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ABSTRACT 

 

This research aimed to study the relations of content relevancy, sense of 

community and engagement towards fanpage designating cartoon characters as  

their profile picture. The research is a quantitative research. The sample groups  

were Facebook users who follow 6 pages, including 1) “SudLok Om Teen” Fanpage  

2) “E JeabLeabDuan” Fanpage 3) “Jod 8 Riew” Fanpage 4) “KhaiMaew” Fanpage  

5) “Khon Arai Pen Fan Mee” Fanpage 6) “Jay the Rabbit” Fanpage.  Online 

questionnaire with the validity of 0.952 was used as a tool on purposive sampling. 

There were total of 213 questionnaire collected. The research found that, the content 

relevancy did not significantly have a direct relationship on the engagement of the 

followers. On the contrary, the content relevancy relationship the engagement of the 

followers indirectly by the impact of the sense of community. The sense of 

community relationship the engagement of the followers significantly. 

 

Keywords: Content Relevancy, Sense of Community, Engagement, Fanpage,  

Cartoon Characters 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสาํคัญ  

การสรางตัวตนในเครอืขายสังคมบนอินเทอรเน็ตกําลังไดรับความนิยมจากผูใชงานสื่อสังคม 

ในปจจบุัน โดยเฉพาะการสรางตัวตนในแฟนเพจบนเฟซบุก ซึ่งถือวาเปนสังคมเสมือน (Virtual 

Community) ที่สามารถทําใหผูใชงานทีม่ีความสนใจในเรือ่งเดียวกัน เขามาแบงปนแลกเปลี่ยนขอมูล

ขาวสารตาง ๆ ได (ภัทราพร ศิริไพบูลย, 2559, หนา 72) แตละแฟนเพจจะมรีูปแบบการนําเสนอ

เน้ือหาทีห่ลากหลายและมีความโดดเดนแตกตางกัน แฟนเพจจํานวนไมนอยทีม่ีการกําหนดตัวละคร

สมมติข้ึนมาดวยการสรางตัวการตูนเปนรูปประจําตัวของแฟนเพจ ซึง่ทุกครั้งทีม่ีการนําเสนอเน้ือหาบน

แฟนเพจที่ใชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูนน้ี ก็มกัจะไดรับความสนใจจากผูติดตามเปนจํานวน

มาก นอกจากน้ัน ตัวการตูนที่ใชเปนรูปประจําตัวของแฟนเพจจํานวนไมนอยยังมีช่ือเสียงเปนที่รูจักและ

ไดรับความสนใจจากสังคมอีกดวย 

ความสาํคัญของเฟซบุก (Facebook) 

 ในปจจบุัน เฟซบุกเปนสื่อสังคมที่มียอดผูใชงานมากกวาสื่อสงัคมประเภทอื่นจากสถิติผูใชสื่อ

เครือขายสงัคมในประเทศไทยที่เผยแพรในงาน Thailand Zocial Awards 2016 พบวา คนไทยใช 

เฟซบุกมากเปนอันดับ 8 ของโลกและเปนอันดับ 3 ของเอเชียตะวันออกเฉียงใตโดยที่คนไทยใชเฟซบุก 

41 ลานคนเพิม่ข้ึน 17% คิดเปน 60% ของประชากรในประเทศไทยและมีการใชงานในสวนของแฟน

เพจมากถึง 7 แสนเพจ 

วัตถุประสงคหลักของเฟซบุก คือ การใชงานเพื่อการติดตอสือ่สารระหวางบุคคลแบบสวนตัว 

และผูคนจํานวนมากในเวลาเดียวกัน นอกจากน้ันยังสามารถแบงบันขอมลูขาวสารไปยังผูใชงานคนอื่น ๆ 

โดยที่ไมจํากัดการโหลดรูปภาพหรือการโหลดวีดีทัศนตาง ๆ อีกทั้งผูใชงานยังสามารถแสดงความคิดเห็น

หรือแสดงความรูสึกตอกันไดอีกดวย เฟซบุกจงึเปนเว็บไซตที่เปดโอกาสใหผูคนไดมีโอกาสติดตอสื่อสาร 

กันไดทุกวัน นําไปสูการเรียนรูเกี่ยวกับตัวตนของคนอื่นหรือคนรอบขางเพื่อใหรูจักกันมากย่ิงข้ึน (วสุพล 

ตรีโสภากลุ, 2558, หนา 22) ผูใชงานเฟซบุกสามารถแสดงตัวตนดวยการใสขอมูลประจําตัวของตนที่

ตองการใหคนอื่นรบัรู เชน ช่ือ-นามสกลุ รูปประจําตัว การศึกษา สถานที่ทํางาน เปนตน และยังสามารถ

แบงปนขอมูลขาวสารตาง ๆ บนหนากระดานขอความ (Wall) ที่หนาหลักของตนเอง ซึง่สามารถพิมพ

ขอความ ใสรูปภาพ ใสลงิค (Link) จากเว็บไซตอื่น ๆ หรือ วีดีทัศนตาง ๆ ลงบนกระดานขอความได 

หลงัจากน้ัน เน้ือหาทีโ่พสตก็จะไปปรากฏหนา News Feed ของผูใชงานอื่น ๆ ที่เปนเพื่อนหรือผูที่ได 

ต้ังคาการติดตามเอาไว ซึ่งผูใชงานทีเ่ห็นเน้ือหาดังกลาวก็สามารถ กดถูกใจ กดสงตอเน้ือหาน้ันไปยังผูอื่น

หรือรวมแสดงความคิดเห็นไดอีกดวย (สรุพงษ มนัสประกลัภ, 2555, หนา 4) 
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 การใชงานในลักษณะดังกลาวเปนการใชงานเฟซบุกในรูปแบบของการใชงานสวนบุคคล 

(Personal Page) นอกจากน้ีแลวเฟซบุกยังมีใชงานแบบแฟนเพจ (Fanpage) ซึ่งเปนการใชงานอีก

รูปแบบหน่ึงที่กําลังไดรับความนิยมจากผูใชงานในปจจุบัน แฟนเพจน้ันสามารถแบงปนขอมลูขาวสาร

ตาง ๆ ได เชนเดียวกับการใชงานโดยทั่วไปของเฟซบุกในรูปแบบการใชงานสวนบุคคล แตจะมีความ

แตกตางกันในเรื่องของการเช่ือมตอกบัผูใชงานคนอื่น ๆ ซึง่การใชงานสวนบุคคลน้ันมีขอจํากัดในเรื่อง

จํานวนเพื่อนทีส่ามารถเช่ือมตอกัน และจะมีเพียงเพื่อนทีผ่านการยอมรับการเปนเพื่อนซึง่กันและกัน

เทาน้ันทีจ่ะเห็นการแบงปนขอมลูตาง ๆ ได แตการใชงานแบบแฟนเพจไมมีการจํากัดจํานวนในการ

ยอมรบัเพื่อนจึงสามารถทําการสื่อสารกับผูคนเปนจํานวนมาก นอกจากน้ัน ผูใชงานทุกคนไมจําเปน 

ตองต้ังคาในการติดตาม กส็ามารถเขามาเย่ียมชมการเผยแพรเน้ือหาตาง ๆ ที่หนาหลักของแฟนเพจได 

(เมธา เกรียงปริญญากจิ, ปวัตน เลาหะวีร และเตฌิน โสมคํา, 2553, หนา 27-32) 

ท่ีมาของคําวาแฟนเพจ (Fanpage) 

การใชงานแบบเพจ (Page) หรือแฟนเพจ คือ การสรางพื้นที่บนเว็บไซตเฟซบุกของผูใชงานที่

ตองการใหเพือ่นหรือสมาชิกในเฟซบุกไดเขามามีสวนรวมหรอืติดตามเรือ่งราวขาวสารของผูสรางแฟนเพจ 

ลักษณะเดนของแฟนเพจคือการไมจํากัดจํานวนของผูติดตาม จึงทําใหการใชงานแบบแฟนเพจเหมาะกบั

การนําเสนอสินคา การบริการ บุคคล บริษัท หรือการรวมกลุมเพื่อติดตอสือ่สารของคนจํานวนมากที่มี

แนวคิดหรือความสนใจทีค่ลาย (กฤติน ยงปรีชา, 2554, หนา 62-69) แฟนเพจจงึเปรียบเสมือนสังคม 

การสือ่สารบนเครือขายอินเทอรเน็ตทีเ่ปนพื้นที่ใหคนทีม่ีความสนใจในเรื่องเดียวกันสามารถมารวมตัวกัน 

และรวมพูดคุยแสดงความคิดเห็นในประเด็นตาง ๆ ได ดวยการโพสตเรื่องราวที่มเีน้ือหานาสนใจ เมื่อม ี

คนที่สนใจเน้ือหาที่มีการโพสตหนาหลกัของแฟนเพจก็จะเกดิการกดถูกใจ (Like) อาจจะเกิดการสงตอ 

(Share) แกผูอื่นตอไปจนเปนที่รูจักอยางกวางขวาง และนําไปสูการถูกใจแฟนเพจ และการติดตาม

ขาวสารจากแฟนเพจของผูใชงาน (ภัทราพร ศิริไพบลูย, 2559, หนา 72)  

รูปแบบการนําเสนอขอมลูทีส่ามารถโพสตลงหนาแฟนเพจบนเฟสบุกไดมีทัง้หมด 8 ประเภท

ไดแก (พลอยไพลิน ตองออน, 2558, หนา 19) 

1) Event คือ กิจกรรมนัดหมายที่แฟนเพจจัดข้ึนโดยสามารถเขียนรายละเอียดเกี่ยวกจิกรรม

และสงคําเชิญแกผูใชงานคนอื่นใหเขารวมกจิกรรมของแฟนเพจได 

2) Links คือ ลิงคขอมูลทีส่ามารถโพสตไดในหลากหลายรปูแบบเชนรปูภาพขอความวีดิทัศน

ที่มีการเช่ือมตอกับแหลงที่มาของขอมูลโดยสามารถคลิกเพือ่เช่ือมตอไปยังหนาขอมลูทีอ่ยูบนเว็บไซต

อื่นในอินเทอรเน็ตได 

3) Notes คือ การเขียนบันทึกเพือ่แบงปนเรื่องราวแกผูอื่น 

4) Photo คือ การโพสตรปูภาพตาง ๆ หรืออาจจะใชขอความประกอบได 

5) Milestones คือ เปนการโพสตเกี่ยวกบัเหตุการณที่สําคัญ 
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6) Questions คือ การต้ังคําถามหรอืการสรางแบบสอบถามใหผูติดตามหรอืผูใชงานคนอื่น

สามารถเขามารวมตอบหรือรวมโหวตไดเพือ่หาขอสรปุในประเด็นที่แฟนเพจตองการสํารวจหรือเปน

เรื่องที่แฟนเพจรวมกบักลุมผูติดตามตองการหาคําตอบรวมกัน 

7) Status Update คือ การโพสตเน้ือหาในรูปแบบของตัวอักษรหรอืขอความผานหนา

กระดานขอความ (Wall) ที่หนาหลักของแฟนเพจ 

8) Video คือ การโพสตวีดิทัศนอาจจะเปนการอัพโหลดไฟลวีดิทัศนลงหนาแฟนเพจหรือสง

ตอไฟลวีดิทัศนมาจากแหลงอื่นและยังสามารถสรางวีดีทัศนแบบถายทอดสด (Live Video) ในการ

ตอบโตกับผูติดตามไดทันทีอีกดวย 

สิ่งสําคัญของการสรางแฟนเพจใหเปนที่ยอมรบัหรือประสบผลสําเร็จไดน้ันจะตองคํานึงถึง

การสือ่สารหรือวิธีการพูดในสิ่งทีผู่ติดตามสนใจแตจะตองไมลืมเช่ือมโยงเน้ือหาน้ันเขากับตัวตนของ

แฟนเพจและใหความสําคัญที่การเกิดปฏิสมัพันธหรือการโตตอบของผูติดตามมากกวาการสนใจเพียง

ยอดผูติดตามถึงแมวาการสื่อสารบนแฟนเพจจะสามารถทําไดตลอดเวลาแตอยางไรก็ตามควรจะมีการ

เลือกเวลาในการสือ่สารกับผูติดตามเพราะจะตองคํานึงถึงความเปนสวนตัวและพฤติกรรมของการใช

สื่อของผูติดตามเพราะถาหากโพสตเน้ือหาตาง ๆ น้ันมีความถ่ีมากจนเกินไปจะทําใหเกิดความรําคาญ

แกผูติดตามจนทําใหผูติดตามอาจจะยกเกิดการติดตามแฟนเพจน้ันได (อรรถสิทธ์ิ เหมอืนมาตย, 

2553) 

ในงานวิจัยของ ภัทราพร ศิริไพบลูย (2559, หนา 76) พบวา ปจจัยทีท่ําใหผูติดตามแฟนเพจ

เลือกเปดรับขอมูลขาวสารและทําใหเกิดการสงตอมีทัง้หมด 6 ปจจัยทีส่ําคัญ ไดแก 

1) ปจจัยดานประสบการณและนิสัยของผูติดตามแตละคนในการเปดรับขาวสารซึง่จะมีผลใน

การตีความของเน้ือหาที่แตกตางกัน 

2) ปจจัยดานสภาวะแวดลอมรอบตัวผูรบัสารเชนสถานทีบุ่คคลเวลาหรือสถานการณตาง ๆ 

ที่มีอิทธิพลตอตัวผูรับสารวาอยูในสภาวะใดตองการเลือกรบัสารแบบใด 

3) ปจจัยทัศนคติและคานิยมความชอบและความมีใจที่โนมเอียงตอเรื่องตาง ๆ ทีผู่ติดตามสนใจ 

4) ปจจัยดานความตองการซึ่งผูติดตามมกัจะแสดงความคิดเหน็เกี่ยวกับเน้ือหาที่ตรงกับความ

ปรารถนาของตนเองเพือ่ความพอใจเพื่อเปนที่ยอมรบัของสังคมและเพือ่แสดงถึงรสนิยม 

5) ปจจัยดานการใชประโยชนของขอมูลขาวสารทีผู่ติดตามทีส่ามารถนําไปใชไดจริง 

6) ปจจัยลลีาในการสื่อสารการพงึพอใจในลักษณะของการสื่อสารและการใชภาษาของสาร 

จากลกัษณะของการสื่อสารในแฟนเพจบนเฟซบุกที่ไดกลาวมาทําใหผูวิจัยสรุปไดวา แฟนเพจ

เปนพื้นทีท่ี่สามารถเช่ือมตอผูใชงานเฟซบุกใหรวมตัวทางการสื่อสารไดโดยผูทีม่ีความสนใจคลายกันจะ

ดึงดูดซึ่งกันและกันเขามาในแฟนเพจทีม่ีการแบงปนหรือสงตอเรื่องราวทีเ่กี่ยวกับความสนใจที่มีรวมกัน

ของผูใชงานจนนําไปสูการเกิดปฏิสมัพันธตาง ๆ บนแฟนเพจแตอยางไรก็ตามผูสรางเพจจะตองใหความ 
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สําคัญในเรื่องของการนําเสนอที่มีความเหมาะสมกับพฤติกรรมของและปจจัยตาง ๆ ที่มผีลตอการ

เปดรบัสือ่ของผูติดตามรวมไปถึงการนําเสนอเรื่องราวและขอมูลขาวสารที่มีความนาสนใจทัง้น้ีจะตอง 

มีรูปแบบของการนําเสนอและเน้ือหาที่สอดคลองกับตัวตนของแฟนเพจดวย 

จากสถิติของการใชงานแฟนเพจบนเฟซบุกที่มจีํานวนมากทาํใหในปจจุบันมีการนําเสนอเน้ือหา

ที่หลากหลายและมีรปูแบบการนําเสนอที่แตกตางกันออกไปมีหลายแฟนเพจใชรูปแบบการนําเสนอดวย

การสรางตัวคาแรคเตอรการตูนเพือ่เปนตัวแทนในการสื่อสารกับผูติดตามบนแฟนเพจหรือนําเสนอ

เน้ือหาตาง ๆ ซึง่การใชคาแรคเตอรของแฟนเพจจะชวยทําใหตัวตนของแฟนเพจมีภาพชัดเจนมากข้ึน 

ทําใหงายตอการจดจําสอดคลองกับการศึกษาของ รุงโรจน รุงวิมลสิน (2558, หนา 5-6) ที่กลาววา 

“การสรางตัวคาแรคเตอรนอกจากจะชวยการจดจําแลวตัวคาแรคเตอรยังสามารถสรางใหมีชีวิตและ

เช่ือมโยงเรือ่งราวทีเ่กี่ยวพันใกลชิดกับผูรบัสารไดซึ่งจะสงผลตอความผูกพันทางความ รูสึกของผูรับสาร

ในลักษณะตาง ๆ ไดอีกดวย” 

แฟนเพจตาง ๆ มักจะใชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน โดยมีทั้งการสรางคาแรคเตอร

การตูนดวยการลอเลียนและการสรางคาแรคเตอรข้ึนมาใหมจากจินตนาการของผูสรางเพจใน

การศึกษาของ เธียรทศ ประพฤติชอบ (2558, หนา 1) กลาววา “ตัวการตูนเปนตัวชวยในการสราง

สีสันใหกับเรือ่งราวที่ตองการสือ่สารและตัวการตูนมักจะมบีคุลิกที่ใหความรูสกึเปนมิตรมีชีวิตชีวาจึง

ชวยทําใหเกิดการมีสวนรวมและสรางความผูกพันแกผูรับสารไดเปนอยางดี” 

ในปจจบุันตัวการตูนที่มีช่ือเสียงจากแฟนเพจไดเพิ่มจํานวนมากข้ึนและไดเขามามามบีาทใน

การสือ่สารบนสื่อบนอินเทอรเน็ตในสังคมไทย เชน ตัวการตูน “อีเจี๊ยบ” จากแฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบ

ดวน” มีลักษณะเปนไกสเีหลืองดวงตาสองขางขนาดไมเทากนัมีปากสีแดงที่ดูแลวมีความนารักในแบบ

ของไกเพศเมียมบีุคลิกสนุกสนานชางพูดชางคุยมักมีคําพูดเสยีดสีกับเน้ือหาที่นําเสนอเพื่อใหเกิดความ

ตลกขบขันในบางครั้งนักขาวก็จะนําเอาคําพูดของ “อีเจี๊ยบ” ที่ปรากฏในแฟนเพจมาใชเปนคําเปรย 

(Hint) ในการเขียนขาวอีกดวย (News.mthai, 2557) 
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ภาพที่ 1.1: ตัวการตูน “อีเจี๊ยบ” 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: เฟซบุกแฟนเพจ “อีเจี๊ยบ เลียบดวน”. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/ejeab/. 

 

นอกจากน้ัน เฟซบุกแฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบดวน” (ม.ป.ป.) มักจะมีคําศัพทแปลกใหมใน 

การพูดคุยตอบโตกับผูติดตามอยูเสมอและผูติดตามกม็ักจะใชประโยคที่พูดคุยกบัแฟนเพจในลักษณะ

เหมอืนคุยกับเพื่อนหรือคนสนิทอยูเปนประจําทําใหแฟนเพจไดรับความสนใจและมผีูติดตามรวมโหวต

ใหเปนแฟนเพจที่มีความนาสนใจประจําป 2016 ของเว็บไซตประชาไทอยูในอันดับ 5 ซึ่งในปจจุบันมี

ผูติดตามแฟนเพจ “อเีจี๊ยบเลียบดวน” สงูถึง 2,287,710 คน (เฟซบุกแฟนเพจ “อเีจี๊ยบ เลียบดวน”, 

ม.ป.ป.) ดวยบุคลิกที่มกัจะมีการใชคําพูดเหน็บแนมประชดประชันมีเอกลกัษณของการเสียดสีทําใหมี

ผูคนนําตัวการตูน “อีเจี๊ยบ” ไปใชในการการลอเลียนในลักษณะตาง ๆ อยูบอยครั้ง 
 

ภาพที่ 1.2: ภาพตัวอยางการนําตัวการตูน “อีเจี๊ยบ” ไปใชในการลอเลียน 

ที่มา: “อีเจี๊ยบในกะลา” ภาพชุดบรรยากาศขบวนพาเหรดลอการเมืองในงานฟุตบอลประเพณี

ธรรมศาสตร-จุฬาฯ ครั้งที่ 71. (2559). Bangkokbiz news. สืบคนจาก 

http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/686831. 
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ภาพที่ 1.3: การนําตัวการตูน “อีเจี๊ยบ” ใชในการแขงขันของเกมสออนไลน 

ที่มา: Appagame. (2555). ลูกเตา “อีเจี๊ยบ! อีเจี๊ยบเลียบดวนพรอมดวยคูขาจาดรามาลง LINE Let’s  

Get Rich!”. สืบคนจาก http://appgame.in.th/news/ejeab-and-drama-addict-in-line-

let-gets-rich/. 

 

เชนเดียวกับเฟซบุกแฟนเพจ “ไขแมว” (ม.ป.ป.) ที่มีช่ือเสียงจากการลอเลียนการเมอืงโดยม ี

ตัวการตูนนายทหารและแจคแมวที่มรีูปรางหนาตาลอเลียนมาจากบุคคลสําคัญทางการเมืองเปนรูป

ประจําตัวของแฟนเพจทีม่าของช่ือแจคแมวหรือการเรียกลุงทหารน้ันมาจากผูติดตามสวนใหญได

นิยามกันเองซึ่งตัวการตูนทั้งสองตัวจะมบีุคลกิเปนคนอารมณดีและย้ิมแยมโดยสวนใหญตัวการตูน

นายทหารจะมีความโดดเดนในการนําเสนอแตจะมกีารแทรกภาพของตัวการตูน “แจ็คแมว” แฝงเขา

ไปในรูปการตูนลอเลียนโดยแตละรูปจะแฝงสัญลักษณตาง ๆ ไวใหผูติดตามไดตีความเสมอซึ่งการ

นําเสนอเน้ือหาของเฟซบุกแฟนเพจ “ไขแมว” (ม.ป.ป.) จะไมมีการใชขอความใด ๆ มีเพียงแตใช

รูปภาพการตูนในการสื่อความหมายเทาน้ันแตกลับไดรับความสนใจจากผูติดตามและเกิดการรวม 

แสดงความคิดเห็นในโพสตเปนจํานวนมากทุกครั้งทีม่ีการแบงปนเน้ือหาในแฟนเพจ (Voice TV, 

2560) และไดรบัความนิยมจากผูติดตามที่รวมกันโหวตใหเปนแฟนเพจที่มีความนาสนใจมากที่สุด 

เปนอันดับ 2 ในเว็บไซตประชาไท (2559) 
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ภาพที่ 1.4: ตัวการตูนจากแฟนเพจ “ไขแมว” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: เฟซบุกแฟนเพจ “ไขแมว”. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/cartooneggcat/. 

 

ภาพที่ 1.5: ตัวอยางการนําเสนอเน้ือหาบนแฟนเพจ “ไขแมว” 

ที่มา: เฟซบุกแฟนเพจ “ไขแมว”. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/cartooneggcat/. 
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นอกจากตัวการตูนที่มีช่ือเสียงมาจากแฟนเพจแนวเสียดสสีังคมแลว ก็ยังมีตัวการตูนอกีหลาย

แบบที่ไดรบัความสนใจ เชน ตัวการตูนที่มีคาแรคเตอรอบอุนและสดใสจาก เฟซบุกแฟนเพจ “คนอะไร

เปนแฟนหมี” (ม.ป.ป.) แตเดิมมีตัวการตูนหมเีพศเมียและตัวการตูนผูชายเปนรปูประจําตัวของแฟนเพจ

ซึ่งผูสรางแฟนเพจไดวาดตัวการตูนผูชายมาจากลักษณะของตนเองและวาดการตูนหมีผูหญงิมาจาก

ลักษณะของคนรกัของตนโดยในการนําเสนอเน้ือหาจะเปนเรื่องราวของความรักหรอืเหตุการณของคูรัก

ที่หลาย ๆ คูทีจ่ะพบเจอในชีวิตประจําวันมาถายทอดในรปูแบบของภาพการตูนและไดรับความสนใจ

จากผูติดตามจํานวนมากในปจจุบันมผีูติดตามแฟนเพจ 2,022,233  

 

ภาพที่ 1.6: ตัวการตูนแบบเดิมของแฟนเพจ “คนอะไรเปนแฟนหม”ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: เฟซบุกแฟนเพจ “คนอะไรเปนแฟนหมี”. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/ 

beargirlfriend/. 

 

เมื่อแฟนเพจ “คนอะไรเเปนแฟนหม”ี ไดเปนทีรู่จักและมีคนติดตามเปนจํานวนมากทาง 

แฟนเพจก็ไดนําเน้ือหาความรักของหมีไปเขียนเปนหนังสือกพ็บวามีแฟนคลบัสนับสนุนจํานวนมาก

นอกจากน้ันก็ไดนําตัวการตูนไปทําเปนสต๊ิกเกอรในไลนโดยใชช่ือสต๊ิกเกอรวา “Beargirlfriend Love 

Story” ก็ไดรับความสนใจจากผูใชงานไลนจนมียอดดาวนโหลดสูงเปนอันดับหน่ึงอีกทัง้ยังมีการนําเอา

ตัวการตูนของแฟนเพจไปประกอบโฆษณาอีกจํานวนมาก (Macthai, 2557) 
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ภาพที่ 1.7: สต๊ิกเกอรในไลน Beargirlfriend Love Story 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Macthai. (2557). เปดตัวสต๊ิกเกอรในไลนแรงข้ึนอันดับ 1. สืบคนจาก 

https://www.macthai.com/2014/08/28/beargirlfriend-love-story-sticker-line/. 

 

แตในปจจบุันคาแรคเตอรของแฟนเพจไดมีการเปลีย่นแปลง โดยที่ผูสรางไดเปลี่ยนคาแรคเตอร

หมีใหเปนผูชายและเพิ่มคาแรคเตอรผูหญิงผมสั้นตัวใหมเปนคาแรคเตอรหลกัในการเลาเรื่องซึง่นําไปสู

ปรากฏการณแสดงความคิดเห็นจํานวนมากที่มีทัง้ผูติดตามที่เห็นดวยและผูติดตามที่ไมเห็นดวย แตถึง

จะมีการถกเถียงในกลุมผูติดตามในกรณีการเปลี่ยนแปลงตัวการตูนคาแรคเตอรครัง้น้ี ก็ยังมผีูติดตามที่

สนับสนุนแฟนเพจและเขามามสีวนรวมกับโพสตตาง ๆ ของแฟนเพจอยูเปนจํานวนมาก 

 

ภาพที่ 1.8: ตัวการตูนตัวใหมของแฟนเพจ “คนอะไรเปนแฟนหม”ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: เฟซบุกแฟนเพจ “คนอะไรเปนแฟนหมี”. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/ 

beargirlfriend/. 
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จากสถานการณที่กลาวมาทําใหสังเกตไดวา ปจจุบันแฟนเพจเขามามบีทบาทการสื่อสารใน

เครือขายสงัคมบนอินเทอรเน็ตเปนอยางมาก เน่ืองจากสามารถทําใหเกิดการสื่อสารแบบรวมกลุมคน

จํานวนมากและรวมแลกเปลีย่นความคิดเห็นไดอยางอสิระ อีกทั้ง แฟนเพจยังเปนพื้นที่ทีส่ามารถสราง

ตัวตนจนนําไปสูการมีช่ือเสียงได ดังตัวอยางตัวการตูนของแฟนเพจที่กลาวมาขางตน นอกจากน้ันยัง

พบวาในหลายปทีผ่านมาตัวการตูนที่มีช่ือเสียงและไดรบัความสนใจจากสังคมอยูหลายตัวดวยกันเชน

ตัวการตูนสล็อตจากแฟนเพจ “สัตวโลกอมตีน” ตัวการตูนกระตายจากแฟนเพจ “เจยเดอะแรพบิท” 

ตัวการตูนจอดจากแฟนเพจ “จอดแปดริ้ว” เปนตนจะเห็นไดวาตัวการตูนจากรปูประจําตัวของแฟน

เพจมักจะนําไปเปนพรเีซ็นเตอรหรือเช่ือมโยงเขากจิกรรมของสังคมและตราตาง ๆ รวมไปถึงการนําไป

สรางสินคาของทางแฟนเพจเองก็มักจะไดรบัการตอบรบัและการสนับสนุนจากกลุมผูติดตามเปนอยาง

ดีการไดรับความนิยมอยางตอเน่ืองของตัวการตูนทีเ่ปนรูปประจําตัวของแฟนเพจเหลาน้ีสะทอนให

เห็นถึงอทิธิพลทางความรูสึกและความผูกพันของผูติดตามทีม่ีตอแฟนเพจและตัวการตูนของแฟนเพจ 

ดังน้ัน ผูวิจัยจงึตองการศึกษาความผูกพันของผูติดตามที่มีตอแฟนเพจที่ใชรูปประจําตัวเปน

คาแรคเตอรการตูน โดยจะทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่อาจจะสงผลตอความผกูพันไดแกปจจัยดาน

ความเกี่ยวของของรูปการตูนของแฟนเพจที่มีตอเน้ือหาและความรูสกึรวมในเครอืขายสังคมเพื่อเปน

ประโยชนในการวางแนวทางการสือ่สารผานสื่อสังคมบนอินเทอรเน็ตเพื่อสรางความผูกพันแกผูติดตาม

ตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาความเกี่ยวของตอเน้ือหาของแฟนเพจบนเฟซบุกทีใ่ชรูปประจําตัวเปน

คาแรคเตอรการตูน 

1.2.2 เพื่อศึกษาความรูสึกรวมในเครือขายสังคมของผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรูป

ประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน 

1.2.3 เพื่อศึกษาความผูกพันของผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรปูประจําตัวเปน

คาแรคเตอรการตูน 

1.2.4 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเกี่ยวของตอเน้ือหาความรูสกึรวมในเครอืขาย

สังคมและความผูกพันของผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรปูประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน 

 

1.3 ปญหานาํวิจัย 

1.3.1 เน้ือหามีความเกี่ยวของอยางไรตอรูปประจําตัวของแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรูป

ประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน 
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1.3.2 ผูติดตามมีความรูสึกรวมในเครอืขายสังคมอยางไรตอแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรปู

ประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน 

1.3.3 ผูติดตามมีความผกูพันอยางไรตอแฟนเพจบนเเฟซบุกที่ใชรปูประจําตัวเปน

คาแรคเตอรการตูน 

1.3.4 ความเกี่ยวของตอเน้ือหาความรูสึกรวมในเครือขายสังคมของผูติดตามและความผูกพัน

ของผูติดตามมีความสัมพันธกันหรอืไมอยางไร 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยตองการจะศึกษาความสมัพันธของเน้ือหาความรูสึกรวมในเครือขาย

สังคมและความผูกพันในกลุมผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุกทีใ่ชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน

จํานวน 6 เพจ ไดแก  

1) แฟนเพจ “สัตวโลกอมตีน”  

2) แฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบดวน”  

3) แฟนเพจ “จอดแปดริ้ว”  

4) แฟนเพจ “ไขแมว”  

5) แฟนเพจ “คนอะไรเปนแฟนหม”ี  

6) แฟนเพจ “เจยเดอะแร็พบิท”   

โดยจะทําการศึกษาเกี่ยวกบัปจจัยที่สงผลตอความผกูพัน ไดแก  

1) ปจจัยดานความเกี่ยวของของเน้ือหา  

2) ปจจัยดานความรูสกึรวมในเครือขายสงัคมภายในกลุมของผูติดตาม  

3) ปจจัยดานความผูกพัน 

โดยใชเวลาในการศึกษาชวงระหวางเดือนพฤษภาคม 2560 จนถึงเดือนกรกฎาคม 2560 ทั้งน้ี

การคัดเลือกเน้ือหาที่จะนํามาศึกษาจะอธิบายอยางละเอียดในบทที ่3 ตอไป 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะท่ีใชในงานวิจัย 

แฟนเพจ หมายถึง รปูแบบการใชงานของเฟซบุกเพื่อติดตอสื่อสารกบัคนจํานวนมากโดยไมจํากัด

จํานวนผูติดตามซึง่เปนพื้นที่ทีส่ามารถเผยแพรเน้ือหาสารตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัความสนใจหรอืความถนัด 

ของผูสรางแฟนเพจและสามารถใหผูอื่นเขามาเย่ียมชมกดติดตามดวยการกดถูกใจ (Like) โพสตรูปภาพ 

วีดีทัศนการแสดงความคิดเห็นหรือการสงตอโพสต (Share) ของแฟนเพจไปยังเพื่อนคนอื่น ๆ ในเฟซบุก 
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 รูปประจําตัว หมายถึง ภาพที่ผูสรางแฟนเพจนํามาใชเปนตัวแทนของแฟนเพจเพื่อใหผูติดตาม

สามารถจดจําและเปนสญัลกัษณที่บงบอกถึงตัวตนของแฟนเพจ 

ผูติดตาม หมายถึง ผูใชงานเฟซบุกที่สนใจเรื่องราวของแฟนเพจโดยการติดตามแฟนเพจทัง้ที ่

เปนผูที่กดติดตามแฟนเพจและผูที่ไมไดกดต้ังคาติดตามแตมคีวามสนใจทีจ่ะไดรบัรูถึงขาวสารหรือขอมลู

ตาง ๆ ที่แฟนเพจไดทําการแบงปนบนเฟซบุก 

ความเกี่ยวของตอเน้ือหา หมายถึง ความเกี่ยวของกันของเน้ือหา รูปการตูน และผูติดตาม  

โดยที่เน้ือหามีเรื่องราวทีเ่กี่ยวเน่ืองกับชีวิตของของผูติดตาม และมีการใชรูปการตูนในการนําเสนอเน้ือหา

ที่เหมาะสมและสงผลตอความรูสึกของผูติดตาม 

ความรูสึกรวมในเครอืขายสังคม หมายถึง พันธะทางอารมณความรูสึกของผูติดตามแฟนเพจที่มี

รวมกันในลกัษณะตาง ๆ ไดแก การมีความรูสึกเปนสมาชิกของแฟนเพจความรูสึกในการมีอทิธิพลตอ

สมาชิกในกลุมผูติดตามแฟนเพจเดียวกันการผสมผสาน และตอบสนองความตองการกบัผูติดตามคนอื่น ๆ

รวมไปถึงการแบงปนอารมณทีเ่กี่ยวเน่ืองกันของกลุมผูที่ติดตามแฟนเพจ 

ความผูกพันของผูติดตาม หมายถึง ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอแฟนเพจดวยความ

ลึกซึง้ทั้งหมด 4 ดาน ไดแก 

1) ความเกี่ยวพันการเริ่มมีสวนเกี่ยวของกบัสิง่ตาง ๆ ของแฟนเพจไมวาจะเปนการต้ังใจและ

ไมต้ังใจเชนการเห็นรปูประจําตัวของแฟนเพจจากสื่อตาง ๆ การมองเห็นโพสตของแฟนเพจบนหนา 

News Feed เฟซบุกการเขาไปเขาชมแฟนเพจระยะเวลาในการเขาชมแฟนเพจ เปนตน 

2) ปฏิสัมพันธ คือ การเขาไปมีสวนรวมในลักษณะตาง ๆ อยางต้ังใจเชนการกดถูกใจการอาน

ขอความที่ผูอื่นรวมแสดงความคิดในโพสตของแฟนเพจ เปนตน 

3) ความใกลชิด คือ ความรูสึกสนิทสนมคุนเคยที่ผูติดตามมีตอภาพประจําตัวของแฟนเพจ 

เชน ผูติดตามมีความรูสึกวาตัวการตูนของแฟนเพจหรือเปรยีบเสมือนเพื่อนคนสนิทหรือสามารถวัดได

จากพฤติกรรมตาง ๆ ที่เกิดจากความรูสึกใกลชิดจนทําใหเกดิการเขาไปมสีวนรวมเชนมีการแสดง

ความคิดเห็นโตตอบกับแฟนเพจหรอืผูติดตามคนอื่น ๆ ดวยภาษาที่เปนกันเอง เปนตน 

4) การมีอทิธิพล คือ อิทธิพลของแฟนเพจทีม่ีตอผูติดตาม เปนความผูกพันในระดับสงูทีท่ําให

ผูติดตามแนะนําสิง่เรื่องราวของแฟนเพจแกผูอื่นหรือมีการสนับสนุนสิ่งตาง ๆ ทีเ่กี่ยวกับตัวการตูน

แฟนเพจ เชน การสงตอโพสตของแฟนเพจแกเพื่อนในเฟซบุกการแนะนําแฟนเพจหรอืตัวการตูนของ

แฟนเพจการซือ้สินคาทีเ่กี่ยวของกบัแฟนเพจ เปนตน  
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1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.6.1 เพื่อเปนประโยชนตอการนําไปประยุกตใชในการกําหนดคาแรคเตอรใหสอดคลองกับการ

กําหนดแนวทางของเน้ือหาเพื่อสรางความรูสึกรวมและความผูกพันกับกลุมผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุก 

1.6.2 เพื่อเปนประโยชนตอดานวิชาการโดยสามารถนําผลศึกษาทีไ่ดไปประกอบกบัขอมลูที่

ศึกษาและเปนแนวทางในการศึกษาการวิเคราะหเน้ือหาและความรูสึกรวมในเครอืขายสังคมและ

ความผูกพันทีเ่กี่ยวของกบัการสื่อสารกับผูติดตามในเครือขายสังคมบนอินเทอรเน็ต 

 



บทที่ 2 
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “การศึกษาความเก่ียวข้องต่อเนื้อหาความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมและความ

ผูกพันของผู้ติดตามแฟนเพจบนเฟซบุ๊กที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูน” ในครั้งนี้เป็นการศึกษา
ถึงความผูกพันของกลุ่มผู้ติดตามที่มีต่อแฟนเพจต่าง ๆ ที่ใช้การ์ตูนเป็นรูปประจ าตัวซึ่งผู้วิจัยได้ท าการ 
ศึกษาแนวคิด และวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับเนื้อหาสาร (Message Content) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ต (Social Network) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคม (Sense of Community) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับความผูกพัน (Engagement) 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาสาร (Message Content) 

สาร (Message) เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสื่อสารที่ท าให้ผู้ส่งสารสามารถถ่ายทอด
เนื้อหา (Content) ต่าง ๆ เกี่ยวกับสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อกับผู้รับสารและท าให้ผู้รับสารเกิดความ
เข้าใจและตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของผู้เขียนสารจึงถือเป็นสัญลักษณ์ในเชิงของการสื่อสารซึ่ง
บางครั้งสารก็ไม่ได้มีการแสดงความหมายที่ชัดเจนและไม่ได้มีการใช้โครงสร้างทางภาษาที่แน่นอน
ดังนั้นจะต้องมีการวิเคราะห์และตีความเพ่ือให้เข้าใจถึงความหมายที่แท้จริงและแอบแฝงอยู่ในเนื้อหา
ของสารจึงจะท าให้รับรู้ถึงวัตถุประสงค์ของเนื้อหาในการสื่อสารซึ่งวัตถุประสงค์ในการสื่อสารสามารถ
แบ่งออกได้ 4 ประเภท ดังต่อไปนี้ (ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549 อ้างใน พชรมน ธรรมประสิทธิ์, 
2554, หน้า 24) 

1) เพ่ือความรอบรู้เป็นการสื่อสารที่มุ่งเน้นการรายงานข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ แก่ผู้รับสาร
เพ่ือให้ทราบถึงเรื่องราวที่เกิดขึ้นในสังคมเช่นข่าวเหตุการณ์ต่าง ๆ หรือข่าวอุบัติเหตุที่เกิดขึ้น เป็นต้น 

2) เพ่ือความรู้เป็นการสื่อสารที่มุ่งเน้นการสร้างความรู้ให้กับผู้รับสารที่ท าให้ผู้รับสารเกิด
สาระความรู้ที่เพ่ิมขึ้นหรือเกิดความรู้ใหม่ 

3) เพ่ือโน้มน้าวใจเป็นการสื่อสารที่มุ่งเน้นการท าให้ผู้รับสารคิดตามหรือมีความรู้สึกความ
คิดเห็นและความเชื่อที่เป็นไปตามท่ีผู้ส่งสารก าหนดจนท าให้คล้อยตามและเกิดการปฏิบัติตาม
วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร 

4) เพ่ือความบันเทิงเป็นการสื่อสารที่มุ่งเน้นให้เกิดความเพลินเพลินสนุกสนานเช่นเรื่องราว
เกี่ยวกับความรักศิลปะนิยายเป็นต้นโดยมีลักษณะเนื้อหาที่ท าให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์ร่วมกับเนื้อหาทั้ง
ในด้านบวกและด้านลบเช่นกังวล สบายใจเศร้าซาบซึ้งโกรธกลัว เป็นต้น 
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ประเภทและลักษณะเนื้อหาของสาร 
 เนื้อหาของสารที่จะท าการแลกเปลี่ยนและสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารมีความ
หลากหลายและแตกต่างกันออกไปตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล วรางคณา เทียนศิริ (2556, 
หน้า 14) ได้แบ่งประเภทของเนื้อหาโดยแบ่งจากการเขียนหนังสือบันเทิงคดีเป็นเกณฑ์พบว่ามีเนื้อหา
ทั้งหมด 11 ลักษณะ ได้แก่  

1) เนื้อหาเก่ียวกับความรักโดยส่วนใหญ่จะมีเนื้อหาที่เกี่ยวกับความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหว่าง
ชายหญิงที่มีเรื่องราวของความสุขความประทับใจหรือเป็นความสัมพันธ์ที่มีความโศกเศร้าเป็นต้น 

2) เนื้อหาผจญภัยเป็นเนื้อหาที่มีเรื่องราวของการพบเจอประสบการณ์ของตัวละครที่ได้รับ
จากการเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ไม่เคยเจอมาก่อนโดยจะมีเนื้อหาที่ให้ความตื่นเต้นความอดทนความกล้า
หาญการใช้ไหวพริบที่ชาญฉลาดของบุคคลเพ่ือต่อสู้กับอุปสรรคต่าง ๆ 

3) เนื้อหาชีวิตโลดโผนเป็นเนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับการเสี่ยงชีวิตการใช้ทักษะในเรื่องของใช้
การก าลังและความแข็งแกร่งในการต่อสู้เช่นการชกต่อยการใช้อาวุธที่มีความช านาญเป็นต้น 

4) เนื้อหาสะท้อนสังคมเป็นเนื้อหาที่น าเหตุการณ์ท่ีเคยเกิดขึ้นจริงในสังคมหรือเหตุการณ์ที่มี
ความใกล้เคียงกับสถานการณ์จริงมาน าเสนอในมุมมองของผู้เขียนเพื่อให้ผู้รับสารได้เกิดข้อคิดต่าง ๆ
ด้วยตนเอง 

5) เนื้อหาตลกเบาสมองเป็นที่เนื้อหาที่ให้ความบันเทิงเน้นการท าให้เกิดความผ่อนคลายโดย
ท าให้เกิดอารมณ์สนุกสนานตลกขบขันจากเหตุการณ์แปลกหรือพฤติกรรมของบุคคลที่ต่างจากปกติ
ของบุคคลทั่วไป 

6) เนื้อหาอิงประวัติศาสตร์เป็นการน าเอาเรื่องราวส าคัญที่เคยเกิดข้ึนในอดีตมาน าเสนออาจ
มีการแต่งเติมเรื่องราวให้มีความน่าสนใจมากข้ึนแต่ล าดับของเหตุการณ์ส าคัญที่เป็นประวัติศาสตร์จะ
ไม่มีการเปลี่ยนแปลงโดยส่วนใหญ่จะเป็นน าเสนอเนื้อหาเพ่ือให้ทราบถึงการใช้ชีวิตสังคมและ
วัฒนธรรมของผู้คนในสมัยก่อน 

7) เนื้อหาเชิงวิทยาศาสตร์เป็นเนื้อหาที่จะน าเสนอเกี่ยวกับเรื่องราวที่เป็นความจริงโดยส่วน
ใหญ่จะมีสาระที่เกี่ยวกับชีวิตของมนุษย์ธรรมชาติโลกการทดลองยาหรือสารเคมีต่าง ๆ โดยน ามาเขียน
ประกอบกับจินตนาการของผู้เขียนแต่ต้องอ้างอิงจากความถูกต้องและความจริงที่สามารถพิสูจน์ได้
ในทางวิทยาศาสตร์ 

8) เนื้อหาอาชญากรรมสืบสวนเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวกับความอันตรายต่อชีวิตมีความลึกลับ
ซับซ้อนท าให้เกิดความสงสัยและต้องมีการหาค าตอบเพื่อคลี่คลายปมของเรื่องราวนั้น ๆ เช่น เรื่องการ
สอบสวนคดีฆาตกรรมการสืบหาความจริงของโจรกรรมการสืบสวนคดียาเสพย์ติด เป็นต้น 
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9) เนื้อหาสยองขวัญเหนือธรรมชาติเป็นเนื้อหาที่เกินความเป็นจริงของธรรมชาติเรื่องราว    
ลี้ลับเช่นเรื่องราวที่เกี่ยวกับอภินิหารหรือมีความระทึกขวัญสยองขวัญน่ากลัวเช่นเรื่องราวเกี่ยวกับ    
ผีปีศาจ เป็นต้น 

10) เนื้อหาสอดแทรกคติธรรมอิงศาสนาเป็นเนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับหลักธรรมทางศาสนา 
สัจธรรมกฎแห่งกรรมโดยจะมีการสอดแทรกหลักธรรมต่าง ๆ ในการเล่าเรื่องของตัวละครหรือบุคคลที่
ได้รับผลกรรมในลักษณะต่าง ๆ ที่เกิดจากการกระท าของตนทั้งที่เป็นการกระท าท่ีดีและการกระท าท่ี 
ไม่ดี 

11) เนื้อหาเก่ียวกับแสดงข้อคิดหรือปัญญาเป็นเนื้อหาที่ให้ข้อมูลที่เป็นความจริงเกี่ยวกับแนว
ทางการแก้ปัญหาต่าง ๆ ในชีวิตเช่นวิธีการแก้ไขตนเองการหาทางออกการปรับความคิดให้อยู่ในสังคม
ได้อย่างมีความสุขโดยใช้หลักเหตุผลในการน าเสนอเพ่ือให้ผู้รับสารได้น าไปใช้ประโยชน์ได้จริงกับการ
ด ารงชีวิต 

อย่างไรก็ตาม ลักษณะของเนื้อหาที่กล่าวมาทั้ง 11 ลักษณะ ยังสามารถจ าแนกประเภทได้อีก 
3 ประเภทใหญ ่ๆ ดังต่อไปนี้ (ศุภรัศมิ ์ฐิติกุลเจริญ, 2540, หน้า 68)  

1) เนื้อหาประเภทข้อเท็จจริงเป็นสารที่มีเนื้อหาที่เป็นความจริงที่เกิดขึ้นและสามารถ
ตรวจสอบความจริงหรือความน่าเชื่อถือของเนื้อหานั้นได้ได้แก่สารคดีการให้ความรู้หรือข้อมูลที่ส าคัญ
ข่าวประเภทต่าง ๆ เช่น ข่าวการเมือง ข่าวอุบัติเหตุ การอาชญากรรม เป็นต้น 

2) เนื้อหาประเภทข้อคิดเห็นเป็นสารที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับทัศนคติความคิดความรู้สึก
ข้อเสนอแนะการคาดการณ์ความเชื่อของผู้ส่งสารหรือผู้เขียนที่มีต่อเรื่องราวบุคคลเหตุการณ์ต่าง ๆ
เช่น การวิจารณ์ภาพยนตร์ การแสดงความคิดเห็นทางการเมือง เป็นต้น ซึ่งสารประเภทนี้ไม่สามารถ
หาความจริงที่เท่ียงตรงของเนื้อหาได้เนื่องจากทัศนคติ และความคิดเห็นของคนเราที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ 
นั้นมีความแตกต่างกัน 

3) เนื้อหาประเภทความรู้สึกเป็นสารที่มีเนื้อหาประเภทที่ให้ความบันเทิงหรือมุ่งเน้นให้ผู้รับ
สารเกิดอารมณ์ความรู้สึกในลักษณะต่าง ๆ ต่อสารเช่นสนุกสนานเศร้าหวาดกลัวมีความสุขตัวอย่าง 
เช่น นิยายหรือเรื่องสั้น การ์ตูน เป็นต้น เป็นการสร้างเนื้อหาในลักษณะของความบันเทิงหรือเรื่องอ่าน
เล่นที่ไม่ได้เขียนขึ้นจากเรื่องจริงทั้งหมดหรืออาจจะสร้างข้ึนจากจินตนาการของผู้เขียน 

ผู้วิจัยได้ท าการสังเกตการน าเสนอเนื้อหาของแฟนเพจบนเฟซบุ๊กโดยรวมโดยพิจารณาจาก
ลักษณะและประเภทของเนื้อหาที่กล่าวมาข้างต้นพบว่าการน าเสนอเนื้อหาโดยส่วนใหญ่มีการปรากฏ
เนื้อหาที่กล่าวมาท้ัง 11 ลักษณะ และมีรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาประเภทข้อเท็จจริงประเภท
ข้อคิดเห็นและความรู้สึกแบบผสมผสานกันไป ตัวอย่างเช่น การน าเสนอเนื้อหาในลักษณะสะท้อน
สังคมจะมีการให้ข้อมูลที่มีเนื้อหาเป็นประเภทข้อเท็จจริงและมักจะมีในส่วนของประเภทข้อคิดเห็น
ของผู้สร้างแฟนเพจประกอบไปด้วยหรือการน าเสนอเนื้อหาประเภทข้อคิดเห็นแต่ผู้สร้างแฟนเพจก็
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สามารถใช้กลวิธีทางภาษาเขียนให้อยู่ในรูปแบบเนื้อหาประเภทความรู้สึกเช่นใช้ภาษาท่ีท าให้ผู้ติดตาม
รู้สึกขบขับเสียใจซาบซึ้งหรือเกิดอารมณ์ร่วมต่าง ๆ ไปกับเนื้อหาได้เช่นเดียวกันซึ่งผู้วิจัยได้ท าการ
จ าแนกประเภทของลักษณะเนื้อหาที่ปรากฏบนแฟนเพจของเฟซบุ๊กดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 2.1: การจ าแนกประเภทของลักษณะเนื้อหาของแฟนเพจบนเฟซบุ๊ก 

 
การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาเนื้อหาของแฟนเพจบนเฟซบุ๊กท่ีใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์

การ์ตูนจากการสังเกตลักษณะตัวการ์ตูนจากรูปประจ าตัวของแฟนเพจที่ศึกษา พบว่า ลักษณะภาพการ์ตูน 
ที่ใช้เป็นรูปประจ าตัวมีอยู่ 2 ประเภท ดังนี้ 
 

ลักษณะของเนื้อหา 
ประเภทเนื้อหา 

ข้อเท็จจริง ข้อคิดเห็น ความรู้สึก 

1. เนื้อหาเก่ียวกับความรัก  ✓ ✓ 

2. เนื้อหาผจญภัย   ✓ 

3. เนื้อหาชีวิตโลดโผน   ✓ 

4. เนื้อหาสะท้อนสังคม ✓ ✓ ✓ 

5. เนื้อหาตลกเบาสมอง  ✓ ✓ 

6. เนื้อหาอิงประวัติศาสตร์ ✓  ✓ 

7. เนื้อหาเชิงวิทยาศาสตร์ ✓ ✓  

8. เนื้อหาอาชญากรรมสืบสวน ✓ ✓ ✓ 

9. เนื้อหาสยองขวัญเหนือธรรมชาติ  ✓ ✓ 

10. เนื้อหาสอดแทรกคติธรรม 
อิงศาสนา ✓ ✓ ✓ 

11. เนื้อหาเก่ียวกับแสดงข้อคิด 
หรือปัญญา ✓ ✓  
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1) ภาพคน (Human Cartoon) ภาพการ์ตูนที่วาดขึ้นจากรูปร่างของมนุษย์แบ่งเป็น  
2 ลักษณะ คือ  
  1.1) ภาพคนทั่วไป หมายถึง ภาพการ์ตูนที่วาดขึ้นจากจินตนาการโดยเป็นภาพ
การ์ตูนที่เหมือนลักษณะของมนุษย์โดยทั่วไป 
  1.2) ภาพล้อเลียนบุคคล หมายถึง ภาพการ์ตูนที่มีลักษณะเฉพาะเหมือนบุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

2) ภาพสัตว์ (Animal Cartoon) หมายถึง ภาพที่มีการล้อเลียนรูปร่างของสัตว์ แต่มีการ
แต่งตัวพฤติกรรมท่าทางต่าง ๆ ที่เหมือนคน 

รูปแบบ และวิธีการน าเสนอ 
รูปแบบการน าเสนอของแฟนเพจที่ศึกษา โดยส่วนใหญ่จะมีการน าเอาภาพการ์ตูนจากรูป

ประจ าตัวของแฟนเพจ เข้าไปมีส่วนร่วมกับเนื้อหาประกอบวิธีการน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งการ
น าเสนอเนื้อหาบนเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตสามารถน าเสนอได้ในหลากหลายรูปแบบ ดังต่อไปนี้ 
(พิมพ์เดือน จาตุรงคกุล, 2550 อ้างใน พลอยไรลิน ตองอ่อน, 2558) 

1) ข้อความ (Text) เป็นการใช้ตัวอักษรในการน าเสนอเนื้อหา เช่น การพิมพ์ข้อความเพ่ือ
แสดงความคิดเห็นลงบนกระดานข้อความ (Wall/ Status) ในหน้าหลักของแฟนเพจบนเฟซบุ๊กซึ่งการ
ใช้ข้อความจะช่วยให้สามารถอธิบายเนื้อหาต่าง ๆ ได้อย่างละเอียดแต่อาจจะท าให้กลุ่มคนที่ไม่ได้ใช้
ภาษาเดียวกันไม่สามารถเข้าใจได้ 

2) ภาพนิ่ง (Still Image) เป็นภาพที่ไม่มีการเคลื่อนไหว เช่น ภาพวาด ภาพถ่าย ภาพการ์ตูน 
ภาพล้อเลียน ภาพประจ าตัว ซึ่งการน าเสนอเนื้อหาด้วยภาพสามารถสร้างการรับรู้เรื่องราวได้ดีกว่า
การใช้ข้อความเพราะสามารถเข้าใจได้ทุกชนชาติ 

3) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) เป็นภาพที่สามารถเคลื่อนไหวเป็นเรื่องราวอย่างต่อเนื่องได้
โดยเป็นภาพการ์ตูนหรือภาพที่ช่วยกระตุ้นจินตนาการผู้รับสารได้ 

4) เสียง (Sound) เป็นเสียงในรูปแบบของดิจิตอลที่สามารถบันทึกและน ามาเล่นซ้ าได้การ
น าเสนอด้วยเสียงควบคู่ไปกับการน าเสนอในรูปแบบอ่ืน ๆ จะช่วยสร้างความน่าสนใจได้มากขึ้นอีกด้วย 

5) วีดิทัศน์ (Video) เป็นการน าเสนอท่ีสามารถรวมรูปแบบอื่น ๆ ไว้ด้วยกันได้ทั้งข้อความ
ภาพและเสียงท าให้มีประสิทธิภาพในการสื่อสารมากที่สุดแต่การน าเสนอเนื้อหาด้วยวีดีทัศน์จะท าให้
สิ้นเปลืองพ้ืนที่บนหน่วยความจ า และท าให้ผู้รับสารใช้เวลาในการเปิดรับชมจึงเป็นข้อเสียที่อาจจะท า
ให้ประสิทธิภาพลดลงตามไปด้วย 

ในการศึกษาของ กนกวรรณ ดุษฎีพาณิชย์ (2556, หน้า 5-6) พบว่า “แฟนเพจบนเฟซบุ๊กท่ี
ได้รับความนิยมในประเทศไทยส่วนใหญ่ใช้รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาแบบรูปภาพมากที่สุด และเป็น
รูปแบบที่ได้รับการกดถูกใจจากผู้ติดตามมากท่ีสุดรองลงมาคือการน าเสนอแบบข้อความที่มี
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วัตถุประสงค์ในการบอกเล่าและแสดงความคิดเห็น และพบว่าประเภทเนื้อหาที่แฟนเพจบนเฟซบุ๊กใน
ประเทศไทยนิยมน าเสนอมากที่สุดคือเนื้อหาประเภทข้อคิดเห็นรองลงมาคือเนื้อหาประเภทข้อเท็จจริง
และเนื้อหาประเภทความรู้สึกตามล าดับในส่วนของการเลือกประเด็นในการน าเสนอพบว่าแฟนเพจ
ส่วนมากมักจะน าเสนอในประเด็นเกี่ยวกับความบันเทิงเรื่องของดาราและศิลปะในสาขาต่าง ๆ
รองลงมาคือประเด็นที่เกี่ยวกับจิตวิทยาความสัมพันธ์ชายหญิง” 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุทธิพงศ ์แซ่จิว (2555, หน้า 94) ที่พบว่า “เนื้อหาเพ่ือให้ความ
บันเทิงนิยมใช้ในกลุ่มของเหล่าคนดังในเฟซบุ๊ก เนื่องจากเป็นเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพในการเรียกร้อง
ความสนใจนอกจากนั้นการเลือกน าเสนอเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้อง (Relevancy) กับผู้ติดตามก็
สามารถสร้างความสนใจจากผู้ติดตามได้และจะต้องเป็นเนื้อหาที่สั้นและเข้าใจง่ายจึงจะเป็นเนื้อหาที่
โน้มน้าวใจผู้ติดตามได้อย่างดี” 

เมื่อพิจารณาจากงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสังเกตได้ว่า แฟนเพจบนเฟซบุ๊กโดย
ส่วนใหญ่มักจะมีการน าเสนอเนื้อหาเพ่ือให้ความบันเทิงแก่ผู้ติดตาม ด้วยการน าเสนอเนื้อประเภท
ข้อคิดเห็น ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการน าเสนอเนื้อหาบนแฟนเพจส่วนใหญ่มักจะถ่ายทอดความคิดและ
ทัศนคตติ่าง ๆ ของผู้เขียนหรือผู้สร้างแฟนเพจ นอกจากนั้นผู้ติดตามมักจะให้ความสนใจการน าเสนอ
แบบภาพ เนื่องจากเป็นวิธีการน าเสนอท่ีท าให้เข้าใจเนื้อหาได้ง่าย จึงท าให้แฟนเพจส่วนมากมักจะใช้
รูปภาพในการสื่อสารเนื้อหาต่าง ๆ ไปยังผู้ติดตามแต่อย่างไรก็ตามการที่จะท าให้ผู้ติดตามเข้ามามีส่วน
ร่วมกับเนื้อหานั้นจะต้องเป็นเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องหรืออยู่ในความสนใจของผู้ติดตามดังนั้นผู้วิจัย
จึงมองว่าการเลือกข้อมูลข่าวสารที่จะน ามาเสนอนั้นอาจจะมีความส าคัญต่อการดึงดูดความสนใจที่จะ
ท าให้ผู้ติดตามเกิดความรู้สึกร่วมกับเนื้อหา 

Gronbeck, Mckerrow, Ehninger และ Monroe (1997 อ้างใน สิริลดา นาดี, 2559, หน้า 
11) ได้ก าหนดวิธีการดึงดูดความสนใจ (Capturing & Holding Attention) ด้วยการสร้างจุดสนใจใน
เนื้อหาทั้งหมด 9 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1) การกระท า (Activity) เนื้อหาที่มีความเคลื่อนไหวตามกระแสที่คนในสังคมก าลังให้ความ
สนใจโดยจะน าสถานการณ์หรือเรื่องราวที่โดดเด่นในขณะนั้นมาเชื่อมโยงเข้ากับการน าเสนอเนื้อหา
เพ่ือสร้างความน่าสนใจแก่ผู้รับสาร 

2) ความเป็นจริง (Reality) เป็นเนื้อหาที่ท าให้ผู้รับสารรู้สึกและจับต้องเนื้อหานั้นได้เป็น
รูปธรรมมากที่สุดอาจจะมีการน าเสนอในรูปแบบของการเปรียบเทียบเนื้อหาให้ผู้รับสารได้เข้าใน
ชัดเจนมากยิ่งข้ึนและท าให้มีความรู้สึกคล้อยตามวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร 

3) ความใกล้ชิด (Proximity) เป็นการน าเอาเรื่องราวในชีวิตประจ าวันเหตุการณ์ประสบการณ์
ต่าง ๆ ทั้งในอดีตและปัจจุบันของผู้รับสารมาเป็นจุดเด่นเพื่อท าให้ผู้รับสารนั้นเกิดความคุ้นชิน และ
อารมณ์ร่วมและให้ความสนใจกับเนื้อหาที่น าเสนอ 
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4) ความคุ้นเคย (Familiarity) ผู้รับสารมักจะมีความสนใจอ่านเนื้อหาเรื่องราวที่ตนเองรู้จัก
และมีความคุ้นเคยมากกว่าเนื้อหาที่ไม่คุ้นเคยตัวอย่างเช่นคนไทยจะคุ้นเคยกับเพลงลูกทุ่งมากกว่า
เพลงอนิเดีย 

5) ความแปลกใหม่ (Fresh) เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวกับสิ่งที่ผู้อ่านไม่มีความคุ้นเคยอาจจะเป็นเรื่อง
แปลกหรือเรื่องราวใหม่ที่แตกต่างจากเรื่องราวเดิมที่ผู้รับสารโดยทั่วไปได้รับรู้มาก่อน 

6) ความลึกลับ (Suspense) เป็นลักษณะของเนื้อหาที่ไม่มีการอธิบายรายละเอียดในเรื่องราว
ที่ชัดเจนไม่ว่าจะเป็นเรื่องสิ่งของสถานที่บุคคลหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ เพียงแต่กล่าวถึงจุดเด่นบางอย่าง
ไว้เพียงกว้าง ๆ เพ่ือให้ผู้รับสารเกิดความสนใจและสงสัยในเรื่องราว 

7) ความขัดแย้ง (Conflict) เป็นการใช้เนื้อหาที่กล่าวถึงสิ่งที่มีความขัดแย้งกันแต่สามารถ
น าเสนอให้เป็นเรื่องราวที่สอดคล้องกันได้ถือเป็นการสร้างสีสันให้กับเนื้อหาได้เป็นอย่าง 
 8) ความอารมณ์ขัน (Humor) เนื้อหาที่มีความตลกขบขันที่สามารถผู้รับสารเกิดความรู้สึก
ความเพลิดเพลินสนุกสนานบันเทิงใจซึ่งเป็นธรรมชาติของมนุษย์ที่ชอบเปิดรับเรื่องราวที่ท าให้เกิด
ความสบายใจไม่เคร่งเครียดและยังส่งผลท าให้ผู้รับสารเกิดความสนใจและอยากจะติดตามเนื้อหานั้น
ต่อไป 

9) ความส าคัญ (The Vital) เป็นเนื้อหาที่เป็นเรื่องเกี่ยวกับสิ่งที่ผู้รับสารให้ความส าคัญหรือ
ก าลังต้องการทราบอยู่ในขณะนั้น 

การใช้ภาษา 
การใช้ภาษาในการสื่อความหมายของเนื้อหาสารนั้น สามารถสื่อสารได้ทั้งวัจนภาษา (Verbal) 

คือการใช้วาจาหรือข้อความในการสื่อสารเช่นการพิมพ์ข้อความบนหน้าหลักของแฟนเพจหรือค าพูดของ
บุคคลเป็นต้นนอกจากนั้นสามารถสื่อสารแบบอวัจนภาษา (Non-verbal) คือการสื่อสารในลักษณะของ
กิริยาท่าทางที่สะท้อนอารมณ์ความรู้สึกเช่นลักษณะท่าทางที่แสดงออกของบุคคลหรือตัวละครที่ปรากฏ
ในเนื้อหานั้น ๆ แต่อย่างไรก็ตามการน าเสนอเนื้อหาที่ท าให้ผู้ติดตามเกิดความสนใจจะต้องใช้กลวิธีทาง
ภาษาท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือดึงดูดความสนใจซึ่งวิธีการใช้ภาษาในการน าเสนอเนื้อหาที่ท าสร้างความ
น่าสนใจให้แก่ผู้ติดตามมีทั้งหมด 6 วิธีดังต่อไปนี้ (อวยพร พานิช, ม.ป.ป. อ้างใน ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย, 
2558, หน้า 10 และนิชาพร ยอดมณี, 2551, หน้า 107-137) 

1) การใช้ค าท่ีถูกต้องคือการเลือกใช้ภาษาท่ีถูกต้องตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการจะน าเสนอ
และมีการใช้หลักภาษาที่ถูกต้องเช่นการสะกดการใช้ความหมายที่ชัดเจน เป็นต้น 

2) การเล่นค าคือการเพิ่มลูกเล่นให้เนื้อหาด้วยการใช้ทักษะภาษาไทยในรูปแบบต่าง ๆ เช่น
การเล่นค าซ้ าค าซ้อนค าตรงกันข้ามการล้อค าการใช้ค าร่วมสมัยสัมผัสสระหรือสัมผัสอักษร เป็นต้น 

3) การใช้ประโยคสั้นคือเป็นเป็นการใช้ประโยคท่ีมีความกระชับถ้อยค าง่ายเข้าใจง่ายสามารถ
ท าให้ผู้อ่านเข้าใจเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของการสื่อสารได้อย่างชัดเจน 
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4) การใช้ประโยคสนทนาคือการสร้างเนื้อหาที่มีความเข้าใจง่ายแบบไม่ต้องระมัดระวังใน
เรื่องของหลักภาษาโดยมีลักษณะเหมือนเป็นค าพูดของเพื่อนที่ก าลังคุยกันและยังสามารถน าถ้อยค า
ร่วมสมัยที่ก าลังนิยมมาใช้ร่วมด้วยจึงท าให้ผู้อ่านนั้นรู้สึกเป็นกันเอง 

5) การใช้ภาพพจน์คือการใช้ค าที่ท าให้เห็นภาพมากข้ึนเช่นการอุปมาหรือการใช้ค า
เปรียบเทียบเช่นเหมือนดุจดั่งราวกับหรือการใช้การอุปลักษณ์เช่นค าว่าเท่าคือและการกล่าวเกินจริง
เช่นค าว่าเว่อวังอลังการหรือสามารถแสดงออกด้วยท่าทาง เป็นต้น 

6) การใช้ส านวนคือการน าเอากลุ่มค ามารวมกันให้เป็นประโยคที่เกิดผลกระทบต่อความรู้สึก
ของผู้รับสารอย่างมีชั้นเชิงสามารถแบ่งออกได้ 3 ลักษณะ ได้แก่ 
  6.1) ส านวนการเสียดสีการใช้ค าท่ีมีลักษณะเหน็บแนมประชดประชันโดยเป็นการ
สื่อความหมายที่ตรงกันข้ามกับค าท่ีสื่อออกไปสามารถแสดงออกด้วยท่าทางซึ่งผู้ส่งสารหรือผู้เขียนจะ
สอดแทรกทัศนคติของตนเองที่มีความขัดแย้งต่อประเด็นที่กล่าวถึง 
  6.2) ส านวนขบขันการเขียนโดยใช้ค าหรือการแสดงกิริยาท่าทางยั่วล้อเลียนแบบ
เพ่ือให้รู้สึกตลกชวนหัวเราะ 
  6.3) ส านวนการกล่าวโทษเป็นการใช้ค าในลักษณะของการต าหนิแสดงท่าทางไม่
ชอบใจด่าว่ากล่าวโทษต่อบุคคลหรือเหตุการณ์ท่ีกล่าวถึง 

เมื่อพิจาณาจากแนวคิดเนื้อหาสารท าให้ผู้วิจัยสังเกตได้ว่า การน าเสนอเนื้อหาสารมี
องค์ประกอบหลายอย่างที่ส่งผลต่อความสนใจของผู้ติดตาม ไม่ว่าจะเป็นลักษณะและประเภทของ
เนื้อหา รวมไปถึงการใช้ภาษาและรูปแบบการน าเสนอที่มีความน่าสนใจ เช่น การน ารูปประจ าตัวของ
แฟนเพจเข้าไปมีส่วนร่วมกับเนื้อหา ซึ่งอาจจะท าให้ผู้ติดตามเกิดการจดจ าแฟนเพจ และรู้สึกใกล้ชิด
กับแฟนเพจผ่านตัวการ์ตูน นอกจากนั้น การน าเสนอเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้ติดตาม อาจจะ
สามารถดึงดูดให้ผู้ติดตามเกิดความความรู้สึกร่วมไปกับเนื้อหาที่แฟนเพจน าเสนอได้อีกเช่นกัน 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเนื้อหาของแฟนเพจบนเฟซบุ๊กที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น 
คาแรคเตอร์การ์ตูนโดยมีเกณฑ์ในการคัดเลือกจากแฟนเพจที่ได้รับการโหวตแฟนเพจที่ได้รับความ
นิยมในประเทศไทยประจ าปี 2016 จากผู้ใช้งานเฟซบุ๊กผ่านเว็บไซต์ประชาไทยหรือพิจารณาจาก 
แฟนเพจที่มีจ านวนมากผู้ติดตามมากกว่า 500,000 คน สามารถก าหนดได้จ านวนทั้งหมด 6 แฟนเพจ 
ได้แก่ 

1) แฟนเพจ “ไข่แมว”   
2) แฟนเพจ “สัตว์โลกอมตีน”  
3) แฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบด่วน”   
4) แฟนเพจ “จ๊อดแปดริ้ว”    
5) แฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี”   
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6) แฟนเพจ “เจย์เดอะแร๊พบิท”    
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์เนื้อหาของแต่ละแฟนเพจในเบื้องต้นโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) แฟนเพจ “ไข่แมว” 
แฟนเพจ “ไข่แมว” เป็นแฟนเพจเพื่อให้ความบันเทิงแก่ผู้ติดตามมีรูปประจ าตัวเป็นตัว

การ์ตูนนายทหารและแจ๊คแม้วที่มีบุคลิกมาจากการล้อเลียนบุคคลส าคัญการ์ตูนทั้งสองตัวจะมีบุคลิก
เป็นคนอารมณ์ดียิ้มแย้มซึ่งแฟนเพจใข่แมวได้รับผลโหวตให้เป็นแฟนเพจที่มีความน่าสนใจเป็นอันดับ 
2 ประจ าปี 2016 ในเว็บไซต์ประชาไท (2559) ปัจจุบันมีผู้กดติดตามแฟนเพจจ านวน 337,684 คน 
(เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไข่แมว”, ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 2.1: แฟนเพจ “ไข่แมว” 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไข่แมว”. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.facebook.com 

/cartooneggcat/. 
 
 ลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอเป็นเนื้อหาสะท้อนสังคมและตลกเบาสมองในประเด็นทางการเมือง
น าเสนอเนื้อหาประเภทข้อเท็จจริงจากเหตุการณ์หรือข่าวการเมืองที่เกิดขึ้นในประเทศไทยผสมผสาน
กับประเภทข้อคิดเห็นในมุมมองของผู้สร้างแฟนเพจซึ่งสะท้อนผ่านการวาดภาพการ์ตูนแบบช่อง 
(Comic Strip) โดยรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาจะมีการน ารูปประจ าตัวคือการ์ตูนนายทหาร และนาย
แจ็กแม้วมาเป็นตัวละครหลักในภาพการ์ตูนล้อเลียนเพื่อเล่าเรื่อง 
 เมื่อพิจารณาการดึงดูดความสนใจในเนื้อหา พบว่า จะมีการน าเสนอเนื้อหาที่เป็นการกระท า 
(Activity) ซึ่งเป็นข่าวทางการเมืองในประเทศไทยที่ผู้ติดตามให้ความสนใจจึงเป็นเรื่องที่ผู้ติดตามมี
ความใกล้ชิด (Proximity) ในส่วนของการใช้ภาษาในการน าเสนอจะมีการสื่อสารด้วยอวัจนภาษาเป็น
ส่วนใหญ่ที่แสดงถึงการเสียดสีโดยจะสะท้อนผ่านสีหน้าท่าทางของตัวละครในการ์ตูนโดยไม่มีข้อความ
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หรือประโยคสนทนาใด ๆ นอกจากนั้นยังมีการสื่อความหมายด้วยสัญลักษณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้ติดตามได้
เข้ามาร่วมแสดงความคิดหรือตีความเนื้อหานั้น ๆ ตามประสบการณ์ของแต่ละคนอย่างอิสระ 
 
ภาพที่ 2.2: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาในแฟนเพจ “ไข่แมว” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ไข่แมว”. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.facebook.com 
/cartooneggcat/. 

 
 จากการน าเสนอของตัวอย่างเนื้อหาของแฟนเพจ “ไข่แมว” ผู้วิจัยสามารถตีความได้ว่าเป็น
เนื้อหาที่ล้อเลียนการเมืองในประเด็นข่าว Single Gateway โดยมีความหมายว่าหากมีการใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตแบบ Single Gateway จะท าให้รัฐบาล (แทนความหมายด้วยตัวนายทหาร) สามารถ
สอดส่องการใช้งานเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตของประชาชนมากเกินไปจนท าให้ประชาชนไม่มี
ความเป็นส่วนตัว 

2) แฟนเพจ “สัตว์โลกอมตีน” 
แฟนเพจ “สัตว์โลกอมตีน” มีรูปประจ าตัวเป็นตัวการ์ตูนสัตว์ท่าทางเหมือนคนที่วาดขึ้นจาก

รูปร่างของตัวสล็อตมีลักษณะรูปร่างอ้วนท้วมตัวสีเขียวมีบุคลิกอารมณ์ขันและพูดไม่ชัดซึ่งแฟนเพจ
“สัตว์โลกอมตีน” มีผลโหวตในเว็บไซต์ประชาไท (2559) อยู่ในอันดับ 3 ปัจจุบันมียอดผู้ติดตาม
จ านวน 2,724,081 คน (เฟซบุ๊กแฟนเพจ “สัตว์โลกอมตีน”, ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 2.3: แฟนเพจ “สัตว์โลกอมตีน” 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “สัตว์โลกอมตีน”. (ม.ป.ป.). สืบคน้จาก https://www.facebook.com/ 
sudlokomteen/. 

 
 ลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอเป็นเนื้อหาตลกเบาสมองและน าเสนอเนื้อหาประเภทความรู้สึกโดย
น าเอามุขตลกท่ีหลากหลายมาน าเสนอให้ผู้ติดตามเกิดความรู้สึกตลกขบขันเพ่ือความบันเทิงแต่โดย
ส่วนใหญ่ที่มีความโดดเด่นในการใช้ภาพของสัตว์และมุขตลกท่ีมีเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับสัตว์วิธีการ
น าเสนอในภาพรวมมีทั้งข้อความภาพเคลื่อนไหวแต่โดยส่วนใหญ่จะใช้ภาพประกอบกับข้อความสั้น ๆ
ในน าเสนอมีทั้งรูปภาพทั่วไป และรูปภาพตัดต่อล้อเลียนอีกทั้งยังมีการน ารูปประจ าตัวคือตัวการ์ตูน
สล็อตเข้าไปตัดต่อกับภาพที่น าเสนออีกด้วย 
 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่าการดึงดูดความสนใจในเนื้อหา จะมีการน าเสนอเนื้อหาที่เป็นความ
อารมณ์ขัน (Humor) และใช้เนื้อหาที่ขัดแย้ง (Conflict) ในส่วนของการใช้ภาษาในการน าเสนอจะมี
การสื่อสารด้วยข้อความที่มีการใช้ประโยคสั้นการใช้ภาษาสนทนาและการเล่นค าเช่นตั้งค าถามกวน ๆ
ด้วยการเล่นค าในลักษณะของค าพ้องเสียงค าผวนหรือการใช้ค าเพ้ียนความหมายหรือเพ้ียนรูปภาษา
เพ่ือสร้างความขบขันเช่นค าว่า “รู้หมือไร่” ซึ่งเพ้ียนมาจากค าว่า “รู้หรือไม่” เป็นค าประจ าตัวของ 
ตัวสล็อตที่มักจ าใช้ขึ้นต้นประโยคของการโพสต์ข้อความหรือรูปภาพข าขันต่าง ๆ ที่เป็นมุขตลก
ตัวอย่างเช่น “รู้หมือไร่อาหารเช้าที่กินแล้วเครียด คือ ซีเรียส” 
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ภาพที่ 2.4: ตัวอย่างเนื้อหาในแฟนเพจ “สัตว์โลกอมตีน” 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “สัตว์โลกอมตีน”. (ม.ป.ป.). สืบคน้จาก https://www.facebook.com/ 

sudlokomteen/. 
 

ประโยคข้างต้นมีความหมายว่า รู้หรือไม่ อาหารเช้าที่กินแล้วเครียดคือ ซีเรียล โดยใช้ค าผิด
เหมือนคนพูดไม่ชัดท าให้เสียงเพ้ียนจากค าว่า “ซีเรียล”เป็นค าว่า “ซีเรียส” และเป็นการใช้ค าท่ีไม่ตรง
กับความหมายเพ่ือให้เกิดความตลกขบขันด้วยใช้ข้อความประกอบกับรูปภาพในการน าเสนอ 

3) แฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลี๊ยบด่วน” 
แฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบด่วน” มีรูปประจ าตัวเป็นไก่สีเหลืองเพศเมียปากสีแดงดวงตาไม่

เท่ากันใบหน้าผิดแปลกให้ความรู้สึกตลกขบขันแฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบด่วน” ได้รับการโหวตใน
เว็บไซต์ประชาไทย (2559) อยู่ในล าดับที่ 5 ในปัจจุบันจ านวนผู้กดติดตามแฟนเพจจ านวน 
2,287,710 คน (เฟซบุ๊กแฟนเพจ “อีเจี๊ยบ เลียบด่วน”, ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 2.5: แฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบด่วน” 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “อีเจี๊ยบ เลียบด่วน”. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.facebook.com 

/ejeab/. 
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ลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอเป็นเนื้อหาสะท้อนสังคมและตลกเบาสมองน าเสนอเนื้อหาประเภท
ข้อเท็จจริงจากเหตุการณ์หรือข่าวเกิดข้ึนในสังคมไทยผสมผสานกับประเภทความรู้สึกท่ีท าให้ผู้ติดตาม
เกิดอารมณ์ขันและประเภทข้อคิดเห็นในมุมมองของผู้สร้างแฟนเพจ ซึ่งสะท้อนผ่านการพิมพ์ข้อความ
แสดงความคิดเห็นในประเด็นที่น าเสนอประกอบกับลิงค์ (Link) ของเว็บไซต์ จากแหล่งข่าวต้นฉบับและ
มีการน ารูปประจ าตัวคือ “อีเจี๊ยบ” เข้าไปมีส่วนร่วมกับที่เนื้อท่ีต้องการแสดงถึงความขบขันเช่นการ
น าเสนอด้วยภาพตัดต่อ “อีเจี๊ยบ” กับภาพถ่ายจากเหตุการณ์หรือภาพบุคคลที่มีชื่อเสียงอีกท้ังยังมี 
การน าตัวการ์ตูน “อีเจี๊ยบ” วาดล้อเลียนการแต่งกายหรือลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียงอยู่เป็นประจ า 
 
ภาพที่ 2.6: ตัวอย่างภาพการ์ตูน “อีเจี๊ยบ” ล้อเลียนบุคคลที่มีชื่อเสียง 1 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “อีเจี๊ยบ เลียบด่วน”. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.facebook.com 
/ejeab/. 

 
ภาพที่ 2.7: ตัวอย่างภาพการ์ตูน “อีเจี๊ยบ” ล้อเลียนบุคคลที่มีชื่อเสียง 2 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “อีเจี๊ยบ เลียบด่วน”. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.facebook.com 

/ejeab/. 
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 เมื่อพิจารณาการดึงดูดความสนใจในเนื้อหาแล้ว พบว่ามีการน าเสนอเนื้อหาที่เป็นการกระท า 
(Activity) ซึ่งเป็นข่าวหรือเรื่องราวที่เป็นกระแสบนเครือข่ายสังคมที่ผู้ติดตามให้ความสนใจและมักจะ
เป็นเรื่องทีผู่้ติดตามมีความใกล้ชิด (Proximity) และมีความคุ้นเคย (Familiarity) ในส่วนของการใช้
ภาษาในการน าเสนอจะมีการสื่อสารด้วยข้อความในลักษณะของการใช้ส านวนเสียดสีประชดประชัน
ให้เกิดความตลกขบขันผสมกับการใช้ถ้อยค าคล้ายประโยคสนทนาและเป็นกันเองภาษาในการเขียน
ค าจึงมักจะไม่ถูกต้องตามหลักภาษาไทย   

ตัวอย่าง 
“คุณ... และพ่ี ๆ สื่อทุกส านักครับ ไม่ต้องเรียกแม่ง “น้อง.... น้อง.... น้อง....” ก็ได้ครับ 

มันติดยามันฆ่าผู้หญิงคนนึงแล้วหั่นและช าแหละศพฝังดินครับแล้วมันโดนจับมาครับมันไม่ได้กลับจาก
ชนะเหรียญทองโอลิมปิคคณิตศาสตร์ มันไม่ได้น่ารักขนาดนั้นหรอกครับ ออกทีวีถ้าเรียกอีไม่ได้ก็
เรียกชื่อเฉย ๆ เถอะไม่ต้องถึงกะน้องหรอก” (เฟซบุ๊กแฟนเพจ “อีเจี๊ยบ เลียบด่วน”, ม.ป.ป.) 

จากข้อความข้างต้น กล่าวถึงคดกีารฆาตกรรมผู้หญิงอายุ 22 ปี และมีการหั่นศพก่อนจะ
น าไปฝังดินเพ่ืออ าพราง ซึ่งเป็นคดีสะเทือนขวัญที่เกิดขึ้นในจังหวัดขอนแก่น ผู้ต้องหาเป็นผู้หญิง 3 คน
และหลบหนีการจับกุม ท าให้มีประชาชนติดตามให้ความสนใจข่าวดังกล่าวเป็นจ านวนมากเมื่อต ารวจ
สามารถจับกุมตัวได้นักข่าวจึงท าการรายงานความคืบหน้า โดยใช้ค าน าหน้าผู้ต้องหาว่า “น้อง” จะ
สังเกตได้ว่าผู้เขียนไม่เห็นด้วยกับการที่สื่อใช้ค าน าหน้าเรียกผู้ต้องหาในคดีฆ่าหั่นศพว่า “น้อง” จึง
กล่าวถึงการกระท าที่ควรให้เกียรติมาประชดในประโยคที่บอกว่า “มันไม่ได้กลับจากชนะเหรียญทอง
โอลิมปิคคณิตศาสตร์” มากล่าวยกตัวอย่างเปรียบเทียบในการเสียดสีเหน็บแนม 

4) แฟนเพจ “จ๊อดแปดริ้ว” 
 แฟนเพจ “จ๊อดแปดริ้ว” มีรูปประจ าตัวเป็นตัวการ์ตูน “จ๊อด” ที่วาดขึ้นจากลักษณะของ
ผู้สร้างเพจคือจ๊อดนักเขียนหรือนักวาดการ์ตูนล้อเลียนบุคลิกของจ๊อด มีลักษณะเป็นผู้ชายมักจะแสดง
สีหน้าเกรี้ยวกราดซึ่งแฟนเพจ “จ๊อดแปดริ้ว” ได้รับการโหวตในเว็บไซต์ประชาไทย (2559) เป็นล าดับ
ที ่18 และในปัจจุบันมีผู้กดติดตามจ านวน 1,514,292 คน (เฟซบุ๊กแฟนเพจ “จ๊อดแปดริ้ว”, ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 2.8: แฟนเพจ “จ๊อดแปดริ้ว” 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “จ๊อดแปดริ้ว”. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.facebook.com 
/OmeagaJod/. 

 
ลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอเป็นเนื้อหาสะท้อนสังคมและตลกเบาสมองน าเสนอเนื้อหาประเภท

ข้อเท็จจริงจากเหตุการณ์หรือข่าวการเมืองที่เกิดข้ึนในประเทศไทยผสมผสานกับประเภทความรู้สึก
และประเภทข้อคิดเห็นในมุมมองของผู้สร้างแฟนเพจซึ่งสะท้อนผ่านการวาดภาพการ์ตูนแบบช่อง 
(Comic Strip) โดยรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาจะมีการวาดรูปการ์ตูนล้อเลียนเหตุการณ์หรือล้อเลียน
บุคคลที่เกี่ยวข้องในเหตุการณ์นั้นๆเป็นการเสียดสีเพ่ือผู้อ่านหรือผู้ติดตามให้ฉุกคิดและมักจะน ารูป
ประจ าตัวคือการ์ตูน “จ๊อด” มาเป็นตัวละครหลักในภาพการ์ตูนเพื่อเล่าเรื่องอยู่บ่อยครั้ง 
 เมื่อพิจารณาการดึงดูดความสนใจในเนื้อหา พบว่ามีการน าเสนอเนื้อหาที่เป็นการกระท า 
(Activity) ซึ่งเป็นเรื่องราวหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนและมีการส่งต่อข่าวสารนั้นบนอินเทอร์เน็ตกลาย 
เป็นกระแสสังคมที่ผู้ติดตามให้ความสนใจและเป็นเรื่องที่ผู้ติดตามมีความใกล้ชิด (Proximity) ในส่วน
ของการใช้ภาษาในการน าเสนอจะมีการสื่อสารทั้งวัจนภาษาที่เป็นข้อความค าพูดของตัวละคร
และอวัจนภาษาเป็นส่วนใหญ่ที่แสดงถึงการเสียดสีโดยจะสะท้อนผ่านสีหน้าท่าทางของตัวละครใน
การ์ตูนล้อเลียน 
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ภาพที่ 2.9: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาในแฟนเพจ “จ๊อดแปดริ้ว” 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “จ๊อดแปดริ้ว”. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.facebook.com 
/OmeagaJod/. 

 
จากตัวอย่างเป็นการน าเสนอเนื้อหาที่น าข่าวอาชญากรรมในคดีฆ่าหั่นศพมาเล่าเรื่องด้วยการ

วาดภาพล้อเลียนเหตุการณ์และความคิดของคนในสังคมบางกลุ่มที่เกิดความชื่นชมในรูปร่างหน้าตา
ของคนร้ายเหมือนเป็นแฟนคลับในขณะที่คู่กรณีก าลังอยู่ในความโศกเศร้าจากการสูญเสียคนที่รักแต่
กลับไม่มีใครให้ความสนใจซึ่งภาพการ์ตูนในเนื้อหาสะท้อนความคิดค่านิยมและพฤติกรรมของคน
สังคมที่ผิดแปลกท่ีเกิดข้ึนจากเหตุการณ์ต่าง ๆ ในปัจจุบัน 

5) แฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี” 
 แฟนเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีมีรูปประจ าตัวคือตัวการ์ตูนหมีเพศผู้และตัวการ์ตูนผู้หญิงผมสั้น
ที่คอยเป็นตัวละครในการเล่าเรื่องต่าง ๆ ซึ่งเรื่องราวที่แฟนเพจน ามาเล่านั้นจะมีทั้งเรื่องแฟนเพจ 
เขียนขึ้นมาเองและมีทั้งเรื่องที่ผู้ติดตามส่งเข้ามาในปัจจุบันมีจ านวนผู้ติดตามจ านวน 2,022,239 คน 
(เฟซบุ๊กแฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี”, ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 2.10: แฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี” 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี”. (ม.ป.ป.). สบืค้นจาก https://www.facebook.com/ 

beargirlfriend/. 
 
 ลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอเป็นเนื้อหาความรักและตลกเบาสมองน าเสนอเนื้อหาประเภท
ความรู้สึกผสมผสานกับประเภทข้อคิดเห็นในมุมมองและประสบการณ์เกี่ยวกับความรักของผู้สร้าง
แฟนเพจผ่านการวาดภาพการ์ตูนแบบช่อง (Comic Strip) โดยรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาจะมีการ
วาดรูปการ์ตูนล้อเลียนเหตุการณ์หรือล้อเลียนพฤติกรรมของผู้หญิงที่มักจะปฏิบัติต่อคนรักและจะมี
การน ารูปประจ าตัวคือตัวการ์ตูนหมีเพศผู้ และตัวการ์ตูนผู้หญิงผมสั้นมาเป็นตัวละครหลักในภาพ
การ์ตูนในการเล่าเรื่อง 
 เมื่อพิจารณาการดึงดูดความสนใจในเนื้อหาแล้ว พบว่า เนื้อหาที่น าเสนอบางเรื่องก็มาจาก
การแนะน าจากผู้ติดตามจะมีการน าเสนอเรื่องราวที่คู่รักโดยทั่วไปมักจะพบเจอจึงมีเนื้อหาที่มีความ
ใกล้ชิด (Proximity) และคุ้นเคย (Familiarity) กับผู้ติดตามที่มีคู่รักในส่วนของการใช้ภาษาในการ
น าเสนอจะมีการสื่อสารทั้งวัจนภาษาท่ีเป็นข้อความค าพูดของตัวละคร และอวัจนภาษาเป็นส่วนใหญ่
ที่แสดงถึงการเสียดสีโดยจะสะท้อนผ่านสีหน้าท่าทางของตัวละครในการ์ตูนล้อเลียน 
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ภาพที่ 2.11: ตัวอย่างเนื้อหาในแฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี” 

 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี”. (ม.ป.ป.). สบืค้นจาก https://www.facebook.com/ 
beargirlfriend/. 

 
 จากตัวอย่างการน าเสนอเป็นการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของคู่รักชายหญิง 
โดยการเล่าเรื่องของตัวหมีกับคนรักเป็นการล้อเลียนเหตุการณ์หึงหวงที่คู่รักหลายคู่อาจจะเคยมี
ประสบการณ์มาก่อนเมื่อผู้หญิงเห็นว่าคนคนรักของตนเองมองผู้หญิงคืนอ่ืนก็จะเกิดความหึงหวงและ
แสดงพฤติกรรมประชดประชันด้วยท่าทางหรือใช้ถ้อยค าเหน็บแนมเช่น “ชอบแบบนั้นก็ไปจีบเลยป่ะ” 
ซึ่งเป็นค าพูดของผู้หญิงที่มักจะไม่ตรงกับความรู้สึกจริงเมื่อไม่สบอารมณ์ 

6) แฟนเพจ “เจย์เดอะแร๊พบิท” 
แฟนเพจ “เจย์เดอะแร๊พบิท” มีรูปประจ าตัวเป็นตัวการ์ตูนกระต่ายสีขาว ใบหน้าใหญ่แต่มี

ดวงตาเล็ก หน้าตาเหมือนไม่สบอารมณ์กับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว โดยผู้ติดตามจะเรียกกระต่ายตัวนี้ว่า 
“เจ๊ต่าย” ในปัจจุบันแฟนเพจเจย์เดอะแร๊พบิทมียอดผู้ติดตามแฟนเพจจ านวน 840,978 คน (เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ “เจย์เดอะแรพบิท”, ม.ป.ป.)  
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ภาพที่ 2.12: แฟนเพจ “เจย์เดอะแร๊พบิท” 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “เจย์เดอะแรพบิท”. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
jaytherabbitofficial/. 

  
 ลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอเป็นเนื้อหาสะท้อนสังคมและตลกเบาสมองโดยส่วนใหญ่จะเป็น 
เรื่องท่ีเกี่ยวกับผู้หญิงวัยท างานซึ่งมีการน าเสนอเนื้อหาแบบผสมผสานทั้ง 3 ประเภท โดยรูปแบบการ
น าเสนอเนื้อหาจะมีทั้งการใช้ข้อความในการอธิบายสาระต่าง ๆ บนหน้ากระดานข้อความของแฟนเพจ
ประกอบกับลิงค์จากเว็บไซต์ข้อมูลต้นฉบับ และมีการน าเสนอเนื้อหาที่ตลกข าขันด้วยการวาดรูปการ์ตูน
ล้อเลียนเหตุการณ์หรือล้อเลียนความคิดความชอบและพฤติกรรมของผู้หญิงเช่นพฤติกรรมการกินจุที่
ขัดแย้งกับการลดน้ าหนักเป็นต้นและจะมีการน ารูปประจ าตัวคือ “เจ๊ต่าย” มาเป็นตัวละครหลักในภาพ
การ์ตูนในการเล่าเรื่องนอกจากนั้นยังมีการน าเสนอเนื้อหาแบบข้อความประกอบกับภาพนิ่งต่าง ๆ ที่มี
ตัวการ์ตูนอยู่ในภาพอีกด้วย 
 เมื่อพิจารณาการดึงดูดความสนใจในเนื้อหาแล้ว พบว่ามีการน าเสนอท่ีดึงดูดความสนใจเนื้อหา
ที่หลากหลายมีทั้งการน าเสนอเนื้อหาที่เป็นการกระท า (Activity) ซึ่งเป็นข่าวหรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น
และมีการส่งต่อข่าวสารนั้นบนอินเทอร์เน็ตหรือการน าเสนอเนื้อหาที่มีความใกล้ชิด (Proximity) ที่
ผู้ติดตามมักจะพบเจอในชีวิตประจ าวันเช่นเรื่องเพ่ือนร่วมงานการนินทาเป็นต้นรวมไปถึงการดึงดูดด้วย
การน าเสนอเนื้อหาที่ผู้ติดตามมีความคุ้นเคย (Familiarity) เช่นเรื่องอาหารการกินที่นิยมของผู้หญิง 
เป็นต้นในส่วนของการใช้ภาษามีการใช้ค าที่ถูกต้องตามหลักภาษาและมีการใช้ส านวนที่เสียดสีและ 
การใช้ส านวนที่ตลกขบขันโดยมีการสื่อสารทั้งวัจนภาษาท่ีเป็นข้อความค าพูดเสียดสีของตัวละคร
และอวัจนภาษาเป็นส่วนใหญ่ที่แสดงถึงการเสียดสีโดยจะสะท้อนผ่านสีหน้าท่าทางของตัวละครใน
การ์ตูนล้อเลียน 
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ภาพที่ 2.13: ตัวอย่างการน าเสนอเนื้อหาในแฟนเพจ “เจย์เดอะแร๊พบิท” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ “เจย์เดอะแรพบิท”. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 
jaytherabbitofficial/. 

 
 จากตัวอย่าง เป็นการกล่าวถึงด้านดีของผู้หญิงที่มีไขมัน โดยเป็นใช้ส านวนตลกขบขันและมี
การเปรียบเทียบว่าผู้หญิงที่มีไขมันก็จะมีความอร่อยซึ่งความอร่อยในที่นี้ไม่ได้หมายถึงรสชาติอาหาร
แต่หมายถึงเสน่ห์ที่น่าดึงดูดของผู้หญิงจึงเปรียบเทียบกับอาหารที่ผู้หญิงส่วนใหญ่มักจะรู้จักและมี
ความคุ้นเคยเช่นหมูปิ้งเพ่ือให้ผู้อ่านมองเห็นภาพและเกิดความรู้สึกร่วมไปกับเนื้อหาดังกล่าวกล่าวคือ
หมูปิ้งที่ติดมันเล็กน้อยมักจะมีรสชาติที่อร่อยเหมือนผู้หญิงที่มีไขมันเล็กน้อยก็จะมีเสน่ห์เช่นกัน 

จากการวิเคราะห์เนื้อหาจะเห็นได้ว่า เนื้อหาบนแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์
การ์ตูนทั้ง 6 แฟจเพจมีความแตกต่างทั้งในด้านของลักษณะและประเภทของเนื้อหาการวิธีการ
น าเสนอและกลวิธีการใช้ภาษาผู้วิจัยจึงท าการสรุปการวิเคราะห์เนื้อหาในตารางได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.2: ลักษณะและประเภทของเนื้อหาที่ปรากฏบนแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์
การ์ตูน 

 

แฟนเพจ ลักษณะของเนื้อหา 

ประเภทเนื้อหา 

ประเภท 
ข้อเท็จจริง 

ประเภท 
ข้อคิดเห็น 

ประเภท 
ความรู้สึก 

“ไข่แมว” 
สะท้อนสังคม 
ตลกเบาสมอง 

✓ ✓ ✓ 
✓ 

“สัตว์โลกอมตีน” ตลกเบาสมอง   ✓ 

“อีเจี๊ยบเลียบด่วน” 

สะท้อนสังคม 
เนื้อหาอาชญากรรม
สืบสวน 
ตลกเบาสมอง 

✓ 
✓ 

✓ 
✓ 

✓ 
✓ 
✓ 

“จ๊อดแปดริ้ว” 
สะท้อนสังคม 
ตลกเบาสมอง 

✓ ✓ ✓ 
✓ 

“คนอะไรเป็นแฟนหมี” 
ความรัก 
ตลกเบาสมอง 

✓ ✓ 
✓ 

✓ 
✓ 

“เจย์เดอะแร๊พบิท” 
สะท้อนสังคม 
ตลกเบาสมอง 

✓ ✓ 
✓ 

✓ 
✓ 

  
เมื่อพิจารณาจากลักษณะและประเภทของเนื้อหาโดยรวมที่ปรากฏบนแฟนเพจที่ศึกษา 

พบว่า แฟนเพจที่ศึกษาโดยส่วนใหญ่จะน าเสนอเนื้อหาลักษณะตลกเบาสมองมากท่ีสุดรองลงมาคือ
เนื้อหาลักษณะสะท้อนสังคมและเนื้อหาความรักและเนื้อหาอาชญากรรมสืบสวนตามล าดับโดยมีการ
น าเสนอเนื้อหาแบบผสมผสานทั้งประเภทข้อเท็จจริงประเภทข้อคิดเห็นและเนื้อหาประเภทความรู้สึก
ร่วมกันโดยส่วนมากจะมีการน าเสนอเนื้อหาประเภทความรู้สึกประกอบกับเนื้อหาประเภทอ่ืนอยู่เสมอ 
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ตารางที ่2.3: รูปแบบและวิธีการน าเสนอ 
 

แฟนเพจ 

ลักษณะรูปการ์ตูน
ประจ าตัว 

รูปแบบการ
น าเสนอรูป
ประจ าตัว 

วิธีการน าเสนอ 

ภาพคน ภาพ
สัตว ์

มีส่วน
ร่วมกับ
เนื้อหา 

ไม่มสี่วน
ร่วมกัน
เนื้อหา 

ข้อ 
ความ 

ภาพ 
นิ่ง 

ภาพ
เคลื่อน 
ไหว 

เสียง วีดี
ทัศน์ 

ภาพ
คน

ทั่วไป 

ล้อเลยีน
คน

บุคคล 

“ไข่แมว”  ✓  ✓   ✓    

“สัตว์โลกอมตีน”   ✓ ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ 

“อีเจี๊ยบเลยีบด่วน”   ✓ ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ 

“จ๊อดแปดริ้ว” ✓   ✓  ✓ ✓ ✓   

“คนอะไรเป็นแฟนหมี” ✓  ✓ ✓  ✓ ✓    

“เจย์เดอะแร๊พบิท”   ✓ ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ 

 
จากการวิเคราะห์ลักษณะของรูปประจ าตัวของแฟนเพจที่ใช้คาแรคเตอร์การ์ตูน พบว่า 

ลักษณะของภาพการ์ตูนโดยส่วนใหญ่จะเป็นภาพสัตว์ที่มีลักษณะท่าทางพฤติกรรมเหมือนคน โดยที่
แฟนเพจจะน ารูปประจ าตัวเข้าไปมีส่วนร่วมกับการน าเสนอเนื้อหา ในส่วนของวิธีการน าเสนอ พบว่า 
แฟนเพจมีการใช้วิธีการน าเสนอผสมผสานกันโดยส่วนใหญ่มักจะนิยมน าเสนอเนื้อหาด้วยภาพนิ่งมาก
ที่สุด รองลงมาคือการใช้ข้อความ  
 
 
 
 
 
 
 
 



36 

ตารางที ่2.4: การใช้กลวิธีดึงดูดใจในเนื้อหาที่ปรากฏบนแฟนเพจ 
 

แฟนเพจ 

การดึงดูดความสนใจ 

การ
กระท า 

ความ
เป็นจริง 

ความ
ใกล้ชิด 

ความ 
คุ้นเคย 

ความ
แปลก
ใหม ่

ความ
ลึกลับ 

ความ 
ขัดแย้ง 

ความ
อารมณ์

ขัน 

ความ
ส าคัญ 

“ไข่แมว” ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓  

“สัตว์โลกอมตีน” ✓  ✓ ✓   ✓ ✓  

“อีเจี๊ยบเลยีบด่วน” ✓ ✓ ✓ ✓  ✓  ✓  

“จ๊อดแปดริ้ว” ✓ ✓ ✓ ✓   ✓ ✓  

“คนอะไรเป็นแฟนหมี”  ✓ ✓ ✓   ✓ ✓  

“เจย์เดอะแร๊พบิท” ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ 

  
จากการวิเคราะห์พบว่า ทุกแฟนเพจที่ศึกษามีการดึงดูดความสนใจในเนื้อหาด้วยการน าเสนอ

เนื้อหาที่มีความใกล้ชิด และคุ้นเคยกับผู้ติดตาม นอกจากนั้น ยังสังเกตได้ว่าแฟนเพจโดยส่วนใหญ่จะ
ดึงดูดด้วยเนื้อท่ีมีความเป็นจริง เนื้อหาที่มีความอารมณ์ขันและเป็นเนื้อหาแบบการกระท าหรือเนื้อหา
ที่อยู่ในกระแสสังคม แต่จะไม่ค่อยน าเสนอเนื้อหาที่มีความแปลกใหม่ 
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ตารางที ่2.5: การใช้ภาษาในการน าเสนอเนื้อหา 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท าให้สังเกตได้ว่า แฟนเพจที่ศึกษาจะไม่ค่อยใช้ค าที่ถูกต้องตามหลักภาษาแต่นิยม
ใช้ประโยคสนทนาเพ่ือให้เกิดความเป็นกันเองกับผู้ติดตามและมีการใช้ค าภาพพจน์เพื่อให้ผู้ติดตามได้
มองเห็นภาพและตีความหมายได้อย่างชัดเจนอีกท้ังยังมีการใช้ส านวนเสียดและส านวนขบขันเพ่ือสร้าง
ความบันเทิงให้ความรู้สึกเพลิดเพลินแก่ผู้ติดตาม 

เมื่อน าผลการวิเคราะห์ของแต่ละตารางมาพิจารณาท าให้ผู้วิจัยสามารถสรุปการน าเสนอ
เนื้อหาโดยรวมของแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนได้ดังนี้ 
 1) การใช้รูปประจ าตัวในร่วมกับการน าเสนอเนื้อหาบนแฟนเพจมีการใช้ตัวการ์ตูนในการ
น าเสนอเนื้อหาโดยส่วนใหญ่น าเสนอด้วยภาพประกอบกับข้อความอาจจะมีแนวโน้มท าให้ผู้ติดตาม
เข้าใจง่ายเกิดการจดจ าและเป็นการสร้างความคุ้นเคยกับคาแรคเตอร์การ์ตูน 
 2) ประเภทเนื้อหาและลักษณะของเนื้อหาที่น าเสนอการน าเสนอเนื้อหามักจะมีการน าเสนอ
ประเภทความรู้สึกประกอบการน าเสนอเนื้อหาประเภทอ่ืนๆและโดยส่วนใหญ่มีการน าเสนอเนื้อหาใน
ลักษณะการสะท้อนสังคมและตลกเบาสมองที่สร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้ติดตามท าให้เกิดความ
บันเทิง 

แฟนเพจ 

การใช้ภาษา 

ความ
ถูกต้อง 

การ 
เล่นค า 

ใช้
ประโยค 

สั้น 
 

ประโยค
สนทนา 

ภาพพจน์ 
การใช้ส านวน 

เสียดส ี ขบขัน 
กล่าว 
โทษ 

“ไข่แมว”     ✓ ✓ ✓  

“สัตว์โลกอมตีน”  ✓ ✓ ✓ ✓  ✓  

“อีเจี๊ยบเลยีบด่วน”  ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

“จ๊อดแปดริ้ว”  ✓  ✓ ✓ ✓ ✓  

“คนอะไรเป็นแฟนหมี”  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  

“เจย์เดอะแร๊พบิท” ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  
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3) การดึงดูดความสนใจในเนื้อหาแฟจเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนส่วนมาก
จะดึงดูดความสนใจในเนื้อหาด้วยการน าเสนอเนื้อหาที่มีความใกล้ชิด (Proximity) ความคุ้นเคย 
(Familiarity) อารมณ์ขัน (Humor) และการกระท า (Activity) เช่นการน าเสนอเรื่องราวที่สะท้อน
สังคมซึ่งเป็นเรื่องใกล้ตัวของผู้ติดตามและเป็นเรื่องที่เป็นกระแสบนสังคมเครือข่ายหรือเป็นเรื่อง
ผู้ติดตามก าลังให้ความสนใจ 
 4) การใช้ภาษาแฟนเพจที่ศึกษาโดยส่วนใหญ่จะใช้ส านวนเสียดสีและขบขันเพ่ือสร้างความ
บันเทิงให้แก่ผู้ติดตามอีกทั้งยังนิยมใช้ประโยคสนทนาที่เป็นภาษาพูดที่เข้าใจง่ายจึงอาจจะท าให้
ผู้ติดตามรู้สึกเป็นกันเองเหมือนการสื่อสารระหว่างเพ่ือนคุยกันเพ่ือน 

จากการศึกษาเนื้อหาของแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูน ท าให้ผู้วิจัย
พิจารณาแล้วว่าตัวแปรเกี่ยวกับเนื้อหามีข้อสังเกตที่น่าสนใจ แม้ว่าการน าเสนอเนื้อหาของแต่ละแฟน
เพจจะมีความหลากหลาย แต่ก็มีรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบางอย่างที่คล้ายกัน โดยเฉพาะการใช้รูป
การ์ตูนของแฟนเพจน าเสนอร่วมกับเนื้อหา ไม่ว่าจะเป็นการน ามาเป็นภาพการ์ตูนแบบเล่าเรื่อง และ
การน ารูปการ์ตูนของแฟนเพจมาตัดต่อล้อเลียนในภาพต่าง ๆ ดังนั้น ตัวแปรด้านเนื้อหาสารอาจมี
แนวโน้มที่จะสามารถเชื่อมโยงความรู้สึกของผู้ติดตามท่ีมีต่อตัวการ์ตูนและการสื่อสารบนแฟนเพจ 

ความเกี่ยวข้องต่อเนื้อหา (Relevancy) 
ความเกี่ยวข้องต่อเนื้อหา หมายถึง ความเกี่ยวเนื่องกันระหว่างเนื้อหาและชีวิตของผู้รับสาร 

เช่น เนื้อหาที่มีเรื่องราวเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม สถานการณ์ สังคม ค่านิยม ความสนใจ พฤติกรรม
ผู้รับสาร หากเป็นการน าเสนอเนื้อหาที่มีความเก่ียวเนื่องและใกล้ชิดกับชีวิตผู้รับสาร ก็จะสามารถโน้ม
น้าวใจและท าให้ผู้รับสารสนใจในเนื้อหาได้ และยังสามารถท าให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจเนื้อหาได้ง่าย
ยิ่งขึ้น เนื่องจากมีประสบการณ์ท่ีใกล้เคียงกับเนื้อหานั้น ๆ อยู่แล้ว (ยุทธิพงศ์ แซ่จิว, 2555, หน้า 84) 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเนื้อหาของแฟนเพจที่ใช้รูปการ์ตูนเป็นรูปประจ าตัว พบว่า  
มีการดึงดูดความสนใจด้วยเนื้อหาที่ผู้ติดตามมีความใกล้ชิดและคุ้นเคยเป็นส่วนใหญ่ อีกทั้ง ยังมีการใช้
รูปการ์ตูนในการวาดกการ์ตูนในล้อเลียนลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผู้ติดตามรู้จักหรือเป็นบุคคลที่
ผู้ติดตามให้ความสนใจในขณะนั้น รูปการ์ตูนอาจมีแนวโน้มที่จะช่วยสร้างความเข้าใจในเนื้อหาและ
ส่งเสริมความเก่ียวข้องระหว่างเนื้อหาและผู้ติดตาม 

รูปการ์ตูนเข้ามามีบทบาทในการสื่อสารมากข้ึน โดยเฉพาะการสร้างคาแรคเตอร์การ์ตูนเพ่ือ
การสื่อสารทางการตลาดหรือการสร้างตราต่าง ๆ ก็มักจะมีการใช้รูปการ์ตูนเป็นตัวแทนในการสื่อสาร
กับผู้รับสาร เพ่ือสร้างความแปลกตา สร้างการจดจ าและการรับรู้ให้ผู้รับสาร โดยมีทั้งการสร้างตัว
การ์ตูนขึ้นมาใหม่และการใช้ตัวการ์ตูนที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว อีกทั้ง ยังมีการสร้างเรื่องราว
ให้กับตัวการ์ตูนหรือน าตัวการ์ตูนไปเชื่อมโยงเข้ากับเนื้อหาต่าง ๆ ก็จะท าให้เนื้อหาที่น าเสนอมีความ
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น่าสนใจ มีสีสัน ท าให้ตัวการ์ตูนเป็นที่จดจ ามากข้ึน และท าให้ผู้รับสารเกิดความเพลิดเพลินกับเนื้อหา
และคุ้นเคยกับตัวการ์ตูนอีกด้วย (วรกุล งามไกวัล, 2556, หน้า 5) 

Wittich และ Schuller (1962) และ Brown (1977) ได้กล่าวว่า การใช้รูปการ์ตูนในการ
น าเสนอข้อมูล ข่าวสารต่าง ๆ ที่มีความสอดคล้องหรือเชื่อมโยงกับเนื้อหาอย่างเหมาะสม จะช่วยสื่อ
ความหมายได้อย่างรวดเร็วและท าให้ผู้อ่านเข้าใจเรื่องราวเหตุการณ์ ความคิด หรือสาระของข่าวสาร
ต่าง ๆ ได้อย่างแจม่แจ้ง อีกท้ัง รูปการ์ตูนยังท าให้ผู้อ่านเกิดความรู้สึกคล้อยตามเนื้อหา ท าให้เกิด
ความเพลิดเพลินในลักษณะต่าง ๆ เช่น เกิดความตลกขบขันไปในตัวเนื้อหา เป็นต้น 

นอกจานั้น ชม ภูมิภาค (2524, หน้า 139) และเธียรทศ ประพฤติชอบ (2558, หน้า 1-6)  
ยังได้กล่าวถึงลักษณะของรูปการ์ตูนที่ดีในการเชื่อมโยงกับเนื้อหา ดังนี้ 

- รูปการ์ตูนควรมีความเหมาะสมกับเนื้อหา เพ่ือท าให้ผู้อ่านเข้าใจเนื้อหาได้เร็วและชัดเจน
มากขึ้น 

- รูปการ์ตูนจะต้องเป็นรูปที่สามารถบอกถึงจุดมุ่งหมายหรือวัตถุประสงค์ของผู้เขียนหรือ 
ผู้ส่งสารได้ 

- รูปการ์ตูนจะช่วยสร้างสีสันให้กับเนื้อหา มีชีวิตชีวา ท าให้เกิดความเพลิดเพลิน สนุกสนาน 
- รูปการ์ตูนจะท าให้เนื้อหามีความตลกขบขัน 
- รูปการ์ตูนและเนื้อหาจะต้องมีความกระชับ 
- รูปการ์ตูนสามารถช่วยท าให้เกิดการดึงดูดความสนใจให้ผู้อ่านเข้ามามีส่วนร่วมกับเนื้อหา 
อีกท้ัง Phillips (2012 อ้างใน เธียรทศ ประพฤติชอบ, 2558, หน้า 5) ยังได้อธิบายว่า การที่ 

จะเกิดการ มีส่วนร่วมกับการเล่าเรื่องของตัวการ์ตูนได้นั้น ผู้บริโภคต้องมีความสนใจที่จะต้องการรับรู้
เรื่องราวนั้น (Attentive Consumption) จนสามารถจดจ าเรื่องราวได ้และผู้บริโภคต้องมีความภักดี 
(Loyalty) หรือมีความผูกพันและติดตามเรื่องราวนั้นอยู่เป็นประจ า ไมว่่าเรื่องราวการ์ตูนนั้นจะถูกน ามา
เชื่อโยงเข้ากับสิ่งใด ผู้บริโภคก็จะให้ความสนใจเสมอ นอกจากนั้น ผู้สร้างเนื้อหาจะต้องมีทักษะในการ 
ใช้สื่อ (Media Literacy) และสามารถที่จะท าความเข้าใจ หรือตีความถึงใจความส าคัญของเรื่องราวได้ 
เพ่ือที่จะน าเรื่องราวต่าง ๆ ของตัวการ์ตูนนั้นไปถ่ายทอดยังสื่ออ่ืน ๆ ได้ อีกท้ัง จะต้องท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกอยากจะเข้าไปมีส่วนร่วม (Participation) กับการสร้างเนื้อหาหรือการเล่าเรื่องได้ เช่น การเปิด
โอกาสให้ผู้บริโภคเข้าไปร่วมสร้างหรือขยายเรื่องราวของการ์ตูนนั้นได้ด้วยตนเอง หรือมีการจัดกิจกรรม
เสริมที่ได้รับแรงบันดาลใจจากเรื่องราวของตัวการ์ตูน (Extra-textual Activities) ตัวอย่างเช่น  
จัดกิจกรรมหรือเกมส์การแข่งขันที่เชื่อมโยงกับเรื่องราวของตัวการ์ตูน เป็นต้น 

จากแนวคิดความเก่ียวข้องต่อเนื้อหา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยได้พิจารณา
ว่า รูปการ์ตูนที่เป็นภาพสัตว์ที่มีลักษณะเหมือนคน หรือเป็นภาพการ์ตูนที่มีการล้อเลียนบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่ผู้ติดตามรู้จักอาจจะมีความเก่ียวข้องต่อเนื้อหาที่จะสามารถท าให้เนื้อหามีความน่าสนใจ  
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ท าให้เกิดความเพลินเพลิน สนุกสนาน และมีอารมณ์ขบขัน และท าให้ผู้ติดตามคล้อยตามไปกับเนื้อหา
ได้ แต่อย่างไรก็ตามก็ต้องอาศัยทักษะในการสร้างเนื้อหาและรูปการ์ตูนที่มีความเหมาะสมและเป็น
เนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของผู้ติดตามด้วยเช่นกัน ดังนั้น ตัวแปรความเกี่ยวข้องต่อเนื้อหาจึงอาจจะ
มีแนวโน้มที่จะสามารถดึงดูดให้ผู้ติดตามเข้ามามีส่วนร่วมกับแฟนเพจ และอาจจะส่งผลต่อการสร้าง
ความผูกพันต่อไป 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ต (Social Network) 
 Schiffman และ Kanuk (2010, p. 283) ได้กล่าวว่า “เครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตเป็น
ชุมชนเสมือน (Virtual Community) ที่ให้ผู้ใช้คนงานสามารถเข้ามาแบ่งบันข้อมูลของตัวเองได้และ
ส่วนใหญ่จะเป็นข้อมูลหรือเนื้อหาที่มีความคลล้ายคลึงกับควานชอบของบุคคลในชุมชนเดียวกัน” 
 Boyd และ Ellison (2008, p. 2) รวมถึง Laudon และ Traver (2007, p. 409) ได้อธิบาย
ว่า “เครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ต คือ การสร้างเครือข่ายในการติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืนอย่างเป็น 
วงกว้างโดยการเชื่อมต่อข่าวสารต่าง ๆ ในลักษณะของการสร้างข้อมูลส่วนตัวบนพื้นที่สาธารณะ
ภายใต้ระบบและขอบเขตที่ถูกก าหนดไว้ของแต่ละเว็บไซต์ และสามารถแบ่งปันข้อมูลความชื่นชอบ
ความสนใจค่านิยมและแนวคิดที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคลไปยังผู้อ่ืนที่ได้ท าการเชื่อมต่อสื่อสาร
กันอีกท้ังยังสามารถกีดขวางการเชื่อมโยงของบุคคลที่ไม่ต้องการเชื่อมต่อได้อีกด้วย” 

วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์ (2554) เครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตเกิดข้ึนจากการพัฒนาของ
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตจากเดิมที่เป็นเว็บเนื้อหา 1.0 ซึ่งมีเพียงผู้ดูแลเว็บไซต์เท่านั้นที่สามารถจะเข้าไป
ท าการแก้ไขหรือเขียนเนื้อหาได้ต่อมาเว็บ 1.0 ถูกพัฒนาให้เป็นเว็บ 2.0 ที่มีลักษณะเป็นเว็บเชิงสังคม
ผู้ใช้งานโดยทั่วไปที่ไม่ใช่ผู้ดูแลเว็บไซต์สามารถเข้าไปเขียนเนื้อหาได้เองจึงท าให้เกิดการสร้างเนื้อหา
ขึ้นมาหลากหลายบนอินเทอร์เน็ตโดยเนื้อหาที่สร้างขึ้นจะสะท้อนความคิดและมุมมองของผู้ใช้งานแต่
ละคนนอกจากนั้นผู้ใช้งานยังสามารถแลกเปลี่ยนและแบ่งปันข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกันได้ผู้ใช้งาน
สามารถเลือกได้เองว่าต้องการอ่านเนื้อหาแบบใดจึงท าให้ผู้ใช้งานที่มีความสนใจเรื่องที่คล้ายกันจะเกิด
การติดต่อสื่อสารกันเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลความคิดเห็นต่าง ๆ ต่อกัน 
 วิมลพรรณ อาภาเวท, สาวิตร ีชีวะสาธน์ และชาญ เดชอัศวนง (2554, หน้า 2) ได้กล่าวว่า 
“เว็บไซต์ classmates.com และเว็บ SixDegrees.com เป็นที่มาของการพัฒนาเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมบนอินเทอร์เน็ตซึ่งทั้ง 2 เว็บนี้สร้างขึ้นมาเพ่ือวัตถุประสงค์ของการท างานของนักเรียนในการ
สร้างประวัติข้อมูลส าหรับการสื่อสารและแบ่งบันข้อมูลเฉพาะในกลุ่มนักเรียนหลักจากนั้นก็ได้มีการ
ปรับปรุงในเรื่องของผู้ควบคุมเนื้อหาอยู่เรื่อยมาจนท าให้สามารถน าไปใช้กันอย่างแพร่หลายในที่สุด
และถือเป็นจุดเริ่มต้นของ My Space และ Facebook ที่เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมอินเทอร์เน็ตที่
นิยมใช้ในปัจจุบัน” 
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 เมื่อพิจารณาความหมายของเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตจากนักวิชาการท่ีกล่าวมาข้างต้น
ท าให้ผู้วิจัยสรุปได้ว่าเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตเกิดจากการพัฒนาเว็บ 2.0 ที่เป็นเว็บเชิงสังคมให้
ผู้ใช้งานทั่วไปสามารถสร้างเนื้อหาต่าง ๆ ได้เองและสามารถแบ่งปันเนื้อหาของตนเองแก่ผู้อื่นผ่านการ
ใช้งานเว็บไซต์ด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น การส่งข้อความระหว่างบุคคลการเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวการ
แบ่งปันข้อมูลข่าวสารกับผู้อ่ืนการน าเสนอเนื้อหาต่าง ๆ ที่สะท้อนถึงความสนใจทัศนคติค่านิยมของ
แต่ละบุคคลซึ่งสามารถท าการสื่อสารได้ทั้งระหว่างบุคคลแบบส่วนตัวและการสื่อสารระหว่างบุคคลต่อ
ผู้คนจ านวนมากในเวลาเดียวกันผู้ที่มีความสนใจที่คล้ายกันก็จะท าการเชื่อมต่อซึ่งกันและกันเพ่ือ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารจึงเกิดเป็นการสื่อสารของบุคคลในลักษณะของการเชื่อมโยงกันเป็น
เครือข่ายบนระบบอินเทอร์เน็ต  
 ประเภทของเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ต 
 ในงานวิจัยของ กัณณิกา ปลื้มอารมย์ (2557, หน้า 58) ได้กล่าวถึงการแบ่งประเภทการใช้
งานของเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตโดยก าหนดจากวัตถุประสงค์ของผู้ใช้และลักษณะของเว็บไซต์
ที่มีร่วมกันสามารถแบ่งได้เป็น 7 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1) เครือข่ายเพื่อสร้างและประกาศตัวตน (Identity Network) หมายถึง เว็บไซต์เครือข่าย
สังคมท่ีมุ่งเน้นการสร้างตัวตนและการน าเสนอตัวตนของผู้ใช้ด้วยการเผยแพร่เนื้อหาสารในลักษณะ
ต่าง ๆ ตัวอย่างเช่นรูปภาพวีดีทัศน์ข้อความต่าง ๆ สู่ระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ือหาเพ่ือนใหม่หรือค้นหา
เพ่ือนเก่าท่ีขาดการติดต่อนอกจากนั้นยังเป็นพื้นที่ที่สามารถเขียนบทความได้อย่างเสรีเช่น Blog, 
Twister, Facebook เป็นต้น 

2) เครือข่ายส าหรับประกาศผลงาน (Creative Network) หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสังคมที่
เป็นเสมือนพ้ืนที่ให้ผู้ใช้งานสามารถน าผลงานของตัวเองมาเผยแพร่หรือแบ่งปัน (Share) ต่อผู้ใช้งาน
คนอ่ืน ๆ และสามารถเข้าไปชมผลงานของผู้ใช้คนอื่น ๆ ได้อีกเช่นกันโดยส่วนใหญ่จะมีการงานใช้ใน
การในการเผยแพร่ผลงานที่เป็นไฟล์มัลติมีเดียต่าง ๆ ซึ่งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมอินเทอร์เน็ตประเภทนี้
ตัวอย่างเช่น YouTube และ Multiply เป็นต้น 

3) เครือข่ายส าหรับเก็บรวบรวมสิ่งที่ชอบร่วมกัน (Passion Network) หมายถึง เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมที่ทีท าหน้าที่เหมือนที่คั่นหนังสือผู้ใช้สามารถที่จะน าหน้าเว็บที่กับไว้ในเครื่องมาเผยแพร่
ในเว็บไซต์ได้เพ่ือเป็นการแบ่งปันสู่ผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ ที่มีความชอบในเรื่องเดียวกันซึ่งมีประโยชน์ต่อการ
น าไปใช้เป็นแหล่งอ้างอิงในการหาข้อมูลเช่น เว็บไซต์ Digg และ Catch เป็นต้น 

4) เครือข่ายสังคมส าหรับท างานร่วมกัน (Collaboration Network) หมายถึง เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมที่รวบรวมข้อมูลความรู้ต่าง ๆ และสามารถให้ผู้ใช้งานเข้าไปดูข้อมูลและมีร่วมปรับปรุง
ข้อมูลนั้นได้เพ่ือแบ่งให้ผู้ใช้งานคนอ่ืนได้น าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ได้โดยมีเนื้อหาที่เป็นความรู้ด้านวิชาการ
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หรือความสนใจด้านต่าง ๆ เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการซึ่งผู้ที่ใช้งานเครือข่ายประเภทนี้ส่วน
ใหญ่มักจะเป็นนักวิชาการหรือผู้เชี่ยวชาญ เช่น Wikipedia เป็นต้น 

5) เครือข่ายเสมือนจริง (Virtual Reality) หมายถึง เว็บไซต์เกมส์ออนไลน์ (Online Games) 
ที่ผู้ใช้แสดงตัวตนในอินเทอร์เน็ตตามบทบาทในเกมส์ และติดต่อสื่อสารกับผู้เล่นเกมส์อ่ืน ๆ ในโลกที่ถูก
จ าลองขึ้นมาบนอินเทอร์เน็ตเพ่ือดึงดูดความสนใจและสร้างความสนุกสนานให้แก่ผู้ใช้งานเช่น World 
of Warcraft และ Audition เป็นต้น 

6) เครือข่ายเพื่อประกอบอาชีพ (Professional Network) หมายถึง เว็บไซต์ที่ผู้ใช้งาน
สามารถสร้างประวัติตนเองขึ้นมาและเผยแพร่สู่อินเทอร์เน็ตเพ่ือน าเสนอข้อมูลประวัติของตนเองหรือ
เชื่อมต่อเข้ากับผู้ใช้งานอื่นสามารถเป็นจุดเชื่อมต่อให้กับผู้ใช้งานที่ก าลังค้นหาบุคคลที่จะมาร่วมงาน 

7) เครือข่ายที่เชื่อมต่อกันระหว่างผู้ใช้ (Peer to Peer: P2P) หมายถึง เครือข่ายสังคมที่ช่วย
ให้เกิดการติดต่อสื่อสารหรือแบ่งบันข้อมูลระหว่างบุคคลได้โดยตรงและมีความสะดวกรวดเร็ว
ตัวอย่างเช่น Line และ Skype เป็นต้น 
 ด้วยคุณสมบัติของเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตที่มีความหลากหลายนี้ท าให้การสื่อสาร 
ของบุคคลบนอินเทอร์เน็ตมีการขยายตัวขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านเว็บไซต์ของเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ซึ่งจัดอยู่ในประเภทเครือข่ายสังคมส าหรับสร้างและประกาศตัวตนอีกท้ังเฟซบุ๊ก ยังมี
ลักษณะการใช้งานหลายรูปแบบและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้เหมือนประเภท 
อ่ืน ๆ จึงท าให้เป็นที่นิยมของผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน (นุชรีย์ แผ่นทอง, 2555,
หน้า 25) 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้พิจารณาว่ารูปแบบการใช้งานที่หลากหลายของเฟซบุ๊กนั้นท าให้เกิดการ
สื่อสารแบบเครือข่ายสังคมได้เช่นการใช้งานเฟซบุ๊กในรูปแบบของแฟนเพจที่สามารถสร้างตัวตนขึ้นมา
และมีพ้ืนที่ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ แก่ผู้ใช้งานคนอ่ืนซึ่งการเผยแพร่หรือน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ จะเป็นเนื้อหาที่สะท้อนความสนใจของผู้สร้างแฟนเพจหากมีผู้ใช้งานคนอ่ืนที่มีความ
สนใจร่วมกันในเนื้อหานั้นก็จะเกิดการเชื่อมต่อกันระหว่างบุคคลและแฟนเพจเพื่อท าการแลกเปลี่ยน
ข่าวสารหรือสื่อสารร่วมกันในลักษณะต่าง ๆ ต่อไป 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคม (Sense of Community) 

ความรู้สึกร่วม (Sense of Community) ในบริบทของเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ต
หมายถึง การมีอารมณ์ความรู้สึกบางอย่างร่วมกันกับกลุ่มคนหรือบุคคลบนเครือข่ายสังคมในเรื่องใด
เรื่องหนึ่งและเกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่อเรื่องนั้น ๆ เช่น การสร้างกลุ่มและแฟนเพจบน 
เฟซบุ๊กเพ่ือเป็นพื้นในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารและให้สมาชิกท่ีติดตามที่มีความสนใจร่วมกันได้ร่วม
แสดงความคิดเห็นซึ่งการมีความรู้สึกร่วมกันนี้เป็นหนึ่งในแรงจูงใจที่ท าให้บุคคลเข้ามาท าการสื่อสาร
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แบบเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตหรือสังคมเสมือนจริง (Kollock, 1999 อ้างใน ชัยยุทธ อรัญสุคนธ์, 
2557, หน้า 30) 

McMillan และ Chavis (1986, pp. 6-23) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้เกิด
ความรู้สึกร่วมของบุคคลในกลุ่มได้นั้นจะต้องมีความสอดคล้องกันขององค์ประกอบทั้ง 4 ประการ
ได้แก่ 

1) การเป็นสมาชิก (Membership)  
 การมีความรู้สึกร่วมในองค์ประกอบแรกคือความรู้สึกที่ได้เป็นสมาชิกของกลุ่ม และเกิดความ
เชื่อว่าตัวเองนั้นเหมาะสมที่จะได้เข้ามาอยู่ในกลุ่ม โดยอาจจะมีลักษณะเบื้องต้นที่คล้ายกับสมาชิกคน
อ่ืน ๆ ในกลุ่มนั้น เช่น ภาษา การแต่งกาย เป็นต้น โดยการมีความรู้สึกร่วมของการเป็นสมาชิกนี้จะมี
ลักษณะสัมพันธ์กันอยู่ 5 ลักษณะ ได้แก่ 

(1) การสร้างขอบเขต (Boundaries) 
(2) ความปลอดภัยทางอารมณ์ (Emotional Safety) 
(3) ความรู้สึกการเป็นเจ้าของและการมีเอกลักษณ์ (A sense of Belonging and 

Identification)  
(4) การได้รับการยอมรับ (Personal Investment) 
(5) การมีส่วนร่วมในระบบสัญลักษณ์ (A Common Symbol System)  

ลักษณะของการเป็นสมาชิกทั้ง 5 ประการนั้น จะต้องมีการเชื่อมโยงกันกล่าวคือการสร้าง
ขอบเขต (Boundaries) จะเป็นการสร้างพ้ืนที่ที่น าพาคนที่มีแนวโน้มจะมีลักษณะเหมือนกันเข้ามาใน
กลุ่มและเพ่ือคัดคนที่ไม่มีความคล้ายกันให้ออกจากกลุ่มเช่นคนที่มีความสนใจคล้ายกันจะกดติดตาม
แฟนเพจเดียวกันเพ่ือต้องการที่จะเห็นการน าเสนอเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจหรือข่าวความเคลื่อน 
ไหวต่าง ๆ เกี่ยวกับแฟนเพจซึ่งการสร้างขอบเขตนี้จะท าให้รู้สึกถึงความปลอดภัยทางด้านอารมณ์ 
(Emotional Safety) เพราะบุคคลที่อยู่ในกลุ่มมีแนวโน้มที่จะมีความคิดไปทางเดียวกันเช่นการแสดง
ความคิดเห็นในโพสต์ของแฟนเพจที่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันของสมาชิกหรือผู้ติดตามแฟน
เพจทางการเมืองเป็นต้นและน าไปสู่การรวมกลุ่มที่มีสมาชิกมีความรู้สึกท่ีเป็นเอกลักษณ์และมีความรู้สึก
เหมือนเป็นเจ้าของร่วมกัน (The Sense of Belonging and Identification) ซึ่งสมาชิกในกลุ่มจะมี
ความคาดหวังสิ่งต่าง ๆ จากกลุ่มและต้องการเป็นที่ยอมรับ (Personal Investment) การได้รับการ
ยอมรับจากสมาชิกในกลุ่มนั้นจะท าให้บุคคลมีความรู้สึกร่วมกับกลุ่มรวมไปถึงมีความรู้สึกร่วมกับระบบ
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ของกลุ่ม (A Common Symbol System) เช่นสัญลักษณ์ในการใช้ภาษาเฉพาะที่คน
ในกลุ่มเข้าใจตรงกันเป็นต้นถ้าหากลักษณะที่กล่าวมาทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันก็จะท าให้ตัวบุคคลเกิด
ความรู้สึกดีร่วมกับกลุ่มท่ีมีความรู้สึกถึงการเป็นสมาชิกของกลุ่ม 
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 2) การมีอิทธิพลต่อกัน (Influence) 
 องค์ประกอบส าคัญของการมีบทบาทหรือการมีอิทธิพลนี้ส่วนใหญ่มาจากการพัฒนาความ
ไว้วางใจสมาชิกแต่ละคนจะมีอิทธิพลสามารถท าให้เกิดบางสิ่งที่มีความแตกต่างในกลุ่มได้ทั้งด้านบวก
และลบและกลุ่มก็จะมีอิทธิพลกับสมาชิกแต่ละคนเช่นกันถ้ามีใครกระท าหรือมีส่วนร่วมกับกิจกรรม
บางอย่างที่ส่งผลกับกลุ่มภายในกลุ่มก็จะเกิดการพูดคุยถึงสิ่งที่เกิดขึ้นและสมาชิกจะมีการตรวจสอบ
ร่วมกันอย่างใกล้ชิดซึ่งลักษณะที่ส าคัญของการมีอิทธิพลและบทบาทต่อสมาชิกในกลุ่มสามารถอธิบาย
ได้ 4 ประการ ดังต่อไปนี้ 

(1) ถ้าสมาชิกในกลุ่มมีความรู้สึกว่าตนเองมีอิทธิพลบางอย่างในกลุ่มจะท าให้สมาชิก
ผู้นั้นมีความสนใจต่อกลุ่มมากขึ้น 

(2) สมาชิกในกลุ่มจะมีโอกาสเกิดความผูกพันต่อกลุ่มเม่ือเมื่อสมาชิกรู้สึกมีอิทธิพล
หรือการมีส่วนร่วมที่สัมพันธ์กันในเชิงบวกกับกลุ่ม 

(3) ความกดดันและความแน่นแฟ้นของสมาชิกในกลุ่มจะเกิดข้ึนเมื่อกลุ่มต้องการจะ
ให้สมาชิกคนอ่ืนๆมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน 

(4) หากสมาชิกมีความรู้สึกว่ามีอิทธิพลเหนือกลุ่มและสอดคล้องกับการที่กลุ่มมี
บทบาทเหนือสมาชิกก็จะท าให้ความสัมพันธ์ของสมาชิกท่ีมีต่อกลุ่มนั้นเป็นไปในด้านบวก 
 3) การผสมผสานและตอบสนองความต้องการ (Integration and Fulfillment of Needs) 
 เป็นความรู้สึกของสมาชิกท่ีต้องการเติมเต็มความต้องการซึ่งกันและกัน จะประกอบด้วยความ
ปรารถนาและคุณค่าท่ีจะรักษาความรู้สึกร่วมกันไว้ได้ สมาชิกจะมีความต้องการเจอผู้ที่สามารถให้การ
สนับสนุนในการมีส่วนร่วมหรือการเป็นสมาชิกในกลุ่ม โดยจะมองหาสมาชิกที่มีลักษณะร่วมที่คล้ายกัน 
(Search for Similarities) เพ่ือพ่ึงพาอาศัยกันและแบ่งปันคุณค่าและช่วยเหลือเกี่ยวกับปัญหาของ
สมาชิกในกลุ่มได้ตัวอย่างเช่นการแสดงความคิดเห็นที่สนับสนุนความคิดเห็นของสมาชิกคนอ่ืนบน 
แฟนเพจหรือการตอบค าถามหรือให้ค าแนะน าแก่สมาชิกในกลุ่มที่ก าลังต้องการความช่วยเหลือและจะ
เกิดการตอบแทนบางสิ่งบางอย่างกันไปมาในกลุ่มซึ่งสมาชิกทุกคนมีคุณค่าท่ีจะสามารถแบ่งปันกันเพ่ือ
ผลักดันการเป็นกลุ่มที่ดีและการแบ่งปันตอบแทนกันระหว่างสมาชิกในกลุ่มนี้จะส่งผลให้กลุ่มมีความ
แข็งแรงแน่นแฟ้น และความรู้สึกผูกพันกับกลุ่มมากยิ่งขึ้น 
 4) การแบ่งปันอารมณ์ที่เกี่ยวเนื่องกัน (Shared Emotional Connection) 
 เป็นการแบ่งปันอารมณ์ความรู้สึกท่ีมีความเกี่ยวเนื่องกันของสมาชิก โดยจะเกิดจากการแบ่งปัน
เกี่ยวกับเรื่องราว เหตุการณ์ หรือประสบการณ์ที่มีร่วมกัน ซึ่งในการแบ่งปันสิ่งเหล่านั้นไม่จ าเป็นว่า
สมาชิกทุกคนจะต้องเข้าไปมีส่วนร่วมในเรื่องราวนั้น ๆ เพียงแค่สมาชิกอาจจะเคยได้รับประสบการณ์ที่
คล้ายกันจึงท าให้รับรู้ถึงอารมณ์เรื่องราวที่เกิดข้ึน จึงน าไปสู่เกิดการปฏิสัมพันธ์การมีส่วนร่วมในการ
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แบ่งปันนั้น ก็ท าให้สมาชิกเกิดความใกล้ชิดกันในกลุ่มมากขึ้น ซึ่งปัจจัยที่จะส่งผลให้เกิดการแบ่งปัน
อารมณ์ที่เก่ียวเนื่องกันของสมาชิกในกลุ่มนั้นก็มีอยู่หลายปัจจัยด้วยกัน ได้แก่  

(1) คุณภาพของการมีปฏิสัมพันธ์ของสมาชิกท่ีมีต่อกันเพ่ิมมากขึ้นในกลุ่ม 
(2) ประสบการณ์และความสัมพันธ์ที่ดีร่วมกันของสมาชิก 
(3) กิจกรรมของการมีส่วนร่วมนั้นมีเป้าหมายที่ชัดเจน 
(4) กิจกรรมมีความส าคัญร่วมกันกับสมาชิกในกลุ่ม 
(5) ความเต็มใจของสมาชิกที่จะเข้ามามีส่วนร่วมหรือการมีปฏิสัมพันธ์กับการ

แบ่งปันประเรื่องราว 
(6) ความผูกพันด้านจิตวิญญาณของสมาชิกตัวอย่างเช่นการมีความเชื่อในเรื่องทาง

ศาสนาที่เหมือนกัน 
 ดังนั้น การที่สมาชิกในกลุ่มได้มีการแบ่งปันอารมณ์เกี่ยวเรื่องราวหรือประสบการณ์ของ
ตนเองที่คล้ายกับสมาชิกคนอ่ืน แล้วเกิดการปฏิสัมพันธ์ของสมาชิกร่วมกัน ก็จะเกิดการยกย่องสมาชิก
ในมุมมองต่าง ๆ ย่อมมีโอกาสที่จะท าให้สมาชิกในกลุ่มเกิดความผูกพันทางด้านอารมณ์ความรู้สึกได้
มากขึ้น 
 องค์ประกอบของความรู้สึกร่วมที่กล่าวมาข้างต้นจะต้องท างานอย่างมีความสัมพันธ์กัน  
(Dynamics within the Elements) โดยเฉพาะแต่ละองค์ประกอบการเป็นสมาชิก (Membership) 
จะต้องมีการขับเคลื่อนไปด้วยกันอย่างมีความความสอดคล้องกันในส่วนของการมีอิทธิพล (Influence) 
กลุ่มจะต้องมีอิทธิพลต่อสมาชิกและในขณะเดียวกันก็ต้องเปิดโอกาสให้สมาชิกได้มีบทบาทเพ่ือให้
สมาชิกเกิดความรู้สึกว่ามีอิทธิพลต่อกลุ่มเช่นกันและในมุมของการผสมผสานและตอบสนองความ
ต้องการ (Integration and Fulfillment of Needs) สมาชิกจะต้องมีการรวมตัวขึ้นจากความ 
ต้องการของสมาชิกและพ่ึงพาอาศัยกันในการตอบสนองกับความต้องการสมาชิกแต่ละคนในกลุ่มและ
นอกจากนั้นปัจจัยทางด้านการแบ่งปันอารมณ์ที่เกี่ยวเนื่องกัน (Shared Emotional Connection) 
จะต้องมีความเกี่ยวเนื่องกับอารมณ์ของสมาชิกโดยเปิดโอกาสให้สมาชิกได้มีการแบ่งปันและเข้ามามี
ปฏิสัมพันธ์ต่อการแบ่งปันร่วมกันจึงจะท าให้สมาชิกมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันและมีความผูกพันกับกลุ่ม
มากขึ้น 
 ในการศึกษาของ Blanchard และ Markus (2004, p. 76) ได้กล่าวถึงกระบวนการส าคัญที่
ส่งผลต่อความรู้สึกร่วมในมิติของความรู้สึกร่วมของสังคมเสมือนจริง (Sense of Virtual Community: 
SOVC) ว่าสามารถเกิดขึ้นได้จากกระบวนการที่ส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ 1) กระบวนการแลกเปลี่ยนการ
สนับสนุนของสมาชิกในสังคมเสมือน (Exchanging Support) 2) กระบวนการสร้างอัตลักษณ์ 
(Creating and Making Identification) และ 3) กระบวนการสร้างความไว้วางใจ (Trust) 
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ภาพที่ 2.14: กระบวนการแลกเปลี่ยนการสนับสนุนของสมาชิกในสังคมเสมือน (Exchanging Support) 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Blanchard, A. L., & Markus, M. L. (2004). The experienced “sense” of a virtual 
community: Characteristics and processes. Journal of the DATA BASE for  

 Advances Information Systems-Winter, 35, 76. 
 

1) Exchanging Support การแลกเปลี่ยนการสนับสนุนของสมาชิกในสังคมเสมือนหมายถึง
การแลกเปลี่ยนทางด้านข้อมูลหรือประสบการณ์และอารมณ์ต่อสมาชิกโดยส่วนใหญ่จะมีการใช้
ประเด็นหรือหัวที่เป็นสาธารณะเพ่ือที่จะมีโอกาสเข้าถึงอารมณ์ร่วมของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ได้ 

2) Creating and Making Identification การสร้างอัตลักษณ์คือการที่สมาชิกได้ท าการระบุ
ตัวตนในกลุ่มนั้นซึ่งการสร้างอัตลักษณ์นั้นจะท าให้ให้เกิดการน าพาเข้าไปสู่สังคมเสมือนจริงที่มีสมาชิก
ลักษณะที่คล้ายคลึงหรือใกล้เคียงกัน 

3) Trust การสร้างความไว้วางใจเป็นกระบวนการในการประเมินความน่าเชื่อถือจากสมาชิก 
ในกลุ่มซึ่งสมาชิกในกลุ่มจะเริ่มติดตามและเรียนรู้เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือได้เมื่อมีการเริ่มเข้ามาแบ่งปัน
ประสบการณ์ในกลุ่มเช่นการโพสต์หรือแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ของบุคลดังนั้นการเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์
กับกลุ่มมีผลต่อความไว้วางใจต่อสมาชิกคนอ่ืน ๆ ซึ่งการเข้าไปมีส่วนร่วมกับกลุ่มในเชิงบวกจะท าให้
เกิดผลดีกับความสัมพันธ์ในระยะยาวกับกลุ่มและสมาชิกคนอื่น ๆ ในกลุ่ม 
 ดังนั้นความมั่นคงของกลุ่มจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อสมาชิกมีความรู้สึกร่วมกันในกลุ่มและรู้สึกถึง
ความเป็นพวกพ้องที่มีอัตลักษณ์เหมือนกันโดยผ่านกระบวนการมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันและกันในลักษณะ
ต่าง ๆ ที่จะท าให้เกิดความคุ้นเคยใกล้ชิดและรู้สึกเป็นที่ยอมรับของผู้อ่ืนในกลุ่มหรือสังคม 
 เมื่อพิจารณาแนวคิดเก่ียวกับความรู้สึกร่วมท าให้ผู้วิจัยพิจารณาแล้วว่าความรู้สึกร่วมเป็นปัจจัย
ที่สะท้อนให้เห็นถึงการรวมตัวอย่างสมัคใจของบุคคลคนที่มีความคล้ายกันเกิดเป็นกลุ่มหรือสังคมและ
การมีปฏิสัมพันธ์ในลักษณะต่าง ๆ ต่อกันหากสมาชิกมีความรู้สึกร่วมในทางบวกก็จะส่งผลให้เกิดความ
ใกล้ชิดและผูกกันกับกลุ่มมากขึ้นไปด้วย 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพัน (Engagement) 
 Schaufeli, Salanova, Gonza-Roma และ Bakker (2002, pp. 71-72) ได้อธิบายว่าความ
ผูกพันหมายถึงระดับของความรู้สึกหรือความคิดที่คงอยู่โดยมีการแพร่กระจายไปให้ความสนใจในส่วน
ต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับสิ่งที่รู้สึกและนึกถึงไม่ใช่มีความสนใจแค่เพียงแต่วัตถุเหตุการณ์หรือ
พฤติกรรมหรืออย่างใดอย่างหนึ่งเท่านั้นแต่เป็นการผูกพันในหลาย ๆ อย่างร่วมกัน  
 Yang และ Kang (2009, p. 323) ได้กล่าวถึงความผูกพันในมิติของการสื่อสารว่าความ
ผูกพันเกิดขึ้นจากการสื่อสารระหว่างบุคคลที่มีลักษณะแบบสองทางและมีการส่งข้อมูลที่มีเนื้อหาที่ท า
ให้เกิดการรับรู้ทัศนคติและเกิดพฤติกรรมตามมา 
 Mollen และ Wilson (2010) ได้กล่าวเกี่ยวกับความผูกพันของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนบน
เครือข่ายสังคมว่าความผูกพันเป็นสิ่งที่ผูกมัดทางความรู้สึกและความคิดของผู้บริโภคท่ีแสดงออกมา
บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ต 
 Brown, Broderick และ Lee (2007) ได้อธิบายเกี่ยวกับความผูกพันที่เกิดข้ึนในเครือข่าย
สังคมบนอินเทอร์เน็ตว่าเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตสามารถท าให้เกิดการสื่อสารแบบรวมกลุ่มของ
ผู้ใช้งานได้จึงมีคุณสมบัติที่ท าให้เกิดความผูกพันได้ 3 ประการ คือ 

1) ระดับความผูกพัน (Tie Strength) เป็นความผูกพันเกี่ยวกับของความถี่ในใช้งานและ
ความใกล้ชิดของผู้ใช้งานเมื่อได้ท าการปฏิสัมพันธ์กับข้อมูลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ต
เช่นผู้ใช้งานมีพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กบ่อยครั้งเป็นต้น 

2) ความคล้ายคลึงของสมาชิกในกลุ่ม (Homophily) เป็นความผูกพันในส่วนของลักษณะ
ประชากรและลักษณะการด าเนินชีวิตของสมาชิกในกลุ่มท่ีมีความคล้ายคลึงกันเช่นความคล้ายคลึงใน
ลักษณะทางกายภาพความคิดทัศนคติค่านิยมต่าง ๆ ของผู้ติดตามแฟนเพจเดียวกัน 

3) ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) เป็นการผูกพันที่เกิดจากเว็บไซต์มี
ส่วนในการช่วยสนับสนุนเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคหรือเป็นข้อมูลก าลังต้องการในขณะนั้น 
 นอกจากนั้น Haven (2007, pp. 5-6) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบส าคัญที่สามารถส่งผลต่อความ
ผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราได้มีทั้งหมด 4 มิต ิได้แก่ ความเก่ียวพัน (Involvement) การปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) ความใกล้ชิดสนิทสนม (Intimacy) และการมีอิทธิพล (Influence) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

1) ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นองค์กระกอบแรกท่ีส าคัญต่อการสร้างความผูกพันซึ่ง
ความเกี่ยวพันจะสามารถสะท้อนให้เห็นถึงระดับของความสัมพันธ์กับจุดสัมผัสต่าง ๆ ของบุคคลที่มี
ต่อตราเช่นการเข้าเยี่ยมชมหน้าเว็บไซต์หรือหน้าแฟนเพจการกดติดตามแฟนเพจการสมัครสมาชิก
จ านวนของการเข้าไปเยี่ยมชมหน้าเว็บไซต์รวมไปถึงระยะเวลาในการใช้งานของหน้าเว็บไซต์ เป็นต้น 
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2) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เมื่อผู้บริโภคเกินความเกี่ยวพันในขั้นแรกท่ีพ้ืนฐานของ
ความผูกพันแล้วต่อมาเมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจมากข้ึนก็จะเกิดการท ากิจกรรมต่าง ๆ เพ่ิมเติม
ระหว่างผู้บริโภคกับตราเช่นการชมวีดีทัศน์การกดถูกใจโพสต์การให้คะแนนการขอข้อมูลเพ่ิมเติมหรือ
แม้กระทั่งการสร้างเนื้อหาต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับตราเพ่ือส่งต่อต่อผู้อ่ืนบนเครือข่ายสังคมบน
อินเทอร์เน็ตเป็นต้น 

3) ความใกล้ชิดสนิทสนม (Intimacy) เป็นความใกล้ชิดสนิทสนมในเรื่องของความรู้สึกต่อ 
ตราของผู้บริโภคเม่ือผู้บริโภคมีความชื่นชอบในตราหรือชื่นชอบต่อการบริการบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
บนอินเทอร์เน็ตก็จะเกิดการแสดงความคิดเห็นและมุมมองต่าง ๆ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราบนเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมหรือการเข้าไปมีส่วนร่วมต่าง ๆ เช่น การร่วมท ากิจกรรมร่วมตอบค าถามเป็นต้น 

4) การมีอิทธิพล (Influence) ผู้บริโภคมีความประทับใจกับตราหรือเกิดความผูกพันในระดับ
ความภักดีในตรา จนน าไปสู่การส่งต่อผู้อื่นเช่นการแชร์โพสต์แนะน าสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ของตรา
ให้กับคนรู้จักในเครือข่ายสังคม 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้สรุปว่าความผูกพันคือการเชื่อมโยงของความรู้สึกต่าง ๆ ต่อสิ่งที่สนใจด้วย
ความคิดอารมณ์ความรู้สึกที่เกิดจากการสื่อสารในลักษณะต่าง ๆ จนเกิดการรับรู้ทัศนคติและส่งผลต่อ
พฤติกรรมที่แสดงออกโดยจะต้องมีองค์ประกอบทางความรู้สึกได้แก่ความเกี่ยวพันการมีปฏิสัมพันธ์
ความใกล้ชิดและการมีอิทธิพล 
 Brondie (2011 อ้างใน วสุพล ตรีโสภากุล, 2558, หน้า 39) ได้ท าการวิเคราะห์กระบวนการ
ความผูกพันของผู้บริโภคในชุมชนออนไลน์พบว่ากระบวนการในการสร้างความผูกพันต่อชุมชนเสมือน 
มีทั้งหมด 5 ขั้นตอนร่วมกับสมาชิกอ่ืน ๆ ได้แก่ 1) การเรียนรู้ 2) การแบ่งปัน 3) การสนับสนุน  
4) การถ่ายทอดทางสังคม 5) และการพัฒนาร่วมกันกับสมาชิก  
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ภาพที่ 2.15: กระบวนการสร้างความผูกพันบนเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ต  

ที่มา: วสุพล ตรีโสภากุล. (2558). การศึกษากระบวนการและปัจจัยเชิงสาเหตุของความยึดมั่นผูกพัน 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในกลุ่มผู้บริโภคคนไทย. วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต,  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

 
เมื่อได้พิจารณาถึงกระบวนการสร้างความผูกพันกับชุมชนเสมือนของ Brondie (2011 อ้างใน 

วสุพล ตรีโสภากุล, 2558) ท าให้ผู้วิจัยพิจารณาว่าหากผู้ติดตามได้สร้างกระบวนการทั้ง 5 ขั้นตอน  
ก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจรู้สึกมีอ านาจเกิดผูกพันทางอารมณ์ความรู้สึกและเกิดความไว้วางใจแต่ถ้า
ผู้ติดตามไม่ได้มีความรู้สึกร่วมไปกับกระบวนการดังกล่าวผู้ติดตามก็อาจจะหยุดการมีปฏิสัมพันธ์ต่างกับ
แฟนเพจหรือสมาชิกคนอ่ืน ๆ และลดระดับความผูกพันหรืออาจจะไม่เกิดความผูกพันต่อแฟนเพจเลย 
 นอกจากนั้น ในงานวิจัยของ วสุพล ตรีโสภากุล (2558, หน้า 200) พบว่า ช่วงแรกของการ
เกิดความผูกพันของผู้ใช้งานจะเกินจากความเกี่ยวข้องกับการใช้งานแฟนเพจบนเฟซบุ๊กเช่นมีการใช้
งานบ่อยครั้งมีการพูดคุยกับคนอื่นหรือมีความคล้อยตามกลุ่มสมาชิกบนเฟซบุ๊กและพบว่าการมีความ
คล้อยตามกับสมาชิกบนเฟซบุ๊กนั้นเป็นตัวแปรทางสังคมที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมบน
อินเทอร์เน็ตอีกด้วยจากนั้นเมื่อเริ่มความผูกพันกับเฟซบุ๊กแฟนเพจมากขึ้นจึงจะเริ่มน าข้อมูลเกี่ยวกับ
ต่าง ๆ สินค้าหรือบริการไปตัดสินใจในการซื้อรวมไปถึงการตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กับแบรนด์
จึงสะท้อนให้เห็นว่าพฤติกรรมความผูกพันมีอิทธิพลต่อการการรับรู้คุณค่าของตรา และการตั้งใจซื้อ
สินค้าหรือบริการโดยตรงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัณณิกา ปลื้มอารมย์ (2557, หน้า 118) ที่ได้
ท าการศึกษาเปรียบเทียบระดับความผูกพันของแฟนเพจ “บันทึกของตุ๊ด” ที่มีการน าเสนอเนื้อหาด้วย
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ข้อความขนาดยาวและแฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี” ที่มีการน าเสนอเนื้อหาแบบรูปภาพประกอบ
ข้อความสั้น ๆ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่ติดตามที่มีความผูกพันมักจะมีการบอกต่อหรือพูดถึงแฟนเพจ 
ทั้งสองในด้านที่ดีกับบุคคลอ่ืน ๆ และมีอิทธิพลในการแนะน าให้บุคคลอ่ืนมากดถูกใจหรืออ่านโพสต์
ต่าง ๆ ของแฟนเพจและยังมีความตั้งใจที่จะเป็นสมาชิกของแฟนเพจทั้งสองต่อไปในส่วนของระดับ
ความผูกพันพบว่าผู้ติดตามส่วนใหญ่จะมีระดับความผูกพันกับแฟนเพจ “บันทึกของตุ๊ด” สูงกว่าระดับ
ความผูกพันกับแฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี” เนื่องจากมีการแสดงตัวตนที่ชัดเจนมีการเล่า
เรื่องราวที่เกิดในชีวิตประจ าวันของตนเองและมีเรื่องราวที่สนุกสนานร่าเริงเหมาะกับจริตของคนไทย
อีกท้ังการสร้างตราบุคคลให้มีความเป็นมิตรและสื่อสารกับผู้ติดตามอยู่ตลอดเวลาจะท าให้ผู้ติดตาม
รู้สึกใกล้ชิดรู้สึกดีและส่งผลให้ผู้ติดตามเกิดความผูกพันได้ในที่สุด 
 อีกท้ัง ปวัตน์ เลาหะวีร์ (2553, หน้า 103-127) ยังพบว่า แนวทางในการใช้เว็บไซต์เครือข่าย
สังคมบนอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อความผูกพันให้มีประสิทธิภาพสามารถท าได้ดังต่อไปนี้ 

1) การโพสต์ข้อมูลหรือข้อความไปยังกลุ่มผู้ติดตาม และสิ่งที่โพสต์จะต้องมีความกระชับได้
ใจความเข้าใจง่ายเพ่ือให้ผู้อ่านรู้สึกเหมือนคุยกับคนที่ใกล้ชิดคุ้นเคยและกล้าที่จะแสดงความคิดเห็น
กลับมา 

2) การโพสต์ลิงค์ของเว็บไซต์ประกอบกับข้อความท่ีเป็นข้อมูลของเว็บไซต์อ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมเติม
เนื้อหาและข้อมูลนอกเหนือจากท่ีข้อความของตัวเองตัวอย่างเช่น การน าลิงค์ของ YouTube มาโพสต์ 
ลงบนแฟนเพจด้วยวิธีการใช้ข้อความที่น่าติดตามเขียนเพ่ิมเติมลงไปด้วย 

3) การโพสต์รูปภาพคือการน ารูปภาพมาโพสต์ประกอบกับการใช้ข้อความที่น่าสนใจเพ่ือ
ดึงดูดผู้อ่านที่เป็นแฟนคลับและบุคคลอ่ืน ๆ 

4) การโพสต์วีดีทัศน์เป็นการสื่อสารที่ใช้ภาพพร้อมกับเสียงบนอินเทอร์เน็ตวิธีนี้จะท าให้ผู้ชม
สามารถเข้าใจเรื่องราวเนื้อหาได้ง่ายและมีโอกาสเกิดอารมณ์ความรู้สึกร่วมได้ง่ายด้วยเช่นกัน 

5) การสร้างกิจกรรมต่าง ๆ การจัดกิจกรรมเป็นสิ่งที่ช่วยท าให้ผู้ติดตามได้มีโอกาสพบเจอ
หรือสร้างความสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดความใกล้ชิดกันมากข้ึน 
 เมื่อพิจารณาจากกระบวนการของสร้างความผูกพันและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องท าให้ผู้วิจัยสังเกต
ได้ว่าปัจจุบันการสื่อสารแฟนเพจบนเฟซบุ๊กมีบทบาทที่ช่วยความผูกพันได้เป็นอย่างดีเนื่องจากท าให้
ผู้ใช้งานได้มีโอกาสปฏิสังสรรค์กับสมาชิกคนอ่ืน ๆ การเข้าไปมีส่วนร่วมกับสมาชิกและแฟนเพจนี้  
ท าให้ระดับความผูกพันของผู้ใช้งานเพ่ิมมากข้ึนซึ่งความผูกพันนี้จะส่งผลให้เกิดอิทธิพลต่าง ๆ ต่อ
ผู้ติดตามและในการศึกษาความผูกพันครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดองค์ประกอบในการศึกษาความผูกพัน
ทั้งหมด 4 มิต ิได้แก่ 
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ความเกี่ยวข้อง 
ต่อเนื้อหา 

   
          ความผูกพัน 
 
        1. ความเกี่ยวพัน  
         2. การมีปฏสิัมพันธ์ 
         3. ความใกล้ชิด 
         4. การมีอิทธิพล 

 

2
.

ก
า
ร
มี
ป

ความรู้สึกร่วม 
ในเครือข่ายสังคม 

 
     1. การเป็นสมาชิก 
      2. การมีอิทธิพลต่อกัน 
      3. การผสมผสาน และตอบ    
          สนองความต้องการ 
      4. การแบ่งปันอารมณ์ที่เกีย่ว 
         เนื่องกัน 

 

2
.

ก
า
ร
มี
ป

1) ความเกี่ยวพันที่บ่งบอกถึงลักษณะความเกี่ยวพันของผู้ติดตามกับแฟนเพจ 
2) การมีปฏิสัมพันธ์การกระท าของผู้ติดตามในลักษณะต่าง ๆ ต่อแฟนเพจ 
3) ความใกล้ชิดเป็นความรู้สึกสนิทสนมคุ้นเคยของผู้ติดตามที่มีต่อแฟนเพจ 
4) การมีอิทธิพลอิทธิพลจากด้านต่าง ๆ ที่เก่ียวกับแฟนเพจต่อผู้ติดตาม 
ผู้วิจัยเห็นว่าองค์ประกอบทั้ง 4 มิตินี้ มีความเชื่อมโยงกับความรู้สึกของผู้ติดตามที่สามารถ

สะท้อนให้เห็นถึงจุดสัมผัสทางความรู้สึกร่วมที่ท าให้ผู้ติดตามเกิดความผูกพันกับแฟนเพจได้จึงน ามา
ศึกษาถึงความผูกพันของผู้ติดตามในครั้งนี้ 
 

กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.16: กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
จากกรอบแนวคิดการวิจัยนี้ เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 3 ตัวแปร ที่มีแนวโน้มจะ

ส่งผลต่อความผูกพันของผู้ติดตามท่ีมีต่อแฟนเพจ ที่ใช้รูปแระจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูน ได้แก่  
1) ตัวแปรความเกี่ยวข้องต่อเนื้อหา ซึ่งเป็นความเก่ียวข้องกันระหว่างเนื้อหา รูปการ์ตูน และผู้ติดตาม 
2) ตัวแปรความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคม และ 3) ตัวแปรความผูกพัน  
 



 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษาความเก่ียวข้องต่อเนื้อหาความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมและความ
ผูกพันของผู้ติดตามแฟนเพจบนเฟซบุ๊กที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูน” ในครั้งนี้เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
ด้วยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้คือผู้ใช้งานเฟซบุ๊กทีต่ิดตามแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
คาแรคเตอร์การ์ตูนจ านวน 6 แฟนเพจ ได้แก่ 1) แฟนเพจ “ไข่แมว” 2) แฟนเพจ “สัตว์โลกอมตีน” 
3) แฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบด่วน” 4) แฟนเพจ “จ๊อดแปดริ้ว” 5) แฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี” 
และ 6) แฟนเพจ “เจย์เดอะแร๊พบิท” โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)
จ านวน 213 คน 
 
3.2 วิธีการเลือกตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการตอบแบบสอบถามโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากวิธีดังต่อไปนี้ 

1) โพสต์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์บนหน้าหลักของแฟนเพจที่ศึกษา ได้แก่ (1) แฟนเพจ 
“ไข่แมว” (2) แฟนเพจ “สัตว์โลกอมตีน” (3) แฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบด่วน” (4) แฟนเพจ “จ๊อดแปด
ริ้ว” (5) แฟนเพจ “คนอะไรเป็นแฟนหมี” และ (6) แฟนเพจ “เจย์เดอะแร๊พบิท” โดยก าหนดเกณฑ์
ในการเลือกแฟนเพจที่ศึกษา คือ เป็นแฟนเพจที่ติดอันดับผลโหวต 15 อันดับแฟนเพจแห่งปี 2016 
จากเว็บไซตป์ระชาไท (2559) หรือเป็นแฟนเพจที่มียอดผู้ติดตามมากกว่า 500,000 คน 

2) ผู้วิจัยจะท าการส่งแบบสอบถามออนไลน์ให้กลุ่มตัวอย่างทางข้อความส่วนตัวเพ่ือให้กลุ่ม
ตัวอย่างได้ท าแบบสอบถามด้วยตนเองโดยท าการคัดเลือกจากบุคคลที่ได้เข้าไปร่วมแสดงความคิดเห็น
ในโพสต์ของแฟนเพจต่าง ๆ ทีผู่้วิจัยได้ก าหนดไว้ข้างต้น 
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3.3 เครื่องมือที่ใช่ในการเก็บข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามออนไลน์ซ่ึงประกอบด้วยแบบสอบถามแบบปลาย

ปิด (Closed-ended Questions) และค าถามปลายเปิด (Opened-ended Questions) มีทั้งหมด 
4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนค าถามท่ี 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะประชากรได้แก่เพศอายุระดับการศึกษาอาชีพ
สถานภาพสมรสรายได้ที่อยู่ปัจจุบันแฟนเพจที่เปิดรับข่าวสารและพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด และปลายเปิด 
 ส่วนค าถามท่ี 2 ความเกี่ยวข้องระหว่างรูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนและเนื้อหาของ
แฟนเพจบนเฟซบุ๊กท่ีใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดให้
เลือกตอบ 

ส่วนค าถามท่ี 3 ค าถามเก่ียวกับความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมของผู้ติดตามลักษณะค าถาม
เป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนค าถามท่ี 4 ค าถามเก่ียวกับความผูกพันของผู้ติดตามลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด
แบบให้เลือกตอบ 
 
3.4 เกณฑ์ในการวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 แบบประเมินระดับความเก่ียวข้องระหว่างรูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูน
และเนื้อหาของแฟนเพจบนเฟซบุ๊กที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนแบบสอบถามในส่วนนี้มี
จ านวนทั้งสิ้น 7 ข้อโดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับมี
รายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
 1 คะแนน หมายถึง รูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนมีระดับความเก่ียวข้องกับเนื้อหา
ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง รูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนมีระดับความเก่ียวข้องกับเนื้อหา
ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง รูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนมีระดับความเก่ียวข้องกับเนื้อหา
ในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง รูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนมีระดับความเก่ียวข้องกับเนื้อหา
ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถงึ รูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนมีระดับความเก่ียวข้องกับเนื้อหา
ในระดับมากท่ีสุด 
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 ในการแปลความหมายข้อมูลจากค่าเฉลี่ยของความเกี่ยวข้อง โดยจะแบ่งข้อมูลด้วยวิธีการ
ค านวณความกว้างของแต่ละช่วง ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย          แปลความหมาย 
1.0 - 1.80    รูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนมีระดับความ 

เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในระดับน้อยที่สุด 
1.81 - 2.60    รูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนมีระดับความ 
    เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในระดับน้อย 

 2.61 - 3.40   รูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนมีระดับความ 
     เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในระดับปานกลาง 
 3.41 - 4.20   รูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนมีระดับความ 
     เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในระดับมาก 
 4.21 - 5.00    รูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนมีระดับความ 
     เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในระดับมากท่ีสุด 
 
 ส่วนที่ 2 แบบประเมินระดับความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมของผู้ติดตามที่มีต่อแฟนเพจที่ใช้
รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนแบบสอบถามในส่วนนี้มีจ านวนทั้งสิ้น 16 ข้อ ซึ่งประกอบด้วย  
4 ประเด็นย่อย ได้แก่ ความรู้สึกในการเป็นสมาชิก การมีอิทธิพลต่อกัน การผสมผสาน และตอบสนอง
ความต้องการซึ่งกันและกัน และความผูกพันทางด้านอารมณ์ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมต่อแฟนเพจ
ที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมต่อแฟนเพจ
ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมต่อแฟนเพจ
ที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมต่อแฟนเพจ
ที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมต่อแฟนเพจ
ที่ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับมากที่สุ 
 ในการแปลความหมายข้อมูลจากค่าเฉลี่ยของความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมโดยจะแบ่ง
ข้อมูลด้วยวิธีการค านวณความกว้างของแต่ละช่วงดังนี้ 
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คะแนนเฉลี่ย              แปลความหมาย 
1.0 - 1.80    ผู้ติดตามมีความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมต่อแฟนเพจที่ 
    ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับน้อยที่สุด 

 1.81 - 2.60    ผู้ติดตามมีความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมต่อแฟนเพจที่ 
     ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับน้อย 
 2.61 - 3.40   ผู้ติดตามมีความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมต่อแฟนเพจที่ 
     ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับปานกลาง 
 3.41 - 4.20   ผู้ติดตามมีความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมต่อแฟนเพจที่ 
     ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับมาก 
 4.21 - 5.00    ผู้ติดตามมีความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมต่อแฟนเพจที่ 
     ใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับมากที่สุด 
 
 ส่วนที่ 3 แบบประเมินระดับความผูกพันของผู้ติดตามท่ีมีต่อแฟนเพจที่ที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
คาแรคเตอร์การ์ตูนแบบสอบถามนี้ในส่วนนี้มีจ านวนทั้งสิ้น 20 ข้อ ซึ่งประกอบด้วย 4 ประเด็นย่อย
ได้แก่ความเกี่ยวพันการมีปฏิสัมพันธ์ความใกล้ชิดสนิทสนมและการมีอิทธิพลโดยข้อค าถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความผูกพันต่อแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
คาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความผูกพันต่อแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
คาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความผูกพันต่อแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
คาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความผูกพันแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
คาแรคเตอร์การ์ตูนระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความผูกพันต่อแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
คาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับมากท่ีสุด  

ในการแปลความหมายข้อมูลจากค่าเฉลี่ยของความผูกพัน โดยจะแบ่งข้อมูลด้วยวิธีการ
ค านวณความกว้างของแต่ละช่วง ดังนี้ 
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 คะแนนเฉลี่ย              แปลความหมาย 
 1.00 - 1.80    ผู้ติดตามมีความผูกพันต่อแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
     คาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับน้อยที่สุด 
 1.81 - 2.60    ผู้ติดตามมีความผูกพันต่อแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
     คาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับน้อย 
 2.61 - 3.40   ผู้ติดตามมีความผูกพันต่อแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
     คาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับปานกลาง 
 3.41 - 4.20   ผู้ติดตามมีความผูกพันต่อแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
     คาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับมาก 
 4.21 - 5.00    ผู้ติดตามมีความผูกพันต่อแฟนเพจที่ใช้รูปประจ าตัวเป็น
     คาแรคเตอร์การ์ตูนในระดับมากท่ีสุด 
 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ข้อมูลและเนื้อหาที่ใช้ในการท าแบบสอบถามส าหรับวิจัยเรื่องนี้ ได้จากการตีความวัตถุประสงค์
ของการวิจัย ควบคู่ไปกับการศึกษาค้นคว้าเอกสาร งานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ได้น าเสนอในบทที่ 2 จึงน าไป
ทดสอบหาความเที่ยงทรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ดังนี้ 
 1) การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) โดยการน าเอาแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
ผู้ทรงคุณวุฒิเชิงวิชาการและผู้ปฏิบัติการเพ่ือตรวจสอบความครอบคลุม และความสอดคล้องในเนื้อหา
ของแบบสอบถามท่ีจะศึกษาแล้วน ามาปรับปรุงแก้ไขจนเสร็จสมบูรณ์ 
 2) การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ
เบื้องต้น (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบความถูกต้องในการสื่อความหมาย
และความเข้าใจในประเด็นต่าง ๆ โดยผู้วิจัยท าในลักษณะของมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
โดยหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha Coefficient) ตาม Cronbach Method และค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าครอนบาคของแบบสอบถามอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 (สกุลรัตน์ ลิโมทัย, 2558) ซึ่งผู้วิจัยได้ท า
การตรวจสอบความน่าเชื่อถือจากแบบสอบถาม ได้ระดับค่าความเชื่อมั่นในภาพรวมอยู่ที่ 0.952 
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ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถาม 
 

ส่วนของค าถาม Cronbach’s Alpha  

ความเกี่ยวข้องระหว่างรูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนและ
เนื้อหาของแฟนเพจ 

0.863 

ความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมของผู้ติดตาม 0.927 

ความผูกพันของผู้ติดตาม 0.935 

ภาพรวมทั้ง 3 ส่วน 0.952 

 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1) การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีรายละเอียด
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามวิเคราะห์โดยใช้ค่าความถ่ีและร้อยละค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 2 ความเกี่ยวข้องระหว่างรูปประจ าตัวที่เป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนและเนื้อหาของแฟน
เพจบนเฟซบุ๊กท่ีใช้รูปประจ าตัวเป็นคาแรคเตอร์การ์ตูนวิเคราะห์โดยค่าความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความรู้สึกร่วมในเครือข่ายสังคมของผู้ติดตามวิเคราะห์โดยค่าความถ่ี
ร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความผูกพันของผู้ติดตามวิเคราะห์โดยค่าความถ่ีร้อยละค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2) การวิเคราะห์โดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มีรายละเอียดดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ในการ
หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 3 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรความเก่ียวข้องต่อเนื้อหาตัวแปรความรู้สึก
ร่วมในเครือข่ายสังคมและตัวแปรความผูกพันโดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ .05 
 ส่วนที่ 2 ใช้การหาความสหสัมพันธ์ถดถอยเชิงพหุแบบปกติ (Multiple Regression-Enter) 
ในการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรที่มีต่อความผูกพันตามหลักการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Path Analysis) 
 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง “การศึกษาความเกี่ยวของตอเน้ือหา ความรูสึกรวมในเครือขายสังคม และ

ความผูกพันของผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุก ที่ใชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน” ผูวิจัยไดทํา

การเกบ็รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามทีม่ีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน 213 ชุด คิดเปนอัตรา

การตอบกลบั 100% สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบ

สมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation) การวิเคราะหการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล ทดสอบ

สมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 5 สวน ดังน้ี 

4.1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

4.2 การวิเคราะหขอมูลความเกี่ยวของตอเน้ือหา 

4.3 การวิเคราะหขอมูลความรูสกึรวมในเครือขายสงัคม 

4.4 การวิเคราะหขอมูลความผูกพันของผูติดตาม 

4.5 การวิเคราะหขอมูลความสัมพันธของเน้ือหา ความรูสึกรวมในเครือขายสงัคม และความ

ผูกพันของผูติดตาม 

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของกลุมตัวอยางใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี  

คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรขอมลูทั่วไปของกลุมตัวอยางซึ่งประกอบดวย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส รายได ที่อยูปจจบุัน แฟนเพจที่เปดรบัขาวสาร และ

พฤติกรรมการเปดรับขาวสารสรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 74 34.7 

หญิง 134 62.9 

เพศทางเลือก 5 2.3 

รวม 213 100.0 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 62.9) อันดับสองคือ

เพศชาย (รอยละ 34.7) และอันดับสุดทายคือ เพศทางเลือก (รอยละ 2.3) 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป 50 23.5 

21 – 30 ป 146 68.5 

31 – 40 ป 16 7.5 

41 ปข้ึนไป 1 0.5 

รวม 213 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีอายุระหวาง 21 – 30 ป (รอยละ 68.5)

อันดับสอง มีอายุตํ่ากวา 20 ป (รอยละ 23.5) และอันดับสาม มีอายุระหวาง 31-40 ป (รอยละ 7.5) 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 32 15.0 

ปริญญาตร ี 149 70.0 

สูงกวาปริญญาตร ี 32 15.0 

รวม 213 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมกีารศึกษาระดับปรญิญาตรี (รอยละ 70.0) 

อันดับตอมามกีารศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และมีการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี ซึง่มสีัดสวน

เทากัน (รอยละ 15.0) 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นิสิตนักศึกษา 99 46.5 

ประกอบอาชีพสวนตัว 20 9.4 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 61 28.6 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ 4 1.9 

แมบาน/ พอบาน 1 0.5 

ขาราชการ 11 5.2 

รับจางทั่วไปรายวัน 3 1.4 

พนักงานอสิระ 6 2.8 

วางงาน/ ไมไดทํางาน 8 3.8 

รวม 213 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/ นิสิต นักศึกษา (รอยละ 46.5)

อันดับสองเปนพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน (รอยละ 28.6) และอันดับสาม ประกอบอาชีพสวนตัว 

(รอยละ 9.4) 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 165 77.5 

อยูดวยกัน (เพื่อดูใจ) 33 15.5 

แตงงาน (อยูดวยกัน) 11 5.2 

แตงงาน (แยกกันอยู) 3 1.4 

หยาราง 1 0.5 

รวม 213 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมสีถานภาพสมรสเปนโสด (รอยละ 77.5)

อันดับสอง อยูดวยกัน (เพื่อดูใจ) (รอยละ 15.5) และอันดับสาม แตงงาน (อยูดวยกัน) (รอยละ 5.2) 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายได จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 87 40.8 

ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 66 31.0 

ระหวาง 20,001 – 30,000 บาท 32 15.0 

30,001 บาทข้ึนไป 28 13.1 

รวม 213 100 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมรีายไดตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท  

(รอยละ 40.8) อันดับสองมรีายไดตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท (รอยละ 31.0) และ

อันดับสาม มรีายไดตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท (รอยละ 15.0) 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามที่อยูปจจบุัน 

 

ท่ีอยูปจจุบัน จํานวน (คน) รอยละ 

กรุงเทพมหานคร 87 40.8 

ภาคเหนือ 12 5.6 

ภาคกลาง 26 12.2 

ภาคใต 8 3.8 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 69 32.4 

ภาคตะวันออก 8 3.8 

ตางประเทศ 3 1.4 

รวม 213 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทีอ่ยูปจจบุันในกรงุเทพมหานคร (รอยละ 

40.8) อันดับสองอาศัยอยูในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (รอยละ 32.4) และอันดับสาม อาศัยอยูใน 

ภาคกลาง (รอยละ 12.2) 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแฟนเพจที่เปดรบัขาวสาร 

 

แฟนเพจท่ีเปดรับขาวสาร จํานวน (คน) รอยละ 

ไขแมว 45 8.3 

สัตวโลกอมตีน 124 23.0 

อีเจี๊ยบเลียบดวน 132 24.4 

จอดแปดริ้ว 63 11.7 

คนอะไรเปนแฟนหม ี 130 24.1 

เจยเดอะแรพบิท 46 8.5 

รวม 540 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรบัขาวสารจากแฟนเพจ “อเีจี๊ยบเลียบ

ดวน” (รอยละ 24.4) อันดับสอง เปดรับขาวสารจากแฟนเพจ “คนอะไรเปนแฟนหมี” (รอยละ 24.1)

และอันดับสาม เปดรบัขาวสารจากแฟนเพจ “สัตวโลกอมตีน” (รอยละ 23.0) 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามพฤติกรรมการเปดรบัขาวสาร 

 

พฤติกรรมการเปดรบัขาวสาร จํานวน (คน) รอยละ 

กดถูกใจ/ กดติดตามแฟนเพจ (Like & Follow) 178 67.4 

กดติดตามแฟนเพจ (Follow) 64 24.2 

ไมไดกดต้ังคาใด ๆ แตยังเปดรบัขอมลูขาวสารจากแฟนเพจ 22 8.4 

รวม 264 100.0 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร โดยกด 

ถูกใจ/ กดติดตามแฟนเพจ (Like & Follow) (รอยละ 67.4) อันดับสอง กดติดตามแฟนเพจ (Follow)  

(รอยละ 24.2) และอันดับสาม ไมไดกดต้ังคาใด ๆ แตยังเปดรับขอมลูขาวสารจากแฟนเพจ (รอยละ 8.4)  
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4.2 การวิเคราะหขอมูลความเก่ียวของตอเนื้อหา 

การวิเคราะหของกลุมตัวอยาง ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการแปลผล เพื่ออธิบายถึงการวิเคราะหขอมูลการเกี่ยวของตอเน้ือหา สรปุไดตามตารางและ

คําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเกี่ยวของตอเน้ือหา 

 

ความเกี่ยวของตอเน้ือหา 

ระดับของความเกี่ยวของตอเน้ือหา 
จํานวน 

รอยละ  S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ท่ีสุด 

1. รูปการตูนของแฟนเพจที่

ติดตามมีคาแรคเตอร

เหมาะสมกับเน้ือหาที่

นําเสนอ 

67 

(31.46) 

92 

(43.19) 

50 

(23.47) 

3 

(1.41) 

1 

(0.47) 

213 

(100.0) 
4.04 0.81 มาก 

2. โพสตที่มีรูปการตูน

ประกอบเน้ือหา สามารถ

ดึงดูดความสนใจ 

90 

(42.25) 

84 

(39.44) 

35 

(16.43) 

3 

(1.41) 

1 

(0.47) 

213 

(100.0) 
4.22 0.80 มากที่สุด 

3. การนํารูปการตูนมา

ประกอบเน้ือหา ทําใหมี

ความโดดเดนสะดุดตา 

93 

(43.66) 

87 

(40.85) 

30 

(14.08) 

2 

(0.94) 

1 

(0.47) 

213 

(100.0) 
4.26 0.77 มากที่สุด 

4. การนํารูปการตูนของ

แฟนเพจมาประกอบเน้ือหา

บอย ๆ ทําใหคุนเคยกับ 

ตัวการตูน 

110 

(51.64) 

81 

(38.03) 

20 

(9.39) 

1 

(0.47) 

1 

(0.47) 

213 

(100.0) 
4.40 0.72 มากที่สุด 

5. การนํารูปการตูนมา

ประกอบเน้ือหา ทําใหมี

ความขบขัน 

100 

(46.95) 

81 

(38.03) 

27 

(12.67) 

4 

(1.88) 

1 

(0.47) 

213 

(100.0) 
4.29 0.80 มากที่สุด 

6. ตัวการตูนมีคาแรคเตอร

เหมาะสมกับการลอเลียน 

เสียดสี 

82 

(38.50) 

71 

(33.33) 

48 

(22.54) 

10 

(4.69) 

2 

(0.94) 

213 

(100.0) 
4.04 0.94 มาก 

7. การนํารูปการตูน

ประกอบกับเน้ือหา ทําให

งายตอความเขาใจ 

99 

(46.48) 

73 

(34.27) 

33 

(15.49) 

5 

(2.35) 

3 

(1.41) 

213 

(100.0) 
4.22 0.89 มากที่สุด 

ภาพรวมของความเกี่ยวของตอเน้ือหา 4.21 0.61 มากท่ีสุด 
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จากตารางที่ 4.10 พบวา รูปการตูนมีความเกี่ยวของตอเน้ือหาในภาพรวมอยูในระดับมาก

ที่สุด (คาเฉลี่ย= 4.21) หากพิจารณาเปนรายขอคําถามพบวามีความเกี่ยวของตอเน้ือหาในระดับมาก

ที่สุดเกือบทุกขอคําถาม โดยที่มีคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวของตอเน้ือหามากเปนสามอันดับแรก ไดแก 

อันดับแรกคือการนํารูปการตูนของแฟนเพจมาประกอบเน้ือหาบอย ๆ ทําใหคุนเคยกับตัวการตูน

(คาเฉลี่ย= 4.40) อันดับสองคือ การนํารูปการตูนมาประกอบเน้ือหา ทําใหมีความขบขัน (คาเฉลี่ย= 

4.29) และอันดับสาม คือการนํารูปการตูนมาประกอบเน้ือหา ทําใหมีความโดดเดนสะดุดตา

(คาเฉลี่ย= 4.26) 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลความรูสึกรวมในเครือขายสังคม 

การวิเคราะหขอมลูของกลุมตัวอยางใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบายถึงการวิเคราะหขอมลูความรูสกึรวมในเครือขายสังคม สรุปได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความรูสกึรวมในเครือขายสังคม 

 

ความรูสึกรวม 

ในเครือขายสังคม 

ระดับของความรูสึกรวมในเครือขายสังคม 
จํานวน 

รอยละ  
S.D. แปลผล มาก 

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ท่ีสุด 

1. คุณกดติดตามแฟนเพจ 81 

(38.03) 

78 

(36.62) 

42 

(19.72) 

8 

(3.75) 

4 

(1.88) 

213 

(100.0) 
4.05 0.95 มาก 

2. คุณมีเพื่อนในเฟสบุก 

เปนผูติดตามแฟนเพจ

เดียวกับคุณ 

88 

(41.31) 

92 

(43.19) 

24 

(11.27) 

6 

(2.82) 

3 

(1.41) 

213 

(100.0) 
4.20 0.85 มาก 

3. ผูติดตามคนอ่ืนยอมรับ 

ในการแสดงความคิดเห็น

ของคุณ 

36 

(16.90) 

81 

(38.03) 

79 

(37.09) 

13 

(6.10) 

4 

(1.88) 

213 

(100.0) 
3.62 0.90 มาก 

4. ผูติดตามคนอ่ืนมักแสดง

ความคิดเห็นทิศทางเดียว 

กับคุณ 

34 

(15.96) 

81 

(38.03) 

84 

(39.44) 

8 

(3.75) 

6 

(2.82) 

213 

(100.0) 
3.61 0.90 มาก 

5. คุณเขาใจภาษาการ

ส่ือสารของผูติดตามคน 

อ่ืน ๆ 

55 

(25.82) 

98 

(46.01) 

53 

(24.88) 

4 

(1.88) 

3 

(1.41) 

213 

(100.0) 
3.93 0.84 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความรูสกึรวมในเครือขายสงัคม 

 

ความรูสึกรวม 

ในเครือขายสังคม 

ระดับของความรูสึกรวมในเครือขายสังคม 
จํานวน 

รอยละ  
S.D. แปลผล มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

6. ผูติดตามคนอ่ืนใหความ

สนใจการมีสวนรวมของคุณ 

32 

(15.02) 

72 

(33.80) 

84 

(39.44) 

12 

(5.63) 

13 

(6.11) 

213 

(100.0) 
3.46 1.02 มาก 

7. ความคิดเห็นของ

ผูติดตามคนอ่ืนมีผลตอ

ความคิดของคุณ 

26 

(12.21) 

61 

(28.24) 

84 

(39.43) 

22 

(10.33) 

20 

(9.39) 

213 

(100.0) 
3.24 1.10 ปานกลาง 

8. การแสดงความเห็นของ

คุณมักไดรับการตอบกลับ

จากผูติดตามคนอ่ืน ๆ 

13 

(6.11) 

60 

(28.17) 

91 

(42.72) 

29 

(13.61) 

20 

(9.59) 

213 

(100.0) 
3.08 1.02 ปานกลาง 

9. ความเห็นของคุณมัก

ไดรับการสนับสนุนจาก

ผูติดตาม เชน การกด

ถูกใจ หรือแสดงความเห็น

ตอบกลับในเชิงเห็นดวย 

22 

(10.33) 

65 

(30.52) 

92 

(43.19) 

20 

(9.39) 

14 

(6.57) 

213 

(100.0) 
3.29 1.00 ปานกลาง 

10. แฟนเพจมีการโพสต

หรือนําเสนอเน้ือหาที่เปน

ประโยชนแกผูติดตาม 

42 

(19.72) 

96 

(45.07) 

67 

(31.45) 

4 

(1.88) 

4 

(1.88) 

213 

(100.0) 
3.79 0.85 มาก 

11. เม่ือแฟนเพจหรือ

ผูติดตามคนอ่ืนตองการ

ความชวยเหลือ คุณ

สามารถชวยเหลือหรือให

คําแนะนําได 

26 

(12.21) 

79 

(37.09) 

77 

(36.15) 

17 

(7.98) 

14 

(6.57) 

213 

(100.0) 
3.40 1.02 ปานกลาง 

12. เม่ือคุณตองการความ

ชวยเหลือ แฟนเพจหรือ

ผูติดตามคนอ่ืนสามารถ

ชวยเหลือหรือให

คําแนะนําคุณได 

24 

(11.27) 

68 

(31.92) 

86 

(40.37) 

26 

(12.21) 

9 

(4.23) 

213 

(100.0) 
3.34 0.98 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความรูสกึรวมในเครือขายสงัคม 

 

ความรูสึกรวม 

ในเครือขายสังคม 

ระดับของความรูสึกรวมในเครือขายสังคม 
จํานวน 

รอยละ  
S.D. แปลผล มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

13. แฟนเพจหรือผูติดตาม

คนอ่ืนมีเปาหมาย

บางอยางที่เหมือนกับคุณ 

28 

(13.14) 

80 

(37.56) 

82 

(38.50) 

18 

(8.45) 

5 

(2.35) 

213 

(100.0) 
3.51 0.91 มาก 

14. แฟนเพจมีการ

นําเสนอเรื่องราวที่

ใกลเคียงกับประสบการณ

ของคุณ 

35 

(16.43) 

85 

(39.91) 

80 

(37.56) 

8 

(3.75) 

5 

(2.35) 

213 

(100.0) 
3.64 0.88 มาก 

15. คุณและผูติดตามมี

การแลกเปล่ียนพูดคุยถึง

อารมณ ความรูสึก 

เก่ียวกับประสบการณที่

คลายกัน 

26 

(12.21) 

81 

(38.03) 

73 

(34.27) 

20 

(9.39) 

13 

(6.10) 

213 

(100.0) 
3.41 1.02 มาก 

16. คุณมีความรูสึกที่ดีตอ

แฟนเพจและผูติดตามคน

อ่ืน ๆ 

38 

(17.84) 

80 

(37.56) 

81 

(38.03) 

10 

(4.69) 

4 

(1.88) 

213 

(100.0) 
3.65 0.89 มาก 

ภาพรวมของความรูสึกรวมในเครือขายสังคม 3.58 0.65 มาก 

  

 จากตารางที่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางมีความรูสกึรวมในเครอืขายสังคมในภาพรวมอยูใน

ระดับมาก (คาเฉลี่ย= 3.58) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสกึรวม

ในเครือขายสงัคมในระดับมากเกือบทุกขอคําถาม โดยขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยระดับความรูสกึรวมใน

เครือขายสงัคมมากเปนสามอันดับแรก ไดแก อันดับแรกคือ มีเพื่อนในเฟสบุกเปนผูติดตามแฟนเพจ

เดียวกัน (คาเฉลี่ย= 4.20) อันดับสอง คือกดติดตามแฟนเพจ (คาเฉลี่ย= 4.05) และอันดับสาม คือ

เขาใจภาษาการสือ่สารของผูติดตามคนอื่น ๆ (คาเฉลี่ย= 3.93) 
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4.4 การวิเคราะหขอมูลความผูกพันของผูติดตาม 

การวิเคราะหกลุมตัวอยางใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

การแปลผล เพื่ออธิบายถึงการวิเคราะหขอมลูความผูกพันของผูติดตาม สรปุไดตามตารางและ

คําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความผูกพันของผูติดตาม 

 

ความผูกพันของผูติดตาม 

ระดับของความผูกพันของผูติดตาม 
จํานวน 

รอยละ  
S.D. แปลผล มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

1. คุณเคยเขาไปเยี่ยมชม

แฟนเพจ 

60 

(28.17) 

82 

(38.50) 

54 

(25.35) 

14 

(6.57) 

3 

(1.41) 

213 

(100.0) 
3.64 0.88 มาก 

2. คุณเคยเห็นโพสตของ

แฟนเพจจากหนา Feed 

เฟซบุก 

80 

(37.56) 

81 

(38.03) 

38 

(17.84) 

6 

(2.82) 

8 

(3.75) 

213 

(100.0) 
3.41 1.02 มาก 

3. คุณมักจะเห็นภาพตัว

การตูนของแฟนเพจจาก

หนา Feed เฟซบุก 

74 

(34.74) 

93 

(43.66) 

39 

(18.31) 

6 

(2.82) 

1 

(0.47) 

213 

(100.0) 
3.65 0.89 มาก 

4. คุณอานขอความที่แฟน

เพจโพสต 

64 

(30.05) 

84 

(39.44) 

49 

(23.00) 

12 

(5.63) 

4 

(1.88) 

213 

(100.0) 
3.85 0.95 มาก 

5. คุณอานความคิดเห็น

ของผูติดตามคนอ่ืน ๆ ใน

โพสตของแฟนเพจ 

56 

(26.29) 

73 

(34.27) 

59 

(27.70) 

21 

(9.86) 

4 

(1.88) 

213 

(100.0) 
4.03 1.00 มาก 

6. คุณกดถูกใจ (Like) 

เน้ือหาของแฟนเพจ 

63 

(29.58) 

82 

(38.50) 

50 

(23.48) 

9 

(4.22) 

9 

(4.22) 

213 

(100.0) 
4.09 0.83 มาก 

7. คุณกดถูกใจ (Like) 

ความคิดเห็นของผูติดตาม 

27 

(12.68) 

61 

(28.64) 

63 

(29.58) 

37 

(17.37) 

25 

(11.73) 

213 

(100.0) 
3.90 0.96 มาก 

8. คุณแสดงความคิดเห็น

ในโพสตของแฟนเพจ 

27 

(12.68) 

37 

(17.37) 

64 

(30.05) 

41 

(19.25) 

44 

(20.65) 

213 

(100.0) 
2.82 1.29 ปานกลาง 

9. คุณแสดงความคิดเห็น

ตอบโตกับผูติดตามคนอ่ืน ๆ 

20 

(9.39) 

25 

(11.74) 

59 

(27.70) 

46 

(21.60) 

63 

(29.57) 

213 

(100.0) 
2.49 1.28 นอย 

10. เน้ือหาของแฟนเพจ

ตรงกับความรูสึกของคุณ 

34 

(15.96) 

95 

(44.60) 

66 

(30.99) 

15 

(7.04) 

3 

(1.41) 

213 

(100.0) 
3.67 0.88 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความผูกพันของผูติดตาม 

 

ความผูกพันของผูติดตาม 

ระดับของความผูกพันของผูติดตาม 
จํานวน 

รอยละ  
S.D. แปลผล มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

11. แฟนเพจเปรียบเสมือน

เพื่อนหรือคนสนิทของคุณ 

25 

(11.74) 

51 

(23.95) 

72 

(33.80) 

33 

(15.49) 

32 

(15.02) 

213 

(100.0) 
3.02 1.21 ปานกลาง 

12. แฟนเพจเปรียบเสมือน

ที่ปรึกษาของคุณ 

19 

(8.92) 

36 

(16.90) 

67 

(31.45) 

44 

(20.66) 

47 

(22.07) 

213 

(100.0) 
2.70 1.24 ปานกลาง 

13. คุณมีความคุนเคยกับ

รูปการตูนของแฟนเพจ 

60 

(28.17) 

78 

(36.62) 

53 

(24.88) 

16 

(7.51) 

6 

(2.82) 

213 

(100.0) 
3.80 1.02 มาก 

14. คุณแสดงความคิดเห็น

กับแฟนเพจดวยความเปน

กันเอง 

25 

(11.74) 

53 

(24.88) 

72 

(33.80) 

37 

(17.37) 

26 

(12.21) 

213 

(100.0) 
3.07 1.18 ปานกลาง 

15. คุณสงตอ (Share) 

โพสตของแฟนเพจไปยัง

หนาเฟซบุกตนเอง 

32 

(15.02) 

66 

(30.99) 

62 

(29.11) 

30 

(14.08) 

23 

(10.80) 

213 

(100.0) 
3.25 1.19 ปานกลาง 

16. คุณ Tag ชวนเพื่อนให

มาอานโพสตของแฟนเพจ 

41 

(19.25) 

55 

(25.82) 

68 

(31.92) 

22 

(10.33) 

27 

(12.68) 

213 

(100.0) 
3.29 1.25 ปานกลาง 

17. คุณมักจะพูดถึงแฟน

เพจกับเพื่อนหรือคนรูจัก 

29 

(13.62) 

69 

(32.39) 

74 

(34.74) 

18 

(8.45) 

23 

(10.80) 

213 

(100.0) 
3.30 1.14 ปานกลาง 

18. คุณเคยทํากิจกรรมที่มี

การประชาสัมพันธบน 

แฟนเพจ 

17 

(7.98) 

36 

(16.90) 

70 

(32.87) 

33 

(15.49) 

57 

(27.76) 

213 

(100.0) 
2.64 1.26 ปานกลาง 

19. คุณใหความสนใจ

สินคาที่มีรูปตัวการตูนของ

แฟนเพจเปนพรีเซ็นเตอร 

25 

(11.74) 

48 

(22.53) 

78 

(36.62) 

24 

(11.27) 

38 

(17.84) 

213 

(100.0) 
2.99 1.24 ปานกลาง 

20. คุณเคยซ้ือสินคาที่

เก่ียวของกับตัวการตูนของ

แฟนเพจ เชน หนังสือ เส้ือ 

สติกกเกอรไลน ของที่

ระลึก และอ่ืน ๆ 

23 

(10.80) 

37 

(17.37) 

57 

(26.76) 

28 

(13.15) 

68 

(31.92) 

213 

(100.0) 
2.62 1.37 ปานกลาง 

ภาพรวมของความผูกพันของผูติดตาม 3.31 0.76 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางมีความผูกพันของผูติดตามในภาพรวมอยูในระดับ 

ปานกลาง (คาเฉลี่ย= 3.31) พิจารณาเปนรายขอคําถามพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความผูกพันของ

ผูติดตามในระดับปานกลาง โดยขอคําถามทีม่ีคาเฉลี่ยระดับความผูกพันของผูติดตามมากเปนสาม

อันดับแรก ไดแก อันดับแรก คือ มักจะเห็นภาพตัวการตูนของแฟนเพจจากหนา Feed เฟซบุก

(คาเฉลี่ย= 4.09) อันดับสองคือ เคยเห็นโพสตของแฟนเพจจากหนา Feed เฟซบุก (คาเฉลี่ย= 4.03) 

และอันดับสามคือ อานขอความที่แฟนเพจโพสต (คาเฉลี่ย= 3.90) 

 

4.5 การวิเคราะหความสัมพันธเชิงเสน (Path Analysis) ดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุแบบปกติ 

(Multiple Regression-Enter) 

การวิเคราะหความสมัพันธเชิงเสน (Path Analysis) ผูวิจัยวิเคราะหความสัมพันธเชิงอิทธิพล

ระหวางความเกี่ยวของตอเน้ือหา ความรูสึกรวมในเครือขายสังคม และความผูกพันของผูติดตาม  

โดยแบงรายละเอียดเปน 3 ข้ันตอน ดังน้ี  

ข้ันตอนที่ 1 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบ 

เพียรสัน 

ข้ันตอนที่ 2 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุแบบปกติ 

ข้ันตอนที่ 3 การวิเคราะหอทิธิพลระหวางตัวแปรทัง้ทางตรงและทางออม 

 

ขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะหความสมัพันธระหวางตัวแปร 

 

ตารางที่ 4.13: แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน

ระหวางตัวแปรความเกี่ยวของตอเน้ือหา ความรูสึกรวมในเครือขายสังคม และความ

ผูกพันของผูติดตาม 

 

ตัวแปร ความเก่ียวของ ความรูสึกรวม ความผูกพัน 

ความเกี่ยวของตอเน้ือหา 1 .504** .386** 

ความรูสึกรวมในเครอืขายสังคม - 1 .616** 

ความผูกพันของผูติดตาม - - 1 

 4.21 3.58 3.31 

S.D. 0.61 0.65 0.76 

** มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
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จากตารางที่ 4.13 แสดงการคํานวณคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธแบบเพียรสัน พบวา ความรูสึก

รวมในเครือขายสังคมและความผกูพันของผูติดตามมีความสมัพันธอยางมีนัยสําคัญกันในระดับปานกลาง 

(r=.616; p=.000) ความเกี่ยวของตอเน้ือหาและความรูสึกรวมในเครือขายสงัคมมีความสมัพันธอยางมี

นัยสําคัญกันในระดับปานกลาง (r=.504, p=.000) และความเกี่ยวของตอเน้ือหาและความผกูพันของ

ผูติดตามมีความสมัพันธอยางมีนัยสําคัญกันในระดับพอประมาณ (r=.386, p=.000) จากผลดังกลาว

สามารถนําไปสรางเปนโมเดลความสัมพันธไดใน 2 ลักษณะตามที่จะกลาวถึงในตารางที่ 4.14 

 

ขั้นตอนท่ี 2 การวิเคราะหความสมัพันธระหวางตัวแปรดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุ

แบบปกติ 

 

ตารางที่ 4.14: แสดงคาสัมประสิทธ์ิเสนทางและสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหทุี่ไดจากการวิเคราะห

โมเดลโครงสรางตามสมมติฐานของตัวแปรเหตุที่สงผลตอความรูสกึรวมในเครือขาย

สังคมและความผูกพันของผูติดตาม 

 

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล R   t Sig. 

ความเกี่ยวของ ความผูกพัน 0.622 0.387 .102 1.624 .106 

ความรูสึกรวม    .564 9.017 .000* 

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล R   t Sig. 

ความเกี่ยวของ ความรูสึกรวม 0.504 0.254 0.504 8.481 .000* 

 

จากตารางที่ 4.14 พบวา ความเกี่ยวของตอเน้ือหาไมมีอทิธิพลตอความผกูพันของผูติดตาม 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (.106) ความเกี่ยวของตอเน้ือหามอีิทธิพลตอความรูสึกรวมในเครือขาย

สังคมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (.000) และความรูสึกรวมในเครือขายสงัคมมีอทิธิพลตอความผูกพัน

ของผูติดตามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (.000) 

อยางไรก็ตาม เมื่อวิเคราะหความสมัพันธเชิงเสนทั้ง 3 ตัวแปรแลว สามารถอธิบายจําแนกได 

2 ประเด็น ดังน้ี 

ประเด็นที่ 1 ความเกี่ยวของตอเน้ือหา และความรูสึกรวมในเครือขายสังคม มีความสัมพันธ

กับความผูกพันของผูติดตามในระดับปานกลาง คือ 0.622 โดยสามารถอธิบายความผันแปรได 

38.7% 



71 

e
ความรูสึกรวม = 0.864 

e
ความผูกพัน = 0.783 

ประเด็นที่ 2 ความเกี่ยวของตอเน้ือหา มีความสมัพันธกับความรูสกึรวมในเครือขายสงัคมใน

ระดับปานกลาง คือ 0.504 โดยสามารถอธิบายความผันแปรได 25.4% 

 

ขั้นตอนท่ี 3 การวิเคราะหอิทธิพลระหวางตัวแปรท้ังทางตรงและทางออม 

จากลกัษณะของความสมัพันธระหวางตัวแปรขางตนน้ันผูวิจยัเห็นวาเหมาะสมทีจ่ะนําไป 

วิเคราะหอทิธิพลเชิงสาเหตุตอไป โดยนํามาวิเคราะหแยกคาเพื่อพจิารณาอิทธิพลทางตรง (Direct 

Effect) อิทธิพลทางออม (Indirect Effect) และอิทธิพลรวม (Total Effect) ดังภาพที่ 4.1 

 

ภาพที่ 4.1: ภาพแสดงการสรุปอิทธิพลเชิงเสน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากภาพที่ 4.1 แสดงใหวา ความเกี่ยวของตอเน้ือหามีอิทธิพลทางออมตอความผูกพันของ

ผูติดตาม ผานความรูสึกรวมในเครือขายสังคม ซึง่ผูวิจัยจําแนกออกเปนโมเดล โดยคํานวณขนาดของ

อิทธิพลในโมเดลดังตารางที่ 4.15 

 

 

 

 

ความเกี่ยวของ 

ตอเน้ือหา 

ความผูกพัน 

ของผูติดตาม 

ความรูสึกรวม 

ในเครือขายสังคม 

β = 0.504 
β = 0.564 

β = 0.102 
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ตารางที่ 4.15: ผลการคํานวณคาสัมประสิทธ์ิเสนทางของตัวแปรเหตุทีม่ีอิทธิพลทางตรงและทางออม

ในโมเดล ของแตละคูตัวแปรระหวางตัวแปรตนไดแก ความเกี่ยวของตอเน้ือหา 

ความรูสึกรวมในเครอืขายสังคม กบัตัวแปรตาม คือ ความผูกพันของผูติดตาม 

 

โมเดล 

อิทธิพลของตัวแปร คาสัมประสิทธิ์ รวม 

ผลทางตรงความเกี่ยวของตอเน้ือหาตอความ

ผูกพันของผูติดตาม 
0.102 0.102 

ผลทางออม  

(ผานความรูสึกรวมในเครือขายสังคม) 
(0.504)(0.564) 0.284* 

ผลรวมอิทธิพลท้ังหมด 0.386 

P <.05 

 

สรปุตารางที่ 4.15 พบวา ความเกี่ยวของตอเน้ือหามีอิทธิพลทางออม (ผานความรูสึกรวมใน

เครือขายสงัคม) ตอความผกูพันของผูติดตาม โดยมผีลรวม = 0.284 เน่ืองจากความเกี่ยวของตอ

เน้ือหาไมมีอิทธิพลทางตรงอยางมีนัยสําคัญตอความผกูพัน ดังน้ันความเกี่ยวของตอเน้ือหาจะไมสงผล

ใหเกิดความผกูพันของผูติดตามในทางตรง แตความเกี่ยวของตอเน้ือหาจะสงผลใหเกิดความผูกพันใน

ทางออม โดยจะตองผานความรูสึกรวมในเครอืขายสังคมกอน 

 



 
 

บทท่ี 5 

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง การศึกษาความเกี่ยวของตอเน้ือหา ความรูสึกรวมในเครือขายสังคม และความ

ผูกพันของผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรปูประจําตัวเปนคารแรคเตอรการตูนครั้งน้ี มีวัตถุประสงค 

1) เพื่อศึกษาความเกี่ยวของตอเน้ือหาของแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรูปประจําตัวเปน

คาแรคเตอรการตูน 

2) เพื่อศึกษาความรูสกึรวมในเครือขายสงัคมของผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรปู

ประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน 

3) เพื่อศึกษาความผูกพันของผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุกทีใ่ชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอร

การตูน 

4) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเกี่ยวของตอเน้ือหาความรูสึกรวมในเครอืขายสังคม

และความผูกพันของผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน 

ทั้งน้ีขอบเขตของการวิจัยเปนการศึกษาประชากรที่ใชงานเฟซบุกและติดตามแฟนเพจใชรปู

ประจําตัวเปนคารแรคเตอรจํานวน 6 แฟนเพจ ไดแก 1) แฟนเพจ “สัตวโลกอมตีน” 2) แฟนเพจ 

“อีเจี๊ยบเลียบดวน” 3) แฟนเพจ “จอดแปดริ้ว” 4) แฟนเพจ “ไขแมว” 5) แฟนเพจ “คนอะไรเปน

แฟนหม”ี และ 6) แฟนเพจ “เจยเดอะแรพ็บิท” 

โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยเครื่องมือหลกัคือแบบสอบถาม

ออนไลนซึง่ประกอบดวยสเกลวัดตัวแปรในเชิงปริมาณโดยใชการกระจายแบบสอบถามไปยังหนาหลกั

ของแฟนเพจที่ศึกษาอีกทั้งยังทําการสงแบบสอบถามออนไลนทางขอความสวนตัวใหกับบุคคลที่เขาไป 

มีสวนรวมในแฟนเพจโดยไมมีขอจํากัดดานเวลาและสถานทีต่อบแบบสอบถามแตอยางใดผูวิจัยสามารถ

รวบรวมแบบสอบถามกลบัคืนมาไดจํานวน 213 ชุด แลวนํามาวิเคราะหขอมูลตัวแปรดานความ

เกี่ยวของตอเน้ือหาความรูสึกรวมในเครือขายสังคมและความผกูพันดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหสัมพันธเชิงเสน  

(Path Analysis) ดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุแบบปกติ (Multiple Regression -Enter) 

 

5.1 สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดสรุปผลการศึกษาโดยแบงออกเปน 2 สวนคือ 

1) การสรุปและอภิปรายผลจากการวิเคราะหขอมลูดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics)  

2) การสรุปและอภิปรายผลของความสัมพันธระหวางตัวแปรทัง้ 3 ตัวแปร 
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1) การสรุปและอภิปรายผลจากการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics)  

1.1) การสรุปและการอภิปรายผลการวิเคราะหขอมลูสวนบคุคลของกลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งเปนเพศหญงิ (รอยละ 62.9) โดยอยู

ในชวงอายุระหวาง 21 – 30 ป (รอยละ 68.5) มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี(รอยละ 60.3) สวนใหญ

เปนนักเรียน/ นิสิตนักศึกษา (รอยละ 46.5) สถานภาพสมรสเปนโสด (รอยละ 77.5) มีรายไดตํ่ากวา 

10,000 บาท (รอยละ 40.8) กลุมตัวอยางสวนใหญมีที่อยูปจจบุันในกรงุเทพมหานคร (รอยละ 40.8) 

และกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารจากแฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบดวน” (รอยละ 24.4) รองลงมา

คือ “คนอะไรเปนแฟนหม”ี (รอยละ 24.1) “สัตวโลกอมตีน” (รอยละ 23.0) มีพฤติกรรมการเปดรบั

ขาวสารโดยกดถูกใจ/ กดติดตามแฟนเพจ (Like & Follow) (รอยละ 67.4) 

  จากผลการศึกษาดังกลาวแสดงใหเห็นวาขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางมีความ

สอดคลองกบัอัตราจํานวนประชากรในประเทศไทยตามสถิติของกรมการปกครอง (2560) ที่พบวามี

เพศหญงิมากกวาเพศชายซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญจะเปนผูหญิงสถานภาพโสดและอยูในชวงวัยรุนที่

กําลังศึกษาในระดับปริญญาตรีอกีทัง้ยังมีความสนใจแฟนเพจที่มเีน้ือหาเกี่ยวกบัเรื่องราวในสังคมและ

มีความตลกสนุกสนานใหความเพลิดเพลินเน่ืองจากสวนใหญจะมพีฤติกรรมการกดถูกใจและติดตาม

เปนสมาชิกของแฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบดวน” มากทีสุ่ดซึ่งทีม่ีเน้ือหาลักษณะสะทอนสงัคมในลักษณะ

ลอเลียนเสียดสีรองลงมาคือ แฟนเพจ “คนอะไรเปนแฟนหมี”ที่มีลักษณะเน้ือหาเกี่ยวกับความรักและ

แฟนเพจ “สัตวโลกอมตีน” ที่มีลกัษณะเน้ือหาตลกเบาสมองโดยที่แฟนเพจที่กลาวมามีลักษณะการ

นําเสนอรวมกันคือมกีารใชภาษาทีใ่นลักษณะเหมือนการสนทนาใชถอยคําที่เปนกันเองมีการเลนคํา 

ใชสํานวนขบขันและดึงดูดความสนใจดวยการนําเสนอเน้ือหาที่มเีกี่ยวของกับผูติดตาม เชน เรื่องราว 

ที่ผูติดตามมคีวามคุนเคย (Familiarity) และมีความใกลชิด (Proximity) อีกทั้งยังนําเสนอเน้ือหาที ่

ใหความรูสกึตลกขบขันเพื่อใหความบันเทิงแกผูติดตามสอดคลองกบังานวิจัยของ ยุทธิพงศ แซจิว

(2555) ที่พบวา เน้ือหาทีม่ีความเกี่ยวของกับผูติดตามและเน้ือหาเพือ่ใหความบันเทิงเปนเน้ือหาที่นิยม

ใชบนแฟนเพจของเหลาคนดังและเปนเน้ือหาที่สามารถทําใหผูติดตามเกิดความสนใจไดเปนอยางดี 

1.2) การสรุปและอภิปรายผลวิเคราะหขอมลูดานความเกี่ยวของตอเน้ือหา 

  จากผลการศึกษาพบวา ระดับความความเกี่ยวของตอเน้ือหาอยูในระดับมากทีสุ่ดโดย 

ที่มีคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวของตอเน้ือหามากเปนสามอันดับแรกคือการนํารปูการตูนของแฟนเพจมา

ประกอบเน้ือหาบอย ๆ ทําใหคุนเคยกับรูปการตูนอันดับที่สองคือการนํารูปการตูนมาประกอบเน้ือหาทํา

ใหมีความขบขันและอันดับทีส่ามคือ การนํารูปการตูนมาประกอบเน้ือหาทําใหมีความโดดเดนสะดุดตา 
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  จากผลการศึกษาดังกลาวแสดงใหเห็นวาการใชรูปการตูนของแฟนเพจมาประกอบ

เน้ือหาจะทําใหกลุมตัวอยางมีความคุนเคยกบัรปูการตูนของแฟนเพจนอกจากน้ันยังทําใหเน้ือหามีความ

ตลกขบขันและยังสามารถทําใหเน้ือหามีความโดนเดนสะดุดตากลุมตัวอยางโดยเน้ือหาในแฟนเพจที่

ผูวิจัยไดศึกษาจะมกีารนํารูปการตูนของแฟนเพจมาประกอบกับเน้ือหามีทั้งรูปแบบการนํารปูการตูนมา

ตัดตอรวมกับภาพอื่น ๆ ในเชิงลอเลียนเชนแฟนเพจ “อีเจี๊ยบเลียบดวน” แฟนเพจ “สัตวโลกอมตีน” 

และรปูแบบการนํารูปการตูนของแฟนเพจมาเปนตัวละครหลักในการเลาเรื่องแบบการตูนเชนแฟนเพจ 

“ไขแมว” แฟนเพจ “คนอะไรเปนแฟนหม”ี แฟนเพจ “เจยเดอะแรพบิท” และแฟนเพจ “จอดแปดริ้ว” 

จึงสรปุไดวา ทุกแฟนเพจมีการใชรูปภาพในการนําเสนอเน้ือหาสอดคลองกับการศึกษาของ กนกวรรณ 

ดุษฎีพาณิชย (2556) ที่พบวา แฟนเพจบนเฟซบุกที่ไดรับความนิยมในประเทศไทยสวนใหญจะใช

รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาแบบรปูภาพซึ่งเปนรูปแบบที่ไดรบัการกดถูกใจจากผูติดตามมากทีสุ่ด 

1.3) การสรุปและอภิปรายผลวิเคราะหขอมลูดานความรูสึกรวมในเครือขายสังคม 

  จากผลการศึกษาพบวา ในภาพรวมกลุมตัวอยางมีความรูสกึรวมในเครือขายสังคม

ในระดับมากซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึกรวมในเครอืขายสังคมในระดับมากเกอืบทกุขอ

คําถามโดยขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยระดับความรูสึกรวมในเครือขายสังคมมากเปนสามอันดับแรกคือการ

มีเพื่อนในเฟซบุกเปนผูติดตามแฟนเพจเดียวกัน อันดับสองคือการกดติดตามแฟนเพจและอันดับสาม

คือ การมีความเขาใจภาษาการสื่อสารของผูติดตามคนอื่น ๆ 

  จากผลการศึกษาดังกลาวแสดงใหเห็นวาผูที่ติดตามแฟนเพจมีความรูสกึรวมบน 

แฟนเพจในระดับมากเน่ืองจากกลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึกรวมในเครือขายสงัคมในระดับมาก

เกือบทุกขอคําถามจงึสามารถอธิบายไดวา ผูที่ติดตามแฟนเพจมีความรูสึกรวมทัง้ในดานการเปนสมาชิก

การมีอทิธิพลตอกันการผสมผสานและตอบสนองในกลุมผูติดตามและการแบงปนอารมณที่เกี่ยวเน่ือง 

กันในกลุมผูติดตามโดยจะมีความรูสึกรวมระดับมากทีสุ่ดในดานของการเปนสมาชิกเน่ืองจากผูติดตาม

โดยสวนใหญจะกดติดตามแฟนเพจซึ่งแสดงใหเห็นถึงความสนใจในเน้ือหาของแฟนเพจจึงทําการ

เช่ือมตอดวยการกดติตามเพื่อตองการเปดรบัขาวสารจากแฟนเพจและตองการเปนสมาชิกของกลุม

นอกจากน้ันผูติดตามโดยสวนใหญจะมเีพื่อนในเฟซบุกทีเ่ปนผูติดตามแฟนเพจเดียวกันแสดงใหเห็นถึง

การมีความสวนใจรวมกบัคนอื่น ๆ ในสังคมเครือขายอกีทั้งผูติดตามมีความเขาใจภาษาของการสื่อสาร

ของผูติดตามคนอื่นไดดีแสดงใหเห็นถึงเขาความใจในระบบสญัลักษณของผูติดตามอื่น ๆ ในแฟนเพจ

สอดคลองกบัแนวคิดของ McMillan และ Chavis (1986) ที่อธิบายวา ความรูสึกรวมในการเปนสมาชิก

จะมีองคประกอบดานการสรางขอบเขต (Boundaries) จะเปนการสรางพื้นทีท่ี่นําพาคนที่มีแนวโนมจะ

มีลักษณะเหมอืนกันเขามาในกลุมเชนคนที่มีความสนใจคลายกันจะกดติดตามแฟนเพจเดียวกันเพื่อ

ตองการที่จะเห็นการนําเสนอเน้ือหาที่ตรงกับความสนใจหรอืขาวสารความเคลือ่นไหวตาง ๆ เกี่ยวกบั
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แฟนเพจรวมไปถึงมีความรูสกึรวมในตอใชระบบสญัลักษณตาง ๆ ของกลุม (A Common Symbol 

System) เชนสญัลักษณในการใชภาษาแบบเฉพาะที่คนในกลุมมเีขาใจตรงกัน เปนตน 

1.4) การสรุปและอภิปรายผลวิเคราะหขอมลูดานความผกูพนั 

  จากผลการศึกษาพบวา ในภาพรวมกลุมตัวอยางมีความผูกพันของผูติดตามในระดับ

ปานกลางพิจารณาเปนรายขอคําถามพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความผูกพันของผูติดตามใน

ระดับปานกลางโดยขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยระดับความผูกพันของผูติดตามมากเปนสามอันดับแรกคือ

การเห็นภาพตัวการตูนของแฟนเพจจากหนา Feed เฟซบุกอันดับสองคือเคยเห็นโพสตของแฟนเพจ

จากหนา Feed เฟซบุกและอันดับสามคือ การอานขอความที่แฟนเพจโพสต 

  จากผลการศึกษาดังกลาวแสดงใหเห็นวาผูติดตามมีความผูกพันอยูในระดับ 

ปานกลางโดยสวนใหญจะมีความผกูพันในลกัษณะของความเกี่ยวพันคือการมองเห็นภาพประจําตัวที่

เปนคาแรคเตอรตัวการตูนและโพสตของแฟนเพจจากหนา Feed เฟซบุกซึ่งเปนพื้นฐานและจุดเริ่มตน

ของการเกิดความผูกพันนอกจากน้ันผูติดตามยังมกีารอานขอความที่แฟนเพจโพสตซึ่งเปนความผูกพัน

ในลักษณะของการมปีฏิสัมพันธกบัแฟนเพจแสดงใหเห็นวา ผูติดตามมีความสนใจในเน้ือหาของแฟน

เพจมากข้ึนจงึเกิดการมปีฏิสัมพันธกับแฟนเพจสอดคลองกบั 2 องคประกอบของความผกูพันดานความ

เกี่ยวพันและการมปีฏิสัมพันธตามแนวคิดของ Haven (2007) ที่อธิบายวา องคประกอบของความ

ผูกพันดานความเกี่ยวพัน (Involvement) จะสามารถสะทอนใหเห็นถึงระดับของความสัมพันธกบัจุด

สัมผัสตาง ๆ ของบุคคลทีม่ีตอตราและองคประกอบดานการมีปฏิสัมพันธ (Interaction) จะเปนความ

ผูกพันทีเ่กิดข้ึนเมื่อบุคคลเกิดความสนใจมากข้ึน 

2) การสรุปและอภิปรายผลของความสมัพันธระหวางตัวแปรท้ัง 3 ตัวแปร 

 ในการศึกษาความเกี่ยวของตอเน้ือหา ความรูสึกรวมในเครอืขายสังคม และความผูกพันของ

ผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน ผูวิจัยวิเคราะหเสนทางอิทธิพล

ของตัวแปรตนตอตัวแปรตาม พบวาความเกี่ยวของตอเน้ือหาไมสงผลตอความผูกพันของผูติดตามใน

ทางตรงในทางกลับกับความเกี่ยวของตอเน้ือหาสงผลตอความผูกพันของผูติดตามทางออมโดยผาน

ความรูสึกรวมในเครอืขายสังคม (อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพล

เทากับ .504 และความรูสึกรวมในเครือขายสงัคมสงผลตอความผูกพันของผูติดตาม (อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ .01) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิอทิธิพลเทากบั .564 ตัวแปรดานความเกี่ยวของตอเน้ือหามี

อิทธิพลทางออมตอความผูกพัน (0.284) 

 จากผลการศึกษาดังกลาวแสดงใหเห็นวาความเกี่ยวของระหวางรูปการตูนของแฟนเพจและ

เน้ือหาสามารถสงผลใหผูติดตามเกิดความรูสึกรวมในเครือขายสังคมในแฟนเพจบนเฟซบุกความ

เกี่ยวของตอเน้ือหาไมมีอิทธิพลทางตรงตอความผูกพัน (อยางมีนัยสําคัญ) น่ันหมายความวาความ

เกี่ยวของตอเน้ือหาของแฟนเพจน้ันตองสงผลตอความรูสึกรวมในเครือขายสงัคมกอนแลวความผูกพัน
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จะเกิดข้ึนตามมาสอดคลองกับการศึกษาของ Brondie (2011) ที่พบวา ความผูกพันจะเริม่จากการ

เรียนรูการแบงปนการสนับสนุนการถายทอดทางสงัคมและการพฒันารวมกันกับสมาชิกคนอื่น ๆ ที่อยู

ในเครือขายสงัคมและสอดคลองกับงานวิจัยของ วสุพล ตรีโสภากุล (2558) ที่พบวา ในระยะเริ่มตน

ของความผูกพันของผูใชงานเฟซบุกจะเกิดจากการใชงานแฟนเพจบนเฟซบุกเชนมีความถ่ีในการใช

งานเฟซบุกหรือมีปฏิสังสรรคกับสมาชิกคนอื่น ๆ บนเฟซบุกรวมไปถึงการมีคิดคิดเห็นไปทางเดียวกัน

ตามกลุมสมาชิกในแฟจเพจซึง่การมีความคลอยตามทางความคิดกับสมาชิกในแฟนเพจบนเฟซบุกน้ัน

เปนตัวแปรที่มผีลตอพฤติกรรมการใชงานสือ่สงัคมบนอินเทอรเน็ตเชนกัน 

  

5.2 ขอเสนอแนะ 

จาการศึกษาเน้ือหาความรูสึกรวมในเครือขายสงัคม และความผูกพันของผูติดตามแฟนเพจที่

ใชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูนผูวิจัยมีขอเสนอแนะการนําไปใชใน 2 ประเด็น ดังน้ี 

 5.2.1 ขอเสนอแนะการนําไปใชในเชิงปฏิบัติ 

การนําเสนอเน้ือหาประกอบกับรูปประจําตัวของแฟนเพจทีเ่ปนคาแรคเตอรการตูนสามารถ

ดึงดูความสนใจจากผูติดตามไดเน่ืองจากการใชภาพประจําตัวของแฟนเพจที่เปนคาแรคเตอรการตูนมี

ความเกี่ยวของตอเน้ือหาทําใหเน้ือหามีความโดดเดนและสะดุดตาสรางความตลกขบขันทําใหผูติดตาม

เกิดความสนใจ เกิดความรูสึกรวมในเครือขายสังคมบนแฟนเพจตามไปดวยและจะสงผลใหผูติดตาม

เกิดความผูกพันไดในที่สุด 

 5.2.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครัง้ตอไป 

 ควรมีการศึกษาอิทธิพลดานอื่นๆทีส่งผลตอความผกูพันตอแฟนเพจบนเฟซบุกเชนการศึกษา

ลักษณะของเน้ือหาในแฟนเพจบนเฟซบุกทีส่ามารถดึงดูความสนใจ ไดแก การนําเสนอเน้ือหาที่

ผูติดตามมีความคุนเคย (Familiarity) และใกลชิด (Proximity) ซึ่งมีแนวโนมที่อาจจะสงผลตอความ

ผูกพันของผูติดตามเพื่อใหไดขอมูลในเชิงลึกและสามารถนําไปใชประโยชนในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกบั

ความผูกพันในเครือขายสังคมบนอินเทอรเน็ตตอไปในอนาคต 
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แบบสอบถาม  

เรื่อง การศึกษาความเกี่ยวของตอเน้ือหา ความรูสึกรวมในเครือขายสังคม และความผูกพันของ

ผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุก ที่ใชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน 

_________________________________________________________________________ 

 

 แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงในการคนควาอิสระของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตร 

มหาบัณฑิต สาขาการสือ่สารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธ

ของเน้ือหา ความรูสึกรวมในเครือขายสงัคม และความผกูพนัของผูติดตามแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรปู

ประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน แบบสอบถามฉบบัน้ีมีทัง้หมด 4 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2 ความเกี่ยวของระหวางรปูประจําตัวทีเ่ปนคาแรคเตอรการตูนและเน้ือหาของแฟน

เพจบนเฟซบุกที่ใชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน 

 สวนที่ 3 ความรูสึกรวมในเครือขายสังคมของผูติดตามที่มีตอแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรปู

ประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน 

 สวนที่ 4 ความผูกพันของผูติดตามที่มีตอแฟนเพจบนเฟซบุกที่ใชรูปประจําตัวเปน

คาแรคเตอรการตูน 

 

กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจรงิ โดยทําเครื่องหมาย ✓ ลงในขอที่ตรงกับความ

คิดเห็นของคุณมากที่สุด ทั้งน้ีเพื่อความสมบูรณและความถูกตองของงานวิจัย ขอมูลเหลาน้ีจะถูกเกบ็

เปนความลบัและจะนําไปใชเพื่อการศึกษาเทาน้ัน ขอบคุณทุกทานที่ไดสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามในครัง้น้ี 
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สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: กรุณาตอบแบบสอบถามน้ีโดยเลือกขอมลูที่ตรงกบัความจรงิของคุณทีสุ่ด โดยทํา

เครื่องหมาย ✓  ในชองสี่เหลี่ยม  

1.1 เพศ 

ชาย         หญิง          เพศทางเลือก 

 

1.2 อายุ    ______________ ป 

 

1.3 ระดับการศึกษา 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 

               ปริญญาตร ี

  ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

         อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ _____________________ 

 

1.4 อาชีพ 

  1. นักเรียน/ นิสิต นักศึกษา      2. ประกอบธุรกจิสวนตัว 

  3. พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน   4. พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

  5. ขาราชการ     6. รับจางทั่วไปรายวัน 

  7. พอบาน/ แมบาน            8. เกษตรกรรม/ ประมง 

  9. ไมไดทํางาน/ วางงาน     10. อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ __________ 

 

1.5 สถานภาพสมรส 

  โสด  

  อยูดวยกัน (เพื่อดูใจ) 

  แตงงาน (อยูดวยกัน) 

  แตงงาน (แยกกันอยู) 

  อยาราง 

  หมาย   

             

1.6 รายได _____________________ ตอเดือน 
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1.7 ที่อยูปจจุบัน                

  กรุงเทพมหานคร 

  ภาคเหนือ 

  ภาคกลาง 

  ภาคใต 

  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

  ภาคตะวันออก 

  ตางประเทศ 

 

1.8 ปจจบุันคุณเปดรับขอมลูขาวสารแฟนเพจใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

            1. “ไขแมว” 

2. “สัตวโลกอมตีน” 

3. “อีเจี๊ยบเลียบดวน” 

  4. “จอด แปดริ้ว” 

5. “คนอะไรเปนแฟนหม”ี 

6. “เจยเดอะแรพบิท” 

 

1.9 คุณมีพฤติกรรมการติดตามแฟนเพจที่คุณเปดรับขอมลูขาวสาร อยางไร (ตอบเพียง 1 ขอ) 

   กดถูกใจ/ กดติดตามแฟนเพจ (Like & Follow) 

  กดติดตามแฟนเพจ (Follow) 

  ไมไดกดต้ังคาใด ๆ แตยังเปดรบัขอมลูขาวสารจากแฟนเพจ 
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สวนท่ี 2 ความเกี่ยวของระหวางรูปประจําตัวที่เปนคาแรคเตอรการตูนและเน้ือหาของแฟนเพจบน 

เฟซบุกที่ใชรปูประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน  

คําช้ีแจง: โปรดใสเครือ่งหมาย ✓  ลงในชองวางเพียงชองเดียวที่ตรงกบัความคิดเห็นของคุณมากทีสุ่ด  

โดยกําหนดให  5 = เห็นดวยอยางย่ิง/ 4 = เห็นดวย/ 3 = เฉย ๆ/ 2 = ไมเห็นดวย/  

และ 1= ไมเห็นดวยอยางย่ิง   

รูปประจําตัวท่ีเปนคาแรคเตอรการตูนของแฟนเพจท่ีคุณกําลังติดตาม 

มีความเกี่ยวของกับเน้ือหาในแฟนเพจอยางไร 

ระดับของความเกี่ยวของ 

5 4 3 2 1 

2.1 รูปการตูนของแฟนเพจที่ติดตามมีคาแรคเตอรเหมาะสมกับเน้ือหาที่

นําเสนอ 

     

2.2 โพสตที่มีรูปการตูนประกอบเน้ือหา สามารถดึงดูดความสนใจ      

2.3 การนํารูปการตูนมาประกอบเน้ือหา ทําใหมีความโดดเดน  

สะดุดตา 

     

2.4 การนํารูปการตูนของแฟนเพจมาประกอบเน้ือหาบอย ๆ ทําให

คุนเคยกับตัวการตูน 

     

2.5 การนํารูปการตูนมาประกอบเน้ือหา ทําใหมีความขบขัน      

2.6 ตัวการตูนมีคาแรคเตอรเหมาะสมกับการลอเลียน เสียดสี      

2.7 การนํารูปการตูนประกอบกับเน้ือหา ทําใหงายตอความเขาใจ      
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สวนท่ี 3 ความรูสกึรวมในชุมชนของผูติดตามที่มีตอแฟนเพจบนเเฟซบุกที่ใชรูปประจําตัวเปน

คาแรคเตอรการตูน 

คําช้ีแจง: โปรดใสเครือ่งหมาย ✓  ลงในชองวางเพียงชองเดียวที่ตรงกบัความคิดเห็นของคุณมากทีสุ่ด  

โดยกําหนดให  5 = เห็นดวยอยางย่ิง/ 4 = เห็นดวย/ 3 = เฉย ๆ/ 2 = ไมเห็นดวย/  

และ 1= ไมเห็นดวยอยางย่ิง  

คุณมีความรูสึกรวมในเครือขายสังคมบนแฟนเพจท่ีใชรูปประจําตัว

เปนคาแรคเตอรการตูน ท่ีคุณกําลังติดตามอยางไร 

ความรูสึกรวมในเครือขายสังคม 

5 4 3 2 1 

3.1 คุณกดติดตามแฟนเพจ      

3.2 คุณมีเพื่อนในเฟสบุกเปนผูติดตามแฟนเพจเดียวกับคุณ      

3.3 ผูติดตามคนอ่ืนยอมรับในการแสดงความคิดเห็นของคุณ      

3.4 ผูติดตามคนอ่ืนมักแสดงความคิดเห็นทิศทางเดียวกับคุณ      

3.5 คุณเขาใจภาษาการส่ือสารของผูติดตามคนอ่ืน ๆ      

3.6 ผูติดตามคนอ่ืนใหความสนใจการมีสวนรวมของคุณ      

3.7 ความคิดเห็นของผูติดตามคนอ่ืนมีผลตอความคิดของคุณ      

3.8 การแสดงความเห็นของคุณมักไดรับการตอบกลับจากผูติดตามคน 

อ่ืน ๆ 

     

3.9 ความเห็นของคุณมักไดรับการสนับสนุนจากผูติดตาม เชน การกด

ถูกใจ หรือแสดงความเห็นตอบกลับในเชิงเห็นดวย 

     

3.10 แฟนเพจมีการโพสตหรือนําเสนอเน้ือหาที่เปนประโยชนแกผูติดตาม      

3.11 เม่ือแฟนเพจหรือผูติดตามคนอ่ืนตองการความชวยเหลือ  

คุณสามารถชวยเหลือหรือใหคําแนะนําได 

     

3.12 เม่ือคุณตองการความชวยเหลือ แฟนเพจหรือผูติดตามคนอ่ืน

สามารถชวยเหลือหรือใหคําแนะนําคุณได 

     

3.13 แฟนเพจหรือผูติดตามคนอ่ืนมีเปาหมายบางอยางที่เหมือนกับคุณ      

3.14 แฟนเพจมีการนําเสนอเรื่องราวที่ใกลเคียงกับประสบการณของคุณ      
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คุณมีความรูสึกรวมในเครือขายสังคมบนแฟนเพจท่ีใชรูปประจําตัว

เปนคาแรคเตอรการตูน ท่ีคุณกําลังติดตามอยางไร 

ความรูสึกรวมในเครือขายสังคม 

5 4 3 2 1 

3.15 คุณและผูติดตามมีการแลกเปล่ียนพูดคุยถึงอามรมณ ความรูสึก 

เก่ียวกับประสบการณที่คลายกัน 

     

3.16 คุณมีความรูสึกที่ดีตอแฟนเพจและผูติดตามคนอ่ืน ๆ      

 

 

สวนท่ี 4 ความผูกพันของผูติดตามที่มีตอแฟนเพจบนเฟสบุกที่ใชรูปประจําตัวเปนคาแรคเตอรการตูน 

คําช้ีแจง: โปรดใสเครือ่งหมาย ✓  ลงในชองวางเพียงชองเดียวที่ตรงกบัความคิดเห็นของคุณมากทีสุ่ด  

โดยกําหนดให  5 = เห็นดวยอยางย่ิง/ 4 = เห็นดวย/ 3 = เฉย ๆ/ 2 = ไมเห็นดวย/  

และ 1= ไมเห็นดวยอยางย่ิง  

คุณมีความผูกพันตอแฟนเพจบนเฟสบุกท่ีใชรูปประจําตัว 

เปนคาแรคเตอรการตูนท่ีคุณกําลังติดตาม อยางไร 

ระดับของความผูกพัน 

5 4 3 2 1 

4.1 คุณเคยเขาไปเยี่ยมชมแฟนเพจ      

4.2 คุณเคยเห็นโพสตของแฟนเพจจากหนา Feed เฟสบุก      

4.3 คุณมักจะเห็นภาพตัวการตูนของแฟนเพจจากหนา Feed เฟสบุก      

4.4 คุณอานขอความที่แฟนเพจ โพสต      

4.5 คุณอานความคิดเห็นของผูติดตามคนอ่ืนๆในโพสตของแฟนเพจ      

4.6 คุณกดถูกใจ (Like) เน้ือหาของแฟนเพจ      

4.7 คุณกดถูกใจ (Like) ความคิดเห็นของผูติดตาม      

4.8 คุณแสดงความคิดเห็นในโพสตของแฟนเพจ      

4.9 คุณแสดงความคิดเห็นตอบโตกับผูติดตามคนอ่ืนๆ      

4.10 เน้ือหาของแฟนเพจตรงกับความรูสึกของคุณ      

4.11 แฟนเพจเปรียบเสมือนเพื่อนหรือคนสนิทของคุณ      

4.12 แฟนเพจเปรียบเสมือนที่ปรึกษาของคุณ      
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คุณมีความผูกพันตอแฟนเพจบนเฟสบุกท่ีใชรูปประจําตัว 

เปนคาแรคเตอรการตูนท่ีคุณกําลังติดตาม อยางไร 

ระดับของความผูกพัน 

5 4 3 2 1 

4.13 คุณมีความคุนเคยกับรูปประจําตัวของแฟนเพจ      

4.14 คุณแสดงความคิดเห็นกับแฟนเพจดวยความเปนกันเอง      

4.15 คุณสงตอโพสของแฟนเพจไปยังหนาเฟสบุกตนเอง      

4.16 คุณ Tag ชวนเพื่อนใหมาอานโพสตของแฟนเพจ      

4.17 คุณมักจะพูดถึงแฟนเพจกับเพื่อนหรือคนรูจัก      

4.18 คุณเคยทํากิจกรรมที่มีการประชาสัมพันธบนแฟนเพจ      

4.19 คุณใหความสนใจสินคาที่มีรูปตัวการตูนของแฟนเพจ  

เปนพรีเซ็นเตอร 

     

4.20 คุณเคยซ้ือสินคาที่เก่ียวของกับตัวการตูนของแฟนเพจ เชน หนังสือ 

เส้ือ สติ๊กเกอรในไลน ของที่ระลึก และอ่ืน ๆ 

     

     

 

- ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดี – 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.863 7 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

c1 25.4272 13.831 .605 .848 

c2 25.2488 13.433 .687 .837 

c3 25.2019 13.596 .692 .836 

c4 25.0657 14.279 .612 .847 

c5 25.1737 13.512 .678 .838 

c6 25.4272 13.284 .574 .855 

c7 25.2441 13.317 .614 .847 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.927 16 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

s1 53.1596 98.248 .547 .924 

s2 53.0094 100.490 .480 .926 

s3 53.5915 97.233 .640 .922 

s4 53.6056 97.174 .646 .922 

s5 53.2817 99.637 .541 .924 

s6 53.7512 95.141 .668 .921 

s7 53.9718 95.697 .584 .924 

s8 54.1315 95.077 .670 .921 

s9 53.9249 94.730 .704 .920 

s10 53.4225 97.773 .654 .922 

s11 53.8075 94.373 .706 .920 

s12 53.8732 95.215 .696 .920 

s13 53.7042 96.728 .664 .921 

s14 53.5681 97.048 .667 .921 

s15 53.8028 95.433 .648 .922 

s16 53.5634 96.285 .705 .920 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.935 20 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

e1 62.2736 214.181 .549 .933 

e2 62.0991 216.564 .434 .935 

e3 62.0330 218.497 .460 .935 

e4 62.2264 214.735 .525 .934 

e5 62.3962 212.136 .581 .933 

e6 62.2783 210.827 .619 .932 

e7 63.0000 204.076 .732 .930 

e8 63.3113 202.339 .720 .930 

e9 63.6368 205.266 .643 .932 

e10 62.4623 212.259 .681 .932 

e11 63.1132 204.670 .702 .931 

e12 63.4340 204.673 .688 .931 

e13 62.3302 213.454 .532 .934 

e14 63.0566 205.248 .703 .930 

e15 62.8679 205.651 .679 .931 

e16 62.8255 206.003 .640 .932 

e17 62.8349 206.925 .677 .931 

e18 63.4953 205.085 .661 .931 

e19 63.1415 204.681 .687 .931 

e20 63.5142 205.502 .589 .933 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.952 43 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

c1 148.6415 622.241 .465 .952 

c2 148.4623 627.122 .343 .952 

c3 148.4151 622.689 .476 .952 

c4 148.2783 629.169 .329 .952 

c5 148.3868 620.959 .504 .952 

c6 148.6415 621.738 .403 .952 

c7 148.4575 622.524 .409 .952 

s1 148.6274 613.685 .574 .951 

s2 148.4764 621.161 .462 .952 

s3 149.0613 615.669 .562 .951 

s4 149.0755 615.075 .578 .951 

s5 148.7500 620.568 .485 .952 

s6 149.2217 613.225 .544 .951 

s7 149.4434 614.750 .473 .952 

s8 149.6038 612.212 .566 .951 

s9 149.3962 613.738 .544 .951 

s10 148.8821 613.697 .648 .951 

s11 149.2783 609.036 .626 .951 

s12 149.3443 611.658 .603 .951 

s13 149.1745 615.216 .568 .951 

s14 149.0377 614.529 .602 .951 

s15 149.2736 611.280 .580 .951 

s16 149.0330 611.558 .664 .951 
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Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

e1 148.8255 611.690 .615 .951 

e2 148.6509 618.200 .447 .952 

e3 148.5849 619.315 .525 .952 

e4 148.7783 614.837 .543 .951 

e5 148.9481 610.533 .597 .951 

e6 148.8302 610.208 .595 .951 

e7 149.5519 602.211 .649 .951 

e8 149.8632 602.147 .597 .951 

e9 150.1887 606.817 .527 .952 

e10 149.0142 612.412 .655 .951 

e11 149.6651 601.048 .659 .951 

e12 149.9858 601.028 .647 .951 

e13 148.8821 612.711 .549 .951 

e14 149.6085 604.647 .613 .951 

e15 149.4198 602.036 .648 .951 

e16 149.3774 605.042 .571 .951 

e17 149.3868 605.897 .613 .951 

e18 150.0472 604.756 .571 .951 

e19 149.6934 602.716 .617 .951 

e20 150.0660 606.403 .496 .952 
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