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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอของเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 2) วิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่
ไม่ใช่องค์กร และ 3) กลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร โดยได้ท าการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ดูแลเพจ 4 เพจคือ เพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของ
บ่าว เพจสัตว์โลกอมตีน เพจ Lowcostcosplay และเพจเบื่อผัว และได้ท าการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) ทั้ง 4 เพจตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน - 31 สิงหาคม 2560 หลังจากนั้นได้ท าการ
วิเคราะห์และสรุปกลยุทธ์ที่ใช้และได้ออกแบบค าถามเพ่ือใช้ในการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับฝั่ง
ผู้ติดตามเพจทั้งหมด 6 ท่าน 
 ผลการศึกษาพบว่า 1) ประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรสามารถแบ่งได้เป็น 4 
ประเภท คือ เนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจ เนื้อหาเชิงโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) เนื้อหาที่เป็นการให้ข้อมูล
ข่าวสาร และ เนื้อหาเสริมอ่ืน ๆ ในส่วนของวิธีการน าเสนอของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร
สามารถแบ่งได้เป็น 4 วิธี คือ ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และลิงค์ 2) วิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม
ของสมาชิกในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ได้แก่ การสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม การ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม และการสร้างกิจกรรมแจกของให้กับผู้ติดตาม 3) กลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้าง
ฐานแฟนของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ได้แก่ กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา กลยุทธ์การจัดการเนื้อหาและ
การบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจ กลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดีกับผู้ติดตามเพจ กลยุทธ์การ
สร้างคาแรคเตอร์ของเพจ (Page Character) กลยุทธ์การใช้โฆษณาหรือการบูสโพสต์ และกลยุทธ์การ
ร่วมมือกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อสร้างสรรค์เนื้อหาร่วมกัน (Collaboration) 
 
ค ำส ำคัญ: เฟซบุ๊กแฟนเพจ, แฟนเพจ, เนื้อหำ, กำรเข้ำถึง, กำรมีส่วนร่วม    



จ 
 

Pookpan, R. M.Com.Arts (Digital Marketing Communications), November 2017, Graduate 
School, Bangkok University. 
Digital Marketing Communication Strategy for Engaging Fanbase of Non-organization 
Facebook Fan Pages (119 pp.) 
Advisor: Asst.Prof.Chutima Kessadayurat, Ph.D.  
 

ABSTRACT 
 

The objectives of this qualitative research were 1) to study the type of content 
and the presentation of the non-organization Facebook fan page, 2) to study 
communication methods that lead to engagement of followers in the non-organization 
Facebook fan page, and 3) to study the strategy used to create the non-organization 
Facebook fan page. The research was done by conducting in-depth interviews with 4 
Facebook fan page administrators, namely Kingdom of Tigers, Sudlokomteen, 
Lowcostcosplay, and Hubbyboredom. The content analysis was then conducted on all 4 
pages from June 1st - August 31st, 2017 for a total period of 3 months. The data were 
later analyzed and the strategies used by 4 pages were summarized. The questionnaire 
was design to be used in focus group participated by 6 pages followers.       

The results of this study indicated that: 1) the type of content on the non-
organization Facebook fan page could be classified into 4 types: content that reflects 
the uniqueness of the page, advertising content of supporters to promote their company 
or brand type, content that provides information and other supplement information. In 
the aspect of presentation, it was found that the non-organization Facebook fan page 
content can be presented into 4 main methods: 1) Text, 2) Photo 3) Video 4) Other links, 
2) communication methods that contributed to the involvement of members of non-
organization Facebook fan page such as creating content that motivates subscribers to 
engage, creating content that interacts with followers, activities to get free gifts, 3) 
strategies used to build fans of the non-organization Facebook fan page were content 
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creation strategy, content management and Facebook fan page strategy, creating 
interaction with follower strategy, page character creation strategy, advertising strategy to 
boost the post, and the engagement of Facebook fan page follower strategy.  
 
Keywords: Facebook Fan page, Follower, Engagement, Content 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำงำนวิจัย 

ในยุคปัจจุบันอุปกรณ์เคลื่อนที่และระบบอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตคนไทย
นับตั้งแต่ตื่นจนเข้านอน และยังท าการเชื่อมโลกให้เป็นหนึ่งเดียวเกิดการกระจายของข้อมูลข่าวสาร
อย่างรวดเร็วเพียงเสี้ยวนาที ท าให้โลกไม่มีพรหมแดนอีกต่อไป ส่งผลให้มนุษย์สื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธ์
กันง่ายข้ึนผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากผลส ารวจในปี พ.ศ. 2559 มี
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทั่วโลกอยู่ประมาณ 3.4 พันล้านคน จากประชากรโลกมีท้ังหมด 7.3 พันล้านคน 
(Kemp, 2016) นอกจากนี้การส ารวจยังพบว่า อัตราส่วนระหว่างผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตกับประชากร
ประเทศไทยอยู่ที่ 56% สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั้งโลก ในส่วนของเวลาที่ใช้ไปกับอินเทอร์เน็ตในแต่ละวัน 
ประเทศไทยถือเป็นที่ 4 ของโลก และ Facebook เป็นโซเชี่ยวมีเดียที่มีผู้ใช้งานน ามาเป็นที่ 1 
รองลงมาคือ Whatsapp ส่วน LINE ที่คนไทยนิยมมาก อยู่ที่อันดับ 14 ของโลก 

 
ภาพที่ 1.1: แผนภูมิแท่งแสดงอัตราส่วนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลก 

 
ที่มา: Kemp, S. (2016). Thought leadership: Digital in APAC 2016. Retrieved  
       from https://wearesocial.com/sg/blog/2016/09/digital-in-apac-2016. 
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และจากการส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 
(สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ในหัวข้อ Thailand 
Internet User Profile 2016 (ETDA, 2559) พบว่า จ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยโดย
เฉลี่ยอยู่ที่ 45.0 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ หรือคิดเป็นระยะเวลาการใช้งานเฉลี่ย 6.4 ชั่วโมงต่อวัน โดยเพศที่
สามและ Gen Y เป็นกลุ่มที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ที่ 48.9 ชั่วโมงต่อสัปดาห์และ 
53.2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 1.2: จ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อสัปดาห์จ าแนกตามลักษณะทั่วไปของผู้ใช้

อินเทอร์เน็ต 

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

กิจกรรมยอดนิยม 5 อันดับแรกท่ีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนิยมท าผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ได้แก่ การ
พูดคุยผ่าน Social Network (ร้อยละ 86.8) รองลงมา เป็นการดูวิดีโอผ่าน YouTube (ร้อยละ 
66.6), การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (ร้อยละ 55.7), การค้นหาข้อมูล (ร้อยละ 54.7), และการท า
ธุรกรรมทางการเงิน (ร้อยละ 45.9) ตามล าดับในมิติของความถี่ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์แต่ละ
ประเภท Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีปริมาณการใช้งานบ่อยที่สุดเป็นอันดับ 1 รองลงมา 
เป็น Line และ YouTube โดยมีสัดส่วนของผู้ใช้งาน คิดเป็นร้อยละ 84.2, 82.0 และ 76.9 
ตามล าดับ 
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เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับแรก ๆ ของ
โลก และยังถือเป็นอันดับ 1 ในประเทศไทย การเริ่มต้นใช้งานเฟซบุ๊กมีขั้นตอนที่ง่าย เพียงแค่เริ่มจาก
การสร้างบัญชีผู้ใช้ของตัวเอง (Profile) จากนั้นก็สามารถเชื่อมโยงและสร้างปฏิสัมพันธ์กับบัญชีผู้ใช้
คนอ่ืน ๆ ได้ ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสามารถท ากิจกรรมได้หลากหลาย เช่น ค้นหาเพื่อน เข้าดูโปรไฟล์เพ่ือน 
เขียนบันทึก เขยีนข้อความบนพื้นที่หน้าเฟซบุ๊กของเพื่อน ส่งข้อความส่วนตัวพูดคุยกับเพ่ือน ส่ง
ข้อความพูดคุยกับเพ่ือนในกลุ่มใหญ่ หรือการเป็นสมาชิกในกลุ่มแฟนเพจ (Fan Page) เป็นต้น (ศิขรา 
ศิริสาร, 2556) และนอกจากเฟซบุ๊กส่วนตัวแล้ว ผู้ใช้งานทุกคนยังสามารถสร้างแฟนเพจ (Facebook 
Fan Page) ได้โดยง่ายและไม่เสียค่าใช้จ่าย 

Sayreya (2554) อธิบายเกี่ยวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ ไว้ว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจนั้น เปรียบเสมือน
การสร้างหน้าเว็บไซต์ 1 หน้า ไว้บนเฟซบุ๊กในนามของแบรนด์, ผลิตภัณฑ์, องค์กร หรือ ผู้มีชื่อเสียง มี
วัตถุประสงค์เพ่ือใช้ในการโปรโมท พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น เกี่ยวกับแบรนด์กับกลุ่มผู้ใช้งาน
บนเฟซบุ๊ก ซึ่งผู้ใช้งานบนเฟซบุ๊กสามารถเข้าปุ่ม “ถูกใจ” (Like) เพจเพ่ือติดตามข่าวคราว ความ
เคลื่อนไหวของแบรนด์ได้โดยที่ไม่จ าเป็นต้องเป็นเพื่อนกับผู้สร้าง และยังเป็นพ้ืนที่ในการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นของสมาชิกในเพจนั้น ๆ ซึ่งไม่ได้จ ากัดอยู่แค่การน าเสนอหรือแลกเปลี่ยนในประเด็น
สาธารณะเท่านั้น หากยังเป็นการขยายขอบเขตเข้าสู่พ้ืนที่ส่วนตัวของกันอีกด้วย ทั้งในด้านของ
วัฒนธรรม อัตลักษณ์ ตลอดจนการหล่อหลอมชีวิตทางสังคม รวมทั้งปฏิบัติการของข้อมูล ข่าวสาร 
ความบันเทิง เนื่องจากแฟนเพจในฐานะพ้ืนที่สาธารณะ (Public Sphere) ได้กลายเป็นอาณาบริเวณ
ของสื่อที่เอ้ือต่อการสื่อสารของผู้คน ควบคู่ไปกับการน าเสนออนัยยะทางวัฒนธรรม ซึ่งเชื่อมโยงให้
รู้จักและสร้างความสัมพันธ์กับสมาชิกคนอ่ืน ๆ อีกด้วย (เกษม เพ็ญพินันท์, 2552) จึงส่งผลให้ผู้ใช้งาน
เฟซบุ๊กในประเทศไทยนิยมสร้างแฟนเพจกันขึ้นมากมายหลากหลายประเภท 

การที่ผู้ใช้งานทุกคนสามารถสร้างแฟนเพจของตนเองได้โดยง่าย และไม่เสียค่าใช้จ่ายจึงส่งผล
ให้ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในประเทศไทยนิยมสร้างแฟนเพจกันข้ึนมาเป็นจ านวนมากหลากหลายประเภทจาก
จ านวนของเฟซบุ๊กแฟนเพจในประเทศไทยที่มีมากถึง 7 แสนแฟนเพจ (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2559) 
โดยแบ่งแยกเป็นหลายประเภทอาทิ สินค้าและบริการ, สายการบิน, บุคคลที่มีชื่อเสียง และชุมชน
(Community) เป็นต้น และจากการส ารวจข้อมูลเบื้องต้นจากเว็บไซต์โซเชียลเบคเกอร์ 
(Socialbakers) ในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 พบว่ามีเฟซบุ๊กเพจที่ไม่ใช่องค์กรมีผู้ติดตามจ านวนมาก 
ยกตัวอย่างเช่น เพจสัตว์โลกอมตีน มีผู้ติดตามมากถึง 2.7 ล้าน, เพจ Lowcostcosplay มีผู้ติดตาม
มากถึง 2.6 ล้าน และเพจ อีเจี๊ยบเลียบด่วน มีผู้ติดตามมากถึง 2.3 ล้าน ตัวอย่าง การจัดอันดับเพจใน
หมวดหมู่ Community จากเว็บไซต์โซเชียลเบคเกอร์ (Socialbakers) 
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ภาพที่ 1.3: การจัดอันดับเฟซบุ๊กแฟนเพจในหมวดหมู่ชุมชน (Community)  
    จากเว็บไซต์โซเชียลเบคเกอร์ (Socialbakers) (1) 

 

 

 

 
ที่มา: Facebook stats - Community in Thailand. (2560). สืบค้นจาก  
      www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/thailand/community/page- 
      1-4/. 
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ภาพที่ 1.3: การจัดอันดับเฟซบุ๊กแฟนเพจในหมวดหมู่ชุมชน (Community) จาก 
    เว็บไซต์โซเชียลเบคเกอร์ (Socialbakers) (2) 

 

 

 
ที่มา: Facebook stats - Community in Thailand. (2560). สืบค้นจาก  
      www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/thailand/community/page- 
      1-4/. 

 
จะเห็นว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจที่อยู่ในหมวดหมู่ของชุมชน (Community) นี้ มีแฟนเพจที่สร้าง

โดยบุคคลธรรมดาที่ ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของมีปริมาณกดไลค์จ านวนหลักล้านซึ่งถือว่าไม่ใช่เรื่องง่าย แม้
แบรนด์สินค้าบางแบรนด์ที่มีฐานลูกค้าผู้ชื่อชอบในตัวสินค้าอยู่แล้วก็ยังไม่สามารถท าได้  บางเพจนั้น

ยังสามารถสร้างตัวตนจากคนธรรมดา ใครก็ไม่รู้ที่เราไม่รู้จักในสังคม กลายเป็นใครสักคนที่เรารู้จักใน
สังคมได้ หากสามารถผลิตเนื้อหาให้โดนใจคนหมู่มากก็สามารถพัฒนาไปเป็นผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer)  ยิ่งหากเป็นในทางการตลาด สามารถใช้เป็นวิธีการหนึ่งในการโน้มน้าวผู้ติดตามให้
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้โดยง่าย (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2555) 

ความนิยมของการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจที่เพ่ิมข้ึน ทั้งทางฝั่งองค์กรธุรกิจที่ได้น าเฟซบุ๊กแฟนเพจ
มาใช้เป็นช่องทางในการติดต่อและสร้างสัมพันธ์กับลูกค้า ขณะที่บุคคลธรรมดาที่หันมาสร้างตัวตน



6 

และฐานแฟนเพจจนสามารถสร้างความนิยม ความผูกพัน และได้รับการสนับสนุนจากผู้ติดตามจน
ก่อให้เกิดเป็นผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ได้ อย่างไรก็ตามในเชิงวิชาการกลับพบว่างานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรยังมีไม่มากนัก จากการสืบค้นเบื้องต้นพบว่างานวิจัยใน
ประเทศไทยส่วนใหญ่จะเน้นศึกษาเรื่องบทบาท และหน้าที่ในฐานะสื่อกลางที่สะท้อนให้เห็นถึงเจตคติ
และพฤติกรรมบนโลกแห่งความจริงที่เกิดจากการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจในฝั่งขององค์กรธุรกิจ
มากกว่าการศึกษาถึงกลยุทธ์หรือวิธีการในการสร้างฐานแฟนของเฟซบุ๊คแฟนเพจในฝั่งของบุคคล
ธรรมดา 

ทั้งนี้การที่เฟซบุ๊กเพจมีผู้ติดตามหลักล้านนั้นอาจเป็นผลมาจากการท ากลยุทธ์ที่น่าสนใจ จึง
ท าให้สามารถสร้างฐานผู้ติดตามจ านวนมากได้ ซึ่งการสร้างฐานแฟนเพจในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
กล่าวไปนั้นถือเป็นกระบวนการที่น่าสนใจว่ามีวิธีการหรือกลยุทธ์ในการด าเนินการอย่างไร และ
เนื่องจากในปัจจุบันการจะวัดผลทางการตลาดของเฟซบุ๊คนั้น ไม่สามารถดูแค่จ านวนคนกดไลก์ (Like) 
เพจอย่างเดียวได้ เนื่องจากยอดไลก์หรือผู้ติดตามเพจสามารถซื้อได้ จึงควรพิจารณาการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ของเพจประกอบด้วย โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) ได้นิยามปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับ
สารว่า Engagement หรือ Facebook Post Engagement Rate ซึ่งหมายถึงมาตรวัดเพ่ือประเมิน
การการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อโพสต์ใดโพสต์หนึ่งโดยพิจารณาจากการตอบสนองของผู้รับสารที่
แสดงออกต่อโพสต์อาทิ Like, Comment และการ Share (Kamolwan Korphaisarn, 2558)  

ผู้วิจัยจึงได้เลือกศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจในฝั่งของบุคคลธรรมดาซึ่งเป็นเพจที่ถูกสร้างจาก
บุคคลที่ไม่ใช่องค์กร น าเสนอเนื้อหาที่สร้างขึ้นเอง ไม่ใช้เพียงแชร์ข้อมูลจากเพจอ่ืน โดยพิจารณาในแง่
ของจ านวนผู้ติดตาม (Follower) สูงที่สุดในหมวดหมู่ชุมชน (Community) และเนื่องจากงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ใช้ยอดผู้ติดตามและการมีส่วนร่วม (Engagement) ประกอบกับการ
เป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรมีอยู่ไม่มากนัก จึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษากลยุทธ์แบบใดที่
สามารถดึงดูดให้ผู้ใช้เฟซบุ๊กเข้ามามีส่วนร่วมและติดตามเพจได้งานวิจัยนี้จึงน่าจะเป็นประโยชน์ต่อ
บุคคลทั่วไปผู้ที่สนใจอยากสร้างแฟนเพจ ตลอดจนนักการตลาดออนไลน์ของแบรนด์สินค้าและบริการ
ต่าง ๆ ที่สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือสื่อสารกับ
ผู้ติดตามเพจหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้ผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ 

 
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
          1.2.2 เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้ติดตาม 
ในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 

1.2.3 เพ่ือศึกษากลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร  
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1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ที่ไม่ใช่องค์กรเริ่มต้นโดยใช้ข้อมูลการจัดอันดับของเว็บไซต์โซเชียลเบคเกอร์ (Socialbakers) เว็บไซต์
ชื่อดังที่จัดอันดับ Social Media ของทั่วโลก โดยศึกษาในหมวดหมู่ของ Community และเลือกเพจ
ที่อยู่เงื่อนไข คือ จะต้องเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรหรือแบรนด์ (Brand) ท าการผลิตเนื้อหา 
(content) ด้วยตัวเอง ไม่ใช้การคัดลอกจากเพจอื่นและไม่ใช่เพจที่สร้างโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงฐานแฟน
คลับของศิลปิน ดารา แฟนบอล หรือประเภทส านักข่าวและจะต้องมีการน าเสนอเนื้อหา (Content) 
อย่างสม่ าเสมอ เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี และมียอดผู้ติดตาม (Follower) อย่างน้อย 2 ล้าน ซ่ึง
ผู้วิจัยได้ท าการขออนุญาตนัดหมายเข้าสัมภาษณ์โดยติดต่อผ่านทางกล่องข้อความ (Inbox) ของเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจเรียงตามยอดผู้ติดตาม (Follower) จากข้อมูลการจัดอันดับของเว็บไซต์โซเชียลเบค
เกอร์ (Socialbakers) (ภาพที่ 1.3) และอยู่ในเงื่อนไขที่ได้กล่าวไปเบื้องต้น จนได้มาซึ่งการตอบรับให้
สัมภาษณ์จาก 4 เพจ คือ เพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว มีผู้ติดตาม (Follower) 
3,140,687 เพจสัตว์โลกอมตีน มีผู้ติดตาม (Follower) 2,733,535 เพจ Lowcostcosplay มี
ผู้ติดตาม (Follower) 2,651,442 และเพจเบื่อผัวมีผู้ติดตาม (Follower) 2,183,585 โดยได้ท าการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ดูแลเพจที่เป็นผู้ก าหนดกลยุทธ์และผู้ที่มีส่วนร่วมในการ
จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรถึงวิธีในการสร้างสรรค์เนื้อหาให้ตรงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและ
กลยุทธ์ในการสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร และยังได้ท าการการสังเกต
พฤติกรรมการโพสต์ (Post) และการมีส่วนร่วมกับลูกเพจในหน้าเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่
องค์กร เพื่อดูวิธีการสื่อสารที่ใช้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน - 31 สิงหาคม 2560 
นับเป็นระยะเวลาทั้งหมด 3 เดือน หลังจากนั้นได้ท าการวิเคราะห์และสรุปกลยุทธ์ที่เฟซบุ๊กแฟนเพจที่
ไม่ใช่องค์กรใช้และได้ออกแบบค าถามเพ่ือใช้ในการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับฝั่งผู้ติดตามเพจ
ทั้งหมด 6 ท่าน โดยมีเงื่อนไขคือ จะต้องติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรอย่างน้อย 1 เพจ และ
เคยมีส่วนร่วม (Engagement) กับเพจอย่างน้อย 1 ครั้งในระยะเวลา 3 เดือน  

 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการสร้างเนื้อหาสารเพ่ือน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่
จะน าไปสู่ความส าเร็จในการสื่อสาร  

1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการการท ากลยุทธ์การสร้างฐานผู้ติดตามของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
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1.4.3 เพ่ือทราบพฤติกรรมของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรที่มีต่อประเภทเนื้อหา
และวิธีการน าเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร และสามารถน าไปพัฒนาแนวทางปฏิบัติในการ
สร้างสรรค์รูปแบบการสื่อสารให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1.5.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หมายถึง รูปแบบหนึ่งของเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่เปิดให้บุคคลทั่วไป องค์กรธุรกิจ สมาคม กล่มบุคคล สามารถสร้างหน้าประวัติของ
ตัวเองได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย โดยสามารถใช้ในการติดต่อ แบ่งปันความคิดเห็น หรือข้อมูลข่าวสาร 
ผ่านทางข้อความ รูปภาพ วีดีโอ หรือลิงค์ต่าง ๆ กับบุคคลอ่ืน ๆ  

1.5.2 ลูกเพจ หรือ แฟนเพจ (Fanpage) หมายถึง ผู้ใช้เว็บไซต์หรือเครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กที่
กดติดตามเป็นสมาชิกของเพจ ซึ่งแฟนเพจสามารถโพสข้อความ รูปภาพ แสดงความคิดเห็นหรือ
แบ่งปันข้อมูลข่าวสาร รวมถึงการเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กับหน้าเพจได้ 

1.5.3 วิธีการน าเสนอเนื้อหา (Content) หมายถึง รูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาในหน้าเพจ 
ได้แก่ ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และลิงก์ต่าง ๆ 

1.5.4 ประเภทเนื้อหา หมายถึง ลักษณะของเนื้อหา (Content) ที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจที่ไม่ใช่องค์กร เช่น เนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจ, กิจกรรม (Activity) และการให้ข้อมูล
ข่าวสาร เป็นต้น 

1.5.5 การเข้าถึง หรือริส (Reach) หมายถึง จ าคนที่เข้าถึงโพสต์หรือเนื้อหานั้น ๆ แบบไม่มี
การนับซ้ า 

1.5.6 การมีส่วนร่วมหรือ เอ็นเกจเม้นท์ (Engagement) หมายถึง พฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็น กดไลค์ คอมเม้นท์ แชร์การคลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ ที่เกิดข้ึนกับโพสต์หรือ
เนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กเพจที่ไม่ใช่องค์กร” ผู้วิจัยได้

ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ โดยการค้นคว้าจากเอกสารทบทวนวรรณกรรม และผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องในหัวข้อดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับประเภทและวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
2.5 แนวคิดเรื่องผู้น าทางความคิดและผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ (Online Influencer) 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรผ่ำนสื่อกลำงคอมพิวเตอร์ 
 วิธีการสื่อสารในโลกมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงได้
รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารมาใช้และเชื่องโยงเป็นการสื่อสารผ่านสื่อกลาง
คอมพิวเตอร์ มีรายละเอียด ดังนี้ 

ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร (2546 อ้างใน วสิฐพัชร์ วาฤทธิ์, ณัฐพงค์ แย้มเจริญ, วโรชา สุทธิรักษ์ 
และพระเมธา วินัยรส, 2557) ได้กล่าวถึงเดวิด เค เบอร์โล (David K. Berlo) ผู้พัฒนาแบบจ าลองการ
สื่อสาร S M C R ผู้ส่งสาร (Sender) สาร (Message) สื่อ (Channel) และผู้รับสาร (Receiver) เพ่ือ
อธิบายกระบวนการสื่อสารปัจจัยที่มีผลกระทบต่อกระบวนการสื่อสาร และปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดผล
ของการสื่อสาร 

รัตนาวดี เกียรตินิยมศักดิ์ (2539 อ้างใน วสิฐพัชร์ วาฤทธิ์ และคณะ, 2557) ได้อธิบาย
ลักษณะของการสื่อสารผ่านสื่อกลางอินเทอร์เน็ตผ่านองค์ประกอบของการสื่อสารคือ ผู้ส่งสาร 
(Sender) สาร (Message) สื่อ (Channel) และผู้รับสาร (Receiver) มาเปรียบเทียบกันมีเนื้อหา ดังนี้  

1) ผู้ส่งสาร (Sender) คือผู้ใช้งานที่สามารถเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารได้ เพราะด้วย
ลักษณะเฉพาะของสื่อกลางอินเตอร์เน็ตที่ท าให้สามารถมีปฏิกิริยาในการสื่อสารได้ทันที (Interactive) 
เป็นการสื่อสารจากท่ีส่วนตัวไปยังที่สาธารณะ ถือเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two Way 
Communication) ผู้ส่งสารยึดติดกับสิ่งที่น าเสนอ มีอคติ (Bias) ต่อเรื่องที่น าเสนอ ผู้ส่งสารและผู้รับ
สารจะมีอ านาจเท่าเทียมกันอันเป็นลักษณะของการสื่อสารแบบแนวนอน (Horizontal 
Communication) ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานทุกคนมีส่วนร่วมในการสื่อสารได้อย่างเสรี 
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2) สาร (Message) มีลักษณะแยกย่อยตามความสนใจของผู้ใช้งาน สารรที่เกิดข้ึนไม่จ ากัด
แหล่งข้อมูลและมาจากหลากหลายทาง เนื้อหาสารที่เกิดข้ึนไม่ได้เป็นเฉพาะสินค้าทางเศษฐกิจ แต่เป็น
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน โดยผู้ใช้งานสามารถเลือกเปิดหรือปิดรับเนื้อหาที่
ต้องการหรือไม่ต้องการก็ได้สารที่เกิดข้ึนมีลักษณะไม่เป็นทางการ เป็นการพูดคุยแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นระหว่างผู้ใช้งาน ตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ่ม 

3) ช่องทาง (Channel) เป็นการมีปฏิสัมพันธ์กับเครื่องคอมพิวเตอร์โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่อง
สถานที่และเวลา ผู้ใช้งานสามารถเลือกเปิดรับสารในเวลาและสถานที่ใดก็ได้ 

4) ผู้รับสาร (Receiver) มีลักษณะเฉพาะกลุ่มท่ีมีความสนใจร่วมกัน สามารถรวมกลุ่มกันได้
แม้ว่าจะไม่เห็นหน้าซึ่งกันและกัน แต่ก็ท าความรู้จักกันผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ และยังมีลักษณะ
กระตือรือร้น แสวงหาข่าวสารตามความสนใจคาดการณ์ปฏิกิริยาที่แน่นอนไม่ได้และเป็นปฏิกิริยาตอบ
กลับที่เกิดขึ้นโดยทันที 

ทั้งนี้การสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์หรือการสื่อสารในรูปแบบใหม่ ๆ ที่ใช้เทคโนโลยีจะ
ให้ความส าคัญกับการโต้ตอบ (Interactive) หรือมีลักษณะการสื่อสารแบบสองทาง (Two Way 
Communication) เป็นลักษณะส าคัญของสื่อ (New Media) ไปโดยปริยาย การสื่อสารแบบสองทาง 
(Two Way Communication) ก็คือกระบวนการสื่อสารที่ผู้รับสารสามารถถ่ายทอดข้อมูลที่เก่ียวข้อง
กับสารที่ได้รับจากผู้ส่งสาร เช่น ความคิดเห็น ความรู้สึกที่มีต่อสารนั้น ๆ การพูดคุยอ่ืน ๆ เป็นต้น  

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์เป็น
การน าเอาแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารมาประยุกต์ให้สอดคล้องกับความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี ซึ่งผู้วิจัยสามารถน าแนวคิดดังกล่าวมาบูรณาการใช้ในงานวิจัยให้มีความร่วมสมัยมากขึ้น 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Network) 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นเครือข่ายที่เชื่อมโยงผู้คนเข้าด้วยกันผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ือสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกันโดยอาศัยรูปแบบการบริการที่เรียกว่า 
“บริการเครือข่ายสังคม (Social Networking Service: SNS)” โดยเป็นรูปแบบเว็บไซต์ที่สร้าง
เครือข่ายให้กับผู้ใช้ โดยจะมีข้อมูลส่วนตัว รูปภาพ บทความและคลิปวีดีโอ ของผู้ใช้ประกอบ เช่น 
Facebook Twitter และ Youtube นอกจากนั้นยังเป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ไว้มากมาย        
(ศศิวิภา หาสุข, 2556) 

Schiffman และ Kanuk (2007) ให้นิยามของเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่าเป็นชุมชนเสมือน
จริงที่ให้บุคคลต่าง ๆ สามารถเข้ามาแบ่งปันข้อมูลของตัวเอง โดยเนื้อหาส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องความ
สนใจที่คล้ายคลึงกันกับสมาชิกคนอื่น ๆ ในชุมชน โดยที่ผู้ใช้งานยังสามารถสร้างความสัมพันธ์ใน
รูปแบบต่าง ๆ บนโลกออนไลน์แห่งนี้ได้ 
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อดิเทพ บุตราช (2553 อ้างใน อรรถชัช วรจรัสรังสี, 2556) ได้ให้นิยามของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ไว้ว่าหมายถึง กลุ่มคนที่มีปฏิสัมพันธ์และท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกันอยู่ในรูปแบบของ

อย ๆ ซึ่งจะใช้รูปแบบการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายเว็บไซต์ โดยมีการขยายเครือข่ายออกไปเรื่
อินเทอร์เน็ต และมีการสร้างเครือข่ายชุมชนเสมือนบนเครือข่ายคอมพิวเตอร์เพื่อใช้เป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการติดต่อสื่อสารการท ากิจกรรมต่าง ๆ รวมทั้งการใช้ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ  

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) แยกองค์ประกอบได้วิเคราะห์และ ทีเ่กี่ยวข้องกับเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไว้ ดังนี้ 

1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยการมีปฏิสัมพันธ์เชิงสังคมในโลกออนไลน์ โดยการแพร่กระจาย
ของสื่อนั้นท าได้โดยเกิดจากการแบ่งปันเนื้อหา (Content Sharing) จากใครก็ได้ ทั้งนี้อาจจะอยู่ใน
รูปแบบของเนื้อหารูปภาพ เสียงหรือวิดีโอ  

2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-Many) เป็นแบบ
การสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (Many-to-Many) เมื่อมีสภาพของการเป็นสื่อสังคม 
สิ่งส าคัญก็คือการสนทนาที่เกิดขึ้นอาจจะเป็นการร่วมกลุ่มคุยในเรื่องท่ีสนใจร่วมกัน หรือการ 
วิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระทั่ง 
ตัวผู้ผลิตเนื้อหานั่นเอง เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิที่จะเข้าร่วมในรูปแบบของการเพ่ิมเติมความคิดเห็น 
หรือแม้กระทั่งเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้นได้ด้วยตัวเอง  

3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเพียงอย่างเดียวให้กลายเป็นผู้ผลิตเนื้อหา (User-
Generated Content) จากเดิมที่สื่อจ าพวกโทรทัศน์ วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ์มีอิทธิพลอย่างมาก แต่
เมื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่ต้นทุนต่ า ท าให้ใคร ๆ ก็สามารถสร้างเนื้อหาและกระจายไปยังผู้รับสารได้
อย่างเสรี หากใครผลิตเนื้อหาโดยใจคนหมู่มาก ก็จะเป็นผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ได้ ยิ่งหากเป็น
ในทางการตลาด ก็สามารถโน้มน้าวผู้ติดตามในการตัดสินใจซื้อ สินค้าหรือบริการได้โดยง่าย  

ทั้งนี ้วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์ และคณะ (2554) ได้เสนอไว้ว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์แบ่งออกเป็น 
6 ประเภท  ดังนี้ 

1) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบกระตุ้นให้เกิดความร่วมมือ (Collaborative Project) เป็น
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่กระตุ้นให้ผู้ใช้ร่วมกันสร้างข้อมูล เนื้อหาต่าง ๆ ขึ้นมา เช่น วิกิพีเดีย 
(Wikipedia)  

2) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบบล็อก (Blog) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้งาน
สามารถเขียนหรือบอกเล่าเรื่องราว ความรู้สึกของตัวเองลงไปได้ เช่น เวิร์ดเพรส (WordPress) 

3) เครื่อข่ายสังคมออนไลน์แบบรวบรวมเนื้อหา (Content Community) เป็นเว็บไซต์ที่มีไว้
ส าหรับแบ่งปันเนื้อหาต่าง ๆ ระหว่างผู้ใช้ด้วยกันเองไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ วิดีโอ หรือไฟล์เพ่ือน าเสนอ
งานต่าง ๆ เช่น ยูทูบ (YouTube) สไลด์แชร์ (Slide Share) 
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4) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบชุมชนออนไลน์ (Social Networking Site - SNS) เป็น
เว็บไซต์ที่ท าให้ผู้ใช้สามารถสร้างประวัติข้อมูลของตนเอง และเข้ามาอยู่ร่วมกัน มีการลงข้อความ 
รูปภาพ วิดีโอ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 

5) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบเกมในโลกเสมือนจริง (Virtual Game World) เป็นเกม 3 
มิติที่ผู้ใช้จะต้องสวมบทบาทเป็นตัวละครในเกม และสามารถติดต่อพูดคุยกับผู้เล่นคนอ่ืนได้ เช่น เกม 
แร็คนาร็อค ออนไลน์ (Ragnarok Online) 

6) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบสังคมในโลกเสมือนจริง (Virtual Social World) เป็นเกม 3 
มิติ โดยผู้ใช้จะต้องเปิดเผยตัวตนในรูปแบบตัวตนจ าลอง ที่ผู้ใช้สามารถเลือก รูปร่าง ท่าทาง การ
แสดงออก การแต่งกาย เช่น เซคันด์ ไลฟ์ (Second Life) 

จากความนิยมเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่สามารถติดต่อสื่อสารเชื่อมโยงอย่างไร้พรหมแดนได้
นั้น ท าให้เกิดบริการเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยม เช่น เฟซบุ๊กขึ้น ซึ่งเฟซบุ๊กมีความสามารถในการสื่อสาร
เป็นอย่างมาก (เอม โอภา, 2552) โดยจากสถิติของประเทศไทยล่าสุด พบว่าโซเชียลมีเดียที่คนไทยใช้
มากที่สุดคือ เว็บไซต์เฟซบุ๊กโดยมีผู้ใช้มากถึง 47 ล้านคน ซึ่งถือว่ามากเป็นอันดับ 9 ของโลก
(Jetboat26, 2560) 
 

แนวคิดเรื่องเว็บไซต์เฟซบุ๊ก และเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ได้เริ่มต้นและถูกพัฒนาโดย มาร์ค ซัคเกอร์เบิรก์ (Mark Zuckerburg) 

นักศึกษาชาวอเมริกา มหาวิทยาลัยฮาวาร์ดในปี ค.ศ. 2004 เป็นเว็ปไซต์รูปแบบหนึ่งที่ผู้ใช้สามารถ
สร้างข้อมูลส่วนตัว เพิ่มรายชื่อผู้ใช้อ่ืนในฐานะเพ่ือนและแลกเปลี่ยนข้อความ รวมถึงได้รับแจ้งโดย
ทันทีเม่ือพวกเขาปรับปรุงข้อมูลส่วนตัว สามารถจัดรวมกลุ่มบุคคลที่อยู่ชุมชน สังคม หรือความสนใจ
เดียวกัน เช่น สถานที่ท างาน โรงเรียนมหาวิทยาลัย หรือ อื่น ๆ ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสามารถติดต่อกับ
เพ่ือน และ ครอบครัวรวมไปถึงติดตามข่าวสารเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นทั่วโลกได้ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ก 
และสามารถแบ่งปนข้อมูลข่าวสารไปยังคนอ่ืน ๆ รวมไปถึงแสดงความรู้สึกของตนเองออกมาได้         
(ฐิติกานต ์นิธิอุทัย, 2554) 

ประเภทการใช้งานของเฟซบุ๊กข้ันพื้นฐานมี 3 รูปแบบหลัก ๆ คือ 
1) Personal (ส่วนตัว) เป็นการใช้งานส่วนบุคคลโดยการติดต่อจะต้องมีการรับเป็นเพ่ือน

ก่อนถึงจะมีการติดต่อสื่สารกันได้ 
2) Group (กลุ่ม) ลักษณะของการสื่อสารเป็นลักษณะการสื่อสารภายในกลุ่มพร้อม ๆ กัน 

โดยจะสื่อสารหรือติดต่อกันได้จะต้องเป็นสมาชิก (Member) ของกลุ่มก่อน  
3) Fan Page (แฟนเพจ  (ลักษณะการสื่อสารเหมือนการกระจายข่าวให้คนติดตาม ) Fan) 

ทราบข้อมูล ได้ตลอดเวลา หรือแม้แต่คนที่ไม่เป็นคนติดตามก็สามารถท าการสื่อสารกับเราได้เป็น
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ลักษณะเปิด (Public) (เกศริน รัตนพรรณทอง, 2555) 
สุธีรพันธ์สักรวัตร (2554 อ้างใน วิลาส ฉ่ าเลิศวัฒน์ และคณะ, 2554) กล่าวว่า เฟซบุ๊กแฟน

เพจ (Facebook Fan Page) เปรียบเหมือนภาพลักษณ์ของแบรนด์นักการตลาดสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ส าหรับแบรนด์สินค้าเพ่ือสร้างตัวตนให้กับแบรนด์เป็นเหมือนกับคนคนหนึ่งที่มีชีวิตมีตัวตน โดยได้ให้
ค าอธิบายไว้ดังนี้ 

1) สามารถสื่อสารได้บนหน้าเฟซบุ๊กของกลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ส าคัญที่สุดของการที่สร้างเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ก็คือเป็นการสร้างโอกาสในการแทรกซึมอยู่บนหน้าเฟซบุ๊กของกลุ่มเป้าหมายซึ่งถือว่าเป็น
พ้ืนที่ที่ผู้บริโภคยินยอมแตกต่างจากเครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบอื่น ๆ 

2) สามารถให้ข้อมูลอย่างต่อเนื่องและทันเวลา ข้อมูลที่กลุ่มเป้าหมายได้รับจะเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ และทันทีทันใด (Real Time) โดยประโยชน์จากจุดนี้ของเฟซบุ๊กช่วยสร้างให้เกิดการ
พูดคุยระหว่างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายสามารถท าได้ง่ายและรวดเร็ว ข่าวสารต่าง ๆ จะมีความสด
ใหม่ทันต่อสถานการณ์มากกว่าสื่อดั้งเดิม 

3) ช่วยให้แบรนด์ร่วมพูดคุยสนทนากับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเฟสบุ๊คได้สร้างโอกาสให้กับแบรนด์
ให้มีบทบาทส าคัญในการพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่ต่าง ๆ 

ขณะที่ ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2554) ได้กล่าวถึงความส าคัญของเฟซบุ๊กแฟนเพจไว้ว่า เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ เป็นการท าตลาดอย่างหนึ่งบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ถ้าสามารถท าได้ดีเจาะตรง
กลุ่มเป้าหมาย แบรนด์หรือองค์กรนั้น ๆ ก็จะมีโอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ไม่ยากสามารถสร้าง
ข่าวสาร หรือกิจกรรมแล้วโพสต์ขึ้นไปบนเพจ ซึ่งสามารถประหยัดได้ทั้งค่าใช้จ่ายให้กับบริษัทและ
องค์กร นอกจากนี้ยังสามารถสร้างคูปองส่วนลด หรือจัดกิจกรรมชิงรางวัล เพ่ือสร้างความภักดีของ
ผู้บริโภคกับองค์กรและเป็นประโยชน์ต่อแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) กลายเป็นพื้นที่แห่งใหม่ที่ช่วยให้พบเจอกับผู้ที่มี
ความชื่นชอบคล้ายคลึงกัน โดยข้อมูลที่ปรากฏในแฟนเพจตลอดจนการปฏิสังสรรค์ที่เกิดระหว่างกัน
ภายในแฟนเพจ เช่น การแสดงความคิดเห็น การกด “ถูกใจ” (Like) การแบ่งปันรูปภาพหรือเรื่องราว
ต่าง ๆ ก็ล้วนเป็นสิ่งสะท้อนถึงอัตลักษณ์ร่วมของสมาชิกแฟนเพจ ว่ากลุ่มของตนเองมีเหมือนหรือต่าง
จากผู้อื่นอย่างไร (ศิขรา ศิริสาร, 2556) 
  เหตุผลส าคัญท่ีท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้รับความนิยมแพร่หลายคือ
การสื่อสารในสังคมออนไลน์ไม่จ ากัดระบบปฏิบัติการของเครื่องคอมพิวเตอร์ ท าให้ผู้ใช้สามารถ
ติดต่อกันได้อย่างอิสระและยังสามารถสร้างกลุ่มความสนใจขึ้นได้เองอีกด้วย ดังนั้นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จึงหมายถึงการที่ผู้ใช้สามารถเชื่อมโยงถึงกัน ท าความรู้จัก สื่อสารถึงกัน ได้ผ่านทางระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้การสื่อสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ยังไม่จ ากัดรูปแบบของข้อมูล 
กล่าวคือ ผู้ใช้บริการสามารถ แลกเปลี่ยนข้อมูลกันในหลากหลายรูปแบบ ทั้งข้อความตัวอักษร 
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รูปภาพ ไฟล์เสียง รวมไปถึงภาพเครื่องไหวที่มีเสียงประกอบด้วย 
  ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีเรื่องเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) จะเข้ามามีส่วน
ช่วยให้ผู้ท างานวิจัยทราบถึงวัตถุประสงค์และวิธีการใช้งานของผู้บริโภค รวมถึงผู้บริโภคให้ความสนใจ
ในสื่อชนิดใดมากท่ีสุดเพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์หาสื่อที่เหมาะสมที่สุดที่จะเลือกศึกษา ซึ่งจาก
สถิติที่ได้กล่าวไปนั้น ผู้วิจัยได้เลือกสื่อเฟซบุ๊กมาเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม และวิเคราะห์ข้อมูล
งานวิจัย เนื่องจากปัจจุบันเป็นสื่อที่มีได้รับความนิยมสูงที่สุดในประเทศไทย ทั้งในเรื่องของจ านวน
ผู้ใช้งาน และระยะเวลาที่ใช้งานด้วย ซึ่งสามารถน าไปพัฒนาต่อยอดในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่จ าเป็น
เพ่ือใช้ในการท างานวิจัยอย่างมีประสิทธิภาพ 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับประเภทและวิธีกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

เนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่แสดงข้อมูลต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้ที่
เป็นสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์เกิดการรับรู้และการแลกเปลี่ยนข้อมูลกันกับเจ้าของตราสินค้า
โดยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (พลอยไพลิน ตองอ่อน, 2558) 

Sudden (2003 อ้างใน อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556) กล่าวว่า เนื้อหาสารบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ คือ การสร้างความมีตัวตนของผู้ใช้ที่ต้องการจะแสดงข้อมูลต่าง ๆ ให้ผู้ที่อยู่ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์เดียวกันได้รับรู้นอกจากนี้ยังสามารถมีการแสดงความคิดเห็นข้อความต่าง ๆ ทั้งภาพ
เสียงและวิดีโอไว้ให้สามารถแลกเปลี่ยนกับผู้ใช้คนอ่ืน ๆ ได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็วอีกด้วย 
  ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2555) ได้ท าการศึกษาแล้วพบว่ารูปแบบของสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
มีอยู่ 4 รูปแบบ คือ กระทู้ข้อความ (Text Posting) รูปภาพ (Photos) วิดีโอ (Video) และ
แอพพลิเคชั่น (Application) โดยที่เนื้อหาสารของการออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์การตลาด
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีอยู่ 5 ประเภท ได้แก่ การให้ข้อมูลของสินค้า (Product Inform) การเสริม
ความรู้ (Education) การให้ข้อมูลกิจกรรมพิเศษการส่งเสริมการขาย (Promotion) และการใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, Expert and Celebrity) 

อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้ท าการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สินคา้ งใจซื้อของผู้บริโภค ผลการวิเคราะห์เนื้อหาแฟนเพจพบว่า ประเภทเนื้อหาและความตั้ การตลาด
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า แบ่งได้ 4 ประเภทดังนี้ 1) การให้ข้อมูลข่าวสาร 2) การส่งเสริมและการ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้ 3) การจัดกิจกรรมออนไลน์ และ 4) การส่งเสริมการขายและในส่วนของ
วิธีน าเสนอเนื้อหาการตลาดแบ่งได้ 4 ประเภท คือ 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) ลิ้งค์ 4) ข้อความ 

Hilliard (2012 อ้างใน เกศริน รัตนพรรณทอง, 2555) ได้ศึกษาการใช้เฟสบุ๊คแฟนเพจพบว่า
รูปแบบของเนื้อหาสารที่โพสต์บนเครือข่ายสังคม ออนไลน์ มีดังนี้ 

ข่าวสารต่าง ๆ (News) คือ เหตุการณ์ หรือ เรื่องราวที่น่าสนใจในขณะนั้น 
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การถามค าถาม (Question) คือ การถามค าถามที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการขององค์กร 
รูปภาพ (Photos) คือ รูปภาพต่าง ๆ 
วิดีโอ (Videos) คือ การโพสต์วิดีโอลงไปโดยตรงหรือโพสต์วิดีโอที่มาจากเว็บไซต์ ยูทูป  

(YouTube) 
ลิงก์ (Link) คือ การเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์หรือแฟนเพจอ่ืน 
โฆษณาสินค้าหรือบริการ (Advertisement of Services/ Events) คือ การประกาศแจ้ง

โฆษณาของสินค้าหรือบริการที่เก่ียวข้องกับองค์กร 
พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2556) ยังพบว่า ประเภทและรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาใน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ได้รับความสนใจและพึงพอใจจากผู้บริโภคสูงสุด คือ ประเภทการส่งเสริมการตลาด 
และเนื้อหาที่มีรูปแบบการน าเสนอที่หลากหลาย ทั้งรูปภาพ ข้อความ วิดีโอ และอ่ืน ๆ และสุดท้ายคือ 
เนื้อหาที่มีการน าเสนอสอดคล้องกับการด าเนินชีวิต มีคุณค่าและประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

นอกจากนี้ ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) กล่าวว่า ส าหรับรูปแบบการน าเสนอบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจหลัก ๆ ประกอบไปด้วยข้อความตัวอักษร (Text  (รูปภาพ ) Photo  (วิดีโอ ) Video) การ
เชื่อมโยงไปยังแหล่งอื่น (Link  (และดัชนีถ้อยค า ) Hashtag) ซึ่งรูปแบบการน าเสนอเหล่านี้มี
ความส าคัญยิ่งกับพฤติกรรมการเสพเนื้อหาของผู้บริโภคในปัจจุบันเพราะเนื้อหานั้นจะปรากฎในหน้า
รวมข่าว (News Feed) ของผู้ใช้ ฉะนั้นหากยิ่งออกแบบรูปแบบการน าเสนอให้น่าสนใจมากเท่าไร ก็
สามารถตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2558) “การวิเคราะห์เนื้อหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟซบุก๊
เว็บท่องเที่ยวกรณีศึกษาเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai” กล่าวถึงประเภทเนื้อหาที่น าเสนอบนเพจ 
เฟซบุก๊เว็บ Chillpainai ประกอบด้วย 

1) แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวเป็นเนื้อหาที่กล่าวถึงรีวิวหรือแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในรูปแบบ
ต่าง ๆ 

2) แนะน าที่พักเป็นเนื้อหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะน าสถานที่พัก ไม่ว่าจะเป็นโรงแรม          
รีสอร์ท โฮสเทล โฮมสเตย์ ฯลฯ  

3) แนะน าร้านอาหารเรื่องกินเป็นเนื้อหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะน าร้านอาหาร-เมนูอาหาร
ในรูปแบบต่าง ๆ  

4) ทริปเนื้อหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวใหญ่ ๆ เพียงแห่งเดียว 
5) เนื้อหาเชิงโฆษณาเป็นเนื้อหาที่ได้รับการสนับสนุน หรือมีวัตถุประสงค์เพ่ือการ

ประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ปรากฏได้ท้ังในรูปแบบที่เขียนเพ่ือการโฆษณา
อย่างตรงไปตรงมา และการเขียนที่แฝงโฆษณาผ่านบทความ (Advertorial) เช่น การน าเสนอส่วนลด
ข้อเสนอพิเศษ โน้มน้าวให้เกิด การกระท าท่ีชักจูงความสนใจกับบริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง 
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6) เนื้อหาแฟชั่น-ความงามเป็นเนื้อหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะน าการแต่งตัวอันประกอบไป
ด้วยเสื้อผ้า รองเท้า เครื่องประดับต่าง ๆ  

7) เนื้อหาประเภท How-To เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึง รีวิว แนะน าวิธีการหรือสาธิตขั้นตอนใน
การท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

8) ค าคมเป็นเนื้อหาที่มีการน าข้อความ ประโยค ถ้อยค าจากบุคคลหรือแหล่งที่มาใด ๆ มา
น าเสนอ ในรูปแบบตัวหนังสือท่ีมีภาพพ้ืนหลังเป็นวิวทิวทัศน์ต่าง ๆ โดยข้อความเหล่านี้จะมี
ความหมายที่ลึกซ้ึง มุ่งหวังให้ผู้อ่านเกิดอารมณ์ความรู้สึกหรือฉุกคิดอะไรบางอย่างขึ้นมาได้ 

9) อ่ืน ๆ เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึง รีวิว หรือแนะน าเรื่องอ่ืน ๆ นอกเหนือจากหมวดหลัก ๆ ที่
กล่าวมา เช่น เรื่องภาพยนตร์ เรื่องหวย เรื่องดารานักแสดง เรื่องกีฬาฯ ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้ปรากฏไม่
มากนัก 

และจากการศึกษาเรื่อง “การบริหารการสื่อสารตราสินค้าบนเฟนเพจของเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก: กรณีศึกษา GTH” ของ รัชญา จันทะรัง (2554) พบว่า การที่ตราสินค้า GTH 
ประสบความส าเร็จและเป็นที่ยอมรับในเครือข่ายสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่อย่างเฟซบุ๊กมีหัวใจส าคัญ
คือเนื้อหา (Content) ที่สะท้อนเอกลักษณ์ของตราสินค้า GTH ที่มีคุณภาพและแปลกใหม่ 
ขณะเดียวกันภาพยนตร์ก็สามารถสร้างชื่อเสียงและตราสินค้าด้วยตัวเองเช่นกัน ก่อให้เกิดความรู้สึก  
ดี ๆ (Feel Good) ท าให้แตกต่างจากบริษัทภาพยนตร์อ่ืน ๆ สอดคล้องกับการสร้างเนื้อหาของ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ที่แต่ละเพจจะมีเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจที่สามารถท าให้ผู้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” เกิดความรู้สึกชื่นชอบและติดตามได้ 

จากการศึกษาแนวคิดท่ีเกี่ยวกับประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอสามารถสรุปเป็นภาพรวม 
เพ่ือใช้เป็นกรอบแนวคิดของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรสามารถแบ่งประเภทเนื้อหาได้เป็น 4 
ประเภท คือ  

1) เนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจ ซึ่งเป็นเนื้อหาหลักท่ีเพจน าเสนอโดยวิเคราะห์เทียบ
จากการทีเ่พจของสินค้าหรือบริการจะมีการให้ข้อมูลของสินค้า (Product Inform) เป็นเนื้อหาหลัก
และในส่วนของเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai ซึ่งเป็นเพจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวก็จะน าเสนอเนื้อหาหลัก
เป็นการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก ที่กินต่างๆ ดังนั้นในส่วนของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรก็
จะมีเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจแต่ละเพจแตกต่างกันไป 

2) เนื้อหาเชิงโฆษณาที่ได้รับการสนับสนุนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิด
ใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) วิเคราะห์มาจากการที่เพจของสินค้าหรือบริการจะมีการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, Expert and Celebrity) เป็นเนื้อหารูปแบบหนึ่ง และ 
เพจเฟซบุก๊เว็บ Chillpainai ก็มีเนื้อหาเชิงโฆษณาเป็นเนื้อหาที่ได้รับการสนับสนุน หรือมีวัตถุประสงค์
เพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง เป็นส่วนนึงของรูปแบบเนื้อหา 
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3) เนื้อหาที่การให้ข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมพิเศษ ทั้งในส่วนของข่าวสารทั่วไปและการจัด
กิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ทั้งทาง Online และ On-Ground เพ่ือให้ผู้ติดตามได้รับทราบข้อมูลและเข้า
ร่วมกิจกรรมต่างๆ 

4) เนื้อหาเสริมอื่น ๆ (General Content) นอกเหนือจากหมวดหลัก ๆ ที่กล่าวมา เช่น 
เทศกาลต่าง ๆ ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้ปรากฏไม่มากนัก 

และในส่วนของวิธีการน าเสนอสามารถแบ่งได้เป็น 4 รูปแบบใหญ่ คือ รูปแบบข้อความ 
(Text) รูปแบบรูปภาพ (Photo) รูปแบบวิดีโอ (Video) และรูปแบบลิงค์ต่าง ๆ 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตลำดเชิงเนื้อหำ (Content Marketing) 

การตลาดเชิงเนื้อหา คือ กระบวนการท าการตลาดด้วยการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาหรือ
สาระไปสู่กลุ่มเป้าหมายของตัวเองที่มีโอกาสหรือจะเป็นลูกค้า เพ่ือดึงความสนใจ สร้างปฏิสัมพันธ์และ
น าไปสู่การสร้างโอกาสทางธุรกิจแบบต่าง ๆ และยังสร้างความบันเทิงให้กับผู้อ่าน รวมถึงสร้างสัมพันธ์
ที่ดีระหว่างเพจกับผู้ติดตามอีกด้วย (ณัฐพัชญ์ วงศ์เหรียญทอง, 2557) 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือ “เทคนิคด้านการตลาด ในการสร้างและ
แจกจ่าย Content ที่มี “คุณค่า” กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้าง
รายได้ให้เรา (“สรุปทุกอย่างของ Content Marketing”, 2557) จะเห็นได้ว่าเป็นการน าเอาเนื้อหาที่
มีคุณค่ามาสร้างประโยชน์ทางธุรกิจให้เกิดข้ึนเพ่ือการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงนั่นเอง โดยที่ 
Content นั้น ๆ จะปรากฏในรูปแบบต่าง ๆ กัน ไม่ว่าจะเป็น ข้อความสั้น, บทความ, รูปภาพ, กราฟ
ฟิค, ภาพเคลื่อนไหว หรือไฟล์เสียง เป็นต้น  

สอดคล้างกับกับ Pulizzi (2013) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื้อหา คือ เทคนิคทางการตลาดและ
กระบวนการทางธุรกิจ ในการสร้างสรรค์และเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่าและกระตุ้นความสนใจ เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจ สร้างปฏิสัมพันธ์และสร้างความเข้าใจกับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะ
น าไปสู่การกระท าของลูกค้าที่เป็นประโยชน์ทางธุรกิจ 

กล่าวโดยสรุป การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การน าเสนอเนื้อหาที่มีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย 
โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกประทับใจจนสามารถจดจ าแบรนด์ได้และเกิดการบอก
ต่อและความจงรักภักดีในท่ีสุด 

ในส่วนของหลักการส าคัญในการท าการตลาดเชิงเนื้อหามี 5 หลักการ (Lankow, Ritchie & 
Crooks, 2012 อ้างใน วรมน บุญศาสตร์, 2558) คือ 

1) การจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
2) มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 
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3) ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
4) ใช้การน าเสนอผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น ภาพนิ่ง เสียง ภาพเคลื่อนไหว 
5) มีการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน  
ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2555) อธิบายถึงกลยุทธ์การจัดการเนื้อหาในเฟซบุ๊กดังต่อไปนี้ 
1) การพัฒนากลยุทธ์ด้านเนื้อหา การวางแผนด้านเนื้อหาและให้ความส าคัญ ในการท างาน

อย่างเป็นขั้นตอน ท าให้เกิดการโพสต์เนื้อหาตรงกลุ่มเป้าหมาย  
2) การก าหนดเป้าหมายของเฟซบุ๊กนั้น ถือสิ่งส าคัญท่ีท าให้การสร้างเนื้อหาสารเพื่อให้การ 

สื่อสารเป็นไปในลักษณะเดียวกัน เนื้อหามีจุดประสงค์เดียวกัน เช่น ต้องการให้เกิดการซื้อสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งหากเนื้อหามีเป้าหมายที่ไม่เหมือนกัน ท าให้การสื่อสารนั้นไม่มีประสิทธิภาพ 

3) การก าหนดความถี่ในการโพสต์ ความคาดหวังของสมาชิกในเพจ ต้องการให้มีการโพสต์
ข้อความอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งก็มีสมาชิกบางคนไม่พอใจที่เพจมีการโพสต์มากเกินไป ท าให้ยกเลิกการ
ติดตามเพจ โดยกดปุ่มเลิกถูกใจ (Unlike) จากเหตุการณ์นี้ท าให้ความถี่ในการโพสต์เป็นสิ่งที่ส าคัญ 
ต้องมีการศึกษาถึงพฤติกรรมของสมาชิกในเพจ เช่น ช่วงเวลาที่สมาชิกใช้ ข้อมูลเบื้องต้น เมื่อศึกษา
ข้อมูลแล้ว จะท าให้การโพสต์ข้อความมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

4) การก าหนดหัวข้อและรูปแบบในการสื่อสาร ควรมีการวางแผนในเนื้อหาที่สื่อสารออกไป 
มีการก าหนดการโพสต์ในแต่ละวัน เช่น วันละ 1-2 ข้อความเป็นประจ า ศึกษาว่าสมาชิกให้ความสนใจ
เรื่องไหน ติดตามข่าวสารประเภทไหน แล้ววางแผนในการสื่อสารในแต่ละวัน ท าให้เนื้อหาที่น าเสนอ
ไมผ่ิดประเด็นและยังได้เสริมเกี่ยวกับเทคนิคการบริหารเฟซบุ๊กเพจดังนี้ 
 (1) การอัพเดทสถานะ การสร้างกิจกรรมร่วมกับสมาชิก โพสต์ข้อมูลใหม่ ๆ ท าให้เกิดการ
สร้างความสัมพันธ์กับสมาชิกเพจ 
 (2) การน าเสนอสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ เช่น แจกของรางวัล ส่วนลดพิเศษ เพ่ือเป็นการกระตุ้น
ให้สมาชิกเพจหรือ คนที่ไม่ใช่สมาชิกเกิดความสนใจและเป็นสมาชิกเพจ 
 (3) การสร้างความน่าสนใจโดยการปรับเปลี่ยนรูปแบบเพจให้ใหม่ เช่น เปลี่ยนตามฤดูกาล
หรือ เหตุการณ์ส าคัญ 
 (4) การมีส่วนร่วมของสมาชิก เพื่อสร้างแรงดึงดูดให้สมาชิกมีการสนทนาโต้ตอบมีส่วน
ร่วมท าให้เกิดเป็นชุมชน โดยมีผู้ดูแลระบบ ให้บริการตอบค าถามต่าง ๆ  
 (5) การควบคุมสถานการณ์โดยผู้ดูแลระบบ ท าการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อความ
ที่สมาชิกติดต่อสื่อสารอย่างเหมาะสม 

จกัรพงษ์ คงมาลัย (2559) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับการน าเสนอเนื้อหาที่เหมาะสมกับยุคดิจิทัล
ในปัจจุบันนี้ว่าจะต้องคิดแบบคนท าสื่อ (Think Like A Publisher) เพ่ือให้ได้เนื้อหาดี ๆ มาเป็น
เครื่องมือทางการตลาดดิจิทัล โดยสรุป 5 แนวคิดแบบคนท าสื่อ คือ 
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1) มุ่งขายเนื้อหา มากกว่า ขายของ 
2) ผลิตงานตามตารางการท างานสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 
3) ให้ความสนใจกับการสร้างตัวตนและเอกลักษณ์ในการน าเสนอชิ้นงาน 
4) สนใจในการพัฒนาภาวะผู้น าทางความคิดต่อกลุ่มเป้าหมาย 
5) รู้จักคิดประเด็นขึ้นเองและเป็นผู้ที่เล่าเรื่องได้ดี 
นอกจากนี้การน าเสนอเนื้อหานั้นจะต้องเป็น เนื้อหาที่มีคุณค่า (Value Content) ซ่ึง

หมายถึงเนื้อหาที่ประกอบด้วยคุณลักษณะ 5 ประการดังต่อไปนี้ (Jefferson & Tanton, 2015)  
1) Helpful – มีประโยชน์สามารถตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
2) Entertaining – สร้างความอารมณ์ความรู้สึกหรือสร้างแรงบันดาลใจ 
3) Authentic – เป็นเรื่องที่เป็นต้นฉลับและมีความถูกต้อง 
4) Relevant – เกี่ยวข้องและมีความหมายกับกลุ่มเป้าหมาย 
5) Timely – เหมาะสมกับช่วงเวลานั้น ๆ 
ณัฐพัชญ์ วงศ์เหรียญทอง (2557) ได้แนะน าหลักการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า (Valuable 

Content) ในรูปแบบที่สามารถเข้าใจและท าตามได้ง่าย และสามารถน าไปต่อยอดเพ่ิมเติมได้ดังนี้ 
1) มีประโยชน์ (Useful) โดยธรรมชาติมนุษย์จะคิดว่าสิ่งใดมีคุณค่า ก็ต่อเมื่อสิ่งต่าง ๆ

เหล่านั้นได้ให้ประโยชน์กับเราไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง เนื้อหาก็เช่นกันต้องค านึงถึงว่าเมื่อน าเสนอไปแล้ว
จะก่อให้เกิดประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ตรงกับสิ่งที่เขาคาดหวังไว้หรือเปล่า แทนการคิดว่าจะ
มีประโยชน์กับแบรนด์หรือไม่พียงออย่างเดียว โดยค าว่าประโยชน์ในทีนี้ไม่ได้หมายถึงเนื้อหาวิชาการ
หรือมีสาระหนัก ๆ หากหมายถึงการให้ความรู้การแนะน าหรือการให้ความบันเทิงใด ๆ ก็ตาม 

2) เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ควรค านึงเม่ือต้องการท าเนื้อหาที่ดีและมีประโยชน์ต่อ
กลุ่มเป้าหมายนั้น คือการพิจารณาว่าเนื้อหาต้องสื่อสารวัตถุประสงค์ได้อย่างชัดเจน และตอบได้ว่า
เนื้อหาเหล่านั้นมีความเก่ียวข้องหรือมีความเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างไร เพราะไม่ว่าเราจะท า
บทความออกมาได้ดีแค่ไหน หากสุดท้ายไม่สามารถเชื่อมต่อกับกลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาเหล่านั้นก็จะถูก
เพิกเฉยจากพวกเขาได้ทันที 

3) ชัดเจนเข้าใจง่ายนอกจากต้องพิจารณาในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายแล้วอีกปัจจัยที่
ส าคัญนั่นคือการสร้างเนื้อหาที่ท าให้ทุกคนที่ได้อ่านสามารถเข้าใจได้ทันทีว่าเราต้องการสื่อสาร หรือมี
วัตถุประสงค์ อยากบอกเรื่องอะไร โดยต้องไม่น าบรรทัดฐานในการตัดสินแบบส่วนตัวมาพิจารณามาก
จนเกินไปกระทั่งท าให้เนื้อหาดูอ่านยาก มีความสลับซับซ้อน ซึ่งเป็นอีกจุดหนึ่งที่นักสร้างเนื้อหามักจะ
ต้องเผชิญ 

4) มีคุณภาพที่ดี เมื่อท าเนื้อหาที่มีประโยชน์และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แล้ว เรื่อง
คุณภาพของเนื้อหาก็เป็นอีกสิ่งที่ต้องให้ความส าคัญ ไม่ควรคัดลอกหรือน าลายน้ าตลอดจนข้อความมา
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โพสต์ลงเป็นของตัวเอง รวมถึงการใส่ใจในรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพความคมชัด
ของรูปภาพ วีดีโอที่ใช้ถ่ายท า มาตรฐานของโปรดักชั่น เพราะสิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อประสบการณ์และ
ความประทับใจที่ผู้อ่านจะจดจ าจากเราไป 

5) มีความเป็นต้นฉบับในรูปแบบของตัวเอง ผู้ที่ท าหน้าที่ผลิตเนื้อหาที่ดีควรจะต้องแสวงหา
เอกลักษณ์หรือความเป็นต้นฉบับในแบบของตัวเองให้เจอ ซึ่งสามารถสะท้อนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ
ไม่ว่าจะเป็นส านวนและลีลาการเขียน โครงสร้างของเนื้อหา เอกลักษณ์ในการถ่ายภาพ การใส่ลายน้ า
ในภาพถ่ายของตัวเอง เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดการจดจ าทั้งยังเป็นการสร้างความแตกต่างที่ดีจากบรรดาคู่แข่ง 

รัชญา จันทะรัง (2554) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “การบริหารการสื่อสารตราสินค้าบนแฟนเพจ
ของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก: กรณีศึกษา GTH” พบว่า การโปรโมทภาพยนตร์โดยใช้
เฟซบุ๊กท าให้ GTH มีการติดต่อสื่อสารเสมือนบุคคล โดยสื่อสารผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่ง
ท าให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารเกิดปฏิสัมพันธ์กัน น าไปสู่การสร้างความสัมพันธ์กับสมาชิกอย่างต่อเนื่อง 

ดวงแก้ว เธียรสวัสดิ์กิจ (2556 อ้างใน ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย, 2558) ศึกษาเรื่อง “การ
วิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารผ่านสื่อเฟซบุ๊กขององค์กรภาครัฐ” แล้วพบว่า การน าเสนอเนื้อหาบน 
เฟซบุก๊อย่างตรงไปตรงมา ไม่มีรูปแบบการน าเสนอที่หลากหลายจะท าให้ความน่าสนใจของเนื้อหา
น้อยลง เนื่องจากขัดกับความต้องการของผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ีต้องการเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ 

จากการศึกษาแนวคิดท่ีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหาและการจัดการเฟซบุ๊กแฟนเพจ รวมถึง
การทบทวนเนื้อหาในแฟนเพจสามารถสรุปเป็นภาพรวมเพ่ือใช้เป็นกรอบแนวคิดของกลยุทธ์เนื้อหา
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร คือ  

1) กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา 
1.1) การระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน รู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของเพจคือใคร มีความสนใจ

อะไร เพ่ือสามารถน าไปพัฒนาเป็นเนื้อหา (Content) ที่โดนใจกลุ่มเป้าหมายได้ 
1.2) การสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและเก่ียวข้องกับผู้ติดตามเป้าหมาย (Target) หมายถึง 

เนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดที่มีประโยชน์และเกี่ยวข้องกับผู้ติดตาม โดยธรรมชาติมนุษย์จะคิดว่าสิ่ง
ใดมีคุณค่า ก็ต่อเมื่อสิ่งต่าง ๆ เหล่านั้นได้ให้ประโยชน์กับเราไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง เนื้อหาก็เช่นกันต้อง
ค านึงถึงว่าเมื่อน าเสนอไปแล้วจะก่อให้เกิดประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ตรงกับสิ่งที่เขาคาดหวัง
ไว้หรือเปล่า แทนการคิดว่าจะมีประโยชน์กับเพจหรือไม่พียงออย่างเดียว โดยค าว่าประโยชน์ในทีนี้
ไม่ได้หมายถึงเนื้อหาวิชาการหรือมีสาระหนัก ๆ หากหมายถึงการให้ความรู้การแนะน าหรือการให้
ความบันเทิงใด ๆ ก็ตาม 

1.3) การใช้รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย เช่น ภาพนิ่ง เสียง ภาพเคลื่อนไหว 
ซึ่งจะผลิตเนื้องานของตนเอง ไม่คัดลอกงานผู้อ่ืน และมีคุณภาพงานที่ดี 

2) กลยุทธ์การจัดการเนื้อหาและการบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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2.1) การเลือกช่วงเวลาที่เหมาะสมในการโพสต์ (Timing) โดยต้องมีการศึกษาถึง
พฤติกรรมของสมาชิกในเพจ เช่น ช่วงเวลาที่สมาชิกใช้ ข้อมูลเบื้องต้น เมื่อศึกษาข้อมูลแล้ว จะท าให้
การโพสต์ข้อความมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2.2) การน าเสนอเนื้อหาอย่างสม่ าเสมอ (Consistency) มีการก าหนดการโพสต์ในแต่ละ
วัน เช่น วันละ 1 - 2 ข้อความเป็นประจ า ศึกษาว่าสมาชิกให้ความสนใจเรื่องไหน ติดตามข่าวสาร
ประเภทไหนแล้ววางแผนในการสื่อสารในแต่ละวัน ท าให้เนื้อหาที่น าเสนอไม่ผิดประเด็น 

2.3) การระมัดระวังเนื้อหาที่ไม่เหมาะสม โดยการตรวจสอบดูแลเนื้อหาที่จะเผยแพร่
ออกไป รวมถึงความเหมาะสมของข้อความที่สมาชิกติดต่อสื่อสารอย่างเหมาะสม 

3) กลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดีกับผู้ติดตามเพจ เป็นการสร้างกิจกรรม 
ร่วมกับสมาชิก เพื่อให้สมาชิกได้เข้ามามีส่วนร่วม ซึ่งอาจเป็นเนื้อหาที่ท าเพ่ือความสนุกสนานโดยไม่มี
ของตอบแทน เช่น การโพสต์ข้อมูลใหม่ ๆ การโต้ตอบแฟนเพจเพื่อท าให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์
กับสมาชิกเพจ การพบเจอในชีวิตจริง หรือเป็นเนื้อหาที่มีของตอบแทน เช่น การร่วมสนุกลุ้นรางวัล 
แจกของตอบแทนต่าง 

4) กลยุทธ์การสร้างคาแรคเตอร์ของเพจ (Page Character) มีความเป็นต้นฉบับในรูปแบบ 
ของตัวเอง ผู้ที่ท าหน้าที่ผลิตเนื้อหาที่ดีควรจะต้องแสวงหาเอกลักษณ์หรือความเป็นต้นฉบับในแบบ
ของตัวเองให้เจอ ซึ่งสามารถสะท้อนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นส านวนและลีลาการเขียน 
โครงสร้างของเนื้อหา เอกลักษณ์ในการถ่ายภาพ การใส่ลายน้ าในภาพถ่ายของตัวเอง เพ่ือให้ผู้อ่านเกิด
การจดจ าทั้งยังเป็นการสร้างความแตกต่างที่ดีจากบรรดาคู่แข่ง 

5) กลยุทธ์การใช้โฆษณา คือการที่เพจจ่ายเงินให้กับระบบของเฟซบุ๊กเพ่ือท าการ Boost  
Post เพ่ือให้โพสต์นั้น ๆ เข้าถึงเป้าหมายได้มากขึ้น 

6) กลยุทธ์การร่วมมือกันของเฟซบุ๊กเพจ 2 เพจขึ้นไปเพื่อสร้างสรรค์เนื้อหาร่วมกัน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรนอกจากจะน าเสนอเนื้อหา (Content) ไปยังผู้ติดตามแล้ว อีก

บทบาทหนึ่งที่ส าคัญคือการสร้างฐานผู้ติดตาม โดย Zhang (2010 อ้างใน อรรถชัช วรจรัสรังสี, 
2556) ได้อธิบายไว้ว่า ผู้ที่เข้ามาติดตามหรือเข้ามาเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจจะเรียกว่า แฟน 
(Fan) ซ่ึงสามารถเป็นสมาชิกหรือแฟนได้ง่าย ๆ เพียงแค่กดไลค์ (Like) ก็จะเป็นสมาชิกได้ทันที โดย
วิธีการหนึ่งที่ท าให้ Facebook Page มีจ านวนสมาชิกเพ่ิมขึ้น คือ การสร้างความรู้สึกให้สมาชิกมีส่วน
ร่วม โดย “การโพสต์ทุกครั้งควรจะจบด้วยประโยคค าถาม” เพ่ือให้สมาชิกเข้ามาแสดงความคิดเห็น 
(Comment) กดถูกใจ (Like) และแบ่งปัน (Share) ซึ่งท าให้โพสต์นั้นแสดงในหน้า Top News ใน 
New Feed ของแฟนเพจส่งผลให้มีคนอ่ืน ๆ เห็นโพสต์ได้มากกว่าปกติ และยังส่งผลให้มีสมาชิกใหม่
ติดตามเพจเพิ่มขึ้นอีกด้วย วิธีการนี้ถือว่าเป็นจุดเด่นในการท าการตลาดทาง Facebook  
(อิทธิพล ประเสริฐสังข์, 2555) 
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Facebook ได้นิยามปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารว่า Engagement หรือ Facebook Post 
Engagement Rate ซึ่งหมายถึงมาตรวัดเพ่ือประเมินการการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อโพสต์ใดโพสต์
หนึ่งโดยพิจารณาจากการตอบสนองของผู้รับสารที่แสดงออกต่อโพสต์อาทิ Like, Comment และ
การ Share (Kamolwan korphaisarn, 2558)  

งานวิจัยของ ยุทธิพงศ์ แซ่จิว (2555) กล่าวว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคออนไลน์สามารถ
สะท้อนออกมาได้ด้วย AISAS Model ของ Dentsu (2004) ซึ่งข้ันตอนที่ส าคัญที่สุดอยู่ท่ีการแบ่งปัน 
(Share) โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ จะสามารถขยายผลให้เกิด Word - of - Mouth ได้อย่าง
รวดเร็วและท่ัวถึง 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Elisa และ Gordini (2014) ในการศึกษาเรื่อง Content 
Marketing Metrics: Theoretical Aspects And Empirical Evidence โดยงานวิจัยมีการวิเคราะห์
ตัวชี้วัดเพ่ือใช้ประเมินคุณภาพของเนื้อหา โดยมีผลสรุปว่า ตัวชี้วัดที่เก่ียวกับยอด Share และยอด 
Like นิยมน ามาใช้กันมากถึง 72% ซึ่งเป็นสัดส่วนที่สูงที่สุดรองจากตัวชี้วัดที่เป็นข้อมูลในเชิงลึก
ส าหรับเจ้าของเว็บไซต์หรือผู้ที่เป็นแอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

และหนึ่งในการแสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่นิยมมากท่ีสุดคือการกดถูกใจ (Like) 
ซึ่ง นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2555 อ้างใน ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) ได้
กล่าวถึงเบื้องลึกเบื้องหลังของสาเหตุที่คนกดถูกใจ (Like) ต่อเนื้อหาใดเนื้อหาหนึ่งใน เฟซบุ๊กแฟนเพจ
นั้นมีความหมายบางอย่างซ่อนอยู่ โดยอ้างอิงถึงผลการวิจัยที่ได้สรุปเอาไว้แบ่งเป็น 5 ข้อดังนี้  

1) การแสดงความชื่นชอบอย่างตรงไปตรงมา เช่น รู้สึกชื่นชอบรูปภาพ ข้อความ หรือวีดีโอ
นั้น ๆ ไม่ได้มีความสลับซับซ้อนหรือสื่อความหมายแฝงใด ๆ 

2) การแสดงออกว่าเห็นด้วย เช่น เมื่อเราเห็นข้อความ รูปภาพ หรือวีดีโอใด ๆ ที่น าเสนอ
เรื่องราวซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นหรือความเชื่อของเรา เราก็จะท าการกด Like เพ่ือเป็นการ
แสดงออกว่าเราเห็นด้วยกับโพสต์นั้น 

3) การแสดงออกถึงความชื่นชอบหรือคลั่งไคล้ โดยอาจเป็นการกด Like ต่อทุกเนื้อหาที่ทาง
เพจหรือบุคคลได้โพสเอาไว้ ซึ่งบางคร้ีงอาจไม่ได้เป็นการสะท้อนว่าชื่นชอบเนื้อหาเหล่านั้นอย่าง
แท้จริงหากเป็นการแสดงออกว่าชื่นชอบเพจหรือบุคคลผู้โพสต์เนื้อหาเพียงเท่านั้น 

4) การแสดงออกถึงการยกย่อง เมื่อเห็นว่าเนื้อหาที่โพสมีประโยชน์ มีคุณค่า หรือเกิดความ
ซาบซึ้งประทับใจ รวมถึงยังเป็นการสื่อถึงการเคารพนับถือต่อเนื้อหานั้น ๆ 

5) เป็นการ Like เมื่อเห็นว่าเนื้อหานั้น ๆ มีความตลกขบขัน ซึ่งบางครั้งอาจไม่ได้รู้สึกชื่นชอบ
หรือประทับใจเนื้อหาเหล่านั้นอย่างแท้จริง เพียงแค่กดเพ่ือแสดงออกว่าเรารู้สึกขบขันกับเนื้อหาที่
โพสต์เพียงเท่านั้น 
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นอกจากนี้ ณัฐพัชญ์ วงศ์เหรียญทอง (2559) ได้กล่าวถึงความความต้องการสร้างเนื้อหาบน
เพจเฟซบุ๊กเพ่ือให้ให้เกิดการ Share ของแบรนด์หรือองค์กรต่าง ๆ ในปจัจุบันเริ่มมีปริมาณมากขึ้น
ดังนั้นจึงได้ท าเช็คลิสต์ขึ้นมา 2 ประการ เพ่ือเป็นการตรวจสอบในเบื้องต้นว่า หากเนื้อหาของคุณมี
ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ประกอบอยู่ ก็มีโอกาสที่คนจะ Share เนื้อหามากข้ึน ได้แก่ 

1) คนที ่Share คอนเทนต์นี้จะท าให้เค้าดูเป็นคนอย่างไร เนื่องจากเป็นสิ่งที่สอดคล้องกับ
หลักจิตวิทยาเบื้องต้นของคนที่ใช้ Social Media เพราะเมื่อโพสหรือแชร์เนื้อหาใด ๆ ออกไปก็เพ่ือ
เป็นการสะท้อนความเป็นตัวเราให้คนรอบข้างได้รับทราบ เช่น หากอยากให้คนอ่ืนรู้สึกว่าเป็น
นักท่องเที่ยวก็จะ Share เรื่องราวการเดินทางท่องเที่ยว หรือหากต้องการให้ดูเป็นคนทันสมัยก็มักจะ 
Share เรื่องราวของ Gadget และเทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นต้น 

2) คนจะเขียน Caption อย่างไรเมื่อ Share โพสต์นี้ลองสังเกตหลาย ๆ คอนเทนต์ที่เราเห็น
ว่ามีการ Share ต่อมา โดยมากก็มักจะมีค าบรรยายสั้น ๆ (Caption) ประกอบด้วยเสมอ ดังนั้นหาก
เราสามารถนึกค าบรรยายที่คนมา Share คอนเทนต์นี้จะใช้เขียนประกอบลงไปได้อย่างชัดเจน เช่น
เจ๋ง, ซึ้งมาก, เป็นไปได้ไงเนี่ย เป็นต้น ก็มีโอกาสที่คนจะ Share คอนเทนต์เหล่านี้ได้ง่ายมากยิ่งข้ึน 

รวมถึง เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน (2556) ได้แบ่งประเภทเนื้อหาที่คนจะนิยม Share ไว้
เป็น 4 รูปแบบใหญ่ ๆ ได้แก่ 

1) Humorous Story เป็นเนือ้หาข้อความ รูปภาพ หรือวีดีโอที่สื่อสารถึงความสนุกสนาน
ตลกขบขัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับสังคมประเทศไทยที่ชื่นชอบสนุกสนาน ตัวอย่างเช่น คลิปวิดีโอ
เหนียวไก่ มิวสิควิดีโอกังนัมสไตล์ หรือรายการตลกที่แบ่งเป็นตอนสั้น ๆ เนื้อหาประเภทนี้มักถูก 
Share อย่างรวดเร็วซึ่งท าใหมี้ยอดวิวสูงโดยบางครั้งแทบจะไม่ต้องใช้ทุนในการผลิตเนื้อหาเลย 

2) Amazing Story สิ่งที่ท าใหค้นอ่านรู้สึกทึ่ง แปลกใจ เป็นสิ่งที่ไม่เคยพบเคยเจอหรือหาดู 
ได้ยาก เช่น ภาพสถานที่ท่องเที่ยวแปลก ๆ ภาพมายากลเทคนิค 3 มิต ิความสามารถพิเศษของมนุษย์ 
หรือเหตุการณ์แปลก ๆ ที่เกิดขึ้นทั้งในและต่างประเทศ 

3) Emotional Story เนื้อหาที่ท าให้ผู้อ่านรู้สึกซาบซึ้ง ประทับใจ สะเทือนใจ หรอืท าให้ 
นึกถึงอะไรบางอย่าง เช่น โฆษณาไทยประกันชีวิตที่ดูประทับใจ เนื้อหาเกี่ยวกับครอบครัวหรือการ
พลัดพรากภาพของทหารใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ได้พบกับครอบครัวหรือค าคมและข้อความที่ท า
ใหเ้กิดการฉุกคิดอะไรบางอย่างขึ้นมา เป็นต้น 

4) Cute Story เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวของกับความน่ารกั เช่น ภาพความไรเ้ดียงสาของเด็กน้อย 
ภาพสัตว์เลี้ยง รวมทั้งเสื้อผ้า เครื่องประดับ หรือสถานที่ท่องเที่ยวและรา้นอาหารที่มีการตกแต่งอย่าง
น่ารัก เป็นต้น 

จากการศึกษาแนวคิดและวิธีการที่ท าให้ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจเข้ามาแสดงความคิดเห็น 
(Comment) กดถูกใจ (Like) และแบ่งปัน (Share) เพ่ือท าให้โพสต์นั้นแสดงในหน้า New Feed ของ
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ผู้ติดตามเพจ ส่งผลให้มีคนอ่ืน ๆ เห็นโพสต์ได้มากกว่าปกติ และยังส่งผลให้มีสมาชิกใหม่ติดตามเพจ
เพ่ิมข้ึนสามารถสรุปได้ดังนี้ 

1) การสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วมเป็นรูปแบบเนื้อหาที่มุ่งหวังให้ 
ผู้ติดตามเกิดการมีส่วนร่วมไม่ว่าจะเป็นการไลก์ คอมเมนต์ แชร์ หรือแท็กเพ่ือนเพื่อความสนุกสนาน
โดยไม่มีของตอบแทน แบ่งออกเป็น  

 1.1) รูปแบบเนื้อหาที่กระตุ้นอารมณ์ เป็นเนื้อหาข้อความ รูปภาพ หรือ 
วีดีโอที่สื่อสารให้เกิดอารมณ์ความรู้สึกเป็นได้ท้ังความสนุกสนาน ความตลก ความประทับใจ ความสุข 
ความเศร้า หรือความน่ารักต่าง ๆ  
  1.2) การใช้รูปแบบเนื้อหาที่ใช้ค าถาม เป็นการใช้ค าบรรยาย (Caption) หรอื 
ข้อความบนภาพที่เป็นรูปแบบค าถามโดยมุ่งหวังการตอบกลับของผู้ติดตาม 
  1.3) รูปแบบเนื้อหาที่เชิญชวนให้เกิดการกระท า เป็นการใช้ค าบรรยาย (Caption)  
หรือข้อความบนภาพที่บ่งบอกให้กระท าบางสิ่งบางอย่าง มุ่งหวังการมีส่วนร่วมของผู้ติดตาม 
 2) การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม เป็นการตอบกลับเมื่อมีผู้ติดตามเข้ามามีส่วนร่วมกับ
เนื้อหาเพ่ือสร้างความสัมพันธ์และความรู้สึกดี เช่น การตอบ (Reply) หรือกดไลก์ท่ีคอมเมนต์ การ
ตอบในกล่องข้อความ (Inbox) เป็นต้น 
 3) การสร้างกิจกรรมแจกของให้กับผู้ติดตาม เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม 
(Engagement) และเป็นการสร้างความสัมพันธ์รูปแบบนึง 

การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหาท าให้ผู้วิจัยทราบถึงรูปแบบของ
เนื้อหาที่สามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วม แนวทางการสร้างเนื้อหาที่จะท าให้ผู้ติดตามมี
ความพึงพอใจและมีโอกาสในการเพ่ิมจ านวนการติดตามของแฟนเพจ โดยสามารถใช้เป็นข้อมูลใน
ขั้นตอนการเก็บรวบรวม การสัมภาษณ์ และการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงที่สุด  

 

2.5 แนวคิดเรื่องผู้น ำทำงควำมคิด และผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ (Online Influencer) 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เป็นวิธีการทางการตลาดที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น

ในปัจจุบัน เห็นได้จากแนวโน้มงบการตลาดผู้ทรงอิทธิพลที่เพ่ิมสูงขึ้นในแต่ละปี ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดอาจเป็นกลุ่มคนธรรมดา หรือ ดารา ศิลปิน หรือใครก็ตามที่มีลักษณะส าคัญ คือ เป็นผู้มี
ความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และมีการสร้างสรรค์เนื้อหาหรือน าเสนอด้วยวิธีที่แปลก
ใหม่และน่าสนใจอยู่เสมอ โดยคุณสมบัติดังกล่าวจะส่งอิทธิพลต่อผู้บริโภค จากล าดับการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะเลือกค้น
มักเป็นข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเอง เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มหันหลัง ให้กับโฆษณาและมักเชื่อหรือ
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คล้อยตามกลุ่มผู้บริโภคด้วยกัน เมื่อในกลุ่มผู้บริโภคเริ่มมีคน หรือ กลุ่มคน ที่โดดเด่นขึ้นมาเป็นที่
ยอมรับในวงกว้าง ตราสินค้าจึงนิยมใช้ช่องทางนี้เพ่ือสื่อสารสินค้าตรงถึงผู้บริโภคทันที  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553) ให้ค าจ ากัดความ กลุ่มผู้มีอิทธิพลนี้ว่า ผู้ชี้น ากล่าวว่านักการตลาด
ทางความคิด (Opinion Leaders) ซึ่งสามารถท าให้สินค้าเป็นที่นิยมอย่างกว้างขวางและเป็นที่ยอมรับ
โดยใช้เวลาที่สั้นลง นักการตลาดจะพยายามหาผู้น าทางความคิดในกลุ่มผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และหาวิธีท า
ให้คนกลุ่มนี้ยอมรับ และแนะน าผลิตภัณฑ์บริษัทต่อคนกลุ่มอ่ืน  

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หรือผู้น าทาง
ความคิดในวงการ คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือผู้อยู่ในแวดวงสังคมชั้นสูง ที่ปัจจุบันนักการตลาดผนวก
โซเชียลมีเดียเข้ากับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลเพื่อปรับการรับรู้และสร้างความ
น่าเชื่อถือในการใช้สินค้าและบริการจริง มากกว่าโฆษณาที่ใช้เพียงแค่คนดัง นักร้อง หรือดาราอย่างใน
มิติเดิม  

อรนิตย์ เอ่งฉ้วน และพีรยุทธ โอรพันธ์ (2557) กล่าวว่า การตลาดแบบผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื่อออนไลน์ในปัจจุบัน ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะต้องสร้างสรรค์ เนื้อหาหรือการ
น าเสนอท่ีแปลกใหม่เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ เพราะคนในกลุ่มนี้เป็นที่รู้จักซึ่งสามารถสร้างฐาน การ
รับรู้ ทั้งยังเป็นกระบอกเสียงที่ดีหากต้องการสร้างการรับรู้ในวงกว้าง  

นอกจากนั้น รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ (2555) กล่าวว่า หากมองแบบผิวเผินผู้คนส่วนใหญ่
มักนึกถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในรูปแบบของดาราหรือผู้มีชื่อเสียงในวงการเท่านั้น แต่ในปัจจุบัน
ไม่ใช่ว่าดาราหรือผู้มีชื่อเสียงจะเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเสมอไป เพราะสิ่งส าคัญ คือ บุคคลนั้น 
ๆ ต้อง สามารถพูดและท าให้ผู้ติดตามเชื่อถือและคล้อยตาม หรือส่งผลต่อการตัดสินใจอย่างใดอย่าง
หนึ่ง โดยอาจเป็นบุคคลหรือกลุ่มธรรมดาที่ไม่มีชื่อเสียง ก็ได้ โดยสามารถจ าแนกประเภทของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด ในลักษณะแบบบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั่วไปที่พบได้ในปัจจุบัน ดังนี้  

1) Amateur Reviewer บุคคลธรรมดาที่สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่งน ามาเขียนรีวิวให้กับผู้อ่ืน
อ่าน โดยอาจไม่มีความรู้หรือความเชี่ยวชาญเฉพาะ แต่เขียนได้น่าสนใจก็อาจมีอิทธิพลต่อผู้อื่นได้ โดย 
ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) ยกตัวอย่าง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มนี้ว่าเช่น บล็อกเกอร์ที่ใช้ 
นามแฝงว่า ลูกบัว พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน ซึ่งเขียนเรื่องราวประสบการณ์การเดินทางใน
ประเทศต่าง ๆ ด้วยการใช้ภาษาท่ีสนิทสนมเป็นกันเองและมีความจริงใจ เข้าใจง่าย มีความเป็นกันเอง 
และมีผู้ติดตามเป็นจานวนมาก  

2) User Group กลุ่มของลูกค้าท่ีมีความสนใจประเภทเดียวกัน และใช้เว็บบอร์ดในการ
สนทนา แนะน าหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ซึ่งการแสดงออกถึงความคิดของคนหมู่มากจะมีผลต่อ
ผู้อ่านรายอื่นไปด้วย  

3) Customer Complain กลุ่มลูกค้าที่ผิดหวังจากการใช้บริการหรือซื้อสินค้า โดยการแสดง 
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ความคิดเห็นผ่านโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ให้ผู้อื่นรับรู้ ซึ่งมีอิทธิพลต่อสังคมมาก  
กานดา สุภาวศิน (2559) ได้แบ่งคนดังออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
1) Celebrities ดารา นักแสดง พิธีกร นักร้อง หรือ คนดังซึ่งเป็นที่รู้จักระดับประเทศ 
2) Blogger, Reviewer คนธรรมดาที่กลายเป็นคนดัง เพราะมีความสนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

เชี่ยวชาญเรื่องนั้น ๆ และรักการสร้างคอนเทนต์เพ่ือถ่ายทอดให้ผู้อื่นรับรู้ตลอดเวลาเป็นกิจวัตร 
Blogger, Reviewer จัดเป็น Power User ที่สามารถเป็นตัวแทนในการให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เราจะพบเห็นแบรนด์ต่าง ๆ ให้ความสนใจและมอบหมายให้ Blogger รีวิวสินค้าเพ่ือ
ถ่ายทอดคอนเทนต์ประกอบการตัดสินใจในการซื้อ 

3) Net Idol คนดังท่ีดึงดูดใจด้วยการสร้างคอนเทนต์จากความสามารถพิเศษบางประการ 
หรือจากภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่น แปลกตา เมื่อสื่อสารอะไรออกไปก็จะมีแฟนคลับคอยตามดูเป็นจ านวน
มาก 

4) หัวโจก คนดังกลุ่มนี้อาจจะมีหรือไม่มีเว็บไซต์เป็นของตัวเอง แต่ใช้เครื่องมือต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็น Facebook Page, Facebook Group, Google+ Group คนกลุ่มนี้มีผลต่อคนหมู่มากในกลุ่ม
นั้น ๆ เพราะมีความเป็นผู้น าและคลั่งไคล้ไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อคนกลุ่มนี้ท าอะไรก็ส่งผลให้คนใน
กลุ่มประพฤติปฏิบัติตาม ตัวอย่างเช่น หัวโจกของผู้นิยมคลั่งไคล้ศิลปินไทย ศิลปินเกาหลี เป็นต้น           
หัวโจกอาจจะช่วยดูแลกลุ่ม ช่วยตอบค าถามหรือให้ค าแนะน า 

5) ตัวละคร ภาพวาด การ์ตูน บุคคลในนามปากกา สิ่งของ หรือ สัตว์เลี้ยง คนดังในกลุ่มนี้ 
เจ้าของผู้สร้างสรรค์ผลงานจะเปิด Community Page ผ่าน Facebook หรือมีตัวตนอยู่ใน 
Pantip.com Web Community ชื่อดังของเมืองไทย ทั้งนี้เพ่ือกระท าการแทนในการน าเสนอและ
ถ่ายทอดเรื่องราวต่าง ๆ ผ่านตัวละคร ภาพวาด การ์ตูน บุคคลในนามปากกา สิ่งของ หรือ สัตว์เลี้ยง 
เสมือนว่าคนดังกลุ่มนี้มีตัวตนอยู่ในโลกความเป็นจริง ซึ่งบางคนท่ีเป็นผู้สร้างสรรค์ผลงานเหล่านี้อาจ
เปิดเผยตัวตนต่อสังคมหรือไม่เปิดเผยเนื่องจากต้องการให้คนจดจ าภาพลักษณ์ได้เฉพาะสิ่งที่โลดแล่น
ในโลกออนไลน์เท่านั้น 

ในส่วนวิธีการวัดความดังของคนในโลกออนไลน์ กานดา สุภาวศิน (2559) กล่าวว่าสามารถดู
ตัวเลขค่าสถิติต่าง ๆ แล้ว ยังควรพิจารณาถึงชื่อเสียงเชิงได้จากหลายแหล่งและนอกจากจะดูจ านวน

บวก/ ลบจากการหาข้อมูลจากหลายแหล่ง รวมทั้งคุณภาพของคอนเทนต์ที่น าเสนอด้วย ซึ่งได้แนะน า
ตัวเลขต่าง ๆ ที่ใช้ดูความดังของ Influencer แต่ละคน เช่น จ านวน Followers/ Fans ในโลก
โซเชี่ยลมีเดีย  จ านวน Exposure จากคอนเทนต์ที่เคยท าผ่านมาในโลกโซเชียวมีเดียและ จ านวนบท
สนทนา เป็นต้น 

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด คือบุคคล
หรือกลุ่มบุคคลที่สนใจ หรือมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในสิ่งหนึ่ง ๆ จะเป็นผู้มีชื่อเสียงหรือไม่มีชื่อเสียงก็
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ได้ จากนั้นจึงรวบรวมข้อมูลจากช่องทางต่าง ๆ รวมทั้งประสบการณ์ของตนเอง และถ่ายทอดสิ่งที่
ตนเองรับรู้ไปยังบุคคลอ่ืน อีกทอดหนึ่งอย่างเป็นธรรมชาติและมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งสถานการณ์ที่
ผู้บริโภคมักจะหันไปพ่ึงผู้น าทาง ความคิด ส่วนใหญ่มักเกิดจากความไม่ม่ันใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการ โดยลักษณะส าคัญของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะต้องประกอบไปด้วย  

1) เป็นที่ชื่นชอบและมีผู้ติดตามจ านวนมาก ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดต้องได้รับการยอมรับ 
จากผู้ติดตาม เป็นที่ชื่นชอบ เกิดการติดตาม และน าเป็นแบบอย่าง อาจเกิดจากความชื่นชอบใน

มชื่นชอบในรูปร่างหน้าตา และความชื่อชอบในฐานะความเป็นอยู่ความสามารถพิเศษ ควา  
2) มีความเชี่ยวชาญหรือประสบการณ์เฉพาะด้านหมายถึงการประสบความส าเร็จในด้านใด 

ด้านหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นด้านการแสดง การเล่นกีฬา หรือด้านความสวยความงาม หากท าให้ ผู้บริโภค

เชื่อในสิ่งเหล่านั้นได้ ก็จะสามารถน าไปสู่ความชื่นชอบและมีกลุ่มคนติดตามเพ่ิมขึ้นได้   
3) สร้างสรรค์เนื้อหา หรือมีวิธีการน าเสนอที่แปลกใหม่เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ หมายถึง           

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ต้องมีความสดใหม่ไม่เพียงแต่ส่งต่อข้อมูลที่น่าสนใจเท่านั้นแต่ต้อง สร้าง

เนื้อหา และรูปแบบใหม่ ๆ ที่น่าสนใจควบคู่ไปกับการน าเสนอข้อมูลด้วย   
โดยกลุ่มผู้ติดตามของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเหล่านี้ก็คือ ผู้บริโภค ซึ่งปัจจุบันนักการตลาด

จะใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื่อสังคมต่าง ๆ โดยเน้นสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับสินค้าหรือ บริการจนเกิดเป็นกระแสบอกต่อหรือคล้อยตาม ซึ่งการตลาดรูปแบบนี้สามารถน า
ความคิดผู้บริโภคได้มากกว่ามิติของโฆษณาในแบบเดิม  

ผู้น าทางความคิด หรือผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ (Influencer) สามารถเป็นได้ทั้งบุคคลที่ 
จากความเชี่ยวชาญชื่อเสียง ดารา เซเล็ป หรือแม้แต่บุคคลธรรมดาที่สามารถสร้างฐานผู้ติดตามได้

เฉพาะด้าน หรือการเป็นผู้สร้างสรรค์ผลงานและน าเสนอเนื้อหาเฉพาะด้านนั้นในชุมชนออนไลน์จน
เป็นที่รู้จักและชื่นชอบเป็นวงกว้าง ซึ่งเป็นสิ่งที่น่าสนใจว่ากลยุทธ์หรือแนวทางการปฏิบัติที่บุคคล
ธรรมดาสามารถสร้างตัวตนในโลกออนไลน์ มีฐานผู้ติดตามและสามารถกระตุ้นให้มีเกิดการมีส่วนร่วม 
พัฒนาจนกลายมาเป็นผู้มีอิทธิพลในสื่อออนไลน์สามารถท าได้อย่างไรบ้าง  

การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องผู้น าทางความคิด และผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ 
(Online Influencer) ท าให้ผู้วิจัยทราบถึงความหมายและเกณฑ์ในการแบ่งผู้ทรงอิทธิพลในสื่อ
ออนไลน์ (Online Influencer) และสามารถใช้เป็นข้อมูลในการสนับสนุนในขั้นตอนการเก็บรวบรวม 
การสัมภาษณ์ และการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงการใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่
องค์กรให้ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงที่สุด  
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีกำรวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กเพจที่ไม่ใช่องค์กร” มีวัตถุประสงค์

เพ่ืออธิบายประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอรวมถึงวิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ของสมาชิกในเฟซบุ๊กแฟนเพจและวิธีการท ากลยุทธ์การสร้างฐานแฟนเพจของ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร โดยมีวิธีการด าเนินงานวิจัย ดังนี้ 

 
3.1 ประเภทงำนวิจัย 

งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยมุ่งเน้นศึกษากับบุคคลที่มีส่วน
เกี่ยวข้อง ได้แก่ ผู้ดูแลเฟซบุ๊คแฟนเพจ และผู้ติดตามเพจ เพ่ือน าข้อมูลทั้งหมดมาประมวลผลส าหรับ
การวิเคราะห์ต่อไป  

 
3.2 แหล่งข้อมูล 

3.2.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล  
ส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับฝั่งผู้ส่งสาร ใช้แหล่งข้อมูล คือ ผู้ดูแล

เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรซึ่งเป็นเจ้าของเพจ ผู้สร้างเนื้อหาและผู้ก าหนดทิศทางกลยุทธ์ของเนื้อหา 
(Content) โดยจะต้องมีผู้ติดตามเพจ ณ วันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2560 มากกว่า 2 ล้านคนขึ้นไปเพจ
ละ 1 คน จ านวนทั้งหมด 4 เพจ 

ส าหรับการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group) กับฝั่งผู้ติดตามเพจใช้แหล่งข้อมูลโดยใช้วิธี
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่จะเป็นใครก็ได้ 
ที่มีลักษณะตามความต้องการของผู้วิจัย โดยอาจจะก าหนดเป็นคุณลักษณะเฉพาะเจาะจงลงไป  
(ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2538) ซ่ึง Robert (2002 อ้างใน แพร ไกรฤกษ์, 2558) กล่าวว่า กลุ่ม
ตัวอย่าง 6 - 10 คน เพียงพอต่อการที่จะช่วยให้นักวิจัยเข้าใจเรื่องท่ีศึกษา ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้

วแทนผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตั ทั้งเพศหญิงและชาย ที่ท าการติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่
องค์กรอย่างน้อย 1 เพจและเคยมีส่วนร่วม (Engagement) กับเพจอย่างน้อย 1 ครั้งในระยะเวลา 3 
เดือน 
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3.2.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร  
ส าหรับการวิเคราะห์เนื้อ (Content Analysis) ใช้แหล่งข้อมูลคือ รูปภาพ ข้อความ วีดิโอ ซึ่ง

เป็นเนื้อหา (Content) ทั้งหมดที่ถูกโพสต์ทางเฟซบุ๊คแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 2 
ล้านคนข้ึนไป ณ วันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2560 โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษาและเก็บข้อมูลตั้งแต่
วันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 2560 ถึง วันที่ 31 สิงหาคม พ.ศ. 2560 นับเป็นระยะเวลาทั้งหมด 3 เดือน 

 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ (Key Information) 

การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับฝั่งผู้ส่งสาร 
(Sender) มีผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 4 ท่าน ดังนี้ 

1) คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจและผู้สร้างเนื้อหาของเพจ ทูนหัวของบ่าวซึ่งมีผู้ติดตาม
เพจ 3.1 ล้าน 

2) คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจและผู้สร้างเนื้อหาของเพจ สัตว์โลกอมตีน ซึ่งมี
ผู้ติดตามเพจ 2.7 ล้าน 

3) คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจและผู้สร้างเนื้อหาของเพจ Lowcostcosplay ซึ่งมี
ผู้ติดตามเพจ 2.6 ล้าน 

4) คุณณเอก วิชาพรหม เจ้าของเพจและผู้สร้างเนื้อหาของเพจ เบื่อผัวซึ่งมีผู้ติดตามเพจ 2.1 
ล้าน 

ส าหรับการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group) กับฝั่งผู้รับสาร 
(Receiver) มีผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 6 ท่าน  
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ท าการวิจัยในหัวข้อของงานวิจัยฉบับนี้คือแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) กับฝั่งผู้ส่งสาร(Sender) ซึ่งประกอบไปด้วยค าถาม 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1: ภาพรวมและข้อมูลเบื้องต้นของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
1)  แอดมินกี่คนระยะเวลาเปิดเพจมากี่ปี 
2)  จุดเริ่มต้นการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
3)  มีวัตถุประสงค์หรือความคาดหวังผลที่จะได้รับอย่างไรบ้าง 
ส่วนที่ 2: รูปแบบการสื่อสารที่ใช้กับเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
1) ประเภทเนื้อหา (Content) และวิธีการน าเสนอที่ใช้ในปัจจุบันมีอะไรบ้าง และแบ่ง

สัดส่วนอย่างไร 
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2) มีกระบวนการสร้างเนื้อหา (Content) อย่างไรและให้ความส าคัญกับรูปแบบของการ
สื่อสารเชิงเนื้อหา (Content)รูปแบบใดมากเป็นพิเศษ 

3) เนื้อหา (Content) รูปแบบใดที่ได้รับผลตอบรับจากผู้บริโภคดีท่ีสุดและมีวิธีการพัฒนา
อย่างไร 

ส่วนที่ 3: แนวทางในการด าเนินกลยุทธ์การสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่
องค์กร 

1) มีวิธีการการท ากลยุทธ์ในการสร้างฐานแฟนเพจอย่างไร ให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย 
2) มีกระบวนการท าเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างไรให้แตกต่าง  
3) หลังจากได้สื่อสารเนื้อหา (Content) ออกไปแล้วมีการติดตามผลตอบรับจากผู้บริโภค 

เพ่ือวัดผลประสิทธิภาพของเนื้อหานั้นอย่างไร  
4) รูปแบบการสื่อสารหรือวิธีการแบบใดที่ท าให้แฟนเพจเกิดการมีส่วนร่วมกับเพจ  
เครื่องมือที่ใช้ท าการวิจัยเพื่อการเก็บรวบรวม และวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 

ของเฟซบุ๊กแฟนเพจในงานวิจัยครั้งนี้ คือ Coding Sheet เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและ
บันทึกข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และการวิเคราะห์เนื้อหาสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ซึ่ง
เครื่องมือที่ใช้ในการลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) จะน าเสนอไว้ในภาคผนวก 

ในส่วนของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group) กับฝั่ง
ผู้รับสาร (Receiver) ได้จัดท าขึ้นหลังจากการท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับฝั่งผู้
ส่งสาร (Sender) แล้ว เพื่อตรวจสอบข้อมูลในฝั่งของผู้รับสาร (Receiver) ถึงปัจจัยที่ท าให้ติดตาม 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรซึ่งประกอบไปด้วยค าถามดังนี้ 

1) เนื้อหา (Content) แบบไหนที่ท าให้เข้าไปมีส่วนร่วม (Engagement) 
2) วิธีการน าเสนอมีผลต่อการมีส่วนร่วมหรือไม่แบบไหนมีมากกว่า 
3) เคยมีปฏิสัมพันธ์อะไรกับเพจบ้างและการพบเจอในชีวิตจริงส่งผลต่อการติดตามเพจ 

หรือไม่ 
4) การที่ทางเพจตอบกลับ ส่งผลต่อการติดตามเพจมากข้ึนหรือไม่ อย่างไร 
5) โพสต์ที่เป็น Sponsor Post เคยเข้าไปมีส่วนร่วม (Engagement) หรือไม่ อย่างไร 
6) ปริมาณการโพสต์ในเพจส่งผลต่อการติดตามหรือไม่ 
7) ช่วงเวลาไหนของวันที่เข้าถึง Content มากกว่า 
8) เคยแนะน าเพ่ือนให้มาติดตามแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรหรือไม่ เพราะอะไร 
9) ส าหรับแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรที่ยังไม่ได้ติดตาม อะไรคือสิ่งกระตุ้นให้ติดตามเพจ 
10) เหตุผลในการเลิกติดตาม (Unfollow) แฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
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3.5 กำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือ 

3.5.1 ก่อนท าการสัมภาษณ์ผู้วิจัยท าการส่งค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบ และท าการแก้ไขตามค าแนะน าให้สมบูรณ์ก่อนการสัมภาษณ์จริง 

3.5.2 ท าการสัมภาษณ์พร้อมทั้งสังเกตการณ์ และท าการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัยใน
ประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพิ่มจากการสังเกตการณ์ เพื่อให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้น และท า
ความเข้าใจถึงปรากฏการณ์นั้น ๆ 

3.5.3 ถอดเทปสัมภาษณ์ อง หากและส่งให้ผู้ให้สัมภาษณ์ได้อ่านเพ่ือตรวจสอบความถูกต้
ข้อความการสัมภาษณ์ไม่ตรงตามข้อมูลที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยได้แก้ไขให้ถูกต้อง 

3.5.4 นอกจากนี้ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) โดยใช้การตรวจสอบ
ข้อมูลจากแหล่งที่มาต่าง ๆ กัน ได้แก่ จากการวิเคราะห์เนื้อหา จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และจาก
ข้อมูลเอกสารที่เกี่ยวข้องเพ่ืออธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลา และมิติที่ต่างกัน 
 
3.6 ข้อพิจำรณำด้ำนจริยธรรมกำรวิจัยในมนุษย์ 

ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมในการวิจัยโดยผู้วิจัยได้ท าการติดต่อทาหนังสือขอความอนุเคราะห์ 
ชี้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อน เมื่อได้รับการยินยอมแล้วผู้ให้
ข้อมูลส าคัญทุกท่านได้ลงนามยินยอมให้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้วผู้วิจัยจึงท าการสัมภาษณ์จริงโดยผู้วิจัย
ได้เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพ และข้อความในงานวิจัยตามที่ผู้ให้สัมภาษณ์อนุญาตแล้วเท่านั้น ซึ่งใน
ส่วนของข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ทาการเก็บไว้เป็นความลับไม่ท าการเผยแพร่ เพ่ือ
ปกป้องความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 
3.7 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ผู้ท าการวิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) กับฝั่งผู้ส่งสาร (Sender) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับฝั่งผู้รับสาร 
(Receiver) และการลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) ในการเก็บช้อมูลรวบรวม
ข้อมูลงานวิจัยจึงสามารถแบ่งรูปแบบของการเก็บข้อมูลได้เป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เดินทางไปสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลในฝั่งผู้ส่งสาร (Sender) ทั้ง 4 ท่าน ได้แก่  
1) คุณนัชญ์ ประสพสินผู้สร้างเนื้อหาและเจ้าของเพจ ทูนหัวของบ่าว 
2) คุณอัครภาค สิงหเสนี ผู้สร้างเนื้อหาและเจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน  
3) คุณอนุชา แสงชาติ ผู้สร้างเนื้อหาและเจ้าของเพจ Lowcostcosplay 
4) คุณณเอก วิชาพรหม ผู้สร้างเนื้อหาและเจ้าของเพจ เบื่อผัว 
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โดยได้ขออนุญาตนัดหมายเข้าสัมภาษณ์ล่วงหน้าหนึ่งเดือน ซึ่งท าการขออนุญาตนัดหมายเข้า
สัมภาษณ์โดยติดต่อผ่านทางกล่องข้อความ (Inbox) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจเรียงตามยอดผู้ติดตาม 
(Follower) และอยู่ในเงื่อนไขท่ีก าหนด จนได้มาซึ่งการตอบรับให้สัมภาษณ์จากท้ัง 4 ท่านจากนั้นจึง
ได้ด าเนินการส่งตัวอย่างค าถามให้ดูก่อนเพื่อท าความเข้าใจในค าถามก่อนเข้าสัมภาษณ์จริงหนึ่ง
สัปดาห์ และท าการนัดสัมภาษณ์ในสถานที่ที่แต่ละท่านสะดวก โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) แบบตัวต่อตัวครั้งละ 1 ท่าน ใช้เวลาไม่เกิน 60 นาที โดยใช้วิธีการจดบันทึก 
และใช้เครื่องบันทึกเสียง ในการบันทึกการสนทนา ซึ่งหลังจากผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เรียบร้อยแล้ว จึง
แสดงค ากล่าวความขอบคุณ พร้อมกับมอบของที่ระลึกให้กับผู้ให้สัมภาษณ์ 

ส่วนที่ 2 เครื่องมือการลงรหัสส าหรับเก็บข้อมูลจากการถอดเทปสัมภาษณ์และการวิเคราะห์
เนื้อหา (Coding Sheet) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 เพจ เพ่ือท าการตรวจสอบข้อมูลทั้งจากการ
สัมภาษณ์และการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) โดยเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 2560 
ถึง วันที่ 31 สิงหาคม พ.ศ. 2560 ระยะเวลารวม 3 เดือน 

ส่วนที่ 3 เดินทางไปสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลในฝั่งผู้รับสาร (Receiver) ทั้ง 6 ท่าน ได้แก่ 
1) คุณ A (นามสมมุติ)  ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 1 
2) คุณ B (นามสมมุติ)  ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 2 
3) คุณ C (นามสมมุต)ิ  ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 3 
4) คุณ D (นามสมมุติ)  ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 4 
5) คุณ E (นามสมมุต)ิ ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 5 
6) คุณ F (นามสมมุต)ิ  ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 6 
โดยได้ขออนุญาตนัดหมายเข้าสัมภาษณ์ล่วงหน้าสองสัปดาห์ และส่งตัวอย่างค าถามให้ดูก่อน

เพ่ือท าความเข้าใจในค าถามก่อนเข้าสัมภาษณ์จริงหนึ่งสัปดาห์ และท าการนัดสัมภาษณ์ในสถานที่ท่ี
แต่ละท่านสะดวก โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ใช้เวลาไม่เกิน 60 นาที โดยใช้วิธีการจด
บันทึก และใช้เครื่องบันทึกเสียง ในการบันทึกการสนทนา ซึ่งหลังจากผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เรียบร้อยแล้ว 
จึงแสดงค ากล่าวความขอบคุณ พร้อมกับมอบของที่ระลึกให้กับผู้ให้สัมภาษณ์ 
 

3.8 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดย

การสร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎี เพ่ือให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ 
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Huberman (1994) ที่ได้เสนอขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 
ขั้นตอน ดังนี้ 

1) การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความที่ท า
ให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พร้อมน าไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยท าในการลดทอนข้อมูล 
คือการเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เก่ียวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนกกลุ่มข้อมูล จดบันทึก
ตั้งแต่การเก็บข้อมูล ครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 

2) การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถสื่อสาร
กับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบ
ข้อมูลนี้เกิดข้ึนนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่าน
เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจ ได้ง่าย 

3) การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง การ
ตีความหมาย การท าความเข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เชื่อโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมาเพ่ือน
น าไปสรุปผลการการวิจัย (Miles & Huberman, 1994) 

 

3.9 กำรน ำเสนอข้อมูล 
การน าเสนอข้อมูลครั้งนี้เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 

Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยน าความ
คิดเห็น ค าสัมภาษณ์ และประเด็นที่น่าสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน พร้อมยกตัวอย่างและภาพประกอบ
การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย 
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บทที่ 4  
ผลกำรวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารและกลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟน
เพจที่ไม่ใช่องค์กรโดยงานวิจัยฉบับนี้ได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
ResearchMethod) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) การสังเกตโดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) 

โดยแบ่งการน าเสนอผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับ ประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่

องค์กร 
4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับวิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของ

ผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่

องค์กร 
 
4.1 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับ ประเภทเนื้อหำและวิธีกำรน ำเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 

ในส่วนของการศึกษาเก่ียวกับประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่
องค์กรนั้น ผู้ท างานวิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูล2 วิธีคือ  

1) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยท าการสัมภาษณ์บุคคลผู้จัดท าเฟซบุ๊ก
แฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ดังนี้ 

คุณนัชญ์ ประสพสิน ผู้สร้างเนื้อหาและเจ้าของเพจ ทูนหัวของบ่าว 
คุณอัครภาค สิงหเสนี  ผู้สร้างเนื้อหาและเจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน  
คุณอนุชา แสงชาติ  ผู้สร้างเนื้อหาและเจ้าของเพจ Lowcostcosplay 
คุณณเอก วิชาพรหม  ผู้สร้างเนื้อหาและเจ้าของเพจ เบื่อผัว  
2) การวิเคราะห์เนื้อหาสาร (Content Analysis) จากเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 เพจ 

ได้แก่ เพจ ทูนหัวของบ่าว เพจ Lowcostcosplay เพจ สัตว์โลกอมตีน และเพจ เบื่อผัว 
จากการสัมภาษณ์และการส ารวจข้อมูลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 เพจ เมื่อน ามาวิเคราะห์

ร่วมกับแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับรูปแบบของสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจภายใต้หัวข้อประเภทเนื้อหาและ
วิธีการน าเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ปรากฎผลการวิจัยดังนี้ 
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4.1.1 ประเภทเนื้อหำของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
ในการวิจัยนี้ประเภทของเนื้อหา หมายถึง ลักษณะของเนื้อหา (Content) ที่น าเสนอบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ซึ่งหลังจากได้ท าการวิเคราะห์ลักษณะของเนื้อหาที่ปรากฎอยู่บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของทั้ง 4 เพจ ผู้วิจัยพบว่าประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรสามารถแบ่ง
ได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
 

ประเภทท่ี 1 เนื้อหำที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจ 
เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ ที่เป็นแนวทางหลักของเพจผสมผสานกับความคิด

สร้างสรรค์ ท าให้โดดเด่นและแตกต่าง สร้างเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละเพจ ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่ดึงดูดให้
เกิดการติดตามเพจ  
ตัวอย่าง เนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจ ที่พบ ได้แก่ 

เพจ Lowcostcosplay ได้น าเสนอเนื้อหา (Content) เกี่ยวกับการแต่งกายเลียนแบบ 
(Cosplay) ซึ่งเป็นเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจน าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ โดยการใช้อุปกรณ์
ใกล้ตัว วัสดุที่หาได้ง่ายในชีวิตประจ าวัน ร่วมกับเทคนิคด้านมุมมองภาพ ผสมผสานกับความคิด
สร้างสรรค์ในการสร้างเนื้อหาเพ่ือสร้างเป็นตัวละครหรือวัตถุต่าง ๆ ทั้งที่มีชีวิตและไม่มีชีวิต 

“คอสเพลย์เนี่ยใคร ๆ ก็รู้จักว่ามันคือวัฒนธรรมอย่างนึงที่คนที่เป็นพวกเนิร์ดชอบเอาคัวละคร
มาแต่งตัว…เราเอาของใกล้ตัวมาเล่นมันก็สนุกได้ เราเลยยึดถือค าว่า Low Cost คือต้นทุนต่ า ใช้ของ
ใกล้ตัว แล้วมาสร้างงาน…คือเราตั้งใจท า Low Cost ในการใช้พวกวัสดุคือของที่หาได้ง่าย...เน้นเรื่อง
ไอเดียมากกว่า” (คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจ Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 
กรกฎาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 

   
เพจ สัตว์โลกอมตีน ได้น าเสนอเนื้อหา (Content) เกี่ยวกับการใช้ภาพประกอบกับเทคนิค

ด้านภาษาในการเล่นค า หรือแปลงค าให้เกิดความหมายใหม่ ซึ่งเป็นเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของ
เพจ 

“เรามี Text เรามีค าเปรียบเทียบ พี่เป็นคนชอบอ่านเยอะ...แล้วเราจะรู้ว่ามันแบ่งเป็น
ประเภทอะไรบ้าง เช่น “ราชสีห์” แปลว่า สิงโต เราก็เล่นค า สีก็แปลได้ว่า color เราก็ตัดสีออก
เปลี่ยนเป็น “ราชขาวด า” และก็เอาภาพสิงโตที่เป็นภาพขาวด ามาให้เห็นว่าถ้ามองลึก ๆ จริง ๆ มันคือ
การเล่นค าที่มีการแบ่งหมวดหมู่ มันเป็นเรื่องของภาษา มันเป็นงานครีเอทีฟ” (คุณอัครภาค สิงหเสนี 
เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
  

เพจเบื่อผัวได้น าเสนอเนื้อหา (Content) เกี่ยวกับการใช้ภาพวาดการ์ตูนแสดงความสัมพันธ์
คู่รัก ซึ่งเป็นเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจน าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ โดยสร้างเนื้อหา 
(Content) จากเรื่องราวความสัมพันธ์ของคู่รักท่ีต้องพบเจอในชีวิตคู่น าเสนอผ่านทางภาพวาดการ์ตูน
เพ่ือเข้าถึงและเข้าใจได้ง่าย 

“คอนเทนต์ต้องมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง เพจมันเยอะจริง อย่างพวกเพจค าคม มันก็จะมี
การก๊อปปี้ต่าง ๆ มา ไม่เป็นตัวของตัวเอง...เพจเราก็รวมคนมีแฟน สิ่งที่คนมีแฟนเค้าเจออาจเป็น
เพราะมันเป็นความเรียล มันเป็นชีวิตจริง ผมตีว่าสัก 60 - 70% เป็นชีวิตจริงที่ต้องเจอ" (คุณณเอก 
วิชาพรหม เจ้าของเพจ เบื่อผัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 สิงหาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจเบื่อผัว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก 
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
  

เพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าวได้น าเสนอเนื้อหา (Content) เกี่ยวกับเรื่องราว
ของสัตว์เลี้ยงซึ่งเป็นเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจน าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสัตว์
เลี้ยงในท่าทางหรืออิริยาบทต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน รวมถึงความรู้ที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงนั้น 

“อัพรูปแมว ตอนแรกอัพไปใน Social Network ส่วนตัว เฟซบุ๊ก IG Twitter หลังๆ คนตาม
เพราะแมว ไม่ได้ตามเรา วันไหนอัพรูปเราก็จะ 10 ไลก์ อัพรูปแมวก็จะเป็นหมื่นเลย ก็เลยแบบตาม
แมวใช่มั้ย เลยเปิดเพจให้ดูเลย” (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของ
บ่าว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กันยายน 2560) 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: 
ทูนหัวของบ่าว 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
 

ประเภทท่ี 2 เนื้อหำเชิงโฆษณำที่ได้รับกำรสนับสนุนเพื่อกำรประชำสัมพันธ์ให้บริษัทหรือ
ตรำสินค้ำชนิดใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) 
 เป็นเนื้อหาที่ได้รับการสนับสนุนเป็นสินค้าหรือเงินจากบริษัทหรือแบรนด์เจ้าของสินค้าหรือ
บริการเพื่อน าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้หรือ
ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้แก่ฐานของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรนั้น ๆ และ
เพ่ือให้เกิดความต้องการที่จะซื้อหรือใช้บริการ ซึ่งมีวิธีการในการน าเสนอสินค้าหรือบริการได้
หลากหลายวิธี ได้แก่ การมีสินค้าในเนื้อหา (Content) ที่น าเสนอทั้งท่ีเป็นภาพถ่าย ภาพวาด หรือ
คลิปวิดีโอหรือการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรจะน าเสนอเนื้อหาโดย
ใส่ความคิดสร้างสรรค์และปรับให้เหมาะสมกับแนวทางการน าเสนอเนื้อหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

“พอมียอดไลก์เยอะ ก็จะมีโฆษณามาลงโปรโมท...การที่ Tie In โฆษณาบางคนจะมองว่าขาย
ของอีกแล้ว กับบางคนที่มาแซวเล่นว่าได้เท่าไหร่ แซวข า ๆ เค้ารู้อยู่แล้วว่าการท่ีมีรายได้เข้ามา เราก็
เอารายได้ตรงนี้ไปต่อยอดท าอย่างอ่ืน” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 
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“ของผมเป็นเพจคู่รัก ก็จะเป็นผลิตภัณฑ์พวกของใช้ภาพในบ้าน พวกผงซักฝอก น้ ายาปรับผ้า
นุ่ม หรือแม้กระทั่ง ธนาคารบัตรเครดิต รถยนต์ มอเตอร์ไซต์ เป็นกลุ่ม Content Sponsor มัก 
ฟีดแบ็กไม่ดี เพราะงานจะถูกบีบให้ต้องขายของ” (คุณณเอก วิชาพรหม เจ้าของเพจ เบื่อผัว,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 สิงหาคม 2560) 

 
ภาพที่ 4.5:  ตัวอย่าง เนื้อหาเชิงโฆษณาที่ได้รับการสนับสนุนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตรา

สินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจเบื่อผัว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
 

“เป็นการขายของที่สนุก เป็นขายของโดยที่มีสิ่งที่น่าสนใจให้คนดูด้วย ท า Content เรา
ต้องการให้คนมาสนใจอยู่แล้ว แล้วท าไมโฆษณา เราก็ต้องท าให้เค้าสนใจด้วย จริง ๆ โฆษณา 
Hardsale ทุกอัน เราสามารถท าให้คนสนใจได้” (คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจ Lowcostcosplay, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.6: ตัวอย่าง เนื้อหาเชิงโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตรา
สินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 
 

ประเภทท่ี 3 เนื้อหำที่เป็นกำรให้ข้อมูลข่ำวสำร  
1) กำรให้ข้อมูลข่ำวสำรด้ำนกิจกรรมพิเศษ เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ ที่ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้จัดกิจกรรมพิเศษข้ึนเพ่ือให้ผู้ติดตามของเพจนั้น ๆ ได้เข้าร่วมกิจกรรม เช่น การ
แข่งขัน การเล่นเกม การชิงรางวัล เป็นต้น  

ตัวอย่าง เนื้อหาที่เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ 
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ภาพที่ 4.7: ตัวอย่าง เนื้อหาที่เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Lowcostcosplay 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 
 
ภาพที่ 4.8: ตัวอย่างเนื้อหาที่เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก  
        https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
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2) กำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ของเพจ เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียด
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของเพจนั้น ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรที่มีจ านวนผู้ติดตาม 
(Follower) จ านวนมาก มักจะมีการออกสินค้าของเพจ เช่น สติกเกอร์ไลน์ หมอนปลาทู นมแพะ
ส าหรับเลี้ยงแมว เป็นต้นและท าการโปรโมทสินค้าผ่านช่องทางของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ตัวอย่าง เนื้อหาการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
 
ภาพที่ 4.9: ตัวอย่างเนื้อหาการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
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ภาพที่ 4.10:  ตัวอย่างเนื้อหาการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
 

ประเภทท่ี 4 เนื้อหำเสริมอ่ืนๆ (General Content) เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียด 
ต่าง ๆ นอกเหนือจากหมวดหลัก ๆ ที่กล่าวมา เช่น เนื้อหาที่เก่ียวข้องกับโอกาสพิเศษ เรื่องหวย เรื่อง
ดารานักแสดงหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้ไม่ปรากฎมากนัก  
ตัวอย่างเนื้อหาเสริมอ่ืนๆ (General Content) 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว ลงภาพเก่ียวกับแอดมินเพจ คุณนัชญ์ 
เดินทางไปเที่ยวที่ต่างประเทศเพ่ือให้ลูกเพจทราบ 
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ภาพที่ 4.11:  ตัวอย่างเนื้อหาเสริมอ่ืน ๆ (General Content) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of 
Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 
เฟซบุ๊กแฟนเพจเบื่อผัว โพสต์เนื้อหา (Content) เกี่ยวกับเทศกาลเข้าพรรษา ซึ่งมักจะ

น าเสนอเนื้อหาที่เก่ียวกับเทศกาลเฉพาะช่วงเวลาเทศกาลนั้น ๆ 
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ภาพที่ 4.12: ตัวอย่างเนื้อหาเสริมอ่ืน ๆ (General Content) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 

 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน โพสต์เนื้อหาเกี่ยวกับการแสดงความเสียใจกับข่าวการ

เสียชีวิตของคนดังในวงการหนังสือ 
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ภาพที่ 4.13: ตัวอย่างเนื้อหาเสริมอ่ืน ๆ (General Content) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
 

4.1.2 วิธีกำรน ำเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
วิธีกำรน ำเสนอของเนื้อหำ หมายถึง รูปแบบวิธีการน าเสนอเนื้อหาประเภทต่าง ๆ ที่ปรากฎ

อยู่บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งหลังจากได้ท าการวิเคราะห์วิธีการน าเสนอของเนื้อหาที่ปรากฎอยู่บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจและการสัมภาษณ์เชิงลึกของทั้ง 4 เพจ ผู้วิจัยพบว่า วิธีการน าเสนอของเนื้อหาสามารถแบ่ง
ได้เป็น 4 วิธีใหญ่ ๆ ดังนี้ 

วิธีที่ 1 ข้อควำม(Text) 
เป็นข้อความตัวอักษรที่ได้เขียนและโพสต์ขึ้นที่หน้าเพจเพ่ือที่จะท าการสื่อสารกับสมาชิกแฟน

เพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้น ๆ  
ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบข้อความ (Text) 
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ภาพที่ 4.14: ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบข้อความ (Text) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
 
ภาพที่ 4.15: ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบข้อความ (Text) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
                Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
 

“เคยท า Text เปล่า ๆ เล่านิทานโดยใช้คอนเซ็ป Low Cost คือการเอาตัวละครมาผสมกัน
ให้เป็น Timeline เดียวกัน ยังมีคอนเซปการผสมผสาน” (คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจ 
Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 
 

วิธีที่ 2 รูปภำพ (Photo) 
โดยแจกแจงได้เป็น   
1) รูปภำพเดี่ยว (Photo)เป็นการน าเสนอเนื้อหาที่ใช้ภาพถ่ายเพียงภาพเดียว อาจเป็นได้ 

ทั้งภาพบุคคล ผลิตภัณฑ์ สถานที่ ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งแบบไม่ถูกตกแต่งรูปใด ๆ ตกแต่งด้วยข้อความ
บนภาพ หรือตกแต่งด้วยสัญลักษณ์อ่ืน ๆ บนภาพ เป็นต้น 
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ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบรูปภาพเดี่ยว (Photo) 
 

ภาพที่ 4.16:  ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบรูปภาพเดี่ยว (Photo)ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
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ภาพที่ 4.17:  ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบรูปภาพเดี่ยว (Photo) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
Lowcostcosplay 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 
 
ภาพที่ 4.18:  ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบรูปภาพเดี่ยว (Photo) ที่ถูกแต่งด้วยข้อความบน

ภาพของเฟซบุ๊กแฟนเพจสัตว์โลกอมตีน 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
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ภาพที่ 4.19: ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบรูปภาพเดี่ยว (Photo) ที่ถูกตกแต่งด้วยสัญลักษณ์
อ่ืน ๆ ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 
2) ภำพคอลลำจ (Collage Photo) เป็นการน าเสนอเนื้อหาที่ใช้ภาพหลาย ๆ ภาพ ที่น ามา 

จัดรวมในกรอบเดียวกัน 
ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบการใช้ภาพคอลลาจ (Collage Photo) 
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ภาพที่ 4.20:  ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบการใช้ภาพคอลลาจ (Collage Photo)  
  ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 
 
 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
 
ภาพที่ 4.21:  ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบการใช้ภาพคอลลาจ (Collage Photo) ของเฟซ 

บุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 
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3) ภำพกำร์ตูน เป็นการน าเสนอเนื้อหาที่ใช้ภาพที่ถูกวาดขึ้นโดยใช้ลายเส้นต่าง ๆ 
ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบภาพการ์ตูน 

 
ภาพที่ 4.22: ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบภาพการ์ตูนของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก 
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
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ภาพที่ 4.23: ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบภาพการ์ตูนของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 

 
4) หนึ่งโพสต์หลำยภำพ (Photo Set) เป็นการน าเสนอภาพเหตุการณ์เดียวกันในจ านวน

หลายภาพพร้อมกันในโพสต์เดียว และสามารถเลือกดูได้ทุกภาพ 
ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบหนึ่งโพสต์หลายภาพ (Photo Set) 
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ภาพที่ 4.24: ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบหนึ่งโพสต์หลายภาพ (Photo Set) ของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
 
ภาพที่ 4.25:  ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบหนึ่งโพสต์หลายภาพ (Photo Set) ของเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ เบื่อผัว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
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ภาพที่ 4.26: ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบหนึ่งโพสหลายภาพ (Photo Set) ของเฟซบุ๊กแฟน
เพจ Lowcostcosplay 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 

 
5) อัลบั้มภำพ (Photo Album) เป็นการน าเสนอภาพเหตุการณ์เดียวกันในจ านวนหลาย

ภาพพร้อมกันโดยท าการสร้างและตั้งชื่ออัลบั้ม และสามารถเลือกดูได้ทุกภาพ 
ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบการใช้อัลบั้มภาพ (Photo Album) 
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ภาพที่ 4.27: ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบการใช้อัลบั้มภาพ (Photo Album) ของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
            https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
 
ภาพที่ 4.28:  ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบการใช้อัลบั้มภาพ (Photo Album) ของเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 

https://www.facebook.com/kingdomoftigers/
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วิธีที่ 3 วิดีโอ (Video) 
1) วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook Video) เป็นวิดีโอที่ทางเพจท าการน าไปฝากไว้บนเฟซบุ๊ก

และสมาชิกสามารถเข้าชมได้จากทางเฟซบุ๊กเพจเพียงที่เดียว 
ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบการใช้วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook Video) 
 

ภาพที่ 4.29: ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบการใช้วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook Video) ของ
เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
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ภาพที่ 4.30: ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบการใช้วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook Video) ของ
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 
 

2) วิดีโอถ่ำยทอดสดบนเฟซบุ๊ก (Live Streaming) เป็นวิดีโอที่ถ่ายทอดสดผ่านทาง 
เฟซบุ๊กแฟนเพจซึ่งผู้ติดตามและผู้ที่มีสมัครใช้งานเฟซบุ๊กสามารถดูวิดีโอสด ๆ ได้และสามารถพูดคุย
ผ่านทางการคอมเม็นท์โต้ตอบกับทางเพจกันได้ทันทีอีกด้วย 

ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบวิดีโอถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก (Live Streaming) 
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ภาพที่ 4.31:  ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบวิดีโอถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก (Live Streaming)
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ทีม่า: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
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ภาพที่ 4.32: ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบวิดีโอถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก (Live Streaming)
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
 

วิธีที่ 4 ลิงค์ (Link) 
1) ลิงค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่น เป็นการแชร์ลิงค์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจอ่ืนมาที่หน้าเพจ

เพ่ือให้ผู้ติดตามในเพจสามารถเห็นและกดดูท่ีภาพ วิดีโอ หรือลิงค์นั้น ๆ ได้ 
ตัวอย่าง วิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบลิงค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่น 
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ภาพที่ 4.33:  ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบลิงค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่นของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
เบื่อผัว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก  
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
 
ภาพที่ 4.34:  ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบลิงค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่นของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Lowcostcosplay 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก 
        https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 
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ภาพที่ 4.35: ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบรูปแบบลิงค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่นของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 
2) ลิงค์เข้ำสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other Link) เป็นการน าลิงค์ของเว็บไซต์ต่าง ๆ มาโพสต์ ลง

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้ติดตามที่ให้ความสนใจสามารถคลิกเพ่ือเชื่อมต่อไปยังเว็บไซต์อ่ืน ๆ ได้ ทั้ง
รูปแบบการโพสลงหน้าเพจให้แสดงภาพตัวอย่าง และการใส่ลิงค์ไว้ที่ค าบรรยายบนภาพ (Caption) 
เช่น บทสัมภาษณ์ลงนิตยสาร สติกเกอร์จากเว็บไซต์ store.line เพ่ือการโปรโมทสติกเกอร์ของเพจ
และข่าวอื่น ๆ เป็นต้น 

ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other Link) 
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ภาพที่ 4.36:  ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other Link) โดยใส่ลิงค์
แล้วให้แสดงภาพตัวอย่างของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 

 
ภาพที่ 4.37:  ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other Link) โดยวางลิงค์

ไว้ที่ค าบรรยาย (Caption) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
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ภาพที่ 4.38:  ตัวอย่างวิธีการน าเสนอเนื้อหารูปแบบลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other Link) โดยวางลิงค์
ไว้ที่ค าบรรยาย (Caption) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 

 
จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่าประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่

องค์กร สามารถแบ่งประเภทเนื้อหาได้เป็น 4 ประเภท ประกอบด้วย เนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของ
เพจ เนื้อหาเชิงโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิด
หนึ่ง (Sponsor Post)เนื้อหาที่เป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร และ เนื้อหาเสริมอ่ืน ๆ (General Content) 
ในส่วนของวิธีการน าเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรสามารถแบ่งได้ 4 ประเภทใหญ่ ๆ ที่
ประกอบไปด้วยเนื้อหาที่ถูกน าเสนอด้วยรูปแบบของ ข้อความ รูปภาพ วิดีโอและลิงค์ โดยแต่ละเพจ
จะมีประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอท่ีหลากหลาย เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของผู้ติดตาม แต่ยังคง
แนวทางของเนื้อหา (Content) ตามสไตล์ของเพจนั้น ๆ เพ่ือสร้างความต่อเนื่องของเนื้อหา 
(Content) และเอกลักษณ์ของเพจ 

 
4.2 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับวิธีกำรสื่อสำรที่ก่อให้เกิดกำรมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมำชิก
ในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 

ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 2 วิธีคือ การท าการสัมภาษณ์  
เชิงลึก (In-depth Interview) กับเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจและการสังเกตโดยการวิเคราะห์เนื้อหา 
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(Content Analysis) ทั้ง 4 เพจ ถึงวิธีการที่ใช้ที่ท าให้ผู้ติดตามเพจเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 
ทั้งไลก์ คอมเมนต์ แชร์ เมื่อน ามาวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดและวิธีการที่ท าให้ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้ข้อสรุปดังนี้ 

 
4.2.1 กำรสร้ำงเนื้อหำที่กระตุ้นให้ผู้ติดตำมมีส่วนร่วม 
เป็นรูปแบบเนื้อหาที่มุ่งหวังให้ผู้ติดตามเกิดการมีส่วนร่วมไม่ว่าจะเป็นการไลก์ คอมเมนต์ แชร์ 

หรือแท็กเพ่ือน เพ่ือความสนุกสนานโดยไม่มีของตอบแทน ซึ่งมีวิธีการทั้งที่เชิญชวนตรง ๆ การใช้การ
ตั้งค าถาม หรือการกระตุ้นอารมณ์ให้เกิดการมีส่วนร่วม  

1) รูปแบบเนื้อหำที่กระตุ้นอำรมณ์เปนเนื้อหาขอความ รูปภาพ หรือวีดีโอที่สื่อสารให้เกิด 
อารมณ์ความรู้สึกเป็นได้ทั้งความสนุกสนาน ความตลก ความประทับใจ แปลกใจ ความสุข ความเศร้า 
หรือความน่ารักต่าง ๆ โดยมีความตั้งใจจะกระตุ้นอารมณ์ของผู้ติดตามเพ่ือให้ผู้ติดตามเข้ามามีส่วน
ร่วมกับเนื้อหา 

“ของพี่จะตั้งไว้ที่แคปชั่นที่ “ทายเพลงกันครับ” หรือกวนตีน เช่น ปกติกลางคืนคนอยู่บ้าน
เราก็ลงคอนเท้นต์อาหารให้คนหิว ให้เค้าด่า เช่น ถ่ายไข่เจียว แล้วถามว่า “ไข่เจียวนี้เป็นไข่เจียวหมู
สับหรือไข่เจียวไก่ครับ” จริง ๆ คือเราเอามาให้คนหิว มันคือความเกรียนของเรา” (คุณอัครภาค  
สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 

 
ตัวอย่าง ภาพจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีนที่ท าการโพสต์คลิปวิดีโอพร้อมค าบรรยาย 

(Caption) เกี่ยวกับอาหารคือผัดหอยลายจานร้อนในช่วงเวลากลางคืนเผื่อให้คนรู้สึกหิวและ 
คอมเมนต์โต้ตอบ จากโพสนี้ท าให้ได้ยอดไลก์ 2,600 Likes และ 59 Shares (เก็บข้อมูลวันที่ 31 
สิงหาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.39:  ตัวอย่าง การสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วมในรูปแบบเนื้อหาที่กระตุ้น
อารมณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
 

“ได้แชร์เยอะจะเป็นแนวครีเอทีฟจ๋าๆ เลยอ่ะ เป็นครีเอทีฟที่เราไม่เคยท ามาก่อน…พูดง่าย ๆ 
คือ ท าแบบคาดไม่ถึง คอนเซ็ปท์เดิมคือการที่เอาของใกล้ตัวมาท า...มีไอเดียว่า เอาสิ่งอะไรบางอย่าง
มาท าให้มันเหมือน เล่นกับมุมภาพ ผมชอบที่คนบอกว่าเห้ย คิดได้ไง คิดมาจากไหน” (คุณอนุชา แสง
ชาติ เจ้าของเพจ Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 
 

ตัวอย่าง ภาพจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าวที่โพสต์ภาพและค า
บรรยาย (Caption) เกี่ยวกับอาการป่วยของเสือโคร่งแมวที่เลี้ยงไว้ที่ป่วยเป็นโรคหัวใจแมว จากโพสต์
นี้ท าให้ได้ยอดไลก์ถึง 39,000 Likes และ 303 Shares (เก็บข้อมูลวันที่ 31 สิงหาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.40:  ตัวอย่าง การสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วมในรูปแบบเนื้อหาที่กระตุ้น
อารมณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 
ตัวอย่าง ภาพจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว ที่โพสต์รูปและค าบรรยาย (Caption) เกี่ยวกับ

พฤติกรรมการทะเลาะและนอกใจกันซึ่งเป็นเรื่องของคู่รักท่ีมักพบเจอ จากโพสต์นี้ท าให้ได้ยอดไลก์ถึง 
30,000 Likes และ 4,592 Shares (เก็บข้อมูลวันที่ 31 สิงหาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.41:  ตัวอย่างการสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วมในรูปแบบเนื้อหาที่กระตุ้น
อารมณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
 

1) การใช้รูปแบบเนื้อหาที่ใช้ค าถามเป็นการใช้ค าบรรยาย (Caption) หรือข้อความบนภาพ
ที่เป็นรูปแบบค าถามโดยมุ่งหวังการตอบกลับของผู้ติดตาม เช่น รู้หมือไร่, ภาพนี้คืออะไรเป็นต้น 

“มีภาพที่ไม่ได้เกี่ยวกับสัตว์แล้วเอามาเป็นภาพให้ทายกันครับว่าเพลงอะไร พอเป็นค าถามมัน
ก็จะ relate เหมือน “รู้หมือไร่” คนอยากจะมาตอบคือพ้ืนที่ในเฟซบุ๊กเป็นพ้ืนที่ๆ คนอยากมีตัวตัน 
การที่เค้ามาตอบแล้วเราไป Reply ว่ามันถูกหรือไม่ถูก เค้าก็จะรู้สึกละ” (คุณอัครภาค สิงหเสนี 
เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.42: ตัวอย่าง การสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วมในรูปแบบเนื้อหาที่ใช้ค าถาม 
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
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ภาพที่ 4.43:  ตัวอย่างการสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วมในรูปแบบเนื้อหาที่ใช้ค าถาม 
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 
2) การใช้รูปแบบเนื้อหาที่เชิญชวนให้เกิดการกระท า เป็นการใช้ค าบรรยาย (Caption) หรือ

ข้อความบนภาพที่บ่งบอกให้กระท าบางสิ่งบางอย่าง มุ่งหวังการมีส่วนร่วมของผู้ติดตาม เช่น  
ทายภาพ ขอเพลง เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.44: ตัวอย่าง การสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วมในรูปแบบเนื้อหาที่เชิญชวนให้
เกิดการกระท าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
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ภาพที่ 4.45: ตัวอย่างการสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วมในรูปแบบเนื้อหาที่เชิญชวนให้
เกิดการกระท า ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว  

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
 

4.2.2 การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม 
เป็นการตอบกลับเมื่อมีผู้ติดตามเข้ามามีส่วนร่วมกับเนื้อหาเพ่ือสร้างความสัมพันธ์และ

ความรู้สึกดีกับผู้ติดตามเพจ เช่น การตอบ (Reply) หรือกดไลก์ที่คอมเมนต์ การตอบในกล่องข้อความ 
(Inbox) เป็นต้น 

1) การตอบ (Reply) หรือกดไลก์ที่คอมเมนต์ที่ผู้ติดตามเพจมาคอมเมนต์ไว้ โดยแต่ละเพจ
จะมีเทคนิคท่ีแต่งต่างกัน บางเพจจะตอบไม่เยอะ นาน ๆ ตอบที แต่ก็จะได้รับผลตอบรับที่ดีจาก
ผู้ติดตาม บางเพจตอบเยอะเพ่ือสร้างปฎิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม 
 “มีตอบบ้าง คือมันกลายเป็นพรีเมี่ยมนะ ถ้าใครได้ตอบนี่มีแบบแคปไปลงว่า แอดมินมา
ตอบเราด้วย แอดมินมากดไลก์” (คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจ Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 
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“ตัวคอมเมนต์โพสต์นึงก็ให้ทีมงานตอบลูกเพจสัก 4-5 เมนต์ให้ดูแอคทีฟหน่อย ส่วนมากจะ
แนวมาบ่น ๆ เมีย บ่น ๆ ผัว ส่วนมากสุดจะเป็นการแท็กคู่รักมาดู” (คุณณเอก วิชาพรหม เจ้าของเพจ 
เบื่อผัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 สิงหาคม 2560) 

“ค่อนข้างบ่อยต่อรูปนี่ก็จะไปคุย บางทีถ้าไม่ตอบก็กดไลค์ก็ยังดี กดไลก์ให้รู้ว่าอ่านนะ กดไลก์
ที่คอมเมนต์” (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ ทูนหัวของบ่าว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กันยายน  
2560) 

ตัวอย่าง การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามโดยการตอบ (Reply) หรือกดไลก์ที่คอมเมนต์ 
 

ภาพที่ 4.46:  ตัวอย่าง การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามโดยการตอบ (Reply) หรือกดไลก์ที่คอมเมนต์
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 
 
ภาพที่ 4.47: ตัวอย่าง การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามโดยการตอบ (Reply)หรือกดไลก์ที่คอมเมนต์

ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
 

https://www.facebook.com/sudlokomteen/
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ภาพที่ 4.48: ตัวอย่าง การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามโดยการตอบ (Reply) หรือกดไลก์ที่คอมเมนต์
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว  

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
 
ภาพที่ 4.49: ตัวอย่าง การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามโดยการตอบ (Reply) หรือกดไลก์ที่คอมเมนต์ 

      ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
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2) การโพสต์ในช่องคอมเมนต์ (Comment) โดยไม่ใช่การตอบแบบ Reply จากคอมเมนต์
เดิม แต่เป็นการเริ่มพูดคุยโดยสร้างคอมเมนต์ใหม่ อาจเป็นข้อความ (Text) หรือรูปภาพ เพ่ือสร้าง
ประเด็นให้เกิดการโต้ตอบกันในคอมเมนต์ของโพสต์นั้นต่อไป 

 
ภาพที่ 4.50:  ตัวอย่างการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามโดยการโพสต์ในช่องคอมเมนต์ (Comment) 

ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
 
ภาพที่ 4.51: ตัวอย่าง การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามโดยการโพสต์ในช่องคอมเมนต์ (Comment) 

ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 
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3) การตอบในกล่องข้อความ (Inbox)เป็นช่องทางนึงในการพูดคุยของเฟซบุ๊กแฟนเพจและ
ผู้ติดตาม โดยทางเฟซบุ๊กแฟนเพจจะมีตอบในกล่องข้อความ (Inbox) บ้าง แต่ไม่ได้ทั้งหมดเนื่องจากมี
ปริมาณข้อความ (Inbox) ค่อนข้างเยอะ บางครั้งมีการแก้ปัญหาโดยการรวบรวมค าถามเดียวกันและ
ไปตอบที่หน้าเพจทีเดียว 

“มีตอบ Chat ส่วนใหญ่คุยไร้สาระมากกว่า” (คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจ 
Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 

“อินบ็อกซ์ก็มีตอบ แต่ส่วนมากจะมาเป็นร้อยข้อความ ข้อความเดิมหมดเลย ขอความ
ช่วยเหลือค่ะ หรือแบบหนูเจอลูกแมว หรือแมวกัดกันต้องท ายังไง ตอบทุกอันไม่ไหว…พ่ีก็รวบตึงตอบ
ทีเดียว ต้องท ายังไง ตอบหน้าเพจ คนอ่ืนที่ไม่รู้จะได้รู้พร้อมกัน” (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ 
ทูนหัวของบ่าว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กันยายน 2560) 

 
4.2.3 การสร้างกิจกรรมแจกของให้กับผู้ติดตาม เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม 

(Engagement) และเป็นการสร้างความสัมพันธ์รูปแบบนึง 
 “เราพยายามท ากิจกรรมที่ท าให้รู้สึกว่าเราไม่อยู่เฉย พยายามหาอะไรแปลกใหม่มาให้
ลูกเพจรู้สึกว่ามันไม่น่าเบื่อ ถ้าสุดท้ายคุณท าแต่อะไรเดิม ๆ ซ้ า ๆ มันก็จะรู้สึกน่าเบื่อ” (คุณอัครภาค 
สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.52: ตัวอย่าง การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามโดยการสร้างกิจกรรมแจกของให้กับผู้ติดตาม
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 

 
จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่าวิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของ

เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรจะต้องเป็นเนื้อหา (Content) ที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม หรือการ
ใช้เทคนิคการตั้งค าถามหรือเชิญชวนให้ตอบโดยตรง รวมถึงการที่แอดมินของเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้น ๆ 
ร่วมพูดคุยโต้ตอบกับแฟนเพจ ส่งผลต่อความผูกพันและความพึงพอใจของผู้ติดตาม และเป็นปัจจัย
หนึ่งที่มีผลท าให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) กับเนื้อหา (Content) 
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรในครั้งต่อ ๆ ไป 
 
4.3 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับกลยุทธ์ที่ใช้ในกำรสร้ำงฐำนแฟนของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 

ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการเก็บข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 3 วิธีคือ การท าการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-depth Interview) กับเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ทั้ง 
4 เพจ และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับผู้ติดตามเพจ เมื่อน ามาวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดท่ี
เกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหาและกลยุทธ์การจัดการเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ข้อสรุปดังนี้  
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4.3.1 กลยุทธ์กำรสร้ำงเนื้อหำ  
1) การระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน คือ การรับรู้และระบุได้ว่ากลุ่มเป้าหมายของเพจคือใคร มี

ความชอบ ความสนใจ หรือ insight แบบไหน ณ ช่วงเวลานั้นมีสถานการณ์หรือเรื่องราวใดที่ผู้ติดตาม
สนใจหรือให้ความส าคัญบ้าง เพ่ือสามารถน าไปพัฒนาเป็นเนื้อหา (Content) ที่โดนใจกับผู้ติดตาม  
และก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ทั้งการไลก์ คอมเมนต์ แท็กเพ่ือนมาดู หรือแชร์ไปที่หน้า
ฟีดเฟซบุ๊กส่วนตัว ท าให้ผู้ที่ไม่ได้ติดตามสามารถเห็นและถ้าชื่นชอบก็จะมากดติดตามเพจเพ่ิมข้ึ 
 “กลุ่มฐานแฟนเพจของสลอตเป็นเด็กมัธยม เด็กมหาลัย แล้วเด็กจะมีความเกรียนและ
ความเป็นตัวของตัวเองสูง นี่คือ Target เลย ผู้ใหญ่ก็มีลดหลั่นกันไป แต่กลุ่มหลักคือกลุ่ม 18 - 24 ปี 
การท าตลาดเราไม่จ าเป็นต้องไปเจาะทุกกลุ่ม แต่เราเจาะเฉพาะกลุ่มท่ีเราคิดว่ากลุ่มนี้เค้าจะชอบสไตล์
เรา” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560)
 “คนที่แต่งงานแล้ว ท างานแล้ว เรียนจบแล้ว มีคู่ คือเป็นผัวเมียกันจริง ๆ อายุประมาณ 
18 - 25 ไล่ๆ กับ 25 - 30 ใกล้กันมาก มันเป็นความเรียล มันเป็นชีวิตจริง ผมตีว่าสัก 60 - 70% เป็น
ชีวิตจริงที่ต้องเจอ” (คุณณเอก วิชาพรหม เจ้าของเพจ เบื่อผัว, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
20 สิงหาคม 2560) 
 “ส่วนมากที่เค้าไปดูก็รู้เลยว่าเค้าเป็นแนวเดียวกับเรา ชอบเสพงานศิลป์ ถ่ายรูป ก็มีอะไรที่
ไม่ใช่แค่ถ่ายรูป จะสื่อภาพออกมาว่ารูปมันก าลังเล่าเรื่องอะไร จะเป็นคนที่อิน” (คุณอนุชา แสงชาติ 
เจ้าของเพจ Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 
 

ผู้วิจัยยังอีกพบว่าในบางครั้งการสร้างเนื้อหาของแอดมินเพจมีวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าถึงผู้ใช้เฟ
ซบุ๊กกลุ่มใหม่ที่ยังไม่ได้ติดตามเพจ (New Target) โดยการน าเสนอเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของ
เพจ ประยุกต์รวมกับเรื่องราวหรือสิ่งที่คาดว่าผู้ใช้เฟซบุ๊กที่ยังไม่ได้ติดตามเพจ (New Target) สนใจ
อยู่ในขณะนั้นเพ่ือดึงความสนใจและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) 

“เวลาพี่ท าคอนเทนต์มีจุดประสงค์คือต้องการให้คนที่ติดตามคอนเทนต์ประเภทอ่ืนมารู้จัก
เพจพี่ ล้อฟุตบอล ก็ได้แฟนคลับเชลซี ลิฟเวอร์พูก็มาด้วย หรือแม้กระทั่งมุกแปลงเพลง ก็จะมีเพจพวก 
Gene Record แชร์ไป พอแชร์ไปเราก็ได้กลุ่มคนที่ฟังเพลง...การที่เราจะดึงผู้ร่วมติดตามมารู้จักเพจ
เรา ต้องท าคอนเทนต์ให้หลากหลาย เรารู้ว่าคนดูบอลมันเยอะนะ เพราะสังเกตเพจฟุตบอล แมนยู 
เรียลแมดริก หลักสิบล้าน ร้อยล้าน คนที่สนใจกีฬามีเยอะ หรือคนท่ีสนใจเพลงมีเยอะ การที่ท าคอน
เทนต์เพ่ือแซว มันก็ท าให้คนที่เล่นโซเชี่ยวน าคอนเทนต์ไปให้เค้าดู พอเค้าเห็นก็อาจจะแชร์หรือไม่แชร์ 
แต่ก็ท าให้ได้แฟนเพจมากข้ึน” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 
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“มันก็จะมีช่วงนึงที่มีวงเกิลกรุ๊ปที่ดังของคนไทย ชื่อว่า BNK48 ผมก็เอาน้องคนนึงมาคอส
เพลย์เลย ก็ได้กลุ่มท่ีติดตามเกิลกรุ๊ปกลุ่มนั้นเค้าก็มาติดตามเรา” (คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจ 
Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 

 
ในส่วนของข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ในฝั่งของผู้ติดตามเพจ ผู้วิจัยพบว่า 

ผู้ติดตามเพจมีความเห็นว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรที่ติดตามอยู่นั้นสามารถสร้างเนื้อหา 
(Content) ที่ตรงกับความต้องการของตนได้ 

“มันช่วยให้เราได้อ่านเรื่องอ่ืนบ้าง เหมือนเราดูทีวี ตรงนี้ก็เหมือนกับเป็นรายการวาไรตี้ ได้
เห็นเรื่องอ่ืน ๆ ให้ผ่อนคลาย ตามนิสัยส่วนตัวเข้าเล่นเฟซบุ๊กคืออยากเข้าไปผ่อนคลาย” (คุณ B 
พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“เข้าเฟซบุ๊กเพ่ือติดตามข่าวสาร ความสนุกหรือการผ่อนคลาย เรารู้สึกว่าวันนี้เราเหนื่อยมาก 
ขอผ่อนคลายหน่อย เราก็เข้าไปดูรูป ก็เป็นการผ่อนคลายของเรา เราชอบแมว เราก็ดู ก็ตามเพจแมว” 
(คุณ A พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่
ไม่ใช่องค์กร สามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่าหากเฟซบุ๊กแฟนเพจมีการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนจะ
สามารถสร้างเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ 

 
2) การสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและเก่ียวข้องกับผู้ติดตามเป้าหมาย (Target) หมายถึง เนื้อหาที่

น าเสนอรายละเอียดที่มีประโยชน์และเก่ียวข้องกับผู้ติดตาม ต้องค านึงถึงว่าเมื่อน าเสนอไปแล้วจะ
ก่อให้เกิดประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ตรงกับสิ่งที่เขาคาดหวังไว้หรือเปล่า แทนการคิดว่าจะมี
ประโยชน์กับเพจหรือไม่พียงออย่างเดียว โดยค าว่าประโยชน์ในทีนี้ไม่ได้หมายถึงเนื้อหาวิชาการหรือมี
สาระหนัก ๆ หากหมายถึงการให้ความรู้การแนะน าหรือการให้ความบันเทิงใด ๆ ก็ตาม 

“เราก็จะร้ว่าลูกเพจเราเป็นกลุ่มไหน เราก็จะคิด Content ให้เหมาะกับกลุ่มพวกนี้ เช่น ก่อน
หน้านี้ก็จะมี Content ว่าเปิดเทอมแล้วซื้ออะไรบ้าง หรือ สีหน้าของคุณเหมือนก าลังสบายใจแต่นึก
ขึ้นได้ว่างานรออยู่ เพราะก็จะมีคนแท็กให้เพ่ือนดูหรือแชร์ให้เพื่อนเห็น...อะไรที่มันเป็นกระแส ดึง
ความกวนของตัวเองมาเล่นให้ถูกจุดว่าคนชอบอะไร แล้วมันจะกลายเป็นปากต่อปากเอง กลายเป็น
ไวรัล คนจะแชร์เอง จะไลก์ จะพูดถึงเองโดยที่เราไม่ต้องไปอัดเงินบูสโพสต์” (คุณอัครภาค สิงหเสนี 
เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 

“บางทีคนมาคอมเมนต์เราก็ไปไล่อ่าน บางทีเค้าพูดอะไรโดยที่ไม่รู้ตัวหรอก แต่เราคิดว่าจุดนี้
น่าจะเอาไปแปลงได้ บางคอมเมนต์เอาไปต่อยอดได้ หรือบางทีเพ่ือนคุยกัน สนทนากันปกติ เราก็ฟัง 
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หรือบางทีผู้หญิงคุยกัน เค้าคุยเรื่องอะไร มันเอามาใช้ได้” (คุณณเอก วิชาพรหม เจ้าของเพจ เบื่อผัว,
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 สิงหาคม 2560) 
 

ทัง้นี้ผู้วิจัยยังพบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรทุกเพจจะให้ความส าคัญกับการมีส่วนร่วม
ของผู้ติดตามท้ัง ไลก์ คอมเมนต์ แชร์ และยอดการเข้าถึง (Reach) ซึ่งสามารถน ามาใช้วัดคุณภาพของ
เนื้อหา (Content) ที่ได้สื่อออกไปว่าดีหรือไม่จากผลตอบรับของผู้ติดตาม และยังสามารถน าผลตอบ
รับ (Feedback) ที่ได้รับมาพัฒนาปรับปรุงเนื้อหา (Content) ให้มีคุณภาพเพ่ิมข้ึน ยิ่งสามารถสร้าง
เนื้อหา (Content) ให้ผู้ติดตามเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้มาก ก็สามารถท่ีจะผลักดัน
เนื้อหา (Content) นั้น ๆ ไปสู่ผู้ใช้เฟซบุ๊กผู้ซึ่งยังไม่ได้ท าการติดตามเพจ ให้รู้จักและชื่นชอบ ไปจนถึง
มากดติดตามเพจต่อได้ 

“ผมยึดหลักแชร์ต้องมากก่อน เพราะถ้าแชร์เยอะ คนจะเข้าถึงเยอะ รองลงมาก็คอมเมนต์ 
และไลก์” (คุณณเอก วิชาพรหม เจ้าของเพจ เบื่อผัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 สิงหาคม 2560) 

“ข้อดีของเฟซบุ๊กคือมันมีการ Comment โต้ตอบกันได้ จะท าให้เรารู้ข้อมูลว่า วันนึงลูกเพจ
สนใจเกี่ยวกับอะไร อะไรที่เล่นแล้วลูกเพจชอบหรือมา Comment โต้ตอบ…หลัก ๆ จริง ๆ จะดู 
Reach ยอดเข้าถึง และก็แชร์ด้วย 2 อันนี้ส าคัญ การที่เค้าไลก์ เค้าอาจจะชอบหรือไม่ชอบไม่รู้ แต่การ
แชร์ แน่นอนว่าเค้าเห็นโพสต์แล้วเค้าอยากจะให้เพ่ือนเห็นด้วย ยิ่งแชร์เยอะแปลว่าคนอยากจะเอา
โพสต์นี้ไปให้คนอ่ืนดู เราก็จะรีเสริชว่าคอนเทนต์ประเภทนี้เองที่คนอยากแชร์กัน แล้วเอาไปคิดต่อยอด
ว่าจะท าอะไรบ้าง” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 
กรกฎาคม 2560) 
 

ตัวอย่าง ภาพจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay ที่ท าการคอสเพลย์นักแสดงเกาหลีชื่อ
ดัง “ซงจุงกิ” ที่ได้ประกาศแต่งงานซึ่งเป็นข่าวดังในโลกโซเชี่ยวมีเดียในช่วงเดือนกรกฎาคม 2560 ที่
ผ่านมา จากโพสต์นี้ท าให้ได้ยอดไลก์ถึง 160,000 Like และ 4,617 Share (ข้อมูลวันที่ 31 สิงหาคม 
พ.ศ. 2560) 
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ภาพที่ 4.53:  ตัวอย่าง การสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้ติดตามเป้าหมาย (Target) ของ 
      เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 

 
 
 

ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 
 

ในส่วนของข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ในฝั่งของผู้ติดตามเพจ ผู้วิจัยพบว่า 
ผู้ติดตามเพจจะเลือกติดตามเพจ (Follow) และมีส่วนร่วม (Engagement) กับเนื้อหา (Content) ที่
สอดคล้องกับความชอบ ความสนใจส่วนตัวและไลฟสไตล์ของตัวเอง รวมถึงการที่เฟซบุ๊กแฟนเพจที่
ไม่ใช่องค์กรสามารถสร้างเนื้อหา (Content) ที่ตรงกับเรื่องราวในชีวิต กล่าวถึงความในใจ (Insight) 
และเรื่องราวที่เคยพบเจอ (Experience) ในชีวิตประจ าวัน 

“มองอะไรที่มันใกล้ตัวเรา เป็นไลฟสไตล์ของเรา คือเราตามเพจนี้เพราะมันเป็นเพจที่บอก
ความเป็นตัวตนของเราถึงเลือกติดตาม การแชร์ในฟีดจุดนึงคือมองเรื่องภาพลักษณ์ด้วย หลัก ๆ คือ 1 
คอนเทนต์โดนใจ 2 แชร์ไปแล้วภาพลักษณ์เราชัดมากข้ึน ความเป็นตัวตนเราชัดขึ้น” (คุณ E พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“เราชอบเพจตลก คิดว่าเราไม่ได้ยึดตามเพจ แต่เรายึดตาม Content ถ้าเค้าโพสต์อะไรที่เรา
รู้สึกว่าก็เฉย ๆ รอบนี้ธรรมดาละ ก็จะไม่ได้ไลก์โพสต์นั้น... ถ้าคอมเม้นต์จะเป็นเรื่องที่เรามีส่วน
เกี่ยวข้องกับสิ่งนั้น หรือคิดว่าเป็นอะไรที่เราตอบได้ตลกกว่าที่เพจท าหรือเราสามารถสร้างความตลกที่
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ต่อยอดออกไปอีกได้ ก็เข้าไปคอมเมนต์” (คุณ B พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 
กันยายน 2560) 

“ส่วนใหญ่ก็ต้องเหมือนชีวิตเราหน่อย หรือเป็นลักษณะของสิ่งที่เราชอบ ถ้าเป็นสัตว์ก็
เกี่ยวกับแมว เพราะเราชอบแมว เวลามันท าอะไรน่ารักแล้วขี้นแคปชั่นที่มันตรงกับภาพ ก็จะแท็ก
เพ่ือนมาดูหรือแซวเพื่อนก็มี เช่นไปเจอคอนเทนต์ที่แมวมันไม่ชอบอาบน้ าก็แท็กเพ่ือนมาดูว่าเป็นเรื่อง
ที่เราเคยเจอ คุยกัน ก็สนุกๆ ดี” (คุณ F พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 
2560) 

 
จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่

ไม่ใช่องค์กรสามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่าการที่เฟซบุ๊กเพจสามารถสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า มี
ประโยชน์และเก่ียวข้องกับผู้ติดตามเป้าหมาย (Target) จนเนื้อหา (Content) นั้นโดนใจผู้ติดตาม 
น ามาซึ่งการมีส่วนร่วม (Engagement) ทั้ง การไลก์ คอมเมนต์ แท็กเพ่ือหรือแชร์ ซึ่งท าให้เนื้อหา 
(Content) สามารถเข้าถึงผู้ใช้งานเฟซบุ๊กได้มากข้ึนและเป็นปัจจัยที่อาจท าให้ได้ผู้ติดตาม (Follower) 
เพ่ิมข้ึน 
 

3) การใช้รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย คือการเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรมี
วิธีการน าเสนอที่หลายหลาย ทั้งรูปแบบข้อความ ภาพ วิดีโอ Live Streaming เพ่ือเป็นทางเลือก
หลายรูปแบบให้กับผู้ติดตาม ให้เกิดความน่าสนใจและลดข้อจ ากัดในการน าเสนอเนื้อหาได้ เนื่องจาก
วิธีการน าเสนอแบบนึงก็เหมาะกับเนื้อหา (Content) แบบนึง จึงท าให้สามารถผลิตเนื้อหา (Content) 
ที่มีคุณภาพและเข้าถึงท้ังผู้ที่ติดตามและผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ียังไม่ได้กดติดตามเพจได้อีกด้วย 
 “เว็บไซต์ รูปภาพ วีดีโอ อย่างวิดีโอก็จะรวมทั้งภาพและเสียง ภาพนี่ก็จะเป็นการ์ตูนหรือ
ตัดต่อ ส่วนเว็บก็จะเป็นทางเลือก ด้วยความว่าบทความยาว ๆ ในเฟซบุ๊กคนไม่ค่อยแชร์ถ้าไม่ใช่อะไรที่
สนใจจริง ๆ การมีเว็บไซต์แยกคือเรามีเว็บไซต์แล้วเราดึงหัวข้อมาเป็นภาพพรีวิวได้ คนก็จะคลิกไป
อ่านรายละเอียดในนั้น เป็นทางเลือกให้ลูกค้าว่ามีหลาย ๆ แบบ...คอนเท็นต์เดิมก็จะยังคงอยู่ แต่เรา
พยายามจะหาต่อยอดคอนเทนต์ใหม่เรื่อย ๆ อย่างตัดต่อคลิป เล่นมุก หรือแม้กระทั่งวาดการ์ตูนหรือ 
โพรดักซ์หลาย ๆ อย่าง คือเราพยายามจะหาทางใหม่ ๆ ที่จะน าเสนอให้ลูกเพจโดยที่ไม่ทิ้งตัวตัวของ
เราไป” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม  
2560) 
 “มีท าคอนเท็นต์ทุกรูปแบบ ทั้งภาพ VDO หลายแบบ" (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ 
ทูนหัวของบ่าว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กันยายน 2560) 
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 “มีภาพ VDO มีสตรีมม่ิง ช่วงแรกๆ เคยท า Text เปล่าๆ” (คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของ
เพจ Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 
 
 จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ในฝั่งของผู้ติดตามเพจ ผู้วิจัยพบว่า ผู้ติดตามเพจมี
ความชอบในวิธีการน าเสนอที่หลากหลาย บางท่านชอบดูภาพเพราะง่าย รวดเร็ว ไม่เปลือง
อินเทอร์เน็ต บางท่านชอบวิดีโอเพราะชอบการที่เป็นภาพเคลื่อนไหวให้ความเพลินเพลินกว่า รวมถึง
วิธีการเสนอแบบอ่ืน ๆ ทั้ง Live, อัลบั้มภาพ ต่าง ๆ ทั้งนี้ยังขึ้นกับสถานการณ์ความสะดวกในตอน 
นั้น ๆ และเนื้อหา (Content) ที่น าเสนออีกด้วย 
 “ส่วนใหญ่เราอยู่กับโมบาย ชอบที่จะดูแค่รูปภาพเพราะมันไม่เปลืองอินเทอร์เน็ตเรา
เท่าไหร่ แล้วมีแคปชั่นสั้นๆ แล้วจบตรงนั้น ก็จะชอบแบบนั้น” (คุณ F พนักงานบริษัทเอกชน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 
 “ถ้าเป็น Live ก็จะดูแต่ส่วนใหญ่จะมาไม่ทันก็ไปดู Record Live แทน ที่ชอบจะเป็น
วิดีโอคือดูแล้วเพลิน เคลื่อนไหว มีเพลง มีเสียง” (คุณ C พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 21 กันยายน 2560) 
 “เป็นคนไม่ชอบอ่าน เลยไม่สนแคปชั่น ไม่ได้มองว่ารูปภาพหรือวิดีโอมันแล้วแต่เนื้อหาที่
เค้าจะน าเสนอมากกว่า อย่างวิดีโอท าให้เราเห็นได้หลากหลายมุมมอง อย่างภาพมันก็ให้ข้อมูลชัด ถ้า
เป็นรีวิวจชอบในลักษณะของอัลบั้มหรือ Photo Set คือลงหลายๆภาพให้เราเห็นต่างมุมกันไป ซึ่ง
ภาพพวกนี้ ถ้าภาพสวยยอมรับว่ากดไลก์ แต่ถ้าจะกดติดตามคิดว่าเป็นเรื่องของ Content มากกว่า”
(คุณ E พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

 
จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่

ไม่ใช่องค์กรสามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่าการที่เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรมีวิธีน าเสนอท่ี
หลากหลายเป็นโอกาสที่จะตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของผู้ติดตามได้ ซึ่งวิธีการน าเสนอ
นั้นสามารถส่งผลต่อการเข้าถึง (Reach) ของเนื้อหา (Content) นั้น แต่กรณีของการกดติดตามเพจ 
(Follow) หรือการมีส่วนร่วม (Engagement) จะมาจากการที่เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรสามารถ
สร้างเนื้อหา (Content) ให้โดยใจผู้ใช้เฟซบุ๊กที่เข้าถึงเนื้อหานั้น ๆ 

 
4.3.2 กลยุทธ์กำรจัดกำรเนื้อหำและกำรบริหำรเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
1) การเลือกช่วงเวลาที่เหมาะสมในการโพสต์ (Timing) โดยต้องมีการศึกษาถึงพฤติกรรมของ

สมาชิกในเพจ เช่น ช่วงเวลาที่สมาชิกใช้ ข้อมูลเบื้องต้น เมื่อศึกษาข้อมูลแล้ว จะท าให้การโพสต์
ข้อความมีประสิทธิภาพมากข้ึน จากการสัมภาษณ์ผู้วิจัยพบว่าแอดมินเพจเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้ใช้
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เฟซบุ๊กที่มีพฤติกรรมออนไลน์ตลอด 24 ชั่วโมงตั้งแต่ช่วงเช้าก่อนไปท างาน ช่วงพักเท่ียง หรือช่วง
ระหว่างการประชุม ในส่วนของช่วงเวลาที่ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเยอะจะเป็นช่วงเวลาหลังเลิกงานถึงเวลาเข้า
นอน ตั้งแต่ 18.00 - 24.00 น.ซึ่งแต่ละเพจสามารถดู Insights ของเฟซบุ๊กท่ีจะมีข้อมูลบอกช่วงเวลา
ยอดนิยมของเพจ โดยในช่วงเวลายอดนิยมนี้ที่เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรจะปล่อยเนื้อหา 
(Content) ในช่วงนี้เพราะเป็นช่วงที่มีผู้ใช้เฟซบุ๊กค่อนข้างเยอะ แม้ว่าจะมีการแข่งขันที่สูงตามมา 
เนื่องจากทุกเพจจะปล่อยเนื้อหา (Content) ในช่วงเวลานี้เช่นกัน  

และในบางครั้งจะพบว่ามีละคร รายการทีวี หรือการแข่งขันกีฬาที่ก าลังดังเป็นกระแส คน
ติดตามเยอะ อาจเป็นปัยจัยให้ใช้เฟซบุ๊กน้อยลงในช่วงเวลานั้น ซึ่งอาจส่งผลให้การเข้าถึงเนื้อหา 
(Content) ที่ไม่ได้อิงกับกระแสนั้น ๆ น้อยลงได้ แต่ถ้าสามารถเตรียมเนื้อหา (Content) ที่เหมาะสม
เข้ากับสถานการณ์ก็อาจจะได้รับผลตอบรับที่ดีได้ 

“ช่วงสองสามทุ่มจะแข่งขันสูง แต่พฤติกรรมของ Content เฟซบุ๊ก มัน Real Time 24 ชม. 
สมมุติหลัง 2 - 3 ทุ่มมีฟุตบอลเตะ คนก็จะพร้อมเข้าหน้าฟีด ก็ยังสามารถมีค่า Engage จากโพสต์ได้...
มันเป็นช่วง Timing กับสถานการณ์มากกว่า เช่น ถ้าฟุตบอลแข่งจบปุ๊บ เราท าภาพรอเลย พอแพ้ปุ๊บ
เราลงเลยแล้วมันได้กระแส เราตามอัพเดตใกล้ ๆ เวลาหมดทีมนี้แพ้ชัวร ์เราท ารูปรอไว้เลย เพจพี่จะ
เน้นความไว สมมุติเราท า Content มาแล้วเราลงก่อนมันเป็นการที่ว่าคนไปเจอ Content แบบ
เดียวกับเพจอ่ืน คนก็จะเฉย ๆ แต่ถ้ากลับกัน ถ้าคนอ่ืนท าแล้ว แล้วพ่ีมาท าตามมันก็จะดร็อปไป มันก็
จะไม่ดีเหมือนกับท่ีเราลงเป็นคนแรก” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 

“2 ทุ่มช่วงเวลารถติดกลับบ้าน คนเนี่ยจับมือถือกันเยอะมาก คนจะเล่นมือถือกันเยอะมาก 
มันมีหลายปัจจัย มีช่วงนึงที่ The Mask Singer มา คนไม่ดูเพจ คนไปดูอันนั้น ก็ดึงเราเหมือนกัน” 
(คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจ Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 

“ฟีดวันละ1-2 ครั้ง ช่วงเวลาดี ๆ ประมาณ 1-2 ทุ่ม ในเฟซบุ๊กมีบอกช่วงเวลาไหนคนเข้ามา
เยอะ” (คุณณเอก วิชาพรหม เจ้าของเพจ เบื่อผัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 สิงหาคม 2560) 

 
การโพสต์เนื้อหา (Content) ในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ อย่างสม่ าเสมอ เป็นอีกเทคนิคนึงที่จะ

สามารถท าให้ผู้ติดตามของเฟซบุ๊กแฟนเพจเฝ้ารอเนื้อหา (Content) ในช่วงเวลานั้นได้ 
“พ่ีตื่น 9 โมง 10 โมงค่อยโพส ก็เค้าจะได้ดูภาพแรกตอนนั้น แล้วก็ก่อนนอนก็จะ live 4-5

ทุ่ม บางคนก็ จะนอนแล้วจะมารึยังไรงี้ พี่ก็จะ live ทุกวันที่พ่ีอยู่ 4-5 ทุ่มเป็นช่วงที่แมวตื่น เสือโคร่ง
ตื่น เค้าก็จะได้เห็น เค้าก็จะรอดูไลฟ์ดึก ๆ กัน” (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ ทูนหัวของบ่าว,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กันยายน 2560) 
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จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ฝั่งผู้ติดตามเพจถึงช่วงเวลาที่เล่นเฟซบุ๊กและเข้าถึง
เนื้อหา (Content) ผู้วิจัยพบว่าการใช้งานของผู้ติดตามเพจไม่มีช่วงเวลาที่เฉพาะเจาะจงนัก โดยมักจะ
ใช้อินเทอร์เน็ตและเล่นเฟซบุ๊กในตอนที่ว่าง (Free Time) ทั้งตอนตื่นนอน ตอนพักเท่ียง ใช้เพ่ือขั้น
เวลาขณะก าลังรอบางสิ่งอย่าง หรือตอนช่วงระหว่างเดินทางกลับบ้าน และมักจะใช้เยอะที่สุดใน
ช่วงเวลาก่อนเข้านอน 

“ถ้ากลางวันช่วงเวลาไหนก็ได้ที่ว่าง แต่ถ้าก่อนนอนเรามีเพจประจ า จะดูก่อนนอน ผ่อนคลาย
ก่อนนอน” (คุณ A พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ช่วงหลังเลิกงาน 6 โมงถึง 2 ทุ่ม แล้วก็ 2 ทุ่มถึง 4 ทุ่มกน็้อยลงมาหน่อย เพราะดูทีวีไปเล่น
ไปด้วย กลางวันก็เล่นบ้าง ช่วงเช้าก่อนอาบน้ าลุกขึ้นมาก็ดูนิดหน่อย ก่อนไปท างาน ตอนพักเที่ยง ถ้าดู
เยอะหน่อยก็หลังเลิกงาน ก่อนนอนก็จะเสพตลอด” (คุณ F พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“หลัก ๆ ก็ตอนเช้าเราตื่นนอนมีความขี้เกียจ ก็หยิบมือถือขึ้นมานู่นนี่นั่นก่อน แล้วก็พักเที่ยง
นิดหน่อย และหลังเลิกงาน โดยเฉพาะก่อนนอนจะเป็นช่วงเสพหนัก ช่วงระหว่างวันมีเข้าบ้าง ก็จะ
เลื่อนดูแค่นิด ๆ หน่อย ๆ ก็ผ่านไป” (คุณ E พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 
กันยายน 2560) 

“ตื่นมาก็เล่นเลย ไถ ๆ ว่ามันมีอะไรบ้าง และก็ก่อนนอน ช่วงดึกนิดนึงเที่ยงคืนไรงี้ กลางวันก็
มีเล่นบ้าง ถ้าว่างนิดนึงก็ข้ึนมาดู แต่เราไม่ได้เห็นเพจนึงทั้งวัน เฟซบุ๊กเราก็มีเพ่ือนด้วย” (คุณ C 
พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

 
จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่

ไม่ใช่องค์กร สามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่าจากการที่ในยุคปัจจุบันทุกคนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ต
ได้ตลอดเวลาส่งผลต่อการใช้งานของผู้ใช้ที่ไม่มีช่วงเวลาที่เฉพาะเจาะจงนัก แม้เฟซบุ๊กจะมีเครื่องมือ
เพ่ือดูช่วงเวลาที่ผู้ติดตามเพจเข้าถึงเนื้อหา แต่ผู้จัดท าเพจก็ควรพิจารณาร่วมกับปัจจัยด้านอื่น ๆ 
ประกอบ ทั้งในส่วนของกระแสในช่วงวลานั้นซึ่งอาจส่งผลกระทบกับการเข้าถึงเนื้อหาในเพจ และการ
สร้างเนื้อหาอย่างสม่ าเสมอเพ่ือสามารถเข้าถึงผู้ติดตามเพจในแต่ละช่วงเวลาให้ได้มากท่ีสุด 

2) การน าเสนอเนื้อหาอย่างสม่ าเสมอ (Consistency) คือมีการก าหนดการโพสต์ในแต่ละ
วัน เช่น วันละ 1 - 2 ข้อความเป็นประจ า ศึกษาว่าสมาชิกให้ความสนใจเรื่องไหน ติดตามข่าวสาร
ประเภทไหน แล้ววางแผนในการสื่อสารในแต่ละวัน ท าให้เนื้อหาที่น าเสนอไม่ผิดประเด็น โดยผู้วิจัย
พบว่าเจ้าของเพจหรือผู้สร้างเนื้อหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรจะมีการโพสต์เนื้อหาที่สะท้อน
เอกลักษณ์อย่างสม่ าเสมอ และควบคุมเนื้อหาให้อยู่ในคอนเซ็ปต์ (Concept) ของเพจ เพ่ือแย่งชิง
พ้ืนที่หน้า New Feed ของผู้ติดตาม  
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 “เราต้องท า Content ทุกวัน เพราะว่าต่อให้เป็น Content Repost หรือซ้ าเราพยายาม
อัพเดตตลอด เพ่ือให้คนรู้สึกว่าเราไม่ได้หายไปไหน เพราะการแข่งขัน เพจใหม่เกิดข้ึนมาทุกวัน คนที่รู้
จุดตรงนี้คือคนที่เล่นเฟซบุ๊ก คนเราเวลามี 24 ชั่วโมง เราไม่สามารถอ่านเฟซบุ๊กแล้วดู YouTube เล่น 
Twitter ไปด้วยได้ เราต้องท าไปทีละกิจกรรม การที่เราท านี้เพราะเราอยากให้คนอยู่ในเพจสลอต 
หรือถ้าไม่สนใจอย่างน้อยให้จ าได้ว่าเพจสลอตอัพมุกอีกแล้ว มันก็จะ Relate มาท่ีเรา…Mechanics 
มันคือเค้ากดไลค์เพราะชอบ Content ของเรา วันนึงถ้าเราเปลี่ยนตัวตนเรา เราไม่เล่นมุกสลอตแล้ว 
ไปของของขายครีมคนก็จะ Unlike เราไปเอง เพราะที่เค้าติดตามเพราะเค้ารู้ว่าเดี๋ยวก็ต้องมีมุกมาล้าง
สมองอีก” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 
2560) 
 “คอนเท็นต์เราโพสต์ทุกวัน คนเข้าถึงทุกวัน วัน ๆ นึงคนเข้าถึงเป็นแสนตลอด...มีคอน
เทนต์ใหม่ วาดภาพไปเรื่อย ๆ คงคอนเซ็ปเดิมให้คนเห็น และพยายามท ารูปแบบใหม่” (คุณณเอก  
วิชาพรหม เจ้าของเพจ เบื่อผัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 สิงหาคม 2560) 

 
จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ผู้วิจัยพบว่าในเรื่องของปริมาณการโพสต์ การที่เฟซ  

บุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรจะน าเสนอเนื้อหาหลาย Content ในแต่ละวันนั้นสามารถท าได้ เนื่องจาก
เป็นเพจที่ผู้ติดตามเลือกท่ีจะติดตามเพราะชื่นชอบในเนื้อหาที่เพจน าเสนออยู่แล้ว และผู้ติดตามเพจ
คาดหวังว่าเพจจะท าการโพสต์เนื้อหา (Content) ที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งหาก
เนื้อหาที่น าเสนอมีการปรับเปลี่ยนสไตล์ไปจากเดิมก็อาจส่งผลถึงการไม่มีส่วนร่วม (Engagement) 
กับเนื้อหาและการเลิกติดตามเพจ (Unfollow) ได้ 

“อย่างน้อยควรวันละครั้ง สองครั้ง ก็ถือว่าพอแล้ว เหมือนว่าคุณขยันท า คุณครีเอทตลอด
เวลา มีไอเดียน าเสนอตลอดเวลา เหมือนคุณเสิร์ฟสิ่งที่เราต้องการสม่ าเสมอ เป็นเรื่องความสม่ าเสมอ
มากกว่า” (คุณ A พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ไม่ติดเรื่องปริมาณ เพราะก่อนที่เราจะมาได้เล่นเฟซบุ๊ก มันคือก่อนนอน ไม่ว่าเค้าจะโพสต์
เช้า กลางวัน เย็น ความถี่มันไม่ได้กระทบกับเรา เพราะเราไม่ได้เล่นตลอดเวลาจนร าคาญอยู่แล้วเรา
เลือกไลก์คนที่เราชอบอ่ะ เค้าโพสมาเราอภัยให้ได้...ชอบ Content เค้าแหละ คือชอบเพราะว่ามันฮา 
ถ้าวันนึงเค้าโพสต์อะไรที่มันไม่ฮาแล้วก็คงไม่ตามเค้า แต่อาจะไม่ถึงขนาด Unfollow แต่แค่ถ้าเราไม่
ตามไม่ไลก์ ไม่ไป Engage เค้าก็จะหายไปจากหน้าฟีดเราอยู่แล้ว” (คุณ D พนักงานบริษัทเอกชน, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ถ้าเป็นเพจตลก คนที่ท า Content เค้าโพสต์บ่อยได้ไม ่Concern ว่าโพสต์วันละกี่ครั้ง 
โพสต์เช้าอันนึง เย็นอันนึง เราสนุกกับมัน ก็ไม่น่าเบื่อ คิดว่ามันขึ้นกับ Content ถ้าสนุก เราชอบ ก็ไม่
ติดว่าจะเยอะ” (คุณ B พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 
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จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่

ไม่ใช่องค์กร สามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่าจากการที่ผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 1 คนสามารถติดตามเฟซบุ๊ก
เพจได้หลายเพจและมีเพจที่สร้างขึ้นใหม่ในทุกวัน รวมถึงความคาดหวังในการน าเสนอเนื้อหาอย่าง
สม่ าเสมอของเฟซบุ๊กเพจที่ติดตาม ความต่อเนื่องจึงเป็นสิ่งส าคัญและจะต้องค านึงถึงทั้งในเรื่องของ
จ านวนการโพสต์และลักษณะของเนื้อหา (Content) ที่น าเสนอ เพื่อจะท าให้เนื้อหา (Content) ไป
แสดงใน News Feed หรือหน้า Timeline และตรงกับความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย 

3) การระมัดระวังเนื้อหาที่ไม่เหมาะสมโดยการตรวจสอบดูแลเนื้อหาที่จะเผยแพร่ออกไป 
เนื่องจากผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรมีความหลากหลาย ซึ่งการจะเป็นเพจที่อยู่ได้ในระยะ
ยาวต้องระมัดระวังเหตุที่อาจเกิดข้ึนจากเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหา เช่น การให้ข้อมูลที่ผิดเป็นเหตุให้เกิด
อันตรายต่อคน สัตว์ได้ หรือเนื้อหาที่เกี่ยวกับแอลกอฮอล์ การพนันต่าง ๆ เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผิด
กฎหมายที่จะน าเสนอในอินเทอร์เน็ต รวมถึงการตรวจสอบดูแลข้อความที่ลูกเพจเข้ามาพูดคุยกันใน
เพจด้วย 
 “อย่างโฆษณาแอลกอฮอล์มา ต่อให้พ่ีเป็นคนกินแอลกอฮอล์แต่ถ้ามีมา พ่ีไม่ลงนะ มันผิด
กฎหมายและมันท าให้เยาวชนเห็น มันอาจจะไม่ได้เห็นแล้วอยากกินเบียร์ แต่มันมีผล สื่อทุกอย่างมันมี
ผล แอลกอฮอร์ไม่เอา การพนันไม่เอา พวกสิ่งยั่วยุ วาบหวิวไม่เอา เป็นเพจไร้สาระก็จริง แต่วิธีการ
เลือกลูกค้านี่เราไม่ไร้สาระ...เล่นมุกเกี่ยวกับยาเสพติด เยาวชนอ่านอยู่ ต่อให้เป็นเรื่องตลกมันก็ไม่ดี 
เยาวชนอาจจะท าตาม ประเภทสินค้าเราก็เลือก อะไรที่เกี่ยวกับยาเสพติด มึนเมา เราก็ไม่เอา เรามอง
ว่าเราเป็นสื่อแล้ว ไม่ใช่ว่าจะหาตังอย่างเดียว ต้องมีความรับผิดชอบ มี Social Responsibility มันจะ
ท าให้เพจอยู่ได้ยาว” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
26 กรกฎาคม 2560) 
 “พ่ีส่งคอนเท็นต์ให้คุณหมอตรวจอีกทีนึง พ่ีจะเขียนเองไม่ได้ไง ความจริงการที่คนรู้จัก
เยอะ ท าอะไรต้องระวัง ข้อมูลต้อง Fact ต้องพูดเรื่องจริง ท าภาพเอง แล้วก็ส่งให้หมอตรวจว่าหมอ
โอเคม้ัย อ่านแล้วเข้าใจรึเปล่า เพราะมันก็มีค าท่ีห้ามใช้ไรงี้” (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ ทูนหัว
ของบ่าว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กันยายน 2560) 
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ภาพที่ 4.54: ตัวอย่างการการระมัดระวังเนื้อหาที่ไม่เหมาะสมของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบื่อผัว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Hubbyboredom/. 
 

จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ในฝั่งของผู้ติดตามเพจ ผู้วิจัยพบว่าผู้ติตามเพจเห็นว่า
การตรวจสอบดูแลความถูกต้องของเนื้อหารวมถึงการพูดคุยในเพจเป็นหน้าที่ที่ทางเพจควรดูแลอยู่
แล้ว ถ้าน าเสนอเนื้อหาผิดพลาดหรือไม่เหมาะสมก็อาจน ามาซึ่งการเลิกติดตาม (Unfollow) เพจได้ 

“คิดว่าเป็นความรับผิดชอบที่เพจต้องท าอยู่แล้ว” (คุณ D พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“เรารู้สึกว่าที่เรา Follow เพจเพราะเราคิดว่าสไตล์ของเพจน่าจะตรงกับเรา ถ้าสไตล์เค้าไม่
เหมือนเดิม โพสต์อะไรที่ไม่เหมาะสม ไม่ใช่แบบที่เราคิดก็อาจจะเลิกติดตาม” (คุณ B พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ควรตรวจสอบข้อมูลก่อนเผยแพร่ ถ้าเราเห็นแล้วเอาไปท ากับแมวที่เราเลี้ยงแล้วมันเป็น
อะไรคือไม่โอเค” (คุณ F พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“โพสต์อะไรที่เราคิดว่าไม่ใช่ละ อันนี้อันฟอลโล่แน่นอน” (คุณ A พนักงานบริษัทเอกชน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 
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 ทั้งนี้จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ผู้วิจัยยังพบอีกว่าสิ่งหนึ่งที่ผู้จัดท าเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ควรระมัดระวังคือเรื่องการน าเสนอเนื้อหาเชิงโฆษณาที่ได้รับการสนับสนุนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้
บริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) ส่งผลต่อการติดตามเพจและการมีส่วนร่วมกับ
เนื้อหา (Engagement) โดยมีผู้ติดตามบางส่วนที่เข้าใจในเรื่องของการที่ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจจะต้องมี
รายได้ แต่มีความคาดหวังในการน าเสนอเนื้อหาประเภทนี้ว่าจะต้องถูกน าเสนออย่างน่าสนใจ มี
ความคิดสร้างสรรค์ แต่ผู้ติดตามเพจมักจะไม่ค่อยมีส่วนร่วม (Engagement) กับเนื้อหาประเภทนี้มาก
นัก 
 “ไม่มายด์เรื่องรับสปอนเซอร์ มันเป็นสิทธิ์ของเค้า คนเราอยู่ได้ด้วยรายได้ที่เข้ามา แต่โพสต์
แนวนี้เห็นอย่างเดียวไม่ค่อยไปกดไลก์ คอมเมนต์ แชร์ อะไร" (คุณ A พนักงานบริษัทเอกชน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 
 “ไม่เป็นอะไรนะ ถ้าเพจที่เราชอบ อย่างเพจ Lowcostcosplay เพจเจี๊ยบรับงานสปอนเซอร์
โพสต์คือเราก็อ่านนะ เพราะเราอ่านท่ีคอนเทนต์เค้า เพราะเค้าเป็นคนตลก เราอ่านแล้วเราก็ข า เข้าไป
อ่านคอมเมนต์คนอ่ืนที่มาคอยด่าเจี๊ยบว่าแบบ ขายของอีกแล้วนะ อมของลูกเพจนะ แล้วเราจะ
หัวเราะยิ้ม คือถ้ามันสนุกก็โอเค ไม่ได้ขนาดแบบตั้งใจขายต้องเข้าไปซื้อนะ เพจพวกนี้เค้าจะขายแบบ
อ้อม ๆ พูดแบบอ้อม ๆ แต่จะไม่ค่อยให้ความสนใจ ก็เห็นผ่าน ๆ มันคงได้ Reach จากเราไป" (คุณ D 
พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 
 “ก็โอเคนะ ไม่ติด เค้าไม่ได้ท าโจ่งแจ้ง ก็กลมกลืนกันไป อย่างเพจ Kingdom Of Tigers เค้าก็
จะมีผลิตภัณฑ์ของตัวเองด้วย อย่างนมแพะ ที่ลับเล็บ บางทีก็แค่บอกว่าใช้อันนี้ของร้านนี้ ก็ไม่ได้บอก
ตรงๆ ขนาดมีโปรโมชั่นนู้นนี่ แต่แท็กร้านไว้ให้กดตามดู บางทีมี Tie In เบา ๆ แต่ถ้าของมันน่ารักเราก็
กดเข้าไปดูด้วยนะ ก็ดีท่ีเค้าแท็กไว้ให้ไม่ต้องไปหาว่าเค้าเอามาจากไหน” (คุณ C พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“บางเพจสินค้ามาอย่างน่าเบื่อ แต่เค้าท าให้น่าสนใจก็ Engage นะ แต่ถ้าดูรู้ว่าขายของจ๋า ๆ 
และไม่ได้มคีวามครีเอทีฟเข้าไปในนั้น ก็จะรู้ว่ามาขายของเป็นหลัก มองว่าต้องมีอะไรมากกว่าข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ ยิ่งถ้าไม่มีเลยจะดีมาก มีแค่ภาพเฉย ๆ หรือมีความครีเอทีฟ ตลกจ๋า ๆ เลยงี้ก็จะโอเคก
ว่า มันอยู่ที่ความคิดสร้างสรรค์” (คุณ E พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน  
2560) 

 
ในการน าเสนอเนื้อหาเชิงโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือ

ตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) นั้น ยังมีความเสี่ยงที่ผู้ติดตามอาจจะไม่ชอบแบรนด์
สินค้านั้นและไม่ควรน าเสนอเนื้อหาประเภทนี้มากเกินไป จนกระทบกับภาพรวมของเนื้อหาของเพจ 
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ซึ่งส่งผลให้ผู้ติดตามไม่มีส่วนร่วม (Engagement) กับเนื้อหาจนไปลดการเข้าถึง (Reach) เนื้อหาของ
เพจลงไปหรือถึงขั้นเลิกติดตามเพจ (Unfollow) ได้ 

“ขึ้นอยู่กับว่าแบรนด์ที่มาอยู่กับเค้าเป็นแบรนด์ที่เราสนใจรึเปล่า คือถ้าเกิดว่าทั้งเพจและทั้ง
แบรนด์เราชอบทั้งสองอัน เราก็เข้าไปเล่น เหมือนตอน KFC กับเพจเจี๊ยบ เราก็อยากไปตอบเพราะเรา
ชอบทั้งสองเพจ เราชอบกิน KFC และเจี๊ยบก็ตลกดี แต่ถ้าเกิดว่าแบรนด์เป็นแบรนด์ที่เราไม่ชอบแล้ว
เค้าไปท า Content ก็อาจส่งผลให้เราไม่ชอบเพจไปด้วย คือเราเคยคิดว่าเค้าคิดเหมือนเรา แต่เหมือน
เค้าขายวิญญาณเพ่ือไปท าตามแบรนด์นั้นแล้ว แต่ก็ขึ้นกับว่า Content นั้นมันขนาดไหนเป็นสิ่งที่เรา
ไม่ชอบมากขนาดไหน” (คุณ B พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“เคย Unfollow เหมือนเราเลื่อน New Feed แล้วเจอแต่ท าคอนเทนต์ให้แบรนด์ตลอดเลย 
ตามไปแล้วมีแต่ขายของแล้วอ่ะ เราว่ามันเริ่มเยอะ เราก็ Unfollow เลย รู้สึกว่าเป็นการหาเงิน
มากกว่าอะไรที่เป็นไลฟสไตล์จริง ๆ” (คุณ E พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 
กันยายน  2560) 
 

จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่
ไม่ใช่องค์กร สามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่า นอกจากผู้ดูแลเฟซบุ๊กฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรต้องหมั่น
ตรวจตราเนื้อหาที่น าเสนอให้ถูกต้องเหมาะสมแล้ว ยังต้องค านึงถึงการน าเสนอเนื้อหาเชิงโฆษณาท่ี
ได้รับการสนับสนุนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) 
ซึ่งควรน าเสนออย่างมีความสร้างสรรค์หรือมีประโยชน์ต่อผู้ติดตาม และจะต้องควบคุมดูแลให้มี
สัดส่วนที่พอดี ไม่มากเกินไป เพ่ือให้ไม่กระทบต่อความรู้สึกและความคาดหวังของผู้ติดตามเพจ 

 
4.3.3 กลยุทธ์กำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์และควำมรู้สึกที่ดีกับผู้ติดตำมเพจ 
เป็นการสร้างกิจกรรมร่วมกับสมาชิกเพ่ือให้สมาชิกได้เข้ามามีส่วนร่วม ซึ่งอาจเป็นเนื้อหาที่ท า

เพ่ือความสนุกสนานโดยไม่มีของตอบแทน เช่น การโพสต์ข้อมูลใหม่ ๆ การโต้ตอบแฟนเพจเพื่อท าให้
เกิดการสร้างความสัมพันธ์กับสมาชิกเพจ การพบเจอในชีวิตจริง หรือเป็นเนื้อหาที่มีของตอบแทน เช่น
การร่วมสนุกลุ้นรางวัล แจกของตอบแทนต่าง ๆ  

1) การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดีกับผู้ติดตามเพจผ่านทางช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
เป็นสิ่งที่ผู้ดูแลเพจกระท าเพ่ือสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับผู้ติดตามซึ่งสามารถท าหลากหลายอย่าง เช่น 
การตอบคอมเมนต์ การตอบในกล่องข้อความ (Inbox) การแชร์ Content จากผู้ติดตามที่ส่งเข้ามา 
การใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการ ใช้รูปแบบการสื่อสารเสมือนบุคคลในการพูดคุยโต้ตอบ ล้วนแล้วแต่เป็น
วิธีการที่ท าให้ผู้ติดตามรู้สึกว่าเป็นคนส าคัญ เป็นการสร้างเรื่องราว ความผูกพันกับผู้ที่ติดตามเพจ 
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ส่งผลให้ผู้ติดตามมีความรู้สึกดีกับเพจ อยากจะเข้ามาโต้ตอบในครั้งถัดไป และให้การสนับสนุนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจต่อไป 

“พ่ีมองสลอตเป็นยารักษาโรค คนที่เค้าเครียดจากงาน คนที่เค้าแย่มา เข้ามาอ่านเพจสลอต
แล้วเค้าคลายเครียด มีหลายคนพิมพ์มาว่า “ บแฟนมา เค้าสอบเค้าเลิกกั” ขอบคุณท่ีอยู่เป็นเพื่อนกัน
ไม่ผ่าน เหมือนเราเป็นเพ่ือนเค้า...เราก็อยากให้เพจสลอตที่มาสคอตเป็นสลอตเนี่ยเป็นเพ่ือน ถ้าคุณ
เครียด คุณแวะเค้ามาในเพจ คุณอาจจะได้อะไรกลับไป หรือถ้าคุณเครียดคุณอาจจะได้ด่าเรา เราโอเค
แหละ…กลุ่มสองล้านเจ็ดเนี่ยแหละ ท ายังไงก็ได้ให้รู้ว่าเราไม่ทิ้งเค้า เรามีการตอบโต้กับเค้า เราเข้าถึง
เค้าได้ เราไม่ได้อยู่ห่างไกล” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 

“ส่วนในเพจก็เป็น Comment พ่ีก็ลงไปคลุกคลี ไปพูดไปเล่าไรงี้ค่ะ แต่ส่วนมากพ่ีก็ใช้ลากคน
อ่ืน วันนี้เป็นมะลิเข้าไปตอบ วันนี้เป็นเสือสมิงอะไรอย่างงี้ ใช้คาแรคเตอร์แมวในการตอบ ต้องดูว่าเรา
คุยกับใคร…พ้ืนฐานการสร้างแฟนคือการสร้างความจริงใจ คุยกับเค้า ซื่อ ๆ ตรง ๆ แต่มันก็มีนะบาง
คนที่เข้ามาใหม่ ๆ พ่ีเข้าไปคุย เค้าก็จะแบบ อุ๊ย คุณนัชญ์ตอบ ตื่นเต้นอะไรงี้ เหมือนแบบอีเจี๊ยบงี้ 
เจี๊ยบไปตอบเค้าจะกรี๊ดกันอะไรอย่างงี้” (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ ทูนหัวของบ่าว, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 3 กันยายน 2560) 

“เคยมีน้องเข้ามาเล่นในเพจ เป็นลูกเพจเรา มาเจอผู้ชายคนนึงที่เค้าส่งภาพคอสเพล โป๊บ ตัว
ละครคุณวิสุต เค้าส่งมาใน Inbox เราก็เอามาโพสต์หน้าเพจให้เค้าแล้วก็แท็กเค้า คนนี้แต่งคอสส่งมา 
ภาพจากทางบ้าน มีน้องผู้หญิงเห็นรูปแล้วชอบเลยก็เลยอยากจีบ น้องเค้าก็สวยเลยส่งรูปคอสเพลย์วุ้น
เส้นมา ผมก็เอามาโพสต์หน้าเพจ ผู้ชายเห็นก็ชอบ พ่อก็เป็นพ่อสื่อให้จีบกันแล้วก็ได้เป็นแฟนกัน ขึ้น
สถานะคบกัน ผมก็แคปมาลงเพจประมาณว่าสองคนนี้มีเรื่องเล่าแบบนี้ คนก็แชร์ ทวิตไปช่วงนึง ก็เป็น
สิ่งดี ๆ ที่เกิดจากเพจครับ” (คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจ Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 

 
จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ในฝั่งของผู้ติดตามเพจในเรื่องของการมีปฏิสัมพันธ์กับ

เพจ ผู้วิจัยพบว่าผู้ติดตามเพจที่เคยคอมเมนต์ในโพสต์ของเพจ บางท่านไม่ได้คาดหวังกับที่ที่แอดมิน
เพจจะตอบกลับ เนื่องจากต้องการเพียงแสดงความคิดเห็นของตนเอง ในเนื้อหา (Content) นั้น ๆ 
และมีบางท่านที่คาดหวังการตอบกลับของแอดมินเพจ และหากมีการโต้ตอบกลับก็จะสร้างความรู้สึก
ที่ดีต่อผู้ติดตามและเพ่ิมโอกาสในการเข้าไปคอมเมนต์ในโพสต์ถัด ๆ ไปได้ และยังพบว่ามีผู้ติดตามบาง
ท่านที่ชื่นชอบการเข้าไปอ่านคอมเมนต์ของผู้ติดตามคนอ่ืนที่พูดคุยโต้ตอบกัน แท็กเพ่ือนมาคุยใน 
คอมเมนต์นั้นหรือแคปภาพเพ่ือน าเนื้อหา (Content) นั้นไปคุยต่อในช่องทางอ่ืน 
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“คิดว่าเจ้าของเพจเค้าน่าจะอยากเล่นกับเรา เคยมีช่วงนึงเข้าไปตามบางเพจที่ชอบมากๆ 
อย่างตอนนั้นชอบคุณช่าเพจบันทึกของตุ๊ดมากก็จะตอบทุกอันเลยแล้วก็รอด้วยให้คุณช่ามาตอบกลับ 
คือเราชอบ Content ที่เค้าน าเสนอ เอาจริง ๆ เหมือนเราไปกวนเค้าแล้วก็รอว่าเค้าจะตอบกลับว่า
อะไรถ้าเค้าตอบกลับก็จะรู้สึกดีมากว่าเค้าสนใจเรา มันส่งผลให้เราตามเค้าต่อและก็กล้าที่จะ 
Comment ในครั้งต่อ ๆ ไป บางทีส่งผลให้เราแชร์ด้วยนะ แบบอุ้ย เจ้าของเพจเค้าตอบเราด้วย ก็แชร์
ไปที่เฟซตัวเอง” (คุณ B พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ถ้าคอมเมนต์จะเป็นแนวให้ก าลังใจ คือเสือโคร่งป่วย เราก็ตกใจเราก็เมนต์เป็นก าลังใจให้คุณ
นัชญ์เป็นก าลังใจให้เสือโคร่งสู้ ๆ ประมาณนั้น คืออยากบอกท้ังคู่ เหมือนเราอยากสื่อสารกับเค้า
โดยตรงอะไรอย่างงี้…ไม่ได้คาดหวังให้ตอบกลับ เราไปเมนต์ให้ก าลังใจ มันไม่ใช่ค าถาม ก็เลยเฉย ๆ 
ไม่ได้คาดหวังให้ตอบ ถ้าเค้ามากดไลก์ หรือตอบกลับก็ดีใจ แบบเค้าคุยกับเรา มันจะไม่ขนาดไอดอล
ชอบศิลปินนะ แต่ก็โอเครู้สึกดี” (คุณ C พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 
2560) 

“คิดว่าการมาตอบไม่ได้ท าให้เราอยากตามเค้ามากขึ้นหรืออะไร แต่ท าให้เรารู้สึกดี เหมือน
เพจเค้ามีความเฟรนลี่ กันเอง เข้าถึงง่าย เหมือนเค้าแคร์ลูกเพจมากกว่า” (คุณ E พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“จะชอบเข้าไปดูคนอ่ืนตอบ คนอ่ืนตอบยังไง ตอบแล้วฮา ชอบอ่านคอมเมนต์มาก มันจะมี
คนที่คิดอะไรแปลก ๆ แบบคิดได้ไง ตลกอ่ะ มันจะมี Top Comment ใครก็ไม่รู้ 300 ไลก์ในคอม
เมนต์ อ่านแล้วฮาดี...มีเพจสัตว์โลกอมตีน ที่เค้าจะเอารูปแล้วบอกว่าทายสิเพลงอะไร เราก็จะแท็ก
เพ่ือนมาถามว่า รู้ป่ะเพลงอะไร แล้วเสร็จแล้วก็คุยกันในไลน์ ให้เพื่อน ๆ ทายว่าอันนี้อะไร เราก็จะมี
เพ่ือนในกรุ๊ปไลน์ไว้คุยกันที่ชอบคอนเทนต์แนว ๆ นี้ ก็แคปภาพเอาไปคุยต่อในกรุ๊ปไลน์” (คุณ D 
พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

 
จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่

ไม่ใช่องค์กร สามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่า การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกเพจนั้นน ามาซึ่ง ความผูกพัน 
ความรู้สึกดีต่อผล และเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) กับเพจได้ 

 
2) การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดีกับผู้ติดตามเพจในชีวิตจริง คือการเปิดโอกาสให้ 

“แฟนตัวจริง” ของเพจได้พบป่ะพูดคุยกับผู้สร้างเนื้อหาและแอดมินเพจในชีวิตจริง เช่น การจัดงาน
นัดพบ (Meeting) หรือการที่สามารถเข้าไปทักทาย พูดคุย หากมีโอกาสพบเจอในที่สาธารณะ เป็น
การสร้างความผูกพันและความรู้สึกที่ดีกับเฟซบุ๊กแฟนเพจอีกวิธีหนึ่ง ซึ่งจากการสัมภาษณ์พบว่า  
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แฟนเพจรูปแบบนี้มีไม่มากนักแต่เป็นแฟนเพจที่รักและพร้อมสนับสนุนเพจจึงควรให้ความสนใจและ
รักษาไว้ 
 “เรามี Public Event เราก็เหมือนไปเดินสายพบประชาชน เหมือนศิลปินพบแฟนคลับ...
เคยจัดมิตติ้งไป ไปยิงเลเซอร์เกมส์ เลือกผู้โชคดีมา 20 คน ท าให้เรารู้จักตัวตนแฟนเพจ และมีเพ่ือน
ใหม่เพ่ิมข้ึน...เค้าอยากเจอสลอต อยากเจอแอดมิน อยากมีปฏิสัมพันธ์พูดคุย หรืออยากรู้ว่าเราเป็น
ยังไง อะไรท าให้เรามาถึงจุดนี้ได้...เค้าชอบงานเรา เค้าติดตามมุกแบบนี้ มันเกรียนดี เค้าไม่ได้ชอบตัว
เรา เค้าชอบผลงานเรา แต่พอเค้ารู้จักตัวตนเรามันก็ยิ่งท าให้เค้าอ๋อคนนี้นี่เอง เค้ารู้สึกติดตามมากขึ้น” 
(คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 
 “จะมีแฟนที่เหนียวแน่นมาก ออกงานก็ตามไป เค้าผูกพัน เหมือนโตมาด้วยกัน ยิ่งแบบ
เป็นรุ่นลูก ชีต้าเค้าเห็นตั้งแต่ชีต้าเกิดวันแรก เห็นเลี้ยงกันมา เห็นพ่ีป้อนนม เคยมีคนตั้งชื่อลูกว่าเสือ
โคร่ง อยากให้อ้วนเหมือนเสือโคร่ง อยากให้น่ารักเหมือนเสือโคร่งอะไรอย่างนี้ค่ะ มีหมดเลย ชีต้า น้อง
ดาว ไม่ได้ไปตั้งชื่อแมวนะ ตั้งชื่อลูกในท้องคนจริง ๆ เค้าก็มาให้พ่ีอุ้ม แบบอุ้มหน่อย ดูเสือโคร่งตั้งแต่
ลูกอยู่ในท้อง แล้วก็เอาลูกมาให้พี่อุ้ม บอกว่าอยากให้ลูกแข็งแรง บางคนมาท้ังครอบครัว เหมารถกัน
มา...มีลูกเพจจัดงานมิตติ้งกันเอง มีการแบ่งทีม ทีมเสือโคร่ง ทีมอโศกเป็นการสร้างความผูกพันของ
เพจ คนที่มาก็จะมีกลุ่มเดิมๆ ที่แบบสามัคคีกลมเกลียว ส่วนมากเค้าก็จะไปเป็นเพ่ือนกันในชีวิตจริงกัน
ไป” (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ ทูนหัวของบ่าว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กันยายน 2560) 

 
จากการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group) ในฝั่งของผู้ติดตามเพจในเรื่องของการมี

ปฏิสัมพันธ์กับแอดมินเพจในชีวิตจริง ผู้วิจัยพบว่า ผู้ติดตามเพจไม่ได้คาดหวังในการพบเจอแอดมิน
เพจหรือผู้สร้างเนื้อหา (Content) เนื่องจากที่ติดตามเพจและชื่นชอบเพจมาจากเนื้อหา (Content) ที่
เพจน าเสนอมากกว่า  

“เพจ Kingdoms of Tiger ตอนแรกเราเคยอยากเจอนะ แต่เราก็ไม่ได้พยายามมากขนาดนั้น 
ส่วนใหญ่เค้าจะไปออกบูธงาน Pet Expo คนก็จะอ้ืออึง จนตอนหลังเค้าเปิดร้านเป็น Caster 
จุดประสงค์คือช่วยหาบ้านให้แมวจร ก็อยากไป แต่ยังไม่ได้ไปนะ มันไกล แต่ถ้ากิจกรรมอ่ืนเราก็เคย
ร่วมนะ เค้าจะมีจัดวิ่งเอารายได้ช่วยแมวจร ก็ไปสมัครวิ่ง ซื้อของซื้ออะไรไป การร่วมกิจกรรมก็มีผลให้
เราอินมากข้ึน ได้ไปเจอบรรยากาศคนที่เค้าชอบเหมือนเรา”(คุณ C พนักงานบริษัทเอกชน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ไม่ได้อยากจะรู้จักตัวจริง คือชอบที่จะเห็นงานเค้าจากตรงนี้ ถ้าให้ไปเจอไปสัมผัสเราไม่ได้
อยาก พวกเพจเค้าไม่ใช่ดารา เราเสพงานเค้า เราเสพความคิด ไม่ได้เสพตัวจริงเค้า ในภาพกับตัวตน
เค้าอาจจะไม่เหมือนกันก็ได้” (คุณ F พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 
2560) 
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“เราเสพคอนเทนต์ เราเสพความคิดเข้ามากกว่า เราไม่ได้เสพตัวตน หน้าตาเค้า เราเสพสิ่งที่
มันออกมา เค้าอาจจะคิดแล้วคิดอีก ซึ่งเรารู้สึกว่าอันนั้นที่ออกมามันอาจจะโดนใจเรา แต่ตัวจริงเราก็
ไม่รู”้ (คุณ Eพนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

 
จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่

ไม่ใช่องค์กร สามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่าผู้ติดตามเพจหรือลูกเพจก็มีระดับความเหนียวแน่นกับ
เพจที่ต่างกัน ส าหรับแฟนตัวจริงซึ่งอาจมีปริมาณไม่มากนัก จะอยากพบเจอเพ่ือพูดคุยสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ดูแลเพจ และแฟนเพจบางกลุ่มที่ชื่นชอบเพียงผลงานที่ออกมาแต่ไม่ได้มีความ
จ าเป็นต้องรู้จักตัวจริงของผู้สร้างสาร ดังนั้นในเรื่องการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกเพจในชีวิตจริงนั้น          
ควรจะต้องพิจารณาระดับความเหนียวแน่นของแฟนเพจประกอบด้วย 

 
4.3.4 กลยุทธ์กำรสร้ำงคำแรคเตอร์ของเพจ (Page Character) 
เป็นการสร้างเอกลักษณ์หรือความเป็นต้นฉบับในแบบของตัวเอง ซึ่งสามารถสะท้อนผ่าน

องค์ประกอบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นส านวนและลีลาการเขียน โครงสร้างของเนื้อหา เอกลักษณ์ในการ
ถ่ายภาพ การใส่ลายน้ าในภาพถ่ายของตัวเอง เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดการจดจ าทั้งยังเป็นการสร้างความ
แตกต่างที่ดีจากบรรดาคู่แข่ง 

“ส่วนใหญ่เค้าท าเพจ ไม่ดราม่า ก็เพจข่าว เพจอ่ืนเป็นมุกตลกก็ไม่เหมือนกับสลอต คนอื่น
เป็นมุกตลกแมส หรือตลกไปเลย แต่ของเราคืออาจจะเข้าใจยาก เป็น Unique คือไปเล่นที่อ่ืนคนก็ไล่
กลับมากลับไปเล่นที่เพจสลอตเลย...เราต้องการบอกว่า สลอตไม่ใช่มุกตลกนะ มันคือมุกล้างสมอง คือ
มอบความสุขให้คนและท าลายสมองประชาชนไปในตัว เราต้องการให้คนมาอ่านแล้วรู้สึกเหมือนที่เรา
ตั้ง Key Message ไว้” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 
กรกฎาคม 2560) 

“Low Cost คิดง่าย ๆ คือเอาของใช้มาติดตัว จริง ๆ แบบนี้มีมานานแล้วในวงการศิลปะ มี
พวกน้องมะเดี่ยวเป็นแนวแฟชั่น น้องทรายก็แนวเซเลป เป็นเรื่องไอเดียการแต่งตัว น าเสนอเรื่อง
ผู้หญิงอวบด้วย ของเราออกแนวแจ็คแอสหน่อยคือ เกรียนอ่ะ มันจะมีเล่นอะไรเละ ๆ หน่อย...
คาแรคเตอร์ของเราก็คงเป็นรูปลักษณ์ของเรา ใบหน้าแบบนี้ ทรงผมแบบนี้ ความสร้างสรรค์ ของผม
จะเป็นค าว่า Cosplay และก็ความครีเอทีฟ” (คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจ Lowcostcosplay, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 

“เพจมุ้งมิ้ง เพจชีวิตคู่ค่อนข้างเยอะ ณ ตอนนั้นอาจจะมีแนวนี้ แต่เพจนี้โดดเด่นเรื่องภาษา 
หรือการเอาเนื้อเรื่องจริง ๆ ประสบการณ์จริง จากเรา จากเพ่ือน หรือจากคนทางบ้าน โดยรวมมัน
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เป็นความเรียลมากกว่า...ยุคสมัยนี้มันต้องแตกต่าง” (คุณณเอก วิชาพรหม เจ้าของเพจ เบื่อผัว, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 20 สิงหาคม 2560) 

 
 อีกเทคนิคในการสร้างความแตกต่างคือการใช้มาสคอต (Mascot) หรือตัวแทนในการสื่อสาร
กับผู้ติดตามเพจเพ่ือแสดงออกในแง่ของอารมณ์หรือความเป็นตัวตนและยังเป็นการสร้างการจดจ าที่ดี
ให้กับเพจอีกด้วย 

“มันเป็นคาแรคเตอร์ที่เรามาคิดออกหลังจากท่ีหามาสคอต...สลอตถือว่าเป็นมาสคอตประจ า
เพจ เพราะมีสติกเกอร์ไลน์ มีพวกสินค้าที่เป็นสลอต หมวกสลอตมีเข็มกลัด เสื้ออะไรพวกนี้ เหมือน
เป็นตัวแทนของเพจ และต้องเป็นสลอตเขียวด้วยนะ เพราะจริง ๆ สลอตไม่ใช่สีเขียวแต่ไอความเขียว
มันท าให้คนอ่านแล้วดูมึน ๆ ถ้าเป็นเจี๊ยบเค้าเป็นสีเหลือง ถ้าเจ๋ต่ายก็จะขาวคลีน ๆ หน่อย”  
(คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 

“พ่ีก็จะรู้ว่าแมวมันมีคาแรกเตอร์ มีชีวิตที่ไม่เหมือนกัน ถ้ามันเป็นคน มันจะเป็นคนแบบไหน 
ก็ใส่ชีวิต ใส่วิญญาณลงไป ... พ่อโคร่งก็เป็นแบบพ่อที่รักลูก ไม่รักแกเมีย ยอมทุกอย่าง ชีตาร์ก็จะเป็น
เด็กท่ีกินอย่างเดียว เสือด าก็จะเป็นเด็กขาวีนไรอย่างนี้ ทุกคนก็จะจดจ าคาแรคเตอร์ ถ้ามาจาก 
Creative ก็คือการดึงคาแรคเตอร์ของสัตว์ขึ้นมาพูดเป็นคน ถ้าหลักการโฆษณาคือการสร้างการ
จดจ า” (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ ทูนหัวของบ่าว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กันยายน 2560) 

 
และจากการสัมภาษณ์ผู้วิจัยยังพบว่าจุดเริ่มต้นหนึ่งของการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่

องค์กรมีความคล้ายคลึงกันในด้านนึงที่แต่ละเพจเริ่มจากความชอบส่วนตัว (Passion) ของผู้สร้าง
เนื้อหาและเปิดเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือเป็นช่องทางให้ผู้ใช้เฟซบุ๊กทั่วไปสามารถเข้าถึงได้ การสร้าง
เนื้อหาและจัดท าเพจจากความชอบนั้น ท าให้สามารถผลิตเนื้อหาต่าง ๆ ออกมาได้ตลอดในระยะยาว
อีกด้วย 

“เริ่มต้นจากการที่ว่าเราชอบอะไร เพราะคนที่มาไลก์เพจเฟซบุ๊กเค้าเริ่มมาจากความชอบ เค้า
ชอบเพจเราเค้าถึงตาม แล้วการที่เค้าชอบมันก็เป็นการเอาสิ่งที่เราชอบมาถ่ายทอดให้คนรู้จัก เพราะ
งั้นถ้าอยากจะท าเพจๆนึง คุณต้องตอบโจทย์ตัวเองให้ได้ก่อนว่า คุณชอบอะไร และคุณอยากจะท าไป
เพราะอะไร อย่างของพ่ีท าเพราะเราชอบเล่นมุกและเราอยากจะให้คนที่เราเล่นมุกใส่มาด่าเรา คือเริ่ม
จากเล่นมุกเพ่ือให้คนด่า แต่มันกลายเป็นว่าค าด่าของเค้ามันมูลค่าส าคัญสุดเลยในโลกของเราคือการ
สื่อสาร” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 
2560) 

“ท าเรื่องที่ตัวเองเชี่ยวชาญจริงๆ ตัวเองจะได้ไม่เหนื่อย อย่างพ่ีมีความรู้เรื่องแมว พี่ก็ท าเรื่อง
แมว ก็ท าได้ดี ...คือชอบสิ่งไหนก็ท าในสิ่งนั้น จะได้ไม่เหนื่อย แค่นั้นจริงๆ คือท าด้วยความจริงใจ ท า
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ด้วยความชอบ มันจะเล่าออกมาได้ดี ชั้นรู้เรื่องนี้จริง ๆ ไม่ต้องเสียเวลาไปค้นหา พ่ีว่าไม่ว่าเราจะชอบ
อะไร มันจะต้องมีคนที่ชอบเหมือนเราในโลก” (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ ทูนหัวของบ่าว,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กันยายน 2560) 
 

จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ในฝั่งของผู้ติดตามเพจ ผู้วิจัยพบว่สไตล์ของเพจหรือ 
Character ที่แต่ละเพจน าเสนอเป็นปัจจัยหนึ่งที่ผู้ใช้เฟซบุ๊กใช้ในการพิจารณาว่าจะติดตาม (Follow) 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรหรือไม่ โดยจะต้องมีแคแรคเตอร์ที่ตรงกันจึงตัดสินใจติดตามเพจนั้น 

“ส่วนใหญ่ชอบแนวที่เป็นตัวตนของเพจนั้นจริง ๆ มากกว่าและก็อิงกับตัวเรา เข้าถึงตัวเรา
มากกว่า ตัวตนของเพจคือสไตล์เพจ อย่างอีเจี๊ยบความหยาบก็จะมาอันดับหนึ่ง ด้วยสไตล์ของเพจ
ด้วยเอกลักษณ์ ยิ่งคอนเทนต์ไหนที่เล่นอินไซต์คนมาก ๆ แล้วน าเสนอออกมาในสไตล์ของเพจนั้นจริง 
ๆ เราก็จะแชร์” (คุณ E พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ดูเรื่องความสนใจ สไตล์ของเพจ Character Page มันตรงกับเรามั้ย” (คุณ A พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ส่วนตัวเป็นคนชอบแมว เพจหลักท่ีตามคือ Kingdom of Tiger โดยที่ตัวละครหลักก็จะเป็น
เสือโคร่ง เค้าจะเป็นแมวมีคาแรคเตอร์ หน้าเค้าจะใหญ่ๆ ลายเหมือนวัว และที่พุ่งมีลายเป็น
ช็อกโกแลตชิบ รู้สึกเค้าน่ารักดี ก็เลยตาม ตัวพ่ีโคร่งเองเค้ามีคาแรคเตอร์ และคนที่เป็นเจ้าของเสือ
โคร่งเค้าจะตั้งชื่อลูกเค้าเป็นเสือ เสือโคร่ง เสือนู้น เสือนี่ ก็ตามเค้ามาตลอด” (คุณ C พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

 
จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่

ไม่ใช่องค์กร สามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่า ผู้ติดตามเพจหรือแฟนเพจมีระดับความเหนียวแน่นกับ
เพจที่ต่างกัน ส าหรับแฟนตัวจริงบางกลุ่มจะอยากเข้าพบเพ่ือพูดคุยสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ดูแลเพจ และ
แฟนเพจบางกลุ่มที่ชื่นชอบเพียงผลงานที่ออกมาแต่ไม่ได้มีความจ าเป็นต้องรู้จักต้องจริงของผู้สร้างสาร 
ดังนั้นในเรื่องการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกเพจในชีวิตจริงนั้น ควรจะต้องพิจารณาระดับความเหนียว
แน่นของแฟนเพจประกอบด้วย 
 

4.3.5 กลยุทธ์กำรใช้โฆษณำหรือกำรบูสโพสต์ (Advertising) 
คือการที่เฟซบุ๊กแฟนเพจจ่ายเงินค่าโฆษณาให้กับเฟซบุ๊กเพ่ือท าการ Boost Post หรือเพ่ิม

จ านวนการเข้าถึงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ โดยสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้ ทั้งเพศ อายุ ความ
สนใจ ซึ่งเป็นได้ทั้งคนท่ีกดไลก์เพจอยู่แล้ว และครอบคลุมไปยังกลุ่มคนที่ยังไม่ได้รู้จักเพจ ไม่ได้กดไลก์ 
แต่เป็นผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก  
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“คุณเลื่อนฟีดคุณก็จะเจอกี่เพจ เพจที่คุณกดไลค์ เราจะท ายังไงให้เราไปอยู่บนพื้นที่ของมือ
ถือเค้าได้ ตรงนี้ยาก เฟซบุ๊กเลยมีระบบบูสโพสต์เลือกเจาะ Target ไปเลยว่ากลุ่ม อายุเท่าไหร่ จังหวัด
ไหน สนใจอะไรท าอะไร” (คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
26 กรกฎาคม 2560) 

“ช่วงแรกสองปีไม่ได้ซื้อเลย ช่วงหลังคนท าเพจเค้าก็ซื้อกัน เค้าก็แนะน า ท าไมพ่ีไม่ซื้อ เราคน
ท าคอมเทนต์ เราต้องการให้ลูกเพจเราดู ถ้าคอนเทนต์เราดี เราก็ซ้ือให้ลูกเพจดู เราอยากให้คนเข้าถึง
เยอะ เราก็ต้องซื้อ เพราะกฎของเฟซมันค่อนข้างเยอะ สองล้านคนเห็น สิบเปอร์เซ็นต์งี้” (คุณณเอก 
วิชาพรหม เจ้าของเพจ เบื่อผัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 สิงหาคม 2560) 

“มีการบูสโพสต์ด้วย” (คุณอนุชา แสงชาติ เจ้าของเพจ Lowcostcosplay, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 28 กรกฎาคม 2560) 

 
ภาพที่ 4.55: ตัวอย่างกลยุทธ์การใช้โฆษณาหรือการบูสโพส (Advertising) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/kingdomoftigers/. 
 

จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ในฝั่งของผู้ติดตามเพจในเรื่องของการซื้อโฆษณา
หรือบูสโพสต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ผู้วิจัยพบว่าผู้ติดตามคิดว่าเป็นเรื่องปกติที่เฟซบุ๊กแฟน
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เพจที่ไม่ใช่องค์กรจะท าการบูสโพสต์แต่ในการพิจารณาว่าจะมีส่วนร่วม (Engagement) หรือติดตาม
เพจนั้นมั้ยจะพิจารณาจากเนื้อหา (Content) เป็นองค์ประกอบหลัก 

“ก็โอเคนะ ส่วนใหญ่เราก็จะเห็นก่อน ตั้งแต่ตอนที่เป็น Organic อยู่แล้ว แล้วค่อยมาเห็น
เป็นบูสโพสต์อีกที ก็ไม่ได้ติด อยู่ที่คอนเทนต์ ถ้ารู้สึกว่าไม่ใช่เราก็ Ignore มันไปเอง...เป็นเรืองปกติที่
เพจ ที่มีคนติดตามเยอะ ๆ จะมีการ Boost Content แต่ไม่ได้มีผลอะไรต่อการติดตาม ส่วนเพจที่ยัง
ไม่ได้ติดตาม ก็ท าให้เห็นเพจนั้น ถ้ามันคือสิ่งที่สนใจก็จะกดติดตาม” (คุณ F พนักงานบริษัทเอกชน,
การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ไม่รู้สึกอะไร อย่างที่บอกจะซื้อไม่ซื้อไม่ส าคัญอยู่ที่ตั้งคอนเทนต์ตั้งต้น คือถ้าคอนเทนต์มัน
น่าสนใจเค้าบูสเราก็รู้สึกดี แต่ถ้าคอนเทนต์เฉยเมยมากหรือแบรนด์ เราก็จะรู้สึกว่ามันคือการขายของ
...เคยเห็น และก้อเคยกดติดตามด้วย แต่ส่วนใหญ่จะเข้าไปดูเนื้อหาที่โพสต์ในเพจอันอื่น ๆ ก่อน ถึงจะ
กดติดตาม” (คุณ E พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“เคยเจอที่เค้าบูสโพสต์ เราก็กดติดตามนะถ้าเพจนั้นเป็นเพจที่เราสนใจพอดีไรงี๊” (คุณ D 
พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

 
จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่

ไม่ใช่องค์กร สามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่าการใช้โฆษณาหรือการบูสโพสต์ (Advertising) ของ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ควรพิจารณาเลือก Boost Post ให้กับคอนเทนต์ที่ดี มีประโยชน์ จะท า
ให้กลุ่มเป้าหมายเห็นว่าเพจมีความน่าสนใจอย่างไร มีเนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมายอาจจะต้องการ และท า
ให้อยากรู้จักเฟซบุ๊กแฟนเพจมากขึ้น น ามาซึ่งการกดไลก์เพจหรือกดติดตามเพจได้ 
 

4.3.6 กลยุทธ์กำรร่วมมือกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อสร้ำงสรรค์เนื้อหำร่วมกัน 
(Collaboration) 

เป็นการสร้างเนื้อหาร่วมกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 2 เพจขึ้นไป ท าการพูดถึงกัน 
แท็กกันในส่วนของค าบรรยาย (Caption) หรือคอมเมนต์ใต้โพสต์ โดยมักจะเป็นเพจที่มีสไตล์ใกล้เคียง
กัน ซึ่งส่งผลให้ผู้ติดตามเพจนึงได้รู้จักอีกเพจนึง เป็นโอกาสในการเพิ่มฐานผู้ติดตามแต่ละเพจอีกด้วย 

“กลุ่มแอดมินเฟซบุ๊คสุดท้ายแล้วมันเป็นแรงดึงดูดกัน ให้ทุกคนมารู้จักกัน เป็นสังคมของ
ความช่วยเหลือ แอดมินนี้เจอปัญหานี้ อีกฝ่ายเคยเจอปัญหาเดียวกันก็แนะน าให้แก้ไขกันได้”  
(คุณอัครภาค สิงหเสนี เจ้าของเพจ สัตว์โลกอมตีน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 

“ก็มี มีแซวกันในระหว่างเพจ ไปเม้นในเพจอื่น คนอ่ืนมาเม้นต์ในเพจเราคุยกัน ลูกเพจก็จะได้
รู้จักกัน” (คุณนัชญ์ ประสพสินเจ้าของเพจ ทูนหัวของบ่าว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กันยายน 2560) 
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ตัวอย่าง จากภาพ เฟซบุ๊กแฟนเพจหมอแล็บแพนด้า มาคอมเมนต์และพูดคุยโต้ตอบกันใน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 
 
ภาพที่ 4.56:  ตัวอย่าง กลยุทธ์การร่วมมือกันของเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อสร้างสรรค์เนื้อหา

ร่วมกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน 
 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ สัตว์โลกอมตีน. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/sudlokomteen/. 
 

ตัวอย่าง จากภาพ เฟซบุ๊กแฟนเพจเรน ทหารม้าโยโกฮาม่า มาคอมเมนต์และพูดคุยโต้ตอบ
กันในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 
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ภาพที่ 4.57: ตัวอย่าง การร่วมมือกันของเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือสร้างสรรค์เนื้อหาร่วมกันของ 
      เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay 

 

 
ที่มา: เฟซบุ๊กแฟนเพจ Lowcostcosplay. (2560). สืบค้นจาก   
       https://www.facebook.com/Lowcostcosplay/. 
 

ผู้วิจัยยังพบอีกว่ามีวิธีการหนึ่งในการสร้างฐานผู้ติดตามของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรที่
สร้างข้ึนใหม่ท าได้โดยการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีฐานผู้ติดตามอยู่แล้วมาแชร์และแนะน าให้ผู้ที่ติด
ตามเดิมนั้นรู้จักกับเพจใหม่ ซึ่งควรเป็นเพจสไตล์หรือ Target ใกล้เคียงกัน จะสามารถเพ่ิมผู้ติดตาม
เพจใหม่ได้เร็วกว่า 

“แรกเริ่มผมไปซื้อเพจชื่อเพจปิ่งมา เมื่อ 2 - 3 ปีที่แล้ว ใช้เงินซื้อประมาณ 20,000 กว่าบาท 
มีประมาณ 2 แสนคน พอมาสักพักก็คิดว่าอยากจะเปิดเพจเบื่อผัวก่อนเลย...จุดเริ่มต้นเปิดเพจเบื่อผัว 
เราเอาไปแชร์ในเพจปิ่งมันก็เลยบูมขึ้นมา ใช้เพจปิ่งในการแชร์ในตอนเริ่มต้น” (คุณณเอก วิชาพรหม 
เจ้าของเพจ เบื่อผัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 สิงหาคม 2560) 

 
จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ในฝั่งของผู้ติดตามเพจในเรื่องของการสร้างเนื้อหา

ร่วมกัน (Collaboration) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรสองเพจขึ้นไป ผู้วิจัยพบว่าการที่เฟซบุ๊ก
แฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรสองเพจแท็กกันหรือพูดคุยกันผ่านเพจ ท าให้ผู้ติดตามเพจนั้นเห็นและมีโอกาส
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ในการกดเข้าไปดูเนื้อหา (Content) ของอีกเพจ ซึ่งการที่จะกดติดตาม (Follow) อีกเพจนั้นหรือไม่
ขึ้นอยู่กับเนื้อหา (Content) ที่เพจนั้นน าเสนอ 

“เพจพวกนี้เค้าจะมีลิงค์ ๆ กันอ่ะ อย่างเช่นเจี๊ยบก็จะไปสนิทกับคุณช่า เวลาโพสต์อะไร เค้าก็
จะบอกกัน แท็กกัน เราก็จะเข้าไปดู เรารู้ว่าเพจแนวนี้เค้าก็จะโพสต์เรื่องราวคล้าย ๆ กัน ทัศนคติ
คล้าย ๆ กัน อย่างความปากเสีย แบบคุณช่า Jay The Rabbit เค้าจะมีความปากเสีย จิกกัด ๆ การที่
เพจเค้าแท็กกันท าให้เราเข้าไปดูอีกเพจว่าเค้าท าอะไร แล้วค่อยไปฟอลโล่” (คุณ D พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ชอบที่มีการเล่นกันเองของเพจ แต่ไม่ได้คิดจะเข้าไปมีส่วนร่วมจริงจัง คิดแค่อยากติดตาม
สถานการณ์เฉย ๆ แต่มีการเข้าไปดูความเคลื่อนไหวทั้งสองเพจนะ” (คุณ E พนักงานบริษัทเอกชน, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ดูที่เนื้อหานะ เช่น เพจเที่ยวใช่ป่ะ ถ้าที่เค้าแชร์มาสถานที่น่าสนใจก็จะกดไปดู ถ้าดี
อาจจะไลก์เพจเลยนะ” (คุณ C พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

 
จากข้อมูลในฝั่งผู้จัดท าเนื้อหาสาร (Content) ในเพจและผู้ติดตามเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่

ไม่ใช่องค์กร สามารถวิเคราะห์และสรุปได้ว่าการสร้างเนื้อหาร่วมกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจมี่ไม่ใช่องค์กร
นั้น เป็นการเพ่ิมโอกาสให้ผู้ใช้เฟซบุ๊กได้รู้จักกับเพจและเข้าถึงเนื้อหาในเพจ น ามาซึ่งการได้ฐาน
ผู้ติดตามเพิ่มข้ึนได้ 

และจากการสนทนากลุ่มนั้น มีประเด็นที่น่าสนใจและอาจเป็นประโยชน์กับผู้ที่อยากจะเปิด
เพจหรือผู้ดูแลเพจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ดังนี้ 

ในส่วนของปัจจัยที่ท าให้กดติดตาม (Follow) เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรที่ยังไม่เคย
ติดตามมาก่อน ผู้วิจัยพบว่าผู้ใช้เฟซบุ๊กจะเห็นเพจและรู้จักเพจจากการที่เพ่ือนในเฟซบุ๊กไปมีส่วนร่วม 
(Engagement) กับเนื้อหา (Content) ทั้งการไลก์ คอมเมนต์ แชร์ ซึ่งอัลกอริทึ่มของเฟซบุ๊กจะแสดง
ให้เห็นว่าเพ่ือนไปมีส่วนร่วม (Engagement) กับเพจใด เป็นโอกาสที่ผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ียังไม่ได้กดติดตาม
ได้เข้าถึง (Reach) เนื้อหานั้น ๆ และพิจารณาว่าเนื้อหาที่เพจน าเสนอตรงกับความชอบหรือไลฟสไตล์
ของตนหรือไม่จึงกดติดตามเพจต่อมา 

“ถ้า Content มาโดนก็ตามนะ ก็อาจจะเข้าไปดูในเพจสักสองสาม Content เราก็รู้แนวทาง
แล้วว่าเป็นสไตล์ที่เราชอบหรือเปล่า เฟซบุ๊กปรับอัลกอริทึ่มเห็นเพจน้อย เห็นเพ่ือนมากกว่า ก็ดูว่า
เพ่ือนแชร์อะไร ไลก์อะไร” (คุณ A พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 
2560) 
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“ถ้า Content แรกมาโดนก็ตามเลย และรู้สึกว่าเค้าน่าจะไปต่อในเวย์นี้ ดูในเพจสักสองสาม 
Content ก็รู้ เพจใหม่ ๆ เราไม่ค่อยเห็นเอง ส่วนใหญ่จะเห็นจากการที่เพ่ือนแชร์มามากกว่า” (คุณ B 
พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“เราไม่ได้ไปเสิร์จหาเพจใหม่ ก็จะเป็นเห็นจากท่ีเพ่ือนกดไลก์ เราเห็นสนใจ เราก็ไปตาม” 
(คุณ Dพนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“หลักๆ เลยคือเห็นเพ่ือนแชร์ กับเพ่ือนไปกดไลก์แล้วมันขึ้นว่าคนนี้มันไลก์เพจนี้ แล้วถ้าคอน
เทนต์ที่เห็นมันว๊าวเราก็ตามเลย ไม่ได้ย้อนเข้าไปดูในเพจ ดูแค่คอนเทนต์ที่เห็นลย” (คุณ E พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

 
ผู้วิจัยยังได้ทราบข้อมูลอีกว่าการที่ผู้ติดตามเพจมีส่วนร่วม (Engagement) กับเนื้อหาสาร 

(Content) ที่เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรน าเสนอนั้น มีส่วนท าให้ผู้ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืนที่ยังไม่ได้กด
ติดตาม (Follow) เพจ แต่เป็นเพื่อนของผู้ติดตามเพจแล้วนั้นสามารถเห็นเนื้อหา (Content) ที ่
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรน าเสนอได้ หรือแม้แต่การที่ผู้ที่ติดตามเพจน าเนื้อหา (Content) ของ
เพจไปแชร์เพ่ือพูดคุยกับกลุ่มเพ่ือนของตนทั้งการแท็กในคอมเมนต์ใต้โพสต์นั้นหรือการน าลิงค์หรือ
แคปภาพเพ่ือไปแชร์ในช่องทางอ่ืน ซึ่งอาจจะไม่ได้เป็นการเชิญชวนให้ผู้ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืนมากดติดตาม 
(Follow) เพจโดยตรง แต่เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ียังไม่ได้ติดตามเพจ ได้เห็นเนื้อหา (Content) 
ที่เพจน าเสนอและส่งผลให้มีเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรมีโอกาสได้ผู้ติดตามใหม่ ๆ เพิ่มข้ึน 

“แชร์ให้ดูว่าอันนี้สนุกนะ แต่ไม่ได้บอกให้มาตาม แต่ก็มีกรณีท่ีเราเอามุกในเพจไปเล่น แล้วก็
มีคนถามว่าเอามาจากไหน เราก็บอกเอามาจากเพจนี้ เค้าก็ไปตาม ไปดูของเค้าเอง” (คุณ B พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ไม่ได้ชวนใครมาไลก์เพจนะ แต่เวลาเราไปกดอะไรมันก็จะเด้งไปที่หน้าเพ่ือนอยู่แล้ว บางที
เค้าก็มาไลก์เพจตาม” (คุณ C พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560)  

“ไม่ได้เชิญให้เค้ามาไลก์เพจ แต่จะแท็กเค้าในคอมเมนต์ เค้าก็จะมาไลก์ด้วย...เคยไลก์ 
คอนเทนต์แล้วเพ่ือนในเฟสก็เห็นว่าเราไลก์ เค้าก็มีตามไปไลก์เพจนี้ด้วย” (คุณ F พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2560) 

“ไม่ได้เชิงชวนเพื่อนไปกดไลก์ แต่ถ้าคอนเทนต์มันดีเราจะไปโชว์เพ่ือนมากกว่าว่า เห้ยดูดิ 
เพจนี้มันตรงอ่ะ ส่วนใหญ่จะไม่ค่อยแท็กแต่จะเอาไปแชร์ข้างนอก แชร์ไปในไลน์กรุ๊ปไรงี้ หรืออะไรที่
ตรงกับเพ่ือนในกลุ่มก็แชร์ลิงค์ส่งไปให้เพ่ือน” (คุณ E พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
21 กันยายน 2560) 
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จากข้อมูลทั้งหมดที่กล่าวมานั้น จึงสรุปได้ว่า กลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรนั้น ประกอบด้วย กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา กลยุทธ์การจัดการเนื้อหาและการ
บริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจ กลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดีกับผู้ติดตามเพจกลยุทธ์การ
สร้างคาแรคเตอร์ของเพจ (Page Character) กลยุทธ์การใช้โฆษณาหรือการบูสโพส (Advertising) 
และกลยุทธ์การร่วมมือกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือสร้างสรรค์เนื้อหาร่วมกัน (Collaboration)  โดย
เมื่อพิจารณาร่วมกับข้อมูลจากการสนทนากลุ่มกับฝั่งผู้ติดตามเพจนั้นพบว่า การสร้างเนื้อหา 
(Content) ที่ท าให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Engagement) ได้นั้น เป็นปัจจัยที่ท าให้โพสต์นั้นเข้าถึง 
(Reach) ผู้ใช้เฟซบุ๊กได้เพ่ิมข้ึนทั้งผู้ที่ติดตามและยังไม่ติดตามเพจ ซึ่งปัจจัยหลักที่ผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ียังไม่ได้
กดติดตามเพจพิจารณาว่าจะติดตามเพจหรือไม่นั้นมาจากเนื้อหา (Content) ทีน่ าเสนอและ Page 
Character ที่สะท้อนออกมาจากเนื้อหาเป็นหลัก ซึ่งเป็นวิธีการที่เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรควรให้
ควรส าคัญเพ่ือที่จะสามารถขยายฐานแฟนเพจออกไปได้ 
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บทที่ 5  
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารและกลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟน
เพจที่ไม่ใช่องค์กรโดยงานวิจัยฉบับนี้ได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research 
Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
การสังเกตโดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เป็น
แนวทางในการศึกษา ผู้วิจัยได้ท าการเก็บ และศึกษาข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรโดยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 

ผู้วิจัยได้น าผลการวิจัยจากเรื่อง "กลยุทธ์ในการสร้างฐานแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่
องค์กร” ทั้งหมดมาสรุปได้ผลเรียงตามวัตถุประสงค์ได้ดังต่อไปนี้ 
 5.1.1 ประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรมีข้อมูลดังนี้ 

ประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรสามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท คือ 
1) เนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจ เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ ที่เป็น

แนวทางหลักของเพจ เช่น การแต่งกายเลียนแบบ (Cosplay) มุกตลกโดยการเล่นค า การใช้ภาพวาด
การ์ตูนแสดงความสัมพันธ์คู่รัก หรือเรื่องราวของสัตว์เลี้ยง เป็นต้น โดยแต่ละเพจจะมีเนื้อหาที่สะท้อน
เอกลักษณ์ที่แตกต่างกัน 

2) เนื้อหาเชิงโฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิด
ใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ของผลิตภัณฑ์หรือบริการให้แก่
ผู้ติดตามและเพ่ือให้เกิดความต้องการที่จะซื้อหรือใช้บริการของลูกค้าหรือ Brand ที่ให้เงินสนับสนุน
โพสต์นั้น ๆ 

3) เนื้อหาที่เป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร ได้แก่ การให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ การให้
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของเพจเป็นต้น 

4) เนื้อหาเสริมอ่ืน ๆ (General Content) เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ 
นอกเหนือจากหมวดหลัก ๆ ที่กล่าวมา ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้ไม่ปรากฎมากนัก 

ในส่วนของวิธีการน าเสนอของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรสามารถแบ่งได้เป็น 4 
วิธี คือ  
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1) ข้อความ (Text)  
2) รูปภาพ (Photo) ได้แก่ รูปภาพเดี่ยว ภาพคอลลาจ (Collage Photo) ภาพการ์ตูน หนึ่ง

โพสต์หลายภาพ (Photo Set) และอัลบั้มภาพ (Photo Album) 
3) วิดีโอ (Video) ได้แก่ วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook Video) และวิดีโอถ่ายทอดสดบน 

เฟซบุ๊ก (Live Streaming)  
4) ลิงค์ (Link) ได้แก่ ลิงค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่นและลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other Link) 
จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่าประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่

องค์กรของแต่ละเพจจะมีประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอที่หลากหลาย เพ่ือตอบสนองพฤติกรรม
ของผู้ติดตาม แต่ยังคงแนวทางของเนื้อหา (Content) ตามสไตล์ของเพจนั้น ๆ เพ่ือสร้างความ
ต่อเนื่องของเนื้อหา (Content) และเอกลักษณ์ของเพจ 

 
5.1.2 วิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของสมาชิกในเฟซบุ๊กแฟน

เพจที่ไม่ใช่องค์กร มีข้อมูลดังนี้ 
 1) การสร้างเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Engagement) เป็นรูปแบบเนื้อหา 
ทีมุ่่งหวังให้ผู้ติดตามเกิดการมีส่วนร่วมไม่ว่าจะเป็นการไลก์ คอมเมนต์ แชร์ หรือแท็กเพ่ือน ซึ่งมีวิธีการ 
เช่น การใช้รูปแบบเนื้อหาที่กระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกเป็นได้ทั้งความสนุกสนาน ความตลก ความ
ประทับใจ แปลกใจ ความสุข ความเศร้า หรือความน่ารักต่าง ๆ การที่เชิญชวนตรง ๆ การใช้รูปแบบ
เนื้อหาที่ใช้ค าถาม หรือการใช้เนื้อหาที่เชิญชวนให้เกิดการกระท า 
          2) การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามเป็นการตอบกลับเมื่อมีผู้ติดตามเข้ามามีส่วนร่วมกับ 
เนื้อหา เพื่อสร้างความสัมพันธ์และความรู้สึกดีกับผู้ติดตามเพจ เช่น การตอบ (Reply) หรือกดไลก์ที่
คอมเมนต์ การตอบในกล่องข้อความ (Inbox)  

3) การสร้างกิจกรรมแจกของให้กับผู้ติดตาม เพ่ือเป็นการตอบแทนที่ติดตามสนับสนุน 
เพจ  

 
5.1.3 กลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร มีรายละเอียด ดังนี้ 
1) กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา เป็นการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้ติดตาม

เป้าหมาย (Target) โดยเริ่มจากการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน รู้ว่าลูกเพจหรือผู้ติดตามเพจคือใคร มี
ความชอบ ความสนใจ หรือ Insight แบบไหน ณ ช่วงเวลานั้นมีสถานการณ์หรือเรื่องราวใดที่ผู้ติดตาม
สนใจหรือให้ความส าคัญบ้าง เพ่ือสามารถน าไปพัฒนาเป็นเนื้อหา (Content) ที่โดนใจกับผู้ติดตาม 
รวมถึงมีการใช้รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่หลากหลายทั้งรูปแบบข้อความ ภาพ วิดีโอ Live 
Streaming เพ่ือเป็นทางเลือกหลายรูปแบบให้กับผู้ติดตามให้เกิดความน่าสนใจและลดข้อจ ากัดในการ
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น าเสนอเนื้อหาได้ เนื่องจากวิธีการน าเสนอแบบนึงก็เหมาะกับเนื้อหาแบบนึง จึงท าให้สามารถผลิต
เนื้อหา (Content) ที่มีคุณภาพและเข้าถึงทั้งผู้ที่ติดตามและผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ียังไม่ได้กดติดตามเพจ
ก่อให้เกิดการไลก์ คอมเมนต์ แท็กเพ่ือนมาดู หรือแชร์ไปที่หน้าฟีดเฟซบุ๊กส่วนตัว ซึ่งเป็นโอกาสท าให้ผู้
ที่ไม่ได้ติดตามสามารถเห็นและถ้าชื่นชอบก็จะมากดติดตามเพจเพิ่มข้ึน 

2) กลยุทธ์การจัดการเนื้อหาและการบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยการเลือกช่วงเวลาที่
เหมาะสมในการโพสต์ (Timing) ซึ่งเป็นปัจจัยนึงที่ท าให้ผู้ติดตามสามารถเห็นหรือไม่เห็นโพสต์ของ
เพจได้ ช่วงเวลา 20.00 - 24.00 น. เป็นช่วงเวลายอดนิยมท่ีเฟซบุ๊คแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรนิยมจะ
ปล่อยโพสต์ในช่วงนี้เพราะเป็นช่วงที่มีผู้ใช้เฟซบุ๊กค่อนข้างเยอะ แม้ว่าจะมีการแข่งขันที่สูงตามมา 
เนื่องจากทุกเพจจะปล่อยเนื้อหา (Content) ในช่วงเวลานี้เช่นกัน และในบางครั้งจะพบว่ามีละคร 
รายการทีวี หรือการแข่งขันกีฬาที่ก าลังดังเป็นกระแส คนติดตามเยอะ อาจเป็นปัยจัยให้ใช้เฟซบุ๊ก
น้อยลงในช่วงเวลานั้น ซึ่งอาจส่งผลให้การเข้าถึงเนื้อหา (Content) ที่ไม่ได้อิงกับกระแสนั้น ๆ น้อยลง
ได้ แต่ถา้สามารถเตรียมเนื้อหา (Content) ที่เหมาะสมเข้ากับสถานการณ์ก็อาจจะได้รับผลตอบรับที่ดี
ได้ และการโพสต์เนื้อหา (Content) ในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ อย่างสม่ าเสมอ เป็นเทคนิคนึงที่จะสามารถ
ท าให้ผู้ติดตามของเฟซบุ๊กแฟนเพจเฝ้ารอเนื้อหา (Content) ในช่วงเวลานั้นได้ รวมถึงจะต้องน าเสนอ
เนื้อหาอย่างสม่ าเสมอ (Consistency) เพ่ือแย่งชิงพ้ืนที่หน้า News Feed ของผู้ติดตาม เนื่องจาก
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 1 คนสามารถติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจได้หลายเพจ และมีเพจที่สร้างขึ้นใหม่ในทุกวัน 
ความต่อเนื่องจึงเป็นสิ่งส าคัญเพ่ือให้เนื้อหา (Content) ไปถึง News Feed หรือ Timeline ของ
กลุ่มเป้าหมาย และจะต้องระมัดระวังความไม่เหมาะสมของเนื้อหาโดยการตรวจสอบดูแลเนื้อหาที่จะ
เผยแพร่ออกไป เนื่องจากผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรมีความหลากหลาย ซึ่งการจะเป็นเพจ
ที่อยู่ได้ในระยะยาวต้องระมัดระวังเหตุที่อาจเกิดขึ้นจากเนื้อหาที่น าเสมอเนื้อหา เช่น การให้ข้อมูลที่
ผิดเป็นเหตุให้เกิดอันตรายต่อคน สัตว์ได้ หรือเนื้อหาที่เก่ียวกับแอลกอฮอล์ การพนันต่าง ๆ เนื่องจาก
เป็นสิ่งที่ผิดกฎหมายที่จะน าเสนอในอินเทอร์เน็ต รวมถึงการตรวจสอบดูแลข้อความที่ลูกเพจเข้ามา
พูดคุยกันในเพจด้วย 

3) กลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดีกับผู้ติดตามเพจ เป็นการสร้างกิจกรรม
ร่วมกับสมาชิก เพื่อให้สมาชิกได้เข้ามามีส่วนร่วม ซึ่งอาจเป็นเนื้อหาที่ท าเพ่ือความสนุกสนานโดยไม่มี
ของตอบแทน เช่น การโพสต์ข้อมูลใหม่ ๆ การโต้ตอบแฟนเพจเพื่อท าให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์
กับสมาชิกเพจ การพบเจอในชีวิตจริง หรือเป็นเนื้อหาที่มีของตอบแทน เช่น การร่วมสนุกลุ้นรางวัล 
แจกของตอบแทนต่าง 

4) กลยุทธ์การสร้างคาแรคเตอร์ของเพจ (Page Character) เป็นการสร้างเอกลักษณ์หรือ
ความเป็นต้นฉบับในแบบของตัวเอง ซึ่งสามารถสะท้อนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นส านวน
และลีลาการเขียน โครงสร้างของเนื้อหา เอกลักษณ์ในการถ่ายภาพ การใส่ลายน้ า ในภาพถ่ายของ



108 

ตัวเอง การใช้ตัวแทนหรือมาสคอต (Mascot) เข้ามาช่วยในการสื่อสารกับผู้ติดตามในแง่ของอารมณ์
หรือความเป็นตัวตน เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดการจดจ าทั้งยังเป็นการสร้างความแตกต่างที่ดีจากบรรดาคู่แข่ง  

5) กลยุทธ์การใช้โฆษณาหรือการบูสโพสต์ (Advertising) คือการที่เฟซบุ๊กแฟนเพจจ่ายเงิน
ค่าโฆษณาให้กับเฟซบุ๊กเพ่ือท าการ Boost Post ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ ซึ่งเป็นได้ทั้งคนที่กดไลก์
เพจอยู่แล้ว และครอบคลุมไปยังกลุ่มคนที่ยังไม่ได้รู้จักเพจ ไม่ได้กดไลก์ ซึ่งการ Boost Post ให้กับ
คอนเทนต์ที่ดี มีประโยชน์ จะท าให้คนเห็นว่าเพจมีความน่าสนใจอย่างไร มีเนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมาย
อาจจะต้องการ และท าให้อยากรู้จักเฟซบุ๊กแฟนเพจมากข้ึนได้ 

6) กลยุทธ์การร่วมมือกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือสร้างสรรค์เนื้อหาร่วมกัน (Collaboration) 
เป็นการสร้างเนื้อการ่วมกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 2 เพจขึ้นไป ท าการพูดถึงกัน แท็กกัน
ในส่วนของค าบรรยาย (Caption) หรือคอมเมนต์ใต้โพสต์ โดยมักจะเป็นเพจที่มีสไคล์ใกล้เคียงกัน ซึ่ง
ส่งผลให้ผู้ติดตามเพจนึงได้รู้จักอีกเพจนึง เป็นโอกาสในการเพ่ิมฐานผู้ติดตามแต่ละเพจอีกด้วย และยัง
มีวิธีการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีฐานผู้ติดตามอยู่แล้วมาแชร์เฟซบุ๊กแฟนเพจที่พ่ึงสร้างขึ้นใหม่ซึ่งเป็น
วิธีการหนึ่งในการสร้างฐานผู้ติดตามของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรที่สร้างขึ้นใหม่ท าได้โดยการใช้
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีฐานผู้ติดตามอยู่แล้วมาแชร์และแนะน าให้ผู้ที่ติดตามเดิมนั้นรู้จักกับเพจใหม่ โดย
ควรเป็นเพจสไตล์เดียวกันหรือ Target ใกล้เคียงกัน จะสามารถเพ่ิมผู้ติดตามเพจใหม่ได้เร็วกว่า 
 
5.2 อภิปรำยผล 
 ในส่วนของการอภิปรายผลผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

5.2.1 ประเภทเนื้อหำและวิธีกำรน ำเสนอของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
จากผลการวิจัยพบว่าประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรแบ่งได้เป็น  

4 ประเภท คือ 1) เนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจ 2) เนื้อหาเชิงโฆษณาที่ได้รับการสนับสนุน 
เพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) 3) เนื้อหาที่เป็นการ
ให้ข้อมูลข่าวสาร 4) เนื้อหาเสริมอ่ืน ๆ (General Content) สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐภณ  
กิตติทนนท์ชัย (2558) “การวิเคราะห์เนื้อหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟซบุ๊กเว็บท่องเที่ยว 
กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊กเว็บ Chillpainai” กล่าวถึงประเภทเนื้อหาที่น าเสนอบนเพจเฟซบุ๊กเว็บ 
Chillpainai มีประเภทเนื้อหาที่เก่ียวกับการแนะน าที่พักท่ีเป็นเนื้อหาที่แสดงเอกลักษณ์ของเพจ 
เนื้อหาเชิงโฆษณาที่ได้รับการสนับสนุน และเนื้อหาเสริมอ่ืน ๆ ซึ่งมาจากการที่เฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
เว็บ Chillpainai เป็นหนึ่งในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรจึงมีประเภทเนื้อหาตรงกัน 

ซ่ึงเมื่อเทียบเคียงกับเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้า (Brand) จากงานวิจัยของ ปาณมุก  
บุญญพิเชษฐ (2555) “การออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
เครื่องส าอางตราสินค้าหรู” มีประเภทเนื้อหา คือ เนื้อหาการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Product Inform) 
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เป็นเนื้อหาหลักท่ีเพจน าเสนอ มีความใกล้เคียงกับประเภทเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจ ทั้งนี้ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า (Brand) จะมีเนื้อหาที่เป็นการส่งเสริมการขายและการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ ซึ่งแตกต่างจากวิธีการของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรที่จะเป็นเนื้อหาเชิง
โฆษณาท่ีได้รับการสนับสนุนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง 
(Sponsor Post) แทน มาจากการที่ฝั่งของสินค้า (Brand) จะมีการท าประชาสัมพันธ์สินค้าโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ Online Influencer เพ่ือโปรโมทสินค้า แต่ในส่วนของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่
องค์กรนั้นจะเป็นการได้รับการสนับสนุนเนื้อหา (Sponsor) จากเจ้าของสินค้า (Brand) ให้สร้าง
เนื้อหาเพ่ือโปรโมทสินค้านั้น ๆ แทน  

และจากการศึกษาเรื่อง “การบริหารการสื่อสารตราสินค้าบนเฟนเพจของเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก: กรณีศึกษา GTH” ของ รัชญา จันทะรัง (2554) พบว่า การที่ตราสินค้า GTH 
ประสบความส าเร็จและเป็นที่ยอมรับในเครือข่ายสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่อย่างเฟซบุ๊กมีหัวใจส าคัญ
คือเนื้อหา (Content) ที่สะท้อนเอกลักษณ์ของตราสินค้า GTH ที่มีคุณภาพและแปลกใหม่ 
ขณะเดียวกันภาพยนตร์ก็สามารถสร้างชื่อเสียงและตราสินค้าด้วยตัวเองเช่นกัน ก่อให้เกิดความรู้สึก 
ดี ๆ (Feel Good) ท าให้แตกต่างจากบริษัทภาพยนตร์อ่ืน ๆ สอดคล้องกับการสร้างเนื้อหาของเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร ที่แต่ละเพจจะมีเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของเพจ ที่สามารถท าให้ผู้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” เกิดความรู้สึกชื่นชอบและติดตามได้ 

ในส่วนของวิธีการน าเสนอเนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเรื่องการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
(Content Marketing) ของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้ท าการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการตลาด
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ผลการวิเคราะห์เนื้อหาแฟนเพจพบว่าใน
ส่วนของวิธีน าเสนอเนื้อหาการตลาดแบ่งได้ 4 วิธี คือ 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) ลิ้งค์ 4) ข้อความ 
สอดคล้องกันกับวิธีการน าเสนอของเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรที่มีวิธีการน าเสนอ 
เนื้อหาผ่านทางข้อความ (Text) รูปภาพ (Photo) วิดีโอ (Video) และลิงค์ (Link) โดยใช้การ 
น าเสนอท่ีหลากหลายเพ่ือเป็นทางเลือกให้กับกลุ่มเป้าหมายและยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงแก้ว 
เธียรสวัสดิ์กิจ (2556) ที่ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารผ่านสื่อเฟซบุ๊กขององค์กร
ภาครฐั” แล้วพบว่า การน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กอย่างตรงไปตรงมา ไม่มีรูปแบบการน าเสนอที่
หลากหลายจะท าให้ความน่าสนใจของเนื้อหาน้อยลง เนื่องจากขัดกับความต้องการของผู้ใช้เฟซบุ๊กที่
ต้องการเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ ซึ่งส่งผลต่อการไม่มีส่วนร่วมกับเนื้อหา 

 
5.2.2 กลยุทธ์ที่ใช้ในกำรสร้ำงฐำนแฟนของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
จากผลการวิจัยผู้วิจัยมีความเห็นว่าสามารถสรุปกลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจของเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรออกเป็น 2 ประเด็นใหญ่ ๆ ประเด็นแรก คือ การสร้างเนื้อหา (Content) 
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ให้โดนใจผู้ติดตามเพจเพื่อให้ผู้ที่ติดตามเพจเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ทั้งการแสดงความ
คิดเห็น (Comment) กดถูกใจ (Like) และแบ่งปัน (Share) ซึ่งท าให้โพสต์นั้นแสดงในหน้า New 
Feed ของแฟนเพจ เพ่ิมการเข้าถึง (Reach) ไปสู่ผู้ใช้เฟซบุ๊กคนอื่น ๆ ที่ยังไม่ได้ติดตามเพจได้ และ
เมื่อผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ีเห็นโพสต์และชื่นชอบในเนื้อหาที่เพจน าเสนอก็สามารถตามไปกด “Like” เพจ เพ่ือ
ติดตามเพจส่งผลให้มีสมาชิกใหม่ติดตามเพจเพิ่มข้ึนอีกด้วย (อิทธิพล ประเสริฐสังข์, 2555) เพ่ือ
ติดตามเพจได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุทธิพงศ์ แซ่จิว (2555) ที่กล่าวว่าพฤติกรรมของผู้บรโิภคใน
ยุคออนไลน์สามารถสะท้อนออกมาได้ด้วย AISAS Model ของ Dentsu (2004) ซึ่งขั้นตอนที่ส าคัญ
ทีสุ่ดอยู่ที่การแบ่งปัน (Share) โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ จะสามารถขยายผลให้เกิด Word-of- 
Mouth ได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึงซ่ึงกลยุทธ์ที่ท าให้ผู้ที่ติดตามเพจเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 
สามารถท าได้ทั้ง การใช้กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้ติดตามเป้าหมายกลยุทธ์
การจัดการเนื้อหาและการบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจซึ่งประเด็นที่น่าสนใจที่พบจากการสนทนากลุ่มในฝั่ง
ของผู้ติดตามเพจ คือผู้ดูแลเพจควรจะต้องไม่ลืมค านึงถึงสัดส่วนการน าเสนอเนื้อหาเชิงโฆษณาที่ได้รับ
การสนับสนุนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้บริษัทหรือตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง (Sponsor Post) ที่ควร
น าเสนอเนื้อหาประเภทนี้อย่างสร้างสรรค์ ในปริมาณที่ไม่มากจนเกินไปจนกระทบกับภาพรวมของ
เนื้อหาในเพจ 

ในด้านของความรู้สึกของผู้ติดตามก็เป็นสิ่งคัญซึ่งอาจส่งผลต่อการมีส่วนร่วม (Engagement) 
และการสนับสนุนเเพจ โดยเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามผ่านเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจได้ทั้งการตอบ (Reply) หรือกดไลก์ท่ีคอมเมนต์ที่ผู้ติดตามเพจมาคอมเมนต์ไว้ การโพสต์
ในช่องคอมเมนต์ (Comment) การตอบในกล่องข้อความ (Inbox) หรือการสร้างกิจกรรมแจกของ
ให้กับผู้ติดตาม เพ่ือเป็นการตอบแทนที่ติดตามสนับสนุนเพจ ในส่วนของการพูดคุยกับผู้ติดตามควรใช้
ภาษาท่ีไม่เป็นทางการมีรูปแบบการสื่อสารเสมือนบุคคลในการพูดคุยโต้ตอบ ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็น
วิธีการที่ท าให้ผู้ติดตามรู้สึกว่าเป็นคนส าคัญ เป็นการสร้างเรื่องราว ความผูกพันกับผู้ที่ติดตามเพจ 
ส่งผลให้ผู้ติดตามอยากจะเข้ามาโต้ตอบในครั้งถัดไปสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชญา จันทะรัง (2554) 
“การบริหารการสื่อสารตราสินค้าบนแฟนเพจของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก: กรณีศึกษา 
GTH” พบว่า การโปรโมทภาพยนตร์โดยใช้เฟซบุ๊กท าให้ GTH มีการติดต่อสื่อสารเสมือนบุคคล โดย
สื่อสารผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งท าให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารเกิดปฏิสัมพันธ์กันซึ่งจะ
น าไปสู่การสร้างความสัมพันธ์กับสมาชิกอย่างต่อเนื่องและให้การสนับสนุนเฟซบุ๊กแฟนเพจต่อไป 

นอกจากนั้นยังพบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรยังมีการสร้างเอกลักษณ์ของเพจที่แตกต่าง
กัน ซึ่งแสดงออกมาได้ทั้งการสร้างเนื้อหาที่สะท้อนเอกลักษณ์ มีความเป็นต้นฉบับในรูปแบบของ
ตัวเอง ผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นส านวนและลีลาการเขียน โครงสร้างของเนื้อหา 
เอกลักษณ์ในการเลือกใช้วิธีการน าเสนอ ซึ่งล้วนแล้วแต่แสดงออกมาเป็นคาแรคเตอร์ของเพจ  
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(Page Character) เพ่ือสร้างความแตกต่างและให้ผู้อ่านเกิดการจดจ าอีกด้วย สอดคล้องกับหลักการ
สร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า (Valuable Content) (ณัฐพัชญ์ วงศ์เหรียญทอง, 2557) ที่แนะให้ผู้ท าหน้าที่
ผลิตเนื้อหาทีด่ีควรจะต้องแสวงหาเอกลักษณ์หรือความเป็นต้นฉบับในแบบของตัวเองให้เจอ 

ประเด็นที่ 2 คือ การน าเนื้อหา (Content) ไปสู่ผู้ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืน ๆ โดยไม่จ าเป็นต้องผ่าน
ทางผู้ติดตามเพจ เนื่องจากที่เฟซบุ๊กมีการปรับอัลกอริทึ่มมีผลให้การเข้าถึงเนื้อหา (Content) ที่เพจ
น าเสนอแบบออแกนิคได้น้อยลง กลยุทธ์ที่ใช้ในการเข้าถึงผู้ใช้เฟซบุ๊กได้มากข้ึนคือการใช้โฆษณาหรือ
การบูสโพสต์ (Advertising) มีข้อดีคือสามารถเลือกให้คนที่จะเห็นโพสต์จากการโปรโมตนั้นเป็นใครก็
ได้ เช่นจะเป็นคนที่กดไลค์เพจและเพ่ือนของเขา หรือกลุ่มเป้าหมายที่สามารถก าหนดลักษณะ เพศ 
อายุ และความสนใจได้ ซึ่งถือเป็นโอกาสในการน าเนื้อหา (Content) ไปสู่เป้าหมายใหม่ ๆ ได้มากข้ึน 
และอีกวิธีของการสร้างเนื้อหาคือการใช้การสร้างเนื้อหาร่วมกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจตั้งแต่ 2 เพจขึ้น
ไป ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจของผู้ติดตามเพจและเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ติดตามเพจนึงได้รู้จักอีก
เพจนึง โดยควรเป็นเพจที่มีสไตล์หรือ Target ใกล้เคียงกัน ซึ่งเป็นวิธีการหนึ่งที่ใช้ในการเพ่ิมฐาน
ผู้ติดตามของแต่ละเพจแต่สิ่งส าคัญยังคงเป็นการที่จะต้องมีเนื้อหาที่มีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมายเช่นเดิม
ซึ่งเน้นย้ าในเรื่องของเนื้อหาที่มีคุณค่าตามที่ Growthbee (2558) ให้นิยามการตลาดแบบเน้นเนื้อหา
ไว้ว่าเป็นการเผยแพร่และส่งต่อเนื้อหาที่มีคุณค่าต่อกลุ่มผู้อ่าน ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายจนท าให้ผู้อ่านเกิด
ความรู้สึกดีและได้รับประโยชน์จากเนื้อหาเหล่านั้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรน ำไปใช้ 

จากผลของการวิจัยที่ได้รับในครั้งนี้ท าให้ทราบถึงวิธีการเชิงกลยุทธ์ในการสร้างฐานแฟนเพจ
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กรซึ่งมุ่งเน้นการสร้างเนื้อหาสาร (Content) ที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม
ทั้งการกดไลก์ คอมเม้นท์ แชร์แท็กเพ่ือ หรือการคลิกเพ่ือดูภาพและวิดีโอ (Engagement) เพ่ือให้
เนื้อหานั้นถูกกระจายต่อ ๆ ไปถึงผู้ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืน ๆ ควบคู่กับการสร้างเอกลักษณ์หรือคาแรคเตอร์
ของเพจ (Page Character) ซึ่งสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปปรับใช้เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์ในหลายด้าน 
ดังนี้ 

1) สามารถน าข้อมูลไปพัฒนาในเรื่องการสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) มีความโดดเด่น และ
เทคนิควิธีการสร้างเนื้อหาที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามเพจ 

2) สามารถน าข้อมูลไปพัฒนาในเรื่องวิธีการน าเสนอเนื้อหา (Content) ในรูปแบบใหม่ ๆ 
เพ่ือเพ่ิมทางเลือกในการรับข้อมูลให้แก่ผู้ติดตามเพจเช่น รูปแบบวิดีโอถ่ายทอดสด (VDO Streaming) 
เป็นต้น 

3) จากผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถเป็นประโยชน์ให้กับผู้ที่เปิดเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร
แล้วแต่ยังมีผู้ติดตามไม่มาก หรือผู้ที่อยากจะเปิดเพจ โดยน าข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางพัฒนาทั้งใน
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เรื่องของประเภทเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา การสร้างปฏิสัมพันธ์กับเพจ รวมถึงการสร้าง 
Page Character ให้มีความโดดเด่นและแตกต่างจากเฟซบุ๊กเพจอ่ืน ๆ เพื่อสร้างการจดจ าและการมี
ตัวตนในโลกออนไลน์ได้ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรวิจัยครั้งต่อไป  

1) การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษากลยุทธ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจเฉพาะประเภทที่ไม่ใช่องค์กรหรือ
ตราสินค้าเพียงอย่างเดียวเท่านั้น ในงานวิจัยครั้งต่อไปจึงควรท าการศึกษากลยุทธ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ประเภทองค์กรควบคู่กับเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร เพื่อเปรียบเทียบความเหมือนหรือแตกต่าง
ของการท ากลยุทธ์  

2) การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเพียงกลยุทธ์ของเฟซบุ๊กเพจที่ใช้ในการสร้างฐานแฟน ใน
งานวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาวิธีการใช้การตลาดเชิงเนื้อหา (Content) ในการโน้มน้าวใจของ
ผู้บริโภคของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่ใช่องค์กร 
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