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กระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมากกว่าเน้ือหาอ่ืน ๆ 
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ABSTRACT 
 

The study of “marketing communication strategy and engagement of ChangChui 
Facebook Fanpage” is a qualitative research with purposes to study 1) the marketing 
communication strategies of ChangChui Facebook Fanpage 2) the marketing 
communication forms of ChangChui Facebook Fanpage 3) the marketing 
communication form of ChangChui Facebook Fanpage which creates the highest 
consumer engagement through data collecting and content analysis. The consumer 
engagement data was collected by recording the numbers of likes, comments, and 
shares conducted from 31 December 2016 until 31 July 2017, which consists of 485 
posts, as well as via in-depth interview with the strategic planner and ChangChui 
Facebook Fanpage creative participants regarding content creation.  

The study results show 3 main channels of ChangChui social media 
communication which are the website, Facebook Fanpage and Instagram. Among all 
of these, ChangChui project has given most importance to marketing communication 
via Facebook Fanpage. The marketing communication strategies founded in the project 
are 1) communication strategy focusing on the context related to the consumers  
2) strategy focusing on encouraging engagement 3) presentation strategy through 
various types of content 4) strategy of using influencer or celebrities 5) informative 
marketing strategy that provides knowledge or provokes inspiration to the recipient. 
Types of content displayed on the Facebook Fanpage can be categorized into 6 
groups, in order of the numbers appeared, which are 1) product information content 
2) expert and celebrity endorsement 3) special activities information 4) promotion of 
education and inspiration 5) Sales promotion 6) others. Content forms can be divided 
into 6 groups, in order of the numbers appeared, which are 1) picture content 2) link 
from website content 3) video content 4) link from Facebook content 5) special 



 

activity content 6) live video streaming content. In terms of marketing communication 
type which creates the most consumer engagement, the content promoting education 
and inspiration has the highest average rate of engagement by receiving the most 
picture/video clicks, comments, and shares. In terms of marketing communication 
form which creates the highest consumer engagement, video content is the form 
that received the most picture/video clicks, likes, and shares. Therefore, mentioned 
type and form of marketing communication are able to stimulate higher consumer 
engagement than other types and forms. 
 
Keywords: Marketing Communication, Strategy, Facebook Fanpage, Engagement 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ประวัติและความเปน็มา 

ในยุคปัจจุบันที่ “อินเตอร์เน็ต” คือเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ ซึ่งสามารถเช่ือมโยงโลก
ทั้งใบเอาไว้ด้วยกัน และทําให้การติดต่อสื่อสารกลายเป็นเรื่องง่ายดายและสะดวกรวดเร็ว ปัจจุบัน
ประชากรของประเทศไทย (Thailand Population) มจีาํนวนทั้งสิ้น 68.1 ล้านคน มผีู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต (Internet Users) จํานวน 38 ล้านคน คิดเป็น 56% ของจาํนวนประชากรทั้งหมด 
สําหรับกิจกรรมท่ีคนไทยนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเข้าถึงมากที่สุด ยังคงเป็นการใช้เพ่ือใช้งานเข้าโซเชียล
เน็ตเวิร์คสูงถึง 82.7% รองลงมาเพ่ือการค้นหาข้อมูล 56.7% และการใช้เพ่ืออ่านข่าว 52.2%  เป็น
ต้น และหากแยกเป็นกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตจะเห็นว่า กลุ่ม Gen Y คือกลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 
(Digital Advertising, 2559)  

 
ภาพที่ 1.1: แสดงกิจกรรมที่คนไทยนิยมใช้อินเทอร์เน็ต 
 

 
 

ที่มา: Digital Advertising.  (2559).  DAAT เผยข้อมูลผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตของไทย ไตรมาส 1 ประจําปี 
2559.  สืบค้นจาก http://www.daat.in.th/index.php/daat-internet/. 
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ตัวเลขของผู้ใช้โซเชียลเน็ทเวิร์ค (Social Network Users) มีมากถึง 41 ล้านคน คิดเป็น 
60% ของประชากรในประเทศไทย และ ETDA (2559) หรอืสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
ได้ทําการเผยแพร่ข้อมูลเก่ียวกับ พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยประจําปี 2559 (Thailand 
Internet User Profile 2016) ออกมา ซึ่งพบว่า ในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม 
5 อันดับ อันดับแรก ได้แก่ YouTube มีผู้ใช้งานมากถึงร้อยละ 97.3 รองลงมา คือ Facebook และ 
Line มีผูใ้ช้งานคิดเป็นร้อยละ 94.8 และ 94.6 ตามลําดับ เป็นที่น่าสังเกตว่าสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 3 
อันดับแรก ทิ้งห่างอันดับ 4 และอันดับ 5 อย่างเห็นได้ชัด โดยอันดับ 4 คือ Instagram และอันดับ 5 
คือ Twitter มีผู้ใช้งานเพียง ร้อยละ 57.6 และ 35.5 ตามลําดับ เท่าน้ัน 

 
ภาพที่ 1.2: เปรียบเทียบความนิยมของสื่อสังคมออนไลน์ที่คนนิยมใช้มากที่สุดในปี 2559 
 

 
 

ที่มา: ETDA. (2559). พฤติกรรมผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยประจําปี 2559 (Thailand 
Internet User Profile 2016). สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/publishing-detail/ 
thailand- internet-user-profile- 2016- th.html. 

 
แม้ Facebook จะได้รับความนิยมในการใช้งานเป็นอันดับ 2 รองจาก YouTube แต่เมื่อ

ถามถึงความถี่ในการใช้งานแล้ว Facebook กลับเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีปริมาณการใช้งานบ่อยที่สุด
เป็นอันดับ 1 รองลงมา เป็น Line และ YouTube โดยมีสัดส่วนของผู้ใช้งาน คิดเป็นร้อยละ 84.2, 
82.0 และ 76.9 ตามลําดับ 
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ภาพที่ 1.3: แสดงความถ่ีในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 
 

ที่มา: Brandinside.  (2559).  วิเคราะห์การใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย 2559 เรื่องที่แบรนด์ต่าง ๆ 
ต้องรู้.  สืบค้นจาก https://brandinside.asia/survey-internet-thailand-user-2559/. 

 
จากความถ่ีในด้านการใช้งาน Facebook นี้ ทําให้นักการตลาด ผู้ประกอบธุรกิจ และแบรนด์

ต่าง ๆ นั้นต้องให้ความสนใจ เพราะ Facebook คือสื่อที่คนไทยเปิดใช้งานบ่อย โดยจะสามารถ
สื่อสารกับผู้ใช้ได้อย่างไร (Brandinside, 2559) ทําให้องค์กรธุรกิจ เล็งเห็นถึงผลประโยชน์ในการนํา 
Facebook มาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค เพ่ือประชาสัมพันธ์ข่าวสาร และสร้าง
ความสัมพันธ์ให้ใกล้ชิดกับองค์กรมากขึ้น ประกอบกับผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปตาม
เทคโนโลยีและมีแนวโน้มหันมาเปิดรับสื่อออนไลน์มากกว่าสื่อกระแสหลัก ทําให้เจ้าของสินค้า 
และนักการตลาดต้องวางแผนการสื่อสารภายใต้ งบประมาณที่จํากัดและคุ้มค่าที่สุด (พลอยไพลิน 
ตองอ่อน, 2558) นอกจากน้ี Facebook ยังมีช่องทางสื่อสารทางการตลาดโดยใช้ช่ือว่า เฟซบุ๊กแฟน
เพจ (Facebook Fan Page) เป็นช่องทางที่เปิดให้สินค้าต่าง ๆ สามารถสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็น 
สมาชิกในเครือข่ายออนไลน์ซึง่ประกอบด้วยข้อมูลการประชาสัมพันธ์องค์กร การรับฟังความคิดเห็น 
จากผู้บริโภค เพ่ือนํามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์และกิจกรรมต่าง ๆ ทีท่าํออกมาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากทีสุ่ด (Adslthailand, 2558)  

ในปัจจุบันตราสินค้าจํานวนมากหันมาสร้าง Facebook Fanpage เพ่ือต้องการเพ่ิมช่องทาง
ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่สามารถเข้าใกล้กลุม่ผูบ้ริโภคได้มากขึ้น ทางกรมพัฒนาธุรกิจ
การค้าเผยยอดจดทะเบียนธุรกิจมกราคม 2560 พบว่ามีผู้ประกอบธุรกิจย่ืนขอจดทะเบียนห้างหุ้นส่วน
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บริษัทจัดต้ังใหม่ทั่วประเทศเดือนมกราคม 2560 จํานวน 6,279 ราย เพ่ิมข้ึน 1,869 ราย คิดเป็น 42% 
และคาดว่าในปี 2560 แนวโน้มการจดทะเบียนจัดต้ังใหม่ไม่น้อยกว่า 66,000 ราย (“ช่างชุ่ย ครีเอทีฟ 
สเปซสุดแหวกแนว”, 2560) ซึ่งหมายถึงทุกวันน้ีธุรกิจเกิดขึ้นใหมทุ่กวัน แต่จะทําอย่างไรให้ธุรกิจใหม่
น้ันอยู่รอด ทางเว็บช้ีช่องรวย ได้นําเสนอ 3 ปัจจัยในการสร้างแบรนด์ยุคใหม่น้ีว่าแบรนด์ยุคใหม่ที่
ประสบความสําเร็จ ต้องมีส่วนผสมของ Awareness Differentiation และ Meaning ที่เหมาะสม
เพ่ืออยู่เหนือการแข่งขันของแบรนด์ในยุคด้ังเดิม 1) Differentiation การสร้างความแตกต่าง สร้าง 
จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ หรอื USP (Unique Selling Point) ทีส่ินค้าแบรนด์อ่ืนไม่ม ีเมื่อสินค้ายังเป็น
สินค้าพ้ืนฐาน ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก การสร้างจุดขายใหม่ ๆ ที่ยังไม่เคยมีมาก่อนในตลาดดู
เหมือนจะเป็นเรื่องที่ไม่ยากเกินไปเพราะในปัจจุบันแบรนด์ต่าง ๆ ได้เร่ิมพัฒนาสินค้าให้มีคุณสมบัติที่
เท่าเทียมกัน จนไม่เหลือความแตกต่างอันโดดเด่นมาเป็นใช้จุดขายในการทําการตลาด นักการตลาด
จึงหันมาพัฒนาเคร่ืองจักรสร้างแบรนด์ตัวใหม่ ทีมุ่่งเน้นไปที่ความสัมพันธ์กับลูกค้า สร้างทัศนคติหรือ
มุมมองใหมท่ี่ลกูค้ามีต่อแบรนด์ 2) Awareness การสร้างการรับรู้ จริง ๆ แล้วการรับรู ้หรือการรู้จัก
คุ้นเคย เป็นปัจจัยสําคัญทางจิตวิทยาที่ช่วยให้เราตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้ออะไร เพราะสมองต้องดึงข้อมูล
มาจากสิ่งที่คุ้นเคย หรือมีประสบการณ์มาใช้งานก่อน นักการตลาดจึงทุ่มเทหาพ้ืนที่เพ่ือที่จะกระตุ้น
ลูกค้าตลอดกระบวนการตัดสินใจด้วยสื่อต่าง ๆ 3) Meaning การมีความหมาย ของอะไรท่ีสําคัญ 
ต่อชีวิตเรา จะช่วยให้เราตัดสินใจเลือกที่จะทําหรือไม่ทําสิง่ใดสิ่งหนึ่ง ความหมายของแบรนด์ 
ก็เช่นเดียวกัน เพราะว่าคนส่วนใหญ่เลือกที่จะคล้อยตาม เช่ือใครที่เรารู้สึกผูกพันและมคีวามหมายกับ
เรา ซึ่งส่งผลโดยตรงกับการตัดสินใจในการซื้อสินค้าตัวน้ัน แต่ความซับซ้อนของเรื่องน้ีก็คือ การมี
ความความหมายของสิ่งใดสิ่นหน่ึงโดยพ้ืนฐานแล้ว มักเกิดจากความแตกต่างที่สิ่งน้ันมีเหนือคนอ่ืน พูด
ง่าย ๆ ของสิ่งไหนจะมีความหมายก็ต่อเมื่อของสิ่งน้ันมีคุณสมบัติบางอย่างที่คนอ่ืนไม่มี หัวใจสําคัญอยู่
ที่คุณสมบัติน้ันต้องมีความหมายต่อผู้รับน่ันเอง ไม่อย่างน้ันแล้ว ความแตกต่างเหล่าน้ันก็คงเป็นเพียง
แค่ความสะใจของนักการตลาด จะเห็นได้ชัดว่า องค์ประกอบทั้ง 3 อย่างส่งผลต่อกันและกันอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ (ช้ีช่องรวย, 2560) 

1.1.1 ความเป็นมาของโครงการช่างชุ่ย ซึ่งในที่น้ีผูวิ้จัยได้เลือกธุรกิจที่ต้องการเน้นสร้างการ
รับรู้ของแบรนด์ และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเป็นกรณีศึกษาคือโครงการ “ช่างชุ่ย” ซึ่งเป็นหน่ึง
ในธุรกิจเปิดใหม่ ของปี 2560 ที่มีความน่าสนใจดังน้ี 

ช่างชุ่ย Creative Space เรียกได้ว่าน่ีคือแลนด์มาร์กแห่งใหม่ของคนกรุง ศูนย์รวมไอเดีย
ศิลปะ งานอาร์ต โรงหนัง (บริษัท ชิล มีเดีย จํากัด, 2560) พ้ืนที่สําหรับเปิดรับความคิดสร้างสรรค์ 
พ้ืนที่สําหรับการกินด่ืมของอร่อย ช้อปป้ิงสินค้าเก๋ ๆ พ้ืนที่สําหรับดูหนังฟังเพลง ชมการแสดงจาก
ศิลปินมือฉมัง เสพย์งานศิลป์ สุดท้ายขอสรุปว่าช่างชุ่ย เป็นพ้ืนที่เปิดให้คนได้เข้ามาใช้เวลากับความ
สร้างสรรค์ในรูปแบบที่หลากหลายและรับแรงบันดาลใจ (“ช่างชุ่ย ครีเอทีฟสเปซสุดแหวกแนว”, 
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2560) ความพิเศษของช่างชุ่ยคือการรวบรวมกลุ่มคนรุ่นใหม่ผู้ขับเคลื่อนสงัคมมาสร้างปรากฏการณ์ที่
ย่ิงใหญ่ในสถานท่ีเดียวกัน เมื่อช่วงไม่กี่เดือนที่ผ่านมา บรรดาศิลปิน นักเขียน และคนในวงการครีเอ
ทีฟอีกหลายคนก็ได้พูดถึงและโพสต์ภาพช่างชุ่ยอยู่เป็นระยะ เรามั่นใจว่า Creative Space แห่งน้ีจะ
นําเสนอความสดใหม ่สิ่งน่าสนใจ และมมุมองที่แตกต่างให้กับทุกคนอย่างแน่นอน (Soimilk, 2560)  

จุดประสงค์ของโครงการคือต้องการมอบให้โอกาสกับคนรุ่นใหม่ได้มีพ้ืนทีใ่นการทํามาหากิน 
โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์ มจีุดเริ่มต้นมาจากคุณลิ้ม สมชัย ส่งวัฒนา ผู้เป็นเจ้าของพ้ืนที่ 11 ไร่แห่งน้ี 
ได้มีแนวคิดว่า “Nothing is Useless ไม่มีอะไรไม่มีค่า ถา้เราใช้ความคิดสร้างสรรค์” ซึ่งหากเข้ามา
เย่ียมชมภายในสถานที่ของโครงการแล้ว จะพบว่าอาคาร หรือสิ่งปลูกสรา้งภายในทั้งหมด มาจากเศษ
วัสดุเก่าเหลือใช้ เช่น เหล็กดัด ประตูไม้เก่า กระจกจากห้างดัง สังกะสี และของเหลือใช้อ่ืน ๆ โดยสิ่งที่
โครงการช่างชุ่ยนําเสนอจะมีความหลากหลาย เน่ืองจากทางช่างชุ่ยไม่ใช่ตลาด แต่เป็น Creative 
Space ที่สนับสนุนคนทําธุรกจิ และศลิปะในทุก ๆ ด้าน และช่างชุ่ยมีความเช่ือว่าในการทําธุรกิจ  
การบาลานซข์องสมองซกีซ้ายและซีกขวาว่าต้องไปด้วยกัน นอกจากนั้นสิ่งที่เห็นก็จะเป็นการดําเนินงาน
ของกระบวนการคิดน้ี ไม่ว่าจะเป็น อาคารต่าง ๆ ร้านค้า กล็้วนแล้วแต่เป็นปลายทางของกระบวนการ
คิด เพ่ือให้สะท้อนกลับไปยังวิธีคิดของช่างชุ่ย  

จากเน้ือหาและข้อมูลของโครงการช่างชุ่ยน้ัน มีส่วนผสมของ Awareness Differentiation 
และ Meaning ค่อนข้างครบถ้วน ในส่วนของ Awareness นั้น ช่างชุ่ยค่อนข้างได้พ้ืนที่ของสื่อจํานวน
มาก และเป็นทีรู่้จัก ซึ่งต่อมาในส่วนของ Differentiation น้ัน คณุชนกพร ถิ่นพังงา General Manager 
ของช่างชุ่ยได้กล่าวไว้กับบทสัมภาษณ์ของทาง Aday Magazine ว่า “ความแตกต่างของที่นี่คือคอน
เทนต์ มันคือสเปซของการแสดงออกเรื่องความคิดสร้างสรรค์ข้ามสายพันธ์ุด้วย เช่นร้านอาหารอาจจะ
ไม่ได้ขายอาหารอย่างเดียว แต่อาจจะเป็น Food Theatre เอาเรื่องของการแสดงผสมกับอาหาร คน
ที่น่ังกินอาจจะกลายเป็นหน่ึงในตัวละคร คณุลิ้มวางที่น่ีไว้เป็นกับระเบิดทางปัญญา แปลว่าคุณไม่รู้
หรอกว่าคุณจะเหยียบเจออะไร วันน้ีมาเจอศิลปินคนหน่ึง อีกวันอาจจะมาเจออีกคนหนึ่ง บางวัน
อาจจะมาเจอนักวิทยาศาสตร์ บางวันอาจจะมาเจอแพทย์ก็ได้ มันลุ้นว่าเราจะเจออะไร การที่เราเจอ
อะไรเดิม ๆ มันแทบจะไม่ได้ใช้สมองเลย แต่ที่น่ีเราต้องการให้คนรู้สึกหัวใจสูบฉีดตลอดเวลา และทําให้
เกิดก้านสมองใหม่ ๆ ในการคดิสร้างสรรค์” และสุดท้าย ในส่วนของ Meaning คือทางตัวโครงการ
ช่างชุ่ย เป็นพ้ืนที่สําหรับคนรุ่นใหมใ่ห้แสดงออกได้อย่างสร้างสรรค์ และได้นําเสนอเน้ือหาที่เป็นแรง
บันดาลใจให้กบัคนรุ่นใหม่อีกด้วย 

1.1.2 ภาพรวมการสื่อสารการตลาดของโครงการช่างชุ่ย จากการสํารวจช่องทางการสื่อสาร
ของโครงการช่างชุ่ยแล้ว ผู้วิจัยพบว่า โครงการช่างชุ่ยได้มีช่องทางการสื่อสารทางด้านออนไลน์ที่ม ี
การอัพเดทและสื่อสารกับกลุม่เป้าหมายอย่างสม่ําเสมอ คือ เว็บไซต์ เฟสบุ๊คแฟนเพจ และอินสตาแกรม 
โดยแต่ละช่องทางของโครงการมีรายละเอียดดังน้ี  
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1) เว็บไซต์ www.changchuibangkok.com ใช้เป็นแหล่งรวมเน้ือหาข้อมูลเกี่ยวกับ
โครงการ รวมถึงใส่บทความ และข่าวสารต่าง ๆ ที่ทมีงานช่างชุ่ยเป็นผู้จัดทํา มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการแก่ผู้สนใจที่ต้องการหาข้อมูลเก่ียวกับโครงการช่างชุ่ย โดยมีจํานวนผู้เข้าชม
เว็บไซต์ อยู่ที่ประมาณ 68,000 ครั้งต่อเดือน 

 
ภาพที่ 1.4: Website ของโครงการช่างชุ่ย 
 

 
 

ที่มา: ช่างชุ่ย.  (2560 ก).  เว็บไซต์ของช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก www.changchuibangkok.com. 
  
2) อินสตราแกรม https://instagram.com/changchuibkk วัตถุประสงค์คือใช้ในการอัพเดท

ข่าวสารประเภทรูปภาพ และวีดีโอสั้น ๆ เช่น ภาพบรรยากาศ และกจิกรรมภายในโครงการ ภาพคําคม
ของศิลปิน รวมไปถึงคลิปวีดีโอคอนเสิร์ตภายในโครงการ โดยช่องทางนี้มีจํานวนผู้ติดตาม 6,916 คน 
(ข้อมูลเมื่อวันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ. 2560) 
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ภาพที่ 1.5: Instagram ของ ช่างชุ่ย ChangChui   
 

 
 

ที่มา: ช่างชุ่ย.  (2560 ข). ภาพกิจกรรมต่าง ๆ ภายในบริเวณช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก https://instagram. 
com/changchuibkk. 

 
3) เฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui ซึ่งจากการเก็บข้อมูลพบว่าทางโครงการได้สร้าง 

เฟสบุ๊คแฟนเพจช่างชุ่ย ChangChui และใช้เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารการตลาดของโครงการ 
ช่างชุ่ย โดยได้เร่ิมทําการสื่อสารข้อมูลครั้งแรกเมื่อวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 และในปัจจุบันมี
จํานวนผู้ติดตามอยู่ที ่128,322 คน (ข้อมูลเมือ่วันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ. 2560) โดยช่องทางเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ของโครงการช่างชุ่ยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือให้ขอ้มูลข่าวสารกับกลุ่มเป้าหมาย โดยนําเสนอในรูปแบบของ
รูปภาพ คลิปวีดีโอ พร้อมข้อความประกอบ 
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ภาพที่ 1.6: Fcebook Fanpage ของ ช่างชุ่ย ChangChui 
 

 
 

ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้น
จาก www.facebook.com/ ChangChuiBKK/. 

 
นอกจากน้ีการสื่อสารในช่องทางออนไลน์คือทางด้าน เว็บไซต์ อินสตราแกรม และเฟสบุ๊ค 

แล้วทางโครงการช่างชุ่ยได้มีการส่ือสารกับสือ่มวลชนทีใ่ห้ความสนใจเก่ียวกับโครงการ และสื่อออฟไลน์
ในพ้ืนที่ เพ่ือให้ดึงให้ผู้บริโภคที่ได้มาที่โครงการได้ทราบถึงกิจกรรม และติดตามเพ่ือดึงคนกลับมาอีก
ครั้งหน่ึง ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าภาพรวมของการสื่อสารการตลาดของโครงการช่างชุ่ย ได้มุ่งเน้นไปที่สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นหลัก และได้ให้ความสําคญัที่สื่อสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค เน่ืองจากเป็นเครื่องมือที่ใช้
ในการสื่อสารที่ตรงยุคสมัย และพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยที่ทางโครงการได้พร้อมที่จะ
ปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัยที่เปลี่ยนไปตลอดเวลา 

จากทีก่ล่าวมาข้างต้นนํามาสูค่วามสนใจศึกษา “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการตอบสนอง
บนเพจเฟสบุ๊ค Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui” เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
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วัตถุประสงค์ และมีเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ประเภทใด และมีรูปแบบใดในการนําเสนอเน้ือหาสาร 
ซึ่งส่งผลให้เกิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภค ซึง่ผลวิจยัที่ได้ สามารถนํามาเปน็แนวทางในการประยุกต์ใช้
เพ่ือประชาสัมพันธ์กับธุรกิจอ่ืน ๆ และสามารถเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงให้กับผู้ที่สนใจศึกษาในเรื่อง
ดังกล่าวต่อไป 

 
1.2 คําถามของการวิจัย 

1.2.1  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui 
เป็นอย่างไร 

1.2.2  รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui เป็น
อย่างไร 

1.2.3  รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบใดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ที่
ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภคมากที่สุด 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 
ChangChui 

1.3.2  เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui 
1.3.3  เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui 

ที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภคมากที่สุด 
 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการตอบสนองบน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 

ChangChui กําหนดขอบเขตการศึกษาด้วยการและวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค เช่น การกดไลค์ (Like) คอมเมน้ท์ (Comment) แชร์ (Share) บน Facebook 
Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ต้ังแต่วันที่ 31 ธันวาคม 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 และเก็บข้อมูล
โดยการการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ที่กําหนดกลยุทธ์ และผู้ที่มีส่วนร่วมใน
การจัดทํา Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ถึงวิธีในการสร้างสรรค์เน้ือหา 

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1  เป็นประโยชน์เชิงวิชาการ ได้ทราบถึงกลยุทธ์ และแนวทางการสื่อสารการตลาดบน
Facebook Fanpage ของโครงการช่างชุ่ย 
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1.5.2  เพ่ือเป็นแนวทางต่อธุรกิจต่าง ๆ หรอืผู้สนใจ เก่ียวกับการพัฒนาการสื่อสารการตลาด 
บน Facebook Fanpage 

 
1.6 คํานยิามศพัท์เฉพาะ 

1.6.1  สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ที่มีการตอบสนอง
ทางสังคมได้หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต พูดง่าย ๆ ก็คือเว็บไซต์ที่บุคคลบนโลกน้ี
สามารถมีปฏิสมัพันธ์โต้ตอบกันได้น่ันเอง 

1.6.2  เฟสบุ๊ค (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่จะทําให้ ผู้ใช้
งานสามารถติดต่อสื่อสาร และร่วมทํากิจกรรมร่วมกับผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ ได้ เช่น การเขียนข้อความ 
เล่าเรื่อง แสดงความรู้สึก แสดงความคิดเห็นในเร่ืองที่สนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ แชทพูดคุย 
เล่นเกม ร่วมกับผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ 

1.6.3  Facebook Fanpage หมายถึง เว็บไซต์ที่เครือขา่ยสังคมออนไลน์ที่องค์กร ธุรกิจ ตรา
สินค้าใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในที่น้ีหมายถึงพ้ืนที่บนหน้า 
Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ที่นําเสนอสารต่าง ๆ 

1.6.4  เน้ือหา (Content) หมายถึง รูปแบบของข้อมูลทีนํ่าเสนอผ่าน Facebook Fanpage
ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งข้อความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และวิดีโอ  

1.6.5  รูปแบบการสื่อสารการตลาด หมายถึง วิธีการนําเสนอเนื้อหา (Content) ที่ช่างชุ่ย 
สร้างสรรค์ขึ้นและนําเสนอไปยังผู้บริโภค ที่สามารถทําให้ผู้บริโภคหยุดดู ทําให้เกิดความคล้อยตาม 
หรือทําให้เกิดการนมีส่วนร่วม ตัวอย่างรูปแบบการสื่อสาร เช่น ภาพถ่ายสถานที่ และบรรยากาศที่
สวยงามของสถานที่ ภาพศิลปินที่มาเย่ียมชมสถานที่ วิดีโอที่พูดถึงแนวคิดของศิลปิน วีดีโอคอนเสิร์ต
ภายในสถานที ่เป็นต้น 

1.6.6  การเข้าถึง (Reach) หมายถึง จําคนที่เข้าถึงด้วยการเห็นโพสต์หรือเน้ือหานั้น ๆ แบบ
ไม่มีการนับการมองเห็นซ้ํา 

1.6.7  การมสีว่นร่วม (Engagement) หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อเน้ือหาไม่ว่าจะ
เป็น การกดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ การคลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ ที่เกิดขึ้นกับโพสต์หรือเน้ือหาใน 
Facebook Fanpage  

 
 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการตอบสนองบน Facebook 

Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui” ผู้วิจัยได้นําแนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ โดยการค้นคว้าจากเอกสาร
ทบทวนวรรณกรรม และผลงานวิจัย ที่เกี่ยวข้องในหัวข้อดังน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองกลยุทธ์เก่ียวกับสื่อออนไลน์ 
2.2  แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์  
2.3  แนวคิดเก่ียวกับ Facebook Fanpage 
2.4  แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  
2.5  แนวคิดการวิเคราะห์์เน้ือหาสาร   
2.6  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องกลยทุธ์เก่ียวกับสื่อออนไลน ์
ในปัจจุบันผู้คนรู้จัก และคุ้นเคยกับโลกออนไลน์กันมากข้ึน และใช้ชีวิตประจําวันเช่ือมต่ออยู่

กับอินเตอร์เน็ตอยู่ตลอดเวลาไม่ว่าจะดูทีวี เข้าห้องนํ้าโดยไม่จําเป็นต้องน่ังโต๊ะอยู่หน้าจอคอมพิวเตอร์
อีกต่อไป เราสามารถเข้าสู่โลกออนไลน์ในขณะที่เรานอนเล่น น่ังเล่น จะเดิน หรือจะว่ิงก็ได้ ด้วย
อุปกรณ์ที่เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตที่แตกต่างกันไป (วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์, 2559) เน่ืองจากพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปลีย่นไปน้ี ทําใหส้ื่อออนไลน์ได้รับความสนใจมากขึ้น เพราะผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลที่
หลากหลายรูปแบบ เช่น ข้อความ เสียง รูปภาพ และ ภาพเคลื่อนไหว สามารถหาข้อมูล และส่งต่อ
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว แต่การสื่อสารโดยวิธีด้ังเดิมน้ันก็ยังมคีวามสําคญัอยู่ในหลายบริบท 
นักสื่อสารการตลาดจึงจําเป็นต้องประยุกต์สื่อรูปแบบเดิมและสื่อออนไลน์เข้าด้วยกัน ให้เกิดประสิทธิภาพ
ในการสื่อสารอย่างสูงสุด (อุไรพร ชลศิริรุ่งสกุล, 2554) ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์เป็นช่อง
ทางการสื่อสารทางการตลาดช่องทางหลัก ทีท่ําให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง 
นักการตลาดในยุคน้ีจึงมีความจําเป็นต้องเข้าใจปัจจัยการทําการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภค เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือช่วยให้นักการตลาดหรือผู้ประกอบการสามารถ
นําแนวทางไปใช้เพ่ือการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ (ดวงใจ ธรรมนิภานนท์, 2557)  

สื่อโฆษณาออนไลน์น้ันมีความหลากหลาย และสามารถพลิกแพลงได้มากในบางประเภท โดย
สรุปและแบ่งประเภทของสื่อโฆษณาออนไลน์ตามพฤติกรรมผู้บริโภค และลักษณะเฉพาะของสื่อน้ัน ๆ 
ออกเป็น 6 ประเภทดังน้ี (วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์, 2559)  
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ภาพที่ 2.1: ประเภทของสื่อโฆษณาออนไลน์ 
 

 
 
ที่มา: วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์.  (2559).  Re: Digital การตลาดยุคใหม่ เจาะใจลูกคา้ (พิมพ์ครั้งที่ 4).  

กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 
 
จากภาพที่ 2.1 แสดงให้เห็นว่าประเภทสื่อโฆษณาออนไลน์ที่แบ่งตามพฤติกรรมผู้บริโภค 

และลักษณะเฉพาะของสื่อนั้น ๆ มีดังน้ี 
1) Search คือ โฆษณาในหน้าผลลัพธ์ของเว็บไซต์ประเภทการค้นหาข้อมูล 
2) Video คือ โฆษณาในรูปแบบของวีดีโอ ที่คั่นหน้าคั่นกลาง ระหว่างดูวีดีโอ  
3) Display คือ โฆษณาป้ายแบนเนอร์ขนาดต่าง ๆ ที่อยู่ในหน้าเว็บไซต์  
4) Mobile คือ โฆษณาบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น สมาร์ทโฟน หรือ แท็บเลต็  
5) Social คือ โฆษณาในรูปแบบของการบอกต่อ การแบ่งปันเรื่องราว  
6) Advertorial คือ โฆษณาในรูปแบบของบทความที่เขียนโดยผู้ลงโฆษณา  
การใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยส่วนใหญ ่(Top Activity) คือการใช้งานบนโซเชียลมีเดีย 

หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากผลสํารวจของ Global Web Index ในช่วงไตรมาสที่ 3 ของปี พ.ศ. 
2557 พบว่า คนไทยใช้เวลาในโลกออนไลน ์ไปกับการใช้โซเชียลมีเดียถึง 59% ของเวลาบนอินเทอร์เน็ต 
หรือเทียบเท่ากับ 5.48 ช่ัวโมงต่อวัน ทั้งการใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ อาทิ Facebook, Line และ 
อ่ืน ๆ รวมไปถงึการใช้ Micro-Blogging ที่มีการเขียนข้อความเสมือนการทํา Blog แต่เป็นการโพสต์
ข้อความส้ัน ๆ แชร์ออกไปสู่สาธารณะ (Public) ซึ่งตัวอย่างของ Micro-blogging ที่เป็นที่นิยม อาทิเช่น 
Twitter หรือ Tumblr เป็นต้นซึ่งการใช้งานในเชิงการโพสต์ความคิดเห็นสั้น ๆ หรือที่เรียกว่า Update 
Status แต่เป็นในรูปแบบเปิดเผยสู่สาธารณะ (Public) มากกว่าโซเชียลเน็ตเวิร์คที่กล่าวมาข้างต้น ที่
เป็นการโพสต์ข้อความท่ีกําหนดให้เห็นในกลุ่มเฉพาะ เช่น กลุ่มเพ่ือน ซึ่งในเชิงธุรกิจจะเท่ากับว่า
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นักการตลาดมีโอกาสเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากกว่าการใช้สื่อในรูปแบบอ่ืน ๆ ในอินเทอร์เน็ตและมีโอกาส
ที่จะสื่อสารกับลูกค้าเหล่าน้ันได้ทุกที่ ทุกเวลา ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย (วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์, 2559)  

 
ภาพที่ 2.2: ผู้บริโภคใช้ในแต่ละกิจกรรมตอนอยู่ในโลกออนไลน์ 
 

  
ที่มา: วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์.  (2559).  Re: Digital การตลาดยุคใหม่ เจาะใจลูกคา้ (พิมพ์ครั้งที่ 4).  

กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน.  
 
จากภาพที่ 2.2 แสดงให้เห็นว่ามีผู้ใช้งานสื่อในโลกออนไลน์ ประเภทโซเซียลเน็ตเวิร์คนานเป็น

อันดับที่ 1 ใช้เวลา 2.61 ชม. อันดับที่ 2 Micro-Blogging ใช้เวลา 1.65 ชม. อันดับที่ 3 รับข่าวสาร
ออนไลน์ 1.59 ชม. อันดับที่ 4 อ่านหรือเขียนบล็อก 1.22 ชม. อันดับที่ 5 รับชมทีวีออนไลน์ 1.25 
ชม. และอันดับสุดท้ายคือ ฟังวิทยุออนไลน์ 1.02 ชม. จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าสื่อออนไลน์นั้น
เหมาะสําหรับนํามาใช้กับธุรกิจ และได้รับความนิยมจากแบรนด์ต่าง ๆ เพราะในปัจจุบันเน่ืองจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลีย่นไป ทั้งในเรือ่งของการค้นหาข้อมูลสินค้า เพ่ือที่จะได้รับข้อมูลที่
หลากหลายมากขึ้น และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้หลากหลายช่องทาง รวมถึงที่สําคัญต้นทุนของการ
สื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์มีราคาที่ตํ่ากว่าสื่อแขนงอื่น ๆ อีกด้วย  
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กลยุทธเ์ก่ียวกับสื่อออนไลน ์ 
กลยุทธ์ (Strategy) เป็นวิธีการท่ีองค์กรเลือกเพ่ือจะดําเนินการจากจุดที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน  
เพ่ือไปยังจุดหมายปลายทางในอนาคตที่กําหนดไว้ โดยคําว่ากลยุทธ์เป็นคําที่ใช้ในวงการธุรกิจ

การใช้กลยุทธ์มีมานานแล้วทัง้ในด้านทางการทหาร และการทําสงคราม ในปัจจุบันหน่วยงานภาครัฐ 
จะใช้คําว่ายุทธศาสตร์ ส่วนภาคธุรกิจจะนิยมใช้คําว่ากลยุทธ์ (ภัทฑิยา โภคาพานิชย์, 2559) แต่ในส่วน
ของกลยุทธ์การสื่อสาร คือ การสื่อสารที่เน้นอารมณ์ เพ่ือโต้ตอบผู้รับสารและเป็นการแสดงบุคลิกอารมณ์
ของผู้ส่งสารอีกด้วย ผู้สื่อสารจึงต้องมีความเข้าใจในประเด็นจากมุมมองที่หลากหลาย (Rhetorically 
Sensitive) คลา้ยกับผู้ส่งสารแบบบูรณาการ เพ่ือทําให้ผู้รบัสารเกิดความคล้อยตามในสารน้ัน โดยใช้
กลยุทธ์แบบวาทศิลป์ และทําให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกต่อสารและคู่สื่อสาร กลยุทธ์การสื่อสารเน้น
ความสุภาพในสังคม คือ การสื่อสารที่ใช้ความสุภาพระหว่างผู้ส่งสาร เพ่ือให้การสื่อสารไม่เกิดความ
เสียหน้าหรือเสียหายกับฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง เป็นกลยุทธ์ที่คํานึงถึงสภาพจิตใจของคน กลยุทธ์การสื่อสารที่
ดีมีลักษณะ ดังน้ี (ธนพัฒน์ ชิตโสภณดิลก, 2558) 

1)  กลยุทธ์มคีวามชัดเจนมีจุดเด่น คือ มีจุดเด่นที่เน้นอย่างชัดเจน ขอบเขตต้องไม่กว้าง
จนเกินไป เน่ืองจากขอบเขตท่ีกว้างเกินไปทําให้กลยุทธ์ขาดความหมายชัดเจน 

2)  กลยุทธ์มกีารประสานกลไกทุกอย่างเข้ากันได้ คือ แนวร่วมฝ่ายต่าง ๆ มีการทํางาน
ร่วมกันและมองเห็นเป้าหมายเดียวกัน ทําให้การทํางานสําเร็จไปด้วยดี 

3)  กลยุทธ์ต้องมีการปรับตัวเปลี่ยนแปลงใหท้ันกับเหตุการณ์ คือ ต้องทันต่อเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้น เพ่ือเตรียมพร้อมรับสถานการณ์และแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ในยุคที่ผู้บริโภคต่างใช้สื่อสังคมออนไลน์กันอย่างแพร่หลาย จึงทําให้ภาคธุรกิจมิอาจปฏิเสธ
การสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ได้ ซึ่งหากธุรกิจใดเลือกที่จะเพิกเฉยและไมส่นใจต่อช่องทาง
สื่อสังคมออนไลน์ก็เท่ากับเป็นการหยิบย่ืนลูกค้าให้กับคูแ่ข่งในทางอ้อมน่ันเองหากธุรกิจขาดซึ่งกลยุทธ์
หรือวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ชัดเจนในการทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์แล้ว ย่อมมีโอกาสที่
จะไม่ได้รบัผลสมัฤทธ์ิเท่าที่ควร การสื่อสารออนไลน์จึงต้องอาศัยกลยุทธ์เช่นเดียวกับการสื่อสารช่องทาง
อ่ืน ๆ การใช้กลยุทธ์ด้านการสื่อสารในสื่อออนไลน์ เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาดดังน้ี (มงคล โสภณ, 
2557) 

1)  สร้างทีมผู้รบัผิดชอบช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ บริษัทหรือองค์กรควรจัดต้ังทีม
เฉพาะกิจขึ้นมาดูแลสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจหรือองค์กร โดยอาจจะประกอบไปด้วยฝ่ายการตลาด
ฝ่าย IT ฝ่ายขาย ฝา่ยทรัพยากรบุคคล ฝ่ายกฎหมาย ฝ่ายประชาสมัพันธ์ เป็นต้น เน่ืองจากในการสื่อสาร
กับผู้บริโภคน้ันอาจจําเป็นต้องใช้ข้อมูลที่หลากหลาย ซึ่งการที่มีทีมงานที่รับผิดชอบสื่อสังคมออนไลน์
จากทุก ๆ ฝ่ายของธุรกิจน้ันจะทําให้ข้อมูลทีส่ื่อสารออกไป มีความถูกต้อง ครอบคลุม ทัง้ยังสามารถที่
จะให้ข้อมูลกับผู้บริโภคท่ีต้องการข้อมูลในด้านต่าง ๆ ได้อย่างครบถ้วนอีกด้วย นอกจากน้ีการมีคนที่
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คิดบวก มีทัศนคติที่ดีมาดูแลในส่วนของสื่อสังคมออนไลน์และจะช่วยให้ภาพลักษณ์ขององค์กรออกมา
ดีอีกด้วย 

2)  วางแผนให้เหมาะสม ผูท้ีม่ีส่วนเก่ียวข้องกับการดูแลการสื่อสารออนไลน์ของธุรกิจน้ัน 
ควรมีการวางแผนอย่างชัดเจน โดยกําหนดกรอบคราว ๆ ว่าในแต่ละวันควรจะลงเน้ือหา ข้อความ 
หรือทวีตข้อความก่ีครั้ง เร่ืองที่จะสื่อสารออกไปเป็นเรื่องใด ใช้ข้อความแบบใด เพ่ือวัตถุประสงค์ใด 
และจะนําเสนอหรือลงเน้ือหาหรือข้อความในช่วงเวลาใด เป็นต้น โดยให้ทีมงานที่เก่ียวข้องแสดงความ
คิดเห็นถึงความเหมาะสมของเน้ือหาที่จะนําเสนอในแต่ละคร้ัง 

3)  สร้างความแตกต่างในแต่ละช่องทางให้เหมาะสม แม้การใช้สื่อสังคมออนไลน์จะมีหลากหลาย
ช่องทาง เช่น Facebook, Twitter, Line เป็นต้น แต่การนําเสนอกลับมเีน้ือหาที่เหมือนกันไม่มีความ
แตกต่างกันเลยในทกุ ๆ ช่องทาง ซึ่งทางที่ดีควรจะศกึษาและเข้าใจลกัษณะเฉพาะของสื่อสังคมออนไลน์
แต่ละชนิด เช่น เฟซบุ๊กสามารถโพสต์ข้อความพร้อมภาพประกอบได้ เป็นต้น จากน้ันจึงปรับรูปแบบ
การสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ให้มีความเหมาะสม แม้จะเป็นการสื่อสารในเรื่องเดียวกัน 
แต่ในช่องทางท่ีแตกต่างกัน ควรปรับรูปแบบข้อความ รูปภาพ หรือข้อมูลอ่ืน ๆ ให้มีความเหมาะสม
กับช่องทางนั้น ๆ ทั้งยังต้องพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายที่บริษัทต้องการจะสื่อสารออกไปอีกด้วย เพ่ือให้
เกิดความเหมาะสมต่อผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายและสามารถดึงความสนใจของผู้บริโภคได้  

4)  เฝ้าติดตามลูกค้าที่ต้องการจะสื่อสารกับธุรกิจของเราอย่างสมํ่าเสมอ ในฐานะผู้ดูแล  
สื่อออนไลน์ขององค์กร หน่ึงในสิ่งที่จะต้องติดตาม คือ การแสดงความคิดเห็นของลูกค้าของธุรกิจของ
เราบนสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ จากน้ันจึงตอบสนองอย่างทันท่วงทีไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็น
ในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ตาม โดยเฉพาะอย่างย่ิงความคิดเห็นเชิงลบน้ันเป็นสิ่งที่บริษัทไมค่วรมองข้าม
ทั้งยังควรให้ความสําคัญเป็นอย่างมากอีกด้วย ดังน้ัน หากเป็นไปได้ทีมที่ดูแลสื่อสังคมออนไลน์ของ
บริษัทจึงควรแบ่งหน้าที่ กําหนดให้มีผู้รับผิดชอบในแต่ละช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อย่างชัดเจน ทั้งน้ี
ควรมีการกําหนดมาตรการในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า เพ่ือให้ผู้ดูแลสื่อสังคมออนไลน์แต่ละคนมีการ
ตอบสนองต่อลูกค้าเป็นไปในมาตรฐานเดียวกัน และสิ่งสําคัญทีสุ่ดที่พึงระลึกไว้เสมอ คือ ห้ามลบ
ข้อความเชิงลบจากลูกค้าโดยเด็ดขาด 

5)  จัดการกับความผิดพลาดที่เกิดขึ้นบนสื่อออนไลน์ ความผิดพลาดย่อมมีโอกาสเกิดขึ้นได้
เสมอ ดังน้ัน การจัดการกับความผิดพลาดที่เกิดขึ้นบนช่องทางสื่อออนไลน์ของบริษัทน้ันจึงต้องมี
ความเป็นมืออาชีพพอสมควร ซึ่งความผิดพลาดแบ่งออกเป็นหลายระดับ กรณีเป็นความผิดพลาด
ระดับเล็กน้อย เช่น การสะกดคําผิด หรือ ใช้ภาษาผิด พยายามอย่าลบข้อความน้ัน ให้ลงข้อความน้ัน
ใหม่ให้ถูกต้อง แต่หากเป็นความผิดพลาดระดับร้ายแรง ควรทําการขอโทษอย่างเป็นทางการให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ตามความเหมาะสมเป็นกรณี ๆ ไป 
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6)  เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงสถติิเพ่ือการวิเคราะห์ สื่อออนไลน์มีการเก็บขอ้มูลทางสถิติไว้ให้
ผู้ดูแลสื่อออนไลน์ได้ใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ ประเมนิผล คาดการณ ์เพ่ือปรับปรุงหรอืปรับเปลี่ยน
กลยุทธ์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับผู้บริโภค ซึ่งผู้ดูแลสื่อออนไลน์
ของบริษัทควรที่จะติดตามข้อมูลอยู่เสมอ พร้อมทั้งนําข้อมูลมาสรุปให้ทุกคนในทีมรับทราบเพ่ือที่จะได้
หาแนวทางที่เหมาะสมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือทําการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

หลักการในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ  
1)  เน้นการสื่อสารที่เน้ือหาเก่ียวกับผู้บริโภคมากกว่าเกี่ยวกับแบรนด์ การสื่อสารใน แบบเดิม

น้ันจะเน้นที่การทําให้เกิดการสร้างการจดจําของแบรนด์ และการจูงใจผูบ้ริโภคให้เช่ือในข้อความท่ี 
แบรนด์ต้องการจะสื่อ ด้วยการสื่อสารผ่านพ้ืนที่โฆษณาที่แทรกในรายการหรือเนื้อหาต่าง ๆ ดังน้ัน 
การสื่อสารจะเน้นเป้าหมายไปที่การเข้าถึง (Reach หรือ การเข้าถึงจํานวนคนในกลุ่มเป้าหมายที่จะ
เห็นข้อความ) และความถี่ในการเห็น (Frequency หรือจํานวนครั้งที่ผู้บริโภคมีโอกาสจะได้รับข้อความน้ัน) 
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจาํข้อความท่ีแบรนด์ต้องการท่ีจะสื่อสาร แต่ในการสื่อสารผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์น้ัน ผูบ้ริโภคจะใหค้วามสนใจเน้ือหาโฆษณาน้อยลงเน่ืองจากเหตุผลหลกัทีค่นใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ โดยเฉพาะคนไทย คือการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนหรือครอบครัวตามมาด้วยการได้รับ
อัพเดทข่าวสาร และการแสดงความคิดเห็นเป็นอันดับแรก ๆ ส่วนการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือ
หาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าตามมาเป็นอันดับที่ 6 จากผลสํารวจของ Global Web Index ในช่วงไตรมาสที่ 
1 ของปี 2558 ดังน้ันสิ่งที่แบรนด์จะใช้ในการสื่อสารจะต้องเน้นไปที่เน้ือหาเกี่ยวข้องและอยู่ใน 
ความสนใจของผู้บริโภคก่อน แล้วจึงค่อยสอดแทรกข้อความของแบรนด์เข้าไปในเน้ือหานั้น มากกว่า
การเน้นไปทีข่้อความเพื่อขายสนิค้าและบริการแบบตรงไปตรงมาอย่างที่เคยเป็นมา (สุธีรพันธ์ุ สกัรวัตร, 
2554) 

2)  การสื่อสารที่เน้นให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) เพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อ 
มากกว่าจะมุ่งเน้นการเข้าถึงผู้บริโภค (Reach) หรือความถ่ีในการสื่อสาร (Frequency) จากที่ได้
กล่าวไว้ในข้อ 1 ว่า การสื่อสารในแบบด้ังเดิมน้ันจะเน้นที่การเข้าถึงและความถี่ในการเห็น เพ่ือเน้นให้
ผู้บริโภคสามารถจดจําข้อความท่ีแบรนด์ต้องการใช้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด
น้ันจะต้องมุ่งเน้นให้เกิด Earned Media อย่างที่ได้กล่าวไปข้างต้น ซึ่งให้ความสําคัญกับการสื่อสารที่
คาดหวังให้ผู้บริโภคนําเน้ือหาที่มาจาก Owned Media และ Paid Media ไปแชร์ต่อ เพ่ือให้ข้อความ
เหล่าน้ันไม่เพียงแต่ไปถึงตัวผู้บริโภคอย่างเดียว แต่ยังจะให้กระจายไปถึงกลุ่มเพ่ือนที่อยู่ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของเขาอีกด้วย (กัญชลี สําลรีตัน์, 2559) 

3)  การสื่อสารแบบ 2 ทางและสื่อสารแบบเปิด  ซึ่งต่างจากการสื่อสารแบบด้ังเดิมที่เป็นแบบ
ทางเดียวและเป็นแบบปิด โซเชียลมีเดียทําให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารไป-กลับแบบ 2 ทางกับ 



17 

แบรนด์ได้ และเป็นการสื่อสารในแพลทฟอร์ม (Platform) เปิดที่ผู้บริโภคทุกคนสามารถ
เข้าถึงได้ ซึ่งการมีเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ัน เช่ือว่าทําให้เกิดวิวัฒนาการใหม่ของยุคใหม่ที่ผู้บริโภคมี
อิทธิพลทั้งต่อตัวสินค้าและบริการ และยังสามารถส่ือข้อความเก่ียวกับสินค้าและบริการของแบรนด์ให้
มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ด้วย โดยสามารถพูดถึงทั้งตัวแบรนด์และประสบการณ์ในการใช้สินค้า
หรือบริการของแบรนด์น้ัน ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตัวเอง เช่น Facebook, Twitter 
หรือ เว็บบอร์ดอย่าง Pantip.com ได้ ซึ่งแบรนด์ไม่สามารถควบคุมให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็น
เหล่าน้ีเฉพาะแง่ดีอย่างเดียวได้ และรวมทั้งไม่สามารถทําให้คําวิจารณ์แบรนด์ในแง่ลบหายไปได้ ถ้า
ผู้บริโภคคนน้ันไม่ยินยอมท่ีจะลบความคิดเห็นออกไปเอง ซึ่งเจ้าของธุรกิจหรือนักการตลาดควรเห็นว่า
จุดน้ีเป็นโอกาสดีที่จะทําให้เราเข้าใจผู้บริโภคมากขึ้น แลว้นําสิ่งน้ีมาปรับปรุงสินค้าและบริการของเรา 
ซึ่งหากเราสามารถบริหารจัดการความคิดเห็นในเชิงลบของผู้บริโภคได้ดี ก็จะเป็นโอกาสให้แบรนด์ได้
สร้างความเช่ือมั่นในสินค้าและบริการกลับมาได้อีกด้วย (กัญชลี สําลีรัตน์ 2559) 

4)  การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นแบบ Active Involvement ที่แบรนด์ต้องมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคแบบต่อเน่ืองและตลอดเวลา (Always-on Engagement) มากกว่าการสื่อสาร
แบบเดิมที่แบรนด์ส่วนมากจะเลือกพูดคุยกับผู้บริโภคเฉพาะเมื่อมีแคมเปญใหม่ที่จะสื่อสารออกมา
เท่าน้ัน นอกจากเครือข่ายสังคมออนไลน์จะทําให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารไป-กลับ แบบ 2 ทางแล้ว
นักการตลาดหรือแบรนด์ก็ต้องทําการสื่อสารแบบ Active Involvement ด้วย เพราะการสื่อสารแบบ 
2 ทางนี้จะทําให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการสื่อสารของแบรนด์ได้โดยเสรีและเข้าถึงผู้บริโภค
ตลอดเวลา (กัญชลี สําลีรัตน์, 2559) 

สําหรับแนวคิดและทฤษฎีเร่ืองกลยุทธ์เก่ียวกับสื่อออนไลน์น้ี จะเข้ามามีสว่นช่วยให้ผู้ทํา
งานวิจัยได้ทราบถึง พฤติกรรม ความสนใจของผู้บริโภคต่อสื่อที่เปลี่ยนไป รวมถึงหลักการสื่อสารผ่าน
สื่อออนไลน์ที่เปลี่ยนไปตามพฤติกรรม และความสนใจของผู้บริโภค และนําข้อมูลดังกล่าวมาประกอบ
กับการทําวิจัย เพ่ือหารูปแบบของการส่ือสารการตลาดที่มีผลต่อการมีสว่นร่วมของผู้บริโภคท่ีใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกเก็บข้อมูล วิเคราะห์ รวมรวบ โดยใช้สื่อ Facebook 
Fanpage เน่ืองจากเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึง และก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์ และผู้บริโภค
มากที่สุดในปัจจุบัน 

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน ์

เครือข่ายสังคมออนไลน์  หรอืที่เรียกกันว่า Social Network เป็นเครือข่ายสังคมท่ีเช่ือมโยง
ผู้คนจากทั่วทกุมุมโลกผ่านระบบอินเตอร์เน็ต เพ่ือการสื่อสารแลกเปลีย่นข้อมูลซึ่งกันและกัน หรือ 
ทํากิจกรรมบางอย่างร่วมกัน โดยผู้ส่งสารสามารถที่จะกําหนดเน้ือหาที่จะสื่อสารเองได้ สามารถแสดง
ความคิดเห็น โต้ตอบกันได้มากกว่าการสื่อสารแบบอ่ืน ๆ และสามารถสือ่สารไปยังบุคคลจํานวนมาก 
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โดยพร้อม ๆ กนัได้ และเป็นการสื่อสารทีแ่สดงให้เหน็ถึงพฤติกรรมของผู้ทีร่ับสารได้ (บัณฑิต รอดทัศนา, 
2554) ในปัจจบัุนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสังคมเสมือนจริงที่ได้รับความนิยมในการใช้สื่อสาร
การตลาด และผู้บริโภคก็นิยมค้นหาข้อมูลข่าวสารด้วยตนเอง เพราะสามารถติดต่อสื่อสารเพ่ือแลกเปลี่ยน
ข้อมูลกันได้อย่างง่ายดาย (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556)  

เครือข่ายสังคมออนไลน์น้ัน สามารถแบ่งออกเป็น 7 ประเภท โดยแบ่งจากลักษณะของ 
การใช้งาน และคุณลักษณะต่าง ๆ ของเครือข่ายดังน้ี (ปัทวรรณ แก้วเกตุ, 2556)  

1)  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทการประกาศตัวตน (Identity Network) เป็นเครือข่ายที่
ผู้ใช้สามารถสร้างตัวตนที่ตนเองต้องการได้ และบอกเล่าเรื่องราวของตนเอง เช่น การเขียนข้อความ 
นําเสนอรูปภาพ ภาพเคลื่อนไหวและวีดีโอ  

2)  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทที่ชอบในสิ่งเดียวกัน (Passion Network) เป็นเครือข่าย
ที่รวมคนที่มคีวามสนใจเรื่องเดียวกัน หรือเร่ืองที่คล้ายกันไว้ โดยสามารถส่งต่อและบันทึกเรื่องราวที่
สนใจเก็บเอาไว้เพ่ือดูภายหลังได้  

3)  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทสร้างและประกาศผลงาน (Creative Network) เป็น
เครือข่ายที่ใช้เพ่ือนําเสนอแสดงผลงาน เช่น ข้อความ รูปภาพ และวีดีโอ โดยที่สามารถใช้จัดแสดงผล
งานโชว์ได้เหมือนแกลลอรี ่(Gallery)  

4)  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทเครือข่ายเช่ือมต่อระหว่างผู้ใช้ (Peer to Peer: P2P) 
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้สามารถเช่ือมต่อกันโดยตรง และสื่อสารโต้ตอบกันได้อย่างรวดเร็ว 
ทันที เช่น Skype  

5)  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทเวทีทํางานร่วมกัน (Collaboration Network) เป็น
เครือข่ายที่เน้นเรื่องความรู้และการต่อยอดจากผู้ใช้ที่เป็นผู้รู้ ผู้เช่ียวชาญ เพ่ือให้ความรู้ที่ได้ออกมา 
เพ่ือมีการปรับปรุงอย่างต่อเน่ือง และเกิดการพัฒนาให้ดีย่ิงข้ึนในที่สุด  

6)  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทประสบการณ์เหมือนจริง (Virtual Reality) เครือข่าย
สังคมในประเภทน้ี มีลักษณะเป็นเกมออนไลน์ (Online Games) สร้างความบันเทิง เช่น Second 
Life, Audition, Ragnarok, Pangya และ World of Warcraft เป็นต้น  

7)  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทเครือข่ายเพ่ือประกอบอาชีพ (Professional Network) 
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่สร้างขึ้นเพ่ือการงาน โดยจะเป็นการนําประโยชน์จากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์น้ัน มาใช้ในการเผยแพร่ประวัติผลงานของตนเอง และสร้างเครือข่ายเพ่ือติดต่อเข้ากับผู้อ่ืน 
เช่น Linkedin  

จากผลสํารวจพบว่าคนไทยมีพฤติกรรมการใช้งานในโซเชียลมีเดียที่เปิดรับการสื่อสารของ 
แบรนด์มากกว่าคนในประเทศอ่ืน ๆ ทั่วทั้งโลก โดยผลสํารวจของ Global Web Index ในช่วง 
ไตรมาสที่ 3 ของปี 2557 พบว่า 44% ของคนไทยกด Like เพจของแบรนด์หรือสินค้าในโซเชียลมีเดีย 
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คิดเป็นจํานวนเกือบ 2 เท่าของค่าเฉลี่ยคนทั่วโลก ถ้านักการตลาด หรือแบรนด์ใช้โซเชียลมีเดียได้
อย่างถูกต้องจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้ Paid Media และ Owned Media ทางการสื่อสาร 
และเข้าถึงผู้บริโภคโดยที่ทําให้เกิดจํานวนของผู้คนที่เข้าชมเว็บไซต์ประมาณ 10 – 15 ครั้ง แต่หากเรา
ใช้โซเชียลมีเดียโปรโมทเว็บไซต์น้ีด้วยการทําเน้ือหาที่น่าสนใจของเว็บไซต์ และนําเสนอผ่านช่องทางน้ี
กับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจในเรื่องน้ี จํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ก็สามารถเพ่ิมขึ้นได้มากกว่าการซื้อ
โฆษณาผ่านทางสื่อดิจิทัล จากการแชร์และบอกต่อเร่ืองราวที่เก่ียวกับเว็บไซต์ของแบรนด์น้ีให้แก่เพ่ือ
และผู้ติดตามในโซเชียลเน็ตเวิร์คของตัวเองได้อย่างรวดเร็ว (ศิวัตร เชาวรียงษ์, 2557) 

ในการสือ่สารการตลาดออนไลน์น้ันไม่มีรปูแบบที่ตายตัว โดยที่สามารถนําช่องทางและรูปแบบ
การนําเสนอต่าง ๆ มาผสมผสานกันได้ ในบางคร้ังอาจใช้ตัวเว็บไซต์เป็นหลัก และใช้สือ่ออนไลน์อ่ืน ๆ 
เพ่ือสนับสนุน หรือในบางคร้ังเหมาะที่จะการใช้วีดีโอภาพเคลื่อนไหวในการสื่อสาร แต่หลักสําคัญที่สุด
ในการสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ผูส้ง่สารน้ันจะต้องโน้มน้าวให้ผู้รับสารเกิด
ความรู้สึกร่วม รวมท้ังสร้างสถานการณ์ให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคมากกว่าการ
คํานึงถึงความถี่ (Frequency) ของสาร และการเข้าถึง (Reach) ซึ่งนําไปสู่การมีส่วนรว่มของผู้บริโภค 
ที่จะสามารถแสดงความคิดเห็น ติชม รวมถึงสามารถสร้างเน้ือหาให้กับสินค้าหรือบริการ โดยผู้ส่งสาร
ต้องสร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ือง จนนําไปสู่ความย่ังยืนของความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่าง
ผู้บริโภค กับแบรนด์ (ณงลักษณ์ จารุวัฒน์ และประภัสสร วรรณสถิตย์, 2551 อ้างใน พงศ์วิชญ์ คงเจรญิ, 
2558)   

ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยม และช่องทางในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่
สามารถเข้าใกล้กลุ่มผู้บริโภคได้มากข้ึนในขณะน้ี คือ Facebook เน่ืองจาก Facebook เป็นช่องทางที่
มีประโยชน์หลากหลาย นักการตลาดสามารถเข้าถึง และติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 

 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับ Facebook Fanpage 

เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์และเว็บไซต์หน่ึงที่เปิดใช้งานขึ้นเมื่อวันที่ 4 
กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2004 โดยมาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก ซี่งเดิมทีสมาชิกของเว็บไซต์จะถูกจํากัดเฉพาะกลุ่ม 
ผู้ก่อต้ังและภายในมหาวิทยาลัยฮาวาร์ดเท่าน้ัน แต่ต่อมาได้ขยายตัวมากและเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย
มากข้ึนไปจนทัว่ประเทศสหรฐัอเมริกาและทั่วโลกในปัจจบัุน Facebook เป็นเว็บไซต์รูปแบบหน่ึงที่
ผู้ใช้บริการน้ันสามารถสร้างขอ้มูลส่วนตัว เพ่ิมรายช่ือผู้ใช้อ่ืน ๆ ในฐานะเพ่ือนและสามารถแลกเปลี่ยน
ข้อความกัน รวมท้ังได้รับการแจ้งเตือนในทันทีที่พวกเขาได้ปรับปรุงแก้ไขข้อมูลส่วนตัว สามารถจัด
หมวดหมู่ รวมกลุ่มบุคคลท่ีอยู่ชุมชน สังคม หรือกลุ่มบุคคลที่ชอบและสนใจในสิ่งเดียวกัน หรือเร่ืองที่
ใกล้เคียงกัน เช่น สถานที่ทํางาน โรงเรียน มหาวิทยาลัย หรืออ่ืน ๆ (ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2554) 
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รูปแบบของ Facebook น้ัน มีอยู่ 3 รูปแบบดังน้ี 1) Facebook Profile Page ส่วนตัว ซึ่ง
เป็นของตนเอง ที่สามารถใช้ติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืนแบบเป็นบุคคล ส่วนตัวได้ 2) Facebook Fanpage 
เป็นรูปแบบที่ใช้งานในเชิงธุรกิจ องค์กร หรอืสถาบันต่าง ๆ โดยข้ึนอยู่กบัวัตถุประสงค์การใช้งานของ
แต่ละองค์กรน้ัน โดยจะเป็นการมุ่งเน้นให้ผู้ใช้งานในรูปแบบที่เป็นบุคคลกดติดตาม และมีส่วนร่วม 
เพ่ือเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Facebook Fanpage 3) Facebook Group ซึ่งจะถูกใช้งานในลักษณะ
เป็นกลุ่ม ชุมชน กลุ่มสถาบัน หรือในธุรกิจที่มีความเป็นกลุ่มเฉพาะบุคคล ที่ต้องการติดต่อสื่อสารกัน
แบบเป็นกลุ่ม โดยสามารถคัดสรรคนที่จะเข้าร่วมกลุ่มได้ 

Facebook สามารถเป็นได้ทั้งช่องทางในการติดต่อสื่อสารระหว่างตราสินค้า (Brand) กับ
ผู้บริโภคท่ีใกลชิ้ดช่องทางหน่ึง เพราะนอกจากผู้บริโภคจะสามารถเรียนรู้เก่ียวกับ ผลิตภัณฑ์ได้แล้ว  
ยังสามารถติดตามความเคล่ือนไหวต่าง ๆ ของตราสินค้าน้ัน ๆ ได้อีกด้วย อาทิ โปรโมช่ัน ลดราคา 
หรือการจัดกิจกรรมส่งเสริม การขายต่าง ๆ เป็นต้น ประกอบกับเคร่ืองมือต่าง ๆ ในเฟซบุ๊คที่เอ้ือประ
โยชน์ให้ตราสินค้าต่าง ๆ ดําเนิน กิจกรรมสือ่สารการตลาดกับผู้บริโภคได้ง่ายข้ึน (“เฟซบุ๊ค ไกด์”, 
2555) 

ในส่วนระดับของการส่ือสาร Facebook ส่วนตัว และ Facebook Group น้ันใช้ทําการสือ่สาร
ในระดับเพ่ือนหรือคนรู้จัก โดยท่ีไม่เหมาะที่จะนํามาประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจ เน่ืองจาก Facebook 
ส่วนตัว มีข้อจํากัดในเรื่องของจํานวนผู้ติดตาม ในขณะที่ Facebook Fanpage สามารถมี Fans หรือ
ผู้ติดตามได้อย่างไม่จํากัดจํานวน และยังมีการเก็บข้อมูลสถิติของผู้เข้าชม และสามารถสร้างการมี
ปฏิสัมพันธ์ในแฟนเพจ ซึ่งทาํให้ Facebook Fanpage มีความเหมาะสมสําหรับการนําใช้ในเชิงธุรกิจ
ได้ ซึ่งเป็นเหตุผลให ้ผู้วิจัยเลอืกเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือนํามาทําวิจัยโดยใช้ Facebook Fanpage 
เป็นเคร่ืองมือหลัก โดยประโยชน์ของ Facebook Fanpage และองค์ประกอบของ Facebook 
Fanpage มีรายละเอียดดังน้ี 

ประโยชน์ของ Facebook Fanpage 
ประโยชน์ของ Facebook Fanpage วิลาส ฉ่ําเลิศวิวัฒน์ (2554) ได้อธิบายประโยชน์ของ 

Facebook Fanpage ดังต่อไปนี้ 
1)  สามารถทาํการสื่อสารได้บนหน้าข่าวใหม่ (News Feed) ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 

คือ เมื่อผู้บริโภคมีความชอบหรือสนใจ และได้เข้าไปกดถูกใจ (Like) ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของตรา
สินค้า และเมื่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคกดถูกใจลงข้อความหรือรูปภาพต่าง ๆ ข้อความหรือรูปภาพ
เหล่าน้ันก็จะสามารถไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าว (News Feed) ของผู้บริโภคได้ การกดถูกใจจึงเป็น
เหมือนการยินยอมของผู้บริโภคในการรับขอ้มูล ข่าวสารต่าง ๆ จากทางตราสินค้า ไม่เหมือนรูปแบบ
การสื่อสารของเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ที่จะใช้ในการบังคับยัดเยียด (Force) และการสอดแทรกขัดจังหวะ 
(Interrupt) ในการให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้บริโภค 
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2)  สามารถให้ข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเน่ืองและทันเวลา คือ ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่ตราสนิค้า
ส่งออกมาจะสามารถไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าวของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพและ
ทันเวลาจริง (Real Time) ซึง่จะช่วยให้การส่ือสารระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าทําได้อย่างรวดเร็ว 
สดใหม ่และทนัต่อเหตุการณ์มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ ที่เคยมมีา 

3)  สามารถเพ่ิมแอปพลิเคชันได้อย่างหลากหลาย คือ Facebook Fanpage เป็นเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มปีระสิทธิภาพสูง มีความสามารถในการรองรับแอปพลิเคชันต่าง ๆ ได้มากมาย 
ไม่ว่าจะเป็น เกม รูปภาพ วิดีโอ หรือแม้กระทั่งการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ 
(E-Commerce) ทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแอปพลิเคชันได้โดยไม่จําเป็นที่จะต้องออกจาก 
Facebook Fanpage เลย 

4)  ช่วยให้บริษัทเจ้าของตราสินค้าสามารถพูดคุยกับผู้บริโภคได้ คือ การพูดคุยและการมี
ส่วนร่วม เป็นพ้ืนฐานสําคัญของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทําให ้Facebook Fanpage ได้สร้าง
โอกาสให้กับตราสินค้าได้ทําการสื่อสารกับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในหน้ากระดานข้อความหลัก (Wall) 
หน้ากล่องส่งข้อความ (Message) เป็นต้น 

กล่าวได้ว่า Facebook Fanpage น้ันเป็นเคร่ืองมือที่มีประโยชน์มาก เป็นช่องทางที่สามารถ
ช่วยนักการตลาดในการสื่อสารการตลาด รวมถึงกิจกรรมของผู้บริโภค 

องค์ประกอบของ Facebook Fanpage 
องค์ประกอบของ Facebook Fanpage วิธีการสร้าง Facebook Fanpage ที่ดีจะต้อง

วางแผนอย่างรอบคอบ และกําหนดวัตถุประสงคใ์ห้ชัดเจน สร้างองค์ประกอบต่าง ๆ ที่มใีน Facebook 
Fanpage ให้ครบถ้วนอย่างมีประสิทธิภาพ โดยองค์ประกอบของ Facebook Fanpage มีดังน้ี (วิลาส 
ฉ่ําเลิสวิวัฒน์, 2554) 

1)  รูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) ภาพที่ใช้แสดงตัวตนของ Facebook Fanpage 
จะเป็นรูปภาพที่อยู่บริเวณซ้ายบน ภาพน้ีจะช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ว่า Facebook Fanpage น้ัน ๆ มี
การดําเนินเน้ือหาเรื่องอะไรบ้าง เก่ียวกับอะไร เช่น โลโก้ของแบรนด์ หรือรูปผลิตผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะช่วย
ให้ผู้บริโภคสามารถจดจําได้ (ดังภาพที่ 2.3) 
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ภาพที่ 2.3: แสดงตัวตน (Profile Picture) 
 

 
 
ที่มา: Starbucks Thailand.  (2560).  หน้าแฟนเพจของร้าน Starbucks Thailand.  สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/StarbucksThailand/.  
 

2)  ภาพหน้าปก (Facebook Cover) ภาพหน้าปกน้ีจะเป็นภาพขนาดใหญ่และเห็นได้ชัดเจน
มากที่สุด ในตําแหน่งบนสุดของ Facebook Fanpage ภาพน้ีควรเป็นภาพที่บอกถึงรูปแบบของสินค้า
หรือบริการ เพ่ือเป็นการบ่งบอกถึงความเป็น Facebook Fanpage ของแบรนด์สินค้า รวมไปถึง 
การใช้รูปภาพเพ่ือส่งเสริมการขาย หรือกิจกรรมต่าง ๆ ทีก่ําลังจะเกิดขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคที่ติดตาม
ได้รับรู้ถึงกิจกรรมต่าง ๆ ทีก่าํลังเกิดขึ้น (ดังภาพที่ 2.4) 
 
ภาพที่ 2.4: แสดงตัวตน (Facebook Cover) 
 

 
 
ที่มา:  Starbucks Thailand.  (2560).  หน้าแฟนเพจของร้าน Starbucks Thailand.  สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/StarbucksThailand/. 
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3)  กล่องข้อความ (Messages) กล่องข้อความมีไว้สําหรับให้ผู้บริโภคทีต้่องการติดต่อพูดคุย
กับเจ้าของแบรนด์สินค้าและบริการ ในรูปแบบที่เป็นส่วนตัวที่ผู้ที่เห็นข้อความจะมีเพียงแค่ผู้บริโภค
กับเจ้าของ Facebook Fanpage เท่าน้ัน (ดังภาพที่ 2.5) 
 
ภาพที่ 2.5: กล่องข้อความ (Messages) 
 

 
ที่มา: Starbucks Thailand.  (2560).  หน้าแฟนเพจของร้าน Starbucks Thailand.  สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/StarbucksThailand/. 
 

4)  แถบเมนูต่าง ๆ (Menu) เป็นช่องทางในการเข้าไปดูข้อมูลที่เก่ียวข้องกับแบรนด์นั้น ๆ อยู่
บริเวณใต้รูปภาพรูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) เป็นส่วนที่ให้ขอ้มูลเบ่ือต้นเก่ียวกับแบรนด์ 
ทําให้ผู้ทีส่นใจทราบถึงข้อมูลที่แบรนด์ต้องการนําเสนอได้อย่างรวดเร็ว เช่น ข้อมูลการติดต่อ เมนูรวม
รูปภาพ เมนูรวมวิดีโอ เป็นต้น (ดังภาพที่ 2.6) 
 
ภาพที่ 2.6: แถบเมนูต่าง ๆ (Menu) 
 

 
 
ที่มา: Starbucks Thailand.  (2560).  หน้าแฟนเพจของร้าน Starbucks Thailand.  สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/StarbucksThailand/. 
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5)  โพสต์จากผู้เข้าชม (Visitor Posts) เป็นส่วนที่ให้สมาชิกของ Facebook Fanpage เข้า
มาแสดงความเห็น พูดคุยกับแบรนด์หรือกับสมาชิกด้วยกันเองแบบไม่เป็นความลับ ที่สามารถแสดง
ความเห็นได้ทั้งรูปแบบข้อความ วิดีโอ และอีโมติคอน (ดังภาพที่ 2.7) 
 
ภาพที่ 2.7: โพสต์จากผู้เข้าชม (Visitor Posts) 
 

 
 

ที่มา: Starbucks Thailand.  (2560).  หน้าแฟนเพจของร้าน Starbucks Thailand.  สืบค้นจาก
https://www.facebook.com/StarbucksThailand/. 

 
6)  กระดานข้อความ (Wall) กระดานข้อความของ Facebook Fanpage เป็นพ้ืนที่ส่วนใหญ ่

และสําคญัมากที่สุด เพราะจะเกิดกิจกรรมขึน้มากที่สุด สะดวกท่ีสุด และรวดเร็วที่สุด ซึง่การสื่อสาร
บนกระดานข้อความน้ีจะเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง คือผูบ้ริโภคสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็น 
และมีส่วนร่วมกับเน้ือหาที่เจ้าแบรนด์นําเสนอออกไปได้ (ดังภาพที่ 2.8) 
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ภาพที่ 2.8: กระดานข้อความ (Wall) 
 

 
 

ที่มา: Starbucks Thailand.  (2560).  หน้าแฟนเพจของร้าน Starbucks Thailand.  สืบค้นจาก
https://www.facebook.com/StarbucksThailand/. 

 
จากความสําคัญและประโยชน์ที่มากมายของ Facebook Fanpages นี้ทําให้นักธุรกิจ และ

นักการตลาดสามารถกล่าวได้ว่า Facebook Fanpages คือ เครื่องมือทางการตลาดที่มีประโยชน์ต่อ
การตลาดในปัจจุบันมาก เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือที่สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน เป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและเป็นการสื่อสารแบบสองทาง ที่เน้นสื่อสารกับผู้บริโภคได้
อย่างใกล้ชิด สามารถรับฟังความคิดเห็น ทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการสื่อสาร รวมถึง 
การสร้างความภักดีในแบรนด์ได้อีกด้วย (บัณฑิต รอดทัศนา, 2554) 

จากที่กล่าวมาเป็นในเรื่องของ การสื่อสารทีท่างแบรนด์นําเสนอกับผู้บริโภค และในส่วนของ
ผู้บริโภคที่มีความผูกพัน หรือช่ืนชอบในตัวแบรนด์นั้น ทาง SME Jump (2557) ได้นําเสนอว่า 
Engagement Rate จะเป็นหน่วยวัดที่สามารถนํามาใช้เพ่ือเปรียบเทียบให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ
เน้ือหาในโพสต์ต่าง ๆ ที่แบรนด์นําเสนอไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบว่าเนื้อหารูปแบบใดที่โพสต์ไปแล้ว
ถูกใจแฟนเพจมากที่สุด โดยพิจารณาได้จากการกระทําที่ผู้รับสารแสดงออกต่อโพสต์ อาทิ Like, 
Comment และการ Share ซึ่งจะใช้เป็นแนวทางในการนํามาปรับปรุง Facebook Fanpage ให้ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของ Facebook Fanpage เรามากที่สุด โดยอัตรา
การมีส่วนร่วม (Engagement Rate) หมายถึง หน่วยวัดการมีส่วนร่วมของเน้ือหา (Content) ที่ผู้ชม
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หรือสมาชิกแฟนเพจมีต่อโพสต์หรือเน้ือหาน้ัน ๆ ด้วยมีวิธีการคํานวณได้ดังน้ี (Engagement/ Reach) x 
100 = Engagement Rate (สมคิด เอนกทวีผล, 2555) 

“ตัวอย่างเช่น คอนเท้นต์ A มีจํานวนการมีส่วนร่วม = 100 มีจํานวนการเข้าถึง = 10,000 
(100/10,000) x 100 Engagement Rate = 1% คอนเทน้ B มีจํานวนการมีส่วนร่วม = 500 มี
จํานวนการเข้าถึง = 10,000 (500/10,000) x 100 Engagement Rate = 5% สรุปได้ว่า คอนเท้นต์ 
B ผู้บริโภคให้ความสนใจ และมีส่วนร่วมกับเน้ือหามากว่าคอนเท้นต์ A”   

วิธีในการแสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้บริโภคท่ีรับข่าวสารจากแบรนด์นิยมมากที่สุดคอื 
การกดถูกใจ (Like) ซึ่ง นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2555) ได้กล่าวถึงเบ้ืองลึกเบ้ืองหลังของสาเหตุที่คนได้
กดถูกใจ (Like) ต่อเน้ือหาใดเน้ือหาหน่ึงใน Facebook Fanpage น้ันมีความหมายบางอย่างซ่อนอยู่ 
โดยอ้างอิงถึงผลการวิจัยที่ได้สรุปเอาไว้แบ่งเป็น 5 ข้อดังน้ี 

1)  การแสดงความช่ืนชอบอย่างตรงไปตรงมา เช่น รู้สึกช่ืนชอบรูปภาพ ข้อความ หรือวีดีโอ
น้ัน ๆ ไม่ได้มีความสลับซับซ้อนหรือสื่อความหมายแฝงใด ๆ 

2)  การแสดงออกว่าเห็นด้วย เช่น เมื่อเราเห็นข้อความ รูปภาพ หรือวีดีโอใด ๆ ที่นําเสนอ
เรื่องราวซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นหรือความเช่ือของเรา เราก็จะทําการกด Like เพ่ือเป็นการแสดงออก
ว่าเราเห็นด้วยกับโพสต์น้ัน 

3)  การแสดงออกถึงความช่ืนชอบหรือคลั่งไคล้ โดยอาจเป็นการกด Like ต่อทุกเน้ือหาที่ทาง
เพจหรือบุคคลได้โพสต์เอาไว้ ซึ่งบางคร้ังอาจไม่ได้เป็นการสะท้อนว่าช่ืนชอบเน้ือหาเหล่าน้ันอย่าง
แท้จริง หากเป็นการแสดงออกว่าช่ืนชอบเพจหรือบุคคลผู้โพสต์เพียงเท่าน้ัน 

4)  การแสดงออกถึงการยกย่อง เมื่อเห็นว่าเน้ือหาที่โพสมีประโยชน์ มีคุณค่า หรือเกิดความ
ซาบซึ้งประทับใจ รวมถึงยังเป็นการสื่อถึงการเคารพนับถือต่อเน้ือหานั้น ๆ 

5)  เป็นการ Like เมื่อเห็นว่าเน้ือหานั้น ๆ มคีวามตลกขบขัน ซึ่งบางคร้ังอาจไม่ได้รู้สึกช่ืน
ชอบหรือประทับใจเน้ือหาเหล่าน้ันอย่างแท้จริง เพียงแค่กดเพ่ือแสดงออกว่าเรารู้สึกขบขันกับเน้ือหาที่
โพสต์เพียงเท่าน้ันส่วนอีกการแสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ได้รบัความนิยมและมีความสําคัญ
ไม่แพ้กัน คือการกดปุ่มแบ่งปันเน้ือหา (Share) โดย GO-Gulf (2558) ได้สํารวจประเภทเน้ือหาที่ผู้คน
มักจะนิยม Share กันมากทีสุ่ดในสื่อโซเชียลมีเดีย ซึ่งในสือ่ประเภท Facebook ผลสํารวจออกมาว่า
ผู้คนมักจะนิยม Share รูปภาพกันมากที่สดุ รองลงมาเป็นการแชร์เรื่องของคอมเมนทแ์ละกิจกรรมใน
ชีวิตประจําวัน ลําดับถัดมาเป็นการ Share ลิงค์ของบทความต่าง ๆ 

จากบทความทําไมถึงต้อง “Like, Comment และ Share บน Facebook” ของ สมคิด 
เอนกทวีผล (2555) ซึ่งแปลจากผลวิจัยของ Quicksprout ได้สรุปเร่ืองของเหตุผลในการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคท่ีได้แสดงออกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ไว้ดังน้ี 
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เหตุผลของการกดไลก์ หรือกดถูกใจ (Like) แบ่งออกเป็น 4 ข้อดังน้ี 
เหตุผลที่ 1 เพราะรวดเร็ว และเป็นการแสดงออกว่าเห็นด้วยกับเน้ือหาน้ัน ๆ 
เหตุผลที ่2 เพ่ือยืนยันสิ่งที่เกีย่วข้องกับตัวเอง จากผลสํารวจจาก 58,000 คน พบว่า การคลิก

กดไลก์ กดถูกใจ (Like) ขึ้นอยู่กับความชอบของแต่ละคน และคุณยังสามารถคาดเดาได้ว่าคน ๆ น้ัน
คือใคร เช่น เป็นผู้ชาย หรือผูห้ญิง มคีวามน่าเช่ือถือ 93% , อายุเท่าไร เช่ือถือได้ 75% เป็นต้น 

เหตุผลที่ 3 เพ่ือแสดงความเอาใจใส่ จากการสํารวจพบว่า คนส่วนใหญใ่ช้เวลาไปกับ Social 
Network มากขึ้น และยังให้ความสําคญักับการสนทนาแบบโต้ตอบกันในทนัที ซึ่งจะเป็นการแสดงออก
เพ่ือให้เห็นว่าพวกเขาเอาใจใส่ 

เหตุผลที่ 4 การคลิกกดไลก์ กดถูกใจ (Like) เพราะคาดหวังสิ่งที่จะได้รับบางสิ่งบางอย่างตอบ
แทน เช่น คูปอง หรือข่าวสารจากแบรนด์ทีตั่วเองช่ืนชอบ 

ซึ่งคิดเป็นค่าร้อยละของเหตุผลการมสี่วนร่วมในการกดคลิกกดไลก์ กดถูกใจ (Like) ดังน้ี 
1) 49% ต้องการสนับสนุนแบรนด์ที่ชอบ 
2) 42% ต้องการคูปอง หรือส่วนลดพิเศษ 
3) 41% ต้องการรับข่าวสาร ข้อมูลจากแบรนด์อย่างสมํ่าเสมอ 
4) 35% ต้องการมีส่วนร่วมกับคอนเท้นต์น้ัน ๆ 
5) 31% เพราะเห็นว่าคอนเท้นต์ หรือโพสของคน ๆ น้ัน เป็นประสบการณ์ที่ดี 
6) 27% เพราเป็นเรื่องที่ตรงกับไลฟ์สไตล์ของตัวเอง และน่าสนใจ 
7) 21% Like ข้อมูลงานวิจัย หรือผลสํารวจจากแบรนด์ ที่เก่ียวข้องกับสินค้า-บริการที่

เฉพาะเจาะจง 
8) 20% เห็นเพ่ือนหรือคนรู้จัก “Like” หรือเป็นติดตามอยู่แล้ว 
9) 18% เห็นจากการทําโฆษณาของแบรนด์ (โทรทัศน์, Online และนิตยสาร) 
10) 15% ได้รับคําแนะนําจากแบรนด์ 
ในส่วนของการมีส่วนร่วม Comment ทาง Moira Burke ได้สํารวจพฤติกรรมของผู้ใช้ 

Facebook จํานวน 1,200 คน พบว่า การแสดงคิดเห็น คอมเม้นท์ จะเป็นการสร้างความพึงพอใจได้
มากกว่าการคลิก Like เพราะว่ามนุษย์ทุกคนมีบางสิ่งบางอย่างที่ต้องการจะพูด หรือแสดงความ
คิดเห็น และคา่ร้อยละของเหตุผลการมีส่วนร่วมในการกดแชร์ (Shared) มีดังน้ี 

1) 61% แชร์เรื่องที่คิดว่าน่าสนใจ 
2) 43% แชร์เรื่องที่คิดว่าสําคัญ 
3) 43% แชร์เรื่องที่สนุกสนาน 
4) 37% แชร์เพ่ือแนะนําให้คนอ่ืน ๆ รู้ และเช่ือว่าเป็นความจริง 
5) 30% เพ่ือแนะนําสินค้า บริการ ภาพยนตร์ หนังสือ ฯลฯ 
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6) 29% แชร์เพราะต้องการสนับสนุน หรือสร้างความน่าเช่ือถือให้องค์กร 
7) 26% แชร์เพราะเห็นว่าแปลก และแตกต่าง 
8) 22% เพ่ือให้คนอ่ืนรู้ว่า คุณกําลังทําอะไร 
9) 20% แชร์เพ่ือเปิดประเด็น หรือเริ่มต้นบทสนทนา 
10) 10% แชร์เพ่ือแสดงให้เห็นว่าพวกเขารับรู้ 
นอกจากน้ี ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557 ก) ได้กล่าวถึงความความต้องการสร้างเน้ือหา

บนเพจเฟสบุ๊คเพ่ือให้ให้เกิดการ Share ของแบรนด์หรือองค์กรต่าง ๆ ในปัจจุบันเริ่มมีปริมาณมากขึ้น
ดังน้ันจึงได้ทําเช็คลิสต์ขึ้นมา 2 ประการ เพ่ือเป็นการตรวจสอบในเบ้ืองต้นว่า หากเน้ือหาของคุณมี
ปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีประกอบอยู่ ก็มีโอกาสท่ีคนจะ Share เน้ือหามากขึ้น ได้แก่ 

1) คนที่ Share คอนเทนต์น้ีจะทําให้เค้าดูเป็นคนอย่างไร เน่ืองจากเป็นสิ่งที่สอดคล้องกับ
หลักจิตวิทยาเบ้ืองต้นของคนที่ใช้ Social Media เพราะเมื่อโพสต์หรือแชร์เน้ือหาใด ๆ ออกไปก็เพ่ือ
เป็นการสะท้อนความเป็นตัวเราให้คนรอบขา้งได้รับทราบ เช่น หากอยากให้คนอ่ืนรู้สึกว่าว่าเป็น
นักท่องเที่ยวก็จะ Share เร่ืองราวการเดินทางท่องเที่ยว หรือหากต้องการให้ดูเป็นคนทนัสมัย กม็ักจะ
Share เร่ืองราวของ Gadget และเทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นต้น 

2) คนจะเขียน Caption อย่างไรเมื่อ Share โพสต์น้ี ลองสังเกตหลาย ๆ คอนเทนต์ที่เรา
เห็นว่ามีการ Share ต่อมา โดยมากก็มักจะมีคําบรรยายสัน้ ๆ (Caption) ประกอบด้วยเสมอ ดังน้ัน
หากเราสามารถนึกคําบรรยายที่คนมา Share คอนเทนต์น้ีจะใช้เขียนประกอบลงไปได้อย่างชัดเจน 
เช่น เจ๋ง, ซึ้งมาก ๆ เป็นไปได้ไง เป็นต้น ก็มีโอกาสท่ีคนจะ Share คอนเทนต์เหล่าน้ีได้ง่ายมากย่ิงข้ึน 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ Facebook Fanpage น้ี ทําให้พบว่า Facebook 
Fanpage เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มปีระโยชน์อย่างมากมาย ไม่ว่าจะเป็นการเข้าถึงผู้บริโภคได้
ตรงกลุ่มเป้าหมาย โดยการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ข้อความ รูปภาพ ไฟล์เสียง ไฟล์วิดีโอ และยัง
สามารถให้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ทันต่อเหตุการณ์ จึงทําให้นักสื่อสารการตลาด หรือแบรนด์
สามารถพูดคุยกับผู้บริโภคได้ และสามารถทําให้เข้าใจถึงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้บริโภคท่ีมีต่อเน้ือหา
ที่แบรนด์นําเสนอ เพ่ือนําไปพัฒนาเน้ือหาให้มีคุณภาพ และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชงิเนื้อหา (Content Marketing) 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557 ก) ได้รวบรวมข้อมูลและหลักการตลาดเชิงเน้ือหา ไว้อย่าง
กว้างขวางหนังสือช่ือ Content Marketing เล่าให้คลิกพลกิแบรนด์ให้ดัง โดยให้ความหมายของ
การตลาดเชิงเน้ือหาไว้ว่า เป็นกระบวนทําการตลาดด้วยการสร้างและเผยแพร่เน้ือหาสู่กลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาด เพ่ือดึงดูดความสนใจ สร้างปฏิสัมพันธ์และนําไปสู่การสร้างโอกาสทางธุรกิจ นอกจากน้ี 
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Nosrai, Karimi, Mohammadi และ Malekian (2013, p. 59) ยังอธิบายเพ่ิม เติมว่าเป็นการสร้าง
มูลค่าจากการใช้ข้อมูลผสมผสานกับความบันเทิงเพ่ือสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กับผู้บริโภค 

หลักการของการตลาดเชิงเน้ือหาจึงเป็นการนําสารจากผูส้่งสาร ใช้สื่อเป็นเคร่ืองมือส่งไปยัง
ผู้รับสาร และมีผลทางการตลาดเป็น เป้าหมาย สอดคล้องกับ Lankow, Josh และ Ross (2012,  
p. 12) ได้อธิบายถึงหลักการสําคัญในการทาํการตลาดเชิง เน้ือหา 5 หลกัการคือ  

1)  การจัดการข้อมูลให้เป็นขอ้มูลที่มคีณุค่าและเก่ียวข้องกับผู้บริโภค  
2)  มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด  
3)  ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค  
4)  ใช้สื่อผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น สิ่งพิมพ์ หรือภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น  
5)  มีการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน  
ความสําคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาปรากฏเด่นชัดเมื่อผู้บริโภคไม่ได้เปิดรับเพียงแค่สื่อ

รูปแบบเก่า เช่นการโฆษณาในโทรทัศน์ แต่สามารถเปิดรับข่าวสารจากเว็บไซต์โดยไม่สนใจโฆษณาซึ่ง
เป็นสิ่งที่ไม่น่าสนใจได้ ดังน้ันการตลาดเชิงเน้ือหาจึงนําเสนอเน้ือหาที่น่าสนใจ มีคุณค่า ตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคให้เกิด ความสนใจ ติดตาม และเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า  

การตลาดเชิงเน้ือหานั้นยังเป็นตัวแทนนําเสนอเรื่องราวของ สินค้า บริการ หรือองค์กรได้ 
(Lieb, 2012, p. 2) ด้วยการนําเสนอเน้ือหาที่สอดคล้องกับบุคลิกตราสินค้า (Brand Personality) ได้
เช่น ภาพยนตร์โฆษณาของไทยประกันชีวิต ที่มุ่งสร้างภาพลักษณ์เร่ืองการให้ความสําคัญกับเร่ืองราว
ต่าง ๆ ในชีวิต ของคน การตลาดเชิงเน้ือหาไม่ได้มีเป้าหมายสําคัญเพ่ือขายสินค้า แต่มุ่งสร้าง
ประสบการณ์กับกลุ่มเป้าหมายซึ่ง เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า ซึ่ง
ปัจจัยสําคัญในการสร้างความสัมพันธ์คือการรับรู้ และเข้าใจกลุ่มเป้าหมายว่าต้องการอะไร จากน้ันจึง
นําเสนอเน้ือหาที่พวกเขาต้องการโดยมีเง่ือนไขที่เก่ียวข้อง กับเน้ือหา คือ  

1)  สามารถนําเสนอเน้ือหาที่มีความน่าเช่ือถือ (Stability)  
2)  สามารถนําเสนอเน้ือหาที่มีความต่อเน่ือง ย่ังยืน (Sustainability)  
3)  สามารถนําเสนอเน้ือหาที่ทําให้กลุม่เป้าหมายรู้สึกพึงพอใจ หรือปลอดภัย (Security) 

ความสําคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาไม่แตกต่างจากกลยุทธ์อ่ืน ๆ ทางการตลาดมากนัก แต่มีบทบาท
อย่างมากจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่เปลี่ยนแปลงไป การนําเสนอข้อมูล
ข่าวสารในการตลาดเชิงเน้ือหาควรนําเสนอให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดย
สามารถอธิบายได้จากภาพแผนภูมิดังต่อไปน้ี 

 
 
 



30 

ภาพที่ 2.9: พ้ืนที่การนําเสนอเน้ือหา 
 

 
 
ที่มา: ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง.  (2557 ข).  Content Marketing เล่าให้คลกิ พลิกแบรนด์ให้ดัง.  

กรุงเทพฯ: เนช่ันบุ๊ค. 
 

จากภาพข้างต้นจะเห็นได้ว่าพ้ืนที่ในแผนภูมินั้นแบ่งออกเป็น 3 ส่วน เป็นการนําเสนอเน้ือหา 
3 ประเภทเพ่ือใช้ในการสื่อสารสําหรับซึ่งความหมายของพ้ืนที่แต่ละส่วนมีดังนี้  

1)  Target Focused Content คือเนื้อหาทีใ่ห้ความสําคญักับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
เช่นสิ่ง ทฎ่กลุ่มเป้าหมายสนใจ อยากรู้ ซึ่งอาจไม่เก่ียวข้องกับตราสินค้าเลย เน้ือหาประเภทน้ี อาจไม่
สร้างผลที่ชัดเจนกับแบรนด์ แต่สามารถเข้าถงึกลุ่มเป้าหมาย สร้างความคุ้นเคย และสร้างความสัมพันธ์ 
ที่ดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคได้ 

2)  Brand Focused Content คือเน้ือหาที่ให้ความสําคญักับแบรนด์ ประโยชน์และคุณค่า
ของ สินค้าหรอืบริการ เป็นข้อมูลที่แบรนด์ต้องการสื่อสารให้กลุม่เป้าหมายได้รับรู้เช่นรายละเอยีด
หรือคุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้า ซึ่งมักจะถกูนําเสนอในโฆษณา แต่ปัจจบัุนผู้บริโภคสามารถเลือก
เปิดรับข้อมูลต่าง ๆ ได้มา การนํา เสนอข้อมลูประเภทน้ีจึงประสบปัญหามากขึ้น  

3)  Target Brand Partnered Content คือพ้ืนที่ส่วนทีท่ับซ้อนระหว่างสิ่งที่แบรนด์ต้องการ
สื่อสาร และสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ เน้ือหาประเภทน้ีเป็นเน้ือหาที่สําคัญซึ่งเป็นแกนหลักในการทํา
การตลาดเชิง เน้ือหา เพราะสามารถดึงความสนใจและตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ 
อีกทั้งยังสามารถเช่ือมโยงไปยังแบรนด์ได้อีกด้วย นักการตลาดจึงควรศึกษาว่าเน้ือหาใดจะเป็นสิ่งที่ 
แบรนด์ต้องการสื่อสารและ เป็นที่สนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

Growthbee (2558) ได้ให้นยิามของการตลาดแบบเชิงเน้ือหา Content Marketing ไว้ว่า
เป็นเทคนิคด้านการตลาดอีกรูปแบบหน่ึง โดยใช้การเผยแพร่และส่งต่อเนื้อหาที่มีคุณคา่ต่อกลุ่มผู้อ่าน
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ซึ่งเป็นลกูค้าเป้าหมาย ซึ่งมุ่งหวังให้กลุม่ผู้อ่านเหล่าน้ีได้กลบัมาใช้สินค้าเราในอนาคต สําหรับเน้ือหาหรือ 
Content ในทีน้ี่จะเป็นเน้ือหาที่ปรากฏในสื่อใดก็ได้ และตวัอย่างประเภทสื่อที่ได้รับความนิยมมี
ดังต่อไปนี้ 

1)  บทความ เน้ือหาเชิงข้อเขียนที่บันทึกลงในเว็บไซต์หรือเขียนลงใน Facebook Fanpage 
ซึ่งเป็นได้ทั้งเนื้อหารูปแบบที่มีความยาวหรือในรูปแบบสั้น ๆ 

2)  กราฟฟิก คือการนําข้อเขียนยาว ที่มีรายละเอียดมาก หรือเป็นสิ่งที่คนทั่วไปทําความเข้าใจ 
ได้ยาก มาสร้างเป็นภาพกราฟฟิกให้ดูน่าสนใจและเข้าใจง่าย เช่น ในรูปแบบของ Infographics ซึ่ง
กําลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมากจนกระทั่งมีบริษัทที่รับเปิดสอนทําโดยเฉพาะ 

3)  วีดีโอ เป็นเน้ือหาในอีกหน่ึงรูปแบบที่กําลังได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ ในประเทศไทย
รวมถึงต่างประเทศโดยเฉพาะช่องทาง Facebook หรือ YouTube ซึ่งสามารถทํารายได้และสร้าง
ช่ือเสียงได้เป็นอย่างดี 

หลักการในการนําเสนอข้อมูลข่าวสารตามหลักการตลาดเชิงเน้ือหาที่ถูกให้ความสําคญัมาก
ที่สุดคือ ต้องเป็นเน้ือหาที่มีคุณค่าและเก่ียวข้องกับผู้บริโภค ตามหลักการข้อที่ 1 ของ Lankow  
และคณะ (2011, p. 11) ในหลักการเลือกนําเสนอเน้ือหาที่ ณัฐพัชญ ์วงษ์เหรียญทอง (2557 ข, หน้า 
95) นําเสนอในรูปแบบของแผนภูมิน้ัน กใ็ห้ความสําคัญกับ พ้ืนที่ส่วนที่เป็น Target Brand 
Partnered Content พ้ืนที่ส่วนที่ทับซ้อนระหว่างสิ่งที่ตราสนิค้าต้องการ สือ่สารและสิ่งทีก่ลุ่มเป้าหมาย
ต้องการ ซึ่งจะนํามาสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บรโิภค และมแีนวโน้มที่จะทําให้ 
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับข้อมูลที่ตราสินค้านําเสนอจนนํามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม 
ด้วยเหตุ น้ีนักการตลาดจึงนํากลยุทธ์น้ีมาใช้มากขึ้นในปัจจุบัน (ภานนท ์คุ้มสุภา, 2557) 
 ส่วนรูปแบบของเน้ือหาทางการตลาดที่สามารถนําเสนอทาง Facebook Fanpage มีอยู่ 4 
รูปแบบ และสามารถแบ่งเป็นรูปแบบย่อยได้ดังน้ี  

1)  รูปแบบข้อความ ได้แก่ ขอ้ความ (Text) ข้อความพร้อมสัญลักษณแ์สดงอารมณ์ (Text 
with Emoticon) และแฮชแท็ก  

2)  รูปแบบรูปภาพ ได้แก่ ภาพถ่ายเด่ียว ภาพกราฟฟิค ภาพอี-โปสเตอร์ ภาพคอลลาจ ภาพ
ตกแต่ง ภาพแคพเจอร์ และการสร้างอัลบ้ัมภาพ   

3)  รูปแบบวิดีโอ ได้แก่ วิดีโอบน Facebook Fanpage และวิดีโอบนยูทูป 
4)  รูปแบบลิ้งก์ข้อมูล ได้แก่ ลิ้งก์จากอินสตาแกรม ลิ้งก์กิจกรรมพิเศษ และลิ้งก์ไปยังเว็บไซต์

อ่ืน ๆ 
นอกจากน้ี Tan (2012 อ้างใน เกศริน รัตนพรรณทอง, 2555) ได้ศึกษาการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ

เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาด พบว่าวัตถุประสงค์ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถแบ่ง
ออกได้ดังน้ี 
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1)  แจ้งข่าวสารเก่ียวกับสินค้า/ บริการ/ ความคิด 
2)  จูงใจให้เกิดการทดลองใช้บริการสินค้า/ บริการ 
3)  ช่วยเตือนความจําเก่ียวกับสินค้า/ บริการ 
4)  เพ่ิมคุณค่าให้แก่ตราสินคา้  
จากวัตถุประสงค์ในการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดแล้ว ทางเว็บไซต์ 

Socialdealer ได้ระบุประเภทของเน้ือหาที่ถูกนําเสนอผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มี 4 ประเภท  
มีรายละเอียดดังน้ี 

1)  ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ (Industry News) คือ การนําเสนอข้อมูลข่าวสารหรือเร่ืองราวท่ี
เก่ียวข้องกับธุรกิจขององค์กรในด้านต่าง ๆ เช่น บทความข่าวหรือบล็อกที่ถูกนําเสนอผ่านธุรกิจสิ่งพิมพ์
หลักซึ่งช่วยเพ่ิมผู้เขา้เย่ียมชม นอกจากน้ีการนําเสนอข้อมลูเก่ียวข้องกับธุรกิจองค์กรอาจช่วยให้องค์กร
เองเป็นแหล่งข่าวในวงธุรกิจน้ันเอง การนําเสนอข้อมูลแบบน้ีจะช่วยสร้างความตระหนักในตราสินค้า
เป็นผลให้มีส่วนในการขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

2)  ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ (Company and Products News) คือ การนําเสนอ
ข่าวเก่ียวกับตัวแทนจําหน่ายหรือตัวสินค้าขององค์กร เช่น รีวิวสินค้า รีวิวจากตัวแทนจําหน่าย  
การออกผลิตภัณฑ์ใหม ่การเขียนข่าวแจก เป็นต้น ซึ่งจะช่วยให้กลุ่มลูกค้าเห็นว่าองค์กรยังมี 
ความเคลื่อนไหว เป็นปัจจุบัน อีกทั้งยังช่วยสร้างความสัมพันธ์และเป็นสิ่งดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่มีต่อ 
ตราสินค้าและองค์กรได้ ซึ่งการนําเสนอข้อมูลประเภทน้ีเป็นการสร้างความสัมพันธ์องค์กรและลูกค้า
ต่อไป 

3)  ข้อมูลที่แสดงถึงสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Incentives) โดยนําเสนอข้อมูล
เก่ียวกับของแถม เหตุการณ์ที่จะจัด ส่วนลด หรือข้อเสนออ่ืน ๆ เป็นต้น 

4)  ข้อมูลเกี่ยวกับประเด็นทั่ว ๆ ไป (General Content) เป็นการนําเสนอข้อมูลในประเด็น
ทั่วไป เช่น คําคม โพสต์ และการโต้ตอบกับกลุ่มที่เข้ามาแสดงความคิดเห็น เป็นต้น ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
องค์กรมีตัวตนจริง ๆ เพราะคนจะไม่เข้าร่วมเครือข่ายสังคมท่ีไมม่ีการเคลื่อนไหว การแสดงการม ี
ส่วนร่วมในบทสนทนาหรือความบันเทิงต่าง ๆ ช่วยให้องค์กรบรรลุเป้าหมายทางการตลาดด้วยการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์จากการสร้างเคร่ืองมือสื่อสารที่มคีวามสมดุลระหว่างการตลาด ความบันเทิง 
และความมีคณุค่าของเน้ือหาสารที่เผยแพร่ออกมาด้วย 

นอกจากน้ีในบทความประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ และความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คลีฉ่ายา (ม.ป.ป. อ้างใน ปาณมุก บุญญพิเชษฐ, 2554) 
ไว้ดังน้ี จากที่ทําการศึกษาแลว้พบว่า เน้ือหาสารของการออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์ และ
สื่อสารการตลาดบนเฟสบุ๊คแฟนเพจมีอยู่ด้วยกัน 5 ประเภทดังน้ี  
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1)  การให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ (Product Inform)  
2)  การเสริมสร้างความรู้ (Education)  
3)  การให้ข้อมูลกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ (Special Activities) 
4)  การส่งเสริมการขาย (Promotion)  
5)  การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพื่อสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, Expert and 

Celebrity) 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ช่วยให้

ผู้ทํางานวิจัยทราบถึงแนวคิด รูปแบบของเน้ือหา รวมถึงประเภทของเน้ือหา ที่ผู้บริโภคมีความสนใจที่
จะมีส่วนร่วม (Engagement) กับเน้ือหาที่แบรนด์นําเสนอ เพ่ือเป็นแนวทางในการเก็บข้อมูล และ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ผู้บริโภคสนใจมากทีสุ่ด เน่ืองจากรูปแบบของเน้ือหาที่แตกต่างกันจะมีวัตถุประสงค์
การใช้งานและผลที่คาดว่าจะได้รับที่แตกต่างกันออกไป ดังน้ันการเลือกใช้รูปแบบเน้ือหา (Content) 
ให้ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้จึงเป็นเรื่องสําคัญ และควรตระหนักเพ่ือให้เน้ือหาที่แบรนด์นําเสนอน้ัน
เกิดประสิทธิภาพสูงที่สุด 
 
2.5 แนวคิดการวิเคราะห์์เนื้อหาสาร   

ข้อมูลข่าวสารที่ได้พบในชีวิตประจําวันน้ีมทีัง้ที่เป็นประเภทข้อมูลข้อเทจ็จริงและความคิดเห็น 
บ่อยคร้ังที่พบว่าสารที่ได้รับการนําเสนอในลักษณะเสมือนเป็นข้อเท็จจริงที่น่าเช่ือถือ แต่แท้จริงแล้ว
เต็มไปด้วยความคิดเห็นโดยอาศัยวิธีการโน้มน้าวใจให้บรรลวัุตถุประสงค์ที่ผู้ส่งสารต้องการ ดังน้ันการ
พิจารณาว่าสิ่งใดเป็นข้อเท็จจริงหรือความคิดเห็นจึงมีความสําคัญ เพราะมีผลต่อการตัดสินประเมินค่า
ข้อมูลข่าวสารนั้นว่าน่าเช่ือถือหรือไม่เพียงใด (สุธาสินี ปิยพสุนทราม, 2558)  

การวิเคราะห์เน้ือหาสาร (Content Analysis) น้ันมี “สาร” เป็นองค์ประกอบสําคัญใน 
การวิเคราะห์ นอกจากวิเคราะห์เน้ือหาสารได้แล้ว ยังสามารถวิเคราะห์ถึงผู้ส่งสาร การโต้ตอบกลับ
ของผู้รับสาร ทําให้การแบ่งระเบียบวิจัยมีความแตกต่างจากระเบียบวิจัยประเภทอ่ืน ซึ่งเป็นการรวม
แนวทางงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชิงคุณภาพ (Quanlitative Research) 
เข้าไว้ด้วยกัน (อภิรดี เกล็ดมณี, 2551)  

การวิเคราะห์เน้ือหาผู้วิจัยจะต้องระบุวัสดุสื่อที่ผู้วิจัยต้องการใช้วิเคราะห์เน้ือหา แยกแยะ
เน้ือหาวัสดุหรือสื่อออกเป็นกลุ่ม หมวดหมู่ จากนั้นสร้างหรือกําหนดเกณฑ์เพ่ือวิเคราะห์บันทึกรายละเอียด
ข้อมูลส่วนต่าง ๆ เพ่ือวิเคราะห์คํา วลีหรือแนวคิด บรรยายสาระ ตามเกณฑ์ที่สร้างขึ้นเพ่ือหาข้อสรุป
ของเน้ือหาจากวัสดุหรือสื่อทีนํ่ามาวิเคราะห์  

สรุปขั้นตอนของการวิเคราะห์เน้ือหาในงานวิจัยคุณภาพแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
(ธนพัฒน์ ชิตโสภณดิลก, 2558)  



34 

1)  กําหนดหัวข้อ และต้ังกฎเกณฑ์สําหรับการวิเคราะห์ เพ่ือใหส้ะดวกและง่ายต่อการวิเคราะห์ 
และจะทําให้เนื้อหาสอดคล้องกัน 

2)  วางเค้าโครง และแบ่งข้อมูลออกเป็นแต่ละประเภท (Categories) เพ่ือความต่อเน่ือง
รวดเร็วของการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการตัดหรือดึงข้อมูลจากเอกสาร หรอืตัวบท (Text)  

3)  คํานึงถึงบริบท (Context) ให้ความสําคญักับเอกสารทีวิ่เคราะห์ต้ังคําถาม เพ่ือน 
การวิเคราะห์จะได้มีความชัดเจน เอกสารจําเป็นอย่างมากเพราะเน้ือหาจะต้องมีความเช่ือมโยงกับ
เอกสารของผู้ส่งสาร ทําให้สามารถวิเคราะห์ข้อมูลเน้ือหาได้อย่างชัดเจน และนําไปใช้ประโยชน์ต่อได้ 

4)  การวิเคราะห์เน้ือหาจะกระทํากับเน้ือหาตามที่ปรากฏ (Manifest Content) ในเอกสาร
มากกว่าเนื้อหาที่ซ่อนอยู่ (Latent Content) ส่วนการตีความจะเกิดขึ้นในการสรุปข้อมลูเท่านั้น ไมใ่ช่
จากการวัดจํานวนคําหรือข้อความในเอกสาร 

5)  จากข้ันตอนข้างต้นนักวิจัยเชิงปริมาณจะได้ข้อมูลที่แมน่ยํา และสามารถนําไปใช้อ้างอิงได้
อย่างชัดเจน ส่วนนักวิจัยเชิงคุณภาพ จะสามารถดึงข้อมูลที่สําคัญออกมาสรุปใจความสําคัญ วิเคราะห์
เน้ือหา และนําข้อมูลวิจัยไปใช้ได้ต่อไป (ธนพัฒน์ ชิตโสภณดิลก, 2558) 

ในการศึกษาเรือ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ของโครงการช่างชุ่ย 
ผู้วิจัยจึงได้นําแนวคิดเร่ืองการวิเคราะห์เน้ือหาสาร มาเป็นแนวทางเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหาใน 
Facebook Fanpage เพ่ือแสดงให้เห็นถึงกลยุทธ์ที่ทางโครงการช่างชุ่ยใช้ในการสื่อสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย  

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับงานวิจยัฉบับน้ี สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัย
ได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.10: แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 

กลยุทธ์ที่โครงการช่างชุ่ยใช้ในการสื่อสาร
การตลาดบน Facebook Fanpage 

ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
- ไลค ์
- คอมเม้นท์  
- แชร์ 
- คลิกเพ่ือดูภาพ / วีดีโอ  

รูปแบบ และเน้ือหาที่โครงการช่างชุ่ย 
ใช้ในการสื่อสารการตลาด 
บน Facebook Fanpage 



บทที ่3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
การศึกษาในหวัข้อ “การศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดและการตอบสนองบน Facebook 

Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดและการตอบสนองบน Facebook Fanpage 
ช่างชุ่ย ChangChui เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่มุ่งศึกษาวิเคราะห์กลยุทธ์
ด้านและการตอบสนองบน Facebook Fanpage ในด้านรูปแบบ เน้ือหาสาร การให้ความสนใจ และ
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูล นํามาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

1)  แหล่งข้อมลูประเภทบุคคล ได้แก่ ฝ่ายการตลาดของโครงการช่างชุ่ย ซึ่งเป็นผู้ที่กําหนด
ทิศทางกลยุทธ์ของเน้ือหา การนําเสนอเน้ือหารวมไปถึงช่องทางในการเผยแพร่เน้ือหา 

2)  แหล่งข้อมลูประเภทเอกสาร เช่น ในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโอ จากหน้าเว็บไซต์ 
Facebook Fanpage ของโครงการช่างชุ่ยโดยเก็บข้อมูลจากทุกเน้ือหา (Content) ที่ทางที่ผู้จัดทํา
นําเสนอ มีกรอบระยะเวลาในการศึกษาเก็บข้อมูลต้ังแต่วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559  ถึง วันที่ 31 
กรกฎาคม พ.ศ. 2560  

 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสาํคัญ (Key Informant) 

การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับตัว (Sender) ในงานวิจัยฉบับน้ีมี
เป้าหมายในการสัมภาษณ์กับ 3 บุคคล ดังน้ี 

1)  คุณชนกพร ถิ่นพังงา ผู้จัดการโครงการช่างชุ่ย ผู้วางแผนและกําหนดกลยุทธ์ใน Facebook 
Fanpage ของโครงการช่างชุ่ย 

2)  คุณภูษิต ช่วยชูโรจน์ เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดอาวุโส ผู้ร่วมวางแผนและกําหนดกลยุทธ์ใน 
Facebook Fanpage ของโครงการช่างชุ่ย 

3)  คุณภาคิน วัฒนะชยังกูร พนักงานฝ่ายการตลาด ผู้ดูแล และโพสต์เน้ือหาลงใน Facebook 
Fanpage ของโครงการช่างชุ่ย 
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3.4 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ทําการวิจัยในหัวข้อของงานวิจัยฉบับน้ีคือ การวิเคราะห์เน้ือหา (Contentent 

Analysis) ของ Facebook Fanpage ซึ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยคร้ังนี้ คือ การทํา Coding 
Sheet เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือจดบันทึกจํานวนการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์  
การคลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ และแบ่งหมวดหมู่ของเน้ือหา ซึ่งเคร่ืองมือที่ใช้ในการลงรหัสสําหรับ 
การวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) จะนําเสนอไว้ใน (ภาคผนวกที ่ก.) และอีกเคร่ืองมอืในการทําวิจัย
ครั้งน้ีคือ การทําการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับ Sender ซึ่งประกอบไปด้วยคําถาม 
4 ส่วนดังน้ี    

ส่วนที่ 1 เก่ียวกับธุรกิจและภาพรวมของการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์  
1)  โครงการช่างชุ่ยมีความเป็นมาอย่างไร มีสินค้าหรือบรกิารอะไรบ้าง และมีโครงสร้างของ

การทํางานอย่างไร (แบ่งเป็นฝ่ายต่าง ๆ อย่างไร รวมถึงจํานวนบุคลากรในแต่ละฝ่ายมีจาํนวนกี่คน) 
2)  ก่อนที่จะเริ่มทําการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ ดังที่มีอยู่ในปัจจุบัน

ได้มีการประชาสัมพันธ์หรือทําการตลาดเพ่ือการสื่อสารแบรนด์หรือไม ่อย่างไรบ้าง 
3)  วัตถุประสงค์ของการจัดต้ังสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage เพ่ือใช้เป็นช่องทาง

ในการสื่อสารขององค์กร และต้องการทราบถึง เป้าหมายหรือความคาดหวังผลท่ีจะได้รับจากช่องทาง 
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Fanpage ไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างไรบ้าง 

4)  กลุ่มเป้าหมายที่ทางโครงการช่างชุ่ยเลือกสื่อสารมีกลุม่เป้าหมายจํานวนกี่กลุ่ม แต่ละกลุ่ม
มีลักษณะอย่างไรบ้าง 

ส่วนที่ 2 รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่ใช้กับ Facebook Fanpage ช่างชุ่ย  
1)  ให้ความสําคัญกับรูปแบบของการสื่อสารเชิงเน้ือหา (Content) รูปแบบใดมากเป็นพิเศษ 

เช่น ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ เป็นต้น 
2)  ตลอดระยะเวลาที่ได้ดําเนินงาน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย รูปแบบการสื่อสารเชิง

เน้ือหา (Content) รูปแบบใดที่ได้รับผลตอบรับจากผู้บริโภคดีที่สุด 
3)  ทางโครงการช่างชุ่ยมีแนวทางในการปรับปรุงรูปแบบการสื่อสารเชิงเน้ือหา (Content) 

ในอนาคตให้ดีย่ิงข้ึนได้อย่างไร 
ส่วนที่ 3 แนวความคิดหรือหลักการในการดําเนินกลยุทธ์เชิงเน้ือหา (Content) ในสือ่สังคม

ออนไลน์ Facebook Fanpage 
1)  มีกลยุทธ์เชิงการออกแบบเน้ือหา (Content) อย่างไรให้ตรงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
2)  ในการกําหนดกลยุทธ์เชิงเนื้อหา (Content) ให้ความสําคัญกับความคาดหวังของผู้บริโภค

ที่มีต่อแบรนด์ หรือเน้นการนําเสนอเน้ือหาที่แบรนด์อยากสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ อย่างไร 
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3)  หลังจากที่ได้สื่อสารเน้ือหา (Content) น้ันออกไปแล้วมกีารติดตามผลตอบรับจากผู้บริโภค 
เพ่ือวัดผลประสิทธิภาพของเน้ือหานั้นอย่างไร 

4)  มีอะไรเป็นตัวช้ีวัดว่าเน้ือหา (Content) ที่นําเสนอออกไปถึงผู้บริโภคน้ันถูกต้องตาม
วัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ 

5)  เคยพบปัญหาเก่ียวกับยอดกดไลค์กดติดตามท่ีลดลง หรือภาวะวิกฤตใด หรือไม ่ทาง
Facebook Fanpage และมวิีธีการแก้ไขปัญหาอย่างไร 

ส่วนที่ 4 ผลที่ได้รับจากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีเห็นเน้ือหา (Content) ที่แบรนด์นําเสนอ
ออกไป และให้ความสําคัญในแง่ผลการตอบกลับหรือมีส่วนร่วมกับเน้ือหา (Content) ในลักษณะใด
เป็นสําคัญระหว่างการ กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ หรือการคลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ ที่เกิดขึ้นกับโพสต์
หรือเน้ือหาใน Facebook Fanpage 

 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

1)  ก่อนทําการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ส่งคําถามที่ใช้ในการสมัภาษณ์ให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบก่อน และจึงส่งให้ผูถู้กสัมภาษณ์กอ่นที่จะทําการสัมภาษณ์จริง 

2)  โดยการสังเกตการณ์ และทําการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัยข้องใจในประเด็นอ่ืน ๆ 
ที่ได้รับข้อมูลเพ่ิมมาจากการสังเกตการณ์ เพ่ือให้ผู้วิจัยได้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น และทําความ
เข้าใจถึงปรากฏการณ์น้ัน ๆ 

3)  หลังจากการสัมภาษณ์ผูวิ้จัยได้ทําการถอดบทสัมภาษณ์ ส่งให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ และอาจารย์
ที่ปรึกษาได้อ่านเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเพ่ิมเติมโดยอาจารย์ที่ปรึกษาก่อน หากข้อความการสัมภาษณ์
ไม่ตรงตามข้อมูลที่ผูถู้กสมัภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยจะนํามาปรับแก้ไขให้ถูกต้อง นอกจากน้ี
ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) โดยใช้การตรวจสอบข้อมูลจากแหล่งที่มาต่าง ๆ 
กัน จากข้อมูลหลาย ๆ แหล่ง (Data Triangulation) เพ่ือนํามาอธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลา
ที่เกิดขึ้น และในมิติที่ต่างกัน 
 
3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

ผู้วิจัยคํานึงถึงจริยธรรมกับผูใ้ห้ข้อมลูโดยทาํการติดต่อและขอความอนุเคราะห์ในการสัมภาษณ์
ก่อนทําการนัดสัมภาษณ์จริง โดยที่ผู้วิจัยได้เปิดเผยข้อมูลตามเท่าที่ผู้ถูกสมัภาษณ์อนุญาตเท่าน้ัน และ
ได้ขออนุญาตในการนํารูปภาพ และข้อความนําเสนอในช้ินงานวิจัย ในส่วนข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผย
ได้ ผู้วิจัยได้เก็บไว้เป็นความลับและไมท่ําการเผยแพร ่
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3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การเก็บข้อมลูในงานวิจัยครั้งน้ีผู้ทําการวิจัยได้เลือกใช้เคร่ืองมือการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 

Analysis) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยจึง
สามารถแบ่งรูปแบบของการเก็บข้อมูลได้เป็น 2 ส่วนดังน้ี  

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยเก็บข้อมูลจาก Facebook Fanpage 
ของโครงการช่างชุ่ย นํามาลงตาราง Coding Sheet เพ่ือจัดหมวดหมู่เน้ือหาของแบรนด์ที่ต้องการ
สื่อสารไปยังผู้บริโภค รวมถึงเพ่ือจดบันทึกจํานวนการ กดไลค์ คอมเม้นท ์แชร์ การมสี่วนร่วมของ
ผู้บริโภค ต้ังแต่วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559  ถึง วันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2560 และนําข้อมูล
ทั้งหมดมาสรุปว่ารูปแบบการสื่อสารการตลาดรูปแบบใด ตามกลยุทธ์การสร้างสรรค์เน้ือหา (Content) 
ที่ได้กําหนดไว้ ส่งผลกับการมสี่วนร่วมของผู้บริโภคมาก หรือ น้อย และวิเคราะห์ตีความต่อไป  

ส่วนที่ 2 เดินทางไปสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมลู 3 ทา่น คือ 1) คุณชนกพร ถิ่นพังงา 2) คุณภูษิต 
ช่วยชูโรจน์ 3) คุณภาคิน วัฒนะชยังกูร พนักงานของโครงการช่างชุ่ยโดยได้ทําการขออนุญาตนัด
หมายเข้าสัมภาษณ์ล่วงสองอาทิตย์และส่งตัวอย่างคําถามให้ดูก่อนเพ่ือทําความเข้าใจในคําถามก่อน
เข้าสัมภาษณ์จริงหนึ่งสัปดาห์ สถานที่คือโครงการช่างชุ่ย ถนนสิรินธร ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-Depth Interview) แบบตัวต่อตัวครั้งละ 1 ท่าน ใช้เวลาไม่เกิน 60 นาที โดยใช้วิธีการจดบันทึก 
และใช้เคร่ืองบันทึกเสียง ในการบันทึกการสนทนา ซึ่งหลังจากผู้วิจัยได้สมัภาษณ์เรยีบร้อยแล้ว จึงแสดง
คํากล่าวความขอบคุณ พร้อมกับมอบของที่ระลึกให้กับผูใ้ห้สัมภาษณ ์และหลังจากน้ันนําข้อมูลมาฟัง
ซ้ําอีกรอบ เพ่ือหาประเด็นที่น่าสนใจ พร้อมถอดเทปบันทึกเสียง และพิจารณาทีละประเด็น สรุปเรียง
ไปทีละคําถาม 
 
3.8  การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) 
โดยการสร้างข้อสรุปจากข้อมลูที่ได้มา นํามาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎีเพ่ือให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยที่มีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ
Huberman (1994) ที่ได้เสนอขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ข้อมูล 3 
ขั้นตอน ดังน้ี 

1)  การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก ตัดทอน การย่อ
ความที่ทําให้ขอ้มูลเข้าใจง่าย และแปลงข้อมูลให้พร้อมที่สามารถจะนําไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป โดย
สิ่งที่ผู้วิจัยทําในการลดทอนข้อมูล คือการเขยีนสรุปการร่างหัวเรื่องย่อที่เกี่ยวข้อง สร้างหลักการใน
การจําแนกกลุม่ข้อมูล จดบันทึกต้ังแต่การเก็บข้อมูลคร้ังแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 
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2)  การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถสือ่สาร
กับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงขอ้มูลด้วยตารางแผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบข้อมูล
น้ี เกิดขึ้นนับต้ังแต่ผู้วิจัยได้เร่ิมวางแผนนําเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่านเพ่ือให้
ผู้อ่านน้ันสามารถเข้าใจได้โดยง่าย 

3)  การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง  
การตีความหมายของข้อมูล การทําความเข้าใจถึงรูปแบบของความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงของข้อมูลที่ได้
รวบรวมมาเพ่ือนําไปสรุปผลในการวิจัย Miles และ Huberman (1994) 
 
3.9  การนําเสนอข้อมูล 

การนําเสนอข้อมูลคร้ังน้ีเป็นการนําเสนอในรูปแบบ พรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจยั ซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมลู โดยนําความคิดเห็น
คําสัมภาษณ์ และประเด็นที่น่าสนใจยกเหตุผลสนับสนุนพรอ้ม ยกตัวอย่างและภาพประกอบการวิเคราะห์ 
ข้อมูลของผู้วิจยั 
 
 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาในหัวข้อ “การศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดและการตอบสนองบน Facebook 

Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui” ผู้วิจัยได้แบ่งผลการศึกษาออกเป็น 3 สว่น ตามวัตถุประสงค์งานวิจัย 
ดังน้ี  

4.1  ผลการศกึษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง Facebook Fanpage 
ช่างชุ่ย ChangChui  

4.2  ผลการศกึษาเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดประเภทเนื้อหา และรูปแบบเน้ือหาใน 
Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui 

4.3  ผลการศกึษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของแฟนเพจช่างชุ่ย ChangChui ที่มีต่อ
กลยุทธ์และรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui 

ซึ่งงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยใช้เคร่ืองมือลง
รหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เก็บข้อมูลและพฤติกรรมการมสี่วนรว่มของผู้บริโภค 
เช่น การกดไลค์ (Like) คอมเม้นท์ (Comment) แชร์ (Share) บน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 
ChangChui ต้ังแต่วันที่ 31 ธันวาคม 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งเป็นจํานวน 485 โพสต์ และ
เก็บข้อมูลโดยการการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) กับผู้กําหนดกลยุทธ์ และผู้ที่มี
ส่วนร่วมในการจัดทํา Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ถึงวิธีในการสร้างสรรค์เน้ือหา โดย
ผลการวิจัยมีดังน้ี 
 
4.1 ผลการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผา่นชอ่งทาง Facebook Fanpage  
ช่างชุ่ย ChangChui 

จากงานวิจัยในส่วนน้ีผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยการสังเกตการณ์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจช่างชุ่ย 
ChangChui ประกอบกับการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จาก 
คุณชนกพร ถิน่พังงา ผู้จัดการโครงการช่างชุ่ย คุณภูษิต ช่วยชูโรจน์ เจ้าหน้าที่แผนกการตลาดอาวุโส
โครงการช่างชุ่ย และคณุภาคิน วัฒนะชยังกูร พนักงานฝ่ายการตลาด โดยแบ่งกลยุทธ์ได้ 5 เรื่อง ดังน้ี 

1)  กลยุทธ์การสื่อสารที่เน้นเน้ือหาเก่ียวกับผู้บริโภค โครงการช่างชุ่ยเน้นไปที่การนําเสนอ
เน้ือหาที่เก่ียวข้องและอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคก่อน แล้วจึงค่อยสอดแทรกเน้ือหาของโครงการ
เข้าไปในเน้ือหานั้น มากกว่าการเน้นไปที่ข้อความเพ่ือขายสินค้าและบรกิารแบบตรงไปตรงมา 
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...ส่วนตัวมองว่าคลิปไหนที่คนแชร์มากไม่ได้เก่ียวกับความสวยงามอย่างเดียว เป็นเพียง
ส่วนประกอบหน่ึง แต่ถ้าเราไปดูคลิปที่ถ่ายง่าย ๆ บางทีประเด็นที่เขาสื่อสารน้ันโดนใจคน คนก็ไลก์
และแชร์ แต่น่ีเป็นการเล่าเรื่องแบบนามธรรมมาก ๆ คนดูแล้วไม่รู้ว่าจะรู้สึกอย่างไร ไม่ได้คิดที่จะแชร์
ต่อเหมือนคลิปคนต้นแบบช่างชุ่ย ที่มีเน้ือหา Content เช่ือมโยงกับชีวิตเขา…สิ่งที่สําคญัที่สุดคิดว่า 
คือสิ่งที่วิดีโอกล่าวถึงน้ันโดนใจและตรงกับคนดู ซึ่งเขาก็คิดแบบน้ีแต่ไม่ได้พูดออกมาแล้วมีคน 
มาพูดแทน...” (ภูษิต ช่วยชูโรจน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

…เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์ว่าเราเข้าใจแฟนเพจคือ สมมติง่าย ๆ ว่าวันน้ีเฟซบุ๊กเปิดมาทกุอย่าง 
แดงไปหมด ยอด Reach และยอดต่าง ๆ ตกลง สิ่งแรกที่ผมคิดในฐานะที่เป็น Admin ก็คือเรื่องพวกน้ี 
ถ้าเราจะดึงยอดพวกน้ีขึ้นมา เมื่อเราลงคําคมของพ่ีสุรชัย ยอดจะเขียวกลับข้ึนมาได้เร็วขึ้น เรารู้ว่าคน
สนใจเรื่องพวกน้ี ถ้าให้ผมเดาคงเป็นสิ่งที่เวิร์คในการให้กําลงัใจคน ให้แรงบันดาลใจคน เข้าถึงคน 
ได้ง่าย… (ภาคิน วัฒนะชยังกูร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

2)  กลยุทธ์การที่เน้นให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) โครงการนําเสนอเนื้อหาที่เน้น
การมีส่วนร่วมกับแฟนเพจเพ่ือเกิดการแชร์และบอกต่อ เน่ืองจากก่อนหน้าน้ีทางโครงการได้ต้ัง
วัตถุประสงค์ในเรื่องของการทําให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก และในลําดับถัดมาเป็นเรื่องของการสร้างการมี
ส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์มากข้ึน ซึ่งก็คือเร่ือง Engagement และ Interaction  

อย่างที่บอกว่าเราเน้น Engagement, Interaction...ต้องการให้คนรู้จัก ม ีAwareness 
Interaction และ Engagement ผมว่า Awareness ค่อนข้างจะพิสูจน์ได้ว่าทําสําเร็จ ขึ้นแท็กซี่แล้ว
บอกว่ามาช่างชุ่ย แล้วเขาทราบว่าอยู่ตรงไหน ผมกแ็ฮปป้ีแล้วนะ ส่วนเรื่องของ Interaction ผมว่าเรา
ก็ทําสําเร็จ ทุกวันเราก็มี Interaction กับคนตลอด ไม่ว่าจะเป็นการตอบคอมเมนต์ การตอบ Inbox 
หรือการตอบอะไรก็ตาม ทําให้รู้ว่าคนก็ Engage กับเรา อยาก Interact กับเรา…เราอยากให้มี 
Interaction กบั Engagement อยู่แล้ว อยู่ที่ว่าเรามีอะไรให้เล่นกะเขาหรือเปล่า... (ภาคิน  
วัฒนะชยังกูร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

“…ทีน้ีเริ่มมาทาํความรู้จักกันใหม่ เร่ิมที่สนทนาแลกเปลี่ยนความคิดกัน รู้จักกันในเชิงลึกมาก
ขึ้น…” (ชนกพร ถิ่นพังงา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 
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ภาพที่ 4.1: ภาพเน้ือหาที่เน้นการสื่อสารทางด้านการมีส่วนร่วม Engagement 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

3)  กลยุทธ์การนําเสนอเนื้อหาหลากหลายประเภท โครงการช่างชุ่ยได้นําเสนอเน้ือหาหลากหลาย 
รูปแบบ และคอ่นข้างให้ความสําคัญกับการสร้างสรรค์เน้ือหา เน่ืองจากช่างชุ่ยมีทีมงานที่ดูแลในส่วน
ของเนื้อหาโดยเฉพาะ และได้วางแผนเนื้อหาในการเล่าเรื่องราวของโครงการออกเป็น 2 ช่วง คือ ใน
หน่ึงอาทิตย์จะมีการนําเสนอเน้ือหาในวันจันทร์ถึงวันพฤหัสบดี เป็นเรือ่งของการประชาสมัพันธ์ร้านค้า 
และเร่ืองของคนในโครงการ และในวันศกุร์ถงึวันอาทิตย์จะนําเสนอเกี่ยวกบักิจกรรม และความน่าสนใจ
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ของงานที่จัดขึ้น เพ่ือดึงดูดให้คนมาที่โครงการตามพฤติกรรมของผู้บริโภค อีกทั้งยังให้ความสําคัญกับ
เน้ือหาในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็น ภาพ บทความ หรือวีดีโอ 

…เราให้ความสาํคัญกับทุกรูปแบบ เรามองว่าคนที่รับสารไปถนัดรับมีเดียไม่เหมือนกัน ถ้าเรา
ทําไม่หลากหลาย จะค่อนข้างน่าเบ่ือ ไม่วาไรต้ี และบาง Content จะเหมาะกับบางมีเดียในแบบ 
นั้น ๆ เช่น ถ้าเป็นคลิปวิดีโอสั้น ๆ ที่คิดมาดีแล้วนําเสนอ อาจจะเหมาะกับเป็นวิดีโอที่เน้ือหาไม่ยาว
มาก บางทีเราก็อยากเล่าเรื่องด้วยภาพบ้าง เพราะภาพสามารถสะท้อนอะไรได้หลาย ๆ อย่าง 
บางอย่างก็เหมาะกับการนําเสนอเป็นบทความลงเว็บไซต์ ขึน้อยู่กับมีเดียว่าอันน้ัน ๆ เหมาะกับอะไร
มากกว่า… (ภูษิต ช่วยชูโรจน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 
 
ภาพที่ 4.2: ข้อมูลเชิงลึกทีแ่สดงถึงการใช้เน้ือหาที่หลากหลายรูปแบบ 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

4)  กลยุทธ์การใช้ผู้ทรงอิทธิพล หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึ่งทางโครงการช่างชุ่ยได้คัดสรรค์บุคคล 
และศิลปินที่มช่ืีอเสียงหรือมีประสบการณ์ที่จะมาถ่ายทอดวิธีคิด การใช้ชีวิต เพ่ือเป็นแรงบันดาลใจ
ให้กับผู้คนผ่านโปรเจค “คนต้นแบบช่างชุ่ย” นอกจากน้ียังมีการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในการเชิญชวนให้
ผู้บริโภคให้มาโครงการ และรว่มทํากิจกรรมต่าง ๆ อีกด้วย เช่น ลงภาพศิลปิน หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่มายังโครงการ คลิปวีดีโอเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม 
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“…ที่นี่เป็นสถานที่ที่ใหใ้ช้ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างแรงบันดาลใจ เราจึงหยิบพรีเซนเตอร์ 
เป็น Celeb Influencer ขึ้นมาใช้ โดยปกติมีขึ้นเพ่ือให้คนสนใจ แต่เราต้องการให้คนเข้าใจด้วย…” 
(ภาคิน วัฒนะชยังกูร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

…เราเลือกคนที่ค่อนข้างเป็นที่รู้จักแล้ว ทําไมถึงต้องเลือกคนที่ค่อนข้างเป็นที่รู้จัก เพราะว่า
ช่างชุ่ยคนยังไม่รู้จัก กลุ่มคนเหล่าน้ีเขามีสาวกและแฟนคลับอยู่ อย่างน้อยเขาจะได้มารู้จักช่างชุ่ย
ด้วย…ส่วนคนต้นแบบที่เราเลือกมาจริง ๆ คือคนที่เป็นตัวแทนของคนทัว่ไป ทําความฝันแทนแฟนคลบั
ของเขา เพราะบางคนแฟนคลับเขาชอบคนเหล่าน้ี อยากเป็นเหมือนคนเหล่าน้ี แต่ไมใ่ช่ทุกคนที่จะ
เป็นได้ก็จะยากเกินไป แล้วพอมีคนเหล่าน้ีทีเ่ขาทําในสิ่งที่เขาอยากทําได้ พูดในสิ่งที่เขาอยากพูด ทําให้
สื่อสารกันได้ง่าย... (ภูษิต ช่วยชูโรจน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 
 
ภาพที่ 4.3: คุณเป้ บุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่มาเยี่ยมชมสถานที่ช่างชุ่ย 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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ภาพที่ 4.4: คุณเทย่า โรเจอร์ บุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่มาเยี่ยมชมสถานที่ช่างชุ่ย 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

5)  กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่เสริมความรู้ และให้แรงบนัดาลใจกับผู้รบัชม โดยทางโครงการ
ช่างชุ่ย มแีนวคดิที่ค่อนข้างซับซ้อน และเน้ือหาค่อนขา้งมาก ทาํให้ผู้บริโภคอาจเข้าถึงยาก ทางผู้บริหาร
จึงมีแนวคิดว่าหากจะให้ลูกค้า หรือผู้บริโภคเข้าใจในสิ่งที่เราทํา หรือวิธีคิดของเรา จะต้องมีการให้
ความรู้ก่อน ซึง่กลยุทธ์นี้ควบคู่ไปกับกลยุทธ์ของการใช้ผู้ทรงอิทธิพล หรือบุคคลที่มีช่ือเสยีง ที่บอกเล่า
เรื่องราวที่ให้ความรู้ และแรงบันดาลใจผ่านความคิดของคนที่โครงการช่างชุ่ยได้คัดสรรมาเป็นบุคคล
ต้นแบบ ในรูปแบบวีดีโอ รวมถึงการทําบทความท่ีเล่าเกี่ยวกับเน้ือหาของศิลปินแต่ละท่านที่ร่วมงาน
กับช่างชุ่ย 
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“…กลยุทธ์แรกที่เราสรรหาคนเข้ามาในวิธีคิดของเราคือคนที่จะมาเป็นลกูค้าช่างชุ่ย เราวาง
เอาไว้ว่าเราจะให้ความรู้เขา เพ่ือให้เข้าใจในสิ่งที่เราทํา…” (ชนกพร ถิ่นพังงา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
30 กันยายน 2560) 

…เราจึงต้ังใจว่าจะเล่าเรื่องผ่านความคิดของคน ผ่านแรงบันดาลใจของคนว่า ที่นี่เป็นสถานที่
ที่ให้ใช้ความคดิสร้างสรรค์ในการสร้างแรงบันดาลใจ…แต่เราต้องการให้คนเข้าใจด้วย ดังนั้น เราจะได้
ทั้ง 2 อย่าง ทั้งสร้างแบรนด์ผา่นแรงบันดาลใจและให้ความรู้แก่คน…ผมเช่ือว่าคนค่อนข้างจะเริ่มรู้จัก
ช่างชุ่ยจากการที่ช่างชุ่ยให้แรงบันดาลใจผ่านคลิปคนต้นแบบ (ภาคิน วัฒนะชยังกูร, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 30 กันยายน 2560) 
 
ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างเน้ือหาที่เสริมความรู้ และให้แรงบนัดาลใจกับผู้รบัชม 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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ภาพที่ 4.6: ตัวอย่างเน้ือหาที่เสริมความรู้ และให้แรงบนัดาลใจกับผู้รบัชม 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

จากการที่ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ในเรื่องของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทาง Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui นั้น ทําให้ทราบว่าโครงการช่างชุ่ยได้เลือกใช้ กล
ยุทธ์การสื่อสารที่เน้นเน้ือหาเกี่ยวกับผู้บริโภค กลยุทธ์การที่เน้นให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 
กลยุทธ์การสรา้งสรรค์และนาํเสนอเน้ือหาหลากหลายประเภท กลยุทธ์การใช้ผู้ทรงอิทธิพล หรือบุคคล
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ที่มีช่ือเสียง และกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีเสริมความรู้ และให้แรงบันดาลใจกับผู้รับชม ซึ่งกลยุทธ์
ทั้งหมดน้ีใช้แบบผสมผสานกัน โดยที่การทาํการสื่อสารการตลาดทั้งหมดน้ี โครงการช่างชุ่ยได้คํานึงถึง
ผู้บริโภคเป็นหลัก โดยการนําเสนอเน้ือหาที่ผู้บริโภคช่ืนชอบ ตรงกับความต้องการ และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
 
4.2 ผลการศึกษาเก่ียวกับการสือ่สารทางการตลาดประเภทเน้ือหา และรปูแบบเนื้อหาใน 
Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui 

จากการสํารวจข้อมูลบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูล 
คือ การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยวิเคราะห์เน้ือหาจากสารบนเฟสบุ๊คแฟนเพจช่างชุ่ย 
ChangChui จํานวน 485 โพสต์ โดยผลการวิจัยดังน้ี 

ประเภทเนื้อหาที่นาํเสนอบนเฟสบุค๊แฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui  
จากการสํารวจข้อมูลบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui ต้ังแต่่วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 

2559 – 31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งเป็นจํานวน 485 โพสต์ ซึ่งพบว่าประเภทของเน้ือหาท่ีนําเสนอบน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ สามารถแบ่งออกได้เป็น 6 หมวด โดยเรียงตามจํานวนแนวคิดที่ปรากฏจากจํานวนที่
ปรากฏมากที่สุดไปน้อยที่สุดได้ดังน้ี  

1)  ข้อมูลโครงการ (Product Inform) เป็นเน้ือหา (Content) ที่มีจํานวนมากท่ีสุดอับดับ 1 
บน เฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui เน้ือหาประเภทน้ีมีแนวคิดที่ปรากฏจํานวน 262 ครั้ง ซึ่งคดิ
เป็นร้อยละ 54.02 โดยเนื้อหาประเภทน้ีเป็นเน้ือหา (Content) ที่นําเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการโครงการ 
เช่น ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวภายในโครงการช่างชุ่ย บรรยากาศภายในโครงการ 
รวมถึงประกาศต่าง ๆ ของโครงการ เช่น ประกาศรับสมคัรพนักงาน ประกาศเก่ียวกับพ้ืนที่ร้านค้า  

“...ตอนแรกที่ต้ังเฟซบุ๊กข้ึนมาเพ่ือ Inform (การให้ข้อมลู) อีกอย่างหน่ึงก็คือ การสร้าง 
Community น่ันคือการสร้างแฟนเพจน้ีขึ้น...” (ภาคิน วัฒนะชยังกูร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 
กันยายน 2560) 

ตัวอย่างของประเภทเน้ือหาในหมวดของข้อมูลโครงการ (Product Inform) มีดังน้ี 
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ภาพที่ 4.7: ตัวอย่างประเภทเนื้อหาในหมวดข้อมูลโครงการ (Product Inform) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

2)  การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, Expert and Celebrity) 
เป็นเน้ือหา (Content) ที่มีมากที่สุดอันดับ 2 บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui เน้ือหาประเภทนี้
มีแนวคิดที่ปรากฏจํานวน 93 คร้ัง ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 19.17โดยเน้ือหาประเภทน้ีเป็นเน้ือหา (Content) 
ที่ทางแบรนด์อ้างอิง หรือนําเสนอโดยมผีู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์เก่ียวขอ้งอยู่ในภาพ หรือคลิปต่าง ๆ 
ที่นําผู้ทรงอิทธิพลมามีส่วนร่วม รวมไปถึงการแชร์ข่าวสาร หรือรีวิวต่าง ๆ ที่มาจากแบรนด์ หรือผู้มี
อิทธิพลในสื่อออนไลน์  

...เราหยิบพรีเซนเตอร์ เป็น Celeb Influencer ขึ้นมา โดยปกติมีขึ้นเพ่ือให้คนสนใจ แต่เรา
ต้องการให้คนเข้าใจด้วย ดังนั้น เราจะได้ทั้ง 2 อย่าง ทั้งสร้างแบรนด์ผ่านแรงบันดาลใจและใหค้วามรู้
แก่คน... (ภาคิน วัฒนะชยังกูร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

ตัวอย่างของประเภทเน้ือหาในหมวดของการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) มีดังน้ี 
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ภาพที่ 4.8: ตัวอย่างประเภทเนื้อหาในหมวดการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง สนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) 

 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

3)  การให้ข้อมูลกิจกรรม พิเศษต่าง ๆ (Special Activities) เป็นเน้ือหา (Content) ที่มีมาก
ที่สุดอันดับ 3 บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui เน้ือหาประเภทนี้มีแนวคิดที่ปรากฏจํานวน 74 
ครั้ง ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 15.25 โดยเน้ือหาประเภทน้ีเป็นเน้ือหา (Content) ที่นําเสนอขอ้มูลหรือ
กิจกรรมพิเศษที่เกิดขึ้นภายในโครงการในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เช่น การโปรโมทกิจกรรมต่าง ๆ คอนเสริ์ต 
รวมไปถึงการถ่ายทอดสดกิจกรรม ตัวอย่างของประเภทเน้ือหาในหมวดการให้ข้อมูลกิจกรรม พิเศษ
ต่าง ๆ (Special Activities) มีดังน้ี 
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ภาพที่ 4.9: ตัวอย่างประเภทเนื้อหาในหมวดการให้ข้อมูลกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ (Special Activities) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

4)  การเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) เป็นเน้ือหา (Content) ที่
มีมากที่สุดอันดับ 4 บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui เน้ือหาประเภทน้ีมีแนวคิดที่ปรากฏ
จํานวน 35 ครัง้ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 7.21 โดยเนื้อหาประเภทน้ีเป็นเน้ือหา (Content) ทีน่ําเสนอข้อมูล
ที่ให้ความรู้ หรอืสร้างแรงบันดาลใจให้กับคนรับชมโดยไม่ได้ใส่เร่ืองราวของแบรนด์แบบตรงไปตรงมา 
คลิป VDO คนต้นแบบช่างชุ่ย บทความแนะนําศิลปินที่ร่วมงานกับช่างชุ่ย คําคม หรือคาํพูดที่ให้แรง
บันดาลใจ  

…เราจึงต้องการคนที่พูดอะไรแล้วคนเช่ือภายในไม่กี่วินาที ซึ่งการที่จะเช่ือในสิ่งที่เขาพูดได้
ต้องเป็นตัวจริงในสายน้ัน ๆ นีก่็คือข้อที่หนึ่งว่าทําไมเราถึงเลือกหลากหลายอาชีพ ข้อที่สองคือ เรา
เลือกคนที่ค่อนข้างเป็นที่รู้จักแล้ว ทําไมถึงต้องเลือกคนที่ค่อนข้างเป็นที่รู้จัก เพราะว่าช่างชุ่ยคนยังไม่
รู้จัก กลุม่คนเหล่าน้ีเขามีสาวกและแฟนคลับอยู่ อย่างน้อยเขาจะได้มารู้จักช่างชุ่ยด้วย บางครั้งเขา
ไม่ได้สนใจช่างชุ่ยหรอก แต่เขาสนใจคนที่ช่างชุ่ยนําเสนอแล้วจบท้ายด้วยโลโก้ช่างชุ่ย เขาก็ต้องสงสัย
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แน่ว่าช่างชุ่ยคืออะไร... (ภูษติ ช่วยชูโรจน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กนัยายน 2560) ตัวอย่างของ
ประเภทเนื้อหาในหมวดการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) มีดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.10: ตัวอย่างประเภทเนื้อหาในหมวดการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 

Inspiration) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

5)  อ่ืน ๆ เป็นเน้ือหา (Content) ที่มีมากที่สดุอันดับ 5 บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui 
เน้ือหาประเภทน้ีมีแนวคิดทีป่รากฏจํานวน 18 ครั้ง ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 3.71 โดยเน้ือหาประเภทน้ีเป็น
เน้ือหา (Content) ที่นําเสนอข่าวสารทั่วไปที่ไม่เก่ียวข้องกับโครงการโดยตรง หรือเรื่องราวที่เกิดขึ้น
นอกเหนือจากหมวดหลกั ๆ ที่กล่าวมาข้างต้น เช่น ประกาศเก่ียวกบัเหตุการณ์ทีเ่กิดวิกฤติขึ้นใน
โครงการ คลิปการจราจร เป็นต้น ตัวอย่างของประเภทเน้ือหาในหมวดอ่ืน ๆ มีดังน้ี 
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ภาพที่ 4.11: ตัวอย่างประเภทเนื้อหาในหมวดอ่ืน ๆ 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

6)  การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นเน้ือหา (Content) ที่มีน้อยทีส่ดุ บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ช่างชุ่ย ChangChui เน้ือหาประเภทน้ีมีแนวคิดที่ปรากฏจํานวน 3 ครั้ง ซึง่คิดเป็นร้อยละ 0.61 โดย
เน้ือหาประเภทน้ีเป็นเน้ือหา (Content) ทีน่ําเสนอข่าวสารเกี่ยวกับส่วนลดพิเศษ หรอืโปรโมช่ันต่าง ๆ 
เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ เช่น ส่วนลดร้านค้าภายในโครงการ หรือการเปิดให้เข้าชมฟรี ตัวอย่างของ
ประเภทเนื้อหาในหมวดการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีดังน้ี 
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ภาพที่ 4.12: ตัวอย่างประเภทเนื้อหาในหมวดการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

ประเภทของรปูแบบเนื้อหาที่นําเสนอบนเฟสบุค๊แฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui  
จากการสํารวจข้อมูลบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui ต้ังแต่่วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 

2559 – 31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งเป็นจํานวน 485 โพสต์ ซึ่งพบว่ารูปแบบเน้ือหาที่นําเสนอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 6 หมวด โดยเรียงตามจํานวนแนวคิดที่ปรากฏจากจํานวนที่ปรากฏมากที่สดุ
ไปน้อยที่สุดได้ดังน้ี 

1) เน้ือหารูปแบบภาพ ทางเพจใช้การนําเสนอภาพเป็นหลัก มีจํานวนมากที่สุดเป็นอันดับ 1 
บนเพจ เน้ือหารูปแบบนี้มแีนวคิดที่ปรากฏจาํนวน 336 คร้ัง จากเน้ือหาทัง้หมดในช่วงวันที่ 31 ธันวาคม 
พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 69.29 โดยจะเปน็การโพสต์ภาพพร้อมคําบรรยาย
ภาพ อาจเป็นภาพเดียวหรือจํานวนหลายภาพ เพ่ือเป็นการเลา่เรื่องต่อเน่ืองกัน หรือเป็นภาพบรรยากาศ 
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ในหลาย ๆ ส่วน โดยทั้งหมดมีทั้งภาพถ่าย ภาพกราฟฟิคที่ผ่านการออกแบบโดยทีมงานช่างชุ่ยเป็นต้น 
ตัวอย่างของรูปแบบเน้ือหาประเภทภาพมีดังน้ี 

 
ภาพที่ 4.13: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบภาพ (เผยแพร่เมื่อวันที่ 2 กรกฎาคม 2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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ภาพที่ 4.14: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบภาพ (เผยแพร่เมื่อวันที่ 9 กรกฎาคม 2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

2)  เน้ือหารูปแบบ Link จากเว็บไซต์ เน้ือหารูปแบบน้ีมีจํานวนมากที่สุดเป็นอันดับ 2  
บนเพจ มีแนวคิดที่ปรากฏจํานวน 52 ครั้ง จากเน้ือหาทั้งหมดในช่วงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 
31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 10.73 โดยส่วนมากเน้ือหารูปแบบน้ี จะเป็นการสร้างมาเพ่ือ
เพ่ิมจํานวนยอดของผู้เข้าชมเว็บไซต์ จะมีทัง้เน้ือหาของโครงการช่างชุ่ยเอง และเน้ือหาที่มาจากเว็บ
อ่ืน ๆ ที่พูดถึงโครงการ เช่น เว็บข่าวต่าง ๆ โดยท่ีการโพสต์ Link นี้ทางผู้โพสต์จะสามารถแก้ไขส่วนภาพ
ที่จะแสดงได้ เพ่ือช่วยดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจมากขึ้น ตัวอย่างของรูปแบบเนื้อหาประเภท Link จาก
เว็บไซต์ มีดังน้ี 
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ภาพที่ 4.15: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบ Link จากเว็บไซต์ (เผยแพร่เมือ่วันที่ 19 กุมภาพันธ์ 2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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ภาพที่ 4.16: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบ Link จากเว็บไซต์ (เผยแพร่เมือ่วันที่ 29 กุมภาพันธ์ 2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

3)  เน้ือหารูปแบบวีดีโอ เน้ือหารูปแบบน้ีมีจํานวนมากที่สุดเป็นอันดับ 3 บนเพจ มีแนวคิดที่
ปรากฏจํานวน 50 ครั้ง จากเน้ือหาทั้งหมดในช่วงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 10.30 โดยทางเพจจะนําเสนอวีดีโอ ภาพเคลื่อนไหว ที่เป็นอัตลักษณ์ของโครงการ
ช่างชุ่ย เช่น คลิปคนต้นแบบช่างชุ่ย หรือแนะนําสถานที่ รวมถึงภาพเคลื่อนไหวเสมือนจริงที่ผ่านการ
ออกแบบโดยทีมงานช่างชุ่ย โดยทางโครงการมีความต้องการในการใช้วีดีโอเป็นรูปแบบหลักอีก
รูปแบบหน่ึงด้วย  
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…ความจริงที่อยากเน้น คือ เรื่องของวิดีโอ แต่ด้วยทรัพยากรคน รวมทั้งฝีมือและเวลาท่ีต้อง
ใช้จํานวนมาก ภายหลังเริ่มรู้สึกว่า Algorithm ของเฟซบุ๊กจะชอบให้เราลงวิดีโอผ่านทางเฟซบุ๊ก 
ถึงแม้จะแชร์ลิง้ค์จาก Youtube ก็ไม่ค่อยปรากฏให้คนในแฟนเห็นเท่าไร จึงอยากเน้นที่วิดีโอ… 
(ภาคิน วัฒนะชยังกูร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 กันยายน 2560) ตัวอย่างของรูปแบบเนื้อหาวีดีโอ  
มีดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.17: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบวีดีโอ (เผยแพร่เมื่อวันที่ 15 กรกฎาคม 2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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ภาพที่ 4.18: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบวีดีโอ (เผยแพร่เมื่อวันที่ 23 มิถุนายน 2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

4)  เน้ือหารูปแบบ Link จาก Facebook เน้ือหารูปแบบน้ีมีจํานวนมากที่สุดเป็นอันดับ 4 
บนเพจ มีแนวคิดที่ปรากฏจํานวน 34 ครั้ง จากเน้ือหาทั้งหมดในช่วงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 
31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 7.01 ส่วนมากเน้ือหารูปแบบน้ีในเพจจะเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับ
โครงการช่างชุ่ยที่ทางเพจ หรอืบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโครงการ โดยการทางทางเพจได้แชร์กลับมาที่หน้า
แฟนเพจ เช่น การที่บุคคลมีช่ือเสียง หรือเพจที่มีช่ือเสียงพาเที่ยว หรือเย่ียมชมช่างชุ่ย โดยการโพสต์ 
Link รูปแบบน้ี ดีกับทั้งสองทางคือเพจต้นทางที่สร้างสรรค์เน้ือหา เพ่ือขยายฐานแฟนเพจ และเพจที่
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นํามาแชร์ได้รับความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากถูกพูดถึงในแง่มุมของผู้บริโภคที่ไม่ได้มาจากตัวแบรนด์เอง 
ตัวอย่างของรูปแบบเน้ือหาประเภท Link จาก Facebook มีดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.19: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบ Link จาก Facebook (เผยแพร่เมื่อวันที ่30 มิถุนายน 2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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ภาพที่ 4.20: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบ Link จาก Facebook (เผยแพร่เมื่อวันที ่24 กรกฎาคม 2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

5)  เน้ือหาประเภทงานกิจกรรมบน Facebook เน้ือหารูปแบบน้ีมีจํานวนมากที่สุดเป็นอันดับ 
5 บนเพจ มแีนวคิดที่ปรากฏจํานวน 8 ครัง้ จากเน้ือหาทั้งหมดในช่วงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 
31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 1.64 โดยที่เครื่องมือสร้างงานกิจกรรมนี้เป็นคุณสมบัติใหมข่อง
เฟสบุ๊ค ซึ่งเคร่ืองมือนี้สามารถกําหนดวันกิจกรรม กดเชิญเพ่ือน หรือผู้ติดตามให้เข้าร่วมกิจกรรม 
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สร้างรายละเอียดของงานกิจกรรม และโพสต์เน้ือหาอ่ืน ๆ รวมถึงอัพเดทแจ้งเตือนผู้ที่กดเข้าร่วมกจิกรรม
แล้วอีกด้วย ซึ่งช่างชุ่ยได้ใช้เครื่องมือน้ีสําหรับงานกิจกรรมที่จะเกิดขึ้น เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภค ตัวอย่างของรูปแบบเน้ือหาประเภทงานกิจกรรมบน Facebook มีดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.21: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบงานกิจกรรมบน Facebook (เผยแพร่เมื่อวันที่ 6 กรกฎาคม 

2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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ภาพที่ 4.22: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบงานกิจกรรมบน Facebook (เผยแพรเ่มื่อวันที ่28 กรกฎาคม 
2560) 

 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

6)  เน้ือหารูปแบบวีดีโอถ่ายทอดสด เน้ือหารูปแบบน้ีมีจํานวนน้อยที่สุดที่ปรากฏบนเพจ มี
แนวคิดที่ปรากฏจํานวน 5 คร้ัง จากเน้ือหาทัง้หมดในช่วงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 
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2560 ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 1.03 โดยเคร่ืองมือวีดีโอถ่ายทอดสดนี้เป็นคุณสมบัติใหม่ของเฟสบุ๊ค โดย
สามารถถ่ายทอดสด คือ สามารถออกอากาศได้ทันที ซึ่งทางโครงการได้ใช้เครื่องมือนี้ในการถ่ายทอด
กิจกรรม เช่น กิจกรรมเสวนา และคอนเสริ์ตที่จัดแสดงภายในพ้ืนที่ผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตัวอย่างของ
รูปแบบเน้ือหาประเภทวีดีโอถ่ายทอดสด มดัีงน้ี 
 
ภาพที่ 4.23: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบวีดีโอถ่ายทอดสด (เผยแพร่เมือ่วันที่ 29 กรกฎาคม 2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 
 
 
 
 



66 

ภาพที่ 4.24: ตัวอย่างของเน้ือหารูปแบบวีดีโอถ่ายทอดสด (เผยแพร่เมือ่วันที่ 30 กรกฎาคม 2560) 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

จากการศึกษาในเรื่องประเภทของเน้ือหา และรูปแบบเน้ือหาใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 
ChangChui พบว่า ทางโครงการช่างชุ่ยได้แบ่งประเภทของเนื้อหาเป็น 6 ประเภท โดยจํานวนมากทีสุ่ด
จะเป็นข้อมูลของโครงการ ตามมาด้วยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากเป็นการ
ทําให้โครงการช่างชุ่ยเป็นที่รู้จักได้อย่างรวดเร็ว และผูม้ีช่ือเสียงจะมีฐานแฟนคลับที่ติดตามข้อมูลอยู่
แล้ว เป็นการขยายฐานแฟนเพจอีกด้วย อีกหมวดที่รองลงมาจะเป็นหมวดข้อมูลกิจกรรม พิเศษต่าง ๆ 
(Special Activities) เพ่ือดึงผู้คนมายังโครงการ ซึ่งเน้ือหาทั้งหมดที่ช่างชุ่ยนําเสนอนั้นทางโครงการได้
แบ่งรูปแบบของการนําเสนอเนื้อหาออกเป็น 6 ประเภทหลัก คือ ภาพ วีดีโอ ลิ้งค์ข้อมูล ซึ่งทุกรูปแบบ
จะประกอบไปด้วยข้อความอธิบายและทางโครงการให้ได้ความสําคญักับการนําเสนอทกุรปูแบบเนื้อหา 
แต่เป็นเรื่องของทรัพยากรของทีมและเวลาที่ทําให้จํานวนของภาพจะมากท่ีสุด เน่ืองจากสามารถนําเสนอ
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ได้อย่างรวดเร็ว และเป็นรูปแบบที่สามารถเข้าถึงได้อย่างง่ายดายที่สุด นอกจากน้ีจะสังเกตเห็นได้ว่า
เน้ือหา (Content) ของทุกประเภทจะมีการสอดแทรกในเรื่องของศิลปะ ความสร้างสรรค์และ 
แรงบันดาลใจ ซึ่งตรงตามวัตถุประสงค์ของแบรนด์ที่ต้องการนําเสนอในเร่ืองของความคิดสร้างสรรค์ 
และวิธีคิดเป็นหลัก 
 
4.3 ผลการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ที่
ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 

จากการศึกษาข้อมูลการสื่อสารการตลาดในเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui ที่ก่อให้เกิด
การมีส่วนร่วม (Engagement) จากผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ใช้รปูแบบการเก็บข้อมูล คือ การวิเคราะห์
เน้ือหา (Content Analysis) โดยวิเคราะห์เน้ือหาจากสารบนเฟสบุ๊คแฟนเพจช่างชุ่ย ChangChui 
โดยผู้วิจัยได้บันทึกจํานวนการ คลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ กดไลค์ คอมเม้นท์ และแชร์ ที่เกิดขึ้นกับ
โพสต์หรือเน้ือหา (Content) จํานวน 485 โพสต์ และใช้สตูรการคํานวณหาค่าอัตราการมีส่วนร่วม 
(Engagement Rate) ดังนี้ (Engagement / Reach) x 100 = Engagement Rate เพ่ือนํามา
วิเคราะห์หาว่าเน้ือหา (Content) ใดที่ผู้บรโิภคให้ความสนใจโดยการกดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์ คลิกเพ่ือ
ดูภาพและวิดีโอ และมีอัตราการส่วนร่วมมากที่สุด  
 
ภาพที่ 4.25: ตารางการเก็บข้อมูล Coding Sheet ที่ใช้ในการบันทึกการมีส่วนร่วมกับเนื้อหา 
 (Engagement) 
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ประเภทเนื้อหาที่นาํเสนอบนเฟสบุค๊แฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui ที่ก่อให้เกิดการมี 
ส่วนร่วม (Engagement) 

จากประเภทของเน้ือหาในผลการวิจัยหัวข้อ 4.2 ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเพ่ิมเติมโดยการบันทึก
การคลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ กดไลค์ คอมเม้นท์ และแชร ์ที่เกิดขึ้นกับโพสต์หรือเน้ือหา (Content) 
จํานวน 485 โพสต์และใช้สูตรการคํานวณหาค่าอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ดังนี้ 
(Engagement / Reach) x 100 = Engagement Rate เพ่ือนํามาวิเคราะห์หาว่าเนื้อหา (Content) 
(Content) 3 อับดับที่มีการส่วนร่วมมากทีสุ่ด ที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ  

1) การมีส่วนร่วม (Engagement) ประเภทการคลิกดูภาพ/ วีดีโอ 
ตัวอย่างเน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทคลิกดูภาพและวีดีโอที่มากที่สุด ต้ังแต่

ที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 จํานวน 485 โพสต์ จํานวน 3 
อันดับที่สูงสุด  

1.1)  อันดับที ่1 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) 
และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวนการคลิกดูภาพและวีดีโอ อยู่ที่ 582,412 ครั้ง   
 
ภาพที่ 4.26: เน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทคลิกดูภาพและวีดีโอที่มากที่สุด อันดับ 1 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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อันดับที่ 2 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวนการคลิกดูภาพและวีดีโอ อยู่
ที่ 511,347 ครั้ง  

 
ภาพที่ 4.27: เน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทคลิกดูภาพและวีดีโอที่มากที่สุด อันดับ 2 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

อันดับที่ 3 เป็นเน้ือหา (Content) การเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) 
และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรปูแบบวีดีโอ มีจํานวนการคลกิดูภาพและวีดีโอ อยู่ที ่243,834 ครั้ง 
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ภาพที่ 4.28: เน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทคลิกดูภาพและวีดีโอที่มากที่สุด อันดับ 3 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

จากการเก็บข้อมูลผู้วิจัยพบว่า 3 อันดับที่ยอดของการมีส่วนร่วมประเภทคลิกดูภาพและวีดีโอ
ที่มากที่สุด ต้ังแต่ที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 จํานวน 485 
โพสต์ เป็นเน้ือหา (Content) ในรูปแบบการนําเสนอโดยใช้วีดีโอทั้งหมด และอันดับ 1 เป็นเน้ือหา 
(Content) ที่อยู่ในประเภทการให้ข้อมูลโครงการ (Product Inform) ส่วนอันดับที่ 2 และ 3 เป็น
เน้ือหา (Content) ที่อยู่ในประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) 
ตามลําดับ 
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2)  การมีส่วนร่วม (Engagement) ประเภทการกดถูกใจ 
ตัวอย่างเน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการกดถูกใจที่มากที่สุด ต้ังแต่ที่ผู้วิจัย

เก็บข้อมูลวันที ่31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 จํานวน 485 โพสต์ จํานวน 3 อันดับ
ที่สูงสุดดังน้ี 

อันดับที่ 1 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวนการกดถูกใจอยู่ที่ 12,075 ครั้ง   
 
ภาพที่ 4.29: เน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการกดถูกใจมากทีสุ่ดอันดับ 1 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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อันดับที่ 2 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบ Link จาก 
Website มีจํานวนการกดถูกใจอยู่ที่ 7,946 ครั้ง   
 
ภาพที่ 4.30: เน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการกดถูกใจมากทีสุ่ด อันดับ 2 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

อันดับที่ 3 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวนการกดถูกใจอยู่ที่ 7,934 ครัง้   
 



73 

ภาพที่ 4.31: เน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการกดถูกใจมากทีสุ่ด อันดับ 3 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

จากการเก็บข้อมูลผู้วิจัยพบว่า 3 อันดับที่ยอดของการมีส่วนร่วมประเภทการกดถูกใจมากที่สุด 
ต้ังแต่ที่ผู้วิจัยเก็บข้อมลูวันที ่31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 จํานวน 485 โพสต์ อันดับ
ที่ 1 และ 3 เป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในประเภทการเสรมิความรูแ้ละแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) และอยู่ในรูปแบบของการนําเสนอรูปแบบวีดีโอ ส่วนอันดับ 2 เป็นเน้ือหาประเภทการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสยีงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, Expert and Celebrity) และเป็นเน้ือหา 
(Content) ที่อยู่ในรูปแบบ Link จาก Website โดยรูปแบบน้ีจะได้ทั้งฐานของแฟนเพจของทางโครงการ
ช่างชุ่ย และยังได้ฐานผู้ติดตามของเพจต้นทางที่เป็นคนนําเสนอเนื้อหาอีกด้วย 
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3)  การมีส่วนร่วม (Engagement) ประเภทการแสดงความคิดเห็น 
ตัวอย่างเน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการแสดงความคิดเห็นที่มากทีสุ่ด 

ต้ังแต่ที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 จํานวน 485 โพสต์ 
จํานวน 3 อันดับที่สูงสุดดังน้ี 

อันดับที่ 1 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบ Link จาก 
Website มีจํานวนการแสดงความคิดเห็น 608 รายการ 
 
ภาพที่ 4.32: เนื้อหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการแสดงความคิดเห็นมากที่สุด อันดับ 1 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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อันดับที่ 2 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) และเป็น
เน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวนการแสดงความคิดเห็น 473 รายการ 
 
ภาพที่ 4.33: เน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการแสดงความคิดเห็นมากที่สุด อันดับ 2 
 

 
 

ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 
facebook.com/ChangChuiBKK/. 

 
อันดับที่ 3 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) และเป็น

เน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบภาพ มีจํานวนการแสดงความคิดเห็น 393 รายการ 
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ภาพที่ 4.34: เนื้อหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการแสดงความคิดเห็นมากที่สุด อันดับ 3 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

จากการเก็บข้อมูลผู้วิจยัพบว่า 3 อันดับที่ยอดของการมีส่วนร่วมประเภทการแสดงความคิดเห็น
มากที่สุด ต้ังแต่ที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 จํานวน 485 
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โพสต์อันดับที่ 1 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสนับสนุนผลติภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบ Link จาก 
Website อันดับที่ 2 และ 3 เป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในประเภทข้อมลูโครงการ (Product Inform) 
และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ และภาพ ตามลําดับ 

4)  การมีส่วนร่วม (Engagement) ประเภทการแชร ์
ตัวอย่างเน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการแชร์ที่มากทีสุ่ด ต้ังแต่ที่ผู้วิจัยเก็บ

ข้อมูลวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 จํานวน 485 โพสต์ จํานวน 3 อันดับที่
สูงสุดดังน้ี 

อันดับที่ 1 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวนการแชร์อยู่ที่ 7,809 ครั้ง 
 
ภาพที่ 4.35: เน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการแชร์มากที่สุด อันดับ 1 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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อันดับที่ 2 เป็นเน้ือหา (Content) การเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวนการแชร์อยู่ที่ 4,927 ครั้ง 
 
ภาพที่ 4.36: เน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการแชร์มากที่สุด อันดับ 2 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

อันดับที่ 3 เป็นเน้ือหา (Content) การเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวนการแชร์อยู่ที่ 4,701 ครั้ง 
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ภาพที่ 4.37: เน้ือหา (Content) ของการมีส่วนร่วมประเภทการแชร์มากที่สุด อันดับ 3 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 

จากการเก็บข้อมูลผู้วิจัยพบว่า 3 อันดับที่ยอดของการมีส่วนร่วมประเภทการแชร์มากที่สุด 
ต้ังแต่ที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 จํานวน 485 โพสต์ เป็น
เน้ือหา (Content) ในรูปแบบการนําเสนอโดยใช้วีดีโอทั้งหมด และอเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ใน
ประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) ทัง้หมด 

5)  การมีส่วนร่วม (Engagement) ประเภทอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) 
ตัวอย่างเน้ือหา (Content) ของการคิดอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ที่มากที่สุด ต้ังแต่ที่
ผู้วิจัยเก็บข้อมูลวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 จํานวน 485 โพสต์ จํานวน 3 
อันดับที่สูงสุดดังน้ี 
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อันดับที่ 1 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบภาพ มีอัตรา
การมีส่วนร่วมอยู่ที่ 94% 
 
ภาพที่ 4.38: เน้ือหา (Content) ของอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ที่มากที่สุด อันดับ 1 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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อันดับที่ 2 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบภาพ มีอัตรา
การมีส่วนร่วมอยู่ที่ 88% 
 
ภาพที่ 4.39: เนื้อหา (Content) ของอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ที่มากท่ีสุด อันดับ 2 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
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อันดับที่ 3 เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) และเป็น
เน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบภาพ มีอัตราการมีส่วนร่วมอยู่ที่ 82% 
 
ภาพที่ 4.40: เนื้อหา (Content) ของอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ที่มากท่ีสุด อันดับ 3 
 

 
 
ที่มา: ช่างชุ่ย ChangChui@ChangChuiBKK.  (2560).  แฟนเพจช่างชุ่ย.  สืบค้นจาก http://www. 

facebook.com/ChangChuiBKK/. 
 
 



83 

จากการเก็บข้อมูลผู้วิจัยพบว่า 3 อันดับที่ยอดของอัตราการมีส่วนร่วมมากที่สุด ต้ังแต่ที่ผู้วิจัย
เก็บข้อมูลวันที ่31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 จํานวน 485 โพสต์ เป็นเน้ือหา 
(Content) ในรูปแบบการนําเสนอโดยใช้ภาพทั้งหมด และ 2 อันดับแรกเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่
ในประเภทการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, Expert and Celebrity) 
และตามด้วยข้อมูลโครงการ (Product Inform) นอกจากเน้ือหาที่มีการคลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ 
กดไลค์ คอมเมน้ท์ แชร์ และอัตราการมีส่วนร่วมที่มากที่สดุแล้ว ผู้วิจัยได้หาค่าเฉลี่ยของการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคในแต่ละประเภทเนื้อหามาสรปุเป็นตารางดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: อัตราเฉล่ียการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภคกับประเภทเน้ือหาบนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui 
 

ประเภทเนื้อหา 
การมีส่วนร่วม (Engagement) 

อัตราการมี 
ส่วนร่วม 

คลิกดูภาพ/ 
วีดีโอ 

กดถูกใจ
แสดงความ

คิดเห็น 
การแชร์ 

1. ข้อมูลโครงการ (Product Inform) 6,954 454.51 15.90 35.42 19% 
2. การเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ 
(Education/ Inspiration) 

50,309 2,172 46.4 823.83 17% 

3. การให้ข้อมูลกิจกรรม พิเศษต่าง ๆ  
(Special Activities) 

2,126 477.01 13.89 33.49 11% 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 2,205 2,241 44.67 54.33 10% 
5. การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ (Endorsements, Expert and 
Celebrity) 

2,568.19 402.91 16.35 27.29 24% 

6. อ่ืน ๆ 8,679 593.06 25.11 23.44 34% 
 

ผลการศึกษาคา่อัตราเฉล่ียการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภคกับประเภทเน้ือหา
บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui จากตารางข้างต้นมีดังน้ี 

1)  ประเภทเน้ือหาที่ผู้บริโภคเข้ามาคลิกดูภาพ/ วีดีโอ (Post Clicks Photos/ Videos 
Views) เฉลีย่มากที่สุด เป็นเน้ือหา (Content) ประเภทการเสริมความรูแ้ละแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) โดยมีจํานวนการคลิกดูภาพ/ วีดีโอเฉลี่ยต่อโพสต์อยู่ที่ 50,309 ครั้ง 

2)  ประเภทเน้ือหาที่ผู้บริโภคเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากที่สุด เป็นเน้ือหา (Content) 
ประเภทการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยมีจํานวนการกดถูกใจเฉลี่ยต่อโพสต์อยู่ที่ 2,241 ครั้ง 
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3)  ประเภทเน้ือหาที่ผู้บริโภคเข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) เฉลีย่มากที่สุด เป็น
เน้ือหา (Content) ประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) โดยมี
จํานวนแสดงความคิดเห็นเฉลี่ยต่อโพสต์อยู่ที่ 46.4 ข้อความ 

4)  ประเภทเน้ือหาที่ผู้บริโภคเข้ามากดแชร์ (Share) เฉลี่ยมากที่สุด เป็นเน้ือหา (Content) 
ประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) โดยมีจํานวนการแชร์เฉลี่ยต่อ
โพสต์อยู่ที่ 823.83 ครั้ง 

5)  ประเภทเน้ือหาที่อัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Engagement Rate) มากที่สุด เป็น
เน้ือหา (Content) ประเภทอื่น ๆ ซึ่งมีอัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Engagement Rate) อยู่ที่ 
34% 

จากผลการศึกษาค่าอัตราเฉลีย่การมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภคกับประเภทเน้ือหา
บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui พบว่าเน้ือหา (Content) ประเภทการเสริมความรู้และ 
แรงบันดาลใจมีค่าอัตราเฉล่ียการมีส่วนร่วม (Engagement) ประเภทการคลิกดูภาพ/ วีดีโอ ประเภท
แสดงความคิดเห็น และประเภทการแชร์มากที่สุด 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาหวัข้อเรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการตอบสนองบน 

Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui” ผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ตามวัตถุประสงค์
ของงานวิจัย ดังน้ี 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง Facebook Fanpage ช่าง
ชุ่ย ChangChui 2) เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 
ChangChui 3) เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui 
ที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภคมากที่สุด 

ซึ่งงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยใช้เคร่ืองมือลง
รหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เก็บข้อมูลและพฤติกรรมการมสี่วนรว่มของผู้บริโภค 
เช่น การกดไลค์ (Like) คอมเม้นท์ (Comment) แชร์ (Share) บน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 
ChangChui ต้ังแต่วันที่ 31 ธันวาคม 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งเป็นจํานวน 485 โพสต์ และ
เก็บข้อมูลโดยการการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) กับผู้กําหนดกลยุทธ์ และผู้ที่มี
ส่วนร่วมในการจัดทํา Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ถึงวิธีในการสร้างสรรค์เน้ือหา โดย
สามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ได้ดังน้ี 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาและวิจัยเรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการตอบสนองบน 
Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui” ผู้วิจัยได้นําผลการวิจัยที่แบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน 
โดยเรียงตามวัตถุประสงค์ได้ดังน้ี 

5.1.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 
ChangChui 

จากการศึกษาและวิจัยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 
Changchui ซึง่เก็บข้อมูลโดยการการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับผู้กําหนดกล
ยุทธ์ และผู้ที่มสี่วนร่วมในการจัดทํา Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui รวมถึงใช้เคร่ืองมือลง
รหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เก็บข้อมูลและพฤติกรรมการมสี่วนรว่มของผู้บริโภค 
เช่น การกดไลค์ (Like) คอมเม้นท์ (Comment) แชร์ (Share) บน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 
ChangChui ต้ังแต่วันที่ 31 ธันวาคม 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งเป็นจํานวน 485 โพสต์ พบกล
ยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ดังน้ี 
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 1)  กลยุทธ์การส่ือสารที่เน้นเน้ือหาเก่ียวกับผู้บริโภค 
 2)  กลยุทธ์การที่เน้นให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 
 3)  กลยุทธ์การนําเสนอเน้ือหาหลากหลายประเภท 
 4)  กลยุทธ์การใช้ผู้ทรงอิทธิพล หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง 
 5)  กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาที่เสริมความรู้ และให้แรงบันดาลใจกับผูร้ับชม 
 

5.1.2 การสื่อสารทางการตลาดประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนือ้หาใน Facebook 
Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui 

การสื่อสารการตลาดบน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ต้ังแต่วันที่วันที่ 31 
ธันวาคม 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งเป็นจํานวน 485 โพสต์ น้ันสามารถแบ่งประเภทของเน้ือหา
เรียงตามจํานวนมากน้อย ออกเป็น 6 ประเภทดังตารางน้ี 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนโพสต์และปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ต่อประเภทเน้ือหาท่ีนําเสนอผ่าน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
 

ประเภทเนื้อหา แนวคิดที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. ข้อมูลโครงการ (Product Inform) 262 54.02 
2. การใช้ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) 

93 19.17 

3. การให้ข้อมลูกิจกรรม พิเศษต่าง ๆ (Special 
Activities) 

74 15.25 

4. การเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ 
(Education/ Inspiration) 

35 7.21 

5. อ่ืน ๆ 18 3.71 
6. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 3 0.61 

รวม 485 ครั้ง 100 
 

จากจํานวนจํานวนคร้ังที่ปรากฏของเนื้อหาข้างต้นช้ีให้เห็นว่าทางโครงการได้มุ่งเน้นไปท่ี 
การนําเสนอข้อมูลของโครงการเป็นอันดับ 1 เน่ืองจากในช่วงแรก โครงการช่างชุ่ยยังไม่เป็นที่รู้จัก  
จึงเน้นที่การใหข้้อมูลของโครงการเป็นหลัก เพ่ือสร้างการรับรู้ และให้คนเข้าใจว่าโครงการช่างชุ่ยคือ
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อะไร ต้ังอยู่ที่ไหน และมีการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, Expert and 
Celebrity) เป็นอันดับ 2 เพ่ือเพ่ิมจํานวนผู้ติดตามจากฐานของแฟนคลบัผู้มีช่ือเสียง เป็นการที่ทําให้
เพ่ิมจํานวนการเป็นที่รู้จักได้เร็วขึ้นอีกทางหน่ึง 

ในอีกส่วนของการสื่อสารการตลาดบน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ต้ังแต่
วันที่วันที่ 31 ธันวาคม 2559 – 31 กรกฎาคม 2560 ซึ่งเป็นจํานวน 485 โพสต์ น้ันสามารถแบ่ง
รูปแบบของเน้ือหาเรียงตามจํานวนมากน้อย ออกเป็น 6 ประเภทดังตารางน้ี 
 
ตารางที่ 5.2: แสดงการปรากฏของรูปแบบเน้ือหาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ช่างชุ่ย ChangChui 
 

ประเภทของรปูแบบเนื้อหา แนวคิดที่ปรากฏ(ครั้ง) คิดเปน็ร้อยละ 
1. เน้ือหารูปแบบภาพ 336 69.29 
2. เน้ือหารูปแบบ Link จากเว็บไซต์ 52 10.73 
3. เน้ือหารูปแบบวีดีโอ 50 10.30 
4. เน้ือหารูปแบบ Link จาก Facebook 34 7.01 
5. เน้ือหารูปแบบงานกิจกรรม Facebook 8 1.64 
6. เน้ือหารูปแบบวีดีโอถ่ายทอดสด 5 1.03 

รวม 485 ครั้ง 100 
 

จากตารางได้แสดงผลถึงจํานวนคร้ังที่ปรากฏของเนื้อหาข้างต้น ซึ่งช้ีให้เห็นว่าทางโครงการได้
ใช้รูปแบบภาพในการทําการสือ่สารเป็นจํานวนมากที่สุด เน่ืองจากภาพเป็นหน่ึงในรูปแบบที่สามารถ
สร้างสรรค์ได้รวดเร็ว ทันเหตุการณ์กว่ารูปแบบอ่ืน ๆ ส่วนอันดับที่ 2 จะเป็นเน้ือหารูปแบบ Link จาก
เว็บไซต์ ซึ่งส่วนใหญจ่ะเป็นเน้ือหาทีท่างโครงการช่างชุ่ยเป็นผู้ผลิตเช่น บทความ เพ่ือต้องการดึงจํานวน
แฟนเพจมาเข้าสู่เว็บไซต์ช่างชุ่ย เป็นการช่วยเพ่ิม Traffic ในอีกทางหน่ึง 

 
5.1.3 รูปแบบการสือ่สารการตลาดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ที่

ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภค 
ทางโครงการช่างชุ่ยได้ให้ความสําคัญในส่วนของการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคและเน้ือหา 

(Content) ที่นําเสนอเป็นอย่างมาก เช่น การกดดูรูปภาพ การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และ
การกดแชร์ ของผู้บริโภค เพ่ือเป็นตรวจสอบว่าเน้ือหาที่ทางโครงการนําเสนอออกไปน้ันตรงกับความ
สนใจของผู้บริโภคหรือไม่ หรอืผู้บริโภครู้สึกอย่างไรกับเหตุการณ์น้ัน ๆ เป็นการรับทราบข้อมูล 
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ความคิดเห็นจากสมาชิกแฟนเพจ อีกทั้งยังสามารถเป็นการวัดผลสําเร็จในแต่ละประเภทของเนื้อหา
การสื่อสาร เพ่ือนํามาพัฒนาต่ออีกด้วย 

ในที่น้ีทางโครงการช่างชุ่ยได้มกีารวัดผลเน้ือหาที่นําเสนอจากการดูจํานวนของการกดดูรูปภาพ 
การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การกดแชร์ และการใช้สูตรการคํานวณหาค่าอัตราการมีส่วนร่วม 
(Engagement Rate) ของผู้บริโภคโดยทั้งหมดผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลและสรุปอัตราเฉล่ียของการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคกับเน้ือหาในประเภทต่าง ๆ ได้ดังน้ี 
 5.1.3.1 ประเภทเน้ือหาที่ผู้บริโภคเข้ามาคลิกดูภาพ/ วีดีโอ (Post Clicks 
Photos/ Videos Views) โดยเรียงลําดับจากสูงไปตํ่าได้ดังน้ี 
 1) เน้ือหาประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) มีอัตราเฉล่ียของการคลิกดูภาพ/วีดีโออยู่ที่ 50,309 ครั้ง 
 2) เน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ มีอัตราเฉล่ียของการคลิกดูภาพ/ วีดีโออยู่ที่ 
8,679 ครั้ง 
 3) เน้ือหาประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) มีอัตราเฉล่ียของ
การคลิกดูภาพ/ วีดีโออยู่ที่ 6,954 ครั้ง 
 4) เน้ือหาประเภทการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) มีอัตราเฉล่ียของการคลิกดูภาพ/วีดีโออยู่ที่ 2,568.19ครั้ง 
 5) เน้ือหาประเภทการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีอัตราเฉล่ียของ
การคลิกดูภาพ/ วีดีโออยู่ที่ 2,205 ครั้ง 
 6) เน้ือหาประเภทการให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ (Special 
Activities) มีอัตราเฉล่ียของการคลิกดูภาพ/วีดีโออยู่ที่ 2,126 ครั้ง 
 5.1.3.2  ประเภทเน้ือหาที่ผู้บริโภคเข้ามากดถูกใจ (Like) เรียงลําดับจากสูงไปตํ่า
ได้ดังน้ี 
 1) เน้ือหาประเภทการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีอัตราเฉล่ียของ
การกดถูกใจอยู่ที่ 2,241 ครัง้ 
 2) เน้ือหาประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) มีอัตราเฉล่ียของการกดถูกใจอยู่ที่ 2,172 ครั้ง 
 3) เน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ มีอัตราเฉลี่ยของการกดถูกใจอยู่ที่ 593.06 ครั้ง 
 4) เน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ (Special Activities) 
มีอัตราเฉล่ียของการกดถูกใจอยู่ที่ 477.01 ครั้ง 
 5) เน้ือหาประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) มีอัตราเฉล่ียของ
การกดถูกใจอยู่ที่ 454.51 ครั้ง 
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 6) เน้ือหาประเภทการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) มีอัตราเฉล่ียของการกดถูกใจอยู่ที่ 402.91 ครั้ง 
 5.1.3.3 ประเภทเน้ือหาที่ผู้บริโภคเข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) 
เรียงลําดับจากสูงไปตํ่าได้ดังน้ี 
 1) เน้ือหาประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) มีอัตราเฉล่ียของการแสดงความคิดเห็นอยู่ที่ 46.4 ครั้ง 
 2) เน้ือหาประเภทการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีอัตราเฉล่ียของ
การแสดงความคิดเห็นอยู่ที่ 44.67 ครั้ง 
 3) เน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ มีอัตราเฉล่ียของการแสดงความคิดเห็นอยู่ที่ 
25.11 ครั้ง 
 4) เน้ือหาประเภทการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) มีอัตราเฉล่ียของการแสดงความคิดเห็นอยู่ที่ 16.35 ครัง้ 
 5) เน้ือหาประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) มีอัตราเฉล่ียของ
การแสดงความคิดเห็นอยู่ที่ 15.90 ครั้ง 
 6) เน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลกจิกรรมพิเศษต่าง ๆ (Special Activities) 
มีอัตราเฉล่ียของการแสดงความคิดเห็นอยู่ที่ 13.89 ครั้ง 
 5.1.3.4 ประเภทเน้ือหาที่ผู้บริโภคเข้ามากดแชร์ (Share) เรียงลําดับจากสูงไปตํ่า
ได้ดังน้ี 
 1) เน้ือหาประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) มอัีตราเฉล่ียของการแชร์อยู่ที่ 823.83 ครัง้ 
 2) เน้ือหาประเภทการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีอัตราเฉล่ียของ
การแชร์อยู่ที่ 54.33 ครั้ง 
 3) เน้ือหาประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) มีอัตราเฉล่ียของ
การแชร์อยู่ที่ 35.42 ครั้ง 
 4) เน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลกจิกรรมพิเศษต่าง ๆ (Special Activities) 
มีอัตราเฉล่ียของการแชร์อยู่ที่ 33.49 ครั้ง 
 5) เน้ือหาประเภทการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) มีอัตราเฉล่ียของการแชร์อยู่ที่ 27.29 ครัง้ 
 6) เน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ มีอัตราเฉล่ียของการแชร์อยู่ที่ 23.44 ครั้ง 
 5.1.3.5 ประเภทเน้ือหาที่อัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Engagement 
Rate) เรียงลําดับจากสูงไปตํ่าได้ดังน้ี 
 1) เน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ มีอัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอยู่ที่ 34% 
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 2) เน้ือหาประเภทการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
(Endorsements, Expert and Celebrity) มีอัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอยู่ที่ 24% 
 3) เน้ือหาประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) มีอัตราการมี 
ส่วนร่วมของผู้บริโภคอยู่ที่ 19% 
 4) เน้ือหาประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ 
Inspiration) มีอัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอยู่ที่ 17% 
 5) เน้ือหาประเภทการให้ข้อมูลกจิกรรมพิเศษต่าง ๆ (Special Activities) 
มีอัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอยู่ที่ 11% 
 6) เน้ือหาประเภทการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีอัตราการมี 
ส่วนร่วมของผู้บริโภคอยู่ที่ 10% 

จากข้อมูลดังกล่าวเบ้ืองต้น ผูวิ้จัยสรุปได้ว่าประเภทของเน้ือหา (Content) บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ
ช่างชุ่ยที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภค จะต้องเป็นเน้ือหาที่มีความเช่ือมโยง
กับผู้บริโภค มปีระโยชน์กับผู้บริโภค หรืออยู่ในความสนใจของผู้บริโภคอย่างใดอย่างหน่ึง จึงจะทําให้
เกิดการมีส่วนร่วม เช่น การกดดูรูปภาพ การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการกดแชร์ ของ
ผู้บริโภค โดยในแต่ละประเภทของเน้ือหาที่ทางโครงการนําเสนอนั้น ก็จะได้รับการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคแต่ละประเภทท่ีหลากหลายออกไป เช่น เน้ือหาประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ 
(Education/ Inspiration)  ของโครงการช่างชุ่ยได้รับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคประเภทการแชร์
สูงสุดเป็นอันดับที่ 1 แต่เป็นอันดับที่ 4 ของอัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Engagement Rate) 
เป็นต้น 

 
5.2 อภิปรายผล 

จากการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการอภิปรายผลงานวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ กลยุทธ์ 
การสื่อสารการตลาดบน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย รูปแบบการสื่อสารการตลาดใน Facebook 
Fanpage ช่างชุ่ย และรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของแฟนเพจบน Facebook 
Fanpage ช่างชุ่ย  

5.2.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 
เมื่อผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหาร และฝ่ายการตลาดของ

โครงการช่างชุ่ย รวมถึงทําการเก็บข้อมูลโดยสํารวจเฟสบุ๊คแฟนเพจช่างชุ่ย ซึ่งผลสรุปของงานวิจัยมี
ความสอดคล้อง และไปในทศิทางเดียวกันเกือบทั้งหมด โดยพบกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทาง Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ใช้กลยุทธ์ทั้งหมด 5 กลยุทธ์ ดังน้ี 1) กลยุทธ์การสื่อสารที่เน้น
เน้ือหาเกี่ยวกับผู้บริโภค 2) กลยุทธ์การที่เน้นให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 3) กลยุทธ์การ
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นําเสนอเน้ือหาหลากหลายประเภท 4) กลยุทธ์การใช้ผู้ทรงอิทธิพล หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง 5) กลยุทธ์
การตลาดเชิงเน้ือหาที่เสริมความรู้ และให้แรงบันดาลใจกับผู้รับชม โดยกลยุทธ์ที่ใช้ใน Facebook 
Fanpage ที่ทําให้เกิดการมีสว่นร่วมของผู้บริโภคท่ีมากที่สดุ คือ กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาที่เสริม
ความรู้ และใหแ้รงบันดาลใจกับผู้รับชม โดยในเน้ือหาที่นําเสนอน้ันมีการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคดังน้ี
การเข้าถึงผู้คน 1,155,923 คน การคลิกดูภาพหรือวีดีโอ 511,347 ครั้ง การกดถูกใจ 12,075 ครั้ง 
การแสดงความคิดเห็น 354 ครั้ง การแชร์ 7,809 ครั้ง และในที่น้ีโครงการช่างชุ่ยมีจํานวนผู้กดถูกใจ
แฟนเพจ 131,343 คน และจาํนวนรวมผู้ติดตามเพจ 135,100 คน 

5.2.2 รูปแบบและประเภทของการสื่อสารการตลาดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย 
จากที่ผู้วิจัยได้ศึกษาประเภทของเน้ือหาบนเฟสบุ๊คแฟนเพจช่างชุ่ย พบว่าทางเพจมีการแบ่ง

เน้ือหาออกเป็น 6 ประเภท ดังน้ี 1) เน้ือหาประเภทข้อมลูโครงการ (Product Inform) 2) การใช้บุคคล 
ที่มีช่ือเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, Expert and Celebrity) 3) การใหข้้อมูลกิจกรรม 
พิเศษต่าง ๆ (Special Activities) 4) การเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration)  
5) การส่งเสริมการขาย (Promotion) 6) อ่ืน ๆ ซึ่งการแบ่งการนําเสนอประเภทเน้ือหาในเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจน้ีได้สอดคล้องกับงานวิจัยประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ และความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคของ อรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คลีฉ่ายา (ม.ป.ป. อ้างใน ปาณมุก บุญญพิเชษฐ, 2554) ไว้
เก่ียวกับประเภทของเน้ือหาสารของการออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์ และสื่อสารการตลาดบน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยทางเพจได้นําเสนอเน้ือหาประเภทขอ้มูลโครงการ (Product Inform) เป็นจํานวน
ครั้งที่ปรากฏมากที่สุด ซึ่งคิดเป็นจํานวนเกินครึ่งของเน้ือหาท้ังหมดที่ทางเพจนําเสนอ  
ในที่น้ีผู้วิจัยมองว่าทางโครงการต้องการนําเสนอข้อมลูของโครงการมากทีส่ดุ เน่ืองจากว่าทางโครงการ
เป็นสถานที่เปิดใหม่ จึงต้องการสร้างการรับรู้เพ่ือให้ทุกคนรับรู้ว่ามีสถานที่น้ีเปิดข้ึนใหม ่และสร้าง
ความเข้าใจว่าโครงการช่างชุ่ยคืออะไร มีที่มาและมีบริการอะไรบ้างภายในโครงการ นอกจากประเภท
ของเน้ือหาที่ทางโครงการนําเสนอมากที่สุดจะเป็นเน้ือหาประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) 
แล้ว ทางเพจได้นําเสนอเน้ือหา (Content) ในเน้ือหารูปแบบของภาพมากที่สุด เน่ืองจากเป็นเน้ือหาที่
สามารถสร้างสรรค์ได้ง่ายกว่าเน้ือหาในรูปแบบอ่ืน ๆ และทรัพยากรคนของทางโครงการคอ่นข้างมีจํากัด 
ปัจจุบันจึงเน้นการสื่อสารในรปูแบบของภาพ แต่ทั้งน้ีทางฝ่ายการตลาดของโครงการช่างชุ่ย ได้เล็งเห็น
ถึงความสําคัญของรูปแบบวีดีโอ ที่สามารถทาํให้เกิดความน่าสนใจ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคได้
มากกว่ารูปแบบอ่ืน ๆ แต่ทั้งน้ีด้วยปัจจุบันที่ความต้องการของผู้บริโภคมีหลากหลายมากย่ิงข้ึนน้ัน  
ทําให้ทางฝา่ยการตลาดและผู้บริหารของโครงการช่างชุ่ยได้ให้ความสําคญักับทุกรูปแบบของการสื่อสาร
ของการตลาด จึงได้พยายามที่จะสร้างสรรค์ เน้ือหา (Content) ที่หลากหลายรูปแบบมากข้ึนด้วย 
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5.2.3 ประเภทของเนื้อหาการสื่อสารการตลาดในที่ก่อใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของแฟนเพจ
บน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย  

จากผลการวิจยัเรื่องประเภทของเนื้อหาที่กอ่ให้เกิดการมีส่วนร่วมของแฟนเพจบน Facebook 
Fanpage ช่างชุ่ยพบว่า การนําเสนอเน้ือหาที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ และก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมน้ัน 
มีทั้งการคลิกดูภาพและวีดีโอ การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแชร์ รวมถึงการคํานวณออกมา
เป็นอัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Engagement Rate) ซึ่งในแต่ละประเภทของการมีส่วนร่วมน้ี 
จะมีผลลัพธ์แตกต่างกันออกไป ดังน้ี 1) การมีส่วนร่วมประเภทการคลิกดูภาพและวีดีโอ ประเภทของ
เน้ือหาที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมมากที่สุด คือ เน้ือหาประเภทข้อมูลโครงการ (Product Inform) และเป็น
เน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวนการคลิกดูภาพและวีดีโอ อยู่ที่ 582,412 ครั้ง  
2) การมีส่วนรว่มประเภทการกดถูกใจ ประเภทของเน้ือหาที่ผู้บริโภคมีสว่นร่วมมากที่สดุ คือ เน้ือหา
ประเภทการเสริมความรู้และแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่
อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวนการกดถูกใจอยู่ที่ 12,075 ครั้ง 3) การมีส่วนร่วมประเภทการแสดงความ
คิดเห็น ประเภทของเนื้อหาที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมมากที่สุด คือ เน้ือหาประเภทการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, Expert and Celebrity) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ใน
รูปแบบ Link จาก Website มีจํานวนการแสดงความคิดเห็น 608 รายการ 4) การมีสว่นร่วมประเภท
การแชร์ ประเภทของเนื้อหาท่ีผู้บริโภคมีส่วนร่วมมากที่สุด คือ เน้ือหาประเภทการเสริมความรู้และ
แรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบวีดีโอ มีจํานวน
การแชร์อยู่ที่ 7,809 ครั้ง 5) อัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ประเภทของเน้ือหาที่ผู้บริโภคมีส่วน
ร่วมมากที่สุด คือ เน้ือหาประเภทการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสนับสนุนผลติภัณฑ์ (Endorsements, 
Expert and Celebrity) และเป็นเน้ือหา (Content) ที่อยู่ในรูปแบบภาพ มีอัตราการมีส่วนร่วมอยู่ที ่
94% และในสว่นของรูปแบบการสื่อสารการตลาดใน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui ที่
ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภคมากที่สุดจะเป็นเน้ือหาประเภทการเสริมความรู้
และแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) ที่มีในส่วนของอัตราเฉล่ียการมีส่วนร่วมประเภท 
การคลิกดูภาพ/ วีดีโอ การแสดงความคิดเห็น และการแชรม์ากทีสุ่ด และรูปแบบของเน้ือหาที่ก่อให้เกิด
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมากที่สุดจะเป็นเน้ือหาในรูปแบบวีดีโอ โดยเน้ือหารูปแบบวีดีโอเป็นเน้ือหา
ที่มีการมีส่วนรว่มประเภทการ คลิกดูภาพ/ วีดีโอ การกดถูกใจ และการแชร์มากที่สุด ซึง่ประเภท
เน้ือหาและรูปแบบเน้ือหาประเภทดังกล่าวจะช่วยกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมากกว่า
เน้ือหาอ่ืน ๆ 

จากผลงานวิจัยโดยรวมท้ังหมดน้ีสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) ที่ ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557 ข) ได้กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดเชิงเน้ือหานั้น ให้เน้น
การนําเสนอเน้ือหาที่น่าสนใจ มีคุณค่า ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิด ความสนใจ 
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ติดตาม ทําให้เกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า และสอดคล้องกับความต้องการของกลุม่เป้าหมาย และ
จากแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ข้างต้นน้ี ทําให้ผู้วิจัยทราบถึงประเภท
ของเน้ือหา (Content) ที่สามารถกระตุ้นผูบ้ริโภคให้มีส่วนร่วม (Engagement) กับเน้ือหาในสื่อดิจิทลั 
เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ และพัฒนาเน้ือหา รวมถึงวิเคราะห์ข้อมูลว่าเน้ือหาประเภทใดที่
ตรงกับความต้องการกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมากที่สุด เน่ืองจากประเภทเน้ือหาที่แตกต่างกันออกไปก็
มีวัตถุประสงค์ในการใช้งานและผลทีค่าดว่าจะได้รับค่อนข้างแตกต่างกันออกไปด้วยเช่นกัน ดังน้ันใน
การสร้างสรรค์เน้ือหา (Content) ให้ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้จึงเป็นเรื่องที่ควรใส่ใจเป็นอย่างยิ่ง
เพ่ือให้เน้ือหาที่นําเสนอกับผูบ้ริโภคน้ันเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 
5.3  ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช ้

ในการศึกษาวิจัยเร่ืองเร่ือง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการตอบสนองบน 
Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui” พบข้อเสนอแนะดังน้ี 

1) สามารถนําข้อมูลในเรื่องของรูปแบบเน้ือหา และประเภทของเน้ือหา ไปพัฒนาเพ่ือให้มี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น เช่น สร้างสรรค์เน้ือหา (Content) รูปแบบใหม ่ๆ ที่หลากหลายมากข้ึน หรอื
เพ่ิมทางเลือกในการรับข้อมูลข่าวสารให้แก่ผู้บริโภค อาจเป็นในช่ืองทางการสื่อสารช่องทางอ่ืน ๆ 
นอกเหนือจากเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

2) จากผลการวิจยัในครั้งน้ีผู้วิจยัขอเสนอแนะให้ทางโครงการช่างชุ่ย มุ่งนําเสนอเนื้อหา
ประเภทการเสริมความรูแ้ละแรงบันดาลใจ (Education/ Inspiration) ต่อไป เน่ืองจากเน้ือหาประเภท
ดังกล่าวน้ี มีส่วนในการช่วยกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมากกว่าเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ 

3) จากการทําวิจัยคร้ังน้ีทําให้พบว่าในการทําธุรกิจ รวมถึงการทําการสื่อสาร การตลาดที่ดี
ควรคํานึงถึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นหัวใจสําคัญ และในปัจจุบันได้มีเคร่ืองมือที่เป็นเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ ที่หลากหลายมากข้ึน ที่สามารถวัดผลในเรื่องของความพึงพอใจ หรือปฏิกิริยาตอบกลับจาก
ผู้บริโภคได้ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ ฯลฯ ซึ่งในส่วนปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้บรโิภคน้ีเราควรใส่ใจและนําผลที่
ได้มาวิเคราะห์อยู่เสมอว่าเน้ือหา (Content) รวมถึงสิ่งที่แบรนด์ได้นําเสนอให้กับผู้บริโภคน้ัน ทําให้
เกิดผลอย่างไร และทําให้ผู้บริโภครู้สึกอย่างไร และนํามาปรับใช้ในธุรกิจหรือการสื่อสารการตลาด 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อแบรนด์ของเรามากที่สุด แบรนด์จะได้ครองใจผู้บริโภค ทําให้
ลูกค้าเกิดความภักดีต่อแบรนด์ และกลับมาใช้บริการ หรอืซื้อสินค้าซ้ํา ๆ อีกด้วย 

4) จากการทําวิจัยคร้ังน้ีทําให้พบว่าหากสร้างสรรค์เน้ือหา (Content) ที่มีคุณภาพ บวกกับ
เช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคแล้ว ทางธุรกิจหรือนักการตลาดก็ไม่จําเป็นที่จะต้องเสียเงินไปกับ
การซื้อโฆษณาที่มากกว่าความจําเป็น ทําใหส้ามารถประหยัดเงินในส่วนการซื้อโฆษณาไว้สําหรับใช้ใน
เร่ืองของการสร้างสรรค์เน้ือหา (Content) ที่มีคุณภาพ 
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5.4  ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
ในการศึกษาวิจัยเร่ืองเร่ือง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการตอบสนองบน 

Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ChangChui” พบว่าหากมีการวิจัยเพ่ิมเติมในคร้ังต่อไปควรมีการเพ่ิม
การเก็บข้อมูลในเร่ืองของการสัมภาษณ์ผู้รับสาร ซึ่งอาจเป็นการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group) 
เพ่ือค้นหาว่าเน้ือหา (Content) ในรูปแบบหรือประเภทของเน้ือหา (Content) ในแต่ละรูปแบบจะ
ส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วมหรือไม่ อย่างไรกับผู้รับสาร อีกทั้งเพ่ือผู้วิจัยสามารถนํามาวิเคราะห์เพ่ิมเติม
ในส่วนของความเข้าใจในเนือ้หาของผู้รับสารอีกด้วย และด้วยยุคสมัยทีเ่ปลี่ยนไป อาจทําให้ม ี
การเปลี่ยนแปลงในเร่ืองของรูปแบบเน้ือหาทีห่ลากหลายมากข้ึนในอนาคต ผู้วิจัยควรศึกษาและติดตาม
ข่าวสารอยู่เสมอ เพ่ือการวิจัยที่มีประสิทธิภาพ และให้ผลวิจัยที่ชัดเจนมากที่สุด 
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บทสัมภาษณ์เชิงลึก 
 
คุณภูษิต ช่วยชูโรจน์ เจา้หน้าที่แผนกการตลาดอาวุโสโครงการช่างชุ่ย 
ผู้สัมภาษณ์: เบ้ืองต้นอยากให้พ่ีเต้เล่าถึงโครงการช่างชุ่ยคร่าว ๆ ว่ามีแนวคิดอย่างไร เป็นธุรกิจอะไร? 
ผู้ตอบ: ช่างชุ่ยก็เป็น Creative Space ที่เราได้ให้โอกาสกับคนรุ่นใหม่ได้มาทํามาหากินและใช้

ความคิดสร้างสรรค์ โดยคอนเซ็ปต์ของเราก็คือ "Nothing It Useless ไม่มีอะไรไม่มีค่า 
ถ้าเราใช้ความคิดสร้างสรรค์" สิ่งที่ช่างชุ่ยจะนําเสนอก็ค่อนข้างจะหลากหลาย เพราะ
เราไม่ใช่ตลาด เราเป็น Creative Space สนับสนุนคนทําธุรกิจและศลิปะในทุก ๆ ด้าน 
ช่างชุ่ยเช่ือในการบาลานซ์ของสมองซีกซ้ายซีกขวาว่าต้องไปด้วยกัน โดยในช่างชุ่ยก็มี
ต้ังแต่ Art Gallery, Live House, ร้านอาหาร, Creative Market, นิทรรศการ รวมถึง
กิจกรรมอ่ืน ๆ ภาพรวมก็จะเป็นประมาณน้ี 

ผู้สัมภาษณ์: เท่าที่ฟังน้ีคือมี Product จํานวนมาก แบ่งออกเป็น Category หลายประเภท อยากให้
พ่ีเต้ลองบอกถึงกลุ่มเป้าหมายที่ช่างชุ่ยมองว่ามีกี่กลุ่ม แต่ละกลุ่มเป็นอย่างไรบ้าง ? 

ผู้ตอบ: เราแบ่งเป็น 2 กลุ่มนะครับ กลุ่มแรกก็คือ คนรุ่นใหม ่คนไทยที่มาแชร์กันในหลาย ๆ 
ด้าน อาจจะมาในฐานะของคนที่มาทําธุรกจิที่ช่างชุ่ยหรือไม่ก็เป็นในฐานะของคนที่มา
เดินและมาเอ็นจอยกับทางช่างชุ่ยแล้วได้รับแรงบันดาลใจ เผื่อวันหน่ึงเขาอาจจะ
กลับมาทําธุรกิจหรือกิจกรรมอะไรกับช่างชุ่ย ส่วนกลุ่มที่สองก็คือ นักท่องเที่ยวต่างชาติ 
ต้ังใจให้ช่างชุ่ยเป็น World Class Destination ด้วยที่คนจะมาเที่ยวเมืองไทยจะต้อง
มาที่ช่างชุ่ย 

ผู้สัมภาษณ์: จากที่ได้ลองดูช่องทางที่ช่างชุ่ยทําการตลาด มีเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และอินสตราแกรม 
ทําไมถึงเลือกเฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลักในการสื่อสาร ? 
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ผู้ตอบ: ตอนท่ีเราก่อต้ังช่างชุ่ย ซึ่งสถานท่ียังไม่เสร็จเราก็มีกลุ่มเป้าหมายแล้วว่า เราจะสื่อสาร
กับคนไทยและคนรุ่นใหม่ก่อน เบ้ืองต้นเราก็มาวิเคราะห์ว่าคนอายุต้ังแต่ 25 ปี เพ่ิงจบ
การศึกษาไปจนถึงอายุ 40 ปีที่ทํางานไปสักพักหน่ึงแล้ว กลุ่มน้ีเราอยากให้เป็นกลุ่ม
แรกที่รู้จักช่างชุ่ยก่อน เพราะตอนน้ันเรากําลังสร้างแบรนด์อยู่ว่าเราคือใคร เราก็เลย 
Research กันว่าทางไหนจะส่งผลถึงกลุ่มน้ีมากที่สุด จะได้ว่าเฟซบุ๊กน่าจะได้ผลมาก
ที่สุด จากประสบการณ์ การถามผู้รู้ และการหาข้อมูลต่าง ๆ เฟซบุ๊กจะตรงกลุ่ม 
เป้าหมายมากที่สุด 

ผู้สัมภาษณ์: วัตถุประสงค์แรกที่สร้างเฟซบุ๊กข้ึนมา คือต้องการจะให้กลุ่มเป้าหมายได้รับสิ่งใดจาก
การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กที่เราสร้างขึ้น ? 

ผู้ตอบ: จุดประสงค์ของเฟซบุ๊คครั้งแรก คือการสร้างช่ือช่างชุ่ยให้เป็นที่รู้จักและให้มีตัวตนใน
อินเทอร์เน็ตก่อน  สมมติเราไปคุยกับพาร์ทเนอร์ที่ชวนมาทําธุรกิจด้วยกันหรือว่ากับ
ศิลปินต่าง ๆ เขาจะได้ไปเสิรช์แล้วเจอว่ามีเป็นหลักเป็นแหล่ง มเีฟซบุ๊กทีม่ีการเคลือ่นไหว 
อะไรบางอย่าง 

ผู้สัมภาษณ์: ตอนแรกที่เร่ิมสร้างจะเป็นเฟซบุ๊กหรือเว็บไซต์ที่เปิดก่อนกัน ? 
ผู้ตอบ: เฟซบุ๊กเปิดก่อนครับ เพราะเว็บไซต์ตอนน้ันจดทะเบียนไว้แล้วแต่ยังไม่เผยแพร่ยังคง

พัฒนาอยู่ 
ผู้สัมภาษณ์: มีการคาดหวังว่าคนจะสามารถเสิร์ชหาเราเจอ แสดงว่าเราเริ่มใส่ข้อมลูเข้าไปแล้วหรือ

คะ ? 
ผู้ตอบ: ใช่ครับ เร่ิมใสพ่วกโลโก้ ที่อยู่อะไรต่าง ๆ เข้าไป ความหมายของช่างชุ่ยมันคืออะไร 

ตอนน้ันเราบอกแล้วว่าที่น่ี คอื Creative Space อยู่ที่ถนนสิรินธร และบอกไว้ว่าจะ
เปิดเมื่อไร 

ผู้สัมภาษณ์: จากที่ทําธุรกิจช่างชุ่ย ได้ให้ความสําคัญกับกลยุทธ์ทางด้านใดในการสร้างธุรกิจผ่าน 
เฟซบุ๊ก ? 

ผู้ตอบ: มี 2 ช่วง คือช่วงก่อนเปิดช่างชุ่ย เราเน้นด้านแบรนด์ด้ิงค่อนข้างมาก เน่ืองจากเราเป็น
ช่ือใหม่ ธุรกิจใหม่ องค์กรใหม่ การสื่อสารของเราไม่มีการพูดถึงเร่ืองที่ว่า ช่างชุ่ยมาทํา
อะไร เราใช้วิธีการใช้ตัวแทนในการสื่อสาร คือ Brand Ambassador เราเรียกคนกลุม่
เหล่าน้ีว่า ต้นแบบช่างชุ่ย เราเร่ิมต้นจากการทําเวิร์คช็อปกันในกลุ่มเล็ก ๆ น้ีว่าทุกคน
ในกลุ่มเห็นว่าช่างชุ่ยน้ันคือใคร เป็นผู้หญิงหรือผู้ชาย อายุเท่าไร ลักษณะนิสัยเป็น
อย่างไร เราเร่ิมจากจุดน้ัน เราจึงคิดว่าพอเราคุยกันแบบน้ีเห็นช่างชุ่ยเป็นคน เราจะ
เข้าใจว่าช่างชุ่ยน้ันคืออะไร เราจึงเร่ิมต้ังหลักจากตรงนี้ว่า เราจะใช้คนเป็นตัวแทนคนที่
คิดแบบช่างชุ่ยในการสื่อสารข้อความท่ีช่างชุ่ยคิดออกไปแทนเรา 
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ผู้สัมภาษณ์: ตอนท่ีวิเคราะห์สรุปว่าช่างชุ่ยเป็นคน ช่างชุ่ยมีลักษณะเป็นอย่างไรบ้าง เป็นผู้หญิงหรือ
ผู้ชาย ? 

ผู้ตอบ: เบ้ืองต้นเรามองว่าเป็นผู้ชายก่อน เน่ืองจากลักษณะทางกายภาพของช่างชุ่ยค่อนข้าง
แมนมาก มีความอาร์ทแบบดิบ มีของเก่า มีเทกเจอร์ของสังกะสี เราจึงมองเป็นผู้ชายที่
ค่อนข้างชอบงานศิลปะ ฉลาด และเซอร์นิด ๆ เรามองไปถึงว่าใช่พ่ีต่อ ธนชัย (พ่ีต่อ ฟี
โนมินา) หรือเปล่า หรือเป็นพ่ีป็อก แพนด้าเรคคอร์ด ที่ดูลคุแบบเซอร์แต่มีสไตล์ ดู
ฉลาด เก่ง มีความสามารถเฉพาะตัวในแต่ละด้าน ในตอนแรกเราจะมองเป็นแบบน้ัน 

ผู้สัมภาษณ์: ในตอนแรกได้มีการวางแผนว่าจะสื่อสารโดยเร่ิมจากคนต้นแบบก่อน มกีารวางแผนต่อ
ไหมคะว่าจะเป็นอย่างไรต่อไป ? 

ผู้ตอบ: ตอนน้ันพอเราเริ่มชัดเจนในคนต้นแบบว่าเราจะมุ่งหน้าไปด้านนี้ เราจึงเร่ิมถ่ายทําตัว
คลิปพัฒนาคนต้นแบบกันว่า 10 คนแรกที่เราวางไว้จะเป็นใครบ้าง พอเราได้ตัวละคร
คร่าว ๆ แล้ว เราจึงมาดูว่าทําไมต้องเป็น 10 คนน้ี เขาสามารถเล่าเรื่องได้หลากหลาย
มิติ หลากหลายอาชีพ เราพยายามเกลี่ยว่าเป็นคนแบบช่างชุ่ยในวงการต่าง ๆ ซึ่งมีอยู่ 
2 วัตถุประสงค์ อันแรก คือ คนที่รับสารตรงนี้ไปจะได้เห็นว่าช่างชุ่ยไม่ได้มีแค่มมุเดียว 
แต่ช่างชุ่ยมีหลายมุม หลายมติิมาก 

ผู้สัมภาษณ์: แสดงว่าเรามีเกณฑ์ในการคัดคนต้นแบบ แล้วเกณฑ์ที่ว่ามีอะไรบ้างคะ ? 
ผู้ตอบ: ก็คือต้องเป็นตัวจริงในสายอาชีพที่เขาทํา และมี Passion อะไรบางอย่าง เพราะคลิป

คนต้นแบบจะเป็นสิ่งที่เป็น Interview สัมภาษณ์สั้นมาก เราจึงต้องการคนท่ีพูดอะไร
แล้วคนเช่ือภายในไม่กี่วินาที ซึ่งการที่จะเช่ือในสิ่งที่เขาพูดได้ต้องเป็นตัวจริงในสายน้ัน 
ๆ น่ีก็คือข้อทีห่น่ึงว่าทําไมเราถึงเลือกหลากหลายอาชีพ ข้อที่สองคือ เราเลือกคนที่
ค่อนข้างเป็นที่รู้จักแล้ว ทําไมถึงต้องเลือกคนที่ค่อนข้างเป็นที่รู้จัก เพราะว่าช่างชุ่ยคน
ยังไม่รู้จัก กลุ่มคนเหล่าน้ีเขามีสาวกและแฟนคลับอยู่ อย่างน้อยเขาจะได้มารู้จักช่างชุ่ย
ด้วย บางคร้ังเขาไม่ได้สนใจช่างชุ่ยหรอก แต่เขาสนใจคนที่ช่างชุ่ยนําเสนอแล้วจบท้าย
ด้วยโลโก้ช่างชุ่ย เขาก็ต้องสงสัยแน่ว่าช่างชุ่ยคืออะไร  

ผู้สัมภาษณ์: หลังจากน้ันพ่ีเต้ได้มีการวัดการวางแผนในแต่ละช่องทางไหม อย่างเช่น เฟซบุ๊ก อินสต
ราแกรม เว็บไซต์ที่ลงเน้ือหาที่ต่างกัน ? 

ผู้ตอบ: ในช่วงแรก ถ้าพูดถึงเว็บไซต์จะแบ่งข้อมูลอยู่ประมาณ 3 อย่างก็คือ ให้คนเข้าไปเห็นว่า
ช่างชุ่ย Mood & Tone เป็นอย่างไร เพราะตอนที่เร่ิมเปิดเว็บไซต์เราเร่ิมมีสถานที่เป็น
รูปภาพที่กําลังก่อสร้างอยู่ และโชคดีที่ว่าเราได้พ่ีต้ิว วศินบุรี เป็นช่างภาพท่ีมีฝีมืออยู่
แล้ว ค่อนข้างเล่าเรื่องและสะท้อนความเป็นช่างชุ่ยผ่านภาพถ่ายได้ดีตรงกับสิ่งที่เรา
อยากจะสื่อสาร ช่วงแรก ๆ เราจะใช้รูปภาพของพ่ีต้ิวในการเล่าเรื่องว่าช่างชุ่ยเป็นแบบ
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น้ี รูปภาพกําลังก่อสร้างแต่มุมมองการถ่ายคืองานศิลปะเลย น่ีคือสิ่งที่นําเสนอกับคนไป
และมีโลเคชันของช่างชุ่ยขึ้นแล้วว่าเป็น Creative Space คนเริ่มจะเข้าใจแล้วว่าคือ
สถานที่ แต่ยังไม่รู้ว่าข้างในมีอะไร ซึ่งช่วงแรกเราจะเป็นแบบน้ัน 

ผู้สัมภาษณ์: หลังจากน้ันได้มีการแบ่งเน้ือหา อย่างเช่น เจาะลึกลงไปในเฟซบุ๊กว่ามีเน้ือหาประเภท
ไหน รูปแบบใดบ้าง ? 

ผู้ตอบ: ในช่วงแรกก่อนที่ช่างชุ่ยจะเปิด สิ่งที่ขับเคลื่อนอยู่เรื่อย ๆ ตามแผนก็คอื คนต้นแบบ
ช่างชุ่ยที่ยังดําเนินไปอยู่ และระหว่างทางนั้นเราก็เริ่มรีพอร์ทภาพบรรยากาศของช่าง
ชุ่ยให้คนเห็น เราเริ่มบอกแลว้ว่าเป็นสถานท่ี หลังจากน้ันเราเร่ิมคุยกับสือ่มวลชนว่าเรา
กําลังทําอะไรอยู่ เร่ิมมสีกู๊ปออกมาจากการสัมภาษณ์ Ceo ถึงวิธีคิดอะไรต่าง ๆ พวกท่ี
เป็นพาร์ทเนอร์ของเราช่วงแรก ๆ ที่ตัดสินใจแล้วว่าจะมาร่วมงานกัน คราวน้ีคนก็จะ
เร่ิมเห็นแล้วว่าช่างชุ่ยคืออะไร เร่ิมเปิดเผยทลีะนิด ๆ  

ผู้สัมภาษณ์: ในเรื่องของการสื่อสารเชิงเน้ือหา เห็นที่น่ีคอ่นข้างโฟกัสเรื่องของ Content เป็นหลัก 
ด้วยรูปแบบแล้วจะมีพวกรูปภาพ วิดีโอ และบทความ ได้ให้ความสําคัญกับรูปแบบไหน
เป็นพิเศษไหมคะ ? 

ผู้ตอบ: เราให้ความสําคัญกับทุกรูปแบบ เรามองว่าคนที่รับสารไปถนัดรับทางมีเดียไม่เหมือนกัน 
ถ้าเราทําไม่หลากหลายจะค่อนข้างน่าเบ่ือ ไม่วาไรต้ี และบาง Content จะเหมาะกับ
บางมีเดียในแบบน้ัน ๆ เช่น ถ้าเป็นคลิปวิดีโอสั้น ๆ ที่คิดมาดีแล้วนําเสนอ อาจจะ
เหมาะกับเป็นวิดีโอที่เน้ือหาไม่ยาวมาก บางทีเราก็อยากเล่าเรื่องด้วยภาพบ้าง เพราะ
ภาพสามารถสะท้อนอะไรได้หลาย ๆ อย่าง บางอย่างก็เหมาะกับการนําเสนอเป็น
บทความลงเว็บไซต์ ขึ้นอยู่กบัมีเดียว่าอันน้ัน ๆ เหมาะกับอะไรมากกว่า  

ผู้สัมภาษณ์: จากที่ทํามาทั้งหมด ถ้าเป็นเรื่องรูปแบบมีอันไหนที่โดดเด่นจนได้รับผลตอบรับจาก
ผู้บริโภคดีที่สุด ? 

ผู้ตอบ: ถ้าดีที่สุด อันดับหน่ึงคงเป็นวิดีโอครับ 
ผู้สัมภาษณ์: มีวิดีโอตัวไหนที่รู้สึกว่าดีจนโดดเด่นเป็นพิเศษ ? 
ผู้ตอบ: วิดีโอคนต้นแบบ ถ้าโดดเด่นเป็นพิเศษก็จะเป็นของพ่ีแหม่ม วีรพร กับพ่ีสุรชัย 
ผู้สัมภาษณ์: คิดว่าทําไมเน้ือหาตรงน้ันถึงโดดเด่นเป็นพิเศษ ทั้ง ๆ ที่เรือ่งของการบูธเงินโฆษณาใน

แต่ละโพสต์ มจีํานวนใกล้เคียงกัน ? 
ผู้ตอบ: มีหลายปัจจัยนะ ปัจจัยแรกก็คือ 2 คลิปน้ีอยู่ในช่วงที่ช่างชุ่ยกําลังสุกงอมพอดี เป็นที่

รู้จักแล้ว คนอยากทําความรู้จัก มีแฟนเพจจํานวนพอสมควรท่ีเดินทางมาระยะหน่ึง
แล้วพอกระจายต่อได้ สิ่งที่สําคัญทีสุ่ดคิดว่าคือสิ่งที่วิดีโอกล่าวถึงน้ันโดนใจและตรงกับ
คนดู ซึ่งเขาก็คดิแบบน้ีแต่ไม่ได้พูดออกมาแล้วมีคนมาพูดแทน 
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ผู้สัมภาษณ์: น่ีถือเป็นกลยุทธ์หน่ึงในการที่จะดึงดูดความสนใจ แต่อยากทราบเชิงการออกแบบ
เน้ือหาลักษณะน้ีว่า จะมีวิธีการออกแบบอย่างไรให้ตรงกับผู้บริโภคคะ ? 

ผู้ตอบ: คนต้นแบบที่เราเลือกมาจริง ๆ คือคนที่เป็นตัวแทนของคนทั่วไป ทําความฝันแทนแฟน
คลับของเขา เพราะบางคนแฟนคลับเขาชอบคนเหล่าน้ี อยากเป็นเหมือนคนเหล่าน้ี แต่
ไม่ใช่ทุกคนทีจ่ะเป็นได้ก็จะยากเกินไป แล้วพอมีคนเหล่าน้ีที่เขาทําในสิ่งที่เขาอยาก 
ทําได้ พูดในสิ่งที่เขาอยากพูด ทําใหส้ื่อสารกันได้ง่าย  

ผู้สัมภาษณ์: หลังจากที่ได้ทําการสื่อสารเน้ือหาออกไป ทางช่างชุ่ยมีการติดตามผลตอบรับอย่างไร
บ้าง ใช้วิธีการวัดประสิทธิภาพของ Content อย่างไร ? 

ผู้ตอบ: เราก็ใช้หลักสถติิของสื่อออนไลน์ที่ใหม้า ยอดไลก์ยอดแชร์หรือวัดจากคอมเมนต์ แต่สิ่ง
ที่เราให้ความสาํคัญที่สุดก็คือ ยอดแชร์ เรามองว่ายอดไลก์คือการกดโดยผ่าน ๆ ก็ได้ 
แต่ว่ายอดแชร์คนที่แชร์คือคนที่อยากให้โลกรู้ว่าเขาคิดแบบน้ีอยู่ เรามองว่าสําคัญกว่า
มาก 

ผู้สัมภาษณ์: เคยพบปัญหาเก่ียวกับยอดไลก์ ยอดกดติดตามจากการที่โพสต์ไปแล้วเคยได้จํานวน
หน่ึง แต่ผ่านไปสักระยะกลับลดลง มีวิธีการแก้ไขอย่างไร ? 

ผู้ตอบ: เจอครับ เจอบ่อย ๆ อย่างแรกก็ต้องวิเคราะห์ว่าเกิดจากอะไร บางโพสต์บางคลิปที่เรา
ค่อนข้างคาดหวัง เราและทีมงานดูแล้วรู้สึกชอบ น่าจะไปได้ แต่ความจริงไปได้แค่ระดับ
หน่ึง การใช้เคร่ืองมือช่วย เพ่ือ Conduction ในการช่วย อย่างเช่น คลิป Thailand 
Tomorrow เรามองว่าสวยดี อยากให้เป็นสิ่งสะท้อนรสนิยมของช่างชุ่ย แต่เอาเข้า 
จริง ๆ พอปลอ่ยออกมาสักพักหน่ึงไม่ได้ประสบความสําเร็จตามที่เราคาดไว้ เราก็
วิเคราะห์แล้วพบว่าไม่เช่ือมโยงกับคนเลย ส่วนตัวมองว่าคลิปไหนที่คนแชร์มากไม่ได้
เก่ียวกับความสวยงามอย่างเดียว เป็นเพียงส่วนประกอบหน่ึง แต่ถ้าเราไปดูคลิปที่ถ่าย
ง่าย ๆ บางทีประเด็นที่เขาสื่อสารน้ันโดนใจคน คนก็ไลกแ์ละแชร์ แต่น่ีเป็นการเล่าเรื่อง
แบบนามธรรมมาก ๆ คนดูแล้วไม่รู้ว่าจะรู้สึกอย่างไร ไม่ได้คิดที่จะแชร์ต่อเหมือนคลิป
คนต้นแบบช่างชุ่ย ที่มีเน้ือหา Content เช่ือมโยงกับชีวิตเขา 

ผู้สัมภาษณ์: ตอนน้ีทุกครั้งที่เราจะซื้อโฆษณา มีหลกัเกณฑ์ในการดูอย่างไรว่าอันไหนควรจะใช้เงิน
ซื้อมากน้อยเทา่ใด ? 

ผู้ตอบ: อย่างแรกก็จะเป็นตัวนโยบายก่อนว่าในการทําตัวแคมเปญนั้น ๆ มีความคาดหวังขนาด
ไหน สมมติเราได้รับนโยบายจากผู้ใหญ่มาว่าการทําคลิปวิดีโอตัวน้ีต้องการสื่อสารในวง
กว้าง อยากให้คนจํานวนมากได้เห็นและมีการลงทุนค่อนข้างมาก  คราวน้ีก็มีเหตุผลใน
การใช้เงินจํานวนหน่ึงเพ่ือให้ไปได้ไกลข้ึน และอีกแบบหน่ึงก็คือ บางอย่างอาจเป็น
โพสต์อีเว้นท์ กิจกรรมต่าง ๆ ที่เราต้องการดึงคนมาในสถานที่จริงค่อนข้างมาก เราจะ
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ให้ความสําคญัมากขึ้นเป็นพิเศษ เพราะเราต้องเข้าถึงคนปริมาณมาก เพ่ือให้คนกลับมา
ในปริมาณมาก  

ผู้สัมภาษณ์: ปัจจุบันเฟซบุ๊กมียอดกดติดตามจํานวนมากประมาณ 130,000 กว่าไลก์ คิดว่าทุกวันน้ี
คนที่กดติดตามเป็นกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าแล้วหรือยัง ? 

ผู้ตอบ: ตอนน้ีเราคิดกลุ่มเป้าหมายเป็น 2 แบบ ในส่วนกลุ่มเป้าหมายตามกายภาพคิดว่าใช่ 
เพราะเราไปดูสถิติคนที่มากดไลก์กดติดตาม ก็คือคนที่เราต้ังใจไว้ ซึ่งก็คือกลุ่มคนอาย ุ
25-40 ปี เป็นคนกรุงเทพด้วยซ้ํา อีกแบบหน่ึงก็คือ สิ่งที่เขาติดตามน้ันสนใจช่างชุ่ยที่
ตรงไหน สนใจว่าช่างชุ่ยในช่วงหน่ึงคือสถานที่เที่ยวเปิดใหม่ อยากติดตามว่ามีกิจกรรม
อะไร เพ่ือที่จะได้มาเที่ยว หรืออีกแบบหน่ึงก็คือ ติดตามเพราะว่าชอบในสิ่งที่ช่างชุ่ย
เป็นจริง ๆ คือติดตามต้ังแต่แรกที่ยังไม่รู้ว่าคืออะไร ติดตามเพราะชอบวิธีคิดแบบช่าง
ชุ่ย ไม่ได้ชอบท่ีช่างชุ่ยเป็นสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งทั้งสองแบบน้ันดีทั้งหมด แต่แบบหลัง
เรายังไม่ทราบว่าก่ีเปอร์เซ็นต์ที่เข้าใจในสิ่งทีช่่างชุ่ยเป็นจริง ๆ  

ผู้สัมภาษณ์: จากทั้งหมดที่สร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจขึ้นมา คดิว่าแนวทางนี้ถูกต้องและจะยึดมั่นต่อไป 
คือแนวทางอะไรบ้างคะ เช่น การใช้คนดังในการให้แรงบันดาลใจ หรือโพสต์ภาพ
บรรยากาศ ? 

ผู้ตอบ: สิ่งที่ทางทีมงานของเราเช่ือมั่นตอนน้ี เราคิดว่าจะเป็นการบาลานซ์มากกว่า เราไม่ควร
ไปทางใดทางหนึ่งไปเลย เช่น ช่างชุ่ยตอนน้ีแบ่งออกเป็น 2 แบบ คือการทาํสื่อสารด้าน
แบรนด์ด้ิง แลว้ยังคงดึงคนเก่ง ๆ มาเล่าเรื่องผ่านบล็อกผ่านวิดีโออยู่ ซึ่งส่วนน้ีเรายังทํา
สม่ําเสมอ สลบักับการเล่าเรื่องภายในพ้ืนที่มากข้ึน มีรายละเอียดใดนําเสนอบ้าง มี
กิจกรรมแม้กระทั่งช็อป เพ่ือให้คนได้มาเที่ยว 

ผู้สัมภาษณ์: จากประสบการณ์ทั้งหมดที่ดําเนินการมาอะไรคือสิ่งที่ยากที่สุดในการทาํแฟนเพจช่าง
ชุ่ย และมีข้อเสนอแนะอย่างไร ? 

ผู้ตอบ: สิ่งที่ยากมี 2 ช่วง คือ ช่วงก่อนเปิดและหลังเปิด ช่วงก่อนเปิดยากตรงที่เรายังไม่เป็นที่
รู้จัก สิ่งที่เราทาํ คือการสร้างแบรนด์ด้ิงผ่านคนอ่ืน จะประสบความสําเร็จไหมนี่คือ
ช่วงแรกที่ค่อนข้างยากในการตัดสินใจว่าเราจะเลือกวิธีการใด ส่วนช่วงหลังเปิดยาก
ตรงที่ด้วย Content หรือสิ่งที่ช่างชุ่ยจะเล่ามีจํานวนมากมีทั้งตลาดและกิจกรรม มี
ศิลปะในพ้ืนทีท่ี่หมุนเวียนกันมาเราจะบาลานซ์กันอย่างไรให้ทุกเน้ือหาที่สาํคัญเท่ากัน
หมด ด้านแบรนด์ด้ิงก็ด้วย เพ่ือให้คนได้รับข้อความไปทุกๆ อย่าง อันน้ีก็จะยาก 

ผู้สัมภาษณ์: ขณะนี้มีการจัดการอย่างไรบ้างคะ เช่น วันจันทร์ถึงศุกร์ หรือเสาร์ถึงอาทิตย์โพสต์เร่ือง
อะไร มีบ้างไหมคะ ? 
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ผู้ตอบ: มีครับ เราพยายามแบ่งเป็น 2 ช่วงก็คือ วันปกติ (อังคารถึงพฤหัส) ที่กิจกรรมเสริมไม่
ค่อยมาก เราจึงพยายามเล่าเรื่องเก่ียวกับร้านค้าต่าง ๆ หรอืเน้ือหาของคนที่อยู่ในช่าง
ชุ่ย เพ่ือให้คนอ่านทราบว่ามีสิ่งใดบ้างภายในช่างชุ่ย ส่วนวันศุกร์ถึงอาทิตย์เป็นวันที่
กิจกรรมและอีเว้นท์มีจํานวนค่อนข้างมาก เราจะนําเสนอภาพบรรยากาศสด ๆ หรือ
ความน่าสนใจของกิจกรรมเพ่ือดึงดูดให้คนมาเที่ยว 

ผู้สัมภาษณ์: ต้ังแต่ก่อต้ังมาเคยเกิดภาวะวิกฤต (Crisis) บ้างไหมคะ ช่วยเล่าให้ฟังหน่อยค่ะ ? 
ผู้ตอบ: ช่วงวิกฤตก็จะเป็นช่วงที่ช่างชุ่ยเปิดใหม่ ๆ เน่ืองจากเราประเมินจํานวนคนที่จะเข้ามา

ช่างชุ่ยต่อวันผิดพลาด ทางทีมงานได้คุยกันว่าถ้าช่างชุ่ยเปิดวันแรกคนน่าจะเข้ามา
ประมาณ 3,000 – 6,000 คน ที่จอดรถน่าจะเพียงพอกับปริมาณน้ี แต่พอเปิดจริง ๆ 
ด้วยความที่ช่างชุ่ยเป็นสถานท่ีท่องเที่ยวใหม่ เราค่อนข้างปูเร่ืองมาพอสมควรและ
สื่อมวลชนช่วยนําเสนอค่อนข้างน่าสนใจในช่วงที่เปิดใหม่ ๆ คนจึงให้ผลตอบรับ
ค่อนข้างดีประมาณ 18,000 – 20,000 คนจึงเกิดปัญหาที่จอดรถไม่เพียงพอ ทําให้ต้อง
ไปจอดริมถนนทําให้รถติดไปด้วย เราจึงโดนตําหนิจากชาวบ้านและสังคมว่าเป็น
สถานที่ที่ทําใหร้ถติด ในโลกออนไลน์ก็มารุมคอมเมนต์กัน มีทั้งสื่อมวลชนที่ตีข่าวจาก
สื่อออนไลน์ เช่น พันทิป เฟซบุ๊ก หรือเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เป็นสังคมขนาดใหญ ่

ผู้สัมภาษณ์: แล้วในตอนน้ันได้มีวิธีการแก้ปัญหาอย่างไรบ้างคะ ? 
ผู้ตอบ: เราไม่ได้น่ิงนอนใจพอเกิดปัญหาเราก็รีบแก้ไขทันที เราก็มาลิสต์ปัญหากันว่ามีอะไรบ้าง 

จากที่คนคอมเมนต์ว่าที่จอดรถไม่พอ เราจึงหาที่จอดรถเพ่ิม เราได้แก้ไขไปทีละอย่าง 
เราได้แนะนําการเดินทางใหม่ ๆ มีการโพสต์ขอโทษยอมรับและช้ีแจงว่าทางช่างชุ่ยจะ
ทําอย่างไรต่อไป ทั้งในโซเชียลมีเดียของทางช่างชุ่ยเองหรือว่าทางสื่อมวลชน และเราได้
มีการรายงานการจราจรทางอากาศผ่านโดรนอยู่เสมอเพ่ือให้คนเห็นว่าสิ่งที่เรา
แก้ปัญหาไปได้ผลตอบรับจริง ๆ ทําให้รถไมติ่ดแล้วในช่วงหลัง 

ผู้สัมภาษณ์: หลังจากน้ีทางช่างชุ่ยมีแนวทางไหมคะว่า จากที่ผ่านมาได้รับบทเรียนหรือได้เรียนรู้ 
แล้วต่อไปจะปรับปรุงแก้ไขรูปแบบการสื่อสารให้ดีขึ้นได้อย่างไร ? 

ผู้ตอบ: สิ่งแรกที่ช่างชุ่ยทําขึ้นจัดระเบียบเน้ือหา เพราะว่าพอช่างชุ่ยเปิดพาร์ทเนอร์ที่ร่วมงาน
กันจัดกิจกรรมต่าง ๆ ก็เพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ เราจะเลือกในสิง่ที่สําคัญจริง ๆ ที่จะ
นําเสนอ น่ันคือคิดมากขึ้นในแต่ละโพสต์ และจัดระเบียบให้มีความเป็นระเบียบมากข้ึน 
ส่วนด้านภาพลักษณ์เราก็กําลงัดูอยู่ตอนน้ีในเรื่องกราฟิก หรือ CI ต่าง ๆ เพ่ือให้คนเห็น
แล้วทราบว่าคือช่างชุ่ย เน่ืองจากก่อนหน้าน้ีค่อนข้างสะเปะสะปะด้วยกิจกรรมที่หลากหลาย 
แต่พอเราจัดระเบียบเน้ือหาและกราฟิกเพจช่างชุ่ยจะราบรื่นและสวยงามข้ึน 
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ผู้สัมภาษณ์: อยากทราบว่าทีมงานขององค์กรช่างชุ่ยตอนน้ีมีทั้งหมดกีค่น โครงสร้างองค์กรมีการ
แบ่งงานกันอย่างไร ? 

ผู้ตอบ: ภาพรวมของโครงการช่างชุ่ยหลัก ๆ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนของสถานที่ ด้าน
สาธารณูปโภค ด้านความปลอดภัย หรือการดูแลความเรียบร้อยของสถานที่ให้พร้อม
บริการคนอยู่เสมอ อีกส่วนคอื เร่ืองของการตลาด เร่ิมต้ังแต่ด้านการดูแลผู้เช่าที่มาเช่น
พ้ืนที่ ด้านอีเว้นท์และกิจกรรม ด้านการ PR หรือ Marketing Online และอีกด้านก็คือ
ด้านแอดมิน 

ผู้สัมภาษณ์: ทีมงานที่ดูแลแฟนเพจตอนนี้มีอยู่ทั้งหมดกี่คนคะ ? 
ผู้ตอบ: คนที่ดูแลแฟนเพจหลัก ๆ มีอยู่ 5 คน แต่คนที่เป็นแอดมินหลักมีอยู่ 2 คน ส่วนที่เหลือ

จะคอยช่วยเหลือเรื่องการตอบคําถามในคอมเมนต์และข้อความ หรือตอบคําถามคน
ที่มาติดต่อเช่าพ้ืนที่ในการขายของหรือสนใจร่วมทํากิจกรรม 

ผู้สัมภาษณ์: การตอบคําถามในคอมเมนต์หรือข้อความจาก Inbox ระยะเวลาเฉลี่ยในการตอบกลับ
เป็นเท่าไรคะ ? 

ผู้ตอบ: ก่อนหน้าน้ีเราค่อนข้างตอบช้าเป็นระยะเวลาหนึ่งวันถึงสองวันเลยด้วยซ้ํา เพราะเรา
ไม่ได้แบ่งหน้าที่กันชัดเจนว่าใครจะเป็นคนตอบ ใครว่างจึงจะไปตอบ แต่ตอนน้ีเรามี
การจัดระเบียบกันมากขึ้นแบ่งเลยว่าเกี่ยวกับตลาดใครตอบ เก่ียวกับคําถามทั่วไปใคร
ตอบ ก็จะรวดเร็วขึ้นไม่เกิน 24 ช่ัวโมง เราก็พยายามจะตอบกลับทุกคําถามทั้งในคอม
เมนต์และข้อความ 

ผู้สัมภาษณ์: เคยมีการจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับคนที่ติดตามแฟนเพจช่างชุ่ยไหมคะ ? 
ผู้ตอบ: ครับ ช่วงแรกเรายังไม่ค่อยได้จัดนะ เราคิดว่าสิ่งที่ช่างชุ่ยนําเสนอก็คือการปฏิสัมพันธ์

กับคนแล้ว เราจัดกิจกรรมที่ช่างชุ่ยและชวนคนมาก็ถือว่ามีปฏิสัมพันธ์เกิดข้ึน แต่
หลังจากน้ันเราได้คิดมากขึ้นว่าถ้าเรามีจัดกิจกรรม เช่น การเล่นเกมเพ่ือให้ผู้ที่ติดตาม
แฟนเพจร่วมสนุก จะทําให้เกิด Engagement ของเพจได้มากข้ึน ช่วงหลังมานี้ก็มีการ
จัดกิจกรรมขึ้นบ้าง และคาดว่าจะจัดมากขึ้นในอนาคต 

ผู้สัมภาษณ์: หลังจากที่ได้เปิดแฟนเพจของช่างชุ่ย มีอะไรอยากแนะนําให้กับคนที่กําลังเร่ิมสนใจจะ
สร้างแฟนเพจบ้าง ? 

ผู้ตอบ: สิ่งสําคัญทีสุ่ด นักการตลาดที่ทําด้าน Marketing Online เราถือว่าเป็นกระบอกเสียง
แรกขององค์กรที่จะสื่อสารออกไป เพราะเป็นช่องทางที่เข้าถึงง่ายและสะดวกที่สุด ซึง่
ถือว่าเป็นข้อเสียเหมือนกันว่าสิ่งที่เรานําเสนอไปจะได้รับ Feedback กลับมาเร็ว คราว
น้ีนักการตลาดต้องแม่นยําว่าองค์กรของคุณคืออะไร คือใคร ภาษาที่คุณใช้เหมาะกับ
บุคลิกองค์กรของคุณไหม สิ่งที่คุณคิดพวกกราฟิกหรืออะไรต่าง ๆ น้ัน วิธีคิดวิธีการ
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สื่อสารจะสะทอ้นความเป็นองค์กรของคุณ ถ้าคุณไม่เข้าใจอย่างถ่องแท้ก็จะทําให้การ
ทําแบรนด์ด้ิงภาพรวมจะเสียไปด้วย ถึงแม้ว่าคุณจะทําแบรนด์หรือสินค้าดีแค่ไหน แต่
ถ้าการสื่อสารมิติแรกของคณุไม่ดีจะทําใหลู้กค้ารู้สึกไม่ดีไปด้วย หรือคิดไม่เหมือนกับสิ่ง
ที่คุณต้องการจะขายสินค้าจริง ๆ ความสําคญัก็คือต้องเข้าใจ Product ของคุณ 

ผู้สัมภาษณ์: นอกจากการสื่อสารทางด้านออนไลน์ ช่างชุ่ยได้มีการทําทางด้านออฟไลน์หรือช่องทาง
อ่ืนอีกไหมคะ ? 

ผู้ตอบ: ถ้าทางด้านออนไลน์ที่ไม่ใช่เฟซบุ๊ก เราได้คุยกับสื่อมวลชนที่มีกลุ่มเป้าหมายช่างชุ่ย
ค่อนข้างมากและหลากหลาย ในการชวนเข้ามานําเสนอเน้ือหาของช่างชุ่ย หรือหากเรา
มีสิ่งที่น่าสนใจอะไรเราก็นําไปให้สื่อมวลชนขยายต่อเพ่ือให้คนรู้จักช่างชุ่ยมากขึ้น ส่วน
ที่เป็นออฟไลน์จะเป็นการโปรโมทในพ้ืนทีใ่ห้แก่คนที่ดึงมาจากออนไลน์ทราบได้ว่า
อาทิตย์ต่อไปจะมีงานอะไร ส่วนใหญ่จะเป็นออนไลน์เป็นหลัก 

 
คุณภาคิน วัฒนะชยังกูร พนกังานฝา่ยการตลาด  
ผู้สัมภาษณ์: อยากสอบถามว่ากลุ่มเป้าหมายที่โครงการ “ช่างชุ่ย” เลือกสื่อสาร ตอนนี้มีกี่กลุ่ม 

อะไรบ้างคะ ? 
ผู้ตอบ: ครับ หลัก ๆ กค็ือเราอยากได้คนหลาย ๆ กลุ่ม เราอยากให้เป็นพ้ืนที่ที่เห็นเด็กว่ิงเล่น 

เราอยากเห็นวัยรุ่นเข้ามาถ่ายรูป มากินข้าว มาจีบกัน อยากเห็นพ่อแมม่าใช้ชีวิตร่วมกัน 
ก็คือเราอยากเห็นคน 3 Generations เข้ามาใช้ชีวิตร่วมกันได้ ซึ่งหลัก ๆ ก็คือ เด็ก
วัยรุ่นสัก 18-30 ปี และกลุม่คนทํางาน รวมถึงพ่อแม่ด้วย  

ผู้สัมภาษณ์: อย่างตอนน้ีค่ะ ที่เลือกเฟซบุ๊กเป็นหลักในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ี อยาก
ทราบถึงเป้าหมาย วัตถุประสงค์ และความคาดหวังที่ต้องการจากการ React กลับมา
จากเฟซบุ๊กค่ะ ? 

ผู้ตอบ: ตอนแรกที่ต้ังเฟซบุ๊กข้ึนมาเพ่ือ Inform (การให้ข้อมลู) อีกอย่างหน่ึงก็คือ การสร้าง 
Community น่ันคือการสร้างแฟนเพจน้ีขึ้น หลังจากน้ันทาํให้ผูกพันกันมากขึ้นด้วย 
Content ด้วยการที่พยายามจะให้เขาได้ Interaction กับเกม เราพยายามท่ีจะให้ม ี
Instruction เกิดขึ้น ผมมองว่าเฟซบุ๊กเป็นอะไรที่คนเล่นจํานวนมาก ก็น่าสนใจทีสุ่ด
สําหรับเราในการ Engagement และ Interaction ของคน 

ผู้สัมภาษณ์: เน่ืองจากเป็นสถานที่เปิดใหม ่เป้าหมายทางการตลาดจะเน้นเรื่อง Awareness ใช่
หรือไม่คะ ? 
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ผู้ตอบ: ก็ยังคงอยู่ในช่วง Awareness อยู่ เพราะคนยังไม่ค่อยรู้จักกันมาก ซึ่งความจริงแล้วก็
รู้จักกันมากพอสมควร แต่ก็ยังไม่ได้ข้ามส่วนของ Awareness ไป ซึ่งก็ถึงจุดที่เน้น 
Engagement แล้วเช่นกัน 

ผู้สัมภาษณ์: ต่อไปเป็นเรื่องของรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจของช่าง
ชุ่ย ตอนน้ีให้ความสําคัญกับรปูแบบใดบ้างในเชิงเน้ือหา เช่น ข้อความ รปูภาพ วิดีโอ 
หรืออ่ืน ๆ ? 

ผู้ตอบ: ความจริงที่อยากเน้น คือ เร่ืองของวิดีโอ แต่ด้วยทรัพยากรคน รวมทั้งฝมีือและเวลาที่
ต้องใช้จํานวนมาก ภายหลังเร่ิมรู้สึกว่า Algorithm ของเฟซบุ๊กจะชอบให้เราลงวิดีโอ
ผ่านทางเฟซบุ๊ก ถึงแม้จะแชร์ลิ้งค์จาก Youtube ก็ไม่ค่อยปรากฏให้คนในแฟนเห็น
เท่าไร จึงอยากเน้นที่วิดีโอ แต่ Daily Basic ที่ทําจะเป็นรปูภาพเป็นส่วนใหญ ่ด้วยเวลา
ที่รวดเร็ว และความฉาบฉวย หลาย ๆ อย่างคือการให้ข้อมูล เพราะฉะน้ันเราต้องการ
ให้คนได้รับข้อมูลน้ันทันท ีถ้าเป็นไปได้ก็อยากจะลงวิดีโอ เพราะช่วงน้ีเฟซบุ๊กให้คนเห็น
วิดีโอได้มากข้ึน 

ผู้สัมภาษณ์: สังเกตจากอะไรคะ ? 
ผู้ตอบ: ดูจากยอด Reach หรือยอดไลก์ คือบางที Content ก็ไมไ่ด้ดีอะไรมาก ทั้ง ๆ ที่รูปภาพ

ที่เราเพ่ิงลงไปดูสวยกว่า แต่วิดีโอที่เรารีบตัดรีบลงไม่ได้ดีอะไรมาก ยอดแชร์ยอด 
Reach กลับดี 

ผู้สัมภาษณ์: จากทั้งหมดที่ดําเนินการมาต้ังแต่แรก สื่อรูปแบบใดที่ได้รับผลตอบรับจากผู้บริโภคได้ดี
ที่สุด ? 

ผู้ตอบ: คิดว่าเป็น "คลปิวิดีโอคนต้นแบบ" ที่ได้รับผลตอบรับดีที่สุด  
ผู้สัมภาษณ์: คิดว่าต่อไปจะมีแนวทางการปรับปรุงอะไรให้ดีขึ้นบ้างคะ ? 
ผู้ตอบ: ผมว่าความสม่าํเสมอดีกว่าที่สําคัญ ซึ่งด้วยความที่มีหลาย Product หลาย Industry มี

การ PR หลายแบบในการโฆษณาให้คนทราบ มีส่วนลด โปรโมชันร้านอาหาร หรือ Art 
Gallery ทําใหเ้ฟซบุ๊กดูกระจัดกระจาย มีผลต่อเร่ืองของการสร้างแบรนด์ด้วย คน
จดจําได้ค่อนข้างยาก สิ่งที่ได้พยายามทําไปบ้างแล้วก็คือ การแยก Product ที่แข็งแรง
ออกไปเปิดเป็นแฟนเพจของตัวเอง เช่น ช่างเช่ือม, Live House ทําให้ลดความเป็น
ดนตรีลงไปได้จากแฟนเพจช่างชุ่ย สุดท้ายคือจะโฟกัสไปในเร่ืองของความเป็นตลาด 
Eat & Shop มากขึ้น แต่ไมใ่ช่แนวตลาดนัดรถไฟหรือตลาดนัดจตุจักร เพราะหลัง ๆ 
เราเร่ิมรู้สึกได้ว่าของกินสามารถดึงดูดคนได้มากกว่าคอนเสิร์ต 

ผู้สัมภาษณ์: โดยปกติเวลาโพสต์หรือสื่อสารเน้ือหาออกไป เราได้ติดตามและวัดผลตอบรับอย่างไรบ้าง ? 
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ผู้ตอบ: วัดจากสิ่งที่เกิดขึ้นจริง อย่างเช่น การที่เราชวนคนมาแล้วสังเกตว่าคนจะมาตามที่เขา 
Sign Up จะมาหรือเปล่า อย่างเช่น “รูระบายทอร์ก” เราจะมีให้สแกนคิวอาร์โค้ดมา
ก่อน เพ่ือต้องการเก็บ Database โดยจะมีของขวัญของสมนาคุณตอบแทนให้ ซึ่งทําให้
คนมาเท่ากับจํานวนที่ลงทะเบียนจริง ๆ ได้ จึงต้องหาลู่ทางกันไปแล้วแต่ว่าเราอยากทํา
อะไร หรือแล้วแต่จุดประสงค์ หากสมมติต้องการโพสต์ว่า วันน้ีช่างชุ่ยรถจะติดนะ เรา
แนะนําให้คุณมา Grab ดีกว่า หรือแนะนําให้ไปจอดรถที่สถานีรถไฟบางบําหรุดีกว่า 
เพ่ือดูว่าข้อความเราไปถึงหรือเปล่า เราต้องไปดูว่าคนไปจอดตรงนั้นก่ีคัน คนมา Grab 
กี่คน ถ้าเป็นแค่ Inform เราไม่มีมาตรการในการวัดผลอะไร เพราะจุดประสงค์ก็คือแค่
อ่ิมท้อง 

ผู้สัมภาษณ์: เคยพบปัญหาเก่ียวกับยอดการกดไลก์ที่น้อยลงบ้างไหมคะ แก้ไขอย่างไร ? 
ผู้ตอบ: มีครับ ก็ต้องดูก่อนว่าน้อยลงเพราะอะไร อย่างแรกคือ ต้องดู Content จะมีปัจจัยคือ 

Content กฎของเฟซบุ๊ก ข้อกําหนดที่ว่าลงตัวหนังสือได้ไม่เกิน 20% หลัก ๆ คือ 
Content น่าสนใจหรือเปล่า เอาตัวเองเป็นลูกค้าแล้วมองว่าน่าสนใจหรือยัง 

ผู้สัมภาษณ์: ตอนน้ีได้วางแผนเก่ียวกับช่องทางออนไลน์อย่างไรบ้าง เช่น มีเน้ือหากี่รปูแบบที่จะลง
ในแต่ละวัน ได้แบ่งประเภทเน้ือหาไว้ไหมคะ ? 

ผู้ตอบ: แบ่งครับ คือ ด้วยความที่ว่าศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ เต็มไปด้วยกิจกรรม เพราะฉะน้ัน ศุกร์ 
เสาร์ อาทิตย์ จะเป็นวันของกิจกรรม เป็นเร่ืองของการรีพอร์ทสิ่งที่เรา Pr มาแล้ว 
อย่างเช่น “Freedom Festival 2017” อย่างวันน้ีก็จะมีการรีพอร์ทว่าเรือมาถึงแล้ว 
ตามท่ีเราได้เคย Pr ไป ส่วนวันธรรมดาจะเป็นเรื่องของ Product คือ Eat/ Shop/ 
Play เราจะแบ่ง Catagory แบบน้ีตามเว็บไซต์ หลัง ๆ จะเร่ิมแตกนู้นแตกน่ีมาเพ่ิมขึ้น 
มี Workshop ซึ่งก็คิดว่าอีกหน่อยคงจะแตกไลน์เยอะ มีการเรียนดนตรีและศิลปะเพ่ิม 
ซึ่งต้องอยู่ในหมวด Play  

ผู้สัมภาษณ์: ลักษณะน้ีหมายความว่าความถี่ของการโพสต์ในวันธรรมดาจะน้อยกว่าหรือเปล่าคะ ? 
ผู้ตอบ: ไม่เก่ียวนะครับ เพราะว่า แผนตอนน้ี อังคาร-พฤหัส อย่างน้อยต้องลง 3 ร้านค้าใน

โครงการ จะเป็น Eat Shop หรือ Play ก็ได้ แต่อย่างน้อยวันหน่ึงต้องมี Eat นําอาหาร
มาเรียกนํ้าย่อยคน อาจจะเยอะกว่าศุกร์-อาทิตย์ก็ได้ วันธรรมดาเราไม่ได้ลงแค่ร้านค้า 
แต่เราจะลงประกาศหางาน หรือจะมีโปรโมชันของร้านค้าต่าง ๆ ออกมา บางทีวัน
ธรรมดาก็อาจจบที่วันละ 10 โพสต์ก็ได้ หากเสาร์-อาทิตย์น้ัน ไม่ได้มี Content อะไรที่
ย่ิงใหญ่อลังการ หรือไม่ได้มีกจิกรรมอย่างเช่น Festival วันน้ันอาจจบที่ 7-8 โพสต์ 
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ผู้สัมภาษณ์: ในแง่ของการปฏิสัมพันธ์กับลูกเพจที่คอยติดตามและมีส่วนร่วมกับเน้ือหา ที่มากดไลก์ 
คอมเมนต์ แชร์ หรือคลิก เพ่ือดูรูปภาพและวิดีโอ ได้ให้ความสําคัญกับสว่นไหนมาก
ที่สุด เพราะเหตุใด ? 

ผู้ตอบ: ผม Value ยอดแชร์มากรู้สึกว่าการแชร์เป็นอะไรที่กดยาก ต้องกด 2 ครั้ง โดยกดแชร์
และตามด้วยการแชร์ไปยังพ้ืนที่ต่าง ๆ ถ้าได้ยอดแชร์น่ันคือความสําเร็จว่าเขาสนใจ 
ยอด Reach ผมไม่เห็น Value เลย ไม่รู้ว่าจริงหรือเปล่า ผมรู้สึกว่าเป็นคอมพิวเตอร์ที่
ต้องดึงดูดคนใช้งาน เพราะฉะนั้นยอด Reach อาจต้องมีการอวยเกิดขึ้น 

ผู้สัมภาษณ์: มีการซื้อโฆษณาสําหรับโพสต์ในเฟซบุ๊กด้วยใช่ไหมคะ ใช้เกณฑ์อะไรในการเลือกซื้อ
โฆษณาให้แก่โพสต์น้ัน ? 

ผู้ตอบ: ใช่ครับ ตอนน้ีมีเร่ืองของการที่เราอยากจะให้คนเข้ามารู้จกั มีอยู่ช่วงหน่ึงที่เหมือน 
เฟซบุ๊กกลั่นแกล้งช่างชุ่ยอย่างไรไม่ทราบ ยอดไลก์มันไม่ขึ้นถ้าหากไม่ซื้อโฆษณาโพสต์ 
ก็เลยคุยกันว่า ไม่ว่าจะเป็น Content อะไรก็ตามแต่ ถ้าลงแล้วอย่างน้อยต้องมีคนไลก์
ไม่ตํ่ากว่าหลักร้อย ถึงแม้ว่าจะเป็น Inform ธรรมดาก็ตาม เรามีความรู้สึกว่ามัน
เก่ียวกับแบรนด์ด้ิง โพสต์ไหนไม่ถึงยอดเราก็บูธโพสต์ (Boost Post) ให้ถึงยอดเท่า
น้ันเอง  

ผู้สัมภาษณ์: แสดงว่ายอดไลก์ต่อโพสต์ทางช่างชุ่ยก็ให้ความสําคัญ เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือของแบรนด์ 
ผู้ตอบ: วันธรรมดาร้านอาหารมีเกณฑ์ก็คือว่า กําหนดค่าโฆษณา 300 บาทต่อร้าน โดยวันละ 

100 บาท บูธโพสต์เป็นเวลา 3 วัน ซึ่งเป็นเกณฑ์ขั้นตํ่า จากประสบการณ์พวกรูปภาพ
อาหารจะบูธโพสต์ไม่ถึง 500 บาท ซึ่งจะขึ้นไปถึง 1,000-2,000 ไลก์ อย่างร้านกล้อง
เมื่อลงโพสต์ไปยอดแชร์ขึ้นเหมือนกันอยู่ที่ 20-30 แชร์ เพียงใช้เงินไปแค่ 300 บาท ถ้า
ไม่ สําเร็จกใ็ส่เงินเพ่ิม หรือถ้าสําเร็จแต่เรามองออกว่าคนไม่คอมเมนต์ ไม่แชร์ ยอดไม่
ถึง 100 เราก็ไม่บูธโพสต์ต่อ จะคิด Content ใหม่สําหรับร้านนั้น 

ผู้สัมภาษณ์: เคยจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มคนที่เป็นแฟนเพจหรือเปล่าคะ ? 
ผู้ตอบ: พยายามมีเกณฑ์ เพราะว่าเรามีพวก Festival จํานวนมาก เราจะมีพวกบัตรฟรีนํามา

เล่นเกมกับแฟนเพจด้วย สิ่งทีเ่ราทําไปแล้วและเพ่ิงประสบผลสําเร็จมีอยู่แค่ครั้งเดียวคือ 
ตอนท่ีแจกบัตร Jam Night ใส่เงินในโพสต์ไป 300 บาท คนแชร์จํานวนมาก เราอยาก
ให้มี Interaction กับ Engagement อยู่แลว้ อยู่ที่ว่าเรามีอะไรให้เล่นกะเขาหรือเปล่า 

ผู้สัมภาษณ์: คิดว่าตอนน้ีแฟนเพจที่ติดตามช่างชุ่ย เขาอยากเห็นอะไร และจะได้รับ Content แบบไหน 
จากช่างชุ่ย ? 

ผู้ตอบ: ผมว่าตอนน้ีมีหลายปัจจัยทีท่ําให้เราไม่สามารถเดาออกว่าคน Value อะไรมากที่สุด ถา้
หากจะให้ตัดสินจากตัวเลข ผมเช่ือว่าคือ การให้แรงบันดาลใจ ผมเช่ือว่าคนค่อนข้างจะ
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เร่ิมรู้จักช่างชุ่ยจากการที่ช่างชุ่ยให้แรงบันดาลใจผ่านคลิปคนต้นแบบ แต่ถ้าเราตัดสิน
แบบน้ันก็คือการตัดสินด้วยค่าเงินที่เราบูธโพสต์ไปด้วย ผมก็ไม่รู้ว่าจะตรงหรือเปล่า ถ้า
เทียบกับ Content อาหาร คนอาจจะชอบมากกว่าก็ได้ เพราะเราลงเงินไปแค่ 300 
บาท ยอดแชร์ยอดไลค์ก็มาก ถ้าให้ผมเดา ผมว่าคนเริ่มรูจ้ักเรา ชอบเราจากการที่เรา
ให้แรงบันดาลใจเขา และเราก็พยายามที่จะบอกให้เขารู้ว่าเราเป็นคนรุ่นใหม่ เราเป็นคน 
Creative เรามีความคิด เรามีคําคมของเรา ฉะน้ัน ผมว่าคือการรอความคิดสร้างสรรค์ 

ผู้สัมภาษณ์: ถ้าลองสรุป แสดงว่ากลยุทธ์ที่เราอยากดึงคนเข้ามาเป็นแฟนเพจ เป็นเร่ืองของการให้
แรงบันดาลใจหรือเปล่าคะ ? 

ผู้ตอบ: ก็เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์ สมมติง่าย ๆ ว่าวันน้ีเฟซบุ๊กเปิดมาทุกอย่างแดงไปหมด 
ยอด Reach และยอดต่าง ๆ ตกลง สิ่งแรกที่ผมคิดในฐานะที่เป็น Admin ก็คือเร่ือง
พวกน้ี ถ้าเราจะดึงยอดพวกน้ีขึ้นมา เมื่อเราลงคําคมของพ่ีสุรชัย ยอดจะเขียวกลับ
ขึ้นมาได้เร็วขึ้น เรารู้ว่าคนสนใจเรื่องพวกน้ี ถ้าให้ผมเดาคงเป็นสิ่งที่เวิร์คในการให้
กําลังใจคน ให้แรงบันดาลใจคน เข้าถึงคนได้ง่าย 

ผู้สัมภาษณ์: โดยไม่ได้ขายของตรง ๆ หรือเปล่าคะ ? 
ผู้ตอบ: ก็ด้วยครับ คนจะสนใจสิ่งที่ไม่ได้บังคับให้เขาต้องซื้ออยู่แล้ว 
ผู้สัมภาษณ์: คิดว่าจากการสร้างเฟซบุ๊กข้ึนมา โดยมีวัตถุประสงค์จากที่กล่าวมาข้างต้นกับตอนนี้ที่

กําลังดําเนินการ สามารถตอบรับถึงวัตถุประสงค์หรือไม่ อย่างไร ? 
ผู้ตอบ: จุดประสงค์คือ ต้องการให้คนรู้จัก ม ีAwareness Interaction และ Engagement 

ผมว่า Awareness ค่อนข้างจะพิสูจน์ได้ว่าทําสําเร็จ ขึ้นแท็กซี่แล้วบอกว่ามาช่างชุ่ย 
แล้วเขาทราบว่าอยู่ตรงไหน ผมก็แฮปป้ีแล้วนะ ส่วนเรื่องของ Interaction ผมว่าเราก็
ทําสําเร็จ ทุกวันเราก็มี Interaction กับคนตลอด ไม่ว่าจะเป็นการตอบคอมเมนต์  
การตอบอินบล็อก หรือการตอบอะไรก็ตาม ทําใหรู้้ว่าคนก็ Engage กับเรา อยาก 
Interact กับเรา 

ผู้สัมภาษณ์: ทุกวันน้ีเวลามีคนมา Engage เช่น คอมเมนต์ หรืออินบล็อกมา ใช้เวลานานแค่ไหนกว่า
จะตอบข้อความเหล่าน้ันคะ ? 

ผู้ตอบ: จากยอดข้อความตอนน้ีก็ใช้เวลาประมาณ 5 ช่ัวโมง 
ผู้สัมภาษณ์: สมมติว่ามีคนมาคอมเมนต์ ทางช่างชุ่ยได้ตอบทุกคอมเมนต์หรือเปล่าคะ ? 
ผู้ตอบ: ไม่ครับ ตอนน้ีเรามีฝ่ายไอทีช่วยตอบ เน่ืองจากเราทําคนเดียวไม่ไหว แต่เราก็จะ

ประสานงานกันตลอดว่าคําถามน้ีจะตอบอย่างไรดี อะไรก็ตามท่ีเป็นแค่สต๊ิกเกอร์ส่งมา 
เรากแ็ค่กดเลิฟ กดไลก ์นอกจากคําถามที่ต้องการคําตอบ เราก็จะตอบลงไป บางทีด่า ๆ 
มา ก็ไม่รู้จะตอบอย่างไรเหมือนกัน 



121 

ผู้สัมภาษณ์: จากประสบการณ์ที่ทํามา อะไรคือสิ่งที่ยากที่สุดในการทําเฟซบุ๊กช่างชุ่ย ? 
ผู้ตอบ: การที่มีหลาย Product เวลาเราสร้างแบรนด์น่ันคือ การสือ่สารหลัก ๆ อย่าง

อุตสาหกรรมอาหารกับอุตสาหกรรมดนตรี ความมันส์ในการเขียนก็อปป้ีหรือความ
อร่อยที่ต้องการให้คนรู้ได้จากตัวอักษรนั้นคนละเร่ืองกัน ทําให้รู้สึกว่าคนที่ช่ือช่างชุ่ย 
บางคร้ังก็อาจจะงงว่าหน้าตาเป็นอย่างไร เพราะชอบไปซะทุกอย่าง วันน้ีก็แตะอาหาร 
พรุ่งน้ีก็แตะการเต้น ต่อมาก็ไปแตะ Art Gallery ผมว่าอันน้ียาก เร่ิมรู้สึกว่าหรือ 
ความจับฉ่ายคือ แบรนด์ด้ิงของช่างชุ่ยกันแน่ แต่เราจะเรียนรู้ว่าจับฉ่ายอย่างไรให้ไม่
เละอันน้ีต้องเรียนรู้ 

ผู้สัมภาษณ์: ตอนน้ีแฟนเพจหรือผู้ติดตามในเฟซบุ๊กของช่างชุ่ย อยู่ในประเภทไหน ใช่กลุ่มเป้าหมาย
ที่คาดหวังไว้หรือไม่ ? 

ผู้ตอบ: ตอนน้ีมั่วมาก กระจัดกระจาย มีแฟนเพจคนนึงที่เขาจะมาตอบทุกคอมเมนต์ ช่ือวสันต์ 
นันต๊ะเสน ซึ่งเป็นรุ่นพ่อแม่ถอืว่าเกินคาดเหมือนกัน เขาเป็นแฟนเพจแบบ Royal  
ตัวจริง ความจริงเราหวังว่าแฟนเพจของเราจะเป็นเด็กหรือวัยทํางาน อย่างที่บอกว่า
กลุ่มเป้าหมายเรากว้างมาก ฉะน้ันถ้าถามว่าตรงไหม ก็ถือว่าตรงกลุ่มเป้าหมาย ในแง่
ของการตลาดถือว่ายากที่จะตรงกลุ่มเป้าหมาย เราไม่เคยเห็นบริษัทใดต้องการทุก
กลุ่มเป้าหมาย ถือเป็นสิ่งใหมท่ี่ท้าทาย สรปุแล้วก็คอื ตรงทกุกลุม่เป้าหมายที่เราคาดหวัง 
ในอนาคตคงต้องทําให้กลุ่มเป้าหมายแคบลงกว่าน้ี ต้องใช้เวลาศึกษาว่า ระหว่างที่เรา
สร้าง Content สุดท้ายแล้วกลุ่มเป้าหมายเราคือกลุ่มไหน เราจึงสานต่อจากตรงนั้น 

ผู้สัมภาษณ์: ตลอดระยะเวลาที่ดําเนินแฟนเพจน้ีมา อยากทราบว่าอะไรที่เป็นแนวทางที่เช่ือมั่นว่า
ทําแล้วแบรนด์ช่างชุ่ยจะยั่งยืน ทําให้มคีนติดตามอย่างต่อเน่ือง ? 

ผู้ตอบ: จริง ๆ ไม่เช่ือว่าการ PR บนโลกออนไลน์จะเกี่ยวกับความย่ังยืน ที่เลือกเฟซบุ๊กเพราะ 
Traffic มากสุด นี่ก็คือเหตุผลหลัก ๆ แต่ถา้วันหน่ึงเกิดมีอีกแอปพลิเคชันหน่ึงเกิดขึ้น
แล้ว Traffic มากกว่า เช่ือว่าผมก็จะย้ายไปอยู่ตรงน้ัน 

ผู้สัมภาษณ์: เร่ืองแนวทางของ Content ใด ที่รู้สึกว่าสิ่งน้ีจะทําให้มีผู้ติดตามท่ีมากขึ้นเรื่อย ๆ ? 
ผู้ตอบ: มีวางแผนแต่กยั็งไม่เกิดขึ้นทั้งหมด ตอนน้ีถ้ายังเป็นแบบน้ีต่อไปเร่ือย ๆ คดิว่าคนก็

ยังคงจะติดตามไปเรื่อย ๆ อยู่ เพราะเราสื่อสารสิ่งที่เสพได้ง่าย มีความสวยงาม ถ้าไม่มี
ไดนามิกที่เปลี่ยนไปมากกว่าน้ีก็คงจะน่ิงสักวันหน่ึง อย่างที่บอกว่าเราเน้น 
Engagement, Interaction เราก็มีกําหนดตาราง 30 ไอเดียในการโพสต์แต่ละวัน แต่
สิ่งที่เกิดขึ้นจริงไม่เป็นไปตามน้ัน เพราะวัน ๆ หน่ึงมสีิ่งอ่ืนแทรกเข้ามาตลอด เราต้อง
ประกาศสิ่งน้ีด่วน เราเคยมีแผนว่าวันน้ีเราจะเล่นเกมน้ี วันน้ีเราจะเล่าเรื่องน้ี วันน้ีเรา
จะพูดถึงความลึกลับของที่น่ี อย่างเช่น โครงการ ”รู้หรือไม่” สิ่งเหล่าน้ีเราคิดขึ้นมา
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เพ่ือให้คน Engage เท่าน้ัน แต่ยังคงไม่ได้เกิดขึ้น เพราะฉะน้ัน การตอบคําถามว่า
แนวทางอะไร สิ่งที่ทําอยู่ตอนน้ีคือ การใช้รูปภาพสวย ๆ การใช้ Content ที่น่าสนใจ 
ใช้วิดีโอให้ออกมาดูดี แต่ถ้าไปเรื่อย ๆ สักวันจะถึงทางตัน จึงต้องมีกิจกรรมที่ทําให้คน
มา Interact กับเราทางช่องคอมเมนต์มากขึ้น 

ผู้สัมภาษณ์: ขณะนี้มีผู้ติดตามแฟนเพจค่อนข้างมากประมาณ 130,000 กว่าคน คิดว่าทุกวันน้ีที่
โพสต์ต่าง ๆ สามารถผลักดันให้เกิดการซื้อขาย หรือการมาเย่ียมชมได้หรือไม่ ? 

ผู้ตอบ: ต้องได้สิ ผมว่าทุกวันน้ีคนที่เข้ามา มาจากการบอกปากต่อปาก 50% อีก 50% ผมเช่ือ
ว่ามาจากเฟซบุ๊กจริง ๆ เพราะเราแทบจะไม่ได้ออกสื่อใด ๆ นอกจากแมกกาซีน เมื่อ
เราถามว่าทราบข่าวสาร อย่างเช่น รูระบาย ได้อย่างไร แทบจะ 90% ที่ทราบจาก 
เฟซบุ๊ก 

ผู้สัมภาษณ์: อยากให้กล่าวถึงสักหน่ึงโพสต์ที่ประสบความสําเร็จในมมุของผู้ที่ทําการสือ่สารออกไป
ว่ามาจากแนวคิดใด ? 

ผู้ตอบ: โพสต์แจกบัตร ซึ่งเหลืออยู่ 10 ใบ เราไปถึงเป้าหมายที่ต้องการแจกเพ่ือสร้างความ
ประทับใจให้ลกูค้า ประสบความสําเร็จตรงที่ว่า คน Engage และแชร์รปูบัตรน้ีจํานวน
มากภายในหน่ึงวัน ปกติการรอให้ถึง 1,000 ไลก์หรือเกิน 50 แชร์ ส่วนใหญ่จะมาจาก
วิดีโอที่ทํา Production ดี ๆ ผมมองว่าประสบความสําเร็จในส่วนที่ว่า เงินที่บูธโพสต์ก็
ใช้น้อย คนก็สง่รูปร่วมสนุกในคอมเมนต์เป็นร้อยคน และคนเหล่าน้ันก็มารับบัตรกัน
จริง ๆ ด้วยสายตาเป็นประกายสื่อถึงความขอบคุณส่งให้กับเรา ฉะน้ัน เป็นทั้งเร่ืองของ 
Customer Fairy Faction ที่เราได้ 

ผู้สัมภาษณ์: ช่างชุ่ยเคยเกิดปัญหาวิกฤตอะไรบ้าง ช่วยเล่าให้ฟังสักหน่อยค่ะ ? 
ผู้ตอบ: วิกฤตน่าจะเป็น 3 วันแรกที่เราเปิด คือวันที่ 23 มถิุนายน 2560 เราไมค่าดคิดว่าคน

ที่มาจะมากมายขนาดน้ัน เราไม่ทราบว่าจะต้ัง Kpi ด้วยอะไร ไม่ทราบว่าคนจะมา
เท่าไร เพราะเราไม่เคยเปิดมาก่อน เราเคยประชุมกันว่า เราอยากได้ช่างชุ่ยวันอาทิตย์ 
3,000 คน วันธรรมดา 1,000 คน เราก็บ้ิวท์คนมานาน วันที่เปิดวันแรกคนก็มา
ประมาณ 20,000 คน ก็เกิดดราม่าบนเฟซบุ๊กข้ึน คอมเพลนเรื่องที่จอดรถ มีพ้ืนที่ต้ัง
มากมายทําไมไม่แบ่งมาทําที่จอดรถ 

ผู้สัมภาษณ์: ก็คือเป็นเรื่องของการคอมเมนต์ต่อว่า แล้วมีวิธีจัดการอย่างไรบนพ้ืนที่เฟซบุ๊กของทาง
ช่างชุ่ยบ้างคะ ? 

ผู้ตอบ: ในเคสน้ันเป็นเคสแรกที่เราเจอ ยอมรับว่ายังต้ังตัวไม่ทัน แต่ผมว่าสิ่งที่เราทําก็ดีนะ 
บอกไว้ก่อนว่าเราไม่ได้ตอบคอมเมนต์พันกว่าคน ซึ่งเราไมม่ีเวลามากขนาดนั้น เรามีพ่ี
คนหน่ึงที่เขาทําทางด้านสื่ออยู่แล้ว ได้หาโอกาสให้สื่อเขามาสัมภาษณ์เรา เราก็ได้พูด
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ความจริงของเราว่าเกิดอะไรข้ึน เราก็รับผิดชอบด้วยการขอโทษและปรับปรุงโดยการ
เช่าพ้ืนที่จอดรถเพ่ิมขึ้น เรามกีารรายงานผลให้ลูกค้าได้เห็นว่าเราทําจริง ๆ เราบินโดรน
แทบจะทุกวันเพ่ือให้เห็นว่าไม่ให้คนนํารถมาจอดด้านหน้าถนนแล้วจริง ๆ เราพยายาม
บริหารจัดการปัญหานี้อยู่ กค็ือใช้สื่อออนไลน์ในการทําให้ทราบว่าเรามีการดําเนินการ
กับเร่ืองน้ี 

ผู้สัมภาษณ์: จากโพสต์ที่ประสบความสําเร็จที่กล่าวถึงเร่ืองการเล่นเกมชิงรางวัล อยากให้เล่าถึงก่อน
หน้าน้ันช่วงเดือนกรกฎาคมว่ามีโพสต์ไหนทีป่ระสบความสําเร็จบ้าง อย่างเช่น คนต้นแบบ 
เน่ืองจากผู้วิจัยได้เก็บข้อมลูต้ังแต่วันที ่31 ธันวาคม 2559 จนถึง 31 กรกฎาคม 2560 ? 

ผู้ตอบ: แนวคิดของคนต้นแบบ คือ แนวคิดการสร้างแบรนด์ผ่านคน เป็นกลยุทธ์ที่เราจะนําสิ่ง
ที่เข้าถึงได้ยากมาใช้ ซึ่งช่างชุ่ยเป็นอะไรที่เข้าถึงได้ยากในช่วงแรก ๆ ก่อนที่จะเปิดผู้คน
ไม่ทราบว่าเรามีความต้ังใจอะไร คงตลกถ้าเราจะทําออกมาเป็นตัวอักษรว่าเรามี
จุดประสงค์อะไร เราจึงต้ังใจว่าจะเล่าเรื่องผ่านความคิดของคน ผ่านแรงบันดาลใจของ
คนว่า ที่น่ีเป็นสถานที่ทีใ่ห้ใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างแรงบันดาลใจ เราจึงหยิบ 
พรีเซนเตอร์ เป็น Celeb Influencer ขึ้นมา โดยปกติมีขึ้นเพ่ือให้คนสนใจ แต่เรา
ต้องการให้คนเข้าใจด้วย ดังน้ัน เราจะได้ทั้ง 2 อย่าง ทั้งสรา้งแบรนด์ผ่านแรงบันดาลใจ
และให้ความรู้แก่คน 

ผู้สัมภาษณ์: แล้วประสบความสําเร็จอย่างไรบ้างคะ ? 
ผู้ตอบ: ยอดแชร์เพ่ิมขึ้น คนรู้จักช่างชุ่ยมากข้ึนเริ่มมีคําว่าช่างชุ่ยอยู่ในหัวก็จากคลิปคนต้นแบบ

น่ีแหละ 
 
คุณชนกพร ถ่ินพังงา ผู้จัดการโครงการชา่งชุ่ย 
ผู้สัมภาษณ์: สวัสดีค่ะ อยากให้พ่ีส้มเล่าถึง “โครงการช่างชุ่ย” มีความเป็นมาอย่างไร มีสินค้าและ

บริการอะไรบ้าง ? 
ผู้ตอบ: ช่างชุ่ยเป็นวิธีคิด ช่างชุ่ยไม่ใช่ Space ฉะน้ันที่มาก็เริ่มมาจากกระบวนการคิดว่า  

ทําอย่างไรให้คนรุ่นใหมใ่ช้สมองซีกซ้ายซีกขวาเท่า ๆ กัน เพ่ือทําธุรกิจได้ นอกจากน้ัน
สิ่งที่เห็นก็เป็น การดําเนินงานของกระบวนการคิดน้ีน่ันเอง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการขาย
ของ ขายอาหาร หรือว่าอาคารต่าง ๆ ก็ล้วนแล้วแต่เป็นปลายทางของกระบวนการคิด
เพ่ือให้สะท้อนกลับไปยังพ้ืนที่คิดของเรา  

ผู้สัมภาษณ์: ในมุมของผู้บริหาร ช่างชุ่ยให้ความสําคัญกับกลยุทธ์ในการทําธุรกิจลักษณะใดมากท่ีสุด 
วางตัวเองในลักษณะใด ? 
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ผู้ตอบ: ที่น่ีวางตัวเองเป็น Platform เพ่ือใหใ้ครก็ได้มา Put In เข้าไปให้เหมาะสม เพราะฉะน้ัน 
แบรนด์ของเราก็คือความสําเรจ็ของคนอื่น เราจะช่วยสร้างให้คนอ่ืนประสบความสําเร็จ
ได้ แค่ว่าช่วงแรกเราทําเป็นตัวอย่างเท่าน้ันเอง ต้องทําอย่างไร คิดอย่างไร ส่วนจะ
สําเร็จหรือไม่กเ็ป็นเรื่องของบุคคลน้ัน แบรนด์เราขึ้นอยู่กับพาร์ทเนอร์ที่เข้ามาว่าเราได้
สร้างและช่วยแนะนําเขาจริงไหม  

ผู้สัมภาษณ์: ตอนน้ีช่างชุ่ยวางกลุ่มเป้าหมายก่ีกลุ่ม มีกลุม่ไหนลักษณะใดบ้าง ? 
ผู้ตอบ: จริง ๆ แล้ววางเป้าหมายกว้างมากนะ ช่างชุ่ยก็วางไว้แค่ว่า คนไทยกับคนต่างชาติ ส่วน

คนไทยไม่ต้องระบุว่าอายุเท่าไร เป็นคนลักษณะใด ทุกคนต้องมีความคิดสร้างสรรค์ 
รู้จักการใช้สมองสองซีกให้สมดุลกัน ทุกคนต้องทํามาหากิน ฉะน้ันถ้าคณุเป็นคนเหล่าน้ี
คุณก็เป็นเป้าหมายของช่างชุ่ย แล้วแต่ว่าคณุจะได้รับแรงบันดาลใจอะไรจากเรา ส่วน
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนต่างชาติ คือ เป็นกลุม่เป้าหมายที่คณุต้องมารู้จักคนไทยให้มาก
ขึ้นผ่านช่างชุ่ย และคุณต้องมาช่ืนชมพร้อมต้ังคําถามว่า คนไทยสามารถทําได้ขนาดน้ี
เชียวหรือ อาจจะเป็นการต้ังกลุ่มเป้าหมายที่ไม่เหมือนกับ Product อ่ืน ๆ เพราะว่า
ช่างชุ่ยไม่ใช่ Product ไม่ใช่สถานที่ แต่ช่างชุ่ยเป็นแนวคิดซึ่งใช้เวลาในการดําเนินการ
เป็นเวลานาน ไม่เหมือนกับการสร้าง Product ขึ้นมาช้ินหน่ึง  หรือการสร้างสถานที่
ขึ้นมาแห่งหน่ึงอาจจะสําเร็จภายใน 2 ปีได้ แต่ของเราเป็นวิธีคิดอาจจะต้องทํากัน
ตลอดชีวิตก็ได้  

ผู้สัมภาษณ์: ฟังดูแล้วเป็นนามธรรมมาก แล้วทางช่างชุ่ยจะมีวิธีการสื่อสารอย่างไรเพ่ือให้คน
ภายนอกเข้าใจ ? 

ผู้ตอบ: พ่ีคิดว่าเราสื่อสารแบบง่าย ๆ นะ เพราะว่าเราคุยกับคนมุมกว้าง แต่เราเช่ือว่าถ้ามีสัก 
1-2 % ที่เข้าใจคอนเซ็ปต์และเรียนรู้กันอย่างจริงจัง และนําไปทําต่อก็ถือว่าประสบ
ความสําเร็จแลว้ เราอาจจะไม่ใช่คนที่ทําให้ประสบความสําเร็จขึ้นมา หมายถึงว่า เรา
อาจจะเจ๊งก็ได้ แต่อย่างน้อยเราให้ได้บทเรียนกับสังคมไว้แล้วว่ามีวิธีคิดแบบน้ีเกิดขึ้น 
ถ้าเกิดเจ๊งไปแล้วคุณยังเก็บวิธีคิดนี้ไว้ได้ ก็ได้กับตัวคุณเอง เพราะเราไม่ได้บอกว่าเรา
เก่ง เราเป็นแค่ Platform  

ผู้สัมภาษณ์: ต้ังแต่ที่เปิดมารู้สึกว่ามีส่วนทีเ่ราคิดว่าประสบความสําเร็จบ้างหรือยังคะ ? 
ผู้ตอบ: เรียกว่ายังไม่ประสบความสําเร็จจะดีกว่า แต่เราได้ลงมือทําแล้ว ก็คือการสร้างคนของ

เราเอง เพราะถ้าเกิดเรายังสร้างคนของเราเองไม่ได้ ก็อย่าหวังว่าจะไปสร้างใคร คนที่ว่า
หมายถึงพนักงาน เราไม่เคยจ้างพนักงานเก่ง ๆ ราคาแพง หรือ Professional และเรา
ก็ไม่เคยจ้างลูกห้องที่เป็นแบรนด์เนมติดอันดับแล้ว หรือว่าเป็นแฟรนไชส์ หรือว่า
เงินทุนมาก ๆ  หรือจ้างมืออาชีพมาบริการ อันน้ันเขาใช้เงินซื้อได้หมด แต่ถ้าช่างชุ่ยจะ
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ใช้ทักษะของมนุษย์ที่พัฒนาตัวเองได้มาทํางานก็จะยากนิดหน่ึง เหมือนว่าเราได้เร่ิมต้น
สิ่งที่ดีก็ถือว่าชนะแล้ว ส่วนผลที่ได้จะเป็นอย่างไรก็แล้วแต่ผลที่ตามมา 

ผู้สัมภาษณ์: ตอนน้ีโครงสร้างขององค์กรมีแบ่งการทํางานอย่างไรคะ ? 
ผู้ตอบ: เราแบ่งกันง่าย ๆ แค่ 2 ส่วนใหญ่ ๆ เพราะว่าเราไม่อยากจะแบ่งแผนกย่อยจนเกินไป 

เราเช่ือว่าการทํางานเป็นทีมเวิร์คน้ันดีที่สุด ก็คือแบ่งแคส่ว่นที่เป็น Operation 
หมายถึง จัดการกับพ้ืนที่ทั่วไป และเรื่องพ้ืนฐานทั่วไป เช่น รปภ. แม่บ้าน คนสวน กับ
อีกส่วนหน่ึง คือ ส่วนที่ขับเคลื่อนทางช่างชุ่ย ไม่ว่าจะเป็นส่วนของการตลาด การ
ประชาสัมพันธ์ และ Content ที่เป็นหัวใจสาํคัญ ไม่ได้เป็นแบบโครงสร้างต้นไม้ที่มี
ลําดับช้ันเยอะ ๆ ขึ้นตรงกับกรีนโซนโดยตรง วิธีน้ีจะเหน่ือยนะ เป็นวิธีการสร้างคน 

ผู้สัมภาษณ์: จากที่ศึกษามาช่างชุ่ยจะให้ความสําคัญกับการใช้ช่องทางหลัก คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ
และเว็บไซต์ อยากทราบว่าทําไมถึงเลือกพ้ืนที่น้ีเป็นช่องทางการสื่อสารหลัก ? 

ผู้ตอบ: เราไม่ได้เลือกสื่อนะ แต่สื่อเลือกเรา เพราะว่ายุคน้ีปฏิเสธไม่ได้ว่าพอมาถึงเวลาของสื่อน้ี 
เราจึงต้องใช้ ถ้าเมื่อไรมีเคร่ืองมือใหม่เข้ามาเสนอให้กับสังคมก็คงเลือกทีจ่ะใช้เช่นกัน 
พ่ีว่าปัจจุบันน้ีแบรนด์ไม่ได้เลือกสื่อ สื่อทําตัวเองให้แข็งแรง เราจึงใช้สื่ออย่างที่สื่อมี
ประสิทธิภาพ 

ผู้สัมภาษณ์: ที่น่ีให้ความสําคัญกับเร่ือง Content มากด้วยสื่อที่ออกไป อยากทราบถึงแนวคิด เช่น 
โปรเจคเรื่องคนต้นแบบ ว่าทําไมถึงเลือกทํา Content ลักษณะน้ี ? 

ผู้ตอบ: กลับไปที่คําถามแรกเลย เพราะว่าช่างชุ่ยคือวิธีคิด ช่างชุ่ยคือ Platform ช่างชุ่ยไม่ได้มี
สินค้าของตัวเอง ไม่มีเซอร์วิสของตัวเอง ถ้าเราถ่ายทอดวิธีคิดได้มากเท่าไร น่ันคือทํา
ส่วนในของเรา 

ผู้สัมภาษณ์: แล้วทางช่างชุ่ยมีวิธีการวัดผลอย่างไรกับเร่ืองของความสําเร็จที่กล่าวถึง ? 
ผู้ตอบ: พ่ีคิดว่าวัดผลระยะสั้นอาจจะไม่ได้ ต้องวัดผลในระยะยาวสักเล็กน้อยว่าสังคมไทยจะมี

คุณภาพขึ้นหรือเปล่า หรืออย่างน้อยเอาใกล้ ๆ ตัว น่ันคือ พนักงานก่อนเลย วัดผล
อันดับแรกว่าพนักงานเก่งขึ้นไหม พนักงานรู้จักคิดเป็น ทําเป็นไหม เพราะคนรุ่นใหม่
เรียกได้ว่า เหยาะแหยะ ไม่เอาจริงเอาจังกับสิ่งที่ตัวเองทํา ไม่รู้จักหน้าที่ อย่างน้อยแค่
คนวงในสุด คอื พนักงาน วงที่สอง คือ คนที่เข้ามาเป็นลูกห้อง และวงนอกสุดก็คือ 
ลูกค้า เอาแค่วงแรกและวงทีส่องเก่งขึ้น ก็ถือว่าประสบความสําเร็จแล้ว 

ผู้สัมภาษณ์: ในเชิงธุรกิจ ทางช่างชุ่ยได้ผลตอบแทนอะไรกลับมา ? 
ผู้ตอบ: เอาแค่อยู่ได้ก็พอใจแล้ว ไม่ต้องได้กําไร เป็นการลงทุนเพ่ืออนาคตให้สามารถเลี้ยง

ตัวเองได้ ไม่ต้องไปเก็บเงินคนอื่น แต่เราเช่ือว่าอีกหน่อยถ้าเราทําให้เห็นแล้ว จะมีคนที่
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เห็นความสําคัญเข้ามาช่วยเราเอง เราก็เลยไม่มีการไปขอสปอนเซอร์ ตราบใดที่เขาไม่
ตระหนักถึงสิ่งที่เราทําก็ไม่เป็นไร เมื่อใดก็ตามที่ตระหนักเห็นก็จะมีคนเขา้มาช่วย 

ผู้สัมภาษณ์: แต่สุดท้ายก็ยังวางไว้ว่าช่างชุ่ยคือธุรกิจหน่ึงอยู่ เพราะฉะน้ัน ธุรกิจก็ต้องมีกลยุทธ์ 
ตอนน้ีได้มีการใช้กลยุทธ์ใดบ้าง ? 

ผู้ตอบ: เร่ืองแรกคงเป็นเรื่องที่เราผลักดันให้คนหันมาทําธุรกิจแบบใช้เงินน้อยแต่เกิดมูลค่าได้ 
เราพยายามให้คนที่เราเลือกไม่ใช่คนรวย ไมใ่ช้เงินเยอะ ซึ่งเป็นอันดับแรกที่เป็นเกณฑ์
ในการตัดสิน คือ การลงทุนให้น้อยที่สุดและทําให้เกิดมูลค่าให้มากที่สุด น่ีคือกลยุทธ์
แรกที่เราจะสรรหาคนเข้ามาในวิธีคิดของเรา ส่วนขั้นตอนทีส่องพี่ว่า เราวางไว้สําหรับ
คนที่เป็นลูกค้า เราวางไว้ว่าเราจะให้ความรู้เขา ให้เข้าใจในสิ่งที่เราทํา เหมือนที่ครูริน
ได้เล่าให้ฟังว่า ประธานาธิบดีของไต้หวันหรือของเกาหลีใต้ที่จะลงทุนจัดเทศกาลดนตรี
ซึ่งใช้งบของรัฐบาลมาก เขาบอกว่าแค่ผมจัดแล้วมีคน ๆ หน่ึงได้ไปเรียนดนตรีคลาสสิค
แล้วไปดังท่ีเวทีโลกคนเดียวก็คุ้มแล้ว แต่น่ันเขาเป็นรัฐบาลมีเงินจํานวนมาก ในเมื่อเรา
ไม่มีเงินมากขนาดน้ันอาจจะทําไม่สําเร็จก็ได้ เป้าหมายของที่น่ีไม่ใช่ความสําเร็จแค่ได้
ทําอย่างจริงจังอย่างเต็มที่ก็ถือว่าโอเคแล้ว 

ผู้สัมภาษณ์: ในฐานะที่พ่ีส้มมองภาพรวม ตอนน้ีสิ่งที่ได้ทําการสื่อสารออกไปได้ตอบโจทย์ตรงส่วนที่
วางเป้าหมายไว้ได้มากน้อยเพียงใด ? 

ผู้ตอบ: น่าจะยังไม่เกิดผลกระทบเท่าไรนัก เป็นเพียงการสตาร์ทอัพเท่าน้ัน เพ่ิงจะเริ่มสร้าง
คําถามให้กับสงัคม เพ่ิงจะเริ่มสร้างข้อสงสยั เพ่ิงจะเริ่มทําให้เห็น จึงต้องมีเฟสสอง ซึ่ง
เฟสแรกก็คือ ทําให้ตกใจกันก่อนว่าเกิดอะไรข้ึนในสังคมไทย พอเฟสสองค่อยเสนอว่า
ทําแบบน้ีไปเพ่ืออะไร ทําไปทําไม และเฟสสามก็อาจจะเริ่มเข้าใจมากข้ึน 

ผู้สัมภาษณ์: พ่ีส้มได้มีการบรีฟทีมงามที่ทําในส่วนของการประชาสัมพันธ์ออนไลน์หรือออฟไลน์ว่า
อย่างไรบ้าง ? 

ผู้ตอบ: เราไม่ค่อยได้บรีฟ เราใช้วิธีการอยู่ร่วมกันพูดคุยกันมากกว่า และให้คิดกันเองไม่ได้วาง
แนวทาง เพราะทําให้คนของเราตระหนักรู้ด้วยตัวของเขาเอง ใครไม่ตระหนักรู้ก็อยู่กับ
เราได้ไม่นาน แต่ถ้าคิดว่าอยากลอง อยากสนุกกับมันอยู่ก็ให้ลอง ซึ่งเป็นอะไรที่พ่ีเพ่ิง
ตกตะกอนได้นะ ว่าเราจะนําบรรทัดฐานของการทําธุรกิจเดิม ๆ มาใช้กับที่น่ีไม่ได้ 
เพราะว่าคนก่อต้ังเขาไม่ได้คิดเช่นน้ัน อาจจะเป็นแนวทางใหม่ของการทําธุรกิจซึ่ง
อาจจะประสบความสําเร็จหรอืล้มเหลวก็ได้ 

ผู้สัมภาษณ์: อย่างคนต้นแบบที่เป็นโครงสร้างที่ถือว่าค่อนข้างประสบความสําเร็จจากการวัดผลการ
มีส่วนร่วมของแฟนเพจ อยากทราบเกณฑ์ในการคัดเลือกคนที่จะมาเป็นคนต้นแบบ ? 
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ผู้ตอบ: เหมือนการมาดูที่วิธีคิดของเขา อันดับแรกคงต้องเป็นคนท่ีผ่านประสบการณ์อะไรอย่าง
หน่ึงมาก่อน มีความเป็นตัวของตัวเองชัดเจนจนกระทั่งเราเห็นว่าเป็นคนอย่างไร อย่าง
พ่ีด้วงเป็นคนสนุกกับชีวิต ไม่ย่อท้อ ต่อสู้ สิง่น้ีเป็นสิ่งที่อยากสอนสังคม หรือว่าพ่ีสุรชัย 
เป็นนักสู้ที่มีเป้าหมายชัดเจนต้องการไปถึงระดับโลกให้ได้ เราสามารถสรปุใจความของ
เขาได้จากประโยคสั้น ๆ สองสามประโยค น่ันคือ คนประเภทหน่ึงที่ตกตะกอนกับชีวิต
แล้ว ซึ่งคิดว่าสังคมต้องการสิ่งเหล่าน้ีให้เป็นบทเรียนกับตัวเอง จึงเลือกคนเหล่าน้ี 

ผู้สัมภาษณ์: ขั้นตอนต่อไปของช่างชุ่ยเจาะเฉพาะในเรื่องของการสื่อสาร จะกล่าวถึงเร่ืองอะไร ? 
ผู้ตอบ: เราจะเริ่มเข้มข้นในเร่ืองของวิธีคิดมากขึ้น อย่างเฟสแรก เป็นเฟสที่ทําให้เกิด 

Awareness เท่าน้ัน ยังไม่ได้เข้าถึงหัวใจหรือแก่นของช่างชุ่ยเลย ต่อไปอาจจะเข้าใจ
ยากข้ึนแต่จะเป็นการเข้าใจครั้งที่สองหลังจากที่คนรู้จักอยู่แล้วว่าเราเป็นแบบนี้ ทีน้ีเริ่ม
มาทําความรู้จักกันใหม ่เร่ิมสนทนาแลกเปลีย่นความคิดกัน รู้จักกันในเชิงลึก และจะ
เป็นการสกรีนคนไปเร่ือย ๆ ต่อไปคนก็จะแมสน้อยลง คนที่อยากพัฒนาความคิดจะเข้า
มาหาเราเร่ือย ๆ ซึ่งเราโอเคนะกับปริมาณท่ีน้อยลง เพราะคุณภาพและปริมาณมัก 
สวนทางอยู่แล้ว 

ผู้สัมภาษณ์: เท่าที่ฟังคือไม่ได้กําหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน อาศัยประสบการณ์ที่ลูกค้าจะมาเจอ
ทําให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่แคบลง 

ผู้ตอบ: บางทีเป้าหมายที่เราวางไว้เป็นการคิดจากฝั่งเรา แต่เราไม่รู้ว่าสิ่งที่เราทําไปส่งแรง
กระเพ่ือมให้กบัใคร คนน้ันต่างหากที่เป็นเป้าหมาย อย่างที่บอกว่าเราไม่ใช่ Product 
ไม่ใช่เสื้อผ้า ไมใ่ช่รถยนต์ที่ผลติออกมาเพ่ือใครสักคนหน่ึง แต่เราเป็นวิธีคิด วิธีที่อยู่ใน
ตัวทุกคน มีให้เลือกหลายแบบ ไม่ต้องคิดเหมือนช่างชุ่ยทุกคน ถ้าใครที่คดิเหมือนช่าง
ชุ่ยก็ลองมาทําดู เราอาจจะจบัต้องไม่ได้เท่าไรนักว่าเราจะทํากับใคร พ่ีว่าถ้าถามคําถามน้ี
อีก 3 ปีข้างหน้าพ่ีอาจตอบได้แล้วว่าเป็นใครบ้าง เพราะที่น่ีก็เพ่ิงเกิดขึ้นมาใหม ่

ผู้สัมภาษณ์: จากที่เก็บข้อมูลมา จะใช้เร่ือง Influencer ซะเป็นส่วนใหญ่ จึงสงสัยว่าน่ีเป็นหน่ึงในกล
ยุทธ์ของทางช่างชุ่ยหรือไม่คะ ? 

ผู้ตอบ: ถ้าพูดถึงเร่ืองของวิธีคิดก็จะต้องพูดถึงเร่ืองคน เพราะเก้าอ้ีหรือต้นไม้ ไม่สามารถบอก
วิธีคิดได้ ก็ต้องเป็นคนน่ีแหละที่จะบอกวิธีคิดได้ 

ผู้สัมภาษณ์: ทางช่างชุ่ยได้มีกําหนดงบสําหรับการซื้อสื่อโฆษณาอย่างอ่ืนนอกจากเฟซบุ๊กหรือไม่คะ? 
ผู้ตอบ: น้อยค่ะ แทบจะไม่ค่อยได้ใช้ เพราะไม่ค่อยมีเงิน 
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