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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบของคอนเทนต์และองค์ประกอบของคอนเทนต์ที่
ได้รับความสนใจและการมีสว่นร่วมจากผู้ใช้งาน โดยใช้ตัวช้ีวัดเป็นจํานวน Like, Comment และ 
Share และเพ่ือศึกษาองค์ประกอบของคอนเทนต์เพ่ือสื่อสารกับผู้มีปัญหาทางสุขภาพจิตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์เน้ือหาจากข้อมูลที่เก็บ
รวมรวมด้วยการบันทึกข้อมลู (Coding Sheet) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคอนเทนต์จากโพสต์บน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่หวังผลกําไรที่มีเน้ือหาเรื่องสุขภาพจิต โดยศึกษาเฉพาะคอนเทนต์จากเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจจํานวน 4 เพจ ได้แก่ เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฎา ตามใจ
นักจิตวิทยา และสาส์นจากผูป่้วยโรคซึมเศรา้ ซึ่งเขียนโดยแพทย์ นักจิตวิทยาคลินิก นักจิตวิทยา 
การปรึกษาและผู้ที่เคยมีปัญหาทางด้านสุขภาพจิตหรือผู้ที่อยู่ในระหว่างการให้คําปรึกษาและให้ 
การรักษาปัญหาทางสุขภาพจิต ต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม 2562 ถึงวันที่ 31 มีนาคม 2562 จํานวนรวม 
99 คอนเทนต์ พบว่า แม้ว่าจํานวนคอนเทนต์ที่เขียนโดยผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิต ที่มีจุดประสงค์
ของการนําเสนอเพ่ือให้ความรู้จะมีสัดส่วนทีน้่อยกว่าคอนเทนต์ที่เขียนโดยผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหา
ทางสุขภาพจิตเพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ แต่ก็ได้รับก็ได้รับความนิยมมากกว่า คอนเทนต์ที่เน้น 
Rational Appeal ที่ได้รับเสียงตอบรับมากกว่าคอนเทนต์ที่เน้น Emotional Appeal ส่วนรูปแบบ
ของคอนเทนต์ที่นําเสนอที่ได้รับความนิยมสงูสุด 2 อันดับแรก คือแบบทีเ่ป็นรูปภาพ และคอนเทนต์
แบบที่เป็นภาพอินโฟกราฟิก และสุดท้าย พบว่า มีการใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษาทั้งที่ให้
ความหมายเชิงความหมายโดยนัยยะ และความหมายตรง ในคอนเทนต์ทุกช้ิน 
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ABSTRACT 

The objectives of this research are to study the type and elements of 
contents that attract and receive the participation from the users, using the number 
of “Likes”, “Comments”, and “Share” to learn the components that could 
effectively communicate to those with mental health problems. The quantitative 
research method was used in terms of content analysis of the collected data, sorted 
into the coding sheet, from 4 Facebook Fanpages: @panic.pornchs, @D2JED, 
@followpsychologist, and @letter.from.depression. All the selected Facebook 
Fanpages were created and managed by psychiatrists, clinical psychologist, the 
current treatment receivers and the veteran of mental health problems. Ninety-nine 
selected contents were from 1 January to 31 March 2019. The study indicates that 
despite the fact that the number of experience sharing contents created by the 
current ones and the veteran of mental health problems outnumbered those 
created by mental health experts educating the users, the latter was more popular, 
as well as those with rational appeals that receive more participation. In terms of the 
popular types of contents, still photos and infographics gain more attention. Finally, 
verbal and non-verbal languages are important to imply the literal and implying 
meaning in each content. 

Keywords: Communication, Mental Health, Facebook Fanpage, Content, Counseling 
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ให้ผู้เขียนอยากเป็นคนดีและเป็นคนเก่งกว่าที่เคยเป็น ดร.วิมวิริยา ลิ่มกังวาฬมงคล เพ่ือนรักที่ไม่ว่า
เวลาจะผ่านไปอย่างไรก็ยังเกื้อหนุนกันเหมือนครอบครัว และ น.ต.พ.ญ.มนันยา ศิลปกจิ ร.น. กําลังใจ
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ขอขอบคุณ Corporate Communications-Team 2 ของบริษัท บ้านปู จํากัด (มหาชน)  
ที่สนับสนุนการเรียนรู้ของพนักงานใหม่อย่างผู้เขียนด้วยการเข้าใจความจําเป็นในด้านเวลาของ 
การเรียนคร้ังน้ี ทําใหผู้้เขียนสามารถเรียนได้จนครบทุกวิชาได้อย่างไม่มีอุปสรรคใด ๆ และเป็นแผนกที่
ทําให้ผู้เขียนเห็นภาพการทํางานของสายงานสื่อสารองค์กรอย่างมีมาตรฐานดังที่สอนอยู่ในบทเรียน
หลาย ๆ วิชาในหลักสูตรน้ี  

สุดท้าย ขอขอบคุณคณาจารย์หลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่ให้ความรู้และการฝึกฝนมากมาย รวมท้ังปลูกฝังวิธีการคิดอย่างทันยุคสมัย และ
เพ่ือนร่วมรุ่นที่ทําให้การเรียนเป็นไปอย่างสนุกสนาน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสําคญัของปญัหา 

ในการศึกษาด้านจิตวิทยา ปัญหาทางสุขภาพจิตน้ัน หมายรวมถึงปัญหาที่เกิดขึ้นกับจิตใจ
นานาชนิด WHO ได้ให้คําอธิบายว่า ความผิดปกติทางด้านสุขภาพจิตครอบคลุมไปถึงปัญหาและ
อาการที่หลากหลาย ซึ่งครอบคลุมถึงความคิด อารมณ์ พฤติกรรม และความสัมพันธ์กับคนรอบข้างที่
ผิดปกติ ตัวอย่างของความผิดปกติดังกล่าวได้แก่ จิตเภท ซึมเศร้า ความบกพร่องทางสติปัญญา และ
ความผิดปกติทางจิตจากการใช้ยาบางชนิด ซึ่งความผิดปกติเหล่าน้ีส่วนใหญแ่ล้วสามารถรักษาให้
หายขาดได้    

หากจะพูดถึงปัจจัยที่ทําให้เกดิปัญหาทางสุขภาพจิตเพียงแค่สาเหตุเดียวน้ันคงเป็นไปได้ยาก 
เพราะการที่เราได้เห็นใครสักคนท่ีมีปัญหาทางสุขภาพจิตน้ัน เป็นเพียงปลายทางที่ระบุได้ยากว่าเกิด
จากปัจจัยใด ซึ่งอาจจะเป็นความไม่สบายใจที่เกิดจากปัญหาด้านเศรษฐกิจ ความความขัดแย้งและไม่
มีเสถียรภาพในด้านการบริหารบ้านเมือง ความเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคมและวัฒนธรรมตามยุคสมยั 
การมองไม่เห็นทิศทางที่ดีของอนาคต และแน่นอนว่ารวมถึงพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่อยู่กับคอมพิวเตอร์
มากข้ึน (จันทมิา องคโฆษิตไกรฤกษ์, 2550) นอกเหนือจากน้ันแล้ว ปัญหาสุขภาพจิตที่เป็นผลมาจาก
การใช้งานเทคโนโลยีการสื่อสารแบบไร้สาย รวมถึงการใช้งานทางดิจิทัล ก็นําไปสู่ความเครียด และ
กลายเป็นปัญหาทางสุขภาพจิตได้หลายรูปแบบ (พิเชษฐ์ อุดมรัตน์, 2561)  กล่าวได้ว่าสังคมก้มหน้าที่
เราเห็นน้ี มีปัญหาทางสุขภาพจิตที่ส่งผลกับผู้ใช้งานหลายคน ไม่ว่าจะเป็นโรคติดอินเทอร์เน็ต 
(Internet Addiction) โรคติดเกม (Gaming Disorder) อาการติดโทรศัพท์หรือโซเชียลอย่างรุนแรง
จนก่อให้เกิดความเสียหายในด้านความสัมพันธ์กับคนรอบข้าง (Phubbing) และปัญหาที่เกิดขึ้นจาก
การรังแกกันในสังคมไซเบอร์ (Cyberbullying)  

นวัตกรรมด้านดิจิทัลย่อมมีประโยชน์เอ้ือมาถึงผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต โดยเฉพาะในแง่ 
การสื่อสาร เพราะต้ังแต่ปลายศตวรรษที่ 20 ที่เรารับเอาเทคโนโลยีการสื่อสารด้วยระบบอินเทอร์เน็ต
เข้ามาในชีวิตประจําวันอย่างสมบูรณ์ในหลาย ๆ แง่ ทําใหก้ารสื่อสารในระดับบุคคลไปจนกระทั่งถึง
องค์กรต่าง ๆ สามารถเป็นไปได้ผ่านช่องทางดิจิทัลนานาชนิด รวมถึงคอนเทนต์บนโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) เพราะเป็นแพลตฟอร์มที่ทาํให้เกิดการมีสว่นร่วม การเปิดกว้าง การสนทนา ชุมชน 
และการเช่ือมต่อกันระหว่างผู้ใช้งาน คอนเทนต์จึงถูกนํามาใช้เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์การสื่อสาร
บางอย่างได้ และหากที่ผ่านมาการใช้คอนเทนต์เพ่ือก่อให้เกิดผลในด้านการตลาด หรือที่เรียกว่า 
Content Marketing สามารถบรรลุการสื่อสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้ไปถึงเป้าหมายตามกลยุทธ์
ทางการตลาดที่วางแผนไว้ได้ด้วยเน้ือหาที่ถูกใจกลุม่เป้าหมาย (Varadarajan & Yadav อ้างใน 
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เสกสรร รอดกสิกรรม, 2558) คอนเทนต์บนโซเชียลมีเดียทีมุ่่งสื่อสารการผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตที่
เราเห็นกันในยุคน้ีก็เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือที่มีส่วนช่วยเช่ือมโยงผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตกับแพทย์ 
นักจิตวิทยา หรือผู้ที่เคยหรือกําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตเช่นเดียวกัน เพราะคอนเทนต์ใน
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เราเห็นทุกวันน้ี ก็ทําหน้าที่ให้ความรู้รวมถึงสร้างการรับรู้ที่ถูกต้องต่อปัญหา
ด้านสุขภาพจิต ด้วยเน้ือหาที่เรียบเรียงให้ผู้รบัสารเข้าใจได้ง่าย เหมาะสมกับสื่อที่เลือกใช้ และยุคสมัย 
นอกจากน้ันแล้ว ยังมีคอนเทนต์ที่แบ่งบันประสบการณ์ในเชิงให้กําลังใจโดยผู้มีประสบการณ์ตรงหรือ
ผู้ที่เคยมีปัญหาทางสุขภาพจิตบนช่องทางดิจิทัลต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย ซึ่งคอนเทนต์เหล่าน้ีได้รับเสียง
ตอบรับที่ดีในรูปแบบจํานวนผู้ที่เข้ามากด Like เขียน Comment และ Share เป็นไปในลักษณะที่ให้
กําลังใจแก่ผูท้ีก่ําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตที่ได้เข้ามารับข้อมูลน้ัน  

ปรากฏการณ์ของคอนเทนต์ที่มุ่งสื่อสารไปถึงผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพในช่องทางดิจิทัล  
จึงน่าจะเป็นนิมิตรหมายอันดี ว่าคอนเทนต์เหล่าน้ีน่าจะมีบทบาทสําคญัในฐานะเคร่ืองมือสื่อสารความรู้ 
ประสบการณ์ หรือความปรารถนาดีไปสู่ผู้ทีม่ีปัญหาทางสขุภาพจิตได้ หากเราทราบว่าการสื่อสารแบบ
ใดที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถออกแบบคอนเทนต์เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้ที่มปัีญหาทางสุขภาพจิตที่ยังไม่
กล้าเข้ารับการรักษาด้วยความกลัวการถูกตีตราทางสังคมเข้ารับบริการปรึกษาเชิงจิตวิทยาหรือเข้ารับ
การรักษาเพ่ือให้ปัญหาทางสขุภาพจิตน้ันลดลงได้ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

จากความสนใจด้านการใช้คอนเทนต์ในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือสื่อสารกับผู้ที่มีปัญหา
ทางสุขภาพจิต การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิภาพการสื่อสารไปสู่ผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตด้วยคอน
เทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (The Communicative Effectiveness of The Digital Content on 
Facebook Fanpages Targeting to Those with Mental Health Problems in Thailand)” น้ี
จึงเกิดขึ้นเพ่ือตอบคําถามดังต่อไปนี้ 

1.2.1 เพ่ือศึกษารูปแบบของคอนเทนต์และองค์ประกอบใดของคอนเทนต์ที่ได้รับความสนใจ
และการมีส่วนร่วมจากผู้ใช้งาน โดยใช้ตัวช้ีวัดเป็นจํานวน Like, Comment และ Share  

1.2.2. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของคอนเทนต์เพ่ือสื่อสารกับผู้มีปัญหาทางสุขภาพจิตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตในด้านเน้ือหา 
ศึกษาเฉพาะคอนเทนต์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่แสวงหาผลกําไร ที่มุ่งเน้นการสือ่สาร

ไปสู่ผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตที่เขียนโดยแพทย์ นักจิตวิทยาคลินิก นักจิตวิทยาการปรึกษา และผู้ที่
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เคยมีปัญหาทางสุขภาพจิต หรือผู้ที่อยู่ในระหว่างการให้คําปรึกษาและให้การรักษาปัญหาทางสุขภาพจติ 
ซึ่งเป็นเฟซบุ๊กเพจที่มีผู้กด Like มากกว่า 5,000 คน คอนเทนต์ได้รับ Engagement ในระดับสูง และ
มียอด Like ในแต่ละคอนเทนต์ต้ังแต่ 100 Like มีความเหน็ต้ังแต่ 10 ความเห็นเป็นต้นไป   

1.3.2 ขอบเขตด้านแหล่งข้อมูล 
ศึกษาเฉพาะคอนเทนต์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มุ่งเน้นการสื่อสารไปสู่ผู้ที่มีปัญหาทาง

สุขภาพจิต ที่โพสต์ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เข้าหลักเกณฑ์ขอบเขตในข้อ 1.3.1 ที่เน้นผลิตคอนเทนต์
เองมากกว่าการโพสต์คอนเทนต์ที่มีผู้คนอ่ืนได้โพสต์ไว้ (Shared Post) หรือการนําลิงก์ไปสู่คอนเทนต์
ที่มีผู้คนอ่ืนได้เขียนไว้จากหลายเว็บไซต์ (Shared Link)  

1.3.3 ขอบเขตด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
ศึกษาเฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจ 4 เพจ ได้แก่ เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า คลินิกสุขภาพจิต

นายแพทย์เจษฎา ตามใจนักจิตวิทยา และสาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า  
1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ศึกษาเฉพาะคอนเทนต์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มุ่งเน้นการสื่อสารไปสู่ผู้ที่มีปัญหาทาง

สุขภาพจิต ที่โพสต์ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เข้าหลักเกณฑ์ขอบเขตในข้อ 1.3.1 ข้อ 1.3.2 และข้อ 
1.3.3 ต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม ถึงวันที่ 31 มีนาคม 2562  

จากขอบเขตดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้เลือกทําการศึกษาคอนเทนต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ 4 เพจ 
ได้แก่ เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฎา ตามใจนักจิตวิทยา และสาส์น
จากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า ซึ่งคอนเทนต์ที่เข้าหลักเกณฑ์ขอบเขตการวิจัยมีจํานวนรวม 99 คอนเทนต์ 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เมื่อทราบรูปแบบคอนเทนต์ รวมถึงองค์ประกอบของคอนเทนต์ที่ได้รับความนิยม 
ความสนใจ และการมสี่วนร่วมในหมู่ผูใ้ช้งานที่จํานวนมากเป็นผู้ที่ต้องการความช่วยเหลอืทางสขุภาพจิต 
ก็จะสามารถวางแผนรูปแบบและลักษณะของคอนเทนต์ที่น่าจะสื่อสารกับผู้มีปัญหาทางสุขภาพจิตได้
มีประสิทธิภาพที่สุด  

1.4.2 และเมื่อทราบรูปแบบและลักษณะของคอนเทนต์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจที่น่าจะ
สามารถสื่อสารถึงผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตได้มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถนํามาออกแบบกลยุทธการ
สื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล เพ่ือจูงใจให้ผูม้ีปัญหาทางสุขภาพจิตไปรับคําปรึกษาเป็นจํานวนมากขึ้น 
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1.5 นิยามคาํศพัท์เฉพาะ 
1.5.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) คือ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่ใช้ใน

การสื่อสารระหว่างผู้ใช้งานที่ต้องการส่งสารไปถึงผู้ใช้งานที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย มีการนําเสนอเรื่องราว
หรือข้อมูลที่เก่ียวข้องกับเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ัน ๆ ในรูปแบบต่าง ๆ ผู้ใช้งานที่ต้องการติดตาม
ข้อมูลต่อไปสามารถกด Like เฟซบุ๊กแฟนเพจน้ัน ๆ เพ่ือติดตามได้ นอกจากน้ียังสามารถสร้างบท
สนทนาผ่านการ comment ได้อีกด้วย   

1.5.2 คอนเทนต์ (Content) คือ รูปแบบต่าง ๆ ของการนําสาร (Message) จากผู้ส่งสารไป
ส่งต่อให้แก่ผู้รบัสารผ่านช่องทางดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็นคอนเทนต์แบบที่เป็นเน้ือหาตัวอักษร (Text)  
คอนเทนต์ที่ถูกแชร์ต่อมาจากเว็บไซต์หรือผู้ใช้งานท่านอ่ืน (Shared Post/Link) รูปภาพต่าง ๆ  
(Photo) อัลบ้ัมรูปภาพ (Photo Album) หรือวิดีโอ (Video) ในที่น้ีจะเน้นไปที่คอนเทนต์บนช่องทาง
เฟซบุ๊ก 

1.5.3 แอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ ผูท้ี่เป็นผูดู้แลเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ัน ๆ รวมถึงการป้อนข้อมูล
คอนเทนต์เพ่ือสื่อสารกับผู้ใช้งานด้วย  

1.5.4 ผู้ใช้งาน หมายถึง Facebook User ที่เข้ามารับสารในเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยอาจจะมี 
Engagement กับทางเพจหรือไม่ก็ได้ 

1.5.5 องค์ประกอบของคอนเทนต์ หมายถึง สิ่งที่เป็นส่วนประกอบของคอนเทนต์ที่มุ่งสื่อสาร
กับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต ทําให้คอนเทนต์นั้น ๆ มีลักษะที่เหมือนหรือต่างกับคอนเทนต์ช้ินอ่ืน  
ในที่น้ีหมายถึงบุคคลที่ทําหน้าที่เล่าเรื่องของคอนเทนต์ จุดประสงค์ของการนําเสนอ ประเภทของ 
Appeal ทีใ่ช้ในการนําเสนอ และลักษณะเด่นของการถ่ายทอดใจความหลักในแง่ของการใช้วัจนหรือ 
อวัจนภาษาและระดับของการตีความที่แตกต่างกัน เป็นต้น  

1.5.6 ประเภทของ Appeal หมายถึง เฉพาะ Appeals ทีแ่บ่งแบบกว้าง ๆ ได้แก่ Rational 
และ Emotional Appeals เท่าน้ัน 

1.5.7 รูปแบบคอนเทนต์ หมายถึง Format ของเน้ือหาที่มุ่งสื่อสารกับผูท้ี่มีปัญหาทาง
สุขภาพจิตที่มีความหลากหลาย อาทิ เป็นเน้ือหาตัวอักษร (Text) คอนเทนต์ที่ถูกแชรต่์อมาจาก
เว็บไซต์หรือผู้ใช้งานท่านอ่ืน (Shared Post/Link) รูปภาพต่าง ๆ (Photo) อัลบ้ัมรูปภาพ (Photo 
Album) หรือวิดีโอ (Video) 

1.5.8 ผู้ทีม่ีปัญหาทางสุขภาพจิต หมายรวมถึง ผู้ที่ประสบปัญหาและมีอาการที่หลากหลาย
อันเกิดจากความคิด อารมณ์ พฤติกรรม และความสัมพันธ์กับคนรอบข้างที่ผิดปกติ 



บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง ประสิทธิภาพการสื่อสารไปสู่ผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตด้วยคอนเทนต์บน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่มีความเกีย่วข้องกับหัวข้อการศึกษา 
ได้แก่ 

2.1 แนวคิดการใช้คอนเทนต์ที่ก่อให้เกิดผลในด้านการตลาด (Content Marketing) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต 
2.3 แนวคิดด้านการโน้มน้าวใจ โดยเฉพาะสําหรับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต  
2.4 แนวคิดการใช้โซเชียลมีเดียกับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต 
2.5 แนวคิดด้านสัญศาสตรแ์ละการตีความที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารด้วยการใช้รูปภาพ

ประกอบคอนเทนต์ 
ผู้วิจัยจึงขอทบทวนแนวคิดทั้ง 5 หัวข้อ ดังน้ี 

 
2.1 แนวคิดการใช้คอนเทนต์ที่ก่อให้เกิดผลในด้านการตลาด (Content Marketing)  

แนวคิดการใช้คอนเทนต์ที่ก่อให้เกิดผลในด้านการตลาดแบบไม่แสวงหาผลกําไร 
โดยทั่วไป การใช้คอนเทนต์เพ่ือก่อให้เกิดผลในด้านการตลาด หรือที่เรียกว่า Content 

Marketing หมายถึงการสื่อสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้บรรลุจุดประสงค์ในเชิงการตลาดด้วยเน้ือหา
ที่ถูกใจกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นการใช้เน้ือหาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือบรรลุเป้าหมายตามกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่วางแผนไว้ (Varadarajan & Yadav อ้างใน เสกสรร รอดกสกิรรม, 2558) ดังน้ัน บุคคล
หรือหน่วยงานท่ีไม่แสวงหาผลกําไรหลายภาคส่วนจึงไม่ได้ให้ความสําคญักับการใช้คอนเทนต์เพ่ือ
ก่อให้เกิดผลในด้านการตลาด เน่ืองจากยอดขายหรือตัวเลขผลประกอบการไม่ใช่เป้าหมายสําคัญของ
หน่วยงานเหล่าน้ี แต่น่ันเป็นเพียงความคิดแบบด้ังเดิมเท่าน้ัน เพราะจริง ๆ แล้ว บุคคล หน่วยงาน 
หรือองค์กรที่ไม่แสวงหาผลกําไรก็มีเป้าหมายด้านการสื่อสารอย่างมีกลยุทธ์เช่นกัน Water (อ้างใน 
Shin & Chen, 2016) ได้ทําการศึกษากลยุทธ์ในการสื่อสารที่บุคคลหรือหน่วยงานที่ไม่แสวงหาผล
กําไรบนเว็บไซต์ของพวกเขา และพบว่า คอนเทนต์ที่บรรจุอยู่น้ันส่วนหน่ึงเป็นไปเพ่ือสร้างการสื่อสาร
ทางตรงกับผู้ใช้งานที่เป็นกลุ่มเป้าหมายผ่านทางกระทู้ หรือไลฟ์แชต (Live Chats) และล่าสุด  
Shin & Chen (2016) ก็ได้ทาํการศึกษาเพ่ิมเติมจากผลการศึกษาดังกล่าว และพบว่านอกจาก 
การสื่อสารทางตรงกับผู้ใช้งานที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสื่อสารทางตรงแล้ว คอนเทนต์ที่ปรากฏยัง
เป็นไปเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารลา่สุดด้วยรูปแบบของคอนเทนต์ต่าง ๆ เช่น ข้อความข่าว วิดีโอ คลิปเสียง 
การแชร์ข้อมูล รวมถึงการใช้โซเชียลมีเดียด้วย   
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อน่ึง สําหรับคอนเทนต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจที่นํามาใช้เพ่ือศึกษาวิจัยน้ี เป็นคอนเทนต์ที่ใช้
เน้ือหาแบบนําเสนอข้อมูลหรอืข่าวสารสื่อสารกับผู้ที่กําลังมีปัญหาทางสขุภาพจิตจากเฟซบุ๊กเพจที่
ไม่ได้แสวงหาผลกําไร หรือหวังผลในการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ จึงนํามาศึกษาด้วย  

แนวคิดเรื่องรูปแบบของคอนเทนต์บนเฟซบุ๊ก 
การใช้งานอันหลากหลายของเฟซบุ๊กซึ่งเป็นโซเชียลมีเดียยอดนิยม เกิดจากรูปแบบการนําเสนอ

คอนเทนต์อันหลากหลาย ซึง่ Hillard (อ้างใน ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์, 2560) ได้ศึกษาโพสต์ต่าง ๆ 
ที่ผู้สร้างคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจต่าง ๆ ได้ผลิตขึ้น หรือนํามาแสดงไว้ในเฟซบุ๊กแฟนเพจเพราะ
ทางแอดมินแฟนเพจเห็นว่าคอนเทนต์น้ันมีคุณค่าเหมาะสมแก่การนํามาแบ่งปันให้ผู้รบัสารได้รับทราบ
ด้วยความน่าสนใจ และมีความเกี่ยวข้องกับแฟนเพจของตนเอง หรือไลฟ์สไตล์ ไม่ว่าจะทางใดทาง
หน่ึง โดยเราสามารถแบ่งประเภทของรูปแบบคอนเทนต์ได้หลากหลาย อาทิ   

1) คอนเทนต์แบบที่เป็นเน้ือหาตัวอักษร (Text) ที่ผูผ้ลิตคอนเทนต์ของเพจเขียนขึ้นเอง  
2) การแชร์คอนเทนต์แบบที่เป็นโพสต์ที่มีผูค้นอ่ืนได้โพสต์ไว้ (Shared Post)  
3) คอนเทนต์ที่มีผู้คนอ่ืนได้เขียนไว้จากหลายที่เว็บไซต์อ่ืนนอกเหนือจากโซเชียลมีเดียน้ัน ๆ 

จึงเชิญให้อ่านต่อในลิงก์ (Shared Link)  
4) รูปภาพต่าง ๆ (Photo) ซึง่อาจจะเป็นคอนเทนต์แบบรูปภาพ (Still Photo) ที่นําเสนอ

รูปภาพ หรือภาพถ่าย และอาจจะมีคําบรรยาย (Caption) ในรูปแบบตัวอักษรเพ่ือเน้นให้เห็นถึง
ใจความสําคญัของเน้ือหานั้น ๆ ว่าเป็นเรื่องเก่ียวกับอะไรก่อนที่จะอ่านเน้ือความโดยละเอียด เป็น 
การดึงดูดให้ความสนใจ และนําไปสู่การอ่านรายละเอียดต่อในส่วนของเนื้อหาต่อไป คอนเทนต์แบบที่
เป็นภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic) เป็นที่นําเสนอข้อมูล สถิติ ความรู้ และตัวเลขต่าง ๆ ที่
ค่อนข้างซับซ้อนที่ผู้ส่งสารต้องการนําเสนอออกมาในรูปแบบภาพ ตัวเลข และข้อความท่ีผู้รับสาร
สามารถเข้าใจได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว อน่ึง หากมีหลายภาพที่ต้องการนํามาใช้นําเสนอ ก็อาจจะ
ออกแบบภาพเหล่าน้ันเป็นอัลบ้ัมรูปภาพ (Photo Album)  เพ่ือนําเสนอรูปภาพ หรือภาพถ่ายที่ร้อย
เรียงกันเป็นเร่ืองราวหรือสอดคล้องกับธีมของเรื่องที่จะเล่า และอาจจะมีคําบรรยาย (Caption) ใน
รูปแบบตัวอักษรเพ่ือเน้นให้เห็นถึงใจความสําคัญของเน้ือหานั้น ๆ ว่าเป็นเรื่องเก่ียวกับอะไรก่อนที่จะ
อ่านเน้ือความโดยละเอียด เป็นการดึงดูดให้ความสนใจ และนําไปสู่การอ่านรายละเอียดต่อในส่วน
ของเน้ือหาต่อไป จากน้ันทําการโพสต์ออกมาเป็นอัลบ้ัม  

5) วิดีโอ (Video) ซึ่งรวมถึงคอนเทนต์แบบที่เป็นวิดีโอโมช่ัน (Motion Picture Video) ที่
เกิดจากการออกแบบภาพกราฟิกที่สามารถขยับและเคลือ่นไหวให้เกิดความน่าสนใจได้เพ่ือช่วยสร้าง
ความสนุกสนาน และดึงดูดความสนได้เป็นอย่างดี คอนเทนต์แบบที่เป็นคลิปวิดีโอ (Clip Video) ที่
แสดงภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียงบรรยายต่าง ๆ ทําให้เข้าถึงอารมณ์ได้เร็วกว่ารูปภาพธรรมดา หรือ
คอนเทนต์แบบไลฟ์วิดีโอ (Live Video) ที่เป็นการถ่ายทอดสดสิ่งที่กําลังเกิดขึ้น ณ ขณะเวลาน้ันได้ 
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และเปิดพ้ืนที่ให้ผู้ชมสามารถตอบโต้กับผู้ถ่ายทอดสดได้เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารที่กําลังรับชม
ในขณะนั้นได้เลย 

แนวคิดเรื่องปฏิกิริยาของผู้รับสารในรูปแบบคอนเทนต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
เมื่อมีการนําเสนอเน้ือหาบนช่องทางออนไลน์ ก็ย่อมเกิดปฏิกิริยาของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย

เหล่าน้ันในรูปแบบต่าง ๆ สําหรับการศึกษาในหัวข้อ ประสิทธิภาพการสื่อสารไปสู่ผู้ที่มปัีญหาทาง
สุขภาพจิตด้วยคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้วิจัยมุ่งเน้นการศึกษาปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นบนโซเชียล
มีเดีย เฉพาะเจาะจงที่เฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้วิจัยจึงขออ้างถึงแนวคิดของ Nicholas (2014) ที่ได้สรุป
ความเกี่ยวกับปฏิกิริยาของผู้รับสารในรูปแบบคอนเทนต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไว้ว่า ผู้ใช้เฟซบุ๊กสามารถ
แสดงปฏิกิริยากับคอนเทนต์ต่าง ๆ ได้ในรูปแบบการ “Like” การ “Share” และการ “Comment” 
ซึ่งปฏิกิริยาเหล่าน้ีจะไปปรากฏให้ “เพ่ือน” ของพวกเขาในสังคมเฟซบุ๊กน้ันเห็นด้วย หรือในบางคร้ังก็
แสดงให้สาธารณชนสามารถเห็นปฏิกิริยาน้ันด้วยเช่นกัน  

1) Like หลังจากผู้ใช้งานถูกใจเน้ือหาในคอนเทนต์แล้วกด “Like” ให้แก่คอนเทนต์น้ัน  
เพ่ือน ๆ หรือสาธารณชนจะสามารถมองเห็นได้ว่าน่ีเป็นคอนเทนต์ที่ถูกใจผู้ใช้งานคนน้ัน ๆ จํานวน 
Like จึงแสดงถึงความชอบใจของผู้รับสารที่มีต่อคอนเทนต์น้ัน ๆ ด้วย  

2) Comment ผู้ใช้งานสามารถเขียนความคิดเห็น หรือ “Comment” ใต้คอนเทนต์หน่ึง ๆ 
ได้ ซึ่งการแสดงความคิดเห็นน้ีก็มีหลายรูปแบบตามเจตนาของผู้รับสาร 

3) Share หากคอนเทนต์หน่ึง ๆ ถูกใจและมคีุณค่าสําหรับผู้รับสารจนพวกเขาต้องการ
นําเสนอคอนเทนต์น้ีให้แก่ผูอ่ื้นในสังคมเฟซบุ๊กของเขา คอนเทนต์นั้นก็จะได้รับการ “Share” ซึ่ง
จํานวนการ Share ย่ิงมาก ย่ิงแสดงให้เห็นว่าเป็นคอนเทนต์ที่ถูกใจผู้ใช้งาน นอกจากน้ีแลว้ ยังก่อให้เกิด
บทสนทนาต่อไปจาก Comment ใหม่ที่เกิดขึ้นจากการแชร์น้ันอีกด้วย  

นอกจากน้ี Rancanti & Gordini (อ้างใน ฐติานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์, 2560) ได้ทําการศกึษา
เร่ือง Content Marketing Metrics: Theoretical Aspects and Empirical Evidence ซึ่งใน
งานวิจัยน้ีได้มีการวิเคราะห์ตัวช้ีวัดที่ใช้ในการประเมินประสิทธิภาพของคอนเทนต์ อันได้แก่จํานวน
การ Like และจํานวนการ Share ซึ่งเป็นตัวช้ีวัดที่ได้รับความนิยมสูงสุด ซึ่งนอกจากผู้ใช้งานจะ
สามารถดูปฏิกิริยาของผู้รับสารจากคอนเทนต์หน่ึง ๆ ได้ ตัวเลขเหล่าน้ียังมีประโยชน์แก่ผู้ผลิตคอนเทนต์
เพ่ือจะได้รู้ปฏิกิริยาของผู้รับสารเพ่ือพัฒนาคอนเทนต์ให้ตรงวัตถุประสงค์ของการส่งสารให้ถูกใจและ
ได้รับความสนใจจากผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพขึ้น 

แนวคิดเรื่องการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารบนโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
การแบ่งปันข้อมูลข่าวสารหรอืเร่ืองราวต่าง ๆ ให้คนรอบตัวได้รับรู้ด้วย หรือการ “Share” 

น้ัน เป็นสิ่งที่มนุษย์เราทํามาตลอด ไม่ว่าจะเป็นการเล่าเรื่องของตัวเอง หรือเร่ืองราวที่เกิดขึ้นรอบตัว
ให้กับคนในครอบครัว เพ่ือนฝูง หรือผู้อ่ืนในสังคม เพราะจากผลการวิจยัของ Jonah Berger ที่ตีพิมพ์
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ลงในวารสาร Psychological Science ของสมาคมวิทยาศาสตร์ด้านจิตวิทยา การแบ่งปันเรื่องราว
หรือข้อมูลให้ผูอ่ื้นฟัง ส่วนหน่ึงเกิดจากสิ่งเร้า ไม่ว่าจะเป็นสิ่งเร้าด้านอารมณ์หรือเกิดสิ่งเร้าอัตโนมัติ
ทางประสาทข้ึน มนุษย์เรากจ็ะถูกกระตุ้นให้ส่งต่อสิ่งต่าง ๆ ทางด้านสังคม ซึ่งก็หมายถึงการแบ่งปัน
เร่ืองราวและข้อมูลต่าง ๆ น่ันเอง (Berger, 2011)  

เมื่อการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารเป็นเรื่องปกติคู่กับมนุษย์ และไม่ใช่เร่ืองใหม่ ปรากฏการณ์ที่เรา
ได้เห็นการ “แชร์” บนโซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่เราเห็นกันจนชินตาจึงเป็นเรื่องที่คาดเดาได้ใน
โลกทุกวันน้ีที่มกีารแลกเปลี่ยนข้อมูลและข่าวสารทางระบบอินเทอร์เน็ต รวมถึงการสื่อสารระหว่างมนุษย์
อีกด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) จึงกลายเป็นแพลตฟอร์มของการติดต่อพูดคุยและ
การแบ่งปันข่าวสารและความรู้ต่าง ๆ ดังเช่นพฤติกรรมการแบ่งปันข้อมูลหรือเรื่องราวต่าง ๆ ของมนุษย์
ที่มีอยู่แล้ว เพียงแค่เครือข่ายสังคมออนไลน์และอินเทอร์เน็ตทําให้การส่งต่อข้อมูลน้ันทําได้รวดเร็วและ
ง่ายย่ิงข้ึน ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่อยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ันสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้มากข้ึน 
ส่งต่อข้อมูลไปหาผู้อ่ืนในสังคมได้มากขึ้น ด้วยความถี่ที่มากขึ้น และระยะเวลาที่เร็วขึ้น เราจึงเห็นการ
ส่งต่อข้อมูลที่มากข้ึน (New York Times Customer Insight Group, 2011)  

New York Times Customer Insight Group ได้สรุปสิง่ที่กระตุ้นให้ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต 
“แชร์” หรือแบ่งปันข้อมูลข่าวสารแก่ผู้ใช้งานคนอ่ืนในสังคมออนไลน์ของพวกเขาไว้ว่า  

1) เพ่ือส่งต่อข้อมูลที่มีค่าและสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้อ่ืน โดย 94% ของผู้ที่เข้าร่วม 
การสัมภาษณข์องทาง New York Times Customer Insight Group ระบุว่า พวกเขาพิจารณาอย่าง
ดีว่าสิ่งที่จะแชร์น้ันมีประโยชน์แก่ผู้รับหรือไม่ นอกจากน้ี ยังเป็นการบอกผู้อ่ืนเก่ียวกับสิ่งที่พวกเขา
สนใจ และหวังว่าจะเปลี่ยนความคิดและทําให้เกิดการกระทําบางอย่างด้วย  

2) เพ่ือบ่งบอกตัวตนของพวกเขาแก่ผู้อ่ืน ดังที่ 68% ของผูท้ี่เข้าร่วมสัมภาษณ์ฯ ระบุว่า  
พวกเขาต้องการให้ผู้อ่ืนเห็นภาพพวกเขาชัดเจนย่ิงขึ้นว่าเป็นคนอย่างไรและสนใจอะไร  

3) เพ่ือสร้างและหล่อเลี้ยงความสัมพันธ์ระหว่างพวกเขากับผู้อ่ืน ดังที่ผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ฯ 
ระบุกว่าการแชร์น้ี ทําให้พวกเขาได้ติดต่อกับคนที่พวกเขาอาจจะไม่มีโอกาสอ่ืนได้สื่อสารกัน และเป็น
การติดต่อกับกลุ่มคนทีส่นใจสิง่เดียวกันด้วย  

4) เพ่ือเติมเต็มความต้องการของตัวเองในแง่ที่ได้เป็นส่วนหน่ึงของสิ่งที่เกิดขึ้นรอบตัวพวกเขา 
ตามท่ีผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ถึง 69% ระบุ 

5) เพ่ือสนับสนุนประเด็นและเน้ือหาที่พวกเขาเห็นว่าเป็นสิ่งสําคัญ ดังที่ 84% ของผู้ที่เขา้ร่วม
การสัมภาษณฯ์ ระบุ  
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับผู้ที่มีปญัหาทางสขุภาพจิต 
ผู้ที่ปัญหาทางสุขภาพจิตมักจะต้องเผชิญกับปัญหาทั้งจากอาการและความผิดปกติที่เกิดขึ้น

รบกวนจิตใจ และในขณะเดียวกันก็ยังถูกตีตราเหมารวมอย่างมีอคติจากผูท้ี่มีเข้าใจผิดเก่ียวกับคนกลุม่น้ี 
(Corrigan & Watson, 2002) ทั้งสังคมและทั้งตัวผู้ที่มีปัญหาทางจิตเอง ซึ่งก็ส่งผลเสยีทั้งสองแง่ 
สําหรับในประเทศไทย พบว่าสื่อเป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้มีผู้เข้าใจผิดว่าผู้ป่วยทางจิตหรอืผู้ที่มีปัญหาทาง
สุขภาพจิตจะต้องมีพฤติกรรมรุนแรง สร้างความเดือดร้อนให้แก่สังคม และนอกจากตัวผู้ป่วยแล้ว 
บริการที่ให้การรักษาผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตหลายต่อหลายคร้ังก็ยังถูกนําเสนอโดยสื่อให้มีภาพ 
ที่น่ากลัว และมองสถานบริการที่ให้การรักษาเหล่าน้ันว่าเป็น “โรงพยาบาลบ้า” (สุขเจริญ ต้ังวงษ์ไชย, 
2560) ซึ่งน่ีเป็นการสร้างตราบาปแก่ผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตหรือผู้ป่วย ส่งผลให้ไม่ต้องการมาพบ
แพทย์ด้วยความรู้สึกกังวลและกลัวถูกมองในแง่ลบ 

เน่ืองจากการศึกษานี้เก่ียวข้องกับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตโดยตรง จึงขอกล่าวถึงการตีตรา
เหมารวมอย่างมีอคติจากผู้ทีม่ีปัญหาทางสขุภาพจิตเอง หรือที่เรียกว่า Self-Stigma ซึ่งส่งผลกับผูท้ีม่ี
ปัญหาทางจิต ทําให้เกิดภาวะความเคารพตัวเองตกตํ่า เช่นเดียวกับระดับความเช่ือมั่นในตัวเองที่ตํ่ากว่า
คนปกติ แต่อาจจะเกิดความโกรธจากความอคติที่พวกเขาได้รับ แต่อย่างไรก็ตาม ผู้มีปัญหาทางจิต
หลายคนก็พลกิความรู้สึกน้ีให้เป็นโอกาสในการสร้างพลังให้แก่ตัวเอง โดยเปลี่ยนบทบาทจากคนไข้ มา
เป็นผู้ทีส่่งเสริมการรักษา และแนะนําใหเ้กิดการพัฒนาคณุภาพการรักษาให้ดีขึ้น (Corrigan & Watson, 
2002) 
 
2.3 แนวคิดด้านการโน้มน้าวใจ โดยเฉพาะสําหรับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต  

โดยทั่วไปแล้ว การโน้มน้าวใจให้ผู้รับสารคล้อยตามน้ัน ในแง่การสื่อสาร มีเคร่ืองมือชนิดหน่ึง
ที่เรียกว่า “Appeals” หรือสิง่ดึงดูดใจที่นํามาใช้ Belch และ Belch กล่าวไว้ในหนังสือช่ือ Advertising 
and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective สิ่งดึงดูดใจที่ผู้ส่ง
สารมักจะเลือกใช้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ชนิดใหญ่ ๆ น่ันก็คือ Rational (หรือ Informational) 
Appeals และ Emotional Appeals  

1) Rational (หรือ Informational) Appeals เป็นการดึงดูดใจที่นําข้อมลูเรื่องการใช้งาน  
สิ่งที่สามารถปฏิบัติได้จริง คุณสมบัติหลัก หรือความเป็นเหตุเป็นผลที่ปรากฏมาโน้มน้าวผู้รับสาร  
คอนเทนต์ชนิดที่ใช้สิ่งดึงดูดใจประเภทน้ีจะเน้นข้อเท็จจริง การเรียนรู้ และความเป็นเหตุเป็นผลของ
สิ่งที่กล่าวถึงอย่างเป็นรูปธรรม เช่น 

2) Emotional Appeals เป็นการดึงดูดใจที่เน้นสื่อสารให้เช่ือมโยงกับอารมณ์และความรู้สึก
ของผู้รับสาร โดยหากผู้รับสารคล้อยตามก็จะเกิดจากความรู้สึกมากกว่าเพราะข้อเท็จจริงหรือสิ่งที่
เกิดขึ้นเป็นรูปธรรม คอนเทนต์ชนิดที่ใช้สิ่งดึงดูดใจประเภทน้ีจะส่งอิทธิพลต่อผู้รับสารในระดับอารมณ์ 
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ด้วยการเข้าถึงสถานะทางจิตใจของมนุษย์ ต้ังแต่ระดับความรู้สึกภายในบุคคล เช่น ความต้องการ
ความปลอดภัย ความมั่นคง ความกลัว ความรัก เป็นต้น ไปจนถึงระดับความรู้สึกที่มีต่อสงัคม เช่น 
สถานะ ความเคารพ ความอับอาย การถูกปฏิเสธ เป็นต้น 

สําหรับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต การโน้มน้าวใจที่ได้ผลดีอาจจะเกิดจาก Emotional Appeals 
โดยเฉพาะคอนเทนต์ที่ผลิตโดยผู้ที่เคย/กําลังมีปัญหาทางสุขภาพจากการ “แชร์” ประสบการณ์ของ
ตัวเอง Hargreaves, Bath, Duffin และ Ellis ได้สรุปผลจากการวิจัยเรื่อง Sharing and Empathy 
in Digital Spaces: Qualitative Study of Online Health Forum for Breast Cancer and 
Motor Neuron Disease ของพวกเขาที่ศึกษาเพ่ือหาว่า บรรยากาศความเข้าอกเข้าใจเกิดขึ้นใน
กระทู้เก่ียวกับปัญหาทางสุขภาพที่เกิดจากมะเร็งเต้านมและโรค MND ได้อย่างไร และพบว่าในคอน
เทนต์ที่มีการเล่าประสบการณ์น้ันมีบรรยากาศความเข้าอกเข้าใจเกิดขึ้นไปพร้อม ๆ กบัความเช่ือมโยง
ระหว่างกัน  

ผู้ใช้งานเข้ามาที่กระทู้และพบว่ามีคนอ่ืนทีม่ปีระสบการณ์และความต้องการแบบเดียวกับเขา 
และมีคนเข้าใจ สิ่งเหล่าน้ีจะสร้างบรรยากาศความเข้าอกเข้าใจและให้กําลงัใจ กระทู้น้ีจึง
กลายเป็นพ้ืนที่ที่ทั้งมีประโยชน์และมีความหมาย ทั้งในแง่ทีผู่้ป่วยจะสามารถแชร์ประสบการณ์ 
ให้ข้อมูล และเล่าความรู้สกึของเขาให้แก่ผู้อ่ืนฟังได้ ในขณะเดียวกันก็ได้รบักําลังใจจาก 
ความเข้าอกเขา้ใจในบรรยากาศที่เต็มไปด้วยความเก้ือกูลและอบอุ่น ความเข้าอกเข้าใจนี้จะ
ทําหน้าที่ผ่านความความเช่ือมโยงที่เกิดขึ้นในสังคมย่อย ๆ น้ี โดยมีพ้ืนฐานจากความคล้ายคลึง 
ความสัมพันธ์ และความรู้สกึที่เกิดร่วมกัน ดังที่ผู้ใช้งานมีความรู้สึกอยากจะติดต่อกับผู้ใช้งาน
ที่พวกเขารู้สึกว่ามีความเหมือนพวกเขา (เช่น ผู้ที่ได้รับการวินิจฉัยออกมาเหมือนกัน 
(Hargreaves, Bath, Duffin, & Ellis, 2018) 
จากผลการวิจยัน้ี จึงสรุปได้ว่า การโน้มน้าวที่จะได้ผลกับผูท้ี่มีปัญหาทางสุขภาพจิตจะได้ผลดี 

ท่ามกลางบรรยากาศความเข้าอกเข้าใจและกําลังใจอันจะส่งผลดีแก่ผู้ป่วยทั้งจากกลุ่มทีเ่ป็นผู้แชร์
ประสบการณ์และผูใ้ช้งานที่เข้ามารับรู้ประสบการณ์ที่เหมอืนกับของพวกเขาเอง ซึ่งปรากฏการณ์น้ีก็
สามารถเกิดขึ้นในพ้ืนที่สนทนาออนไลน์ในรูปแบบที่ใกล้เคียงเช่นกัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อมีกลุ่ม
ผู้ใช้งานที่มีความรู้สึกเดียวกันจากปัญหาทางสุขภาพที่เกิดขึ้น สําหรับกลุ่มผู้ทีก่ําลังมีปัญหาทาง
สุขภาพจิตเองก็ต้องการทั้งความเข้าใจและกําลังใจไม่ต่างไปจากกลุ่มผู้ใช้งานที่งานวิจัยข้างต้นระบุไว้ 
การแชร์ประสบการณ์และความรู้สกึของผู้ที่เคย/กําลังมีปัญหาทางสุขภาพจิตจึงส่งผลดีทัง้แก่ผูท้ี่ส่งสาร 
(ผู้ที่ผลิตคอนเทนต์จากประสบการณ์ของตัวเอง) และผู้รับสาร (ที่เป็นผู้ทีก่ําลังมีปัญหาทางสุขภาพจิต)  
  



11 

2.4 เรื่องการใช้โซเชียลมีเดียกับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต 
เมื่อโซเชียลมีเดียเป็นพ้ืนที่สําหรับการแบ่งปันเรื่องราวข่าวสาร เป็นพ้ืนทีบ่่งบอกตัวตนของ

ผู้ใช้งานแก่ผู้อ่ืน และเป็นที่เติมเต็มความต้องการของตัวเอง ในขณะเดียวกันน้ันก็มีการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งาน คนทุกวันน้ีจึงใช้งานโซเชียลมีเดียอย่างแพร่หลาย ไม่เว้นแม้แต่ผูท้ี่มี
ปัญหาทางสุขภาพจิตด้วย คอนเทนต์ที่ปรากฏในหลายต่อหลายเพจที่เป็นไปเพ่ือสื่อสารกับผู้มีปัญหา
ทางสุขภาพจิตจึงได้รับเสียงตอบรับที่ดี เพราะหลายคนสบายใจกับการสือ่สารและได้รบักําลังใจใน
ช่องทางโซเชียลมีเดียมากกว่าที่จะไปปรึกษาผู้เช่ียวชาญโดยตรง การที่มีช่องทางที่มีเน้ือหาที่ให้ความรู้
หรือแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกับปัญหาทางสุขภาพจิตมากมายเกิดขึ้นในยุคน้ี โดยเฉพาะทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ จึงน่าจะส่งผลดีกับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตได้ไม่มากก็น้อย  

Ridout & Campbell (2018) ได้ทําการวิจัยในหัวข้อที่มีช่ือว่า The Use of Social Networking 
Sites in Mental Health Interventions for Young People: Systematic Review เพ่ือหาหลักฐาน
สนับสนุนว่า การใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือสนับสนุนวัยรุ่นที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตนั้นมีประสิทธิภาพ 
เหมาะสม ปลอดภัยหรือไม่ ซึ่งผลการวิจัยก็ช้ีให้เห็นว่า การใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือวัตถุประสงค์ดังกล่าว
ในหมู่วัยรุ่นที่อายุไม่เกิน 25 ปี ให้ประโยชน์อย่างสูง ทําให้ผู้ใช้งานสนใจและมีส่วนร่วม และสนับสนุน
ให้กําลังใจแก่ผูใ้ช้งานได้อย่างดี และแม้ว่าไม่ได้ปรากฏผลลัพธ์อย่างชัดเจนว่าการใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือ
สนับสนุนวัยรุน่ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตจะสามารถลดอาการทางจิตที่ผู้ใช้งานมีได้ แต่ผู้ใช้งานก็มองว่า
การใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือวัตถุประสงค์ดังกล่าวเป็นวิธีที่ปลอดภัย ได้รับความสนใจ มีประโยชน์ และให้
กําลังใจแก่ผูท้ีม่ีปัญหาทางจิตได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะสําหรับกลุ่มวัยรุน่ที่มักจะใช้โซเชียลมีเดียในการ
แสวงหาข้อมูลและหากําลังใจ จึงมองว่าการใช้โซเชียลมีเดียในแง่น้ีส่งผลทางบวกมากกว่าความเสี่ยงที่
อาจจะเกิดขึ้น และเป็นพ้ืนทีท่ี่ผู้เช่ียวชาญสามารถเรียนรู้ว่าอะไรคืออุปสรรคที่ทําให้วัยรุ่นที่ประสบ
ปัญหาทางสุขภาพจิตไม่สามารถมาเข้ารับการรักษาได้   
 
2.5 แนวคิดด้านสัญศาสตรแ์ละการตีความที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารผา่นภาพประกอบคอนเทนต์ 

การศึกษาหัวข้อ “ประสิทธิภาพการสื่อสารไปสู่ผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตด้วยคอนเทนต์
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ” ที่มุ่งเน้นการศึกษาระดับของการตีความระบบความหมายของคอนเทนต์จํานวน 
99 คอนเทนต์น้ี ทําใหผู้้วิจัยมีข้อสังเกตในเชิงสัญศาสตร์ หรือ Semiotics (Saussure & Pierce  
อ้างใน อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์, 2551) ที่ปรากฏในภาพประกอบคอนเทนต์ ตามทฤษฎีทางสัญศาสตร์
น้ัน สัญญะประกอบไปด้วยสิ่งสําคัญ 2 ส่วน ได้แก่ รูปสญัญะ หรือ Signifier ซึ่งเป็นสิ่งที่ใช้แทนอีกสิ่ง
หน่ึง และ ความหมายสญัญะ หรือ Signified) ซึ่งเป็นความหมายของสิ่งน้ัน ๆ ในรูปแบบแนวคิด สอง
ส่วนน้ีมาสัมพันธ์กันได้ก็ด้วยการกําหนดจากผู้ที่ใช้งานรูปสัญญะน้ัน ๆ โดยท่ีรูปสัญญะอาจจะมีหรือ
ไม่ได้มีลักษณะเหมือนกับความหมายสญัญะก็ได้ ซึ่งคอนเทนต์ที่เรานํามาศึกษาในหัวข้อการวิจัยน้ี
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เก่ียวข้องกับสัญญะ 2 ชนิด น่ันก็คือ สญัญะประเภทภาษา (Linguistic Signs) คือสญัญะที่มีลกัษณะ
เป็นข้อความวัจนภาษา ไม่ว่าจะเป็นคอนเทนต์ที่เป็นแบบเน้ือหาตัวอักษร (Text) เป็นแบบเนื้อหาที่
แชร์ต่อมา (Shared Post) เป็นแบบเน้ือหาที่เชิญให้อ่านต่อในลิงก์ หรือแม้กระทั่งเป็นแบบข้อความ 
ที่ปรากฏภาพและวิดีโอ และสัญญะประเภทภาพ (Visual Signs) คือสญัญะที่ไม่ได้มีลกัษณะเป็น
ข้อความภาษา (อวัจนภาษา) เช่น คอนเทนต์ประเภทภาพหรือวิดีโอทุกชนิด 

การตีความหมายสัญญะที่ปรากฏน้ัน Saussure (อ้างใน อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์, 2551) 
จัดแบ่งออกเป็น 2 ระดับได้แก่ 

1) ความหมายจากการตีความโดยตรง (Denotative Meaning) เป็นความหมายที่เข้าใจตาม
ตัวอักษรโดยตรง เช่น เป็นความหมายตามพจนานุกรม หรอืเป็นความหมายโดยตรงที่ติดอยู่กับสัญญะ
น้ัน ๆ เช่น คําว่า แม่ หมายถึงผู้ให้กําเนิดลูก หรือภาพสุนัขสีดําที่ก็ให้ความหมายว่าเป็นสัตว์ประเภทที่
เรียกว่าสุนัขเป็นสีดํา เป็นต้น 

2) ความหมายจากการตีความโดยนัย (Connotative Meaning) เป็นความหมายจาก 
การตีความอันเป็นที่เข้าใจตรงกันระหว่างบุคคลในกลุ่มทีม่ปีระสบการณ์ร่วมกัน เช่น คําว่า แม่ ทีส่ื่อ
ความรู้สึกของการดูแลอันอบอุ่นสําหรับคนกลุ่มหน่ึง ในขณะท่ีคําเดียวกันน้ีอาจจะหมายถึงผู้หญิงที่
ปกครองหรืออยู่ในตําแหน่งสงูสุดสําหรับคนอีกกลุ่มหน่ึง หรือภาพสุนัขสีดําที่มีผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย
โพสต์เป็นสิ่งช้ีบ่งว่าผู้โพสต์กําลังอยู่ในอาการซึมเศร้า เป็นต้น 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
การศึกษาหัวข้อ “ประสิทธิภาพการสื่อสารไปสู่ผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตด้วยคอนเทนต์

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ” ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่า 1) รปูแบบของคอนเทนต์และองค์ประกอบใด
ของคอนเทนต์ที่ได้รับความสนใจและการมสี่วนร่วมจากผูใ้ช้งาน โดยใช้ตัวช้ีวัดเป็นจํานวน Like, 
Comment และ Share เพ่ือศึกษารูปแบบของคอนเทนต์ และองค์ประกอบของคอนเทนต์ที่ได้รับ
ความสนใจ และการมีส่วนร่วมจากผู้ใช้งาน และ 2) เพ่ือศกึษาการวางแผนรูปแบบและองค์ประกอบ
ของคอนเทนต์เพ่ือสื่อสารกับผู้มีปัญหาทางสุขภาพจิตได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสรุปจากการนํา
รูปแบบและองค์ประกอบของคอนเทนต์ที่ได้รับความนิยมและ Engagement จากผู้ใช้งาน ณ ช่วงเวลา
ที่มีการเก็บข้อมูล 
  
3.1  ประเภทของงานวิจัย 

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์
เน้ือหา (Content Analysis) จากข้อมูลที่เก็บรวมรวมด้วยการบันทึกข้อมูล (Coding Sheet)  
 
3.2  แหล่งข้อมูลในการวิจัย 

แหล่งที่มาของข้อมูลใน ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
1) ข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเฟซบุ๊ก แฟนเพจที่มีเน้ือหาเร่ืองสุขภาพจิตเพ่ือ

นํามาวิเคราะห์เน้ือหา สําหรับกลุ่มตัวอย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีนํามาวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ทาํการคัดเลือก
จากเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีผู้กดถกูใจและติดตามจํานวน 5,000 คน เป็นต้นไป และมคีอนเทนต์ที่ได้รับ
ยอด Like มากกว่า 100 ครัง้ และมีจํานวนความคิดเห็นต้ังแต่ 10 ความคิดเห็นเป็นต้นไป ระหว่าง
ระยะเวลาต้ังแต่ 1 มกราคม-30 มีนาคม 2562 

2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นแหล่งข้อมูลทีม่ีผู้วิเคราะห์ วิจัยและค้นคว้าเป็นที่
เรียบร้อยแล้ว โดยทําการรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ จากหนังสอื วารสาร บทความวิชากร ข้อมูลออนไลน์ 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เน่ืองจากการวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือให ้
การเก็บข้อมูลในการศึกษาวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ ผูวิ้จัยจึงได้กําหนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
คือ เคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูลเน้ือหาเรื่อง
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สุขภาพจิต จึงเป็นองค์ประกอบสําคัญ ทั้งน้ีผูวิ้จัยได้นําแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องในบทที่ 2 มาใช้
เป็นแนวทางในการสร้างเคร่ืองมือลงรหัสสาํหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) ได้แก่ 

1) การใช้คอนเทนต์ที่ก่อให้เกิดผลในด้านการตลาด 
2) แนวคิดเรื่องพฤติกรรมการแชร์ข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
3) แนวคิดเก่ียวกับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต 
4) แนวคิดด้านการโน้มน้าวใจ โดยเฉพาะสําหรับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต  
5) เรื่องการใช้โซเชียลมีเดียกับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต 
6) แนวคิดด้านสัญศาสตรแ์ละการตีความที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารด้วยภาพประกอบ 

คอนเทนต์ 
อย่างไรก็ตามเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบความถูกต้องและ

ความครอบคลุมของเคร่ืองมือโดยอาจารย์ที่ปรึกษา มีการปรับแก้ตามข้อเสนอแนะหลงัจากน้ันจึง
นําไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป 
 
3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูลและกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลผ่านการวิเคราะห์เน้ือหา โดยข้อมูลที่เก็บหรือคอนเทนต์จากโพสต์บน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ไม่หวังผลกําไรที่มีเน้ือหาเรื่องสุขภาพจิต โดยจะศึกษาเฉพาะคอนเทนต์ที่เขียนโดย
แพทย์ นักจิตวิททยาคลินิก นักจิตวิทยาการปรึกษาและผู้ทีเ่คยมีปัญหาทางด้านสุขภาพจิตหรือผู้ที่อยู่
ในระหว่างการให้คําปรึกษาและให้การรักษาปัญหาทางสุขภาพจิต ต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม 2562 ถึง
วันที่ 31 มีนาคม 2562 เพ่ือนํามาบันทึกลงรหัสสําหรับวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) และ 
ทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดและทฤษฎีต่อไป  
 
3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เพ่ือบันทึกข้อมูล
พร้อมกันน้ียังได้ นําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ตาม
แบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) เพ่ือหารูปแบบพฤติกรรม โดยการสร้างข้อสรุป 
จากข้อมูลที่ได้ มาเปรียบเทียบกับข้อมูลแนวคิดและทฤษฎี เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในปรากฏการณ์ทาง
ความคิดดังกล่าว  
 
3.6  การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 

ก่อนที่จะทําการวิเคราะห์เน้ือหาคอนเทนต์ ผู้วิจัยต้องทําการตรวจสอบเคร่ืองมือที่จะใช้ใน
การวิเคราะห์ ซึ่งก็คือตารางลงรหัส (Coding sheet) ว่ามีความน่าเช่ือถือ หรือความเที่ยงตรง ดังน้ี 
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1) การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของหน่วยวิเคราะห์เน้ือหา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติ
เพ่ือตรวจสอบความน่าเช่ือถือ โดยวิธี Intercoder Reliability คือ การทําการลงรหัสร่วมกับผู้วิจัยอีก 
2 ท่าน โดยการลงรหัสในแบบตารางลงรหัสข้อมูลเดียวกนั แล้วพิจารณาความสอดคล้อง หรือ
แตกต่าง ด้วยการคํานวณจากสูตรของ Holsti (1969) ดังน้ี 
 

 Reliability = N(C 1, 2, 3)
C1+C2+C3 

 
โดย  N  =  จํานวนผู้ลงรหัส 

 C1, 2, 3  = จํานวนหน่วยที่ผู้ลงรหัส 3 คน มีความคิดเห็นตรงกัน 
 C1 + C2 + C3   = จํานวนหน่วยทั้งหมดที่ผู้ลงรหัส 3 คนศึกษา 
 

ข้อมูลที่ถือว่ามคี่าความเที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือในระดับสูง คือข้อมูลที่มีค่าสหสัมพันธ์
ระหว่างคําตอบของผู้ลงรหัส Intercoder Reliability Coefficiency จะต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.75 จึง
จะถือว่าเคร่ืองมือมีความน่าเช่ือถือ ซึ่งผลทีไ่ด้จากการทดสอบค่าได้เท่ากับ 0.97 ดังน้ัน จึงสรุปว่า
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยน้ี สามารถความเช่ือถือได้ 

2) การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยตนเอง (Face Validity) โดยได้รับคําแนะนําจากอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือให้เกิดความเที่ยงตรงใน
การวิจัยย่ิงข้ึน   
 
3.6  การนําเสนอข้อมูลการวิจัย 

การวิจัยเรื่องประสิทธิภาพการสื่อสารไปสู่ผูท้ี่มีปัญหาทางสุขภาพจิตด้วยคอนเทนต์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจน้ี ใช้การนําเสนอด้วยการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ หรือ Descriptive Analysis โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

1) วัตถุประสงค์วิจัยข้อที่ 1 ที่มุ่งเน้นการศึกษารูปแบบของคอนเทนต์ และองค์ประกอบของ
คอนเทนต์ที่ได้รับความสนใจ และการมีส่วนร่วมจากผู้ใช้งาน จะใช้การนําจํานวนคร้ังและร้อยละที่
ปรากฏมาเพ่ือศึกษารูปแบบและองค์ประกอบของคอนเทนต์ที่ปรากฏ ส่วนการศึกษาความสนใจและ
การมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานรูปแบบและองค์ประกอบต่าง ๆ ของคอนเทนต์ จะใช้การแสดงปฏิกิริยา
ตอบกลับ (Engagement) ของผู้ใช้งาน โดยใช้ตัวช้ีวัดเป็นจํานวน Like, Comment และ Share  
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2) วัตถุประสงค์วิจัยข้อที่ 2 ที่มุ่งศึกษาการวางแผนรูปแบบและองค์ประกอบของคอนเทนต์
เพ่ือสื่อสารกับผู้มีปัญหาทางสขุภาพจิตได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยจะนําทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวข้อง
มาเพ่ือวิเคราะห์ปฏิกิริยาที่เกิดขึ้น และสรุปแนวทาง 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง ประสิทธิภาพการสื่อสารไปสู่ผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตด้วยคอนเทนต์บน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การทําการวิจัย
เพ่ือตอบคําถามว่า 1) รูปแบบของคอนเทนต์และองค์ประกอบใดของคอนเทนต์ที่ได้รับความสนใจ
และการมีส่วนร่วมจากผู้ใช้งาน โดยใช้ตัวช้ีวัดเป็นจํานวน Like, Comment และ Share เพ่ือศึกษา
รูปแบบของคอนเทนต์ และองค์ประกอบของคอนเทนต์ที่ได้รับความสนใจ และการมีส่วนร่วมจาก
ผู้ใช้งาน และ 2) เพ่ือศึกษาการวางแผนรูปแบบองค์ประกอบของคอนเทนต์เพ่ือสื่อสารกับผู้มีปัญหา
ทางสุขภาพจิตได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊ก แฟนเพจจํานวน 4 เพจ ได้แก่ 
เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฎา ตามใจนักจิตวิทยา และสาส์นจาก
ผู้ป่วยโรคซมึเศร้า การวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยเคร่ืองมือลงรหัส 
(Coding Sheet) โดยเร่ิมเก็บข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม-30 มีนาคม 2562 เป็นจํานวนทั้งสิ้น 99 
คอนเทนต์ ทําให้สามารถเก็บข้อมูลเพ่ือการวิจัย ดังน้ี 
 
4.1 ส่วนที่ 1 องค์ประกอบของคอนเทนต์ที่นําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทีป่รากฏในท้ัง 4 แฟนเพจ  

ในส่วนของการนําเสนอองค์ประกอบของคอนเทนต์ที่นําเสนอฯ น้ัน จะแยกออกเป็น 5 หน่วย 
การวิเคราะห์ ได้แก่ บุคคลที่เป็นผู้ทําหน้าที่เล่าเรื่องของคอนเทนต์ จุดประสงค์ของการนําเสนอ 
รูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอ ประเภทของ Appeal ของคอนเทนต์ที่นําเสนอ และ ลักษณะเด่น
ของการถ่ายทอดใจความหลกั โดยเป็นการเก็บข้อมูลว่า ณ ช่วงเวลาที่มีการเก็บข้อมูล องค์ประกอบ
ใดได้รับความนิยมในแง่การผลิตคอนเทนต์  

บุคคลที่เป็นผูท้ําหน้าที่เล่าเรื่องของคอนเทนต์ 
จากการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจทีผ่า่นการคัดเลือก จํานวนทั้งสิ้น 99 

คอนเทนต์ พบว่า มีบุคคลทีท่าํหน้าที่เล่าเรื่องของคอนเทนต์ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงการปรากฏของบุคคลที่เป็นผู้ทําหน้าที่เล่าเรื่องของคอนเทนต์ 
 

บุคคลที่ทําหน้าที่เล่าเรื่องของคอนเทนต์ จํานวนคร้ังที่ปรากฏ คิดเป็นร้อยละ 
1. ผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิต 42 42.42 
2. ผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิต 57 57.58 

รวม 99 100 
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1) ผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิต จากการเก็บข้อมูลจากคอนเทนต์จากแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจ 
พบว่าผู้เช่ียวชาญ มีทั้งบุคคลที่เป็นจิตแพทย์ และนักจิตวิทยา ซึ่งมีลกัษณะเด่นเป็นการบอกเล่าแบบ
ตรงไปตรงมาในเชิงวิชาการมีอ้างอิงจากแหล่งความรู้ หรือทฤษฎีที่ได้รับการยืนยันมาแล้ว ดังตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.1: คอนเทนต์โดยผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิต 
 

 
 

ที่มา: คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฎา. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ คลินิกสขุภาพจิตนายแพทย์
เจษฎา. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/D2JED/. 

 
คอนเทนต์ที่นํามาเป็นตัวอย่างน้ี นํามาจาก เฟซบุ๊กแฟนเพจ “คลนิิกสุขภาพจิตนายแพทย์

เจษฎา” ซึ่งเป็นตัวอย่างของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีผูผ้ลิตคอนเทนต์เป็นแพทย์ที่มีความเช่ียวชาญด้าน
สุขภาพจิต จึงนับเป็นคอนเทนต์ที่เล่าเรื่องโดยผู้เช่ียวชาญสายจิตเวช เพราะทุกคอนเทนต์ในช่วงที่
ผู้วิจัยเก็บข้อมูลมาเพ่ือวิเคราะห์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ีถ่ายทอดโดยแพทย์ผู้เป็นเจ้าของเฟซบุ๊กแฟน
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เพจดังกล่าว การถ่ายทอดเรื่องราวดังตัวอย่างข้างต้นน้ี จึงออกมาในลักษณะที่ตรงไปตรงมา และ
นําเอาความรู้เชิงวิชาการมาอธิบายให้ผู้อ่านได้รับความรู้ 
  
ภาพที่ 4.2: คอนเทนต์โดยผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิต 
  

 
 
ที่มา: ตามใจนักจิตวิทยา (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ ตามใจนักจิตวิทยา. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/followpsychologist. 
 

คอนเทนต์ที่นํามาเป็นตัวอย่างน้ี นํามาจาก เฟซบุ๊กแฟนเพจ “ตามใจนักจิตวิทยา” ซึ่งเป็น
ตัวอย่างของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีผู้ผลิตคอนเทนต์เป็นนักจิตวิทยาที่มีความเช่ียวชาญด้านสุขภาพจิต  
จึงนับเป็นคอนเทนต์ที่เล่าเรื่องโดยผู้เช่ียวชาญสายจิตเวช โดยคอนเทนต์ในช่วงที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลมา
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เพ่ือวิเคราะห์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ีถ่ายทอดโดยนักจิตวิทยาผู้เป็นเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจดังกล่าว 
การถ่ายทอดเรื่องราวดังตัวอย่างข้างต้นน้ี จึงออกมาในลักษณะที่ตรงไปตรงมา และนําเอาความรู้เชิง
วิชาการมาอธิบายให้ผู้อ่านได้รับความรู้เช่นเดียวกับตัวอย่างก่อนหน้า 

2) ผู้ที่ประสบปัญหาทางสุขภาพจิต จากการเก็บข้อมูลจากคอนเทนต์จากแฟนเพจทั้ง 4  
แฟนเพจ พบว่าคอนเทนต์ที่เกิดจากผู้ที่ประสบปัญหาทางสุขภาพจิต มีทัง้ผ่านประสบการณ์มาแล้ว 
หรือกําลังประสบปัญหาอยู่ จะมีลักษณะการเล่าเร่ืองจากประสบการณ์ตรง (First-Hand Experience) 
จึงเป็นข้อมูลทีม่ีลักษณะการเล่าด้วยการเน้นอารมณ์มากกว่า อาจจะมีการอ้างอิงความรู้ที่บุคคล
เหล่าน้ันได้รับจากการรักษา ซึ่งเนื้อหาส่วนใหญ่เป็นการนําเสนอที่ไม่ได้อ้างอิงหลักวิชาการมาก 
เท่ากับคอนเทนต์ของผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิตดังกล่าว ดังตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.3 บทความโดยผู้ที่ประสบปัญหาทางสุขภาพจิต 
 

 
 
ที่มา: สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 

https://bit.ly/2vcnm3r 
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คอนเทนต์ที่ยกตัวอย่างมานี้ นํามาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า” ซึ่ง
เป็นตัวอย่างของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีผู้ผลิตคอนเทนต์เป็นผู้ที่ประสบปัญหาทางสุขภาพจิต เพราะทุก
คอนเทนต์ในช่วงเวลาที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลมาเพ่ือวิเคราะห์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ีถ่ายทอดโดยผู้เล่าเรื่องที่
นําประสบการณ์ตรงหรือสิ่งที่เคยได้ยินได้ฟัง ความรู้สึก คําแนะนําที่เคยได้รับ หรือข้อสงัเกตในฐานะที่
เป็นผู้ที่ประสบปัญหาทางสุขภาพจิตมาส่งต่อให้แก่ผู้ติดตามของเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยเน้นสิ่งที่ผู้เล่า
ประสบพบเจอมากกว่าหลักวิชาการที่ต้องมีแหล่งอ้างอิงหรือสถิติอย่างเป็นทางการ 
 
ภาพที่ 4.4: บทความโดยผู้ที่ประสบปัญหาทางสุขภาพจิต 
  

 
 

ที่มา: เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ เมือ่ผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 
https://www.facebook.com/PanicPornchs/. 

 
คอนเทนต์ที่ยกตัวอย่างมานี้ นํามาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า” ซึ่ง

เป็นอีกตัวอย่างหน่ึงของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีผู้ผลิตคอนเทนต์เป็นผู้ที่ประสบปัญหาทางสุขภาพจิต 
เพราะทุกคอนเทนต์ในช่วงเวลาที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลมาเพ่ือวิเคราะห์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจนี้ถ่ายทอดโดย 
ผู้เล่าเรื่องที่นําประสบการณ์ตรงหรือสิ่งที่เคยได้ยินได้ฟัง ความรู้สึก คําแนะนําที่เคยได้รับ หรือ
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ข้อสังเกตในฐานะที่เป็นผู้ที่ประสบปัญหาทางสุขภาพจิตมาส่งต่อให้แก่ผู้ติดตามของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
โดยเน้นการถ่ายทอดสิ่งที่ผู้เลา่ประสบพบเจอมากกว่าหลักวิชาการท่ีต้องมีแหล่งอ้างอิงหรือสถิติอย่าง
เป็นทางการ 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า คอนเทนต์เก่ียวกับสุขภาพจิตถูกเขียนโดยผู้ที่เคยหรือกําลังประสบ
ปัญหาทางสุขภาพจิต มีจํานวนคร้ังที่ปรากฏสูงที่สุด จํานวน 57 ครั้ง คดิเป็นร้อยละ 57.58 และ 
คอนเทนต์ที่เขียนโดยผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิต จํานวนคร้ังที่ปรากฏมีน้อยกว่า คือมีเพียง 42 ครัง้ 
คิดเป็นร้อยละ 42.42 การทีจ่ํานวนคอนเทนต์จากผู้ที่เคยหรือกําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิต 
มีจํานวนมากกว่า เกิดจากกการท่ีเน้ือหาซึ่งมาจากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมน้ันสามารถ
ถ่ายทอดได้เลย โดยไม่ต้องอาศัยแหล่งอ้างอิงทางวิชาการอยา่งเป็นทางการดังที่ผู้เขียนซึ่งเป็นผู้เช่ียวชาญ
ในสายสุขภาพจิตจะต้องเฟ้นหาข้อมูลที่เป็นรูปธรรมมาอธิบายอย่างชัดเจน  

จุดประสงค์ของการนําเสนอ 
จากการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจทีผ่า่นการคัดเลือก จํานวนทั้งสิ้น 99 

คอนเทนต์ พบว่า แต่ละคอนเทนต์มีจุดประสงค์เพ่ือการนําเสนอคอนเทนต์ที่แตกต่างกัน โดยสามารถ
แยกประเภทได้ ดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.2: แสดงการปรากฏของประเภทจุดประสงค์ของการนําเสนอ 
 

จุดประสงค์ของการนําเสนอ จํานวนคร้ังที่ปรากฏ คิดเป็นร้อยละ 
1. เพ่ือให้ความรู้โดยตรง 42 42.42 
2. เพ่ือถ่ายทอดประสบการณ์ 57 57.58 

รวม 99 100 
 

1) ประเภทคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ เป็นการนําเสนอเน้ือหาที่มุ่งให้ความรู้แก่ผู้อ่านทางตรง 
ซี่งจากการเก็บข้อมูลจากแฟนเพจท้ัง 4 แฟนเพจ พบว่า การให้ความรู้เหล่าน้ีมักจะเป็นการนําเสนอ
โดยผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิต ด้วยการนําเสนอผ่านช่องทางต่าง ๆ ดังตัวอย่าง  
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ภาพที่ 4.5: ประเภทคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้โดยตรง 
 

 
 

ที่มา: ตามใจนักจิตวิทยา. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ ตามใจนักจิตวิทยา. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/followpsychologist 

 
ตัวอย่างคอนเทนต์ที่ยกมาน้ี นํามาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “เพจตามใจนักจิตวิทยา” เป็น 

คอนเทนต์ที่ใหค้วามรู้โดยตรงเรื่องการสอนลูกเก่ียวกับเรื่องการปรับตัวเพ่ือรับความเปลี่ยนแปลงที ่
เกิดขี้น ซึ่งเป็นการอธิบายโดยยกเหตุและผลมาเพ่ือโน้มน้าวให้ผู้อ่านรับฟังและสามารถนําไปปฏิบัติ
ตามได้ในรูปแบบที่ผู้เช่ียวชาญซึ่งเป็นเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ีมักจะนําเสนอ (เช่น การกล่าวถึงว่า 
มนุษย์กลัวการเปลี่ยนแปลงเพราะอะไร มากล่าวนําเพ่ือที่จะบอกว่าการเปลี่ยนแปลงเป็นเรื่องปกติ) 
ถือเป็นตัวอย่างคอนเทนต์ประเภทที่มีจุดประสงค์เพ่ือให้ความรู้แก่ผู้อ่านมากกว่าที่จะเป็นการถ่ายทอด
ประสบการณ์ 

อนึ่ง คอนเทนต์แบบที่มีจุดประสงค์ของการนําเสนอเพ่ือให้ความรู้โดยตรงน้ี ไม่มีปรากฏใน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่เขียนโดยผูท้ี่กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตในช่วงเวลาที่มีการเก็บข้อมูล 
คอนเทนต์ เน่ืองจากผู้ผลิตคอนเทนต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจชนิดดังกล่าวจะมุ่งเน้นถ่ายทอดประสบการณ์
มากกว่า 
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1) ประเภทคอนเทนต์เพ่ือถ่ายทอดประสบการณ์ เป็นการนําเสนอเน้ือหาที่มุ่งเน้นการเล่าสู่
กันฟัง รวมถึงแบ่งปันประสบการณ์ โดยผู้ที่เคยผ่านประสบการณ์ปัญหาทางสุขภาพจิต หรือผู้ที่กําลงั
ประสบปัญหาอยู่ด้วยการนําเสนอผ่านช่องทางต่าง ๆ ดังตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.6: ประเภทคอนเทนต์เพ่ือเล่าประสบการณ์ 
 

 
 

ที่มา: เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 
https://web.facebook.com/panicpornchs/. 

 
ตัวอย่างคอนเทนต์ที่ยกมาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า” เป็นคอนเทนต์

ที่เล่าประสบการณ์ในการพบจิตแพทย์ของผูเ้ขียน โดยมีการนําสิ่งที่เขาได้พบ (เช่นเรื่องผู้ที่มาพบ
จิตแพทย์ท่านอ่ืนแล้วร้องไห้ และการที่ผู้เขยีนเองก็เคยร้องไห้เมื่อมารับบริการที่สถานพยาบาลหน่ึง) 
มาเล่าให้แกผู่้ติดตามฟัง ซึ่งการเล่าประสบการณ์นี้ก็ลงท้ายด้วยการโน้มน้าวให้ผู้อ่านที่กําลงัประสบปัญหา
ทางสุขภาพจิตไปพบจิตแพทย์เพ่ือแก้ปัญหาของตัวเองเช่นกัน ผู้เขียนของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “สาส์นจาก
ผู้ป่วยโรคซึมเศร้า” นี้ เป็นหน่ึงในผู้ที่เล่าเรือ่งราวจากประสบการณ์ของเขาเองโดยไม่ได้มุ่งให้ความรู้
เป็นหลัก จึงถอืเป็นตัวอย่างคอนเทนต์ที่มจีุดประสงค์เพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ใหแ้ก่ผู้อ่านฟัง โดย
หากจะมีการโน้มน้าวให้ทําอะไรบางอย่างหรือให้ความรู้ก็เป็นจุดประสงค์รองลงมา 

อนึ่ง คอนเทนต์แบบที่มีจุดประสงค์ของการนําเสนอเพ่ือถ่ายทอดประสบการณ์นี้ ไม่มีปรากฏ
ในเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีเขียนโดยผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิตในช่วงเวลาที่มีการเก็บข้อมูลคอนเทนต์ เน่ืองจาก
ผู้ผลิตคอนเทนต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจชนิดดังกล่าวจะมุ่งเน้นให้ความรู้โดยตรง 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่า ประเภทคอนเทนต์เพ่ือเล่าประสบการณ์ มีจํานวนคร้ังที่ปรากฏสูง
ที่สุดจํานวน 58 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 58.59 และประเภทคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ จํานวนคร้ังที่ปรากฏ
มีน้อยกว่า คือมีทั้งสิ้น 41 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 41.41 

รูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอ  
จากการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจทีผ่า่นการคัดเลือก จํานวนทั้งสิ้น 99 

คอนเทนต์ พบว่า แต่ละคอนเทนต์มีรูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอบนเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน โดย
สามารถแยกเป็นประเภทได้ ดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.3: แสดงการปรากฏของรูปแบบคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
 

รูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอ จํานวนคร้ังที่ปรากฏ คิดเป็นร้อยละ 
1. แบบเป็นเน้ือหาตัวอักษร (Text) 8 8.1 
2. แบบเป็นเน้ือหาที่แชร์ต่อมา (Shared Post) 2 2.0 
3. แบบเป็นเน้ือหาที่เชิญให้อ่านต่อในลิงก์ (Shared Link) 11 11.11 
4. แบบเป็นภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic)  19 19.2 
5. แบบเป็นรูปภาพ (Still Photo)  56 56.56 
6. แบบเป็นอัลบ้ัมภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic 
Album) 

- - 

7. แบบเป็นอัลบ้ัมรูปภาพ (Photo Album) 3 3.03 
8. แบบเป็นวิดีโอโมช่ัน (Motion Picture Video)  - - 
9. แบบเป็นคลปิวิดีโอ (Clip Video)  - - 
10. แบบเป็นไลฟ์วิดีโอ (Live Video)  - - 

รวม 99 100 
 

1) คอนเทนต์แบบที่เป็นรูปภาพ (Still Photo) เป็นสื่อที่นําเสนอรูปภาพ หรือภาพถ่าย ที่
ไม่ใช่ภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic) โดยจะใส่คําบรรยายบนรูปภาพหรือไม่ใส่ก็ได้ เพ่ือเน้นให้เห็น
ถึงใจความสําคญัของเน้ือหานั้น ๆ ว่าเป็นเรือ่งเก่ียวกับอะไรก่อนที่จะอ่านเน้ือความโดยละเอียด เป็น
การดึงดูดให้ความสนใจ และนําไปสู่การอ่านรายละเอียดต่อในส่วนของเนื้อหาต่อไป ดังตัวอย่าง 
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ภาพที่ 4.7: คอนเทนต์แบบที่เป็นรูปภาพ 
  

 
 

ที่มา: ตามใจนักจิตวิทยา. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ ตามใจนักจิตวิทยา. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/followpsychologist. 

 
ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นรูปแบบคอนเทนต์ที่บอกเล่าจะมุมมองผู้เช่ียวชาญจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

“ตามใจนักจิตวิทยา” คอนเทนต์นี้สื่อสารด้วยการใช้รูปภาพ (Still Photo) เพ่ืออธิบายเกี่ยวกับช่วง
ชีวิตวัย 2 ขวบของเด็ก ๆ ที่ทาํให้พ่อแม่รูส้ึกหนักใจ การท่ีผูผ้ลิตคอนเทนตข์องเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ตามใจ
นักจิตวิทยา” เลือกใช้ภาพถ่ายเด็กเล็ก ๆ 4 คน ยืนเรียงกันโดยปราศจากผู้ใหญ่ แต่ละคนมีการแต่งตัว
ที่ไม่เหมือนกัน เกิดจากการคัดเลือกแล้วว่าเป็นภาพที่เหมาะสมกับหัวข้อเร่ือง “ในวันที่ลกูคิดต่าง” 
โดยมีข้อความหัวข้อเร่ืองในรูปแบบฟอนต์ที่ดูทันสมัย ถือเป็นการเน้นยํ้าใจความสําคญัของเน้ือหาว่า
เป็นหัวข้อเร่ืองเกี่ยวกับอะไร นอกจากภาพแล้ว คอนเทนต์นี้ยังมีข้อความในคําอธิบายภาพซึ่งอธิบาย
อย่างละเอียดเกี่ยวกับช่วงวัยของเด็กทีเ่ร่ิมมอัีตลักษณเ์ป็นของตัวเอง และต้องการแสดงออก สิ่งเหล่าน้ี
เป็นองค์ประกอบที่ทําให้คอนเทนต์นี้ถือเป็นคอนเทนต์รูปแบบรูปภาพ (Still Photo) ที่สมบูรณ ์
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ภาพที่ 4.8: คอนเทนต์แบบที่เป็นรูปภาพ 
 

 
 
ที่มา: เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ เมือ่ผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PanicPornchs/. 
 

ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นรูปแบบคอนเทนต์ที่สื่อสารด้วยการใช้รูปภาพ (Still Photo) ที่เล่าโดย
ผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิต โดยเป็นคอนเทนต์ที่นํามาจากจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “เมื่อ
ผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า” เพ่ือสร้างความตระหนักว่าในวันที่มืดครึ้มจากอากาศที่เปลี่ยนแปลง หลาย
คนอาจจะเกดิภาวะซึมเศร้าได้ การที่ผูผ้ลิตคอนเทนต์เลือกใช้ภาพชายหนุ่มที่ยืนหน้ากระท่อมโดดเด่ียว 
กับต้นไม้ที่อยู่เดียวดาย ในบรรยากาศท่ีเต็มไปด้วยหมอกหนา เพราะเป็นภาพที่ให้ความหมายสอดคล้อง
กับเน้ือหาของคอนเทนต์ นอกจากน้ี ในภาพยังมีข้อความ “อากาศคร้ึมฟ้าฝน ต้ังสติดีดีนะครับ. เป็น
ห่วงครับ” ในรปูแบบฟอนต์ที่เหมือนลายมือเขียนเพ่ือส่งต่อความปรารถนาดี เช่นเดียวกับแคปช่ันของ
ภาพที่ขอมอบกําลังใจให้ผูร้ับสารสามารถข้ามผ่านวันเช่นน้ันไปได้ สิ่งเหล่าน้ีเป็นองค์ประกอบที่ทําให้
คอนเทนต์นี้ถือเป็นคอนเทนต์รูปแบบรูปภาพ (Still Photo) ที่สมบูรณ ์
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2) คอนเทนต์แบบที่เป็นภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic) เป็นสื่อที่นําเสนอรูปภาพรูปแบบ
หน่ึง ทีก่ารนําเสนอขอ้มลู สถติิ ความรู ้และตัวเลขต่าง ๆ ทีค่่อนข้างซับซ้อน มาแสดงเป็นรูปภาพ ตัวเลข
ข้อความ ที่เข้าใจง่าย และสามารถสื่อสารถงึผู้รับสารได้อย่างน่าสนใจ และเข้าใจได้เร็ว ดังตัวอย่าง   
 
ภาพที่ 4.9: คอนเทนต์แบบที่เป็นภาพอินโฟกราฟฟิก 
 

 
 
ที่มา: คลินิกสขุภาพจิตนายแพทย์เจษฎา. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ คลนิิกสุขภาพจิตนายแพทย์

เจษฎา. สืบค้นจาก https://web.facebook.com/d2jed/. 
 

ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นรูปแบบคอนเทนต์ที่เป็นภาพอินโฟกราฟฟิก จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
“คลินิกสขุภาพจิตนายแพทย์เจษฎา” เก่ียวกบัข้อควรระวังเก่ียวกับภาวะเครียดจากปัญหาทางการเมือง 
ผู้ผลิตคอนเทนต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “คลินกิสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฎา” ซึ่งเป็นหน่ึงในเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจที่มีผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิตเป็นผู้ผลิตคอนเทนต์เลือกอธิบายอาการของภาวะน้ีทั้งหมด 10 
อาการผ่านการใช้รูปภาพที่มีตัวละครที่ทุกคนรู้จักจากค่ายการ์ตูนดิสนีย์ และข้อความท่ีเข้าใจง่าย มี
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การใช้ฟอนต์ที่น่าสนใจ รวมถงึสีสันที่เป็นมิตรแก่ผู้อ่าน เป็นรูปแบบคอนเทนต์ที่ส่งต่อความรู้อย่าง
เข้าถึงผู้อ่านได้อย่างดี จึงถือเป็นคอนเทนต์รูปแบบภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic)   

อนึ่ง คอนเทนต์ในรูปแบบที่เป็นภาพอินโฟกราฟฟิก ไม่มปีรากฏในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เขียน
โดยผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตในช่วงเวลาที่มีการเก็บข้อมูลคอนเทนต์ เน่ืองจากทาง
เฟซบุ๊กแฟนเพจกลุ่มดังกล่าวเน้นการเล่าประสบการณ์ ซึ่งวิธีการเล่าด้วยการบรรยายก็ทําใหผู้้อ่าน
เข้าใจได้ง่าย ไม่ซับซ้อน จึงไม่มีความจําเป็นต้องทําคอนเทนต์แบบดังกล่าวเพ่ืออธิบายแต่อย่างใด 

3) คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาท่ีเชิญให้อ่านต่อในลิงก์ (Shared Link) เป็นสื่อรูปแบบต่าง ๆ 
โดยมีแหล่งที่มาจากหลายที่เว็บไซต์ต่าง ๆ ที่มีผู้คนอ่ืนได้เขียนไว้ และแอดมินแฟนเพจเห็นว่ามีความ
น่าสนใจ ดังนัน้จึงนําลิงก์ดังกล่าว มาโพสต์อีกครั้งบนแฟนเพจของตนเอง โดยหลักโพสต์ต่าง ๆ ที่
นํามาแชร์ทางแอดมินแฟนเพจจะนํามาโพส ต้องมีความเกี่ยวข้องกับแฟนเพจของตนเอง หรือไลฟ์สไตล ์
ไม่ว่าจะทางใด ทางหนึ่ง สําหรบัในงานวิจัยน้ี จะเน้นคอนเทนต์ที่แอดมินแฟนเพจได้แสดงความคดิเห็น
ทั้งทฤษฎี หรือเหตุผลของตนเองเพ่ิมเติม ดังตัวอย่าง 

 
ภาพที่ 4.10: คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาที่เชิญให้อ่านต่อในลิงก์ 
 

 
 
ที่มา: คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฎา. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ คลินิกสขุภาพจิตนายแพทย์

เจษฎา. สบืค้นจาก https://web.facebook.com/d2jed/. 
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ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นรูปแบบคอนเทนต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์
เจษฎา” ซึ่งเป็นหน่ึงในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มผีู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิตเป็นผู้ผลิตคอนเทนต์ เฟซบุ๊ก
แฟนเพจดังกล่าวมีเน้ือหาที่เชิญอ่านต่อในลิงก์ (Shared Link) เก่ียวกับการบริโภคผักผลไม้ที่จะส่งผล
ดีทางด้านสุขภาพจิตที่กล่าวถึงในเว็บไซต์ Bipartisanalliance.com ซึ่งเป็นสมาคมออนไลน์ที่นําเสนอ
ประเด็นที่น่าสนใจทั้งทางด้านจิตวิทยา วิทยาศาสตร์ และ สังคมศาสตร ์ผู้ผลิตคอนเทนต์ของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ “คลนิิกสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฎา” เล็งเห็นว่าเป็นเน้ือหาที่น่าสนใจ มีความเกี่ยวข้อง
กับเฟซบุ๊กแฟนเพจฯ และเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่านที่เป็น Followers ของเฟซบุ๊กแฟนเพจฯ จึงนํามา
โพสต์แล้วแสดงความคิดเห็นว่า ผู้ผลิตคอนเทนต์เห็นด้วยกับเน้ือหาจากลิงก์ที่แนบมานี้ จึงถือเป็นคอน
เทนต์รูปแบบที่เชิญอ่านต่อในลิงก์ (Shared Link) 
 
ภาพที่ 4.11: คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาที่เชิญให้อ่านต่อในลิงก์ 
 

 
 
ที่มา: เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศรา้. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/panicpornchs/. 
 

ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นรูปแบบคอนเทนต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า” 
ซึ่งเป็นหน่ึงในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผลิตคอนเทนต์จากประสบการณ์ของผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทาง
สุขภาพจิต เฟซบุ๊กแฟนเพจดังกล่าวมีเน้ือหาที่เชิญอ่านต่อในลิงก์ (Shared Link) เป็นบทเพลงที่ผู้เลา่
เรื่องได้ฟังจากในรายการประกวดร้องเพลงรายการหน่ึง แล้วทําให้ผู้เล่าเรื่องคิดถึงคุณแม่ที่เสียชีวิตไปแล้ว 
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ผู้ผลิตคอนเทนต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “เมื่อผมป่วยเป็นโรคซมึเศร้า” เล็งเหน็ว่าเป็นหน่ึงในประสบการณ์
ที่เขาต้องการแชร์กับ Followers เฟซบุ๊กแฟนเพจฯ  จึงนํามาโพสต์แล้วแสดงความคิดเห็นว่า ผู้ผลิต
คอนเทนต์มีประสบการณ์ร่วมกับเน้ือหาจากลิงก์ที่แนบมาน้ี จึงถือเป็นคอนเทนต์รูปแบบที่เชิญอ่านต่อ
ในลิงก์ (Shared Link) 

4) คอนเทนต์แบบที่เป็นเน้ือหาตัวอักษร (Text) เป็นสื่อรูปแบบที่สื่อสารผา่นตัวอักษรเท่าน้ัน 
โดยเป็นเน้ือหาท่ีผู้ผลิตเขียนขึน้ใหม่เอง อาจจะมีการอ้างอิงข้อมูลแต่ก็บรรจุการอ้างอิงน้ันไว้ในรูปแบบ
ตัวอักษร ดังตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.12: คอนเทนต์แบบที่เป็นเน้ือหาตัวอักษร 
 

 
 
ที่มา: คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฏา. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ คลินิกสขุภาพจิตนายแพทย์

เจษฎา. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/D2JED/. 
 

ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นรูปแบบคอนเทนต์ที่เป็นตัวอักษร (Text) ที่ผูผ้ลิตคอนเทนต์ขขของ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “คลนิิกสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฎา” ที่เป็นหน่ึงในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผลิตคอนเทนต์
โดยผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิต เขียนขึ้นเอง ซึ่งเน้ือหาในตัวอย่างนี้เป็นการเกริ่นเข้าสู่บทความภาคต่อ
เก่ียวกับเรื่องการถอนหายใจที่เคยโพสต์มาก่อนหน้าน้ีแลว้และกําลังได้รับการแชร์ต่ออย่างแพร่หลาย 
ด้วยการแจ้งให้ทราบผ่านตัวอักษรโดยไม่มีภาพประกอบ จึงถือเป็นคอนเทนต์รูปแบบทีเ่ป็นตัวอักษร 
(Text)    
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ภาพที่ 4.13: คอนเทนต์แบบที่เป็นเน้ือหาตัวอักษร 
 

 
 
ที่มา: สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/letter.from.depression/. 
 

ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นรูปแบบคอนเทนต์ที่เป็นตัวอักษร (Text) ที่ผูผ้ลิตคอนเทนต์ ของ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า” เขียนขึ้นเอง “สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า” เป็นหน่ึง
ในเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีผลิตเน้ือหาจากประสบการณ์ของผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิต  
ซึ่งเน้ือหาในตัวอย่างนี้เป็นการเล่าประสบการณ์ของผู้เขียนที่ได้รับทราบข้อมูลเก่ียวกับข้อจํากัดใน 
การทําประกันชีวิตหรือสุขภาพ และความเป็นไปได้ของการลงทุนผ่าน LTF/RMF ด้วยการบรรยาย
ผ่านตัวอักษรโดยไม่มีภาพประกอบ จึงถือเป็นคอนเทนต์รูปแบบที่เป็นตัวอักษร (Text)    

5) คอนเทนต์แบบที่เป็นอัลบ้ัมรูปภาพ (Photo Album) เป็นสื่อที่นําเสนอมีลักษณะอยากให้
ข้อมูลช้ีแจงบางอย่าง หรือเป็นการให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ออกมาในรูปแบบรูปภาพหลาย ๆ รูป 
ต่อกันซึ่งภาพเหล่าน้ันจะเป็นรูปภาพที่ไม่ใช่อินโฟกราฟิค จากน้ันทําการโพสต์ ออกมาเป็นอัลบ้ัม  
ดังตัวอย่าง 
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ภาพที่ 4.14: คอนเทนต์แบบที่เป็นอัลบ้ัมภาพ 
 

 
 
ที่มา: สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/letter.from.depression/. 
 

ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นรูปแบบคอนเทนต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า” 
ที่สื่อสารด้วยการใช้อัลบ้ัมรูปภาพ (Photo Album) ซึ่งเป็นภาพถ่ายจากหน้าจอ โดยเป็นภาพและ
คําอธิบายเก่ียวกับสมองของผู้ที่เป็นโรคซมึเศร้าว่ามีลักษณะแตกต่างจากผู้ที่ไม่ได้ประสบปัญหาโรค
ซึมเศร้า และเป็นคําอธิบายว่าสมองแต่ละสว่นของผู้ที่เป็นโรคซึมเศร้าทํางานบกพร่อง จึงส่งผลต่าง ๆ 
ภาพถ่ายจากหน้าจอนี้ถ่ายจากแพลตฟอร์มทวิตเตอร ์(Twitter) ของผูใ้ช้งานท่านหน่ึง ผูผ้ลิตคอนเทนต ์
มองเห็นว่าเป็นเรื่องราวที่สอดคล้องกับธีมเรื่องโรคซึมเศร้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “สาส์นจากผู้ป่วยโรค
ซึมเศร้า” จึงนํามาร้อยเรียงเป็นเรื่องราวเพ่ือให้ความรู้ และมีคําอธิบายภาพของอัลบ้ัมเพ่ือแจ้งแก่
ผู้อ่านเป็นนัย ๆ ว่า นี่คือสิ่งทีเ่กิดขึ้นในสมองของเขาและผู้ที่กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตจาก 
โรคซึมเศร้า สิง่เหล่าน้ีเป็นองค์ประกอบที่ทําให้คอนเทนต์นี้ถือเป็นคอนเทนต์รูปแบบอัลบ้ัมรูปภาพ 
(Photo Album)  

อนึ่ง คอนเทนต์ที่สื่อสารด้วยการใช้อัลบ้ัมรปูภาพ ไม่มีปรากฏในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เขียนโดย
ผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิตในช่วงเวลาที่มีการเก็บข้อมูลคอนเทนต์ เน่ืองจากทางเฟซบุ๊กแฟนเพจกลุ่ม
ดังกล่าวเน้นการถ่ายทอดคความรู้ คําอธิบาย และหลักปฏิบัติที่ถูกต้องในเชิงวิชาการ จึงมักจะปรากฏ
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ในแบบรูปภาพ ประกอบแคปชั่นบรรยายเพ่ือให้สามารถอธิบายเน้ือหาได้อย่างละเอียด หรือผลิตเป็น
รูปแบบอินโฟกราฟิกมากกว่า 

6) คอนเทนต์แบบที่เป็นเน้ือหาที่แชร์ต่อมา (Shared Post) เป็นสื่อรูปแบบหน่ึงบนโซเชียล
มีเดียที่มผีู้คนอ่ืนได้โพสต์ไว้ และทางแอดมินแฟนเพจเหน็ว่ามีความน่าสนใจ จึงนําลิงก์ที่โพสต์ไว้อยู่แล้ว
มาโพสต์อีกครั้งหน่ึงบนแฟนเพจของตนเอง โดยหลักโพสต์ต่าง ๆ ที่นํามาแชร์ทางแอดมินแฟนเพจจะ
นํามาโพสต์ ต้องมีความเกี่ยวข้องกับแฟนเพจของตนเอง หรือไลฟ์สไตล์ ไม่ว่าจะทางใด ทางหน่ึง 
สําหรับในงานวิจัยน้ีจะเน้นคอนเทนต์ที่แอดมินแฟนเพจได้แสดงความคิดเห็นทั้งทฤษฎี หรือเหตุผล
ของตนเองเพ่ิมเติม ดังตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.15: คอนเทนต์แบบที่เป็นเน้ือหาที่แชร์ต่อมา 
 

 
 
ที่มา: คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฏา (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ คลินิกสขุภาพจิตนายแพทย์

เจษฎา. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/D2JED/. 
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ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นรูปแบบคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์
เจษฎา” หนึ่งในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผลิตเน้ือหาโดยผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิต คอนเทนต์นี้เป็นเน้ือหาที่
แชร์ต่อมา (Shared Post) เก่ียวกับโรคแพนิค ที่เฟซบุ๊กแฟนเพจ “หมอปอขอเล่าเรื่องโรคจิตเวช” ได้
โพสต์เมื่อเดือนมกราคม 2559 ผู้ผลิตคอนเทนต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์
เจษฎา” มองว่าเป็นเน้ือหาที่นอกจากจะให้ความรู้ด้านปัญหาทางสุขภาพจิตเช่นเดียวกับเจตนารมย์
ของผู้ผลิตคอนเทนต์ฯ แล้ว ยงัเป็นเน้ือหาที่มีความน่าสนใจ และจะเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่านที่เป็น 
Followers ของเฟซบุ๊กแฟนเพจฯ จึงนํามาโพสต์อีกครั้งหนึ่ง คอนเทนต์ตัวอย่างนี้จึงถือว่าเป็นรูปแบบ
ที่เป็นเน้ือหาที่แชร์ต่อมา 
 
ภาพที่ 4.16: คอนเทนต์แบบที่เป็นเน้ือหาที่แชร์ต่อมา 
 

 
 
ที่มา: สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/letter.from.depression/. 
 

ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นรูปแบบคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ “สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า” 
ซึ่งเป็นเน้ือหาที่แชร์ต่อมา (Shared Post) เก่ียวกับจํานวนผู้ป่วยจิตเวชในอนาคตที่มีผูใ้ช้งานเฟซบุ๊กที่
มีช่ือว่า ศตรรฆ ตันต๊ิบ ได้ประมาณการณ์เอาไว้ ผู้ผลิตคอนเทนต์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “สาส์นจาก
ผู้ป่วยโรคซึมเศร้า” มองว่าเป็นเน้ือหาที่นอกจากจะสนับสนุนความคิดเห็นของเขาแล้ว ยังเป็นเน้ือหา 
ที่มีความน่าสนใจ มคีวามเกี่ยวข้องกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ และจะเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่านที่เป็น Followers 
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจฯ จึงนํามาโพสต์อีกครั้งหน่ึง คอนเทนต์ตัวอย่างน้ีจึงถือว่าเป็นรูปแบบที่เป็น
เน้ือหาที่แชร์ต่อมา 
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7) คอนเทนต์แบบที่เป็นอัลบ้ัมภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic) เป็นสื่อที่มีลักษณะอยากให้
ข้อมูลช้ีแจงบางอย่าง หรอืเป็นการให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ออกมาในรูปแบบรปูภาพหลาย ๆ รูปต่อกัน 
ซึ่งภาพเหล่าน้ันจะต้องเป็นภาพอินโฟกราฟฟิกเท่าน้ัน จากน้ันทําการโพสต์ออกมาเป็นอัลบ้ัมเน่ืองจาก
ไม่ปรากฏคอนเทนต์รูปแบบดังกล่าวในคอนเทนต์จํานวน 99 ช้ินที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลทั้งจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ที่ผลิตคอนเทนต์โดยผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิต และเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผลิตคอนเทนต์โดยผู้ที่เคย/
กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตในช่วงเวลาที่ระบุ จึงไม่มตัีวอย่างเพ่ือมาแสดงในหัวข้อน้ี 

8) คอนเทนต์แบบที่เป็นวิดีโอโมช่ัน (Motion Picture Video) เป็นสื่อทีนํ่าเสนอกราฟิก 
ต่าง ๆ มาขยับและเคลื่อนไหวให้เกิดความน่าสนใจซึ่งจะช่วยสร้างความสนุกสนาน และดึงดูดความสน
ได้เป็นอย่างดี ซึ่งคําว่า กราฟิกน้ัน (Graphic) หมายถึง ภาพ ซึ่งภาพในที่น้ัน ก็ไมใ่ช่แค่เพียง ภาพถ่าย 
เท่าน้ัน แต่ไม่ว่าจะเป็นภาพการ์ตูน รูปสี่เหลีย่ม สามเหลี่ยม เส้น ทุกอย่างล้วนนับเป็นภาพกราฟิกได้
ทั้งหมด เน่ืองจากไม่ปรากฏคอนเทนต์รูปแบบดังกล่าวในคอนเทนต์จํานวน 99 ช้ิน ทีผู่้วิจัยเก็บข้อมูล
ทั้งจากเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผลติคอนเทนต์โดยผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิต และเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีผลิต
คอนเทนต์โดยผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตในช่วงเวลาที่ระบุ จึงไม่มีตัวอย่างเพ่ือมา
แสดงในหัวข้อน้ี 

9) คอนเทนต์แบบที่เป็นคลิปวิดีโอ (Clip Video) เป็นสื่อทีนํ่าเสนอแสดงภาพเคลื่อนไหว
พร้อมเสียงบรรยายต่าง ๆ ทาํให้เข้าถึงอารมณ์ได้เร็วกว่ารูปภาพธรรมดา 

เน่ืองจากไม่ปรากฏคอนเทนต์รูปแบบดังกล่าวในคอนเทนต์จํานวน 99 ช้ิน ที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูล
ทั้งจากเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผลติคอนเทนต์โดยผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิต และเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีผลิต
คอนเทนต์โดยผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตในช่วงเวลาที่ระบุ จึงไม่มีตัวอย่างเพ่ือมา
แสดงในหัวข้อน้ี 

10) คอนเทนต์แบบไลฟ์วิดีโอ (Live Video) เป็นสื่อที่สามารถถ่ายทอดสดในขณะที่กําลัง
กระทําขณะเวลาน้ันได้ ซึ่งผู้ชมก็สามารถตอบโต้กับผู้ถ่ายทอดสดได้อีกด้วยจึงสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์
กับผู้ที่รับชมในขณะน้ันได้เลย 

เน่ืองจากไม่ปรากฏคอนเทนต์รูปแบบดังกล่าวในคอนเทนต์จํานวน 99 ช้ิน ที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูล
ทั้งจากเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผลติคอนเทนต์โดยผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิต และเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีผลิต
คอนเทนต์โดยผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตในช่วงเวลาที่ระบุ จึงไม่มีตัวอย่างเพ่ือมา
แสดงในหัวข้อน้ี 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า รูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอ โดยคอนเทนต์แบบรูปภาพ (Still 
Photo) มีจํานวนคร้ังที่ปรากฏสูงที่สุด คือ จํานวน 56 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 56.56 รองลงมา คือ 
เน้ือหาเป็นภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic) จํานวน 19 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 19.2 และรูปแบบของ
คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาที่เชิญให้อ่านต่อในลิงก์ (Shared Link) จํานวน 11 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
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11.11 ส่วนรูปแบบคอนเทนต์ที่มีจํานวนคร้ังที่ปรากฏน้อยที่สุด คือ เน้ือหาที่แชร์ต่อมา (Shared 
Post) จํานวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 2 

ประเภทของ Appeal ของคอนเทนต์ที่นําเสนอ  
จากการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจทีผ่า่นการคัดเลือก จํานวนทั้งสิ้น 99 

คอนเทนต์ พบว่า แต่ละคอนเทนต์มีการเลือกใช้ Appeal ในแต่ละคอนเทนต์ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงการปรากฏของประเภท Appeal ของคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
 

ประเภทของ Appeal ที่นําเสนอ จํานวนคร้ังที่ปรากฏ คิดเป็นร้อยละ 
1. คอนเทนต์ทีเ่น้น Rational Appeal 43 43.43 
2. คอนเทนต์ทีเ่น้น Emotional Appeal  56 56.57 

รวม 99 100 
 

1) คอนเทนต์ที่เน้นการใช้ Rational Appeal เป็นคอนเทนต์ที่ใช้หลักเหตุและผล อาจจะเป็น
การใช้หลักการ ทฤษฎี หรืองานวิจัยมาสนับสนุนในการเขียนคอนเทนต์ ดังเช่นตัวอย่าง  
 
ภาพที่ 4.17: คอนเทนต์ที่เน้นการใช้ Rational Appeal 
 

 
 
ที่มา: ตามใจนักจิตวิทยา. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ ตามใจนักจิตวิทยา. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/followpsychologist. 
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ตัวอย่างนี้ เป็นคอนเทนต์รูปแบบ Still Photo ที่ใช้ข้อความเพ่ือเน้นหัวข้อคําถามว่า  
“ทําอย่างไรดีเมื่อลูกโยนอาหารหรือเทนํ้าลงพ้ืน” ซึ่งเป็นปัญหาที่ทําให้พ่อแม่หลายครอบครัวเป็น
กังวลว่าลูกกําลังประสบปัญหาใดอยู่หรือไม่ คอนเทนต์นีจ้ัดอยู่ในประเภทที่เน้นการใช้ Rational 
Appeal เพ่ืออธิบายปรากฏการณ์และนําเสนอแนวทางแก้ปัญหาดังกล่าว โดยพิจารณาจากวิธีการเล่า
เรื่องที่ดึงดูดใจผู้อ่านด้วยการให้ข้อเท็จจริง และความเป็นเหตุเป็นผลอย่างเป็นรูปธรรมมากกว่าที่จะ
เข้าถึงจิตใจหรือความรู้สึกภายในบุคคล โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อเป็นคอนเทนต์ที่เขียนโดยผู้เช่ียวชาญ
สายการดูแลสขุภาพจิตอย่างผู้เขียนของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ตามใจนักจิตวิทยา” เน้ือหาที่เล่าด้วยการ
นําข้อมูลที่เป็นรูปธรรมมาอธิบายและให้ความรู้จึงสามารถโน้มน้าวใจผู้อ่านให้คล้อยตามด้วยหลักการ
และข้อสรุปน้ัน ด้วยความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่เป็นผู้เช่ียวชาญมาสื่อสารเอง 
 
ภาพที่ 4.18: คอนเทนต์ที่เน้นการใช้ Rational Appeal 
 

 
 
ที่มา: สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศรา้. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ สาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/letter.from.depression/. 
 

ตัวอย่างนี้ เป็นคอนเทนต์รูปแบบ Still Photo ที่เป็นการถ่ายภาพหน้าจอบทสนทนาที่เป็น
ตัวแทนของความไมเ่ข้าใจของคนบางกลุม่ที่มต่ีอผู้ที่กําลังประสบปัญหาด้านสุขภาพจิต โดยมีการแนะนาํ
ให้ผู้ที่ไม่เข้าใจความคิดของผู้ที่กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตสามารถไปชมคลิปวิดีโอขององค์กร



39 

 

สะมาริตันส์ ซึง่เป็นเอก รัตนเรือง ร่วมกับนักแสดงและบุคคลช่ือดังในวงการบันเทิงอีกหลายท่านได้มา
บอกเล่าว่า ผูท้ีม่ีปัญหาทางสุขภาพจิตมีความคิดอย่างไร และต้องการการปฏิบัติจากคนรอบข้างอย่างไร 
คอนเทนต์นี้จัดอยู่ในประเภทที่เน้นการใช้ Rational Appeal เพ่ืออธิบายปรากฏการณ์และนําเสนอ
แนวทางแก้ปัญหาดังกล่าว โดยพิจารณาจากวิธีการเล่าเรื่องที่นําข้อเท็จจริง และความเป็นเหตุเป็นผล
อย่างเป็นรูปธรรม มากกว่าทีจ่ะใช้การเข้าถึงจิตใจหรอืความรู้สึกภายในบุคคล แม้ว่าคอนเทนต์นี้จะ
ไม่ได้เขียนโดยผู้เช่ียวชาญสายการดูแลสุขภาพจิต แต่การอธิบายด้วยคลิปวิดีโอเน้ือหาที่เล่าด้วยการนํา
ข้อมูลที่เป็นรูปธรรมมาอธิบายและให้ความรู้จึงสามารถโน้มน้าวใจผู้อ่านให้คล้อยตามด้วยหลักการ
และข้อสรุปน้ัน ด้วยความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่เป็นองค์กรที่ให้คาํปรึกษาเบ้ืองต้นแก่ผู้ที่มีปัญหา
ทางสุขภาพจิต  

2) คอนเทนต์ที่เน้นการใช้ Emotional Appeal เป็นการโน้มน้าวด้วยการให้ผู้รับสารมี
อารมณ์ร่วม ไม่เน้นเหตุและผลมากเท่ากับการใช้องค์ประกอบการเล่าเรื่องที่ดึงดูดให้ผู้รับสารได้รู้สึก
กับเรื่องที่เล่า ดังเช่นตัวอย่าง  
 
ภาพที่ 4.19: คอนเทนต์ที่เน้นการใช้ Emotional Appeal 
 

 
 
ที่มา: เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ เมือ่ผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 

Https://Web.Facebook.Com/Panicpornchs/ 
 
ตัวอย่างนี้ เป็นคอนเทนต์รูปแบบ Still Photo ที่นําเสนอการรับมือกับอารมณ์ที่สรุปออกมา

เป็นคําพูดได้ว่า “บางทีอยากจะตายให้แล้วรู้รอดไปเลย จะดูว่าจะอยู่กันยังไง” ซึ่งคําพูดน้ีมาจากบท
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ของตัวละครหน่ึงในซีรี่ย์สที่ผูเ้ขียนได้รับชมมา คอนเทนต์น้ีจัดอยู่ในประเภทที่เน้นการใช้ Emotional 
Appeal เพราะเป็นการนําเสนอแนวทางการรับมือกับอารมณ์ดังกล่าวด้วยการโน้มน้าวให้ผู้รับสารเกิด
อารมณ์ร่วม แล้วจึงค่อย ๆ รบัฟังสิ่งที่ผู้เขียนต้องการนําเสนอผ่านการเล่าว่าเขาเองก็สัมผัสความทุกข์
ของของตัวละครในซรีี่ย์สที่ได้รับชมมาด้วยความเข้าใจความรู้สึกน้ัน (ดังที่ผู้เขียนคอนเทนต์กล่าวว่า 
“มีบางประโยคฟังแล้วนํ้าตาซึม”) แล้วหลังจากน้ัน ผู้เขียนก็ค่อย ๆ เล่าความเป็นไปของอารมณ์
ดังกล่าวจากมุมมองที่เขาเคยประสบด้วยตัวเขาเอง แล้วจบท้ายที่แนวทางการรับมือหากเกิดความรู้สึก 
“อยากตาย” ขึ้น จากประสบการณ์หรือคําแนะนําที่ได้รับมา การที่ผู้เขียนของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เมื่อผม
ป่วยเป็นโรคซึมเศร้า ไม่ได้เป็นผู้เช่ียวชาญทางด้านการดูแลสุขภาพจิตดังเช่นผู้ผลิตคอนเทนต์ของ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่เป็นแพทย์หรือนักจิตวิทยา แต่สามารถให้แนวทางแก่ผู้อ่านได้ผ่านเร่ืองราวที่เขาเล่า 
เป็นตัวอย่างการใช้ Emotional Appeal ที่ได้ผลกับผู้อ่านที่มปัีญหาทางสุขภาพจิตจากความเข้าอกเข้าใจ
ที่ผู้อ่านสัมผสัได้ และเมื่อผู้อ่านคล้อยตาม กจ็ะเป็นการได้รับความรู้และคาํแนะนําโดยไม่ต้องอาศัย
การบังคับใด ๆ   

อน่ึง คอนเทนต์ที่เน้นการใช้ Emotional Appeal ในการสื่อสาร ไมม่ีปรากฏในเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจที่เขียนโดยผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิตในช่วงเวลาที่มีการเก็บข้อมูลคอนเทนต์ เน่ืองจากทาง
เฟซบุ๊กแฟนเพจกลุม่ดังกลา่วเน้นการถา่ยทอดความรู้ คาํอธิบาย และหลักปฏิบัติที่ถูกต้องในเชิงวิชาการ 
จึงมักจะใช้การสื่อสารด้วย Rational Appeal เป็นหลัก 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า คอนเทนต์ประเภท Emotional Appeal ที่นําเสนอมีจํานวนคร้ังที่
ปรากฏ คือ จํานวน 56 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 56.57 และคอนเทนต์ที่เน้น Rational Appeal จํานวน
ครั้งที่ปรากฏมีจํานวนน้อยกว่า คือจํานวน 43 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 43.43 ของคอนเทนต์ทั้งหมด 

ลักษณะเด่นของการถ่ายทอดใจความหลัก  
จากการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจทีผ่า่นการคัดเลือก จํานวนทั้งสิ้น 99 

คอนเทนต์ พบว่า แต่ละคอนเทนต์มีลักษณะเด่นในการถ่ายทอดใจความหลัก ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงการปรากฏของลักษณะเด่นของการถ่ายทอดใจความหลัก 
 

ลักษณะเด่นของการถ่ายทอดใจความหลัก จํานวนคร้ังที่ปรากฏ คิดเป็นร้อยละ 
1. คอนเทนต์ทีใ่ช้วัจนภาษา   

1.1 แบบความหมายโดยนัยยะ 99 100 
1.2 แบบความหมายตรง 99 100 

รวม 197 100 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงการปรากฏของลักษณะเด่นของการถ่ายทอดใจความหลัก 
ลักษณะเด่นของการถ่ายทอดใจความหลัก จํานวนคร้ังที่ปรากฏ คิดเป็นร้อยละ 

2. คอนเทนต์ทีใ่ช้อวัจนภาษา   
2.1 แบบความหมายโดยนัยยะ 99 100 
2.2 แบบความหมายตรง 99 100 

รวม 197 100 
 

1) คอนเทนต์ที่ใช้วัจนภาษา มักจะมีการถ่ายทอดเน้ือหาในรูปแบบตัวอักษรหรือคําพูดที่เป็น
ภาษา โดยอาจจะอยู่ในคอนเทนต์ส่วนที่เป็น Text หรือแม้กระทั่งส่วนที่เป็นภาพหรือวิดีโอ ซึ่งวัจนภาษา
เหล่าน้ันมีการสื่อสารที่อาจจะมีทั้งความหมายในระดับความหมายตรง และความหมายโดยนัยยะ  
อยู่ในเนื้อหาที่เป็นการเล่าเรื่อง หรือการเลือกถ้อยคํา (Quotation) มาบรรจุไว้ในรูปภาพ เป็นต้น โดย
ความหมายในระดับความหมายตรง จะอยู่ในใจความที่สามารถเข้าใจได้ตามตัวอักษร ส่วนความหมาย
ในระดับความหมายโดยนัยยะ อาจจะอยู่ในรูปแบบภาษาที่เลือกใช้ ไม่ว่าจะเป็นระดับของภาษา หรือ
ลักษณะการเลา่เรื่อง หรือนํ้าเสียง เป็นต้น  ดังเช่นตัวอย่าง  
 
ภาพที่ 4.20: คอนเทนต์ที่ใช้วัจนภาษา 
 

 
 
ที่มา: ตามใจนักจิตวิทยา. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ ตามใจนักจิตวิทยา. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/followpsychologist/. 
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ตัวอย่างจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ตามใจนักจิตวิทยา” ที่เป็นหน่ึงในเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีผลติ 
คอนเทนต์โดยผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพจิตน้ีช้ีบ่งให้เห็นว่ามีการใช้วัจนภาษาในรูปแบบ Text ทั้งในสว่น
คําอธิบายภาพและส่วนข้อความท่ีปรากฏในรูปภาพ ซึ่งความหมายในระดับความหมายตรง ก็คือการ
นําเสนอความรู้ที่ว่า พ่อแม่ควรปฏิบัติตัวกับลูกอย่างไรในวัยต่าง ๆ เพ่ือทําหน้าที่เหมือนลมที่อยู่ใต้ปีก 
แต่หากพิจารณาความหมายในระดับ ความหมายโดยนัยยะ ในส่วนของคาํอธิบายภาพ ผู้รับสารก็จะ
สัมผสัได้ว่า ผู้เขียนต้องการให้คนเป็นพ่อแม่เป็นคนที่คอยสนับสนุนลูกต้ังแต่เกิดจนวันที่พ่อแม่จากไป
เพ่ือประคับประคองจิตใจของลูกให้แข็งแกร่งในแต่ละช่วงชีวิต เช่นเดียวกับตัวหนังสือในถ้อยคํา 
(Quotation) บทรูปภาพที่มีความหมายระดับความหมายโดยนัยยะ เช่นกันในการกล่าวว่า “ลมใต้ปีก 
บทบาทสําคัญของพ่อแม่”  ซึ่งเปรียบเทียบพ่อแม่เป็นเหมือนลมที่คอยพยุงปีกลูกให้บินสูงได้ และให้
เกียรติแก่พ่อแม่ในฐานะผูท้ี่ประคับประคองชีวิตของลูก 

อน่ึง คอนเทนต์น้ีมีองค์ประกอบส่วนที่เป็นอวัจนภาษาด้วย ซึ่งปรากฏทั้งในรูปแบบ Font  
ที่เลือกใช้ในข้อความที่ภาพและภาพที่เลือกใช้ ซึ่งให้ความความหมายทั้งในระดับความหมายตรง  
(เป็นฟอนต์ทันสมัย บาง แต่อ่านง่าย เพ่ือให้ผู้รับสามารถอ่านได้สะดวก และใช้รูปนกที่ทาํจากไม้แล้ว 
มีมือประคองตัวเอาไว้ให้ทําท่าเหมือนบินได้) และความหมายในระดับความหมายโดยนัยยะ (การใช้
ฟอนต์ที่ทันสมยัก็สะท้อนให้เห็นถึงความทันต่อกระแสของผู้ผลิตคอนเทนต์ที่จะส่งผลใหค้นรุ่นใหมท่ี่
เข้ามาอ่านคอนเทนต์ของทางเฟซบุ๊กเพจฯ ติดตามเนื้อหาหรือแชร์ได้อย่างไม่ลังเล เช่นเดียวกับการเลือกใช้
ภาพที่คัดเลือกรูปภาพที่มีโทนสีเหมือนกล้องฟิล์ม ซึ่งกําลังเป็นกระแสอยู่ในตอนน้ี นอกจากน้ีการเลือกใช้
ภาพสญัลักษณน์กไมแ้ละมอืทีป่ระคองไว้น้ัน หมายถึงความมั่นคงทีน่กน้ันจะปลอดภัยเสมอ เช่นเดียวกับ
ลูก ๆ ทีม่ีพ่อแม่คอยประคองในแง่จิตใจ เป็นต้น)  
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ภาพที่ 4.21: คอนเทนต์ที่ใช้วัจนภาษา 
 

 
 
ที่มา: เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ เมือ่ผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 

Https://Web.Facebook.Com/Panicpornchs 
 

ตัวอย่างจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า” ที่เป็นหน่ึงในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่
ผลิตคอนเทนต์โดยผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตนี้ช้ีบ่งให้เห็นว่ามีการใช้วัจนภาษาใน
รูปแบบ Text ทั้งในส่วนคําอธิบายภาพและส่วนข้อความท่ีปรากฏในรูปภาพ ซึ่งความหมายในระดับ
ความหมายตรง ก็คือการบอกเล่าความคิดเห็นและการขอกําลังใจใหแ้ก่ผูป่้วยโรคซึมเศรา้ แต่หาก
พิจารณาความหมายในระดับความหมายโดยนัยยะ ในส่วนของคําอธิบายภาพผู้รับสารก็จะสัมผสั
ความรู้สึกเป็นห่วงเป็นใย และต้องการมอบความช่วยเหลือให้แก่ผู้ป่วยโรคซึมเศร้าอย่างเข้าใจกัน  
ผ่านการเล่าเรื่องแบบไม่เป็นทางการ (เช่น “ได้อ่านข่าวในช่วงที่ผ่านมาเครียดเลย” หรอื “รู้สึกว่าถึง
เวลาหรือยังที่จะหันมาแก้ไขปัญหานี้อย่างจริง ๆ จัง ๆ ) หรอืแม้กระทั่งตัวหนังสือในถ้อยคํา (Quotation) 
บทรูปภาพ ก็มีความหมายในระดับความหมายโดยนัยยะ เช่นกันจากการเลือกใช้คําว่า “มาช่วยกัน...” 
เพ่ือแสดงความคิดเห็นที่รวมตัวเองเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงในกลุ่มผู้รับสาร เพ่ือให้ผู้รับสารรู้สึกว่าผู้ส่งสาร
รวมกลุ่มผูร้ับสารไว้ด้วย  

อนึ่ง คอนเทนต์นี้มีองค์ประกอบส่วนที่เป็นอวัจนภาษาด้วย ซึ่งปรากฏทั้งในรูปแบบ Font ที่
เลือกใช้ในข้อความท่ีภาพและภาพที่เลือกใช้ ซึ่งให้ความความหมายทั้งในระดับความหมายตรง (เป็น
ฟอนต์ตัวหนาที่มีลักษณะทางการเพ่ือให้ผูร้บัสามารถอ่านได้สะดวก และใช้รูปเด็กชายวัยประถมศึกษา
ในชุดแบบสบาย ๆ ที่มีท่าทางเหมือนกําลังตะโกนบางอย่างเพ่ือให้สอดคลอ้งกับคําพูดว่า “มาช่วยกัน
ส่งเสียง…”) และความหมายในระดับความหมายโดยนัยยะ  
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(การใช้ฟอนต์ทางการก็สะท้อนให้เห็นความต้ังใจของผู้ผลิตคอนเทนต์ที่จะประกาศให้ผู้อ่าน
ได้รับทราบสารนี้อย่างจริงจัง ซึ่งสอดคล้องกับเรื่องราวในคอนเทนต์ส่วนที่เป็นคําอธิบายภาพที่กล่าวว่า 
“ถึงเวลาหรือยังที่จะหันมาแกไ้ขปัญหานี้อย่างจริง ๆ จัง ๆ เสียที และการเลือกใช้ภาพเด็กที่อ้าปาก
เหมือนจะตะโกน เพ่ือที่จะบอกความหมายเชิงลึกว่า การส่งเสียงเพ่ือสื่อสารกับผู้ที่เป็นโรคซึมเศร้าน้ีไม่
จําเป็นต้องทําอย่างเป็นทางการ เพียงแค่ต้ังใจ เหมือนเด็กในภาพที่มีแววตามุ่งมั่น และอ้าปากตะโกน
อย่างเต็มที่)  

2) คอนเทนต์ที่ใช้อวัจนภาษาแบบความหมายโดยนัยยะ คือ คอนเทนต์ทีไ่ม่ได้มีการสื่อสาร
ผ่านรูปแบบภาษาที่เป็นตัวหนังสือหรือคําพูด อาจจะเป็นการใช้ภาพ สัญลักษณ์ รูปแบบของ Font ที่
เลือกใช้ หรือแม้กระทั่งภาพเคลื่อนไหว และอ่ืน ๆ เพ่ือส่งสารไปสูผู่้รับสาร การท่ีความหมายของสารนัน้
จะส่งไปถึงผู้รับสารน้ันได้ ต้องอาศัยความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร แต่สําหรับ 
คอนเทนต์ที่ใช้อวัจนภาษาแบบความหมายโดยนัยยะ ผู้ส่งสารและผูร้ับสารจะต้องอยู่ในสิ่งแวดล้อม 
สถานการณ์ หรือมีประสบการณ์ร่วมกันจึงจะเข้าใจความหมายเชิงลึก การตีความระหว่างผู้ส่งสาร
และผู้รับสารทีเ่ป็นอวัจนภาษาแบบความหมายโดยนัยยะ จึงต้องอาศัยความเข้าใจร่วมในระดับที่ลึก 
ดังเช่นตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.22: คอนเทนต์ที่ใช้อวัจนภาษาแบบความหมายโดยนัยยะ 
 

 
 
ที่มา: ตามใจนักจิตวิทยา. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ ตามใจนักจิตวิทยา. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/followpsychologist/. 



45 

 

ตัวอย่างจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ตามใจนักจิตวิทยา” ที่เป็นหน่ึงในเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีผลติ 
คอนเทนต์โดยผู้เช่ียวชาญในด้านทางสุขภาพจิตนี้ แสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบที่เป็นอวัจนภาษาอัน
ได้แก่ ภาพเด็กชายแต่งตัวในชุดหล่อ ถือกีตาร์ตัวจิ๋วแล้วออกเดินน้ี หากตีความโดยตรงก็จะเป็นเพียง
ภาพเด็กชายถือกีตาร์ออกเดินท่ามกลางทุ่งหญ้าในวันที่ทอ้งฟ้ามีเมฆ แต่หากพิจารณาร่วมกับข้อความ
ในภาพที่กล่าวถึงการเรียนรู้ที่ “ไปได้ไกล ไปจนสุดทาง” กท็ําให้ผู้อ่านสัมผัสได้ถึงความหมายระดับ
ความหมายโดยนัยยะ ที่ให้ความรู้สึกว่าเด็กชายผู้น้ีกําลังออกตามหาฝันโดยมีกีตาร์คู่กาย ส่วนองค์ประกอบ
ที่เป็นรูปแบบ Font ที่เป็นตัวบางแต่ทันสมัยและชัดเจน มคีวามหมายในระดับ Denotation คือเป็น
ฟอนต์ทันสมัย บาง แต่อ่านง่าย เพ่ือใหผู้้รับสามารถอ่านได้สะดวก ส่วนความหมายในระดับความหมาย
โดยนัยยะ ก็หมายรวมถึงเจตนาการใช้ฟอนต์ที่ทันสมัยก็เพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงความทันต่อกระแสของ
ผู้ผลิตคอนเทนต์ที่จะส่งผลใหค้นรุ่นใหมท่ี่เขา้มาอ่านคอนเทนต์ของทางเฟซบุ๊กเพจ และสอดคล้องกับ
เน้ือหาโดยรวมที่ดูทันสมัยของคอนเทนต์น้ีและคอนเทนต์อ่ืน ๆ อีกด้วย 

อน่ึง ในคอนเทนต์น้ีก็มีองค์ประกอบส่วนที่เป็นวัจนภาษาเช่นกัน คือส่วนอยู่ในพ้ืนที่คําอธิบาย
ภาพ (ซึ่งให้ความหมายเชิงความหมายตรง ว่าการควบคุมกํากับตัวเองสําคัญอย่างไร และปฏิบัติตาม
หลักการได้อย่างไร แต่หากพิจารณาในความหมายเชิงความหมายโดยนัยยะ แล้ว การที่ผู้เขียนเลือกใช้
ระดับภาษาที่เป็นทางการในการบอกเล่าความรู้ จะช่วยให้ผู้อ่านรู้สึกว่าเน้ือหาที่กําลังอ่านนี้เป็นเน้ือหา
ที่อิงหลักวิชาการ เช่ือถือได้ ส่วนข้อความในภาพ หรือข้อความซึ่งให้ความหมายเชิงความหมายตรง ว่า
ทักษะการควบคุมกํากับตัวเอง” จะทําให้เรียนรู้ได้จนสุดทาง ก็มีความหมายในเชิงความหมายโดยนัยยะว่า 
หากรู้จักควบคุมกํากับตัวเอง ก็จะประสบผลสําเร็จในชีวิต เมื่อประกอบกับอวัจนภาษาที่รูปภาพเด็ก
แล้ว ก็ให้ความหมายเชิงความหมายโดยนัยยะ เพ่ิมเติมว่าน่ีเป็นทักษะทีส่ําคัญซึ่งควรปลูกฝังกับเด็ก 
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ภาพที่ 4.23: คอนเทนต์ที่ใช้อวัจนภาษาแบบความหมายโดยนัยยะ 
 

 
 
ที่มา: เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ เมือ่ผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PanicPornchs/. 
 

ตัวอย่างจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า” ที่เป็นหน่ึงในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่
ผลิตคอนเทนต์โดยผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาด้านทางสุขภาพจิตน้ี แสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบที่
เป็นอวัจนภาษาอันได้แก่ภาพคนย้ิมครึ่งหน้าบนพ้ืนสีส้ม คนไม่ยิ้มอีกครึ่งหน้าบนพ้ืนสีฟ้าหน่ึงน้ี หาก
ตีความโดยตรงก็จะเป็นเพียงภาพคนท่ีมีใบหน้าสองฝั่ง ฝั่งหน่ึงมีความสุข อีกฝั่งไม่มีความสุขด้วย แต่
หากมีการตีความโดยกลุ่มผู้ทีม่ีปัญหาทางสขุภาพจิตก็จะสามารถเข้าใจความหมายในเชิงความหมาย
โดยนัยยะ ได้ทันทีว่า รูปภาพน้ีแทนคนหนึ่งคนที่มีภาวะไบโพลาร์ (Bipolar) ทีม่ีสองขั้วอารมณ์อยู่ใน
ตัว บางเวลาก็สุขใจร่าเริง โลกสดใส แต่อีกช่วงเวลาก็จะเข้าสู่ภาวะซึมเศร้า โลกหม่นหมองนั่นเอง ส่วน
องค์ประกอบที่เป็นรูปแบบ Font ที่เป็นตัวหนาและมีลักษณะทางการ นั้น มีความหมายในเชิง 
Denotation คือผู้ผลิตคอนเทนต์เลือกฟอนต์ชนิดน้ีเพ่ือให้อ่านได้ชัดเจน แต่หากมองในระดับ
ความหมายเชิงความหมายโดยนัยยะ ก็ใหค้วามหมายว่า ผู้เขียนต้องการให้ผู้อ่านตระหนักถึงเรื่องของ
โรคไบโพลาร์อย่างจริงจัง สอดคล้องกับเน้ือหารูปแบบ Text ในส่วนคําอธิบายภาพที่กล่าวว่า 
“ไบโพลาร์ โรคซึมเศร้าน่ากลัวกว่าที่คุณคดิ”   
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อนึ่ง ในคอนเทนต์นี้ก็มีองค์ประกอบส่วนที่เป็นวัจนภาษาเช่นกัน คือส่วนอยู่ในพ้ืนที่คําอธิบาย
ภาพ (ซึ่งให้ความหมายเชิงความหมายตรง ว่าโรคไบโพลาร์มีความน่ากลวั โดยใช้การเล่ารายละเอียด
ผ่านประสบการณ์ของผู้เขียน แต่หากพิจารณาในความหมายเชิงความหมายโดยนัยยะแล้ว การที่ผู้เขียน
เลือกใช้ระดับภาษาที่ไม่เป็นทางการและเป็นการเล่าผ่านประสบการณ์นัน้จะช่วยให้ผู้อ่านรู้สึกว่าเน้ือหา
ที่กําลังอ่านน้ีจะเข้าใจง่าย และเป็นมิตรกับผู้อ่าน) และส่วนข้อความในภาพ หรือข้อความ(ซึ่งให้ความหมาย
เขิงความหมายตรง ว่า โรคไบโพลาร์มีความน่ากลัวกว่าที่หลาย ๆ คนคิด แต่หากพิจารณาความหมาย
ในเชิงความหมายโดยนัยยะ ก็จะได้รู้ว่า ผู้เขียนอนุมานว่าผู้อ่านไม่ทราบความอันตรายของโรคไบโพลาร์ 
มาก่อน คอนเทนต์นี้จะให้ความรู้ใหม ่ๆ ใหผู้้อ่านได้รู้ว่าโรคไบโพลาร์มีรายละเอียดของโรคมากมาย)    

3) คอนเทนต์ที่ใช้อวัจนภาษาแบบความหมายตรง คือคอนเทนต์ที่ไม่ได้มีการสื่อสารผา่น
รูปแบบภาษาทีเ่ป็นตัวหนังสือหรือคําพูด เป็นสื่อสารผ่านภาพ สญัลักษณ ์รูปแบบของ Font ทีเ่ลือกใช้ 
หรือแม้กระทั่งภาพเคลือ่นไหวและอ่ืน ๆ เพ่ือส่งสารที่มคีวามหมายโดยตรงแก่ผู้รบัสาร การสื่อสารผ่าน 
อวัจนภาษาแบบน้ี ต้องการความเข้าใจภาพ สัญลักษณ ์หรอืภาพเคลื่อนไหวนั้นผ่านการตีความหมาย
ที่ติดอยู่กับภาพ สัญลักษณ ์หรือภาพเคลื่อนไหวนั้น ๆ อยู่แล้ว เป็นความหมายที่คนทัว่ไปเข้าใจตรงกัน 
ไม่จําเป็นต้องอยู่ในสิ่งแวดล้อม สถานการณ์ หรือมีประสบการณ์จึงจะเข้าใจได้ ดังเช่นตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.24: คอนเทนต์ที่ใช้อวัจนภาษาแบบความหมายตรง 
 

 
 
ที่มา: คลินิกสุขภาพจิตนายแพทย์เจษฎา. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ คลินิกสขุภาพจิตนายแพทย์

เจษฎา. สืบค้นจาก https://web.facebook.com/d2jed/. 
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ตัวอย่างจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “คลินิกสขุภาพจิตนายแพทย์เจษฎา” ที่เป็นหน่ึงในเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจที่ผลติคอนเทนต์โดยผู้เช่ียวชาญด้านทางสุขภาพจิตนี้ แสดงให้เห็นการใช้อวัจนภาษาเพ่ือ
ถ่ายทอดความหมาย 2 ระดับ ในภาพกัญชาเพ่ือประกอบหัวข้อ Content เก่ียวกับการใช้กัญชาเพ่ือ
รักษาโรคซึมเศร้า ภาพกัญชานี้หากพิจารณาความหมายเชิง ความหมายตรง ก็คือการนําเอาลักษณะ
ทางกายภาพของกัญชาแบบแห้งมาแสดงใหผู้อ่้านได้เห็นอย่างชัดเจนบนพ้ืนหลังสขีาว แต่หากพิจารณา
ความหมายเชิงความหมายโดยนัยยะ การท่ีผู้เขียนเลือกนําภาพกัญชาแบบแห้งบนพ้ืนสีขาวนี้ เป็น
ความพยายามของผู้เขียนที่ต้องการถ่ายทอดสารในรูปแบบภาพให้แก่ผู้อ่านโดยปราศจากการช้ีนําหรือ
อคติใด ๆ ผู้เขียนจึงเลือกรูปที่ให้ลักษณะทางกายภาพของกัญชาเท่าน้ัน ไม่มีตัวอย่างการใช้ สีหน้าของ
ผู้ทีใ่ช้ สิ่งที่แสดงผลลัพธ์ ผลกระทบ หรอืแม้กระทั่งปฏิกิริยาของคนในสังคม อวัจนภาษาอีกรูปแบบหนึ่ง
ที่ประกอบอยู่ในคอนเทนต์น้ี คือการใช้ Emoticon คนตาเหลือกและยิงฟันเพ่ือประกอบคําพูดว่า 
“แปลกใจ” ซึงถ้าหากพิจารณาความหมายในเชิงความหมายตรงแล้ว ก็จะเห็นว่าเป็นการเลือกใช้ 
Emoticon ทีม่ีสีหน้าแปลกใจเหมือนตัวหนังสือก่อนหน้า กล่าวได้ว่าเป็นการเลือกใช้ Emoticon 
เพ่ือให้สอดคลอ้งกับ Text แต่หากพิจารณาความหมายในเชิงความหมายโดยนัยยะ แลว้ จะพบว่า 
การที่เลือกใช้ Emoticon ในตําแหน่งน้ีเป็นการยํ้าให้ผู้อ่านได้รู้ว่า ผู้เขียนแปลกใจอย่างมาก จนต้อง
เน้นยํ้าให้ผู้อ่านได้ทราบว่าน่ีเป็นเรื่องที่ไม่คาดคิดมาก่อนจริง ๆ  

อน่ึง คอนเทนต์น้ีก็ประกอบด้วยเนื้อหาที่ถ่ายทอดผ่านทางวัจนภาษาเช่นกัน โดยอยู่ในรูปแบบ
คําอธิบายภาพของการแชร์ลิงก์ ซึ่งหากพิจารณาความหมายในเชิงความหมายตรง ก็เป็นเน้ือหาที่
อธิบายให้เข้าใจเก่ียวกับแนวความคิดว่า “กัญชาสามารถรักษาซึมเศร้าได้หรือไม่” ด้วยการเล่า
ประสบการณ์ของผู้เขียนว่ามีแฟนเพจส่งมาถาม และเขารู้สึกแปลกใจ จึงขอนําบทความวิจัยมาแชร์ให้
อ่านกัน พร้อมกับอธิบายไปด้วย แต่หากพิจารณาความหมายในเชิงความหมายโดยนัยยะ ผู้อ่านก็จะ
สัมผสัสิ่งที่ผูเ้ขยีนคิดได้ว่าเขาคิดว่ากัญชากับโรคซึมเศร้าไมน่่าจะเช่ือมโยงกันได้จนกระทัง่มี Followers 
ของเขาส่งมาสอบถาม เขาจึงถือโอกาสน้ีมาอธิบายเพ่ิมเติมด้วยการนําแหล่งข้อมูลอ้างอิงที่เช่ือถือ
ได้มาประกอบการอธิบายด้วย 
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ภาพที่ 4.25: คอนเทนต์ที่ใช้อวัจนภาษาแบบความหมายตรง 
 

 
 
ที่มา: เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ เมือ่ผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า. สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/PanicPornchs/. 
 

ตัวอย่างจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ “เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า” ที่เป็นหน่ึงในเฟซบุ๊กแฟนเพจที่
ผลิตคอนเทนต์โดยผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาด้านทางสุขภาพจิตน้ี แสดงให้เห็นการใช้อวัจนภาษาใน
รูปแบบภาพถ่ายหน้าจอที่มีตัวเลขบางอย่างเปรียบเทียบกัน ซึ่งภาพนี้ หากพิจารณาความหมายในเชิง
ความหมายตรง ก็คือภาพตัวเลขหลายชุด มตัีวย่อที่กํากับแต่ละตัวเลขไว้ แต่หากพิจารณาความหมาย
เชิงความหมายโดยนัยยะ การที่ผู้เขียนนําภาพถ่ายหน้าจอน้ีมา ก็เพ่ือที่จะเป็นหลักฐานยืนยันผลลัพธ์
แห่งความต้ังใจที่หากผู้ที่ดูแลสขุภาพก็จะรู้ว่า ชุดตัวเลขเหล่าน้ีคือระดับความดันโลหิตที่นํามาเปรียบเทียบ
ให้เห็นว่าผู้เขียนสามารถลดความดันโลหิตได้ด้วยการน่ังสมาธิ และเขากถ็่ายทอดความภูมิใจน้ีออกมา
ในรูปแบบหน้าจอเครื่องวัดความดันที่แสดงตัวเลขน่ันเอง 
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อน่ึง คอนเทนต์น้ีก็ประกอบด้วยเน้ือหาที่ถ่ายทอดผ่านทางวัจนภาษาเช่นกัน โดยอยูใ่นรูปแบบ
คําอธิบายภาพของรูปภาพ ซึ่งหากพิจารณาความหมายในเชิงความหมายตรง ก็เป็นเน้ือหาที่ถ่ายทอด
ความรู้สึกระหว่างที่ผู้เขียนพยายามต่อสู้กับความดันสูงที่เป็นผลจากการหยุดยาของโรคแพนิค แต่หาก
พิจารณาความหมายในเชิงความหมายโดยนัยยะ ผู้อ่านจะสามารถสัมผัสอารมณ์ในแต่ละช่วงเหตุการณ์
ได้จากคําที่ใช้ เช่น “เพ่ิงฟัดกะไอ้แพนิค” ที่ทําให้ผู้อ่านสัมผัสได้ว่าผู้เขียนมองเร่ืองน้ีอย่างผ่อนคลายข้ึน
หลังจากที่เขาสามารถฝึกตัวเองให้น่ังสมาธิเพ่ือลดความตึงเครียดอันจะนําไปสู่ความดันโลหิตสูงด้วย 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ลักษณะเด่นของการถ่ายทอดใจความหลักที่ใช้วัจนภาษาทั้งแบบ
ความหมายโดยนัยยะ และความหมายตรง และอวัจนภาษาแบบความหมายตรง และความหมาย
โดยนัยยะ มึจํานวนคร้ังที่ปรากฏ จํานวน 99 ครั้งเท่ากัน คดิเป็นร้อยละ 100 เน่ืองจากทุกคอนเทนต์
ที่มีการเก็บข้อมูล มกีารใช้ภาษาและระดับความหมายดังกล่าวอย่างครบถ้วน จึงไม่มีการเปรียบเทียบ
จํานวนคอนเทนต์ เน่ืองจากลักษณะเด่นแต่ละชนิดมีรวมอยู่ในทุกคอนเทนต์ที่ปรากฏในช่วงเวลาที่มี
การเก็บข้อมูล 
 
4.2 ส่วนที่ 2 ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนาํเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟน
เพจ เพื่อพิจารณาว่ารูปแบบของคอนเทนต์ และองค์ประกอบใดของคอนเทนต์ที่ได้รับความสนใจ
มีส่วนร่วมจากผู้ใช้งาน ณ ช่วงเวลาท่ีมีการเก็บข้อมูล 

เน้ือหาส่วนน้ีจะเป็นการรายงานปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาด้วย
องค์ประกอบของคอนเทนต์ทั้ง 5 หน่วยการวิเคราะห์ ได้แก่ บุคคลที่เป็นผู้ทําหน้าที่เล่าเรื่องของ 
คอนเทนต์ จุดประสงค์ของการนําเสนอ รูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอ ประเภทของ Appeal ของ
คอนเทนต์ที่นําเสนอ และ ลักษณะเด่นของการถ่ายทอดใจความหลัก 

บุคคลที่เป็นผูท้ําหน้าที่เล่าเรื่องของคอนเทนต์ 
จากการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจ ทีผ่่านการคัดเลือก จํานวนทั้งสิ้น 99 

คอนเทนต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อบุคคลที่ทําหน้าที่เล่าเรื่องของคอนเทนต์ ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.6: แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อบุคคลที่เป็นผู้ทําหน้าที่เล่าเรื่องของคอนเทนต์ 
 

บุคคลท่ีทําหน้าท่ีเล่าเรื่องของคอนเทนต์ 
จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร (คร้ัง) 

Like Comment Feedback เชิงเห็นด้วย Share 
1. ผู้เชี่ยวชาญในสายสุขภาพจิต 40,947 2,890 1,591 

คิดเป็นร้อยละ 55.05 
22,952 

2. ผู้ท่ีเคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิต 23,053 2,598 1,477 
คิดเป็นร้อยละ 56.85 

12,458 

รวม 64,000 5,488 3,068 35,410 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า บุคคลที่ทําหน้าที่เลา่เรื่องของคอนเทนต์ แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี 
ผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิต โดยมีผู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) จํานวน 40,947 ครั้ง แสดง 
ความคิดเห็น (Comment) จาํนวน 2,890 ครั้ง ซึ่งเกิด Feedback เชิงเห็นด้วย จากการเข้ามาแสดง
ความคิดเห็นทั้งหมด จํานวน 1,591 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 55.05 และกดการแชร์ จํานวน 22,952 ครั้ง 
ผู้ที่เคยหรือกําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิต โดยมีผู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) จํานวน 23,053 
ครั้ง แสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 2,598 ครั้ง  ซึ่งเกิดการ Feedback เชิงเห็นด้วย จาก
การเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด จํานวน 1,477 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 56.85 และกดการแชร์ 
จํานวน 12,458 ครั้ง  

ทั้งน้ีหากเปรียบเทียบกันในแง่ Engagement ทั้งในแง่ที่มผีู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) 
จํานวนความคิดเห็น (Comment) เสียงตอบรับเชิงเห็นด้วย และการกดแชร์ (Share) คอนเทนต์ที่เล่า
เร่ืองโดยผู้เช่ียวชาญในสายสขุภาพจิตได้รับความนิยมมากกว่า ซึ่งจะมีการวิเคราะห์ผลในบทต่อไป 

จุดประสงค์ของการนําเสนอ 
จากการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจทีผ่า่นการคัดเลือก จํานวนทั้งสิ้น 99 

คอนเทนต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อจุดประสงค์ในการนําเสนอคอนเทนต์ที่
แตกต่างกัน ดังน้ี 
  



52 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงการปรากฏของประเภทจุดประสงค์ของการนําเสนอ 
 

จุดประสงค์ของ 
การนําเสนอ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 
Like Comment Feedback เชิงเห็นด้วย Share 

1. เพ่ือให้ความรู้ 35,305 3,294 1,298 
คิดเป็นร้อยละ 39.40 

25,291 
 

2. เพ่ือเล่าประสบการณ ์ 26,293 2,345 1,790 
คิดเป็นร้อยละ 76.33 

9,465 

รวม 61,598 5,639 3,088 34,756 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า จุดประสงค์ของการนําเสนอ  แบ่งเป็น 2 จุดประสงค์ ดังน้ี 
จุดประสงค์เพ่ือให้ความรู้ โดยมีผู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) จํานวน 35,305 ครั้ง แสดง

ความคิดเห็น (Comment) จาํนวน 3,294 ครั้ง  ซึ่งเกิด Feedback เชิงเห็นด้วย จากการเข้ามาแสดง
ความคิดเห็นทั้งหมด จํานวน 1,298 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 39.40 และกดการแชร์ จํานวน 25,291 ครั้ง  

จุดประสงค์เพ่ือเล่าประสบการณ์ โดยมีผู้รบัสารเข้ามากดถูกใจ (Like) จาํนวน 26,293 ครั้ง 
แสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 2,345 ครั้ง  ซึ่งเกิด Feedback เชิงเห็นด้วย จากการเข้ามา
แสดงความคิดเห็นทั้งหมด จาํนวน 1,790 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 76.33 และกดการแชร์ จํานวน 9,465 
ครั้ง 

ทั้งน้ี หากเปรียบเทียบกันในแง่ Engagement คอนเทนต์ที่มีผู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) 
จํานวนความคิดเห็น (Comment) และการกดแชร์ (Share) คอนเทนต์ที่เล่าโดยมีจุดประสงค์การนําเสนอ
เพ่ือให้ความรู้ด้านสุขภาพจิตได้รับความนิยมมากกว่า แต่หากพิจารณาที่จํานวนข้อคิดเห็นเชิงบวก ก็
จะพบว่า คอนเทนต์ที่มีวัตถุประสงคเ์พ่ือเล่าประสบการณ์ได้รับความนิยมมากกว่า ซึ่งจะมีการวิเคราะห์
ผลในบทต่อไป 

รูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอ  
จากการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจทีผ่า่นการคัดเลือก จํานวนทั้งสิ้น 99 

คอนเทนต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อรูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอบนเฟซบุ๊กที่
แตกต่างกัน ดังน้ี  
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ตารางที่ 4.8: แสดงการปรากฏของชนิดที่นําเสนอ (เฉพาะที่มีการปรากฏในตัวอย่างที่ค้นคว้าเท่าน้ัน) 
 

ชนิดของคอนเทนต์ 
ท่ีนําเสนอ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. แบบเป็นเนื้อหาตัวอักษร (Text) 4,061 260 196 
คิดเป็นร้อยละ 74.38 

1,088 

2. แบบเป็นเนื้อหาท่ีแชร์ต่อมา (Shared Post) 2,641 130 114 
คิดเป็นร้อยละ 87.69 

1,546 

3. แบบเป็นเนื้อหาท่ีเชิญให้อ่านต่อในลิงก์ 
(Shared Link) 

6,968 275 210 
คิดเป็นร้อยละ 76.36 

4,237 

4. แบบเป็นภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic) 15,101 1,099 805 
คิดเป็นร้อยละ 73.24 

6,178 

5. แบบเป็นรูปภาพ (Still Photo) 28,129 3,364 1,519 
คิดเป็นร้อยละ 45.15 

9,935 

รวม 56,900 5,128 2,844 22,984 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ประเภทของคอนเทนต์ที่นําเสนอ แบ่งเป็น 10 ชนิด ดังน้ี 
1) คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาตัวอักษร (Text) โดยมผีู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) จํานวน 

25,385 ครั้ง แสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 1,631 ครั้ง  ซึ่งเกิด Feedback เชิงเห็นด้วย 
จากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด จาํนวน 1,223 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 74.98 และกดการแชร์ 
จํานวน 6,801 ครั้ง  

2) คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาท่ีแชร์ต่อมา (Shared Post) โดยมีผู้รับสารเข้ามากดถูกใจ 
(Like) จํานวน 2,641 ครั้ง แสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 130 ครั้ง  ซึ่งเกิด Feedback 
เชิงเห็นด้วย จากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด จํานวน 114 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 87.69 และ
กดการแชร์ จํานวน 1,546 ครั้ง 

3) คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาท่ีเชิญให้อ่านต่อในลิงก์ (Shared Link) โดยมีผู้รับสารเข้ามากด
ถูกใจ (Like) จาํนวน 6,968 คร้ัง แสดงความคิดเห็น (Comment) จาํนวน 275 คร้ัง ซึ่งเกิด Feedback 
เชิงเห็นด้วย จากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด จํานวน 210 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 76.36 และ
กดการแชร์ จํานวน 4,237 ครั้ง 

4) คอนเทนต์แบบเป็นภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic)  โดยมีผู้รับสารเข้ามากดถูกใจ 
(Like) จํานวน 15,101 ครั้ง แสดงความคิดเห็น (Comment)) จํานวน 1,099 ครั้ง  ซึ่งเกิด Feedback 
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เชิงเห็นด้วย จากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด จํานวน 805 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 73.24 และ
กดการแชร์ จํานวน 6,178 ครั้ง 

5) คอนเทนต์แบบเป็นรูปภาพ (Still Photo) โดยมีผู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) จํานวน 
28,129 ครั้ง แสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 3,364 ครั้ง  ซึ่งเกิด Feedback เชิงเห็นด้วย 
จากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด จาํนวน 1,519 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 45.15 และกดการแชร์ 
จํานวน 9,935 ครั้ง 

6) คอนเทนต์แบบเป็นอัลบ้ัมรูปภาพ (Photo Album) โดยมีผู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) 
จํานวน 7,100 ครั้ง แสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 150 ครั้ง  ซึ่งเกิด Feedback เชิงเห็น
ด้วย จากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด จํานวน 118 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 78.66 และกด 
การแชร์ จํานวน 1,079 ครั้ง 

ทั้งน้ีหากเปรียบเทียบกันในแง่ Engagement ทั้งในแง่ที่มผีู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) 
จํานวนความคิดเห็น (Comment) เสียงตอบรับเชิงเห็นด้วย และการกดแชร์ (Share) คอนเทนต์แบบ
ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด 3 อันดับแรก คอื คอนเทนต์แบบรูปภาพ (Still Photo) คอนเทนต์แบบ
อินโฟกราฟฟิก (Infographic) และคอนเทนต์แบบที่แชร์ใหอ่้านต่อในลิงก์ (Shared Link) ซึ่งจะม ี
การวิเคราะห์ผลในบทต่อไป 

ประเภทของ Appeal ของคอนเทนต์ที่นําเสนอ  
จากการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจทีผ่า่นการคัดเลือก จํานวนทั้งสิ้น 99 

คอนเทนต์ พบว่า ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อการเลือกใช้ Appeal ในแต่ละคอนเทนต์ ดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.9: แสดงการปรากฏของประเภท Appeal ของคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
 

ประเภทของ Appeal ท่ีใช้กับคอนเทนต์ 
จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. คอนเทนต์ท่ีเน้น Rational appeal 37,704 3,679 1,775 
คิดเป็นร้อยละ 48.25 

1,949 

2. คอนเทนต์ท่ีเน้น Emotional appeal  25,196 1,809 1,293 
คิดเป็นร้อยละ 71.47 

1,167 

รวม 62,900 5,488 3,068 3,116 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า ประเภทของ Appeal ที่ใช้กับคอนเทนต์  แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี 
1) คอนเทนต์ที่เน้น Rational Appeal โดยมีผู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) จํานวน 37,704 

ครั้ง แสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 3,679 ครั้ง ซึ่งเกิด Feedback เชิงเห็นด้วย จาก 
การเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด จํานวน 1,775 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 48.25 และกดการแชร์ 
จํานวน 1,949 ครั้ง  

2) คอนเทนต์ที่เน้น Emotional Appeal โดยมีผู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) จํานวน 
25,196 ครั้ง แสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน 1,809 ครั้ง  ซึ่งเกิดการ Feedback เชิงเห็น
ด้วย จากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด จํานวน 1,293 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 71.47 และกด 
การแชร์ จํานวน 1,167 ครั้ง 

ทั้งน้ีหากเปรียบเทียบกันในแง่ Engagement ทั้งในแง่ที่มผีู้รับสารเข้ามากดถูกใจ (Like) 
จํานวนความคดิเห็น (Comment) เสียงตอบรับเชิงเห็นด้วย และการกดแชร์ (Share) ประเภท Appeal 
ในคอนเทนต์แบบที่ได้รับความนิยมมากทีส่ดุ  คือ คอนเทนต์แบบที่เน้น Rational Appeal ซึ่งจะมี
การวิเคราะห์ผลในบทต่อไป 

ลักษณะเด่นของการถ่ายทอดใจความหลัก 
จากการเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจทีค่ดัเลือกมาจํานวนทั้งสิ้น 99 โพสต์ 

พบว่า แต่ละโพสต์มีปฏิกิริยาตอบกลับของผูร้บัสารที่มีต่อลกัษณะเด่นในการถ่ายทอดใจความหลัก ดังน้ี 
  
ตารางที่ 4.10: แสดงการปรากฏของลักษณะเด่นของการถ่ายทอดใจความหลัก 
 

ลักษณะเด่นของการถ่ายทอด
ใจความหลัก 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment 
Feedback เชิง

เห็นด้วย 
Share 

1. คอนเทนต์ทีใ่ช้วัจนภาษา 
แบบความหมายโดยนัยยะ 
แบบความหมายตรง 

125,685 10,562 
6,136 

คิดเป็นร้อยละ 
58.09 

70,929 2. คอนเทนต์ทีใ่ช้อวัจนภาษา 
แบบความหมายโดยนัยยะ 
แบบความหมายตรง 

รวม 
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จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตารางที่ 4.10 พบว่า ลักษณะเด่นการถ่ายทอดใจความหลัก 
อันได้แก ่วัจนภาษา ทั้งระดับที่เป็นความหมายแบบความหมายโดยนัยยะ และความหมายตรง มีปรากฏ
ในทุกคอนเทนต์เช่นเดียวกับอวัจนภาษาทั้งระดับความหมายโดยนัยยะ และความหมายตรง เน่ืองจาก
ทุกคอนเทนต์ที่มีการเก็บข้อมูล มกีารใช้ภาษาและระดับความหมายดังกล่าวอย่างครบถ้วน ซึ่งหากจะ
พิจารณาจํานวนคร้ังของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารในรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ การกดไลก์ (Like) 
125,685 ครั้ง รูปแบบการแสดงความคิดเห็น (Comment) 10,562 ครั้ง รูปแบบการแชร์ (Share) 
70,929 ครั้ง และ Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด มจีํานวน 6,136 
คิดเป็นร้อยละ 58.09 ก็พบว่าเป็นหัวข้อที่ไม่สามารถเปรียบเทียบลักษณะเด่นที่ได้รับความนิยมแตกต่างกัน 
ไม่มีการเปรยีบเทียบ Engagement เน่ืองจากลักษณะเด่นแต่ละชนิดมรีวมอยู่ในทุกคอนเทนต์ที่ปรากฏ
ในช่วงเวลาที่มีการเก็บข้อมูล 
 
4.3 ส่วนที่ 3 องค์ประกอบของคอนเทนต์ที่แอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจนิยมใช้ กับปฏิกิริยาตอบกลับ
ของผู้รบัสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจท้ัง 4 แฟนเพจ เพื่อใช้เปน็ข้อมูลวางแผน
รูปแบบและลกัษณะของคอนเทนต์เพื่อสื่อสารกับผู้มีปัญหาทางสุขภาพจิตได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ที่สุด 

เน้ือหาส่วนน้ีจะเป็นการรวมข้อมูลจากองค์ประกอบของคอนเทนต์ที่แอดมินเฟซบุ๊กแฟนเพจ
นิยมใช้ กบัปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารเพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนรปูแบบคอนเทนต์ที่เหมาะสม 
โดยจะมกีารพิจารณาองค์ประกอบของคอนเทนต์ทั้ง 5 หน่วยการวิเคราะห์ ประกอบกับตัวเลขปฏิกิริยา
ตอบกลับของผูร้ับสาร ได้แก ่บุคคลท่ีเป็นผู้ทาํหน้าที่เล่าเร่ืองของคอนเทนต์ จุดประสงคข์องการนําเสนอ 
รูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอ ประเภทของ Appeal ของคอนเทนต์ที่นําเสนอ และ ลักษณะเด่น
ของการถ่ายทอดใจความหลกั 

บุคคลที่เป็นผูท้ําหน้าที่เล่าเรื่องของคอนเทนต์ 
ผู้วิจัยได้นําผลที่ได้จากการวิเคราะห์เน้ือหาเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจ ที่ผ่านการคัดเลือก 

จํานวนทั้งสิ้น 99 คอนเทนต์ ตามบุคคลที่เป็นผู้ทําหน้าที่เลา่เรื่องของคอนเทนต์ ดังน้ี  
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ตารางที่ 4.11: สรุปจํานวนคร้ังที่คอนเทนต์ปรากฏ และปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อเน้ือหาที่นําเสนอ
โดยบุคคลที่เป็นผู้ทําหน้าที่เลา่เรื่องของคอนเทนต์ 

 

บุคคลท่ีทําหน้าท่ีเล่า
เรื่องของคอนเทนต์ 

จํานวนคร้ัง
ท่ีปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร (คร้ัง) 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. ผู้เชี่ยวชาญในสาย
สุขภาพจิต 

42 42.42 40,947 2,890 1,591 
คิดเป็นร้อยละ 55.05 

22,952 

2. ผู้ท่ีเคย/กําลังประสบ
ปัญหาทางสุขภาพจิต 

57 57.58 23,053 2,598 1,477 
คิดเป็นร้อยละ 56.85 

12,458 

รวม 99 100 64,000 5,488 3,068 35,410 
 

จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตารางท่ี 4.11 พบว่า คอนเทนต์ที่เกิดจากบุคคลผู้ทําหน้าที่
เล่าเรื่องที่มีจํานวนคร้ังที่ปรากฏสูงที่สุด คือ ผู้ที่เคย หรือกาํลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิต จํานวน 
57 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 57.58 และตํ่าที่สุด คือ ผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิต จํานวน 42 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 42.42 แต่ผู้ที่เคย หรอืกําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตมีจํานวนคร้ังของปฏิกิริยาตอบกลับ
จากผู้รับสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) 23,053 ครั้ง รูปแบบการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
2,598 ครั้ง และรูปแบบการแชร์ (Share) 12,458 ครั้ง ตํ่ากว่าผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิตโดยตรง 
ซึ่งมีจํานวนคร้ังปฏิกิริยาการตอบกลับจากผู้รับสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) 40,947 ครั้ง รูปแบบ
การแสดงความคิดเห็น (Comment) 2,890 ครั้ง และรปูแบบการแชร์ (Share) 22,952 ครั้ง แต่เมือ่
พิจารณา Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดของผู้ที่เคย หรือกําลัง
ประสบปัญหาทางสุขภาพจิตมีจํานวนสูงกว่าผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิต จํานวน 1,477 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 56.85 และ 1,591 คดิเป็นร้อยละ 55.05 ตามลําดับ 

จุดประสงค์ของการนําเสนอคอนเทนต์ 
ผู้วิจัยได้นําผลที่ได้จากการวิเคราะห์เน้ือหาเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจ ที่ผ่านการคัดเลือก

จํานวนทั้งสิ้น 99 คอนเทนต์ ตามจุดประสงค์ของการนําเสนอคอนเทนต์ ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.12: สรุปจํานวนคร้ังที่คอนเทนต์ปรากฏ และปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อวัตถุประสงค์ของ
การนําเสนอเน้ือหา 

 

จุดประสงค์ของ 
การนําเสนอ 

จํานวน
ครั้งท่ี
ปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. เพ่ือให้ความรู้ 42 42.42 35,305 3,294 1,298 
คิดเป็นร้อยละ 39.40 

25,291 

2. เพ่ือเล่าประสบการณ ์ 57 57.58 26,293 2,345 1,790 
คิดเป็นร้อยละ 76.33 

9,465 

รวม 99 100 61,598 5,639 3,088 34,756 
 

จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตารางท่ี 4.12 พบว่า จดุประสงค์ของการนําเสนอคอนเทนต์ 
เพ่ือเล่าประสบการณ์ที่มีจํานวนครั้งที่ปรากฏสูงที่สุด คือ จุดประสงค์ของการนําเสนอคอนเทนต์เพ่ือ
เล่าประสบการณ์ จํานวน 57 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 57.58 และต่ําท่ีสุด คือ จุดประสงค์ของการนําเสนอ
คอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ จํานวน 42 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 42.42 แต่จุดประสงค์ของการนําเสนอคอนเทนต์ 
เพ่ือเล่าประสบการณ์มีจํานวนคร้ังปฏิกิริยาการตอบกลับจากผู้รับสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) 
26,293 ครั้ง รปูแบบการแสดงความคิดเห็น (Comment) 2,345 ครั้ง และรูปแบบการแชร์ (Share) 
9,465 ครั้ง ตํ่ากว่าจุดประสงค์ของการนําเสนอคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ ซึ่งมีจํานวนคร้ังของปฏิกิริยา
ตอบกลับจากผู้รับสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) 35,305 ครั้ง รูปแบบการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) 3,294 ครั้ง และรูปแบบการแชร์ (Share) 25,291 ครั้ง แต่เมื่อพิจารณา Feedback 
เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดของจุดประสงค์ของการนําเสนอคอนเทนต์เพ่ือ 
ให้ความรู้มีจํานวนสูงกว่าจุดประสงค์ของการนําเสนอคอนเทนต์เพ่ือเล่าประสบการณ์ จํานวน 1,790 
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 76.33 และ 1,298 คิดเป็นร้อยละ 39.40 ตามลําดับ 

ชนิดของคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
ผู้วิจัยได้นําผลที่ได้จากการวิเคราะห์เน้ือหาเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจ ที่ผ่านการคัดเลือก

จํานวนทั้งสิ้น 99 คอนเทนต์ ตามชนิดของคอนเทนต์ที่นําเสนอ ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.13: สรุปจํานวนคร้ังที่คอนเทนต์ปรากฏ และปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อชนิดของ 
คอนเทนต์ที่นําเสนอ 

 

ชนิดของคอนเทนต์ท่ีนําเสนอ 
จํานวน
ครั้งท่ี
ปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. แบบเป็นเนื้อหาตัวอักษร 
(Text) 

8 8.1 4,061 260 196 
คิดเป็นร้อยละ 

74.38 

1,088 

2. แบบเป็นเนื้อหาท่ีแชร์ต่อมา 
(Shared Post) 

2 2.0 2,641 130 114 
คิดเป็นร้อยละ 

87.69 

1,546 

3. แบบเป็นเนื้อหาท่ีเชิญให้อ่าน
ต่อในลิงก์ (Shared Link) 

11 11.11 6,968 275 210 
คิดเป็นร้อยละ 

76.36 

4,237 

4. แบบเป็นภาพอินโฟกราฟฟิก 
(Infographic)  

19 19.2 15,101 1,099 805 
คิดเป็นร้อยละ 

73.24 

6,178 

5. แบบเป็นรูปภาพ (Still Photo)  56 56.56 28,129 3,364 1,519 
คิดเป็นร้อยละ 

45.15 

9,935 

6. แบบเป็นอัลบั้มภาพอินโฟ
กราฟฟิก (Infographic Album) 

- - - - - - 

7. แบบเป็นอัลบั้มรูปภาพ (Photo 
Album) 

3 3 7,100 150 118 
คิดเป็นร้อยละ 

78.66 

1,079 

8. แบบเป็นวิดีโอโมชั่น (Motion 
Picture Video)  

- - - - - - 

9. แบบเป็นคลิปวิดีโอ (Clip 
Video)  

- - - - - - 

10. แบบเป็นไลฟ์วิดีโอ (Live 
Video)  

- - - - - - 

รวม 99 100 85,324 6,649 3,989 29,776 
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จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตารางท่ี 4.13 พบว่า ชนิดของคอนเทนต์ที่มีจํานวนสงูที่สุด 
คือ คอนเทนต์แบบเป็นรูปภาพ (Still Photo) จํานวน 56 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 39.43 ซึ่งมีจํานวนคร้ัง
ของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รบัสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) 28,129 ครั้ง รูปแบบการแสดงความ
คิดเห็น (Comment) 3,364 ครั้ง และรูปแบบการแชร์ (Share) 9,935 ครั้ง แปรผันตรงตามสัดส่วน
ชนิดของคอนเทนต์ที่นําเสนอ  

เมื่อพิจารณา Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด มีจํานวนตํ่าที่สุด 
คือ 1,519 คิดเป็นร้อยละ 45.15 รองลงมา คือ คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาตัวอักษร (Text) จํานวน 
51 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 35.92 จํานวนคร้ังปฏิกิริยาการตอบกลับจากผู้รบัสารในรูปแบบการกดไลก์ 
(Like) 25,385 ครั้ง รูปแบบการแสดงความคิดเห็น (Comment) 1,631 ครั้ง และรูปแบบการแชร์ 
(Share) 6,801 คร้ัง แต่เมื่อพิจารณา Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมด
มาเป็นอันดับที่ 2 จํานวน 1,223 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 74.98 และชนิดของคอนเทนต์ที่นําเสนอตํ่าที่สุด 
คือ คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาที่แชร์ต่อมา (Shared Post) จํานวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 1.41 จํานวน
ครั้งของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) 2,641 ครั้ง รูปแบบการแสดง
ความคิดเห็น (Comment) 130 ครั้ง และรปูแบบการแชร์ (Share) 1,546 ครั้ง แต่เมื่อพิจารณา 
Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดมีจํานวนสูงที่สุดจํานวน 114 ครั้ง 
คิดเป็นร้อยละ 87.69 

ประเภทของ Appeal ของคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
ผู้วิจัยได้นําผลที่ได้จากการวิเคราะห์เน้ือหาเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจ ที่ผ่านการคัดเลือก 

จํานวนทั้งสิ้น 99 คอนเทนต์ ตามประเภทของ Appeal ของคอนเทนต์ที่นําเสนอ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.14: สรุปจํานวนคร้ังที่คอนเทนต์ปรากฏ และปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อ Appeal แต่ละ

ประเภทที่ปรากฏบนคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
 

ประเภทของ Appeal 
ท่ีนําเสนอ 

จํานวนคร้ัง
ท่ีปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. คอนเทนต์ท่ีเน้น 
Rational appeal 

43 43.43 37,704 3,679 1,775 
คิดเป็นร้อยละ 48.25 

1,949 

2. คอนเทนต์ท่ีเน้น 
Emotional appeal  

56 56.57 25,196 1,809 1,293 
คิดเป็นร้อยละ 71.47 

1,167 

รวม 99 100 62,900 5,488 3,068 3,116 



61 

 

จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตารางท่ี 4.13 พบว่า จดุประสงค์ของการนําเสนอคอนเทนต์
เพ่ือเล่าประสบการณ์ที่มีจํานวนสูงที่สุด คอื คอนเทนต์ทีเ่น้น Emotional Appeal และตํ่าที่สุด คือ 
คอนเทนต์ทีเ่น้น Rational Appeal จํานวน 56 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 56.57 และ 43 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
43.43 ตามลําดับ แต่คอนเทนต์ที่เน้น Rational Appeal มีจํานวนคร้ังปฏิกิริยาการตอบกลับจากผู้รบั
สารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) 25,196 ครั้ง รูปแบบการแสดงความคิดเห็น (Comment) 1,809 
ครั้ง และรูปแบบการแชร์ (Share) 1,167 ครั้ง ตํ่ากว่าคอนเทนต์ที่เน้น Emotional Appeal ซึ่งมี
จํานวนคร้ังของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) 37,704 ครัง้ รูปแบบการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) 3,679 ครั้ง และรูปแบบการแชร ์(Share) 1,949 ครั้ง แต่เมื่อพิจารณา 
Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดของคอนเทนต์ที่เน้น Emotional 
Appeal จํานวนสูงกว่าคอนเทนต์ที่เน้น Rational Appeal จํานวน 1,775 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 48.25 
และ 1,293 คดิเป็นร้อยละ 71.47 ตามลําดับ 

ลักษณะเด่นการถ่ายทอดใจความหลัก 
ผู้วิจัยได้นําผลที่ได้จากการวิเคราะห์เน้ือหาเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจ ที่ผ่านการคัดเลือก

จํานวนทั้งสิ้น 99 คอนเทนต์ ตามลักษณะเด่นการถ่ายทอดใจความหลัก ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.15: สรุปจํานวนคร้ังที่คอนเทนต์ปรากฏ และปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อลักษณะเด่นของ

การถ่ายทอดใจความหลักของคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
 

ประเภทของ Appeal 
ท่ีนําเสนอ 

จํานวนคร้ัง
ท่ีปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. คอนเทนต์ท่ีใช้วัจนภาษา 

125,685 10,562 
6,136  

คิดเป็นร้อยละ 
58.09 

70,929 
แบบความหมายโดยนัยยะ 99 100 
แบบความหมายตรง 99 100 

รวม 198 100 
2. คอนเทนต์ท่ีใช้อวัจนภาษา 

125,685 10,562 
6,136 

คิดเป็นร้อยละ 
58.09 

70,929 
แบบความหมายโดยนัยยะ 99 100 
แบบความหมายตรง 99 100 

รวม 198 100 
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จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตาราง ที ่4.15 พบว่า ลกัษณะเด่นการถ่ายทอดใจความหลัก 
ซึ่งวัจนภาษา ทั้งระดับที่เป็นความหมายแบบความหมายโดยนัยยะ และความหมายตรง มีจํานวนคร้ัง
ที่ปรากฏ 99 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 100 เช่นเดียวกับอวัจนภาษาทั้งระดับความหมายโดยนัยยะ และ
ความหมายตรง ก็มีจํานวนคร้ังท่ีปรากฏ 99 ครั้ง คิดเป็น 100% เช่นเดียวกัน เน่ืองจากทุกคอนเทนต์
ที่มีการเก็บข้อมูล มกีารใช้ภาษาและระดับความหมายดังกล่าวอย่างครบถ้วน ซึ่งหากจะพิจารณา
จํานวนคร้ังของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) 125,685 ครั้ง รูปแบบ
การแสดงความคิดเห็น (Comment) 10,562 ครั้ง รูปแบบการแชร์ (Share) 70,929 ครั้ง และ 
Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคดิเห็นทัง้หมด มีจํานวน 6,136 คิดเป็นร้อยละ 58.09 

อน่ึง ในแง่ลักษณะเด่นในการถ่ายทอดใจความหลัก ไม่มกีารเปรียบเทียบ Engagement 
เน่ืองจากลักษณะเด่นแต่ละชนิดมีรวมอยู่ในทุกคอนเทนต์ที่ปรากฏในช่วงเวลาที่มีการเก็บข้อมูล 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ประสิทธิภาพการสื่อสารไปสู่ผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตด้วยคอนเทนต์

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือหา 1) รูปแบบของคอนเทนต์และองค์ประกอบใดของคอนเทนต์ที่ได้รับความ
สนใจและการมีส่วนร่วมจากผู้ใช้งาน โดยใช้ตัวช้ีวัดเป็นจํานวน Like, Comment และ Share เพ่ือ
ศึกษารูปแบบของคอนเทนต์ และองค์ประกอบของคอนเทนต์ที่ได้รับความสนใจ และการมีส่วนร่วม
จากผู้ใช้งาน และ 2) เพ่ือศึกษาการวางแผนรูปแบบและองค์ประกอบของคอนเทนต์เพ่ือสื่อสารกับผู้มี
ปัญหาทางสุขภาพจิตได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสรุปจากการนํารูปแบบและองค์ประกอบของคอน
เทนต์ที่ได้รับความนิยมและ engagement จากผู้ใช้งาน ณ ช่วงเวลาที่มีการเก็บข้อมูล โดยการเก็บ
ข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ จาํนวน 4 แฟนเพจ ได้แก่ เมื่อผมป่วยเป็นโรคซึมเศร้า คลินิกสุขภาพจิต
นายแพทย์เจษฎา ตามใจนักจิตวิทยา และสาส์นจากผู้ป่วยโรคซึมเศร้า การวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ด้วยเคร่ืองมือลงรหัสสําหรบัการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) โดยเร่ิม
เก็บข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม-30 มีนาคม 2562 เป็นจํานวนทั้งสิ้น  99 คอนเทนต์ ผูวิ้จัยจึง
นําเสนอการอภิปรายผลที่ได้จากการศึกษา และข้อเสนอแนะที่สรุปได้ดังต่อไปนี้  
 
5.1  การสรปุผลท่ีได้จากการศึกษา 

ผู้วิจัยได้นําผลที่ได้จากการวิเคราะห์เน้ือหาเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง  4 แฟนเพจ ที่ผ่านการคดัเลือก 
จํานวนทั้งสิ้น 99 คอนเทนต์ มาสรุปผล ดังน้ี  

1) บุคคลท่ีเป็นผู้ทําหน้าที่เลา่เรื่องของคอนเทนต์ 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปจํานวนคร้ังที่คอนเทนต์ปรากฏ และปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อเน้ือหาที่นําเสนอ

โดยบุคคลที่เป็นผู้ทําหน้าที่เลา่เรื่องของคอนเทนต์ 
 

บุคคลท่ีทําหน้าท่ีเล่า
เรื่องของคอนเทนต์ 

จํานวนคร้ัง
ท่ีปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร (คร้ัง) 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. ผู้เชี่ยวชาญในสาย
สุขภาพจิต 

42 42.42 40,947 2,890 1,591 
คิดเป็นร้อยละ 55.05 

22,952 

2. ผู้ท่ีเคย/กําลังประสบ
ปัญหาทางสุขภาพจิต 

57 57.58 23,053 2,598 1,477 
คิดเป็นร้อยละ 56.85 

12,458 

รวม 99 100 64,000 5,488 3,068 35,410 
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จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตารางที่ 5.1 พบว่า สัดส่วนของบุคคลที่เป็นผู้ทําหน้าที่
เล่าเรื่องของคอนเทนต์ที่มีจํานวนสูงที่สุด คอื ผู้ที่เคย/กําลงัประสบปัญหาทางสุขภาพจิต แต่มีจํานวน
คร้ังของปฏิกิรยิาตอบกลับจากผู้รับสารในรปูการแบบกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 
และการแชร์ (Share) ตํ่ากว่าผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิตโดยตรง อย่างไรก็ตาม คอนเทนต์ที่เล่าเรื่อง
โดยผู้ที่เคย/ประสบปัญหาทางสุขภาพจิตมีจํานวนร้อยละของปฏิกิริยาตอบกลับจากผูร้ับสารในรูปแบบ 
Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดจํานวนสูงกว่าผู้เช่ียวชาญในสาย
สุขภาพจิต 

2) จุดประสงคข์องการนําเสนอคอนเทนต์ 
 
ตารางที่ 5.2: สรุปจํานวนคร้ังที่คอนเทนต์ปรากฏ และปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อวัตถุประสงค์ของ

การนําเสนอเน้ือหา 
 

จุดประสงค์ของ 
การนําเสนอ 

จํานวน
ครั้งท่ี
ปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. เพ่ือให้ความรู้ 42 42.42 35,305 3,294 1,298 
คิดเป็นร้อยละ 39.40 

25,291 

2. เพ่ือเล่าประสบการณ ์ 57 57.58 26,293 2,345 1,790 
คิดเป็นร้อยละ 76.33 

9,465 

รวม 99 100 61,598 5,639 3,088 34,756 
 

จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตารางที่ 5.2 พบว่า สัดส่วนจุดประสงค์ของการนําเสนอ
คอนเทนต์เพ่ือเล่าประสบการณ์มีจํานวนสูงที่สุด แต่มจีํานวนคร้ังของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสาร
ในรูปการแบบกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแชร์ (Share) ตํ่ากว่า
จุดประสงค์ของการนําเสนอคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ อย่างไรก็ตาม มีจํานวนร้อยละของปฏิกิริยาตอบ
กลับจากผู้รับสารในรูปแบบ Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดจํานวน
สูงกว่าคอนเทนต์ที่มีจุดประสงค์ของการนําเสนอเพ่ือให้ความรู้ 
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3) รูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
 
ตารางที่ 5.3: สรุปจํานวนคร้ังที่คอนเทนต์ปรากฏ และปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อรูปแบบของคอน

เทนต์ที่นําเสนอ 
 

ชนิดของคอนเทนต์ท่ีนําเสนอ 
จํานวน
ครั้งท่ี
ปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. แบบเป็นเนื้อหาตัวอักษร (Text) 8 8.1 4,061 260 196 
คิดเป็นร้อยละ 

74.38 

1,088 

2. แบบเป็นเนื้อหาท่ีแชร์ต่อมา 
(Shared Post) 

2 2.0 2,641 130 114 
คิดเป็นร้อยละ 

87.69 

1,546 

3. แบบเป็นเนื้อหาท่ีเชิญให้อ่านต่อ
ในลิงก์ (Shared Link) 

11 11.11 6,968 275 210 
คิดเป็นร้อยละ 

76.36 

4,237 

4. แบบเป็นภาพอินโฟกราฟฟิก 
(Infographic)  

19 19.2 15,101 1,099 805 
คิดเป็นร้อยละ 

73.24 

6,178 

5. แบบเป็นรูปภาพ (Still Photo)  56 56.56 28,129 3,364 1,519 
คิดเป็นร้อยละ 

45.15 

9,935 

6. แบบเป็นอัลบั้มภาพอินโฟ
กราฟฟิก (Infographic Album) 

- - - - - - 

7. แบบเป็นอัลบั้มรูปภาพ (Photo 
Album) 

3 3 7,100 150 118 
คิดเป็นร้อยละ 

78.66 

1,079 

8. แบบเป็นวิดีโอโมชั่น (Motion 
Picture Video)  

- - - - - - 

9. แบบเป็นคลิปวิดีโอ (Clip Video)  - - - - - - 
10. แบบเป็นไลฟ์วิดีโอ (Live Video)  - - - - - - 

รวม 99 100 85,324 6,649 3,989 29,776 
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จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตารางท่ี 5.3 พบว่า สัดส่วนรูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอ
ที่มีจํานวนสูงทีสุ่ด คอื คอนเทนต์แบบเป็นรูปภาพ (Still Photo) ซึ่งมีจํานวนคร้ังของปฏิกิริยาตอบกลับ
จากผู้รับสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแชร์ (Share) 
สูงที่สุดแปรผันตรงตามสัดส่วนรูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอ แต่มีจํานวนร้อยละของปฏิกิริยาตอบ
กลับจากผู้รับสารในรูปแบบ Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดจํานวน
ตํ่าที่สุด รองลงมา คือ คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาภาพอินโฟกราฟฟิก (Infographic)  ซึ่งมีจํานวนคร้ัง
ของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รบัสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 
และการแชร์ (Share) มาเป็นอันดับที่ 2 แต่มจีํานวนร้อยละของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รบัสารในรูปแบบ 
Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดเป็นอันดับที่ 5 และสดัส่วนรูปแบบ
ของคอนเทนต์ที่นําเสนอตํ่าที่สุด คือ คอนเทนต์แบบเป็นเน้ือหาที่แชร์ต่อมา (Shared Post) โดยมี
จํานวนคร้ังของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และการแชร์ (Share) ตํ่าที่สดุ แต่กลับมีจํานวนร้อยละของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับ
สารในรูปแบบ Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดสูงทีสุ่ด 

4) ประเภทของ Appeal ของคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
 
ตารางที่ 5.4: สรุปจํานวนคร้ังที่คอนเทนต์ปรากฏ และปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อ Appeal แต่ละ

ประเภทที่ปรากฏบนคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
 

ประเภทของ Appeal 
ท่ีนําเสนอ 

จํานวนคร้ัง
ท่ีปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. คอนเทนต์ท่ีเน้น 
Rational appeal 

43 43.43 37,704 3,679 1,775 
คิดเป็นร้อยละ 48.25 

1,949 

2. คอนเทนต์ท่ีเน้น 
Emotional appeal  

56 56.57 25,196 1,809 1,293 
คิดเป็นร้อยละ 71.47 

1,167 

รวม 99 100 62,900 5,488 3,068 3,116 
 

จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตารางที่ 5.4 พบว่า สัดส่วนของประเภทของ Appeal 
ของคอนเทนต์ที่นําเสนอที่มีจาํนวนสูงที่สุด คือ คอนเทนต์ที่เน้น Emotional Appeal แต่มีจํานวน
คร้ังของปฏิกิรยิาตอบกลับจากผู้รับสารในรปูการแบบกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 
และการแชร์ (Share) ตํ่าที่สดุ อย่างไรก็ตาม คอนเทนต์ประเภทน้ีมีจํานวนร้อยละของปฏิกิริยาตอบ
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กลับจากผู้รับสารในรูปแบบ Feedback เชิงเห็นด้วยจากการเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดจํานวน
สูงที่สุด ซึ่งผู้เช่ียวชาญในสายสุขภาพจิตมีสัดส่วนของประเภทของ Appeal ของคอนเทนต์ที่นําเสนอที่
มีจํานวนตํ่าที่สุด คือ คอนเทนต์ที่เน้น Rational Appeal แต่มีจํานวนครั้งของปฏิกิริยาตอบกลับจาก
ผู้รับสารในรูปแบบการกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแชร์ (Share) สงู
ที่สุด แต่กลับมจีํานวนคร้ังของปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารในรูปแบบ Feedback เชิงเห็นด้วยจาก
การเข้ามาแสดงความคิดเห็นทั้งหมดจํานวนตํ่าที่สุด 

5) ลักษณะเด่นการถ่ายทอดใจความหลัก 
 
ตารางที่ 5.5: สรุปจํานวนคร้ังที่คอนเทนต์ปรากฏ และปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อลักษณะเด่นของ

การถ่ายทอดใจความหลักของคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
 

ประเภทของ Appeal 
ท่ีนําเสนอ 

จํานวนคร้ัง
ท่ีปรากฏ 

คิดเป็น
ร้อยละ 

จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร 

Like Comment 
Feedback  
เชิงเห็นด้วย 

Share 

1. คอนเทนต์ท่ีใช้วัจนภาษา 

125,685 10,562 
6,136  

คิดเป็นร้อยละ 
58.09 

70,929 
แบบความหมายโดยนัยยะ 99 100 
แบบความหมายตรง 99 100 

รวม 198 100 
2. คอนเทนต์ท่ีใช้อวัจนภาษา 

125,685 10,562 
6,136 

คิดเป็นร้อยละ 
58.09 

70,929 
แบบความหมายโดยนัยยะ 99 100 
แบบความหมายตรง 99 100 

รวม 198 100 
 

จากการเก็บข้อมูลเพ่ือการศึกษาดังตารางที่ 5.5 พบว่า ลักษณะเด่นการถ่ายทอดใจความหลัก 
มีการใช้วัจนภาษา ทั้งระดับที่เป็นความหมายแบบความหมายโดยนัยยะ และความหมายตรง ในทุก
คอนเทนต์ เช่นเดียวกับอวัจนภาษาทั้งระดับความหมายโดยนัยยะ และความหมายตรง จึงไม่มี 
การเปรียบเทียบข้อมูลปฏิกิริยาตอบกลับ 
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5.2 การอภิปรายผลท่ีได้จากการศึกษา 
ผลที่ได้จากการศึกษาเรื่อง “ประสิทธิภาพการสื่อสารไปสูผู่้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตด้วยคอน

เทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ” สามารถอภิปรายได้ดังต่อไปนี้  
1) แม้ว่าจํานวนคอนเทนต์ที่เขียนโดยผู้เช่ียวชาญในสายสขุภาพจิต ที่มีจดุประสงค์ของ 

การนําเสนอเพ่ือให้ความรู้จะมีสัดส่วนที่น้อยกว่าคอนเทนต์ที่เขียนโดยผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทาง
สุขภาพจิตเพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ในเชิงปริมาณ แต่ก็ได้รับปฏิกิริยาของผู้รับสารที่กด “Like” ให้
รวมแล้วเป็นจํานวนมากกว่าถึง 28% “Feedback” ในเชิงที่เห็นด้วยมากกว่าถึง 1.8% และ มียอด
การ “Share” ที่มากกว่าถึง 29% ทําให้พบว่า คอนเทนต์ที่เขียนโดยผู้เช่ียวชาญฯอย่างไรก็ตามก็ได้รับ
ความนิยมมากกว่า กล่าวได้ว่า ความนิยมในการแชร์คอนเทนต์ที่เขียนโดยผู้เช่ียวชาญฯ น้ี สอดคล้อง
กับงานวิจัยโดย The New York Times Customer Insight Group (2011) ที่ได้สรปุสิ่งที่กระตุ้นให้
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต “แชร์” หรือแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารแก่ผู้ใช้งานคนอ่ืนในสังคมออนไลน์ว่า เกิดจาก
ความต้องการนําคอนเทนต์ที่มีคุณค่ามาสูผู่อ่ื้นในสังคมออนไลน์ของตัวเอง คอนเทนต์ทรงคุณค่าในทีน้ี่
หมายถึงข้อมูลที่น่าเช่ือถือจากผู้เช่ียวชาญน่ันเอง  นอกจากน้ีแล้ว ยังเป็นการบอกตัวตนของผู้รับสารที่
เป็นผู้แชร์ออกไปด้วยว่าตัวเองน้ันเป็นผู้แสวงหาความรู้ที่เช่ือถือได้ ถือเป็นการส่งต่อข้อมูลที่มีค่าและมี
ประโยชน์แก่ผู้รับ น่ีจึงเป็นสาเหตุที่ว่า ทําไมคอนเทนต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้เช่ียวชาญในสาย
สุขภาพจิตจึงได้รับปฏิกิริยาตอบกลับมากกว่า  

2) จากที่พบว่าผู้ใช้งานที่ได้รับสารจากคอนเทนต์ที่เน้น Emotional Appeals มีปฏิกิรยิา
ตอบกลับในแง่ “Like” “Comment” และ “Share” ไม่มากเท่ากับคอนเทนต์ที่เน้น Rational Appeal 
เป็นข้อมูลที่น่าสนใจ เพราะหากเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ Apirapee Sretarugsa Tancharoenwong 
(2017) ทีส่ํารวจปฏิกิริยาของผู้ใช้งานบนเฟซบุ๊กแฟนเพจประเภทสุขภาพแม่และเด็กในประเทศไทย 
จะเห็นว่าปฏิกิริยาเป็นไปในทางตรงกันข้าม เพราะงานวิจัยช้ินดังกล่าวช้ีให้เห็นว่า เมื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ที่บุคคลทั่วไปตั้งข้ึนมาผลิตคอนเทนต์แบบ Emotional Appeal ก็จะได้รับ “Like” “Comment” 
และ “Share” มากกว่า Appeal ชนิดอ่ืนซึ่งรวมถึง Rational Appeal ด้วย ซึ่งแม้ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก
แฟนเพจที่มีกลุ่มผู้รับสารคนละกลุ่มกัน แต่ก็สามารถนํามาเทียบเคียงได้เพราะผู้รับสารมีวัตถุประสงค์
เพ่ือเรียนรู้และร่วมแบ่งปันประสบการณ์เหมอืนกัน  

3) แม้ว่าคอนเทนต์ที่มีจุดประสงค์เพ่ือให้ความรู้ และเล่าด้วยการใช้ Rational Appeal ได้รับ 
“Like” “Comment” และ “Share” มากกว่า แต่การที่คอนเทนต์ซึ่งมีจุดประสงค์เพ่ือบอกเล่า
ประสบการณ์ได้รับ Feedback ในเชิงเห็นด้วยเป็นจํานวนมากกว่าถึง 32.48% ก็ช้ีบ่งว่าการเล่าเรื่อง
จากประสบการณ์โดยผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตน้ันมีลักษณะที่เป็นมติรแก่ผู้รับสารที่
เป็นผู้มีปัญหาทางสุขภาพจิต ปรากฏการณ์น้ีเป็นไปตามงานวิจัยของ Ridout & Campbell (2018) 
ที่ให้ข้อสรุปว่า การใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือสื่อสารกับผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิต ทําให้ผูร้ับสาร 
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เกิดความสนใจและมีส่วนร่วม และยังเป็นการสนับสนุนใหก้าํลังใจแก่ผู้รับสารได้อย่างดี ถึงแม้ว่าไม่ได้
ปรากฏผลลัพธ์อย่างชัดเจนว่าการใช้โซเชียลมีเดียในวัตถุประสงค์น้ีจะสามารถลดอาการทางจิตที่ผูใ้ช้งาน
มีได้ แต่ก็เป็นพ้ืนที่ที่เป็นมิตรแก่ผูท้ี่มีปัญหาทางจิตได้ นอกจากน้ีแล้ว ผลสรุปน้ียังยืนยันงานวิจัยของ 
Hargreaves, et al. (2018) ว่าความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) จะเกิดขึ้นผ่านการเล่าประสบการณ์ โดยที่
ผู้รบัสารจะรู้สกึเช่ือมโยงกับผู้ส่งสารเมื่อเขาได้รับสารที่เป็นประสบการณ์และความต้องการแบบ
เดียวกับเขา ซึ่งความรู้สึกเช่ือมโยงนี้เองที่จะทําให้เกิดบรรยากาศความเข้าอกเข้าใจและให้กําลังใจใน
พ้ืนที่การสื่อสารน้ัน ๆ บรรยากาศเช่นน้ีจึงเป็นประโยชน์แก่ทั้งตัวผู้ส่งสารและผู้รับสารทีก่ําลังต้องการ
กําลังใจ 

4) รูปแบบของคอนเทนต์ที่นําเสนอที่ได้รับความนิยมสูงสุดเมื่อพิจารณาจากจํานวนปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสาร ทั้งจํานวน “Like” “Comment” และ “Share” โดย 2 อันดับแรกที่ได้รับ
ความนิยมสูงทีสุ่ด คือ Still Photo (แบบที่เป็นรูปภาพ) โดยมี Infographic (คอนเทนต์แบบที่เป็น
ภาพอินโฟกราฟิก) ได้รับความนิยมอันดับที่ 2 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดจากการศึกษาของ Politzer 
(อ้างใน Kane & Pear, 2016) ที่ระบุว่า กลไกทางสมองของมนุษย์จะจดจําข้อมูลในรูปแบบภาพได้
อย่างดี ดังที่มีผลการวิจัยที่กล่าวว่า 80%-85% ในการรับรู้ การเรียนรู้ การจดจํา และกิจกรรมที่เกิดขึ้น
ในสมองของมนุษย์น้ันมาจากการมองเห็น การที่คอนเทนต์ที่เป็นรูปภาพอย่าง Still Photo และภาพ 
Infographic ได้รับความนิยมอยู่ใน 2 อันดับแรก ทําให้เข้าใจได้ว่าการสื่อสารที่ใช้ภาพจึงถูกใช้เป็น
วิธีการหลักในการส่งสาร โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่มนุษย์มีสมาธิที่จะสนใจสิ่งใดสิ่งหน่ึงเป็นระยะเวลา
สั้นลง ดังน้ัน หากต้องการประสิทธิภาพในการสื่อสารเพ่ือให้ผู้ทีม่ีปัญหาทางสุขภาพจิตสามารถรับสาร
และจดจําสารที่อยู่ในคอนเทนต์ได้อย่างง่ายดาย จึงควรเน้นการนําเสนอข้อมูลด้วยการใช้รูปภาพหรือ
อินโฟกราฟิกเป็นหลัก 

5) วัจนภาษาเป็นการสื่อสารที่ผู้ส่งสารเลือกใช้นําเสนอผ่านตัวอักษรในคอนเทนต์ แต่ก็มี 
การใช้อวัจนภาษาด้วยเช่นกันในรูปแบบภาพประกอบคอนเทนต์ ซึ่งจากการเก็บข้อมูลคอนเทนต์
จํานวน 99 คอนเทนต์ จากแฟนเพจจํานวน 4 แฟนเพจ  พบว่ามีการใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษาทั้ง
ที่ให้ความหมายเชิงความหมายโดยนัยยะ และความหมายตรง ในคอนเทนต์ทุกช้ิน ปรากฏการณ์ที่
เกิดขึ้นเป็นไปตามทฤษฎีทางสัญศาสตรท์ี่ว่า นอกจากความหมายที่ติดอยู่กับสัญญะที่ให้ความหมาย
เชิงตรง (Denotative) ไม่ว่าจะเป็นในประเภทภาษา (Linguistic Signs) หรือสญัญะประเภทภาพ 
(Visual Signs) แล้ว ยังมคีวามหมายที่เกิดจากตีความเชิงลกึ (Connotative) ซึ่งต้องอาศัยความเข้าใจ
ตรงกันระหว่างคนในกลุม่ที่มีประสบการณ์เดียวกัน (Saussure & Pierce อ้างใน อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์, 
2551) ดังน้ัน การที่คอนเทนต์หน่ึง ๆ จะเลอืกใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษาเพ่ือสื่อสารได้ตรงใจ 
จะต้องคํานึงถึงความหมายเชิงลึกซึ่งถูกใจและสอดคล้องกับอารมณ์ของผู้รับสารจํานวนหน่ึงเป็นผู้ที่
เคย/กาํลังประสบปัญหาทางสขุภาพจิตด้วย เพ่ือแสดงความเข้าใจในแบบทีค่นทีม่ีประสบการณ์เดียวกัน
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จะสื่อสารกันได้ เหมือนการพูดภาษาเดียวกัน เกิดเป็นบรรยากาศความเข้าอกเข้าใจ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Hargreaves, et al. (2018) ที่พูดถึงความรู้สึกของผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพที่ได้ประโยชน์เชิงบวก
จากกระทู้ที่แชร์ประสบการณ์โดยผู้ที่มีปัญหาด้านสุขภาพเช่นเดียวกัน  
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบันาํไปใช ้

การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิภาพการสื่อสารไปสู่ผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตด้วยคอนเทนต์บนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ”  พบข้อสรุปในแง่รูปแบบของคอนเทนต์ที่ได้รับความนิยมในหมูผู่้ใช้งานของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจทั้ง 4 แฟนเพจ ซึ่งจากข้อมูลสรุปดังกล่าว ทําให้ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสําหรับการนําไปใช้
ดังต่อไปนี้  

1) การผลิตคอนเทนต์เพ่ือสื่อสารให้ผูท้ี่กําลงัมีปัญหาทางสุขภาพจิตให้มีประสิทธิภาพ อาจจะ
ต้องแยกวัตถปุระสงค์การสื่อสารออกเป็นคอนเทนต์ชนิดสื่อสารเพ่ือใหค้วามรู้ในด้านการดูแลสุขภาพจิต
แก่ผู้ทีม่ีปัญหาทางสุขภาพจิต และเป็นคอนเทนต์ชนิดสื่อสารเพ่ือเล่าประสบการณ์เพ่ือให้ผู้ที่กําลังมี
ปัญหาทางสุขภาพจิตรู้สึกว่ามีคนเข้าอกเข้าใจ เพราะปฏิกิริยาของผู้รับสารของคอนเทนต์ทั้งสองแบบ
น้ันไม่เหมือนกัน การนําเสนอความรู้ด้านสุขภาพจิตก็ยังต้องเป็นการเขียนโดยผู้เช่ียวชาญ เน่ืองจาก
ผู้รับสารก็ยังเช่ือมั่นในความรู้ของผู้เช่ียวชาญมากกว่าผู้ที่เคย/กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิต  
แต่หากต้องการส่ือสารเพ่ือใหก้ําลังใจอย่างเข้าอกเข้าใจ คอนเทนต์ที่เขยีนเล่าประสบการณ์โดยผู้ที่เคย/
กําลังประสบปัญหาทางสุขภาพจิตก็ทําให้บรรลุวัตถุประสงค์น้ันได้มากกว่า  

2) จากข้อสรุปที่ว่า คอนเทนต์ที่นําเสนอที่ได้รับความนิยมสูงสุดเมื่อพิจารณาจากจํานวน
ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร ทั้งจํานวน “Like” “Comment” “Feedback เชิงเห็นด้วย” และ 
“Share” สูงทีสุ่ด 2 อันดับแรก คือ คอนเทนต์ชนิดที่เป็นรูปภาพ (Still Photo) และชนิดที่เป็นภาพ
อินโฟกราฟฟิก (Infographic) ทําให้ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะว่า หากต้องการผลิตคอนเทนต์ที่มีประสิทธิภาพ
ในแง่การสื่อสารถึงผู้ที่กําลังมปัีญหาทางสุขภาพจิต ก็ควรท่ีจะเป็นคอนเทนต์ที่ใช้ภาพเป็นตัวสื่อสาร 
โดยนอกจากจะให้ความสําคญักับการเลือกภาพที่ให้ความหมายครบทั้งระดับความหมายโดยนัยยะ 
และความหมายตรง แล้ว ยังควรตระหนักรู้ว่า ผู้รับสารยุคปัจจุบันก็จะอาจจะไม่ซาบซึ้งกับภาพที่มีอยู่
ดาษด่ืนในคลังภาพออนไลน์ (Online Image Stock) ทั่วไป แต่จะช่ืนชอบภาพที่มีความพิเศษไม่
เหมือนใครมากกว่า (Kane & Pear, 2016) เพราะอวัจนภาษาในรูปแบบภาพประกอบเป็นเรื่องสําคัญ
ในการดึงดูดความสนใจของผู้รับสาร ผู้ที่ผลิตคอนเทนต์ควรจะให้ความสําคัญด้วยการหาภาพที่มี
คุณภาพ ไม่จําเป็นต้องลงทุนกับอุปกรณ์ถ่ายภาพที่มีราคาสูง เพียงแค่เป็นภาพที่ถ่ายใหม่ ไมซ่้ํากับใคร 
เพ่ือให้คอนเทนต์น้ันมีความหมายในเชิงการใช้ภาพที่สอดคล้อง และให้ความหมายเป็นนัยกับเน้ือหา 
อย่างไรก็ตาม ควรจะระมัดระวังการใช้ภาพประกอบที่ให้ความหมายเชิงลึกที่มีการกระตุ้นให้ผู้ที่กําลัง
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มีปัญหาทางสขุภาพจิตเกิดความรู้สึกที่ไม่ดีกับตัวเอง การเลือกใช้ภาพสําหรับคอนเทนต์เหล่าน้ีจึงเป็น
สิ่งละเอียดอ่อน  

3. นอกจากน้ี หากมีการนําเรื่องราวที่กําลังได้รับการกล่าวถึง ณ ช่วงเวลานั้น ๆ มาต่อยอด
เพ่ือเป็นคอนเทนต์ใหม่ (Real-Time Content) ทําให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะ
กับกลุ่มผู้ติดตามท่ีมีปัญหาทางสุขภาพจิตที่ไม่ไปเข้ารับการรักษา โดยอาจจะมีสร้างบทสนทนาที่มี
ลักษณะเป็นมติรในรูปแบบคอมเมนท์เพ่ือให้ผู้ที่เข้ารับการรักษามาบอกเล่าข้อดี และชักชวนให้
ผู้ติดตามท่ียังไม่ได้ไปเข้ารับการรักษาไปพบผู้เช่ียวชาญได้ รวมท้ังอาจจะได้รับทราบข้อจํากัดหรือ
อุปสรรคของผูท้ี่ยังไม่ได้ไปเข้ารับการรักษาอีกด้วยว่าเป็นเพราะเหตุใด ซึ่งข้อมูลน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อ
การทําเก็บข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์หาการสื่อสารเพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ในการโน้มน้าวผู้ที่มีปัญหาทางสขุภาพจติ
ให้ไปพบผู้เช่ียวชาญเพ่ือรับการรักษา ดังที่ Ridout & Campbell (2018) ได้แนะนําไว้ว่านอกจาก
การสื่อสารน้ีจะส่งผลดีกับผู้ทีม่ีปัญหาทางสขุภาพจิตแล้ว ยังเอ้ือประโยชน์ให้ผู้เช่ียวชาญท่ีมีหน้าที่
รักษาได้รู้ข้อมูลที่อาจจะทําให้ผู้ที่มีปัญหาทางสุขภาพจิตตัดสินใจมาเข้ารบัการรักษาในอนาคต และก็
จะให้ประโยชน์สําหรับผู้เช่ียวชาญสามารถเรียนรู้อุปสรรคท่ีทําใหผู้้ที่มปัีญหาทางสุขภาพจิตตัดสินใจ
ไม่ไปเข้ารับการรักษาได้อีกด้วย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

ผู้วิจัยพบว่า หากจะมีการศึกษาเรื่องประสิทธิภาพการสื่อสารไปสู่ผู้ทีม่ีปัญหาทางสุขภาพจิต
ด้วยคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจต่อไป ควรจะมีการแยกเก็บข้อมูลคอนเทนต์แยกตามปัญหาทาง
สุขภาพจิต เพ่ือให้สามารถเกบ็ข้อมูลตามประเภทของปัญหาได้อย่างแม่นยํามากขึ้น  

นอกจากน้ี ควรจะมีการศึกษาลักษณะการเล่าเรื่อง และภาพประกอบที่ใช้ในแต่ละคอนเทนต์
ว่ามีลักษณะที่เป็นมิตรแก่ผู้รบัสารที่เป็นผู้มปัีญหาทางสุขภาพจิตหรือไม่ เพราะทั้งการเล่าเรื่องและ
ภาพประกอบมคีวามสําคญัในการกระตุ้นอารมณ์ของผู้รับสาร จึงควรมีการวิเคราะหก์ารเลือกใช้รูปแบบ
ที่ส่งผลดีหรือผลเสียต่อผู้รับสารที่มีความเปราะบางด้วยปัญหาทางสุขภาพจิตอยู่แล้ว 
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