอดีต แต่จะปรากฏภาพหลักของเน้ือหาปลายทาง ซึ่ง 
เป็นการเร้าความสนใจจากผูอ่้านด้วยรูปภาพด้วยอีกทางหน่ึง ส่วนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารมีต่อ
ประเภทคอนเทนต์แบบ Photo มากที่สุด ซึ่งเป็นไปตามผลสํารวจที่เว็บไซต์ Kissmetrics (2013) ที่
นําเสนอว่ารูปแบบเนื้อหาประเภท “รูปภาพ” ช่วยทําให้ ได้ยอด Like เพ่ิมสูงขึ้นมากถงึ 53% รวมถึง
GO-Gulf (2015) ก็ได้สํารวจประเภทเน้ือหาที่ผู้คนมักจะนิยม Share กันมากที่สุดในสื่อ Facebook 
พบว่าผู้คนมักจะนิยม Share รูปภาพมากท่ีสุดเช่นเดียวกัน นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
มณีรัช รอดทรพัย์ (2552) ทีศ่ึกษาเรื่อง “เน้ือหาเก่ียวกับการท่องเที่ยวและการตอบสนองของผู้รับสาร
ในเว็บบอร์ด” พบว่า ผู้ใช้เว็บบอร์ดเลือกนําเสนอและให้ความสนใจกับเร่ืองรูปภาพมากท่ีสุด เน่ืองจาก
ทําให้ผู้อ่านได้เห็นรายละเอียดและบรรยากาศของสถานที่ได้มากที่สุด และยังดูเข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน 
สร้างความใกลชิ้ดในหมู่ผู้ใช้งานเว็บบอร์ดได้เป็นอย่างดี 
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ด้านการใช้เทคนิคการพาดหัว Facebook เพ่ือให้ผู้อ่านสนใจ พบว่าทางเพจเลือกใช้การพาด
หัวที่เล่นกับความสําคัญหรือความเด่นมากที่สุด เน่ืองจากสิ่งที่โดดเด่นก็มักจะเป็นท่ีรู้จกัในหมู่คนทั่วไป
และรู้สึกสะดุดตา จนสามารสร้างความสนใจให้ผู้อ่านเกิดอยากติดตามรายละเอียดต่อไปได้ ซึ่งไม่
สอดคล้องกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อการพาดหัวที่เน้นความรวดเร็วสดใหม่มากที่สุด 
โดยทางเพจจะใช้เน้ือหาที่บรรยายถึงบรรยากาศและสิ่งต่าง ๆ ทีผู่้เขียนกําลังพบเจออยู่ในขณะนี้ เช่น 
ระบบ Facebook Live ที่ทาํให้ผู้อ่านได้เห็นบรรยากาศและเน้ือหาที่สดใหม่ จนรู้สึกเหมือนกําลังได้
ท่องเที่ยวไปพร้อมกัน 

ส่วนสุดท้ายในเรื่องหลักการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่า ทางเพจใช้หลักการสร้างเน้ือหาที่มี
ประโยชน์ (Useful) มากที่สดุ น่ันคือการนําเสนอเรื่องที่พัก สถานทีท่่องเที่ยว และร้านอาหาร ซึ่งเป็น
ข้อมูลทีผู่้อ่านให้ความสนใจและเกิดความคาดหวังว่าจะได้รับข้อมูลเหล่าน้ีจากทางเพจอยู่แล้ว และยัง
ช่วยให้ผู้อ่านได้ประโยชน์จากการแนะนําสถานที่ต่าง ๆ ด้วย เช่น ได้ทราบข้อมูลก่อนไปสถานที่จริง 
สอดคล้องกับหัวใจหลักของการตลาดแบบเน้นเน้ือหา (Content Marketing) ซึ่งเน้นยํ้าในเร่ืองของ
เน้ือหาที่มีคุณค่า ตามท่ี Growthbee (2558) ให้นิยามการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content 
Marketing ไว้ว่าเป็นเทคนิคด้านการตลาดรูปแบบหน่ึงโดยใช้การเผยแพร่และส่งต่อเน้ือหาที่มีคุณค่า
ต่อกลุ่มผู้อ่านซึง่เป็นลูกค้าเป้าหมาย จนทําให้ผู้อ่านเกิดความรู้สึกดีและได้รับประโยชน์จากเน้ือหา
เหล่าน้ัน แต่ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารกลับมีต่อหลักการสร้างเน้ือหาที่มีความเป็นต้นฉบับของ
ตัวเองมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนพัฒน์ ชิตโสภณดิลก (2558) ที่ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การ
สื่อสารบน Facebook Fanpage Goal Thailand ที่มีผลต่อการเข้าชมเว็บไซต์ Goal.com/th/” 
พบว่า การสร้างเน้ือหาและรูปแบบกราฟิกที่ทางเว็บ Goal Thailand ผลิตขึ้นเองจะได้รับกระแสการ
ตอบรับที่ดีกว่าการใช้ภาพกราฟิกแบบอ่ืน ๆ เน่ืองจากมีความเป็นแบบฉบับของตัวเอง เป็นเรื่องราวที่
เก่ียวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย และมีความร่วมสมัย 
  
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 เพราะฉะน้ันแล้ว การจะทําเน้ือหาบนเพจ Facebook สําหรับเว็บไซต์ท่องเที่ยวให้ประสบ
ความสําเร็จควรคํานึงถึงเน้ือหาที่ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาตอบกลับที่ดีเป็นสําคัญ เน่ืองจากเป็นปัจจัยที่ 
จะนํามาเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงเน้ือหาให้ถูกใจแฟนเพจมากที่สุด ซึ่งแนวทางที่ควร
ดําเนินการเป็นลําดับแรกคือ เน้นการนําเสนอเน้ือหาประเภทภาพถ่ายให้มากย่ิงขึ้น อาทิ ภาพถ่าย
สถานที่ ภาพพร้อมข้อความคําคม โดยต้องเลือกภาพถ่ายที่มีความสวยงามและเก่ียวขอ้งกับเน้ือหา 
น้ัน ๆ และต้องนําประเภทภาพถ่ายที่กําลังได้รับความนิยมมาปรับใช้นําเสนอด้วย เช่น ภาพถ่ายแนว
ฮิปสเตอร์ 
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ลําดับถัดมาต้องเน้นแนวเน้ือหาที่พยายามนําเสนอออกมาเป็นรูปธรรม เชิงเปรียบเทียบ หรือ
ทําให้ผู้อ่านรู้สกึคล้อยตามเห็นภาพตามวัตถุประสงค์เดียวกัน เช่น คลิปวีดีโอสาธิตการทําเมนูอาหาร 
เป็นต้น รวมไปถึงการสร้างเน้ือหาที่มีความเป็นต้นฉบับของตัวเอง เพ่ือสะท้อนเอกลักษณ์ให้คนจดจํา
จุดเด่นของเพจได้ ซึ่งล้วนเป็นแนวทางการนําเสนอเน้ือหาที่ได้รับปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารเป็น
อย่างดีทั้งสิ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

ในการทําวิจัยคร้ังน้ีเป็นการเก็บข้อมูลเพียงช่วงเวลาหน่ึงเท่าน้ันและยังไม่มีเทศกาลสําคัญใด ๆ 
ดังน้ันหากจะทําการวิจัยคร้ังต่อไปอาจลองเก็บข้อมูลในช่วงที่มีเทศกาลใหญ่ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ ว่าจะ
มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงต่อเน้ือหาที่นําเสนอและปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารหรือไม่ 

และด้วยเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป อาจทําให้รปูแบบการนําเสนอเน้ือหาในอนาคตมีความหลาย
หลายมากขึ้น ดังน้ันผู้วิจัยจะต้องติดตามและศึกษาให้เท่าทันข่าวสาร เพ่ือนํามาใช้ในการวิเคราะห์และ
ประมวลผลการวิจัยให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
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