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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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ดําเนินการทําการวิจัย รวมถึงยังคอยให้กําลังใจจนได้ผลงานที่สมบูรณแ์บบที่สุดออกมา 

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 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ประเทศไทยถือวามีศักยภาพในการทองเที่ยวสงู เพราะมีแหลงทองเที่ยวที่สามารถดึงดูดใจ

นักทองเที่ยวเปนจํานวนมาก ทัง้แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม หรอืแหลงทองเที่ยว 

ที่ปลกูสรางข้ึนมาใหมดวยรปูแบบที่นาสนใจ ประกอบกับนโยบายการทองเที่ยวในป 2559 ที่เนนการ

พัฒนาแหลงทองเที่ยวใหมในทกุกลุมจังหวัด รวมถึงใหทุก ๆ ตําบลมีแหลงทองเที่ยวทีส่ําคัญ 1 แหง 

และเรงทําแผนการทองเที่ยวระยะสั้นเพื่อกระตุนการทองเทีย่วซึ่งมุงเนนไทยเที่ยวไทย โดยกระตุน

ดวยการโฆษณาและประชาสัมพันธสรางกระแสทุกชองทางอยางตอเน่ือง เฉพาะอยางย่ิงสื่อออนไลน

และเครอืขายชุมชนออนไลน ที่ในปจจบุันกลายเปนสื่อชองทางหลักของผูคนที่ใชเสพขอมลูขาวสาร 

ในเรื่องราวตาง ๆ และบอกตอเรือ่งราว (Word of Mouth) ทางการทองเที่ยวแหงประเทศไทยและ 

ผูบริการใหขอมลูดานทองเที่ยวจึงหันมาใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธทางสือ่สงัคมออนไลน

มากข้ึน 

ปจจุบันสื่อสงัคมออนไลนไดถูกนํามาประยุกตใชเปนเครือ่งมอืสําหรับพาณิชยอเิล็กทรอนิกส

หรือ E-Commerce ที่เรียกกันวา Social Commerce ซึ่งเปนเทคโนโลยีทีเ่ขามาชวยใหธุรกจิเจรญิ 

เติบโตข้ึนผานทางสื่อสงัคมออนไลนที่แพรหลายในปจจบุัน (ธนกฤต วงศมหาเศรษฐ, 2554) ซึ่งจะชวย

ใหผูใชงานมีความสะดวกสบายในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนการเขาถึงขอมลูทีร่วดเร็ว และไดรับขอมลูที่

หลากหลายในปรมิาณมาก ตลอดจนชวยประหยัดเวลารวมถึงประหยัดคาใชจายประกอบกบัปจจบุัน

ผูใชอินเทอรเน็ตมีความสนใจคนหาขอมลูขาวสารในสื่อออนไลนมากข้ึน ทั้งในดานขาวสารความ

บันเทงิรวมถึงขอมูลดานการทองเที่ยว ซึ่งจากผลการสํารวจของ Truehits.net (2559) เว็บรวมรวม

สถิติการเขาเย่ียมชมเว็บไซตในประเทศไทย ไดรวบรวมประเภทเว็บไซตทีม่ผีูเขาชมมากทีสุ่ดในป 

2558 ซึ่งเว็บไซตทองเที่ยวมผีูเขาเย่ียมชมคิดเปน 32.41% (สูงเปนลําดับที่ 5 จากการจัดอันดับ

ทั้งหมด 25 ประเภทเว็บไซต) 
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ภาพที่ 1.1: เว็บไซตที่มีผูเขาชมมากที่สุดในป 2558 หมวดทองเที่ยวจากเว็บ Truehits.net 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Truehits.net. (2559). เว็บไซตที่มผีูเขาชมมากที่สุดในป 2558 หมวดทองเที่ยวจากเว็บ 

Truehits. สืบคนจาก http://travel.truehits.net/. 

 

ในป 2559 เว็บ Truehits.net (2559) ไดจัดอันดับเว็บไซตทองเที่ยวที่คนเขาเย่ียมชมมากทีสุ่ด 

(ในหมวดยอยขอมลูทองเที่ยว) โดยมีเว็บไซต Chillpainai ติดอันดับ 1 ตลอดทุกเดือน โดยเว็บ 

Chillpainai เปนเว็บไซตที่ใหขอมลูแนะนําสถานที่ทองเที่ยว รานอาหาร และที่พักในประเทศไทย  

ซึ่งใหขอมูลผานทางเว็บไซตเปนชองทางหลัก นอกจากน้ีทั้งสองเว็บไซตยังใชสือ่สงัคมออนไลนอยาง 

Facebook Page ในการสือ่สารขอมลูอีกหน่ึงชองทาง โดยเว็บ Chillpainai มียอดผูติดตามทั้งสิ้น 

891,766 ราย (บันทึกขอมูล ณ วันที่ 5 พ.ค. 2559)  

การจัดทํา Facebook Page เปนการตลาดแนวใหมบนเครอืขายสังคมออนไลน ซึ่งเปรียบ 

เสมอืน Profile เพื่อสรางตัวตนใหกับตราสินคา โดยทําใหตราสินคาเปนเสมือนมนุษยคนหน่ึงที่มีชีวิตอยู

บนเครือขายสังคมออนไลนซึ่งชวยในการสรางความสัมพันธ และขยายฐานลูกคาใหมเพราะหัวใจสําคัญ

ของเครือขายสังคมออนไลนน้ัน คือการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) 

ที่มีประสทิธิภาพมากทีสุ่ดในขณะน้ี การสงขอความถึงบุคคลหน่ึง ก็สามารถทําใหเพือ่นจํานวนมาก 

ของบุคคลน้ันไดเห็นถึงขอความน้ันดวย และจะกระจายตอไปไดอีกเรื่อย ๆ จนกวาจะมีเรื่องใหม ๆ ที่

เขามาเบี่ยงเบนความสนใจ (ชาติชาย วิเรขรัตน, 2553)  
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ซึ่ง Facebook Page ที่สรางในเครือขายสังคมออนไลน Facebook น้ัน สามารถเปนตัวช้ี 

วัดดัชนีการเติบโตของธุรกิจได และสามารถคนหาไดงายผาน Google Search Engine หรือเครื่องมือ

คนหาตัวอื่น โดยมีหลากหลายวิธีในการสื่อสารเพื่อทําใหหนา Facebook Page เปนทีรู่จัก อาทิ การ

ลงโฆษณาบนหนาเว็บไซต Facebook (Social Ads หรือ Advert) เพราะเปนการดึงดูดผูสนใจไดเปน

จํานวนมากในคราวเดียว ใชตนทุนนอยแตไดผลตอบรบัอยางมีประสิทธิภาพในการหาเปาหมายกลุม

ผูใชบริการโดยตรง (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2555) เพื่อสรางพื้นที่ใหกลุมเปาหมายสามารถเขามารวม

พูดคุยสรางกิจกรรม ตาง ๆ ที่จะกระตุนใหเกิดการสนทนาเกี่ยวกับสินคาอยางตอเน่ือง และทกุครั้ง 

ที่กลุมเปาหมายมีการกด “Like” ที่ Facebook Page ก็จะเปนการแบงปนเรือ่งราวในหนา New 

Feeds ของเพื่อนทีอ่ยูในกลุม Facebook ของตน ซึ่งเสมือนเปนผูแนะนําตราสินคาดวยตนเองให 

แกกลุมคนที่รูจัก วิธีการน้ีถือวามีประสทิธิภาพสูงกวาวิธีการเดิม ๆ ที่เคยทํามา และชวยเพิ่มความ 

ช่ืนชอบในตราสินคาไดมากข้ึน (สุธีรพันธุ สักรวัตร, 2554) 

 

ภาพที่ 1.2: พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยประจาํป 2558 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ETDA. (2558). พฤติกรรมผูใชงานอินเตอรเน็ตในประเทศไทยประจําป 2558 (Thailand 

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

internet-user-profile-2015.html. 
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 ETDA (2558) หรือสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกสไดทําการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยประจําป 2558 (Thailand Internet User Profile 2015) 

ออกมา ซึ่งพบวา คนไทยใชเวลาอยูบนสื่อออนไลนมากกวาเดิมเฉลี่ยสูงสุด 42-76.9 ชม. ตอสัปดาห 

และพฤติกรรมหลกัของคนทีเ่ขาใชอินเทอรเน็ตเพื่อใชสื่อสังคมออนไลน (Social Network) กันมาก

ที่สุดเปนอันดับที่ 1 โดยนิยมใชงานผานอุปกรณมอืถือ (Mobile Device) เปนหลัก (สูงถึง 82.7%) ซึ่ง

ประเภทสือ่สงัคมออนไลนที่คนนิยมใชงานมากที่สุดเปนลําดับที่ 1 คือ Facebook ซึ่งสงูถึง 92.1% 

 

ภาพที่ 1.3: ประเภทสื่อสังคมออนไลนที่คนนิยมใชงานมากที่สุดประจําป 2558 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ETDA. (2558). พฤติกรรมผูใชงานอินเตอรเน็ตในประเทศไทยประจําป 2558 (Thailand 

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

internet-user-profile-2015.html. 

 

นอกจากน้ีเมื่อผูวิจัยทบทวนวรรณกรรมทีผ่านมาในหัวขอเกีย่วกับการทองเที่ยวบนสื่อ

ออนไลน พบวา โดยมากจะมุงศึกษาไปเว็บไซตทีเ่ปนในลักษณะของเว็บบอรด (Webboard) ซึ่งมี

วัตถุประสงคหลักเพื่อใหผูใชงานเขามาผลิตหรอืโพสตเน้ือหาลงบนเว็บไซต (User Generate 

Content) เชน เว็บไซตพันทิพ (pantip.com), เว็บไซตสนุก (sanook.com) เปนตน รวมถึงมี

การศึกษาเว็บไซตในรูปแบบของกรมการทองเที่ยวที่กอต้ังโดยราชการ เชน ศึกษาเว็บการททองเที่ยว

แหงประเทศไทยหรือการทองเทีย่วประจําจงัหวัดตาง ๆ 
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 ดวยเหตุน้ีผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารเน้ือหา (Content) บนเพจเฟสบุคของเว็บ

ทองเที่ยวกรณีศึกษาเว็บ Chillpainai ซึ่งงานวิจัยฉบบัน้ีไมเพียงศึกษาเฉพาะตัวเน้ือหา (Content)  

แตยังศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารในรปูแบบของการกดถูกใจ (Like) และการแบงปนเน้ือหา 

(Share) อีกดวย 

ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะเปนประโยชนตอหนวยงาน สื่อมวลชน และเจาของกจิการดานการ

ทองเที่ยวตาง ๆ ที่สามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชเพื่อสื่อสารกบันักทองเที่ยวหรอืผูใชงานได

อยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนนักการตลาดออนไลนและออฟไลนยังสามารถใชเปนแนวทางในการ

วางแผนกลยุทธเพื่อสื่อสารเน้ือหากับกลุมลูกคาเปาหมายใหไดผลลพัธตามวัตถุประสงค 

 

1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai  

1.2.2 เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของ

เว็บไซต Chillpainai 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครัง้น้ีมุงเนนศึกษาเกี่ยวกบัรปูแบบการนําเสนอเน้ือหา ตลอดจนปฏิกิริยาตอบกลับ

ของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai ดวยการวิเคราะหเน้ือหา 

(Content Analysis) 

 

1.4 คําถามการวิจัย 

1.4.1 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai เปนอยางไร 

 1.4.2 ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารตอการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต 

Chillpainai เปนอยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบัจากการวิจัย 

 1.5.1 ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอสือ่มวลชนในสายการทองเที่ยว ที่สามารถนําจุดเดน

และจุดดอยของการศึกษาการสื่อสารเน้ือหา (Content) บนเพจเฟสบุคของเว็บทองเที่ยว กรณีศึกษา

เว็บ Chillpainai มาปรบัปรุงการนําเสนอของตนเอง เพื่อใหเขาถึงผูรับสารไดงายและตรงใจมากข้ึน 

 1.5.2 หนวยงานดานการทองเที่ยว เชน การทองเที่ยวแหงประเทศไทย กรมการทองเที่ยว 

สามารถนําผลการวิจัยฉบับน้ีไปใชเพื่อวางแผนการสื่อสารเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของตนเองได 
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 1.5.3 นักการตลาดออนไลนและออฟไลนยังสามารถใชผลการวิจัยฉบบัน้ีเปนแนวทาง ในการ

วางแผนกลยุทธเพื่อสื่อสารเน้ือหากับกลุมลูกคาเปาหมายใหไดผลลพัธตามวัตถุประสงค 

 1.5.4 เพื่อเปนวิถีทางในการสรางเสรมิและสนับสนุนภาคธุรกิจทีเ่กี่ยวของกบัเว็บไซตทองเที่ยว 

หรือกลุมธุรกจิที่เกี่ยวเน่ืองกับการทองเที่ยว ใหมีการเติบโตและแพรหลายมากย่ิงข้ึน เพือ่สนับสนุนการ

ทองเที่ยวในประเทศไทย 

 1.5.5 เพื่อเปนแนวทางในการพฒันาการสรางเน้ือหาสาร เพือ่นําเสนอบน Facebook 

Fanpage ที่นําไปสูความสําเรจ็ในการสื่อสาร 

 

1.6 นิยามศัพท 

 1.6.1 เว็บทองเที่ยว หมายถึง เว็บไซตที่รวบรวมขอมลูหรือการแนะนําสถานทีท่องเที่ยวตาง ๆ 

โดยในงานวิจัยฉบับน้ีหมายความถึงเว็บไซต Chillpainai  

 1.6.2 ทรูฮิต (Truehits) หมายถึง ระบบใหบรกิารตรวจสอบสถิติการเย่ียมชมเว็บไซต 

จุดมุงหมายของการจัดทําระบบใหบริการดังกลาว เพื่อใหหนวยงานภาครัฐและเอกชน มีระบบการ

ตรวจสอบสถิติการเย่ียมชมเว็บไซตภายในประเทศ 

 1.6.3 เฟสบุค (Facebook) หมายถึง เว็บไซตบริการเครือขายสังคมออนไลนทีจ่ะทําให

ผูใชงานสามารถติดตอสื่อสาร และรวมทํากิจกรรมรวมกับผูใชงานคนอื่น ๆ ได เชน ต้ังประเด็นถาม

ตอบในเรือ่งทีส่นใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ เขียนบทความหรือบล็อก ตลอดจนการแชทคุยกัน

แบบสด ๆ 

  1.6.4 Link หมายถึง หัวขอตาง ๆ ที่สามารถเช่ือมโยงหรอืคลิกไปยังเว็บไซตหรือรายละเอียด

ที่ระบุเอาไว โดยการใชเมาสเลื่อนไปคลิกยังลงิคเหลาน้ี สําหรับงานวิจัยฉบับน้ีหมายความถึงลิงคที่

ปรากฏบนเพจเฟสบุค ซึง่จะมีทั้งรูปแบบเปนขอความหรือลงิคที่ข้ึนเปนรูปภาพและขอความโดย

อัตโนมัติจากระบบของเฟสบุค 

 1.6.5 List เปนเน้ือหาในเชิงการจัดอันดับ ซึ่งนับเปนประเภทเน้ือหาที่ไดรบัความนิยมมาก

ที่สุดตลอดกาลในทุกยุคทุกสมัย โดยเน้ือหาประเภทน้ีจะกลาวถึงจํานวนหรือตัวเลขเปนสําคัญ ซึง่จะ

ชวยเพิ่มโอกาสใหคนเขาไปติดตามเน้ือหาไดมากย่ิงข้ึน ไมเวนกระทัง่สือ่ออฟไลนอยางนิตยสารช้ันนําก็

ยังนําเน้ือหาประเภทน้ีไปข้ึนปกดวยเชนเดียวกัน 

 1.6.6 ภาพถายแนวฮิปสเตอร หมายถึงภาพถายที่ถูกถายยอมสีแบบโทนสีขาว ดูซีด ๆ ฟุง ๆ 

ไมคมชัดหรือเนนสสีันสดใสดังเชนภาพถายทั่ว ๆ ไป 

 1.6.7 ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสาร ในงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึงการกดถูกใจ (Like) และการ

แบงปนเน้ือหา (Share) เทาน้ัน 

 



บทท่ี 2 

เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหเน้ือหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟสบุคเว็บทองเที่ยว 

กรณีศึกษาเพจเฟสบุคเว็บ Chillpainai” ผูวิจัยทําการศึกษาภายใตกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย

ที่เกี่ยวของ โดยแบงออกเปน 5 หัวขอดังน้ี 

2.1 แนวคิดการสรางสารในงานนิเทศศาสตร 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับภาพถายและการสื่อสารภาพถาย 

2.3 แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน 

2.4 แนวคิดการตลาดแบบเนนเน้ือหา (Content Marketing) 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดการสรางสารในงานนิเทศศาสตร 

มนุษยเราทกุวันน้ีลวนตองมีการติดตอสื่อสารระหวางกันทัง้เพื่อความสัมพันธอนัดีเพื่อเสริมสราง

ความเขาใจ และเพือ่ถายทอดความคิดและสิ่งตาง ๆ ซึง่ปจจยัที่สําคัญอยางหน่ึงของการสือ่สารน่ันคือ 

“ตัวสาร” ที่ตองการจะถายทอดออกไปสูผูรบัสาร สําหรับ “สาร” ในงานนิเทศศาสตร มีผูนิยามความ 

หมายไวมากมาย โดยหากพิจารณาสารในแงมุมของการเปนสัญลกัษณที่ยอมรับรวมกันในสังคมแลว 

จะมลีักษณะรวมกันอยู 5 ประการ (ภัสวลี นิติเกษตรสนุทร, 2549) 

1) “สาร” ผูรบัสารมกัจะตัดสินสารใด ๆ ตามความหมายที่ถูกสงัคมเหลาน้ันกําหนดข้ึน 

มากกวาที่จะพิจารณาตามสิง่ที่เกิดข้ึนตามขอเท็จจรงิ  

2) “สาร” แทจริงแลวเปนการสะทอนถึงความจรงิเพียงบางสวนเทาน้ัน เน่ืองจากหากเรามอง

ในแงมุมของความเปนจริง ไมมีใครทีส่ามารถทราบขอเทจ็จริงของแตละสิ่งไดทั้งหมด ไมวาจะเปนคน 

เหตุการณ สิ่งของ หรือสถานที่ ดังน้ันขอมลูสวนที่เหลือจึงเปนการสรปุหรือสันนิษฐานของเราเอง 

3) “สาร” ในการสื่อสารน้ันตัว “สาร” จะประกอบไปดวยขอเท็จจริง (Facts) และการคาดเดา 

(Inference) ดังน้ันหากผูรับสารไมพิจารณาใหดีวาสวนใดเปนความจริงหรอืสวนใดเปนความคิดเห็นก็

อาจทําใหเกิดการบิดเบือนทางการสือ่สารได 

4) “สาร” ตัวสารน้ันมลีักษณะที่ถาวร (Statics) สวนสิ่งทีจ่ะมกีารเปลี่ยนแปลงไปอยูเสมอ

น่ันคือความหมาย ซึ่งจะถูกเปลี่ยนแปลงไปตามบรบิทและสภาพแวดลอมอยูเสมอ 

5) “สาร” มักจะสะทอนความหมายในเชิงสัญลักษณแบบเหมารวม (Stereotype) คลอบ

คลุมทั้งในเรือ่งของคน สิง่ของ รวมถึงเหตุการณตาง ๆ เหตุเพราะสารมกัจะถูกกําหนดการสราง

ความหมายจากบรบิททีอ่ยูรอบตัวของผูรบัสาร 



8 

ซึ่งความสําคัญของสารในงานนิเทศศาสตร ในแงมุมการทําหนาที่ดานการสื่อสาร จะมี

บทบาทและหนาทีห่ลัก ๆ 4 ประการดังน้ี (ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549) 

1) สารในงานนิเทศศาสตรทําหนาที่ในการเฝาระวังสังคมและสิง่แวดลอม (Surveillance of 

the Environment) หมายถึง บทบาทในการนําเสนอเน้ือหาและรายงานเหตุการณตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนใน

สังคม 

2) สารในงานนิเทศศาสตรทําหนาที่เช่ือมโยงสวนตาง ๆ ในสังคมใหรวมตัวกันอยูได 

(Correlation of the Parts) หมายถึงบทบาทของสารในการทําหนาที่เช่ือมโยงและประสานกลุมของ

สังคมหรือปจเจกบุคคลใหอยูรวมกันได ภายใตความคิดเห็นและการช้ีแนะในรูปแบบทีเ่หมาะสม 

3) สารในงานนิเทศศาสตรทําหนาที่ถายทอดมรดกทางสงัคม (Transmission of the Social 

Heritance) หมายถึงบทบาทในการถายทอดและสงตอความรู วัฒนธรรม และคานิยมจากรุนไปสูรุน 

เพื่อใหคนในรุนตอ ๆ ไปไดดํารงไวซึ่งวัฒนธรรมในแบบเดียวกัน และเพื่อใหสงัคมไดดํารงสบืตอไป 

4) สารในงานนิเทศศาสตรทําหนาที่ใหความบันเทงิ (Entertainment) หมายถึงบทบาทใน

การทําใหสังคมคลายความวิตกกังวลจากเรื่องราวหรือเหตุการณตาง ๆ ทําหนาที่ใหความบันเทิงสราง

สิ่งรื่นเริงใจ หรือจรรโลงสังคมในลักษณะทีส่ามารถกระทําได 

โดยการสือ่สารทุกครั้งนอกจากจะตองมผีูสงสาร ผูรบัสาร รวมถึงตัวสารแลว ปจจัยสําคัญที่

สําคัญอีกประการที่จะสงผลตอประสทิธิภาพในการสือ่สารน่ันคือเรื่องของวัตถุประสงคในการสือ่สาร 

ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภทดังน้ี 

1) เพื่อความรอบรู เปนสารทีมุ่งรายงานหรือใหขอมลูความเปนไปที่เกิดข้ึนในสังคม ขาว 

เหตุการณตาง ๆ หรอืขอมลูที่อบุัติข้ึน 

2) เพื่อใหความรู เปนสารที่ทําใหผูรบัสารเกิดความรูทีเ่พิ่มพูนข้ึน ไมวาจะดวยการสื่อสารให

ความรูทางตรง หรือการสื่อสารโดยใหความรูทางออม 

3) เพื่อโนมนาวใจ เปนสารทีมุ่งใหผูรับสารเกิดความรูสึกหรือมคีวามเห็นไปในทิศทางเดียวกับ

ผูสงสาร รูสกึคลอยตาม และอาจนําไปถึงการเช่ือจนปฏิบัติตามได 

4) เพื่อความบันเทิง เปนสารทีท่ําใหผูรบัสารเกิดความรูสกึบันเทิงเริงใจ สนุกสนาน 

เพลิดเพลนิ ขําขัน รวมถึงเกิดอารมณทั้งในดานบวกและดานลบข้ึนมา เชน อารมณกลัว เศรา ซาบซึ้ง 

อยางไรก็ตาม “สาร” มิอาจเกิดข้ึนไดโดยธรรมชาติ ดังน้ันจงึตองมกีารสรางสารข้ึนมาเพือ่

สื่อสารออกไป ซึ่งการสรางสาร หมายถึง การประกอบหรือจดัเรียงขอมูลตางๆ ข้ึนมาโดยมีวัตถุประสงค

เพื่อทีจ่ะสื่อสารออกไป โดยทาง Hansen และ Paul (2004 อางใน กาญจนา แกวเทพ, 2549) วาแม

ยุคสมัยหรือกาลเวลาจะเปลี่ยนไปเชนไร การสือ่สารยังคงประกอบไปดวยปจจัยที่สําคัญ 2 ประการ  

น่ันคือในสวนของขอมลู (Information) และการแสดงออก (Expression)  
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และในยุคปจจุบันที่เราตองอยูทามกลางขอมูลขาวสารมากมาย สําหรบัแงมมุของสารในงาน

นิเทศศาสตรเพื่อการสื่อสารทีม่ีประสทิธิภาพ จะตองนําเสนอขอมูลใหมีความนาสนใจและไปถึงผูรับ

สารไดมากที่สุด หากจะเลาดวยวิธีการที่ตรงไปตรงมาคงไมอาจเราความสนใจจากผูรบัสารไดอยาง

เต็มที่ ดังน้ันจึงตองพิจารณากลยุทธในการสรางและตรึงความสนใจ (Capturing & Holding 

Attention) ของผูรบัสาร ซึ่งสามารถแบงออกเปน 9 วิธีดังน้ี (Gronbeck, Mckerrow, Ehninger & 

Monroe, 1997)  

1) การกระทํา (Activity) เน้ือหาที่มีการเคลื่อนไหวไมน่ิงเฉยเพือ่ดึงดูดความสนใจ โดยอาจ 

นําเอาจุดเดนในแงมุมตาง ๆ มานําเสนอแทนการบอกเลาอยางตรงไปตรงมา เชน การนํากระแสทีเ่ปน

ขาวมาพูดถึง การนําไฮไลทของสถานที่น้ัน ๆ มาเปนจุดเนนยํ้า หรือใชเทคนิคเพิม่ความนาสนใจอื่น ๆ 

2) ความเปนจริง (Reality) เน้ือหาที่พยายามนําเสนอออกมาเปนรูปธรรมใหมากทีสุ่ด เพื่อให

ผูอานรูสึกจับตองไดใกลเคียงกบัความเปนจรงิ หรอือาจเปนเน้ือหาในเชิงเปรียบเทียบหรอืทําใหผูอาน

รูสึกคลอยตาม เห็นภาพตามวัตถุประสงคเดียวกัน 

3) ความใกลชิด (Proximity) เน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวที่ใกลชิดหรือใกลตัวสําหรบัผูอาน  

ซึ่งทัง้ในเรือ่งของประสบการณ สิ่งของ สถานที่ เรื่องราวทีเ่กีย่วกับชีวิตประจําวัน มาเปนจุดเดนใน 

การนําเสนอทําใหคนที่มปีระสบการณรวมหรือในอดีตไดสัมผัสกบัสิ่งเหลาน้ันจะรูสกึคุนชินมากกวา 

4) ความคุนเคย (Familiarity) โอกาสทีผู่อานจะสนใจสารทีรู่สกึคุนเคยจะเปนไปไดมากกวา

เรื่องที่ไมคุนเคย เชน คนไทยจะคุนเคยและสนใจเรื่องราวของทานอาหารไทยมากกวาอาหารในทวีป

แอฟริกา 

5) ความแปลกใหม เน้ือหาที่นําเสนอเรื่องราวใหม ๆ ที่จะสรางความนาสนใจไดดีกวาเรื่อง

เดิม ๆ หรอืสิง่ที่คุนเคยกันอยูเปนประจํา ซึง่ในงานวิจัยฉบบัน้ีจะเปนเน้ือหา เชน นําเสนอสถานที่ทีม่ี

จุดเดนไมเหมอืนใคร ดูแปลกและแตกตางจากความคุนเคยของผูอานโดยทั่วไป 

6) ความลึกลบั (Suspense) เน้ือหาทีส่รางความสงสัย ความลกึลับที่จะชวยสรางความสนใจ

ใหกับผูอานไดเปนอยางดี เชน ไมระบุรายละเอียดของเหตุการณ สิ่งของ หรือสถานที่อยางชัดเจน 

บอกเพียงจุดเดนกวาง ๆ ที่ทําใหผูอานสงสัยวาสิง่เหลาน้ันคืออะไร 

7) ความขัดแยง (Conflict) เน้ือหาที่ดูขัดแยงกันจะชวยสรางสสีันไดมากกวา หรอืเน้ือหาที่

พูดถึง 2 สิ่งที่ดูขัดแยงกันแตกลับถูกเลาอยูในเรือ่งเดียวกัน เชน การไปเที่ยวตางประเทศที่นาจะตอง

ใชงบประมาณสงูแตกลบันําเสนอดวยคาใชจายที่ประหยัดกส็ามารถไปได 

8) อารมณขัน (Humor) มนุษยโดยทั่วไปรวมถึงคนไทย โดยธรรมชาติจะชอบเรื่องราวที่

สนุกสนาน มีความตลกชวนขบขัน บันเทงิเริงใจ ซึง่จะเปนสารที่ทําใหผูอานรูสกึอยากติดตามและ

สนใจในตัวสารน้ัน ๆ มากข้ึน 
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9) ความสําคัญ (The Vital) โดยธรรมชาติผูรบัสารมักจะสนใจสารทีรู่สึกวามีความสําคัญตอ

ตัวเองมากกวาสารประเภทอื่น ๆ เชน บุคคลเพิ่งจะจบการศึกษาจะมีความสนใจเรื่องวิธีการหางาน

มากกวาบุคคลทีก่ําลงัศึกษาในระดับมัธยมปลาย 

อีกหน่ึงกลยุทธที่จะชวยทําใหสารตาง ๆ ที่จะสื่อสารออกไปมีความนาสนใจมากข้ึน โดยเฉพาะ

เน้ือหาสารในรูปแบบตัวหนังสือ ขอความ น่ันคือการคํานึงถึงการสรางภาษาและลลีาการเขียนซึง่แบง

ออกเปน 4 วิธี (อวยพร พานิช, 2544) 

1) ความถูกตองชัดเจน เลือกใชภาษาอยางถูกหลักและใชคําทีแ่สดงความหมายของเน้ือหาได

ถูกตองตามวัตถุประสงค การนําเสนอขอมลูรวมถึงการสะกดคําที่ถูกตอง ชัดเจน และครบถวน 

2) การเลนคํา เปนเน้ือหาที่เลนสมัผสัอักษร สัมผัสสระ มีการลอคํา เลนคําซ้ํา รวมถึงการเลน

ความหมายของคํา หรอือาจมีการใชคํารวมสมัยซึ่งกําลังเปนที่นิยมมารวมเขียนดวย 

3) การใชประโยคสั้น ถอยคํางาย เปนเน้ือหาที่จะทําใหผูอานเขาใจไดงายและรวดเร็วย่ิงข้ึน 

ดวยการนําเสนอเน้ือหาที่กระชับ ไมเย่ินเยอ แสดงถึงวัตถุประสงคอยางชัดเจนวาตองการสื่อสารถึง

เรื่องอะไร  

4) ใชสํานวนคลายประโยคสนทนา เปนเน้ือหาทีเ่ขียนไดคลองโดยไมตองระมัดระวังเรือ่งการ

ใชคําใหถูกหลักหรือไวยากรณ เปนการใชสํานวนที่ทําใหรูสึกใกลชิดกับผูอานอยางเปนกันเอง ใชภาษา

สบาย ๆ เหมือนเพื่อนกําลังคุยกัน รวมถึงยังเลือกใชถอยคํารวมสมัยที่นิยมในปจจบุันมาใชรวมดวย 

จากแนวคิดเรื่องการสรางเน้ือหาสารในงานนิเทศศาสตรจะเห็นไดวา “สาร” นับเปนหัวใจ

สําคัญของการสื่อสาร เน่ืองจากเน้ือหาสารที่ผูสงสารสื่อไปยังผูรับสารจะสงผลกระทบในดานตาง ๆ ไม

ทางใดก็ทางหน่ึง ดังน้ันในกระบวนการสรางสารจงึตองคํานึงถึงเน้ือหาและกระบวนการออกแบบสาร 

ซึ่งผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดดานการสรางเน้ือหาสาร มาเปนสวนหน่ึงในข้ันตอนการวิเคราะหเน้ือหา

สารอกีดวย 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพถายและการสื่อสารภาพถาย 

“ภาพหน่ึงภาพแทนคําพูดนับพัน” ประโยคสั้น ๆ ทีส่ามารถสะทอนใหเห็นถึงอทิธิพลและ

ประสิทธิภาพดานการสื่อสารของภาพถาย ซึ่งมีพลังในการสือ่สารความหมายไดมากกวาการพูดและ

การเขียน สอดคลองไปในทิศทางเดียวกับภาษิตไทยในอดีตที่กลาวไววา “สิบปากวา ไมเทาตาเห็น” 

สาเหตุที่เปนเชนน้ีเน่ืองจาก เมื่อเราสื่อสารดวยวิธีการพูดหรอืการเขียนน้ัน มนุษยเราจะตองนําสารที่

ไดรับไปแปลความหมายเปนภาพเพื่อสงขอมลูไปยังสมองเสยีกอนจึงจะเกิดความเขาใจได  
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นอกจากน้ียังตองข้ึนอยูกบัปจจัยและองคประกอบอื่น ๆ ที่อาจสงผลตอการทําความเขาใจสาร

ที่สื่ออกมาไดอยางถูกตอง ไมวาจะเปนประสบการณ ระดับการศึกษา อายุ หรือเช้ือชาติ แตภาพถาย 

ถือเปนภาษาสากลที่คนทุกชาติทกุภาษาสามารถเขาใจไดรวดเร็วกวาการพูดหรอืการเขียนหลายเทา  

แมจะเปนคนที่อานไมออกเขียนไมไดก็ตาม 

บทบาทหน่ึงที่สําคัญของภาพถายคือการทําหนาทีเ่พื่อการสือ่สาร ซึง่มผีูนิยามภาพถายเพื่อ 

การสือ่สารไววา เปนภาพถายที่ไวใชในการแลกเปลี่ยนขอมลู ระหวางตัวของผูสงสารตลอดจนผูรับสาร  

รวมถึง กนกรัตน ยศไกร (2551) ไดกลาวถึงบทบาทของภาพถายกับชีวิตในปจจบุันไวได

อยางนาสนใจวา ภาพถายเขามามีบทบาทแทบจะในทกุเรื่องของชีวิตมนุษยรวมถึงในระดับในสงัคม 

ในแวดวงศิลปะ วิชาการ ดานการศึกษา หรือกระทัง่ตัวของเราเองที่ตองมีการบันทกึเอาไวเพือ่ใชใน

กรณีตาง ๆ เชน การจัดงานสําคัญหรือในโอกาสพเิศษ นอกจากน้ีภาพถายยังชวยเสริมความนาเช่ือถือ

ใหกับการสื่อสาร และยังทําใหผูรบัสารเขาใจเน้ือหาที่ถูกสงสารมาไดโดยงายกวาเดิม และยังเปน

ตัวกลางที่ดีในการติดตอสือ่สารระหวางผูสงสารและผูรบัสารอีกดวย 

โดยมากแลวในภาพถายแตละใบจะมกีารสื่อความหมายในรปูแบบที่แตกตางกัน ซึง่จะแบง

ออกเปน 3 รูปแบบ น่ันคือรูปแบบเสมอืนจริง รปูแบบที่ใชสญัลักษณ รปูแบบที่เปนนามธรรม ดังน้ี 

(ปยกลุ เลาวัณยศิร,ิ 2529) 

1) รูปแบบเสมือนจริง นับเปนรปูแบบภาพทีส่ามารถเขาใจไดงายที่สุดแลว เน่ืองจากเปนการ

เลาอยางตรงไปตรงมา คนที่ดูภาพสามารถรูไดทันทีวาผูถายภาพตองการจะสือ่สารถึงเรื่องอะไร ซึง่

การสือ่ความหมายรูปแบบน้ีนับเปนการสื่อสารทีเ่ปนสากล ไมมีเงื่อนไขทางดานเช้ือชาติ ภาษา อายุ 

เพศ หรือความรูใด ๆ มาเปนขอจํากัด เชน อยากสือ่สารถึงความดีใจราเริงกเ็ปนภาพคนกําลังมรีอยย้ิม

และชูมือ หรือภาพนํ้าที่กําลังจะเออลนทวมหลังคากเ็ปนการสื่อสารถึงสถานการณนํ้าทวมที่กําลงั

เกิดข้ึน 

2) รูปแบบที่ใชสญัลกัษณ เปนการสื่อความหมายของภาพถายที่ยากตอการเขาใจมากกวา

รูปแบบภาพเสมือนจรงิ เน่ืองจากไมใชการเลาเรื่องอยางตรงไปตรงมา แตเปนการใชภาพในการ

เปรียบเทียบหรอืเปรียบเปรยราวกบัเปนสญัลกัษณแทนความหมายที่ตองการจะสื่อสารจรงิ ๆ เชน 

ภาพถายสัตวสล็อตเพื่อตองการบงบอกถึงความเช่ืองชา มิใชตองการสื่อสารใหเห็นความนารักของสัตว 

หรือภาพรองเทา 2 ขางที่วางไวหางกันเพื่อตองการจะสื่อสารถึงการลาจาก ซึ่งการสื่อความหมายดวย

รูปแบบที่ใชสญัลกัษณ จะตองคํานึงถึงเงือ่นไขทางดานเช้ือชาติ ภาษา อายุ เพศ หรือความรูและ

ประสบการณรวมกัน เพื่อใหเกิดความเขาใจไดตรงตามวัตถุประสงคทีผู่สงสารตองการจะสื่อ

ความหมาย 
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3) รูปแบบทีเ่ปนนามธรรม เปนภาพทีมุ่งเนนการแสดงเน้ือหาตาง ๆ รวมไปถึงดานอารมณ

และความรูสึก โดยไมไดเปนการสื่อความหมายอยางตรงไปตรงมา หากอาศัยการจัดองคประกอบศิลป

ของภาพรวมกบัการสื่อความหมายในเชิงนามธรรม ทีจ่ะทําใหผูรับสารเมื่อไดเห็นรปูภาพจะเกิดความ 

รูสึกอยางใดอยางหน่ึง เชน ถายภาพสายนํ้าตกที่กําลังพลิ้วไหวเพื่อแฝงความหมายของความสงบน่ิง

เยือกเย็น หรือถายลวดลายพื้นผิวของกระเบื้องที่ดูยุงเหยิงในหางสรรพสินคา เพือ่สื่อถึงความวุนวาย

ของสังคมในตัวเมือง 

ประเภทภาพถาย 

การจําแนกภาพถายสามารถแบงออกตามประเภทได 10 รูปแบบ ดังน้ี (สมาน เฉตระการ, 

2551) 

1) ภาพทิวทัศน (Land and Sea Scape) 

 

ภาพที่ 2.1: เกาะหลีเปะ มัลดีฟเมืองไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: MOONROOM. (2559). เกาะหลีเปะ มลัดีฟเมืองไทย. สืบคนจาก 

www.moonroomproductions.com.   

 

ภาพที่สื่อสารถึงความงดงาม หรือความประทบัใจตราตึงในเสนหของภาพแวดลอม ธรรมชาติ 

เชน ทองฟา ขุนเขา นํ้าตก ทองทะเล เมฆหมอก ปาเขาลําเนาไพร รวมไปถึงภาพทีส่ะทอนถึงชุมชน

และตัวเมือง 
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2) ภาพระยะใกล (Close-Up)  
 

ภาพที่ 2.2: การถายภาพสิ่งที่มีชีวิต 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/. 

 

ภาพถายระยะใกลเปนการถายภาพสิง่ที่มีชีวิตหรือวัตถุขนาดเล็ก หรือเลือกทีจ่ะถายเพียง

บางสวนของสิง่ตาง ๆ ในระยะใกลเพื่อเลือกสื่อสารเฉพาะในสิ่งที่ตองการ หรอืเพื่อใหเห็นรายละเอียด

ในสวนตาง ๆ ไดอยางชัดเจน เชน ภาพสัตว ภาพแมลง ภาพพื้นผิวตาง ๆ 
 

3) ภาพสัตว (Pets & Animal) 

 ภาพสัตวอาจแบงออกได เปน 3 ประเภท คือ 
 

ภาพที่ 2.3: สัตวเลี้ยงในบาน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Wallpapercave. (n.d.). Retrieved from www.wallpapercave.com.  
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3.1) ภาพสัตวเลี้ยงในบาน ที่ผูคนนิยมเลี้ยงและมีความใกลชิดกับมนุษย เชน สุนัข 

แมว ปลา  ซึ่งจะมีอุปนิสัยใจคอและพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป ตามแตชางภาพจะพจิารณาเลอืก

มุมที่ตองการจะสื่อสารออกมา 

 

ภาพที่ 2.4: สัตวในสวนสัตว 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

ที่มา: การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. (ม.ป.ป.). สวนสัตวโคราช. สืบคนจาก http://goo.gl/DqTWwg. 

 

3.2) ภาพถายสัตวในสวนสัตว นับเปนศูนยรวมของสัตวนานาชนิด ที่จะทําให

ชางภาพไดภาพสัตวหลากหลายพันธุ จนทําใหภาพที่ออกมามีความหลากหลายและชวยเพิม่ความ

นาสนใจไดมากข้ึน 

 

ภาพที่ 2.5: สัตวปา 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ResortDD. (ม.ป.ป.). เขตรักษาพันธุสัตวปาภูเขียว-ทุงกะมัง. สืบคนจาก 

http://www.resortdd.com/show_aticledetail.php?id=A010047&spfd=101&sptp=25.  
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3.3) ภาพสัตวปา เปนภาพของสัตวที่อาศัยอยูในปาเขาลําเนาไพรและตามธรรมชาติ 

ซึ่งนอกจากจะไดเห็นภาพสัตวที่มีความหลากหลายแลว ยังไดเห็นสัตวที่หาชมยาก นอกจากน้ียังผสม

อารมณความสมจริงและความเปนธรรมชาติอยู 

 

4) ภาพดอกไม 

 

ภาพที่ 2.6: ดอกทานตะวัน 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

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

sunflower-yellow-petal-268019/. 

 

เปนภาพถายที่มุงเนนใหเห็นลวดลายรายละเอียดของกลบีดอก รวมถึงสามารถเห็นไดกระทั่ง

แนวเสนของกิง่กานไดอยางชัดเจน โดยเฉพาะการขายภาพดอกไมในระยะใกลทีจ่ะสรางความต่ืนตา

ต่ืนใจได ไมวาจะเปนดอกไมในปาเขาหรือดอกไมทีป่ลูกอยูตามบานเรือน 
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5) ภาพเวลากลางคนื (Night Picture) 
 

ภาพที่ 2.7: ในชวงพลบคํ่าหรือยามวิกาล 
 

 

 

 

 

  

 

 

 
 

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

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

 

เปนภาพถายในชวงพลบคํ่าหรือยามวิกาลกบัสิ่งทีก่ลองสามารถบันทึกภาพไวได เชน แสงสวาง

ตามทอถนนหนทาง จากปายไฟ จากพลุเฉลิมฉลองที่ยิงข้ึนบนทองฟาแสงจากรถยนตหรือโคมไฟประดิษฐ

ตาง ๆ รวมไปถึงดวงดาวและแสงจากดวงจันทรบนทองฟา ที่บันทึกเกบ็เกบ็ไวช่ืนชมความงามได 

 

6) ภาพเคลื่อนไหว (Action) 
 

ภาพที่ 2.8: ภาพเคลื่อนไหว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Digital Trends. (n.d.). Retrieved from http://www.digitaltrends.com. 
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ภาพเคลื่อนไหวเปนภาพที่ถายสิง่ของ วัตถุ หรือคน ที่กําลังเคลื่อนไหวไมอยูน่ิงจนสิง่เหลาน้ัน

เกิดความพรามัว เพือ่วัตถุประสงคในการสื่อสารที่อาจเปนไปไดทั้งในแงมมุที่ตองการสื่อสารถึงความ

เคลื่อนไหว หรือบงบอกถึงความหยุดน่ิงของวัตถุขณะที่สิง่รอบขางกําลงัเคลื่อนไหวอยู  

 

7) ภาพบุคคล (Portraits) 

 

ภาพที่ 2.9: ภาพบุคคล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ELBER_9. (2557). [PORTRAIT] ลองถายภาพบุคคลบาง. สืบคนจาก 

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

  

ภาพบุคคลเปนประเภทภาพที่ไดรับความนิยมในทกุยุคทุกสมัย เปนการบันทกึลกัษณะเดน 

บุคลิก โครงสราง และความรูสกึนึกคิดทั้งของชางภาพและตัวบุคคลผูถูกถาย ดังน้ันภาพถายบุคคลจึง

เปรียบเหมอืนหนาตางที่สะทอนความเปนตัวตนของผูถูกถาย โดยสามารถจําแนกภาพบุคคลที่ถือวาดี

ไดเปน 2 ประการ น่ันคือ 

(1) ภาพบุคคลทีส่ามารถสะทอนความรูสกึนึกคิด หรอืไอเดียที่เต็มเปยมไปดวย

ความคิดสรางสรรคจากตัวของชางภาพ 

(2) ภาพบุคคลทีส่ามารถสะทอนบุคลกิหรือลักษณะอันโดดเดนของผูถูกถายออกมา

ไดอยางชัดเจน 
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8) ภาพวัตถุหรือหุนนิ่ง (Still Life) 
 

ภาพที่ 2.10: ภาพอาหาร 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

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

category/foods-and-drinks. 

 

เปนภาพถายที่บันทึกวัตถุหรอืสิง่ของตาง ๆ ยกตัวอยาง เชน ดินสอ นาฬิกา สมุด ยางลบ 

โทรศัพท เครื่องเลนเพลง กางเกงยีนส เสื้อเช้ิต โตะประชุม รวมถึงอาหารและผักผลไมที่ไรซึ่งความ

เคลื่อนไหว ซึ่งการถายภาพในลกัษณะน้ีอาจเปนเพื่อความบนัเทิงโดยสวนตัว หรือมีวัตถุประสงคทาง

การคา การโฆษณาประชาสัมพันธได 

 

9) ภาพเด็ก 
 

ภาพที่ 2.11: ภาพเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Pixyposter. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก http://www.pixyposter.com. 
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ภาพเด็กเปนภาพที่สื่อสารดึงความนารักไรเดียงสาของเด็กทีถู่กถายภาพ โดยจุดเดนของภาพ

ในลักษณะน้ีคือความเปนธรรมชาติ เน่ืองจากเด็กเปนสิ่งที่ยากจะควบคุมใหเปนไปไดด่ังใจ เน่ืองจาก

เด็กยังมีความซุกซน ไมอยูน่ิง และยังไมรูประสรประสามากนัก ดังน้ันชางภาพตองอาศัยจังหวะกด 

ชัตเตอรโดยคํานึงถึงความหมายของหมายภาพทีต่องการจะสื่อสาร เพื่อใหไดภาพที่ดูอิ่มเอมใจและ

สื่อสารถึงความนารกัของเด็กไดอยางชัดเจน 

 

10) ภาพยอนแสง (Silhouete) 

 

ภาพที่ 2.12: ภาพยอนแสง 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

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

 

ภาพยอนแสงรวมถึงภาพในรูปแบบสีขาว-ดํา ลวนเปนภาพถายที่มีวัตถุประสงคเพื่อการ

สื่อสารถึงเรื่องของรูปราง (Shape) วัตถุที่กําลังอยูในตําแหนงบังแสงอยู โดยชางภาพสวนใหญมกัจะ

โปรดปรานและนิยมชมชอบภาพถายแบบน้ีเปนพิเศษ เน่ืองจากมีความเปนศิลปะ สะทอนถึงโทนและ

อารมณของสีสันทีดู่เขมแข็ง จัดจาน และรุนแรงออกมาได 
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แนวคิดภาพถายแบบฮปิสเตอร 

 

ภาพที่ 2.13: ภาพถายแบบฮิปสเตอร 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

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

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

 

ในยุคปจจบุันรปูแบบของภาพถายมีการเปลี่ยนแปลงไปอยูตลอด ผลจากการเจริญเติบโตของ

สังคมยุคใหม ความรุดหนาเทคโนโลยี อิทธิพลจากวัฒนธรรมขามประเทศ รวมถึงการแพรกระจาย

ของเครือขายสังคมออนไลนในโลกยุคโซเชียลมีเดีย กอใหเกดิกระแสการถายภาพในยุคใหมทีเ่รียกกัน

วา “ภาพถายแนวฮิปสเตอร” ซึง่ไดแรงบันดาลใจมาจากนิตยสารตางประเทศ 2 เลม ที่ช่ือ Kinfolk 

และ Cereal  

 

ภาพที่ 2.14: ภาพสวนหน่ึงจากนิตยสาร Kinfolk 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

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

/images/uploaded/cereal_vol9_00.jpg. 

 

โดยลักษณะเดนของภาพถายในนิตยสาร 2 เลมน้ี คือ ภาพถายที่ถูกถายยอมสีแบบโทนสีขาว  

ดูซีด ๆ ฟุง ๆ ไมคมชัดหรือเนนสสีันสดใสดังเชนภาพถายทั่ว ๆ ไป  

นอกจากจุดเดนของภาพถายแนวฮิปสเตอรดังที่ไดกลาวมาแลว ยังมีคุณลักษณะรวมบาง

ประการทีท่ําใหผูอานเขาใจไดวาเปนภาพถายแนวฮิปสเตอร ดังน้ี (Whatphone, 2558) 

 

ภาพที่ 2.16: ยายบัวฮิปสเตอรหญิงวัย 70 ป  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Mthai. (2558). ยายบัวฮิปสเตอรหญิงวัย 70 ป. สืบคนจาก http://goo.gl/qW1IfO. 



22 

1) ถายใหเห็นหนาตัวเองนอยที่สุด หรือไมมองกลอง ภาพถายแนวฮิปสเตอรสําหรับผูเปน

แบบมักจะไมนิยมใชสายตาในการสื่อสารกบักลองโดยตรง แตมักจะนิยมใชการหันหนาไปในทิศทาง

อื่น เอาผมลงมาบงัหนา หรือใชวัตถุบดบังเพื่อใหเห็นใบหนานอยที่สุด 

 

ภาพที่ 2.17: ถายรูปเทา 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ที่มา: Horo World. (ม.ป.ป.). ถายรูปเทา. สืบคนจาก http://trend.horoworld.com 

/g2986/163098/. 

 

2) ถายรูปเทา อีกหน่ึงรปูแบบซึ่งเปนที่นิยมในหมูคนชอบถายภาพแนวฮิปสเตอร คือการกม

หนาลงมาถายเทาของตัวเอง โดยจะเปนของคนเพียงคนเดียวหรือสองคนก็ได ตามแตวัตถุประสงคที่

จะสือ่สาร และยังสวมรองเทาแบบใดก็ได 

 

ภาพที่ 2.18: ภาพยืนบนบันได 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: วิธีทําใหคุณกลายเปน “Hipster”. (2558). สืบคนจาก 

http://thributmontha.blogspot.com/2015/08/hipster.html. 
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3) หากจะถายรูปเต็มตัว ตองเหลอืฉากหลังไวเยอะ ๆ การถายภาพบุคคลแบบเต็มตัวใน

รูปแบบฮิปสเตอรจะมกีารจัดองคประกอบภาพทีผ่ิดแผกไปจากการถายรปูโดยทั่วไป น่ันคือขนาดของ

บุคคลในภาพจะมสีัดสวนอยูราว 10 -20 เปอรเซ็นตเทาน้ัน และจะตองยืนอยูในตําแหนงชวงกลาง

ของภาพ โดยจะเวนพื้นที่ไวสําหรบัวิวทิวทัศนและบรรยากาศโดยรอบใหมากเปนพเิศษ 

 

ภาพที่ 2.19: โพสทาน่ิง ๆ แบบตัวตรง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

ที่มา: เปน Hipster ไมใชเรื่องใหญ!!!. (2559). สืบคนจาก http://www.247friend.net 

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

 

4) โพสทาน่ิง ๆ แบบตัวตรง อีกหน่ึงคุณลักษณะเดนของภาพถายแนวฮิปสเตอรคือตัวบุคคล

ที่เปนแบบมกัจะนิยมการยืนตัวตรง หรือหันขางแบบตัวตรง อันเปนเอกลักษณที่มกัจะปรากฏใหเห็น

ในปจจบุันมากข้ึนเรื่อย ๆ 
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ภาพที่ 2.20: ถายภาพจากมุมกดจากที่สงู (Top View) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

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

/2015/06/. 

 

5) ถายภาพจากมุมกดจากทีสู่ง (Top View) ภาพถายแบบฮิปสเตอรนิยมใชการถายภาพจาก

มุมกดจากทีสู่ง (Top View) หรือการถายภาพในแนวระนาบ ที่ทําใหภาพออกมาดูแบนในระนาบ

เดียวกัน โดยอาจมองเห็นมือย่ืนเขามาปรากฏในเฟรมภาพดวย 

กลาวโดยสรุปแลวแนวคิดเรื่องภาพถายไดแสดงใหเห็นวา ภาพถายถือเปนภาษาสากลที่ใช 

ในการสื่อสารความหมายเน่ืองจากภาพถายเปนสื่อสําคัญทีจ่ะถายทอดเรือ่งราว เหตุการณตลอดจน

แนวคิดเผยแพรไปยังบุคคลอื่นใหเกิดความเขาใจระหวางกันได นอกจากน้ีภาพน้ันสามารถสื่อความ 

หมายไดดีและรวดเร็วกวาตัวอักษร และสรางความเขาใจใหแกผูรบัสารงายกวา รวมทั้งยังมีการพัฒนา

รูปแบบการถายภาพไปตามยุคสมัย สําหรับการสือ่สารเน้ือหาดานการทองเที่ยวและในโลกยุคดิจิทลั

เชนปจจุบัน ภาพนับเปนองคประกอบทีส่ําคัญทีจ่ะชวยสรางความนาสนใจและเสริมสรางความเขาใจ

ในแงมุมตาง ๆ ไดมากย่ิงข้ึน 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2.3 แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน 

อีกหน่ึงชองทางการสื่อสารหลักในโลกยุคปจจุบันมักจะเกิดข้ึนผานระบบอินเทอรเน็ต และมี

แนวโนมจะเพิ่มความนิยมมากข้ึนเรือ่ย ๆ เน่ืองจากเปนการสื่อสารแบบสองทาง (Two Way 

Communication) ผูคนสามารถตอบโตกันไดอยางรวดเร็วภายในระยะเวลาเพียงไมนาน จนเกิดการ

พัฒนาไปสูการแบงเปนกลุมยอย ๆ ไปตามความสนใจเฉพาะที่เรียกกันวาเครือขายสังคมออนไลน 

สําหรับเครือขายสงัคมออนไลน (Social Network) มีการนิยามไววาเปนสังคมขนาดยอมบน

เครือขายอินเทอรเน็ต ที่ยึดโยงผูคนผูใชบริการเขาไวดวยกัน โดยมีกิจกรรมหลักทีก่ระทํากันน่ันคือการ

ติดตอแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารในลกัษณะที่เรียกกันวาบริการเครือขายสังคมออนไลน ผานระบบ

เว็บไซตที่มกีารผลิตรูปแบบการใชในลักษณะที่แตกตางกัน แตก็ยังเต็มไปดวยขอมลูของผูใชงาน เชน 

คลิปวีดีโอ รปูภาพ บทความ รวมถึงขอมลูสวนตัวตาง ๆ ในรูปแบบทีรู่จกักันคือ Facebook Twitter 

YouTube (ศศิวิภา หาสุข, 2556) 

 หัวใจสําคัญของเครือขายสงัคมออนไลน มปีจจัยที่ตองคํานึงถึงทั้งในเรื่องขอมูลสวนบุคคลที่

ผูใชงานสามารถเลือกกรอกไดดวยตัวเอง และหลังจากทีเ่ช่ือมตอกับเครือขายสังคมออนไลนแลว 

จะตองใสขอมลูพื้นฐานอื่น ๆ ลงไปเพิ่มเติมใหสมบูรณ เชน ความสนใจสวนตัว เพศ อายุ ที่อยู รูปภาพ

ประจําตัว ซึง่เจาของบัญชีที่ใชงานสามารถปรับแตงไดอยูตลอดเวลา ยกตัวอยางเชน Facebook  

เปนตน (สาวิตรี ชีวะสาธน, 2554, หนา 13-14) 

โดยสรปุแลวอาจเขาใจไดวาเครือขายสังคมออนไลน เปนกลุมที่รวบรวมไวซึ่งผูคนที่มีความ

สนใจเรื่องราวประเภทเดียวกัน และยังเปนมากกวาการสื่อสารในรูปแบบสองทาง เพราะเครือขาย

สังคมออนไลนสามารถติดตอสื่อสารกบัหลาย ๆ พรอมกันไดในเวลาเดียวกัน (Many to Many)  

ซึ่งเครือขายสงัคมออนไลนจะมีจุดเดนที่นาสนใจดังน้ี  

1) ผูใชงานสามารถแสดงตัวตนของตนเองออกมาไดอยางชัดเจน เพราะในการสื่อสารจะไม

ถูกรบกวน 

2) ผูใชงานมักจะเลือกใชภาษาที่แทจริงที่เคาใชในการสื่อสารออกมา 

3) ผูใชงานจะรูสกึถึงความเปนอิสระ ไมรูสึกโดนควบคุมหรือถูกจับตามองอยางเขมงวด 

4) เครือขายสงัคมออนไลนกลายเปนอีกชองทางทีบ่รรดานักการตลาดจะใชสื่อสาร เพือ่ให

ทราบถึงความคิดเห็น ตลอดจนขอควรปรับปรงุตาง ๆ (วิลาศ ฉํ่าเลิศวัฒน, 2554) 

นอกจากน้ี ETDA (2558) หรือสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกสไดทําการเผยแพร

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยประจําป 2558 (Thailand Internet User 

Profile 2015) ออกมา ซึ่งพบวาคนไทยใชเวลาอยูบนสือ่ออนไลนมากกวาเดิมเฉลี่ยสูงสุด 42-76.9 ชม. 

ตอสัปดาห และพฤติกรรมหลักของคนที่เขาใชอินเทอรเน็ตเพื่อใชสื่อสงัคมออนไลน (Social Network) 
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กันมากทีสุ่ดเปนอันดับที่ 1 ซึ่งประเภทสื่อสังคมออนไลนที่คนนิยมใชงานมากทีสุ่ดเปนลําดับที่ 1 คือ 

Facebook ซึ่งสูงถึง 92.1% 

โดย กฤติน ยงปรีชา (2554) ไดหยิบยกลกัษณะเดนของเว็บไซต Facebook เอาไวไดอยาง

นาสนใจวา Facebook คือเครือขายสังคมออนไลนที่มีตัวเลอืกการใชงานไวรองรบับริการในหลาย

รูปแบบ ทั้งในรูปแบบบุคคลเชิงสวนตัวที่เรียกกันวา Profile หรือในรปูแบบ Facebook Fanpage 

สําหรับรานคา บริษัท ผูประกอบการ ชุมชน หรือองคกร โดยเปดโอกาสใหบุคคลมากดแสดงเจตจํานง

เขารวมเปนผูติดตาม เพื่อจะไดรับขาวสารและรวมพูดคุยในประเด็นที่มีความสนใจรวมกัน โดยเว็บไซต 

Facebook มีฟงกช่ันความสามารถเหมือนกบัระบบ Social Network ที่สามารถพูดคุยสื่อสารกันได

ทั้งปจเจกบุคลคล หรือสนทนาแสดงความคิดเห็นกับกลุมบุคคล นอกจากน้ียังสามารถลงรปูภาพ คลิป

วีดีโอ และสามารถปรบัแตงหนาตาการใชงานไดตามสไตลของผูใชงาน  

สอดคลองกบัที่ สรุพงษ มนัสประกลัภ (2555) ไดกลาวถึงจดุเดนในแงมุมการติดตอสื่อสาร

ของเว็บไซต Facebook ไววา เปนพื้นที่ที่สมาชิกสามารถแสดงความคิดเห็นหรือเขียนขอความลงบน

กระดานทีเ่รียกวาหนา Wall ได หรือที่รูจักกันอีกนัยหน่ึงวา Status ซึ่งขอเขียนหรอืความคิดเห็น

ดังกลาวจะไปปรากฏอยูในหนาแรกของผูทีก่ําลังติดตาม โดยเรียกสวนน้ีวาหนา New Feeds และ

ผูอานสามารถกดปุมแสดงความรูสึกถูกใจหรอืที่เรียกวา Like หรือกดปุม Share เพื่อแบงปนเน้ือหา

ดังกลาวใหกับเพื่อน ๆ ของผูอานไดรับทราบเน้ือหาเหลาน้ันดวย  

สําหรับเน้ือหาที่ผูสรางหรือผูผลิตมักจะนิยมโพสตเพื่อเผยแพรตอไปน้ัน สามารถแบงเน้ือหา

หรือ Content ไดเปน 6 ประเภท ดังน้ี (Neil Patel, 2014) 

1) เน้ือหาประเภท Link มีลักษณะเปนคํา ประโยค หรือรูปภาพ ซึ่งเมือ่กดคลกิเขาไประบบ

จําผูอานไปยังหนาเว็บไซตปลายทางตามทีผู่สรางกําหนดไว และดวยความสามารถประกอบกับ

เทคโนโลยีของ Facebook ในปจจุบัน ทําใหเมื่อวาง Link แลวจะปรากฏเปนรปูภาพของเน้ือหา 

รวมทั้งยังปรากฏช่ือเรือ่งของเน้ือหา ซึ่งจะชวยเรียกความสนใจจากผูอานไดมากกวา และยังเปนวิธีที่

ชวยเรียกยอดผูชมเขาสูเว็บไซตไดเปนอยางดี 

2) เน้ือหาประเภท List เปนเน้ือหาในเชิงการจัดอันดับ ซึ่งนับเปนประเภทเน้ือหาที่ไดรับ

ความนิยมมากทีสุ่ดตลอดกาลในทกุยุคทุกสมัย โดยเน้ือหาประเภทน้ีจะกลาวถึงจํานวนหรือตัวเลขเปน

สําคัญ ซึ่งจะชวยเพิ่มโอกาสใหคนเขาไปติดตามเน้ือหาไดมากย่ิงข้ึน ไมเวนกระทั่งสื่อออฟไลนอยาง

นิตยสารช้ันนําก็ยังนําเน้ือหาประเภทน้ีไปข้ึนปกดวยเชนเดียวกัน (Neil Patel, 2014) 

3) เน้ือหาประเภท Photo เปนเน้ือหาที่ใชการนําเสนอรปูภาพเปนสําคัญหรอืเปนใจความ

หลัก โดยอาจเปนการโพสตเพียงภาพเดียวพรอมคําบรรยายโดยรวม หรอืโพสตหลาย ๆ ภาพเหมอืน

เปนการเลาเรื่องแบบพาไปเที่ยวโดยมีคําบรรยายสั้น ๆ เปนสวนเติมเต็มใหเน้ือหาดังกลาวสมบูรณ

ย่ิงข้ึน  
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4) เน้ือหาประเภท Place Review เปนการนําเสนอเน้ือหาทีบ่อกเลาถึงสถานที่แหงใดแหง

หน่ึง โดยจะนําเสนอในรปูแบบขอมูลเชิงลกึของรายละเอียด โดยอาจเปนทรปิหรือเปนเน้ือหาทีเ่ลา

ต้ังแตการเดินทาง จุดเดนหรือความนาสนใจของสถานที่ สิ่งที่ควรรู รวมถึงการแบงปนความรูสึกจาก

แงมุมของผูเขียน 

5) เน้ือหาประเภท Video เปนการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของคลิปภาพเคลื่อนไหวที่ถูกนํา

ข้ึนแสดงผานระบบของ Facebook เพื่อถายทอดใหเห็นรายละเอียดหรือเรื่องราวของสถานที่ สิ่งของ 

วัตถุ บุคคล หรือสถานการณตาง ๆ ซึ่งในอนาคตรปูแบบวีดีโอบนเฟสบุคอาจมกีารพฒันาตาม

เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป 

6) เน้ือหาประเภท Infographics เปนนําขอมลูหรือชุดของความรูมาสรปุเปนรปูภาพ กราฟฟก 

และตัวการตูนตาง ๆ ไมวาจะเปนเรื่องสถานที่ สิ่งของ วัตถุ บุคคล เคล็ดลับเทคนิค เรื่องราวในชีวิต 

ประจําวัน ขาว หรือสถานการณตาง ๆ เพื่อเพิ่มความนาสนใจ ใหผูอานเขาใจเน้ือหาไดงายมากข้ึน 

รวมทั้งยังสามารถสรางการจดจําไดเปนอยางดี 

หน่ึงในวิธีการทีจ่ะชวยเราหรอืเพิม่ความนาสนใจใหกับเน้ือหาที่โพสตลง Facebook ไดน้ัน 

กลวิธีสําคัญคือ การเขียนพาดหัวหรือขอความทีโ่พสตซึ่งจะปรากฏใหผูติดตามพบเห็น โดย มานะ 

ตรีรยาภิวัฒน (2553) ไดแนะนําเทคนิคสําหรับการเขียนหัวขอบน Facebook เพื่อใหผูอานเกิดความ

สนใจและอยากทีจ่ะเขามารวมในกลุมไวดังน้ี 

1) ความสดใหมและรวดเร็ว ทั้งในแงของเวลาทีเ่กิดเหตุการณหรือถูกคนพบ มีความรวมสมยั

เกาะกระแสไมตกเทรนด 

2) ความใกลชิด โดยทั่วไปแลวผูอานมกัจะสนใจใครรูในเรื่องที่ใกลตัวหรือมีความเกี่ยวของกับ

ตนเอง ทั้งในแงทางกายภาพ รวมถึงความใกลชิดทางดานจติใจ 

3) ความสําคัญหรือความเดน นําจุดเดนของเรื่องราว บุคคล สิ่งของ เหตุการณ หรือสถานที ่

มาเปนประเด็นหลักในการ ซึ่งจะชวยเรียกความนาสนใจใหกับเน้ือหาไดเปนอยางดี 

4) ความเราอารมณ นําเสนอเน้ือหาหรือขอความที่ผูอานไดรับรูแลวเกิดความรูสึกหรือ

อารมณบางอยางข้ึนรวมกันทัง้ในแงบวกและแงลบ เชน สุข เศรา เหงา หวาดกลัว ดีใจ ต่ืนเตน เกิด

ความฉุกคิด  

5) ความลึกลบัซอนเงื่อน เปนเน้ือหาที่ไมไดบอกรายละเอียดทัง้หมด บางครั้งใชขอความที่ทํา

ใหผูอานเกิดความสงสัยจนอยากคนหา หรือการใชขอความในเชิงต้ังคําถาม ซึ่งเปนวิธีการกระตุนให

ผูอานเกิดความรูสกึอยากติดตามเน้ือหารายละเอียดเพิ่มมากข้ึน 

6) ความแปลกหรือผิดปกติ เน้ือหาที่นําเสนอสิง่ที่ดูแปลกหรอืไมเคยพบเห็นไดปกติ ไมวาจะ

เปนอบุัติการณทางดานธรรมชาติและอบุัติการณทีเ่กิดข้ึนทางสังคม ตลอดจนสถานทีห่รือเรือ่งราวที่

เกินจะคาดเดา 
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7) องคประกอบทางเพศ เน้ือหาที่มีความเกี่ยวเน่ืองกับเรื่องของเพศทัง้ในแงมุมของผูหญงิ

และผูชาย รวมถึงเน้ือหาที่ทางเพจนําเสนอเกี่ยวกับเรื่องของความรัก การแตงงาน การหยาราง ภาพ

เซ็กซี่วาบหวิวแนวปลุกใจ 

ในฐานะที่เว็บไซต Chillpainai เปนสื่อมวลชนดานการทองเที่ยวผานรปูแบบออนไลน ซึง่

นอกจากมีหนาทีห่ลักในการผลิตเน้ือหาสารดานการทองเที่ยวเพื่อสื่อไปยังผูรบัสารแลว อีกบทบาท

หน่ึงทีส่ําคัญคือการหมั่นตรวจสอบหรือวัดผลปฏิกริิยาตอบกลับของผูรับสารที่มีตอเน้ือหาตาง ๆ ที่

นําเสนอ เพื่อเปนการประเมินประสทิธิภาพและจะเปนแนวทางสําคัญที่นํามาพฒันาการสื่อสารเน้ือหา

ตอไป โดยในเว็บไซต Facebook ไดนิยามปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรับสารวา Engagement หรือ 

Facebook Post Engagement Rate ซึ่งหมายถึงมาตรวัดเพื่อประเมินการมีสวนรวมของผูรับสารตอ

โพสตใดโพสตหน่ึง โดยพิจารณาไดจากการกระทําทีผู่รบัสารแสดงออกตอโพสต อาทิ Like, 

Comment และการ Share Digital MiLKeting (2558) และ SMEJump (2557) ไดนําเสนอวา 

Engagement Rate จะเปนหนวยวัดที่นํามาใชเพื่อเปรียบเทียบใหทราบถึงประสิทธิภาพของเน้ือหา

ในโพสตตาง ๆ เพือ่ใหทราบวาเน้ือหารูปแบบใดที่โพสตไปแลวถูกใจแฟนเพจมากทีสุ่ด ซึ่งจะใชเปน

แนวทางในการนํามาปรบัปรุง Facebook Fanpage ใหตรงกับความตองการของผูรบัสารหรือแฟน

เพจมากทีสุ่ด 

 

ภาพที่ 2.21: วิเคราะหตัวช้ีวัดเพื่อประเมินคุณภาพคอนเทนต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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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สอดคลองกบังานวิจัยของ Rancati และ Gordini (2014) ที่ศึกษาเรื่อง Content marketing 

metrics: Theoretical aspects and empirical evidence โดยในงานวิจัยมีการวิเคราะหตัวช้ีวัด

เพื่อใชประเมินคุณภาพของคอนเทนต โดยผลสรปุออกมาวาตัวช้ีวัดที่เกี่ยวกับยอด Share และยอด 

Like นิยมนํามาใชกันมากถึง 72% ซึ่งเปนสัดสวนสูงที่สุดรองจากตัวช้ีวัดที่เปนขอมูลในเชิงลกึสําหรบั

เจาของเว็บไซตหรือผูทีเ่ปนแอดมิน Facebook Fanpage ที่จะสามารถเห็นตัวเลขสถิติขอมลูดังกลาว 

และหน่ึงในการแสดงปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารที่นิยมมากที่สุดคือการกดถูกใจ (Like) ซึ่ง 

นิวัฒน ชาตะวิทยากูล (2555) ไดกลาวถึงเบื้องลกึเบือ้งหลงัของสาเหตุที่คนกดถูกใจ (Like) ตอเน้ือหา

ใดเน้ือหาหน่ึงใน Facebook Fanpage น้ันมีความหมายบางอยางซอนอยู โดยอางองิถึงผลการวิจัยที่

ไดสรุปเอาไวแบงเปน 5 ขอดังน้ี 

1) การแสดงความช่ืนชอบอยางตรงไปตรงมา เชน รูสึกช่ืนชอบรูปภาพ ขอความ หรือวีดีโอ

น้ัน ๆ ไมไดมีความสลับซับซอนหรือสื่อความหมายแฝงใด ๆ 

2) การแสดงออกวาเห็นดวย เชน เมื่อเราเห็นขอความ รูปภาพ หรือวีดีโอใด ๆ ที่นําเสนอ

เรื่องราวซึง่สอดคลองกับความคิดเห็นหรือความเช่ือของเรา เรากจ็ะทําการกด Like เพื่อเปนการ

แสดงออกวาเราเห็นดวยกับโพสตน้ัน 

3) การแสดงออกถึงความช่ืนชอบหรอืคลั่งไคล โดยอาจเปนการกด Like ตอทุกเน้ือหาที่ทาง

เพจหรือบุคคลไดโพสตเอาไว ซึ่งบางครัง้อาจไมไดเปนการสะทอนวาช่ืนชอบเน้ือหาเหลาน้ันอยาง

แทจรงิ หากเปนการแสดงออกวาช่ืนชอบเพจหรือบุคคลผูโพสตเพียงเทาน้ัน 

4) การแสดงออกถึงการยกยอง เมือ่เห็นวาเน้ือหาที่โพสมปีระโยชน มีคุณคา หรือเกิดความ

ซาบซึง้ประทบัใจ รวมถึงยังเปนการสื่อถึงการเคารพนับถือตอเน้ือหาน้ัน ๆ 

5) เปนการ Like เมื่อเห็นวาเน้ือหาน้ัน ๆ มีความตลกขบขัน ซึง่บางครัง้อาจไมไดรูสึกช่ืนชอบ

หรือประทับใจเน้ือหาเหลาน้ันอยางแทจรงิ เพียงแคกดเพื่อแสดงออกวาเรารูสกึขบขันกับเน้ือหาที่โพสต

เพียงเทาน้ัน 

รวมถึงเว็บไซต Kissmetrics (2013) ทําการสํารวจขอมลูเพือ่แนะนําเทคนิคและวิธีการโพสต

เน้ือหาลงบนเพจเฟสบุคที่จะชวยทําใหไดยอด Like เพิม่สงูข้ึน ซึ่งเปนการสะทอนปฏิกิริยาตอบกลับ

ของแฟนเพจและสามารถบงช้ีถึงประสิทธิภาพในการโพสตเน้ือหาน้ัน ๆ โดยผลสํารวจออกมาวา

รูปแบบเน้ือหาประเภท “รปูภาพ” ชวยทําให ไดยอด Like เพิ่มสงูข้ึนมากถึง 53% สวนความยาวของ

ขอความยังมีผลตอยอด Like เชนเดียวกัน โดยผลสํารวจแสดงใหเห็นวาขอความที่มคีวามยาวนอยกวา 

80 ตัวอักษร จะเพิ่มยอด Like ไดมากกวาขอความที่ยาวต้ังแต 81 ตัวอักษรข้ึนไปมากถึง 66% 

สวนอีกการแสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารที่ไดรับความนิยมและมีความสําคัญไมแพกัน

น่ันคือการกดปุมแบงปนเน้ือหา (Share) โดย (GO-Gulf, 2015) ไดสํารวจประเภทเน้ือหาที่ผูคนมักจะ

นิยม Share กันมากทีสุ่ดในสื่อโซเชียลมีเดีย ซึง่ในสื่อประเภท Facebook ผลสํารวจออกมาวาผูคน
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มักจะนิยม Share รูปภาพกันมากทีสุ่ด รองลงมาเปนการแชรเรื่องของคอมเมนทและกจิกรรมใน

ชีวิตประจําวัน ลําดับถัดมาเปนการ Share ลิงคของบทความตาง ๆ  

นอกจากน้ี ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2559) ไดกลาวถึงความความตองการสรางเน้ือหาบน

เพจเฟสบุคเพือ่ใหใหเกิดการ Share ของแบรนดหรือองคกรตาง ๆ ในปจจบุันเริ่มมปีรมิาณมากข้ึน 

ดังน้ันจึงไดทําเช็คลิสตข้ึนมา 2 ประการ เพื่อเปนการตรวจสอบในเบือ้งตนวา หากเน้ือหาของคุณมี

ปจจัยตาง ๆ เหลาน้ีประกอบอยู กม็ีโอกาสที่คนจะ Share เน้ือหามากข้ึน ไดแก 

1) คนที่ Share คอนเทนตน้ีจะทําใหเคาดูเปนคนอยางไร เน่ืองจากเปนสิง่ทีส่อดคลองกบั

หลักจิตวิทยาเบื้องตนของคนที่ใช Social Media เพราะเมื่อโพสตหรือแชรเน้ือหาใด ๆ ออกไปกเ็พื่อ

เปนการสะทอนความเปนตัวเราใหคนรอบขางไดรบัทราบ เชน หากอยากใหคนอื่นรูสึกวาวาเปน

นักทองเที่ยวกจ็ะ Share เรื่องราวการเดินทางทองเที่ยว หรอืหากตองการใหดูเปนคนทันสมัย ก็มักจะ 

Share เรื่องราวของ Gadget และเทคโนโลยีตาง ๆ เปนตน 

2) คนจะเขียน Caption อยางไรเมื่อ Share โพสตน้ี ลองสังเกตหลาย ๆ คอนเทนตที่เราเห็น

วามีการ Share ตอมา โดยมากก็มกัจะมีคําบรรยายสั้น ๆ (Caption) ประกอบดวยเสมอ ดังน้ันหาก

เราสามารถนึกคําบรรยายที่คนมา Share คอนเทนตน้ีจะใชเขียนประกอบลงไปไดอยางชัดเจน เชน 

เจง, ซึ้งมาก ๆ เปนไปไดไง เปนตน ก็มีโอกาสที่คนจะ Share คอนเทนตเหลาน้ีไดงายมากย่ิงข้ึน 

รวมถึง เกรียงกานต กาญจนะโภคิน (2556) ไดแบงประเภทเน้ือหาที่คนจะนิยม Share ไว

เปน 4 รูปแบบใหญ ๆ ไดแก 

1) Humorous Story เปนเน้ือหาขอความ รูปภาพ หรือวีดีโอที่สื่อสารถึงความสนุกสนาน 

ตลกขบขัน โดยเฉพาะอยางย่ิงกับสังคมประเทศไทยที่ช่ืนชอบเสียงหัวเราะเปนอยางมาก ตัวอยางเชน 

คลิปวีดีโอเหนียวไก มิวสิควีดีโอกังนัมสไตล หรือรายการตลกที่แบงเปนตอนสั้นตาง ๆ เน้ือหาประเภท

น้ีมักถูก Share อยางรวดเร็วซึ่งทําใหยอดวิวสูงโดยบางครั้งแทบจะไมตองใชทุนในการผลิตเน้ือหาเลย  

2) Amazing Story สิ่งทีท่ําใหคนอานรูสกึทึ่ง วาว! แปลกใจ เปนสิ่งที่ไมเคยพบเคยเจอหรือ

หาดูไดยาก เชน ภาพสถานที่ทองเที่ยวแปลก ๆ หรอื Unseen ภาพมายากล เทคนิค 3 มิติ ความ 

สามารถพเิศษของมนุษย หรือุบัติการณแปลก ๆ ที่เกิดข้ึนทัง้ในและตางประเทศ 

3) Emotional Story เน้ือหาที่ทําใหผูอานรูสกึซาบซึ้ง ประทบัใจ สะเทือนใจ ครุนคิดอะไร

บางอยาง เชน โฆษณาไทยประกันชีวิตที่ดูประทับใจ เน้ือหาเกี่ยวกับครอบครัวหรือการพลัดพราก 

ภาพของทหารใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใตไดพบกับครอบครัว หรือคําคมและขอความที่ทําใหเกิดฉุก

คิดอะไรบางอยางข้ึนมา เปนตน 

4) Cute Story เปนเน้ือหาที่เกี่ยวของกบัความนารัก เชน ภาพความไรเดียงสาของเด็กตัวนอย 

ภาพสัตวเลี้ยง รวมไปถึงเสื้อผา เครือ่งประดับ หรือสถานที่ทองเที่ยวและรานอาหารที่มีการตกแตงอยาง

นารัก เปนตน 
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จากแนวคิดเครือขายสงัคมออนไลน จะเห็นไดวาเครือขายสงัคมออนไลนกลายเปนรูปแบบ

การสือ่สารทีส่ําคัญในยุคปจจุบัน ซึง่เช่ือมตอหากันไดอยางไรพรมแดนและเปนการสือ่สารสองทางโดย

สามารถสื่อสารกบัคนจํานวนมากไดในเวลาเดียวกัน โดยเฉพาะ Facebook ซึ่งเปนหน่ึงในประเภท

เครือขายสงัคมออนไลนที่คนไทยนิยมใชมากที่สุด (ตามที่อางอิงถึงในบทที่ 1) มีรูปแบบและเทคนิคใน

การสรางความนาสนใจทีห่ลากลาย รวมถึงยังมกีารวัดผลปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสาร ที่สามารถ

นําไปใชเปนขอมลูตอยอดสําหรบัพฒันาเน้ือหาใหตรงใจกับกลุมเปาหมายในอนาคต ทั้งน้ีผูวิจัยไดนํา

แนวคิดเครือขายสังคมออนไลนในหัวขอประเภทเน้ือหาและเทคนิคการพาดหัวเรียกความนาสนใจ 

รวมถึงการปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสาร มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมลูตอไป 

 

2.4 แนวคิดการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content Marketing) 

กลยุทธการตลาดดิจิทัลมีปจจัยสําคัญทีจ่ะทําใหแบรนดหรือตราสินคาใด ๆ ประสบความ 

สําเร็จไปถึงเปาหมายได น่ันคือการทําการตลาดแบบเนนเน้ือหา (Content Marketing) ซึ่งปจจบุัน

กําลังไดรบัความนิยมกันเปนจํานวนมากและเริ่มแพรหลายเปนที่รูจักกันมากข้ึน 

สําหรับการนิยามความหมายของการตลาดแบบเนนเน้ือหา (Content Marketing) ไวได 

อยางชัดเจนและเขาใจงายวา เปนการทําการตลาดแบบเนนเน้ือหาในรูปแบบตาง ๆ ไมจะเปนบทความ

ขอเขียน วีดีโอ อินโฟกราฟก โดยเปนเน้ือหาที่เกิดประโยชนกับผูบรโิภคไมทางใดก็ทางหน่ึง เชน อาจมา

ในรูปแบบการใหความบันเทิง การใหเน้ือหาสาระตาง ๆ พรอมยังกระตุนใหผูอานเกิดการแชร โดยมี

วัตถุประสงคสําคัญคือเพื่อสรางการรบัรู และกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคาน้ัน ๆ (“ความหมายของ

การตลาดแบบเนนเน้ือหา”, 2557) 

สวน Growthbee (2558) ใหนิยามของการตลาดแบบเนนเน้ือหา Content Marketing ไว

วาเปนเทคนิคดานการตลาดรูปแบบหน่ึงโดยใชการเผยแพรและสงตอเน้ือหาทีม่ีคุณคาตอกลุมผูอาน

ซึ่งเปนลกูคาเปาหมาย ซึ่งมุงหวังใหกลุมผูอานเหลาน้ีไดกลบัมาใชสินคาเราในอนาคต สําหรบัเน้ือหา

หรือ Content ที่กลาวถึงในที่น้ีจะเปนเน้ือหาที่ปรากฏในสื่อใดก็ได จะขอยกตัวอยางประเภทสื่อที่

ไดรับความนิยมดังน้ี  

1) บทความ เน้ือหาเชิงขอเขียนทีบ่ันทกึลงในเว็บไซตหรือเขียนลงในเพจเฟสบุค ซึ่งเปนไดทั้ง

เน้ือหารูปแบบทีม่ีความยาวหรือในรูปแบบสั้น ๆ 

2) กราฟฟก คือการนําขอเขียนยาว มีรายละเอียดเยอะ หรือเปนสิ่งที่คนทั่วไปทําความเขาใจ

ไดยาก มาสรางเปนกราฟฟกใหดูนาสนใจและเขาใจงาย เชน ในรูปแบบ Infographics ซึ่งกําลังไดรบั

ความนิยมเปนอยางมากกระทัง่มบีริษัทที่รบัเปดสอนทําโดยเฉพาะ 
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3) วีดีโอ เปนเน้ือหาอีกหน่ึงรูปแบบทีก่ําลงัไดรับความนิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ ทั้งในประเทศไทย

รวมถึงในตางประเทศโดยเฉพาะชองทางที่ผาน Facebook หรือ YouTube ซึ่งสามารถทํารายไดและ

สรางช่ือเสียงไดเปนอยางดี 

คําสําคัญที่จะสงัเกตไดเมื่อมกีารพูดถึงการทําการตลาดแบบเนนเน้ือหาคือคําวา “คุณคา” 

(Valuable Content) ซึ่งคําวาคุณคาในที่น้ีหมายถึงการทีเ่น้ือหาของเรามปีระโยชนและชวยสราง

คุณคาอะไรบางอยางใหกบักลุมเปาหมายของเรา เชน ทําเว็บไซตทองเที่ยวเพื่ออพัเดตเรื่องราวของ

สถานที่ทองเที่ยว ทริปเทคนิคตาง ๆ ตลอดจนรายละเอียดหรือทริคที่นาสนใจในการเดินทาง โดยมี

การปรับเน้ือหาใหทันตอเหตุการณอยูเสมอ ซึ่งเมื่อกลุมเปาหมายที่คาดหวังจะไดรบัขอมลูเรื่องการ

ทองเที่ยวไดอาน ก็จะรูสึกไดวาเน้ือหาของเว็บไซตน้ีมปีระโยชนและใหในสิง่ที่เขาคาดหวังไว 

โดยการทําการตลาดแบบเนนเน้ือหาจะเปนการทําการตลาดในยุคใหม ซึ่งแตกตางจากยุค

เดิมทีเ่นนขายสินคาอยางตรงไปตรงมาจนถึงข้ันยัดเยียด และทําใหผูชมรูสึกตอตานหรือไมสนใจใน

เน้ือหาดังกลาว แตสําหรับการทําการตลาดแบบเนนเน้ือหาเปนการใสใจในแงของประโยชนที่

กลุมเปาหมายจะไดรับและมีความสนใจในเรื่องน้ัน ๆ อยูแลว ซึ่งจะทําใหเกิดโอกาสในการรับขอมลู

ขาวสารไดงายมากข้ึน 

ซึ่ง ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2557) ไดแนะนําหลักการสรางเน้ือหาที่มีคุณคา (Valuable 

Content) ในรูปแบบที่สามารถเขาใจและทําตามไดงาย และสามารถนําไปตอยอดเพิม่เติมไดดังน้ี 

1) มีประโยชน (Useful) โดยธรรมชาติมนุษยจะคิดวาสิ่งใดมีคุณคาก็ตอเมื่อสิ่งตาง ๆ 

เหลาน้ันไดใหประโยชนกับเราไมทางใดกท็างหน่ึง เน้ือหาก็เชนกันตองคํานึงถึงวาเมื่อนําเสนอไปแลว

จะกอใหเกิดประโยชนกับกลุมเปาหมายหรือไม ตรงกบัสิง่ที่เขาคาดหวังไวหรือเปลา แทนการคิดวาจะ

มีประโยชนกับแบรนดหรือไมเพียงอยางเดียว โดยคําวาประโยชนในทีน้ีไมไดหมายถึงเน้ือหาวิชาการ

หรือมีสาระหนัก ๆ หากหมายถึงการใหความรู การแนะนํา หรือการใหความบันเทงิใด ๆ ก็ตาม 

2) เขาถึงกลุมเปาหมาย สิ่งที่ควรคํานึงเมื่อตองการทําเน้ือหาทีดี่และมีประโยชนตอ

กลุมเปาหมายน้ัน คือการพจิารณาวาเน้ือหาตองสื่อสารวัตถุประสงคไดอยางชัดเจน และตอบไดวา

เน้ือหาเหลาน้ันมีความเกี่ยวของหรือมีความเช่ือมโยงกับกลุมเปาหมายอยางไร เพราะไมวาเราจะทํา

บทความออกมาไดดีแคไหน หากสุดทายไมสามารถเช่ือมตอกับกลุมเปาหมาย เน้ือหาเหลาน้ันกจ็ะถูก

เพิกเฉยจากพวกเขาไดทันท ี

3) ชัดเจน เขาใจงาย นอกจากตองพิจารณาในการสื่อสารกบักลุมเปาหมายแลว อีกปจจัยที่

สําคัญน่ันคือการสรางเน้ือหาทีท่ําใหทุกคนที่ไดอานสามารถเขาใจไดทันทีวาเราตองการสื่อสาร หรือมี

วัตถุประสงคอยากบอกเรื่องอะไร โดยตองไมนําบรรทัดฐานในการตัดสินแบบสวนตัวมาพิจารณามาก

จนเกินไป กระทัง่ทําใหเน้ือหาดูอานยาก มีความสลับซับซอน ซึ่งเปนอีกจุดหน่ึงที่นักสรางเน้ือหามักจะ

ตองเผชิญ 
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4) มีคุณภาพที่ดี เมื่อทําเน้ือหาทีม่ีประโยชนและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดแลว เรือ่ง

คุณภาพของเน้ือหากเ็ปนอกีสิง่ที่ตองใหความสําคัญ ไมควรคัดลอกหรือนําลายนํ้าตลอดจนขอความมา

โพสตลงเปนของตัวเอง รวมถึงการใสใจในรายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ ไมวาจะเปนคุณภาพความคมชัด

ของรูปภาพ วีดีโอที่ใชถายทํา มาตรฐานของโปรดักช่ัน เพราะสิ่งเหลาน้ีสงผลตอประสบการณและ

ความประทบัใจที่ผูอานจะจดจําจากเราไป 

5) มีความเปนตนฉบบัในรปูแบบของตัวเอง ผูที่ทําหนาทีผ่ลิตเน้ือหาที่ดีควรจะตองแสวงหา

เอกลักษณหรือความเปนตนฉบับในแบบของตัวเองใหเจอ ซึง่สามารถสะทอนผานองคประกอบตาง ๆ 

ไมวาจะเปนสํานวนและลีลาการเขียน โครงสรางของเน้ือหา เอกลักษณในการถายภาพ การใสลายนํ้า

ในภาพถายของตัวเอง เพื่อใหผูอานเกิดการจดจําทั้งยังเปนการสรางความแตกตางที่ดีจากบรรดาคูแขง 

แนวคิดการตลาดแบบเนนเน้ือหา (Content Marketing) ทําใหทราบวาการทําเน้ือหาเพื่อการ

สื่อสารตองใหความสําคัญกับคุณคาของเน้ือหาสาร โดยสรางเน้ือหาที่เปนประโยชนกบักลุมเปาหมาย  

มีความนาสนใจ ชวนติดตาม ทั้งน้ีตองไมยัดเยียดโฆษณาหรอืรบกวนการรบัชมเน้ือหาของผูรับสารจน 

เกินไป ซึ่งผูวิจัยไดนําแนวคิด Value Content มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูลเพื่อใหไดผลลัพธตาม

วัตถุประสงคที่ต้ังไว 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พงศวิชญ คงเจริญ (2558) ศึกษาเรื่อง “เน้ือหาของกระทูพนัทิปและปจจัยทีส่งผลตอการ

ตัดสินใจเลือกโรงแรมและรีสอรทของนักทองเที่ยวชาวไทย” พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญและ

ช่ืนชอบเน้ือหาและรปูภาพที่บอกเลารายละเอียดของโรงแรมและรีสอรทไดอยางชัดเจน เพราะทําให

กลุมตัวอยางไดทราบถึงบรรยากาศและขอดี-ขอเสียตาง ๆ กอนที่จะตัดสินใจชําระเงินจองที่พัก ซึง่

รูปภาพยังเปนปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจมากทีสุ่ด นอกจากน้ีกลุมตัวอยางยังใหความสําคัญกบัพาด

หัวกระทูเปนประเด็นรองลงมา และการเลาเรื่องที่มีความเปนกันเอง ใชคําที่กระชับไมเย่ินเยอ ก็ชวย

ทําใหกลุมตัวอยางติดตามกระทูไดมากข้ึน 

 มณีรัช รอดทรัพย (2552) ศึกษาเรื่อง “เน้ือหาเกี่ยวกบัการทองเที่ยวและการตอบสนองของ

ผูรบัสารในเว็บบอรด” พบวา ผูใชเว็บบอรดเลือกนําเสนอและใหความสนใจกบัเรื่องรูปภาพมากทีสุ่ด 

โดยเฉพาะรปูภาพในแบบเสมือนจริง ซึง่เปนการบอกเลาเรื่องราวอยางตรงไปตรงมาผูอานสามารถ

เขาใจไดในทันที เห็นรายละเอียดและบรรยากาศของสถานที่ไดมากทีสุ่ด นอกจากน้ีการนําเสนอ

ภาพถายของผูใชงานเว็บบอรดยังไมมีขอจํากัดในเรื่องของการจัดองคประกอบภาพ จึงทําใหรปูทีผู่ใช

เว็บบอรดถายมาดูเขาใจงาย ไมซับซอน สรางความใกลชิดในหมูผูใชงานเว็บบอรดไดเปนอยางดี 
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ธนพัฒน ชิตโสภณดิลก (2558) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารบน Facebook Fanpage 

Goal Thailand ที่มผีลตอการเขาชมเว็บไซต Goal.com/th/” พบวา กลยุทธการสื่อสารเน้ือหาไดรับ

ความนิยมจากความนาสนใจและมีความแตกตาง มีการใชคําแสดงภาพลักษณและคํารวมสมัย ในสวน

การสรางเน้ือหารูปแบบกราฟกที่ทางเว็บ Goal Thailand ผลิตข้ึนจะไดรบักระแสการตอบรบัที่ดีกวา

การใชภาพกราฟกแบบอื่น ๆ เน่ืองจากมีความเปนแบบฉบับของตัวเอง เปนเรื่องราวที่เกี่ยวของกับ

กลุมเปาหมาย และมีความรวมสมัย นอกจากน้ีการโพสรูปหรือขอมลูของนักฟุตบอลที่มีช่ือเสียงหรือมี

ความโดดเดนก็ทําใหไดรบัความสนใจจากแฟนเพจเพิม่มากข้ึน 

ดวงแกว เธียรสวัสด์ิกจิ (2556) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหเน้ือหาการสื่อสารผานสือ่เฟสบุค 

(Facebook) ขององคกรภาครัฐ” พบวา องคกรภาครัฐมกัใชการนําเสนอเน้ือหาดวยภาษาในแบบ

ขาราชการที่ดูเปนทางการเหมอืนกบัที่ใชในสื่อรูปแบบออฟไลน และบางครั้งมีความยาวหลายยอหนา 

ซึ่งไมสอดคลองกับวัฒนธรรมผูใชเฟสบุค ในสวนรูปภาพกม็กัจะเปนภาพในเชิงประชาสัมพันธที่ยังดู

เขาใจยากมีความสลบัซับซอน ซึง่ไมสอดคลองกับวัฒนธรรมผูใชเฟสบุคเชนเดียวกัน 

กันยารัตน ผองสุข (2553) ศึกษาเรื่อง “เน้ือหาและกลวิธีทางภาษาในงานเขียนสารคดี

ทองเที่ยวของ “น้ิวกลม” พบวา การเขียนสารคดีทองเที่ยวของน้ิวกลมจะใหความสําคัญตอการนํา 

เสนอการใหขอมูลที่ครบถวนสําหรับนักเดินทาง คําแนะนําทีน่ารูสําหรบันักทองเที่ยว เกร็ดเสริม 

ที่ควรรู โดยสวนใหญจะใชทรรศนะของผูเขียนมากกวาขอมลูการทองเที่ยว นอกจากน้ียังพบกลวิธี  

การใชภาษาที่หลากหลาย เชน การเนน เลนคํา การใชความเปรียบ และการสรปุดวยคําคม เปนตน 

จากการศึกษางานวิจัยดังที่กลาวมาขางตน พบวา การสื่อสารเน้ือหาน้ันจะตองใหความสําคัญในหลาย ๆ 

ปจจัยไมวาจะเปนขอความตัวอักษร รปูภาพ กลวิธีการเลาเรือ่ง รวมถึงการใชความคิดสรางสรรคและ

สรางรูปแบบที่นาสนใจ เพื่อดึงดูดกลุมเปาหมาย ดังน้ันผูวิจยัจึงไดนําความรูที่ไดจาก 

งานวิจัยดังกลาว มาเปนแนวทางในการศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหเน้ือหาสารและการตอบ 

สนองบนเพจเฟสบุคเว็บทองเที่ยว กรณีศึกษาเพจเฟสบุคเว็บ Chillpainai” ซึ่งเปนการศึกษาในแงมุม

ที่ตางออกไปจากผูวิจัยหลายทานที่เคยทําเกี่ยวกับการทองเที่ยวที่มุงศึกษาไปทีเ่ว็บบอรดสาธารณะ 

โดยผูวิจัยจะศึกษาการนําเสนอเน้ือหาทาง Facebook ของเว็บไซตทองเที่ยวอันดับหน่ึงในประเทศไทย 

(Truehits.net, 2559) เพื่อใหผลการวิจัยน้ีสามารถนําไปใชเปนแนวทางสําหรบัองคกรผูจัดสรางสื่อ

ออนไลนเพือ่สงเสรมิการทองเที่ยว รวมทัง้เปนแนวทางในการพัฒนาเน้ือหาใหมปีระสิทธิภาพและตรง

กับความตองการของผูใชสื่อออนไลนมากที่สุด 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

ในการศึกษาเรือ่ง “การวิเคราะหเน้ือหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟสบุคเว็บทองเที่ยว 

กรณีศึกษาเพจเฟสบุคเว็บ Chillpainai” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบน

เพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai 2) เพื่อศึกษาปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรับสารตอการนําเสนอ

เน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) คือวิเคราะหเน้ือหา 

(Content Analysis) 

 

3.2 แหลงขอมูล  

การวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยเลือกใชการเกบ็ขอมลูแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเพจเฟสบุค 

Chillpainai (2559) ซึ่งมียอดผูติดตามทั้งสิ้น 891,766 ราย (บันทึกขอมลู ณ วันที่ 5 พ.ค. 2559) 

โดยเว็บไซต Chillpainai เปนเว็บแนะนําและขอมูลเกี่ยวกบัที่พัก ที่กิน ที่เที่ยว พรอมชมบรรยากาศ

วีดีโอจากสถานทีจ่ริง รวมทัง้แผนที่และทรปิตัวอยาง  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อใหการเก็บ

ขอมูลในการศึกษาเปนไปตามวัตถุประสงค ผูวิจัยจงึไดมีการกําหนดเครื่องมอืที่ใชในการศึกษา คือ

เครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) เพื่อเก็บขอมูลเน้ือหาจากเพจเฟสบุค 

Chillpainai ทั้งน้ีผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 มาใชเปนแนวทางในการสราง

เครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) ไดแก  

1) แนวคิดการสรางสารในงานนิเทศศาสตร 

2) แนวคิดเกี่ยวกับภาพถายและการสื่อสารภาพถาย 

3) แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน 

4) แนวคิดการตลาดแบบเนนเน้ือหา Content Marketing 
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3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยเลือกเกบ็ขอมลูผานการวิเคราะหเน้ือหา โดยเก็บขอมลูจากเน้ือหา (Content) ทุก

ประเภทที่โพสผานเพจเฟสบุค Chillpainai ต้ังแตวันที่ 20 มิถุนายน พ.ศ. 2559 - วันที่ 30 กรกฎาคม 

พ.ศ. 2559 เพื่อนํามาลงรหสัสําหรับการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) และทําการวิเคราะหขอมลู

ตามแนวคิดทฤษฎีตอไป 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) พรอมกันน้ียังได

นําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของในบทที่ 2 มาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

1) แนวคิดการสรางสารในงานนิเทศศาสตร (วัตถุประสงคการสือ่สาร, การสรางและตรงึ

ความสนใจ, การสรางภาษาและลลีาการเขียน) 

2) แนวคิดเกี่ยวกับภาพถายและการสื่อสารภาพถาย (ประเภทภาพถาย) 

3) แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน (ประเภทคอนเทนตบน Facebook, การพาดหัว 

Facebook ใหผูอานสนใจ) 

4) แนวคิดการตลาดแบบเนนเน้ือหา Content Marketing (หลักการสรางเน้ือหาที่มีคุณคา  

5) นอกจากน้ียังนําปฏิกริิยาตอบกลับของผูรับสารในรูปแบบของการกดถูกใจ (Like) และ

การแบงปนเน้ือหา (Share) มาวิเคราะหขอมลูอีกดวย 

ซึ่งเปนการวิเคราะหขอมลูตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดยการ

สรางขอสรุปจากขอมลูที่ไดมาเปรียบเทียบกับขอมลูทฤษฎีเพื่อใหเกิดความเขาใจทางปรากฏการณ

ทางความคิดดังกลาว ซึ่งมีข้ันตอนในการวิเคราะหขอมูลตามแนวทางของ Miles และ Huberman 

(1994) ที่ไดเสนอข้ันตอนการเกบ็ขอมลูเชิงคุณภาพ ประกอบดวยการวิเคราะห 3 ข้ันตอน ดังน้ี 

1) การลดทอนขอมลู (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การยอความที่ทํา

ใหเขาใจงาย การแปลงขอมลูใหพรอมนําไปใชงานในข้ันตอนตอไป สิ่งทีผู่วิจัยทําในการลดทอนขอมลู

คือการเขียนสรปุ การรางหัวเรื่องยอทีเ่กี่ยวของ สรางหลกัการในการจําแนกกลุมขอมลู จดบันทึก

ต้ังแตการเก็บขอมลูครัง้แรกไปจนงานวิจัยเสรจ็สมบรูณ 

2) การจัดรูปแบบขอมลู (Data Display) หมายถึง การสรางรูปแบบขอมลูทีส่ามารถสือ่สาร

กับผูอานใหเขาใจโดยงาย เชน การแสดงขอมลูดวยตาราง แผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบ

ขอมูลน้ีเกิดข้ึนนับต้ังแตผูวิจัยเริ่มวางแผนการนําเสนอขอมลูดวยการจัดรปูแบบใหเหมาะสมกับผูอาน

เพื่อใหผูอานเขาใจไดงาย 
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 3) การรางขอสรปุและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 

การตีความหมาย การทําความเขาใจถึงรูปแบบความสัมพันธที่เช่ือโยงของขอมูลที่ไดรวบรวมมาเพื่อ

นําไปสรปุผลการการวิจัย 

 

3.6 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความนาเช่ือถือของเครือ่งมือเกบ็ขอมูลลงรหสั ดวยวิธีการตรวจสอบ 

คาความเช่ือมั่น (Reliability of Coding) โดยผูวิจัยไดนําเครือ่งมอืลงรหัสไปใหผูรวมลงรหสั 2 คน 

ไดดําเนินการเก็บขอมลูจริง โดยมีการอธิบายกรอบแนวคิดทฤษฏีที่จะนํามาใชวิเคราะหไหรบัทราบอยาง

ละเอียด ปรากฏวาไดผลการเก็บขอมูลที่เหมือนกบัผูวิจัยทําเกินกวา 80% ดังน้ันจึงถือวาเครื่องมือในการ

ลงรหสัน้ีสามารถเช่ือถือได นอกจากน้ียังไดผูทรงคุณวุฒิคืออาจารยทีป่รกึษา (Expert Validity) คอยให

คําแนะนําและช้ีแนะแนวทางแกไขในการปรับปรงุเครือ่งมอืการเกบ็ขอมลูใหมีประสทิธิภาพอยูเสมอ 

 

3.7 การสรปุ และอภิปรายผลการวิจัย 

ขอมูลงานวิจัยน้ีเปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) 

โดยวัตถุประสงคการวิจยัในขอที่ 1 เพื่อศึกษารปูแบบการนําเสนอเน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต 

Chillpainai ผูวิจัยจะแสดงจํานวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของซึ่งปรากฏในรูปแบบจํานวนครัง้และ

รอยละ สวนวัตถุประสงคการวิจัยในขอที่ 2 เพื่อศึกษาปฏิกิรยิาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอ

เน้ือหาบนเพจเฟสบุคของเว็บไซต Chillpainai ผูวิจัยจะแสดงคาปฏิกิริยาตอบกลบั (Engagement) 

เฉลี่ยตอโพสตของแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของตาง 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 



48 
 

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  
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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 
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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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