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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน ระหว่างการวิเคราะห์เน้ือหาและการวิจัยเชิง
ทดลอง ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ มนุษย์เงินเดือน 2) ปฏิกริิยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
มนุษย์เงินเดือน โดยได้ทําการวิเคราะห์เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้งหมด 5 เพจ ได้แก่ Group  
มนุษย์เงินเดือน, เรียนเจ้านายที่เคารพ, เงินเดือนที่รัก, มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์
เงินเดือน โดยหลังจากการวิเคราะห์และสรปุผลจะนําผลลพัธ์มาทดลองโพสต์โดยวิธี A B Testing 
ในเพจด้านทรัพยากรบุคคลขององค์กร ดังวัตถุประสงค์ในข้อ 3) ทดสอบและเปรียบเทยีบประสิทธิผล
ของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหาและเทคนิคการนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร 
WE ARE CP  

ผลการศึกษาพบว่า 1) ประเภทของเนื้อหาและเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
มนุษย์เงินเดือน สามารถแบ่งเป็น 3 ประเภท คือ เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง เน้ือหาเพ่ือการกระตุ้นหรือ
การให้แรงบันดาลใจ และ เน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ ในส่วนของเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
มนุษย์เงินเดือน สามารถแบ่งได้ 4 วิธี คือ รูปภาพ วิดีโอ ลิงก์ และ ข้อความ 2) ปฏิกิรยิาตอบกลับของ
ผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือน ซึ่งวิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดการมี
ส่วนร่วมของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกรณีศึกษา ได้แก่ การสร้างการมี
ส่วนร่วม เพ่ือมุ่งหวังให้ผู้ติดตามเกิดการมีส่วนร่วม การกดถูกใจการแสดงความคิดเห็น การกดแชร์ 
และการใช้เคร่ืองมือเพ่ือโน้มน้าวให้เกิดการมีส่วนร่วม 3) ผลทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของ
การนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP คือ เน้ือหาโน้มน้าวใจโดยใช้เทคนิค
การนําเสนอแบบรูปภาพซึ่งเป็นที่ช่ืนชอบของกลุ่มเป้าหมายและสามารถทําให้ผู้ติดตามเพจมีส่วนร่วม
ได้ดี 
 
คําสําคัญ: เฟซบุ๊กแฟนเพจ, แฟนเพจ, เน้ือหา, ปฏิกิริยาตอบกลับ, การมีส่วนร่วม  
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ABSTRACT 
 

This mixed-method research between content analysis and experimental 
research aimed to study 1) types of content and presentation techniques on Facebook 
fanpages for salarymen; 2) receivers' engagement to the content presentation on 
Facebook Fanpages for salarymen by conducting content analysis on all 5 Facebook 
fanpages, including Salary Man Group, Dear Respected Boss, Beloved Salary, New Salaryman 
and Philosophy of Salaryman, with the results after the analysis and conclusion being 
tried for posting  by means of A B Testing on the page on organization's human resources 
as the objective; 3) test and compare the effectiveness of the content presentation, 
content types and presentation techniques on the Facebook fanpage of the organization, 
WE ARE CP, as well as applying as the guidelines to efficiently create a page on 
organization’s human resources. 

The results showed that 1) the types of content and presentation techniques 
on Facebook fanpages for salarymen could be divided into 3 types: entertainment 
content, content for motivation or inspiration and converting content. The presentation 
techniques on Facebook could be categorized in 4 ways: photo, video, link and status; 
2) For receivers’ engagement to the content presentation on Facebook fanpages for 
salarymen, the methods of communication that led to engagement of the receivers 
towards the content presentation on Facebook fanpages of the case study included 
creating engagement to aim for followers to participate in, such as reaction, comment 
and share, creating interaction with page followers when the followers engage with 
the page such as like, comment, reply comment or inbox reply with the followers, 
and using the tool to convert the followers; 3) results of testing and comparing the 



 

effectiveness of the content presentation, content type and presentation techniques 
on the Facebook fanpage of the organization, WE ARE CP, namely converting content 
by using a photo presentation technique was pleasing to the target group and 
enabled the followers to engage well. 
 
Keywords: Facebook, Fanpage, Content, Feedback, Engagement   
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 

ในยุคดิจิทัลทุกแผนกขององค์กรต้องเผชิญกับ Disruptive World อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้  
การเข้าถึงนวัตกรรมและเทคโนโลยีเป็นปัจจัยสําคัญทีท่ําใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลง ย้อนกลบัไปเมื่อสิบปี
ที่แล้ว ผู้คนอาจคิดเรื่องความมั่นคง หรือรายได้ เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการสมคัรงาน แต่ปัจจุบัน
ปัจจัยเหล่าน้ันได้เปลี่ยนไป ความมั่นคงอาจไม่ใช่หัวใจหลักในการทํางานของคนยุคดิจิทัลอีก ในขณะที่
คุณค่าจากงานที่ทํา หรือจุดหมายของความฝัน อาจมีบทบาทมากขึ้นกว่าเดิม นอกจากเป้าหมายของ
การทํางานแล้ว เทคโนโลยีทีเ่ข้ามามีบทบาทกับทุกหน่วยสังคม ยังทําใหรู้ปแบบและวิธีการทํางานของ
องค์กรเปลี่ยนไป ตามการพัฒนาของเทคโนโลยี และพฤติกรรมของคนที่ใช้เทคโนโลยีเหล่าน้ันด้วย 
หน่ึงหน่วยสําคัญที่จะได้รับผลกระทบจากปรากฏการณ์เหล่าน้ีอย่างแน่นอน ก็คือ HR หรือฝ่ายทรัพยากร
บุคคลในองค์กร ซึ่งมีหน้าทีส่รรหาพนักงานใหม่ รับคนเข้าทํางาน ไปจนถึงการดูแลพนักงาน คําถามก็คือ 
จากการจ้างงานที่เปลี่ยนแปลงไปน้ี ฝ่ายทรัพยากรบุคคล องค์กร และผู้สมัครงานจําเป็นจะต้องรู้อะไรบ้าง 

ด้วยยุคสมัยที่เปลี่ยนไป โจทย์หน่ึงที่ HR ต้องเจอ คือการรับมือกับพฤติกรรมและวิธีคิดของ
คน ปัจจุบันคนอยากทํางานประจําน้อยลง โดยเฉพาะคนรุ่นใหม ่ซึ่งพฤติกรรมน้ีส่งผลกระทบต่อ 
การทํางานของ HR ไม่น้อย เพราะหากยังใช้วิธีคิดแบบเดิมก็อาจทําให้องค์กรขาดคนมีฝีมือ ดังน้ัน HR 
ต้องการออกแบบการจ้างงาน หรือเง่ือนไขในการจ้างงานที่ยืดหยุ่นกว่าเดิม เพ่ือให้คนสนใจอยากเข้า
มาหาองค์กรมากย่ิงขึ้น (ศุภาวรรณ คงสุวรรณ์, 2561) 

การให้ความสําคัญกับพนักงานเป็นเร่ืองที่ไม่อาจมองข้าม กล่าวคือมิใช่หมายถึงแค่เพียง
พนักงานใหม่อย่างเดียว ฝ่ายทรัพยากรบุคคลยังต้องให้ความสําคัญกับพนักงานปัจจุบันด้วย เพราะ
การที่พนักงานเข้าใหม่หรือลาออกกันเป็นประจําน้ันส่งผลเสียต่อองค์กรโดยตรง ทั้งเรื่องของค่าใช้จ่าย
ในการประกาศงาน บรรจุพนักงาน อบรมสอนงาน และยังรวมถึงบริษัทต้องเสียทรัพยากรบุคคลที่
เช่ียวชาญในงานน้ัน ๆ ไป การจะมาสอนงานพนักงานใหม่ก็ต้องใช้ทั้งงบประมาณ เวลา และบุคลากร
ไม่น้อย ดังน้ัน HR จึงจําเป็นต้องรักษาให้พนักงานอยู่กับองค์กรไปนาน ๆ 

จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันหลายองค์กรให้ความสําคัญกับการสร้าง Employer Branding ซึ่ง 
Tim Ambler แห่ง The London Business School (“ทาํความรู้จักกับ Employer Branding”,  
2562) ได้นิยามคําจํากัดความท่ีเข้าเข้าใจง่าย และตรงประเด็นไว้ในหนังสือ The Employer Brand 
ว่า Employer “Branding คอืคํามั่นสัญญาที่จะส่งมอบประโยชน์หรือคุณค่าต่าง ๆ ทีพ่นักงานจะ
ได้รับจากองค์กร ไม่ว่าจะเป็นผลประโยชน์ที่จับต้องได้ เป็นตัวเงิน หรือว่าเป็นคุณค่าทางอารมณ์ 
ความรู้สึก” ซึ่งการสร้าง Employer Branding มีเพ่ือทําให้องค์กรสามารถดึงดูด สรรหา และ รักษา
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พนักงานที่ใช่และตรงตามท่ีองค์กรน้ันมองหาในเชิงลึก ไม่ว่าจะเป็น Personality Perspective และ 
Lifestyle โดยการ ซึ่งการสร้าง Employer Branding เกิดจากสาเหตุหลักๆ ที่บริษัทในปัจจุบันกําลัง
ประสบอยู่ เช่น   

1) การสรรหาบุคลากรแบบเดิม ๆ ผ่านโฆษณารับสมัครงานหรือบริษัทจดัหางาน ที่อาจมี
ต้นทุนสูง และขาดประสิทธิภาพในการดึงดูดคนที่เหมาะกับองค์กรจริง ๆ ทั้งน้ีนอกจากจะได้คนไม่ตรง
แล้ว ยังใช้เวลานานในการสรรหาอีกด้วย 

2) ตัวองค์กรในฐานะผู้ประกอบการ ไม่สามารถสร้างความแตกต่างขององค์กรให้โดดเด่นกว่า
ผู้ประกอบการอ่ืน ๆ หรือไมท่ราบ Brand Personality ของตัวเอง กล่าวง่ายๆคือ องค์กรเองน้ันขาด 
“จุดขาย” ที่จะดึงดูดผู้สมัครที่มีคุณสมบัติทีพ่ร้อมจะร่วมงานโดยมีทัศนคติว่าองค์กรเราคือองค์กรในฝัน  

3) การออกบู๊ธในสถาบันศึกษาต่าง ๆ หรือ Job Fair ก็ยังไม่ “Strong” พอที่จะสร้าง
ประสบการณ์ ให้กับผูส้มัครให้เห็นภาพลกัษณ์ขององคก์รทีชั่ดเจน ปัญหาเหล่าน้ี ทําให้งาน HR เองนั้น 
ต้องใช้วิธีการใหม่ ในการสรรหาคนและรักษาพวกเขาใหอ้ยู่ในองคก์รนาน ๆ และการสร้าง Employer 
Branding ได้เข้ามาตอบโจทย์และแก้ปัญหาดังน้ี 

3.1)  ช่วยให้องค์กรแสดงความแตกต่างและโดดเด่นจากผู้อ่ืน  
3.2)  ช่วยดึงดูดคนที่ “ใช่” ให้เดินเข้ามาหาและอยู่อย่างเป็นส่วนหน่ึงขององค์กร  
3.3)  ช่วยสร้างประสบการณ์เชิงบวกและสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรที่ชัดเจน 

ให้กับพนักงานทั้งในอดีต ปัจจุบัน และในอนาคต  
จากสถานการณ์ข้างต้นที่กล่าวมา HR ที่เป็นฟันเฟืองสําคัญในการบริหารทรัพยากรบุคคล 

ต้ังแต่การสรรหาบุคลากรเข้าสู่องค์กร ดูแลสวัสดิการ ผลประโยชน์ ความก้าวหน้าของพนักงาน 
พัฒนาบุคลากร ส่งเสริมศักยภาพบุคลากรให้แข็งแกร่งพรอ้มขับเคลื่อนองค์กรในปัจจุบันและอนาคต 
จึงต้องก้าวให้ทันโลกยุคดิจิทลั ปรับเปลี่ยนตัวเองเป็นคลังค้นหาข้อมูลทีอั่ดแน่นด้วยข้อมูลหลากหลาย
มิติ ต้องทํางานจากข้อมูลจรงิของทั้งพนักงาน และสถานการณ์แวดล้อม เพ่ือเข้าถึงความต้องการของ
บุคลากรในองค์กร หรือจัดขอ้มูลเพ่ือให้ทีมผู้บริหารแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้นได้อย่างทันท่วงที  

ดังน้ัน HR จึงต้องเข้าใจพฤติกรรม ความต้องการ และวิธีสื่อสารที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
(มนุษย์เงินเดือน) โดยพ้ืนที่ ช่องทางที่เหมาะสมในการศึกษาและหาข้อมลูความสนใจ (Insight) ของ
กลุ่มเป้าหมาย (มนุษย์เงินเดือน) ได้อย่างรวดเร็ว และเหมาะสมที่สุด คอืเคร่ืองมือการสื่อสารดิจิทัล
ประเภท Social Network อย่าง Facebook ที่ได้รับความนิยมมากเป็นระดับต้น ๆ ในประเทศไทย 
เพราะสามารถแสดงพฤติกรรมการใช้สื่อ แชร์ หรือพูดถึงเร่ืองราวที่ตนเองช่ืนชอบ และการแสดง 
กดถูกใจ เพ่ือแสดงความสนใจในตัว Facebook Fanpage หรือเน้ือหาที่ช่ืนชอบ สนใจ  
ของกลุ่มเป้าหมาย (มนุษย์เงินเดือน) ได้เป็นอย่างดี โดยในปี 2561 มีผูใ้ช้งาน Facebook ในประเทศไทย 
ทั้งหมด 45 ล้านบัญชี สามารถเป็นออกเป็นผู้ใช้งานเพศชายจํานวน 23 ลา้นบัญชี และผูใ้ช้งานเพศหญิง 
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จํานวน 22 ล้านบัญชี ส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 18-64 ปี (Thailand Facebook Users Insights, 2561 
อ้างใน Wittawin, 2562) 

จากเหตุผลข้างต้นที่กล่าวมาน้ี จึงทําให้ผู้วิจยัสนใจศึกษาเนื้อหาการสื่อสาร เพ่ือนํามาสร้าง
เพจด้านทรัพยากรบุคคลขององค์กร ทีส่ามารถสือ่สารได้อย่างดึงดูด ตรงใจ รวมทั้งเข้าถึงความต้องการ
ของบุคลากรในองค์กร และสามารถนําข้อมูล (Information) ที่ได้นํามาจัดทํา เพ่ือให้เป็นประโยชน์
ต่อการบริหารจัดการทรัพยากรบุคคล โดยการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยศึกษาถึงแนวคิดของ ธนาคาร เลิศสุดวิชัย 
(2561) กล่าวว่า การทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เพ่ือดึงดูดและตรงใจผู้รับสาร 
สามารถแบ่งได้ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ คอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) คอนเทนต์
เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) คอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ (Educate) และคอนเทนต์เพ่ือเปรียบเทียบ 
(Convert) หรอื คอนเทนต์โน้มน้าวใจ แต่เน้นทางด้านเหตุผลเป็นหลัก ก่อให้เกิดการเปรียบเทียบ  
 
ตารางที่ 1.1: เพจ 5 อันดับแรกที่มียอดติดตามมากที่สุดสาํหรับแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือน 
 

ชื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ เกี่ยวกับเพจ จํานวนผู้ติดตาม 

 

เพจท่ีเชิญทุกท่านมาร่วมสัมผัสชีวิตมนุษย์เงินเดือน 
โดยนําเสนอเรื่องราวเป็นการ์ตูนตลก ขําขัน สะท้อน
เรื่องราวที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน 

1,680,093 คน 
(ข้อมูลล่าสุด 29 

พฤศจิกายน 2562) 

 
เพจแนวล้อเลียนเสียดสีชีวิตมนุษย์เงินเดือนท่ีใน
ชีวิตประจําวันต้องทําตามคําบังคับบัญชาของหัวหน้า ซ่ึง
เพจได้ถ่ายทอดออกมาเป็นลักษณะเรื่องราวการ์ตูน
ตลกท่ีแชร์ประสบการณ์การทํางานและการเจอหัวหน้า
ในรูปแบบต่าง ๆ ชวนให้ขําขัน 

842,374 คน 
(ข้อมูลล่าสุด 29 

พฤศจิกายน 2562) 

 

เพจท่ีนําเสนอเรื่องราวความปวดใจของมนุษย์เงินเดือน
ผ่านตัวการ์ตูนน่ารักๆ โดยใช้แนวคิดท่ีว่า “เรื่องเงิน
เรื่องเล็กแต่ถ้าไม่มีเงินสิเรื่องใหญ่” 

694,707 คน 
(ข้อมูลล่าสุด 29 

พฤศจิกายน 2562) 

 
เพจท่ีถ่ายทอดประสบการณ์ แนวคิดการทํางานแบบ
คนรุ่นใหม่และสร้างพลังบวกให้ รวมทั้งแนะนํามนุษย์
เงินเดือนด้วยวิธีการสื่อสารเป็นบทความที่ตรงไปตรงมา 

599,343 คน 
(ข้อมูลล่าสุด 29 

พฤศจิกายน 2562) 

 
เพจท่ีนําเสนอเรื่องราวของชีวิตมนุษย์เงินเดือนด้วย
ประโยคเด็ดต่าง ๆ ท่ีตรงกับชีวิตเหมือนกับเอาเรื่อง
ของมนุษย์เงินเดือนทุกคนมาเล่าบนตัวหนังสือ ซ่ึงมี
แนวคิดว่า “อ่อนแอก็แพ้ไป อ่อนไหวก็ตกงาน สู้ ๆ นะ
มนุษย์เงินเดือน” 

522,310 คน 
(ข้อมูลล่าสุด 29 

พฤศจิกายน 2562) 
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โดยการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้คัดเลือกเพจที่เกี่ยวข้องกับมนุษย์เงินเดือน 5 อันดับแรก 
(ตามตารางที่ 1.1) เพ่ือนํามาวิเคราะห์การนําเสนอข้อมูล ทั้งในด้านเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา 
รวมถึงเทคนิคการนําเสนอ อีกทั้งหลังจากได้รับผลการวิเคราะห์ศึกษาแล้วน้ัน ผู้วิจัยจะนําผลลัพธ์ทีดี่
ที่สุดมาสร้างและทดสอบบนเฟซบุ๊กขององคก์รเพ่ือเปรียบเทียบประสทิธิผล และนํามาประยุกต์ใช้
สําหรับฝ่ายทรัพยากรบุคคล ฝ่ายสื่อสารองค์กร หรือสําหรับเจ้าของกิจการ สามารถนําผลของงานวิจัย
น้ีนํามาพัฒนาต่อยอด ตลอดจนปรับปรุงแก้ไข และส่งผลสําเร็จต่อองค์กรในการสื่อสารและทําเฟซบุ๊ก
แฟนเพจด้านทรัพยากรบุคคลขององค์กร 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาประเภทของเนื้อหา และเทคนิคการนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์
เงินเดือน กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน, เรียนเจ้านายที่เคารพ, เงินเดือนที่รัก, 
มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน  

1.2.2 เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผูร้ับสารต่อการนําเสนอเน้ือหา
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือน กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน, เรียน
เจ้านายที่เคารพ, เงินเดือนที่รัก, มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน  

1.2.3 เพ่ือทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา 
และเทคนิคการนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP อีกทั้งสามารถนําแนวทางมา
สร้างเพจด้านทรัพยากร 

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 
ตารางที่ 1.2: ระยะเวลาและจํานวนโพสต์ จากการสืบค้นข้อมูลจากเฟซบุ๊กกรณีศึกษา 
 

ช่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจ จํานวนโพสต์ ระยะเวลาสืบค้น 
Group มนุษย์เงินเดือน 70 โพสต์ 

1 พฤศจิกายน 2562 ถึง  
30 พฤศจิกายน 

เรียนเจ้านายที่เคารพ 45 โพสต์ 
เงินเดือนที่รัก 24 โพสต์ 
มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่  78 โพสต์ 
ปรัชญามนุษย์เงินเดือน  27 โพสต์ 
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การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอสื่อสารเฟซบุ๊กแฟนเพจ: 
Group มนุษย์เงินเดือน, เรียนเจ้านายที่เคารพ, เงินเดือนที่รัก, มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญา
มนุษย์เงินเดือน โดยสืบค้นขอ้มูลจากเฟซบุ๊ก ต้ังแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน 2562 ถึง 30 พฤศจิกายน 
2562 รวมเป็นระยะเวลา 30 วัน (ตามตารางที่ 1.2) 

 
1.4 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 

1.4.1 เพจมนษุย์เงินเดือน หมายถึง เพจท่ีนําเสนอข้อมูล และถ่ายทอดประสบการณ์ ที่ตรงกับ
ความสนใจของกลุ่มมนุษย์เงินเดือน โดยงานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน, 
เรียนเจ้านายที่เคารพ, เงินเดือนที่รัก, มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรชัญามนุษย์เงินเดือน  

1.4.2 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หมายถึง เว็บเพจ หรือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ผู้ใช้งานสามารถสื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ ผ่านการโพสต์เน้ือหา รูปภาพ 
วิดีโอ การต้ังประเด็นถาม-ตอบ รวมท้ังการพูดคุยกันแบบเรียลไทมใ์นเรือ่งที่สนใจเรื่องเดียวกัน โดย
งานวิจัยฉบับน้ีหมายถึง เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน, เรียนเจ้านายที่เคารพ, เงินเดือนที่
รัก, มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน  

1.4.3 ปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) หมายถึง ปฏิกิริยาโต้ตอบกับของผู้ที่ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน,  เรียนเจ้านายที่เคารพ, เงินเดือนที่รัก, มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ 
และปรัชญามนุษย์เงินเดือน เฟซบุ๊ก โดยมปีฏิสัมพันธ์โต้ตอบ ผ่านการ Like, Comment และ Share 

1.4.4 ผู้ติดตาม (Follower) หมายถึง ความเคลื่อนไหวทกุกิจกรรมที่โพสต์ ผ่านเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน, เรียนเจ้านายที่เคารพ, เงินเดือนที่รัก, มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ 
และปรัชญามนุษย์เงินเดือน  

1.4.5 งานทรพัยากรบุคคล (Human Resources) หมายถึง บุคคลหรือฝ่ายที่มีหน้าที่
บริหารหรือดูแลบุคคลที่อยูใ่นองค์กร ซึ่งเริ่มต้ังแต่การสรรหาบุคลากรเข้าสู่องค์กร ดูแลสวัสดิการ 
ผลประโยชน์ ความก้าวหน้าของพนักงาน พัฒนาบุคลากร ส่งเสริมศักยภาพบุคลากรให้แข็งแกร่ง
พร้อมขับเคลื่อนองค์กรในปัจจุบันและอนาคต จนกระทั่งคนน้ันพ้นออกไปจากองค์กร 

1.4.6 ประเภทเน้ือหา (Content Type) หมายถึง การสื่อสารโดยใช้เน้ือหาสาร (Content) 
ที่มีจุดเด่นเฉพาะตัวและสามารถสื่อสารได้อย่างดึงดูด ตรงใจ บุคลากรในองค์กร อาทิเช่น การสร้าง
คอนเทนต์ที่ใสค่วามบันเทิง สนุกสนานเข้าไป (Entertainment) คอนเทนต์ที่สร้างแรงบันดาลใจเพ่ือ
ชักจูงกระตุ้นให้รู้สึกถึงความเช่ือ สร้างกําลังใจ หรือเช่ือมต่อกับความรู้สึกได้ (Inspire) คอนเทนต์ที่
สร้างเพ่ือใหค้วามรู้ ข้อมลู ข่าวสาร หรือสิ่งต่าง ๆ ที่กลุ่มเป้าต้องการรับรูแ้ละเป็นประโยชน์ (Educate) 
และคอนเทนต์ที่สร้างเพ่ือเปรียบเทียบ (Convert) เพ่ือใหเ้ห็นความแตกต่าง ข้อดี-ข้อเสีย สามารถ
โน้มน้าวใจได้ เป็นต้น 
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1.4.7 เทคนิคการนําเสนอ (Content Techniques) หมายถึง การวางแผนการบริหารเน้ือสาร 
(Content) เพ่ือเตรียมความพร้อมในการเผยแพร่ โดยใช้เทคนิคต่าง ๆ อาทิเช่น บทความ รูปภาพ 
วิดีโอ เพ่ือการรับรู้และจดจําตามความต้องการของบุคลากรในองค์กร การจัดวางเน้ือหาที่อ่านง่าย 
สบายตา 

 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้หน่วยงานทรัพยากรบุคคลขององค์กรต่าง ๆ หน่วยงานสื่อสาร
องค์กร หรือสําหรับเจ้าของกิจการ สามารถสื่อสารและทําเฟซบุ๊กแฟนเพจด้านทรัพยากรบุคคลของ
องค์กร โดยใช้เน้ือหา พร้อมรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมและตรงต่อความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
(มนุษย์เงินเดือน)  

1.5.2 เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างและวางแผนการนําเสนอข้อมูลทีส่ามารถสร้างการมีส่วนร่วม 
(Engagement) บนเพจด้านทรัพยากรบุคคลขององค์กร 

1.5.3 สามารถนําข้อมูลงานวิจัยมาปรับใช้ เพ่ือการสร้าง Employer Branding ขององค์กร 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองการศึกษาเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

มนุษย์เงินเดือน กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ 
เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน ใช้แนวคิดต่าง ๆ ประกอบ
การศึกษา ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
2.3 แนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
2.4 ความหมายของ Employer Branding 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั 

แนวคิดการตลาดดิจิทัล 
ดิจิทัล คือ การทําการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลโดยใช้ช่องทางดิจิทัลในการติดต่อกับผู้บริโภค ทั้งยัง

นําหลักการแบบด้ังเดิมมาประยุกต์ใช้เพียงแต่ปรับเปลี่ยนช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค โดย 
นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับลูกค้าได้อย่างต่อเน่ือง 
ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้า นักการตลาดสามารถนําข้อมูลรวมถึงความคิดเห็นที่รับตรงจาก
ลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด หรือในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยฐานข้อมูลออนไลน์
เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน และใช้ต้นทุน
อย่างมีประสิทธิภาพ (Reitzen, 2007) 

2.1.2 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
การใช้อินเทอร์เน็ตทําให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวก ทั้งยังเป็นช่องทางติดต่อโดยตรง

กับผู้บริโภคท่ีมคีวามสนใจต่อสินค้าน้ัน เพราะผู้ที่มคีวามสนใจต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงนิยมรวมตัวกันเพ่ือพูดคุย
แลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกัน การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลในรูปแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One-to-One) รวมท้ัง
ข้อมูลของผู้บริโภคจะบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลสามารถตรวจสอบได้ตลอดเวลาตามท่ีต้องการ 
ซึ่งสื่อดิจิทลัทีไ่ด้รับความนิยมนั้นมีหลากหลายช่องทางตามความต้องการของผู้บริโภค Deb Hentetta 
ประธานบริหารกลุ่มภาคพ้ืนเอเชียของพีแอนด์จีกล่าวถึงการที่ดิจิทัลกําลงั เปลี่ยนโลกทัง้ใบและกําลัง
เปลี่ยนพ้ืนฐานการดําเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง ผ่าน 5 ประเด็นสําคัญ (Henretta อ้างถึงใน อุไรพร 
ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) 
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1) การเช่ือมต่อ (Connections) ผ่านทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิธีติดต่อสื่อสาร และการดําเนินงาน
ธุรกิจให้เกิดความรวดเร็ว ผ่านการเช่ือมแบบโลกาภิวัตน์ (Globalization) ส่งผลให้การส่ือสารมีความ
ต่อเน่ืองและไร้พรมแดน ข้อจาํกัดของสถานที่ไม่เป็นอุปสรรคในการทํางานลดระยะเวลาในการทํางาน
ใช้ระบบวิดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) ในการจัดการประชุม ใช้เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์
ในงานขายเพ่ือทําให้การขายมีระบบและมปีระสิทธิภาพมากขึ้น 

2) การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) ระบบดิจิทัลเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่
เป็นกลุ่มเป้าหมาย สังเกตได้จากวิธีการสื่อสารของผู้ผลิตที่เป็นแบบการสื่อสารทางเดียวกับผู้บริโภค 
(OneWay) เป็นการโต้ตอบแบบทันทีและตอ่เน่ืองระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคในอินเทอร์เน็ต เกิดเป็น
เคร่ืองมือในการทําการวิจัยแบบกลุ่ม (Focus Group) ทีม่ีขนาดใหญ ่การทําวิจัยออนไลน์ผ่านทาง
เว็บไซต์ (Website) และระบบโซเซียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) ก่อให้เกิดการเรียนรู้และเข้าถึง
ผู้บริโภคในหน่วยที่กว้างขึ้น และได้รับข้อมลูที่หลากหลาย 

3) การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ระบบดิจิทัลก่อเกิดข้อมูลทางการตลาดแบบการร่วมกันสร้าง 
(Co-Creation) เป็นการสร้างนวัตกรรมและแนวคิดใหม่ ที่เกิดจากการทํางานร่วมกันขององค์กรหรือ
การทํางานร่วมกันระหว่างหน่วยงานจากภายนอก ทั้งสถาบันการศกึษา นักวิชาการและผูป้ระกอบการ 
อีกทั้งยังปรับเปลี่ยนเน้ือหาทางการตลาดเดิม ให้เป็นเน้ือหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของ
ผู้บริโภค (User-Generate Content) เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นผ่านระบบดิจิทัล
แพลตฟอร์ม (Digital Platform) 

4) การพาณิชย ์(Commerce) กระแสของการค้าผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส ์(Ecommerce) 
ที่กําลังเป็นที่นิยม เห็นได้จากร้านค้าออนไลน์ เช่น  AppStore, i-Tune และ E-Commerce 

5) ชุมชน (Community) มกีารเปลี่ยนแปลงความหมายไปจากเดิมเพราะได้รับอิทธิพล
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ผ่านการสร้างความสัมพันธ์ที่ย่ังยืนและมีกจิกรรมเพ่ือ
สังคม (Social Responsibility-Sustainability) สามารถเช่ือมโยงกับแบรนด์และองค์กรผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ได้อย่างมีคุณภาพ 

จากที่กล่าวมาข้างต้นน้ีความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้ง 5 ซึ่งได้แก่ การเช่ือมต่อ การปฏิสัมพันธ์ 
การร่วมสร้าง การพาณิชย์และชุมชน ทําให้เกิดเทคโนโลยีทางการสื่อสารด้านการตลาดกับผู้บริโภคให้
มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ 

2.1.3 ช่องทางดิจิทัล 
ช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางที่สามารถเพ่ิมโอกาสและลดต้นทุนของการผลติเป็นผลดีต่อธุรกิจ

รายย่อย เป็นการเปิดโอกาสให้กับธุรกิจขนาดเล็กเป็นที่รู้จักและขยายฐานลูกค้าได้เป็นอย่างดี ซึ่งมี
หลักการท่ีสําคญัคือการเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลให้เหมาะสมกับธุรกิจ ช่องทางดิจิทัลที่กําลังได้รับ 
ความนิยมมีดังต่อไปนี้  
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1) เว็บไซต์ (Website) ในปัจจุบันเป็นยุคของเว็บ 2.0 แตกต่างจากที่ผ่านมา โดยยุคเว็บ 1.0 
เป็นยุคที่เว็บไซต์เปรียบเหมือนกระดานแสดงข้อมูลเพียงเท่าน้ัน ต่างจากปัจจุบันที่เป็นยุคเว็บ 2.0 คือ 
เป็นศูนย์รวมของข้อมูลแล้วยังมีหน้าที่กระจายข้อมูลแก่ผูใ้ช้บริการ สามารถเปลี่ยนแปลงและค้นหา
ข้อมูลที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

2) จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(Email) ในยุคปัจจุบันจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เป็นเคร่ืองมือ
สื่อสารที่จําเป็น เพราะมีคุณสมบัติที่มีประสิทธิภาพประหยัดและรวดเร็วสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
อย่างแพร่หลาย ทําให้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อที่มีความเหมาะสมในการทําการตลาดทางตรง 
ในการทําการตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์น้ันไม่ใช่เพียงแค่การส่งโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมาย
เท่าน้ัน (กันต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม, 2550) นักการตลาดยังสามารถใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสื่อสาร
ทางการตลาดได้ในหลายด้าน ซึ่งข้อดีของการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ได้แก่ เป็นการสื่อสาร
โดยตรงกับลูกค้าตรงตามกลุ่มเป้าหมายและตอบสนองได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพแต่ผลเสีย
ของการใช้การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ก็ยังมีปรากฏให้เห็น เพราะลูกค้าสามารถยกเลิกการ
รับข่าวสารและอาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรได้ในบางคร้ัง 

3) บล็อก (Blog) มีทีม่าจากศัพท์คําว่า Web Log หมายถึง การบันทึกเร่ืองราวของตนเอง 
(Personal Journal) ลงบนเว็บไซต์ โดยเน้ือหาของ blog จะเกี่ยวข้องกับทุกเรื่องของเจ้าของบล็อก 
เช่น เร่ืองส่วนตัว การเมือง การท่องเที่ยว กีฬา และเรื่องธุรกิจ เป็นต้น จุดเด่นที่สําคัญ ซึ่งทําให้บล็อก
เป็นที่นิยมคือ การเขียนแสดงความคิดเห็นของเจ้าของบล็อกเพ่ิมเข้าไปในบทความ มีอิทธิพลในการ
โน้มน้าวความคิดของผู้อ่าน แต่บางครั้งการเขียนบล็อกก็จะทําขึ้นมาเพ่ือจํากัดกลุ่มของผู้อ่าน เช่น 
กลุ่มเพ่ือน ครอบครัวหรือผู้ทีม่ีความสนใจเหมือนกัน อีกจุดเด่นท่ีชัดเจนของบล็อกคือเป็นเคร่ืองมือ
สื่อสารที่แสดงให้เห็นถึงความเรียบง่ายเป็นกันเองระหว่างผู้เขียนและผู้อ่าน ตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน (Hosify, 2008 อ้างใน ดวงใจ ธรรมนิภานนท์, 2557) อีกทั้ง 
การอัปเดตข้อมูลในบล็อกและสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจทันสมัยไม่เน้นการมุ่งขายสินค้าเพียงอย่างเดียว
จะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์และความน่าเช่ือถือของเจ้าของบล็อก ด้วยการตลาดผ่านทาง
บล็อกจึงเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

4) บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) คือ การทําให้ผู้คนสามารถ
ติดต่อสื่อสารกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ยกตัวอย่างของเว็บประเภทที่เป็น Social Network เช่น 
Digg.com เป็นเว็บไซต์ Social Bookmark ที่ได้รับความนิยมและเหมาะสมเป็นเว็บไซต์ตัวอย่าง
ประโยชน์ของเว็บไซต์น้ีคือ เป็นช่องทางแนะนําไฟล์หรือเว็บไซต์ในอินเทอร์เน็ต (URLs) ที่น่าสนใจ
เพ่ือใหผู้้อ่านเขา้มาให้คะแนนความน่าสนใจ เป็นต้น ปรากฏการณข์องเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจบัุน 
(Social Network Service :SNS) เน้นเร่ืองการสร้างชุมชนออนไลน์เพ่ือให้ผูค้นสามารถติดต่อแลกเปลี่ยน 
และแบ่งปันความสนใจเฉพาะเรื่องโดยอาศัยระบบพ้ืนฐานของเว็บไซต์ที่มีการโต้ตอบระหว่างกัน 
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ถึงแม้จะอยู่คนละพ้ืนที่แต่ก็สามารถติดต่อสื่อสารกันได้ ส่งผลให้เครือข่ายน้ีเป็นที่นิยม (กติกา สายเสนีย์, 
2553) ดังน้ันเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงถูกนักการตลาดนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดเพ่ือเพ่ิม
จํานวนลูกค้าสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับ แบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5) โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต (Search) การทําการตลาดผ่านโปรแกรมน้ี
กําลังได้รับความสนใจจากนักการตลาด เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดผ่านทาง 
การสืบค้นโดยโปรแกรมเหล่าน้ี ซึ่งผู้บริโภคแสดงความสนใจในสิ่งที่ต้องการและมีความพร้อมใน 
การซื้อสินค้าเหล่าน้ัน จึงเป็นการเปิดทางให้แก่นักการตลาดรับข้อมูลลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์ 

6) วิดีโอออนไลน์ (Online Video) ศิวัตร เชาวรียวงษ์ ให้ความเห็นว่าการตลาดวิดีโอ 
สามารถนํามาใช้ได้หลายลักษณะ เช่น เป็นหนังโฆษณาทางโทรทัศน์มีเรื่องราวสั้นและมีโฆษณาแอบ
แฝงตามวัตถุประสงคข์องแบรนด์ เพ่ือสือ่สารให้เกิดการรับรู ้(Awareness) และสร้างทัศนคติ (Attitude) 
ที่ดีสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคเขา้ร่วมกิจกรรม (Event) ทําใหผู้้บริโภคผูกพันกับแบรนด์หรือมุ่งเน้น 
การขายและเพ่ือการประชาสัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์ (Public Relation) เมื่อเทคโนโลยีมี 
การเปลี่ยนแปลงจะส่งผลต่อการเข้าถึงสินค้าคลิปวิดีโอออนไลน์จึงสามารถขยายฐานลกูค้าให้กว้าง
มากขึน้ หลายแบรนด์จึงมีการลงทนุในการสร้างคลิปวิดีโอ เพราะเป็นการสร้างความน่าสนใจของแบรนด์
และวัดผลตอบรับของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคลิปวิดีโอน้ัน ๆ ได้อย่างง่ายดาย (“VDO Online & Interactive”, 
2554) 

2.1.4 ความสําเร็จของการตลาดดิจิทัล  
การตลาดดิจิทัลกําลังเป็นที่นิยม เน่ืองจากความสะดวกสบายในการใช้งานเข้าถึงผู้คนจํานวนมาก 

และลดค่าใช้จา่ยมากกว่าการตลาดในรูปแบบอ่ืน ๆ ซึ่งการทําการตลาดแบบดิจิทัลมวิีธีดําเนินการที่
สําคัญ 5 ประการ ดังน้ี (Marketer, 2550 อ้างใน ลลิตา ลุนไธสง และกลุยนุช ทองเฟ่ือง, 2559) 

1) การวางแผนจัดการข้อมูล สามารถวัดผลตอบรับได้จากจํานวนผู้เข้ามาชมเว็บไซต์หรือผู้ที่
เข้ามาลงทะเบียนร่วมกิจกรรม ทําให้นักการตลาดมีการวางแผนจัดการข้อมูลที่มีอยู่อย่างเป็นระบบ
เพ่ือนําไปสู่กระบวนการจัดเก็บข้อมูลได้อย่างครบถ้วน 

2) การให้อิสระแก่ผู้บริโภค เพราะผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมีหลากหลายประเภทมีความต้องการ
ที่แตกต่างกัน ถ้าเว็บไซต์ไม่มีประสิทธิภาพไม่มีข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการ ดังน้ันการโฆษณาควรมีความ
เก่ียวข้องกับเน้ือหาของเว็บไซต์และเพ่ิมความคิดสร้างสรรค์เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค 
2.1.4.3) ความสะดวกสบายและรวดเร็ว ในปัจจุบันมีเว็บไวต์ที่หลากหลายและน่าสนใจอยู่เป็นจํานวน
มาก ส่งผลให้การโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตมีความโดดเด่นและให้ข้อมูลตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค ไม่เน้นความฟุ่มเฟือยจนทําให้ไม่น่าสนใจ อีกทั้งยังพัฒนาแถบโฆษณาหรือแบนเนอร์ 
(Banner) ให้มคีวามทันสมัยและเช่ือมโยงไปถึงหน้าเว็บไซต์ได้อย่างรวดเร็ว 
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4) ตรวจสอบภาพลักษณ์แบรนด์เป็นประจํา เน่ืองจากปัจจุบันผู้คนมีอิสระในการแสดง 
ความคิดเห็น การรับฟังความคิดเห็นของผู้บริโภคจึงเป็นอีกภาพลักษณ์ที่ทางแบรนด์ควรตระหนักถึง
แล้วนําความคิดเห็น หรือปัญหามาปรับปรุงพัฒนาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือให้แก่องค์กร 

5) การสร้างความหลากหลายในการประชาสัมพันธ์ สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นอีกสื่อหน่ึงที่สามารถ
เพ่ิมความน่าสนใจใหแ้ก่สินคา้มากขึ้น เช่น การนําหนังโฆษณาฉบับเต็มที่ไม่ได้ออกอากาศทางโทรทัศน์
มาโพสต์ลงเว็บไซต์ เพ่ือสร้างกระแสและสร้างความน่าสนใจให้แก่แบรนด์มากข้ึน อีกทั้งการโฆษณา
ผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นการลดค่าใช้จ่าย ลดทรัพยากรในการโฆษณาซึง่มีประสิทธิภาพเทียบเท่า
หรือมากกว่าการโฆษณาแบบการจัดงานอีเว้นท์ (Event)  

2.1.5 แนวโน้มของการตลาดดิจิทัล  
การตลาดดิจิทัลหรือ Digital Marketing มกีารเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง เห็นได้จาก

ความก้าวหน้าในการวางกลยุทธ์การปรับตัวของแบรนด์และบริษัทต่าง ๆ กันมาตลอดในช่วงที่ผ่านมา
ปัจจุบันนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม ่ๆ เร่ิมเข้ามามีบทบาทในการทําการตลาดรูปแบบดิจิทัล ซึ่งมี
แนวโน้ม 3 แนวทางดังต่อไปน้ี (นเรศ เหล่าพรรณราย, 2560) 

1) เกิดการผสมผสานระหว่างสื่อด้ังเดิมและสื่อออนไลน์ในช่วงที่ผ่านมา โทรทัศน์วิทยสุื่อ
สิ่งพิมพ์ถูกลดความนิยมลงไปต่างจากสื่อออนไลน์ที่กําลังเติบโตอย่างต่อเน่ือง จึงทําให้สื่อด้ังเดิม 
มีการปรับตัวนําสื่อออนไลน์มาเพ่ิมประสิทธิภาพในการโฆษณา เช่น รายการโทรทัศน์มกีารถ่ายทอด
ผ่านสื่อออนไลน์ รายการวิทยุสามารถรับฟังผ่านสื่อออนไลน์ได้ 

2) จากซอฟต์แวร์สู่ฮาร์ดแวร์ การตลาดออนไลน์ในอดีตมุ่งเน้นไปที่การใช้งานผ่านเว็บไซต์
และโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ที่เป็นซอฟต์แวรแ์ต่ในอนาคตการตลาดออนไลน์จะเร่ิมมีการใช้ฮาร์ดแวรม์ากขึน้
โดยใช้เทคโนโลยี (VR) ต้องใช้แว่นวีอาร์ในการเข้าดู สร้างความแปลกใหม่ในการตลาดดิจิทัลมากขึน้ 

3) นอกเหนือจากหน้าจอ การประสบความสําเร็จของเกม Pokemon Go แสดงให้เห็นว่า
ดิจิทัลคอนเทนต์สมัยใหม ่ไมจ่ําเป็นต้องขึ้นอยู่กับหน้าจอเพียงเท่าน้ัน สามารถออกไปข้างนอกได้โดย 
มีแบรนด์สินค้าจํานวนมากเข้าร่วมการตลาดกับเกมน้ี ซึ่งล่าสุดเว็บไซต์อาลีบาบาได้ผลิตเกมบนสมาร์ทโฟน
ที่มีเทคโนโลยี AR เพ่ือตามหาอ่ังเปาให้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้า เป็นการพัฒนาการตลาดแบบใหม่
เพ่ือดึงดูดความน่าสนใจจากผู้บริโภค  

สรุปแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล เป็นการทําการตลาดผ่าน
สื่อดิจิทัลโดยใช้ช่องทางดิจิทัลในการติดต่อกับผู้บริโภค ผา่นช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัลเป็นสื่อทีม่ี
รหัสระบุตัวผู้ใช้ได้จึงทําให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) 
เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน และใช้ต้นทุน
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งช่องทางดิจิทัลมีหลายรูปแบบในการเลือกนํามาใช้จะขึ้นอยู่กับความเหมาะสม
ของเน้ือหาที่จะสื่อสาร และกลุ่มเป้าหมาย และจากข้อมลูทั้งหมดผู้วิจัยสามารถนําแนวคิดและทฤษฎี
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ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล สามารถนํามาประยุกต์ใช้เพ่ือสร้างช่องทางดิจิทัลสําหรับ
การสื่อสารที่ตรงต่อความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย (มนุษย์เงินเดือน) และสามารถผสมผสานแนวคิด 
กลยุทธ์ รวมท้ังช่องทางการสื่อสาร เพ่ือให้กา้วทันการเติบโตทางการตลาดอย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง
ในยุคดิจิทัล 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคม หรือการรวมตัวกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในรูปของ
กลุ่มคนรูปแบบหน่ึงที่ปรากฏขึ้นบนอินเตอร์เน็ตที่เรียกว่า ชุมชนออนไลน์ ทําให้ผู้คนสามารถทําความรู้จัก 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันและเช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง โดยมี
การขยายตัวผ่านการติดต่อสื่อสารกันอย่างเป็นเครือข่าย เช่น เว็บไซต์ Facebook, YouTube และ 
Twitter เป็นต้น (ระวิ แก้วสกุใส และชัยรัตน์ จุสปาโล, 2556) 

“เครือข่ายสังคมออนไลน์” มาจากคําว่า Social Network ซึ่งเป็นเครือขา่ยของการสื่อสาร 
ข้อมูลขนาดใหญ่อันประกอบด้วยเครือข่ายคอมพิวเตอร์จํานวนมากเช่ือมโยงแหล่งข้อมูลจากองค์กร
ต่าง ๆ ทั่วโลกเข้าด้วยกัน โดย เศรษฐพงศ์ มะลิสุวรรณ (2551) กล่าวว่า “เครือข่าย” หมายถึง 

1) การที่มีคอมพิวเตอร์ต้ังแต่ 2 เคร่ืองขึ้นไป เช่ือมต่อเข้าด้วยกันด้วยสายเคเบิล (ทางตรง) 
หรือสายโทรศัพท์ (ทางอ้อม) 

2) มีการถ่ายเทข้อมูลระหว่างกัน เครือข่ายสังคมออนไลน์ถือเป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์
สากลที่เช่ือมต่อเข้าด้วยกันภายใต้มาตรฐานการสื่อสารเดียวกัน เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือสื่อสารและสืบค้น
สารสนเทศจากเครือข่ายต่าง ๆ ทั่วโลก ดังน้ัน อินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งรวมสารสนเทศจากทุกมุมโลก 
ทุกสาขาวิชา ทุกด้าน ทั้ง บันเทิงและวิชาการตลอดจนการประกอบธุรกิจต่าง ๆ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์มีหลายประเภท ได้แก่ ประเภทแหล่งข้อมูลใหค้วามรู้ (Data/ 
Knowledge) เช่น Wikipedia ประเภทสร้างเครือข่ายทางสังคม (Community) เช่น Facebook  
ประเภทสื่อ (Media) เช่น Youtube ประเภทเกมส์ออนไลน์ (Online Game) เช่น Raknarok 
ประเภทฝากภาพ (Photo Management) เช่น Multiply ประเภทซื้อขาย (Business/ 
Commerce) เช่น ebay ฯลฯ 

นอกจากน้ีเหตุผลสําคญั ที่ทําให้เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมแพร่หลาย 
1) การสื่อสารในสังคมออนไลน์ ไม่จํากัดระบบปฏิบัติการของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ที่ต่างระบบ 

ปฏิบัติกันก็สามารถติดต่อสื่อสารกันได้ นอกจากน้ีผู้ใช้ยังสามารถมีการติดต่อสื่อสารกันได้อย่างอิสระ 
และยังสามารถสร้างกลุ่มความสนใจขึ้นได้เองอีกด้วย 
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 2) การสื่อสารสารในสังคมออนไลน์ไม่จํากัดรูปแบบของข้อมูล ซึ่งมีได้ทั้งข้อมูลที่เป็นข้อความ 
อย่างเดียว หรืออาจมีภาพประกอบ รวมไปถึงข้อมูลชนิดมัลติมีเดีย คือมทีั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียง
ประกอบด้วย 

2.2.1 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถแบ่งขอบเขตได้ตามวัตถุประสงค์ในการใช้งาน และสามารถ

แบ่งประเภทของวัตถุประสงค์ของการเข้าใช้งาน ได้ 7 ประเภท (ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสาโล, 
2556) 

1) การสร้างและการประกาศตัวตน (Identity Network) เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทีส่ําหรับ
การสร้างตัวตนผ่านพ้ืนทีใ่นเว็บไซต์น้ัน ๆ และสามารถท่ีจะเผยแพร่เรือ่งราวของตนผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
โดยลักษณะของการเผยแพร่อาจจะเป็นรูปภาพ วิดีโอ ข้อความ ซึ่งแบ่งเป็น 2 รูปแบบ ดังน้ี 
 1.1) บล็อก (Blog) ใช้เก็บหรือบันทึกเรื่องราวที่อยากให้คนอ่านได้รับรู้ โดยทั่วไปจะ
มีผู้ที่ทําหน้าทีห่ลักที่เรียกว่า Blogger  
 1.2) ไมโครบลอ็ก (Micro Blog) ลักษณะเด่นโดยการให้ผู้ใช้โพสต์ข้อความจํานวน
สั้น ๆ ผ่านเว็บผู้ให้บริการ  

2) การสร้างและการประกาศผลงาน (Creative Network) เครือข่ายสังคมออนไลน์ ใช้สาํหรับ
การนําเสนอผลงานของตัวเอง ซึ่งเว็บไซต์เปรียบเสมือนเป็นแกลเลอรี ่(Gallery) สําหรบัที่ใช้แสดงผล
งานของตัวเอง ซึ่งผลงานอาจอยู่ในรูปแบบ เน้ือหา ภาพ หรือวิดีโอ รวมท้ังสามารถแชร์ หรือแบ่งปัน
เน้ือหาสารได้อีกด้วย ตัวอย่างเช่น Youtube, SlideShare เป็นต้น 

3) ความชอบในสิ่งเดียวกัน (Passion Network) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ทําหน้าที่เก็บ
ในสิ่งที่ชอบไว้บนเครือข่ายและสมารถแบ่งปันให้กับคนทีม่ีความชอบในเร่ืองเดียวกัน และสามารถใช้
เป็นแหล่งอ้างอิงในการเข้าไปหาข้อมูลได้ ตัวอย่างเช่น Reddit, Zickr เป็นต้น 

4) เวทีทํางานรว่มกัน (Collaboration Network) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ทําหน้าที่
เป็นเวทีทีใ่ห้มาทํางานร่วมกัน สามารถแชร์ความรู้ หรือต่อยอดเพ่ือใหค้วามรู้ที่ได้ออกมามกีารปรับปรุง
อย่างต่อเน่ืองและเกิดการพัฒนาในที่สุด ตัวอย่างเช่น Wikipedia เป็นต้น 

5) ประสบการณ์เสมือนจริง (Virtual Reality) เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทน้ี มีลักษณะ
ให้ความรู้สึกเสมือนอยู่ในโลกแห่งความเป็นจริง ทั้งภาพ เสียง อีกทั้งยังสร้างความรู้สึกสนุกสนาน และ
ได้อยู่ในโลกเสมือนของสังคมของผู้ที่ชอบในสิ่งที่คล้ายกัน ตัวอย่างเช่น เกมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น 

6) เครือข่ายเพ่ือการประกอบอาชีพ (Professional Network) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์
สําหรับใช้การเผยแพร่ประวัติหรือผลงานของตน และแบ่งปันกับผู้อ่ืน ในแง่มุมส่วนบุคคลสามารถใช้
ค้นหางาน สมคัรงาน หรือในแง่มุมขององค์กรสามารถหาคนที่ใช่มาร่วมงานได้จากจากประวัติของผู้ใช้
ที่อยู่ในเครือขา่ยสังคมออนไลน์น้ีได้ ตัวอย่างเช่น Linkedin เป็นต้น 
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7) เครือข่ายที่เช่ือมต่อกันระหว่างผู้ใช้ (Peer to Peer: P2P) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี
หน้าที่สร้างการเช่ือมต่อกันโดยตรง สามารถสื่อสารหรือแบ่งปัน ข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว และตรง
ถึงผู้ใช้ทันที ตัวอย่างเช่น Skype, Zoom เป็นต้น 

2.2.2 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
Facebook เป็นเว็บเครือข่ายสังคม (Social Network) ชนิดสมัครเป็นสมาชิกโดยมีมาร์ค 

ซักเคอร์เบิร์ก และเพ่ือนเป็นผู้ก่อต้ัง ในช่วงแรกของการสร้าง Facebook ได้มีจุดประสงค์เพ่ือใช้ใน
การสื่อสารภายในมหาวิทยาลัย (ปีเตอร์รักธรรม, 2558) Facebook จึงมีคุณสมบัติทีใ่ห้ผู้ที่เป็นสมาชิก
ใช้ในการแบ่งปันความคิดเห็น ความรูส้ึก ข้อมลูข่าวสารผ่านในลักษณะของข้อความ รูปภาพ หรอืวิดีโอ 
ที่ช่วยทําให้การติดต่อสื่อสารทําได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสร้างความบันเทิงกับอํานวยความสะดวก
ผ่านอุปกรณ์ทีส่ามารถเช่ือมต่อสัญญาณอินเทอร์เน็ตได้เช่นโทรศัพท์มอืถือหรือเคร่ืองคอมพิวเตอร์  
(ฐิติกานต์  นิธิอุทัย, 2555) ขอ้มูลจาก “We are Social” โดยในปี 2561 มีผูใ้ช้งาน Facebook ใน
ประเทศไทย ทัง้หมด 45 ล้านบัญชี สามารถแบ่งเป็นออกเป็นผู้ใช้งานเพศชายจํานวน 23 ล้านบัญชี 
และผูใ้ช้งานเพศหญิงจํานวน 22 ล้านบัญชี ส่วนใหญม่ีช่วงอายุ 18-64 ปี (Thailand Facebook 
Users Insights, 2561 อ้างใน Wittawin, 2562)  

Facebook ได้เข้ามามีผลต่อธุรกิจหลากหลายประเภท ทําให้สื่อชนิดอ่ืนเช่น หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร วารสาร โทรทัศน์ วิทยุ มีความสําคัญน้อยลงเน่ืองจากความสะดวก ความเข้าถึงง่าย มีการ
พัฒนาเน้ือหาท่ีรวดเร็วและต่อเน่ือง ทําให้การโฆษณาผ่าน Facebook หรือ Facebook Ads มีผลต่อ 
ผู้บริโภคอย่างมากเน่ืองจากกระบวนการทํางานของ Facebook Ads ทีผู่้ลงโฆษณาสามารถเลือก 
กลุ่มเป้าหมายในการรับชมโฆษณาได้ (Targeted Marketing) จากผลท่ีผู้ใช้ Facebook ส่วนใหญ่ได้ 
ลงข้อมูลประวัติส่วนตัวไว้เช่น เพศ อายุ ความสนใจ สญัชาติ ทําให้การทําการตลาดบน Facebook 
ทําได้อย่างเจาะจง (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2559) และ Facebook ได้พัฒนาระบบการสื่อสารสดหรือที่
เรียกว่า Facebook Live ที่ช่วยเพ่ิมช่องทางการสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วย่ิงขึ้น การสื่อสาร
ผ่าน Facebook Live มีคุณสมบัติที่มีประโยชน์ต่อนําไปใช้ในทางธุรกิจเพราะเป็นการสื่อสาร ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มกีารใช้ต้นทุนตํ่า โดยการใช้งานโทรศัพท์สมาร์ทโฟนเคร่ืองเดียวแล้ว 
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มาก มีการสื่อสารโต้ตอบกันได้แบบ Real time ทําใหผู้้บริโภคสามารถ 
โต้ตอบกลับได้ในทันทแีละสามารถใช้ในการประกาศให้รางวัลหรือสิ่งของเชิญชวนให้ผู้บรโิภคมีโอกาส 
กลับมารับชมใหม่เมื่อมีการทาํ Facebook Live ในอนาคต (Harrison, 2016) 

จากข้อมูลที่กลา่วมาแสดงให้เห็นว่า Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ทีม่ีอิทธิพลต่อสังคม 
ในวงกว้าง จึงมีประโยชน์ต่อการประยุกต์ใช้ในการสื่อสารและทางธุรกิจรวมถึงการสร้างคุณค่าให้กับ 
ตัวบุคคลได้ ด้วยคุณสมบัติทีส่ามารถสื่อสารได้อย่างรวดเร็ว จึงเป็นช่องทางที่เหมาะสมในการสื่อสาร 
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การตลาดกับผู้บริโภค ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยเจาะจงศึกษาเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
เท่าน้ัน เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยความสําเร็จของการใช้สื่อ Facebook rampage ของ HR 

2.2.2.1 ประเภทของ Facebook 
ประเภทของ Facebook ที่สามารถใช้ในการสร้างสังคมเครือข่ายสามารถแบ่ง 

ออกเป็น 5 ชนิด โดยแต่ละชนิดจะมีคุณสมบัติที่แตกต่างกันตามการใช้งานและเป้าหมายในการใช้งาน 
ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (Carter & Levy, 2012; Sake & Brake, 2012; Charlesworth, 2015 
และ ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2555) 

1) ชนิดที่ 1 บัญชีส่วนตัว (Profile Account) เป็นหน้าหลกัส่วนบุคคลของผู้ใช้ 
Facebook ต้องสมัครเพ่ือรับบริการใช้ระบุความเป็นตัวตนและเข้าถึงข้อมูลร่วมระหว่างเจ้าของบัญชี
กับผู้อ่ืนได้สําหรับนักการตลาดสามารถใช้บัญชีส่วนตัวสําหรับการทําหน้าที่นําเสนอด้วยตัวเอง 
(Charlesworth, 2015) 

2) ชนิดที่ 2 กลุ่ม (Group) เป็นแหล่งรวมกลุ่มคนทีม่ีความชอบหรือความ สนใจใน 
สิ่งเดียวกันมาแลกเปลี่ยนข้อมูลกันภายใน เพ่ือใช้การสื่อสารภายในองค์กรกลุ่มบุคคลมีทั้งรูปแบบที่
เป็นสาธารณะ แบบส่วนตัว หรือแบบลับทีเ่ป็นกิจกรรมเฉพาะสมาชิกภายในกลุม่ ทําให้มคีวามเหมาะสม
ในการค้นหาขอ้มูลหรือสํารวจความสนใจของกลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจผ่านทาง Group คุณสมบัติ
พิเศษของกลุ่ม (Group) อยู่ทีก่ารที่สมาชิกทีร่่วมสามารถเขา้ถึงข้อมูลของสมาชิกคนอ่ืนที่อยู่ ร่วมกัน
ภายในได้ (Sake & Brake, 2012) ผู้ทีจ่ะรับรู้ข้อมูลใน Group ต้อง “ถูกเชิญ” จากผู้ดูแลก่อน และได้รับ
การยอมรับเข้ากลุ่มถึงจะสามารถเข้าร่วมกิจกรรม และรับข่าวสารของ Group ได้ (ฐติิกานต์ นิธิอุทัย, 
2555) 

3) ชนิดที่ 3 เพจหรือแฟนเพจ (Facebook Fanpnage) เป็นพ้ืนที่ในสําหรับนําเสนอ
ธุรกิจ สินค้า บุคคล หรือองค์กรมีความแตกต่างจากกลุ่ม (Group) ที่ Page จะเป็นลักษณะของสังคม
เปิดมากกว่าเน่ืองจาก Group ต้องได้รับความยินยอมจากผูดู้แลก่อนถึงจะสามารถเข้าร่วมได้แต่ Page 
จะไม่มีข้อจํากัดในเรื่องของการเข้าร่วม แต่ต้องทําตามเง่ือนไขของการร่วมเพจคือการกด “Like” ที่
อยู่ใน Page ทีส่นใจก็จะสามารถเข้าร่วมกิจกรรมและรับข่าวสารจาก Page ได้ บัญชีของ Facebook 
Fanpage จะมีรูปแบบง่ายต่อการใช้งานสําหรับธุรกิจเพ่ือสร้างการเช่ือมโยงโดยตรงกับ ตลาดที่กําลัง
เติบโตใน Facebook ทีส่ามารถรับผู้ติดตามได้มากกว่า บัญชีส่วนตัว (Profile Account) และปรับแต่ง
คําสั่งโดยการเพ่ิมแอปพลิเคชันมาเพ่ือใช้ต่อยอดช่วยเหลือทางธุรกิจพร้อมกับวิเคราะห์ เชิงสถิติที่
เก่ียวข้องกับผู้รับชมในด้านการเข้ามารับชมได้ (Carter & Levy, 2012) 

4) ชนิดที่ 4 เหตุการณ์สําคัญ (Event Page) เป็นช่องทางในการนําเสนอ กิจกรรม 
ที่จะจัดขึ้นในช่วงเวลาหน่ึงตามที่ผู้จัด Event ต้องการนําเสนอเพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีสนใจได้รับรู้ และ 
เข้าร่วมกับกิจกรรมได้ การสร้าง Event บน Facebook จะทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตราสินค้า กําลัง 
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มีความเคลื่อนไหว ช่วยอํานวยความสะดวกต่อตราสินค้าที่ทาํผู้บริโภคเกิดการ Share ต่อไปยังผู้บริโภค
รายอ่ืน สร้างการรับรู้วงกว้างในระยะเวลาที่มีจํากัดและมีประโยชน์ต่อธุรกิจในการทําให้เกิด  
การประชาสัมพันธ์งานไปพร้อมกัน (Carter & Levy, 2012) ในการทํา Event จะช่วยใน 
การประชาสัมพันธ์สินค้า บริการ สถานที่ต้ัง และผู้ทีร่่วม Event จะได้รับการแจ้งเตือนกลับเมื่อ 
ใกล้ถึงวัน เวลาที่จัดงาน 

5) ชนิดที่ 5 สถานที่ (Place) เป็นการให้บรกิารข้อมูลสถานที่ผ่าน Facebook โดย
ใช้ข้อมูลสถานที่ทางภูมิศาสตร์ที่ผู้ต้องการนําเสนออยู่ กิจกรรมที่กําลังปฏิบัติ และกลุม่เพ่ือนที่อยู่ด้วย 
สามารถใช้เช็คอินเพ่ือใช้บอกสถานที่ผ่านทาง Facebook ซึ่งจะช่วยอํานวยความสะดวกในการ บอก
ผู้อ่ืนว่าผู้ที่นําเสนอเน้ือหาอยู่ที่ไหนในเวลาน้ัน (Charlesworth, 2015) สามารถประยุกต์ใช้ในทาง
ธุรกิจเพ่ือการนําเสนอสถานที่ต้ังของธุรกิจ หรือการจัดกิจกรรมสําหรับผูท้ี่ต้องการ Share สถานที่
ธุรกิจให้บุคคลอ่ืนได้รับทราบเพ่ิมเติม และสามารถแสดงขอ้มูลให้บุคคลอ่ืนที่เคยได้ Check in สถานที่
เดียวกันมาก่อน เมื่อมีผู ้Check in ข้อมูลของสถานที่จะไปปรากฏขึ้นบนหน้า Wall บน News Feed 
ของเพ่ือนผู้ที่เช็คอิน (Carter & Levy, 2012) ทําให้เกิดการกระจายของการรับรู้ข้อมูลมากย่ิงขึ้น  

จากที่กล่าวมาผู้วิจัยสามารถสรุปประเภทของ Facebook ทั้ง 5 ประเภทได้แก่  
1) Profile 2) Group 3) Finnage 4) Event และ 5) Place ที่แต่ละอย่างจะมีคุณสมบัติการทํางาน 
ที่แตกต่าง กัน Profile มีความเหมาะสมสําหรับการใช้กับตัวบุคคลเพ่ือแสดงความคิดเห็นความรู้สึก 
หรือสิ่งที่กําลังทําอยู่ Group เหมาะสมสําหรับการทํากิจกรรมเฉพาะกลุม่ในวงที่มีผูม้ีความเข้าใจถึงสิ่ง
ที่จะทํา ในระดับหน่ึงและอยู่ในรูปของสังคมปิด Fanpage จะเป็นการทาํธุรกิจสังคมแบบเปิดที่
ต้องการทํา ประชาสัมพันธ์ให้ผู้อ่ืนได้รู้ถึงสิ่งที่ธุรกิจกําลังได้กระทํา Event เหมาะสมในการใช้จัด
กิจกรรมทีม่ี ช่วงเวลาเริ่มต้นและจบลง และ Place เหมาะสําหรับการใช้แนะนําสถานที่ต้ังของ
กิจกรรมหรือธุรกิจที่ ดําเนินการอยู่ ผู้วิจัยจะนําแนวคิดเก่ียวกับคุณสมบัติของ Facebook ในส่วนของ 
Fanpage มาใช้ ในการสร้างแฟนเพจสําหรบัองค์กร เพราะเป็นเคร่ืองมือที่ HR สามารถใช้ในการ
สื่อสารกับพนักงานได้ และจะนําเน้ือหาในส่วนขององค์ประกอบต่าง ๆ เช่น ภาพ วิดีโอ หรือเน้ือหา 
มาใช้ในการต้ังคําถามในส่วนของปัจจัยที่ พนักงานให้ความสนใจบน Facebook Fanpage ของ HR  

2.2.2.2 การใช้ Facebook Fanpage ทางธุรกิจ 
การนําเสนอธุรกิจบนเครือข่ายสังคม Facebook จะใช้เคร่ืองมือที่เรียกว่า 

Facebook Fanpage ที่เป็นเหมือนหน้าร้านให้ผู้บริโภคเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับกิจกรรมที่ได้กระทําอยู่ 
ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปเป้าหมายของการใช้ Facebook Fanpage ทางธุรกิจ ออกเป็น 5 ข้อ มีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี้ (Heinze, et al., 2017; ปีเตอร์ รักษ์ธรรม, 2558 และ ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2555) 

ข้อที่ 1 การสร้างความเข้มแข็งให้ตราสินค้า การสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า ผ่าน 
การรับรู้หรือการบอกต่อ เป็นปัจจัยที่สําคญัที่สุดในการทาํการตลาด การสร้างการรับรู้น้ันเมื่อมีคู่แข่ง
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ทางการตลาดที่ได้นําผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ขึ้นมา เจ้าของตราสินค้าต้องมีการพัฒนาเน้ือหาใหม่ขึ้น 
หรือรูปแบบการนําเสนอที่เหนือกว่าคู่แข่งและใช้ Fanpage เป็นช่องทางการสื่อสารนําเสนอ เพ่ือให้
ตราสินค้ามีความแข็งแรงสมํ่าเสมอ (อดิลฟิตรี ประพฤติสุจริต, 2555) 

ข้อที่ 2 การสร้างพ้ืนที่สําหรับการบอกต่อ Facebook Page เป็นเคร่ืองมือที่มี
ประสทิธิภาพสงูในการทําตลาดคือทําให้เกิดการบอกต่อปากต่อปาก เมื่อผูใ้ช้บริการได้เข้ามาทํากิจกรรม
ที่เช่ือมโยงกับ Page จะทําใหเ้พ่ือนของผู้ใช้งานคนอ่ืนรับรู้ไปพร้อมกันและถ้าเพ่ือนของ ผู้ใช้งานมี
ความสนใจก็จะเข้ามาเป็นสมาชิกกลุ่มทําใหค้วามสนใจเพ่ิมเกิดการขยายตัวออกการส่งเสริม ให้บุคคล
ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการได้แบ่งปันความคิดเห็นและช่วยนําเสนอภาพลักษณ์ของสินคา้และบริการ  
ที่เป็นบวกจะช่วยขยายขอบเขตของการขายผลิตภัณฑ์ออกไปให้เป็นที่รูจ้ักมากย่ิงขึ้น 

ข้อที่ 3 ทําให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่การใช้ Facebook Page ม ีอิทธิพลใน 
การประยุกต์ใช้ทางธุรกิจเพราะ Facebook ได้เป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจําวันของคนท่ัวไป และธุรกิจ
ต้องการสร้างพ้ืนที่ให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วมแลกเปลี่ยนข้อมูล ซึง่ข้อมูลที่ได้จากผู้บริโภคจะมา จากความรู้สกึ
ที่แท้จริงทีผู่้บริโภคได้รับทําให้สามารถรับรูค้วามต้องการผ่านการสื่อสารได้ (ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2555) 
สามารถนํามาใช้รวบรวมความเข้าใจความต้องการนําไปสู่ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือที่จะ สร้างผลิตภัณฑ์
หรือการบริการใหม ่

ข้อที่ 4 เช่ือมโยงสื่อชนิดต่าง ๆ เข้าด้วยกัน ผู้ใช้งานสามารถนําสื่อสังคม ออนไลน์
ชนิดต่าง ๆ เช่น วิดีโอจากยูทูป มาใส่ลงใน Fanpage ทําให้ผู้บริโภคสามารถรับชมข้อมูลที่
หลากหลายได้และส่งต่อรูปแบบของข้อมูลไปยังผู้บริโภครายอ่ืนได้ 

ข้อที่ 5 สร้างการตอบสนอง บันเทิง และประโยชน์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค เมื่อผูบ้ริโภคได้เข้ามาเย่ียมชม Fanpage ผู้บริโภคจะมีความคาดหวังต่อการตอบสนอง จาก
เจ้าของธุรกิจ ผ่านการสื่อสารของ Facebook Fanpage ในลักษณะของข้อความ ภาพน่ิง วิดีโอ  
การโปรโมท จึงต้องมีการสื่อสารตราสินค้ากับผู้บริโภค เช่นการตอบข้อซักถาม การใหค้วามช่วยเหลือ
ต่าง ๆ มีการจัดกิจกรรมขึ้นให้ผู้บริโภคได้ร่วม เพ่ือให้ประโยชน์แกผู่้บริโภคอย่างครอบคลุม (ปีเตอร ์ 
รักษ์ธรรม, 2558) 

จากที่กล่าวมาผู้วิจัยสามารถสรุปรวมการใช้ Facebook Fanpage ทางธุรกิจได้ 5 อย่าง ได้แก่ 
1) การสร้างความเข้มแข็งให้ตราสินค้าโดยการนําเสนอเน้ือหาที่มีความน่าสนใจและเหมาะสม กับ
สถานการณ์เพ่ือให้เกิดการติดตามอย่างต่อเน่ือง 2) การสร้างพ้ืนที่สําหรับการบอกต่อที่ผู้บริโภคจะ 
นําเสนอส่งต่อเนื้อหาที่สนใจให้กับเพ่ือนของผู้บริโภค 3) ทาํให้เกิดการพัฒนาใหม่ ทั้งในด้านเน้ือหาที่
นําเสนอมีความหลากหลาย 4) การเช่ือมโยงสื่อชนิดต่าง ๆ เข้าด้วยกันโดยมีประเภทของสื่อที่นําเสนอ
บน Fanpage หลากหลายเช่น ภาพ วิดีโอ 5) มีการตอบสนองไปยังผู้บริโภคจากทางฝั่งเจ้าของตราสินค้า 
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ซึ่งผู้วิจัยจะนําข้อมูลไป ศึกษาถึงการรับรู้ข้อมูลของพนักงาน จากการดําเนินงานของ Facebook 
Fanpage ของ HR 

2.2.2.3 เคร่ืองมือบน Facebook Fanpage 
ในการสื่อสารผ่าน Facebook Fanpage สามารถทําได้หลากหลายทางขึ้นอยู่กับ

เคร่ืองมือที่จะนํามาใช้งานซึ่งมีความแตกต่างทั้งในด้านคุณสมบัติและวิธีการนํามาใช้เคร่ืองมือบน 
Facebook Page ทีส่ามารถนํามาใช้เพ่ือการทําธุรกิจมีอยู่ทั้งหมด 10 ชนิด (Carter & Levy, 2012; 
Greenberg & Kates, 2014 และ ปีเตอร์ รกัษ์ธรรม, 2558) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) กระดานข้อความ หรือ Wall เคร่ืองมือในการโพสต์ข้อความ ข้อมูล ขา่วสาร หรือ
ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้อ่ืนรับรู้ขอ้มูลหรือความเคล่ือนไหวของข้อมูล  

2) หน้าข้อมลูสว่นตัว หรือ Info เคร่ืองมือในการบ่งบอกความเป็นตัวตน หรือ
คุณลักษณะของธุรกิจ รายละเอียด การติดต่อ รวมทั้งสร้างความรู้จักต่อผู้ที่สนใจ 

3) รูปภาพ หรอื Photos เคร่ืองมือที่แสดงเรื่องราวผ่านภาพ แสดงให้เห็นถึง
กิจกรรมและอํานวยความสะดวกมากว่าการใช้คําพูด 

4) ช่องสื่อสาร หรือ Chat เป็นเคร่ืองมือ ที่ใช้ในการส่งข้อความและสื่อสารได้
โดยตรงการผู้บริโภคท่ีสนใจ ทําให้การรับสารจากผู้บริโภครวดเร็ว  

5) กิจกรรม หรือ Events เป็นการสร้างหน้า แจ้งกิจกรรมพิเศษทางการตลาดที่จัด
ขึ้นเพ่ือแจ้งให้ผู้รับสารทราบถึงกิจกรรมทางการตลาดที่องค์กรจัดขึ้น 

6) วิดีโอ หรือ Video เคร่ืองมือในรูปของ ภาพเคลื่อนไหว ภาพยนตร์โฆษณาที่มี
ภาพประกอบใช้ในการแสดงผลิตภัณฑ์ประชาสัมพันธ์ ซึ่งขนาดความยาวควรมีความไม่เกิน 3-5 นาที
เพราะจะทําให้ผู้รับชมเข้าใจได้อย่างรวดเร็วและสะดวกที่จะส่งต่อ (Carter & Levy, 2012)  

7) บันทกึหรือ Notes เครื่องมือที่ใช้ในการแจ้งเป็นข้อความส้ัน ๆ ช่วยเน้นยํ้าว่ามี
กิจกรรมสําคญัอะไรท่ีได้ดําเนินกิจการอยู่ในปัจจุบัน  

8) กระดานสนทนา หรือ Discussion Board เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสนทนา
แลกเปลี่ยนความเห็นต่าง ๆ ทั้งเรื่องของสินค้าบริการตอบปัญหาให้ผู้บริโภคหรือใช้เป็นส่วนที่แสดง
ความเห็นหลังจากได้ใช้สินค้า หรือบริการไปแล้ว 

9) คะแนน และ คําเสนอ หรอื Rating & Reviews เป็นสว่นที่ผู้ใช้บริการสามารถ
แสดงความคิดเห็นทั้งในแง่บวกและแง่ลบเกี่ยวกับตราสินค้าหรือสินค้าใน โดยการลงคะแนนจะมี
ระดับต้ังแต่ 1-5 ดาว ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะห์เพ่ือการแก้ปัญหาหรือพัฒนาให้ดีย่ิงขึ้น  

10) หน้าต่างข้อมูลเชิงลึก (Insights) เคร่ืองมือวัดผลทางการตลาด บน Facebook 
ที่จะแสดงผลปริมาณผู้เข้าชม Fanpage เช่นจํานวนผู้ที่กด Like ให้กับ Fanpage จะมีการวิเคราะห์
การเข้าถึงบัญชีและหัวข้อที่ได้รับความนิยมใน Fanpage อย่างเจาะจง (Greenberg & Kates, 2014) 
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จะมีการแยกขอ้มูลชนิดต่าง ๆ ออกโดยละเอียดเช่น เพศของผู้ที่เข้ารับชม อัตราการ เพ่ิมขึ้นของผู้เข้า
รับชมในภาพรวม ซึ่งจะเป็นขอ้มูลสําคญัที่จะสรุปถึงปริมาณการตอบสนองของ สมาชิกภายใน 
Fanpage และนําข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์เพ่ือวางแผนการตลาดต่อไป (ปีเตอร์ รักษ์ธรรม, 2558)  

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจะนําข้อมูลจากการศึกษาถึงเคร่ืองมือของ Facebook 
Fanpage ชนิดต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจของ HR เพ่ือให้สามารถสื่อสาร แจ้ง
ข้อมูล รวมถึงวิเคราะห์ผลต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในแฟนเพจได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

2.2.2.4 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบน Facebook Fanpage 
ความสําคัญกลยุทธ์ทางการตลาดบน Facebook Fanpage จะเป็นการตลาดที่ช่วย 

สร้างความน่าเช่ือถือจากการท่ีได้ข้อมูลที่มาจากบุคคลที่รู้จกัในเครือข่ายสงัคมทําให้มีความไว้วางใจถึง 
ประสิทธิภาพของสินค้าเพราะการตลาดแบบด้ังเดิมที่เน้นการนําเสนอความแตกต่างของสินค้าและ 
บริการจนทําให้เกิดความสนใจเป็นวิธีที่ทําได้ยาก เพราะการที่สินค้าและบริการมีข่าวด้านลบที่ส่งผล 
ต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ทําใหส้ินค้าและบริการไม่สามารถสร้างแรงจูงใจในการเริ่มใช้บริการได้ 
อิทธิพลที่ส่งผลช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการได้ไปอยู่ที่ความเช่ือถือจากผู้ที่เคยใช้บริการแทน  
(ชีห์, 2010/2553) กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดบน Facebook Fanpage มีทั้งหมด 2 กลยุทธ์ 
ได้แก่ 1) การพัฒนาด้านเน้ือหาที่ทําให้ผู้บริโภคบอกต่อ และ 2) การเจาะกลุ่มผู้รับชมแบบลง 
รายละเอียด หรือ Hypertargeting ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

กลยุทธ์ที่ 1) กลยุทธ์การพัฒนาด้านเนื้อหา การวางแผนเก่ียวกับการสร้าง เน้ือหาบน 
Facebook Fanpage เป็นสิ่งที่ต้องวิเคราะห์อย่างรอบคอบ และปฏิบัติอย่างเป็นขั้นตอน ไม่ใช้
ความเร่งรีบที่มากเกินไปทําให้ผู้บริโภคท่ีรับชมเกิดความเบ่ือและอาจส่งผลทําให้เลิกติดตาม Page  
(ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2555) สิ่งที่ต้องคํานึงคือการเสนอข้อความสําคัญที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ เมื่อทําให้
ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบ Fanpage จะทําใหเ้กิดการส่งต่อให้ผู้บริโภครายอ่ืนได้รับรู้อย่างสม่ําเสมอ 
รูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ (Style) และการให้สิทธิพิเศษเมือ่ผู้บริโภคได้มาเป็นสมาชิกจะทําให้การ 
สื่อสารมีความคล่องตัวสูงเกิดการเติบโตมากข้ึน การศึกษาถึงคุณลักษณะของผู้บริโภคจะมีส่วนช่วยให้ 
พบเห็น Fanpage ได้มาก กระบวนการท่ีใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ด้านเน้ือหาบน Facebook 
Fanpage ประกอบไปด้วยกลยุทธ์ทั้งหมด 4 กลยุทธ์ย่อย ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

กลยุทธ์ย่อยที่ 1.1) กําหนดรูปแบบและหัวข้อ  การจัดเตรียมเนื้อหา (Content) 
เพ่ือนําเสนอบน Page เป็นสิง่ที่ต้องมีการปฏิบัติอย่างต่อเน่ืองเพ่ือไม่ให้เกิดปัญหาการหยุดนิ่งที่ทําให้
ธุรกิจไม่มี การเคล่ือนไหวเพ่ิมเติม ความสนใจของผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปในทางน้อยลง การผลิตเน้ือหา
ต้องมีแบบแผนที่กําหนดไว้ในแต่ละวันว่าจะจัดเตรียมเนื้อหาประเภทไหนเพราะจะช่วยทํา ให้ไม่เกิด
ความซ้ําของเน้ือหา การแบ่งเน้ือหาแบบรายวันด้วยกิจกรรมที่แตกต่างกันทําให้ผู้บริโภค สามารถเข้าใจถงึ
สิ่งที่ธุรกิจต้องการนําเสนอ เช่น วันจันทร์เป็นเกร็ดความรู้ใหม่ วันอังคารเป็นกิจกรรม ร่วมสนุก ทําให้
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ผู้บริโภคจดจําได้ว่าในวันเวลาไหนมีหัวข้ออะไรที่สนใจผ่านเครื่องมือที่เรียกว่า ปฏิทิน เน้ือหาที่ช่วยใน
ส่วนของหัวข้อ (Topic) และรปูแบบ (Pattern) ได้จะมีส่วนช่วยในการทําให้เห็น ชัดเจนว่าได้เคยนําเสนอ
อะไรไปและสามารถใช้งานร่วมกับสื่ออ่ืนเช่น Twister Blog หรือ Website ได้อย่างสัมพันธ์กัน 

กลยุทธ์ย่อยที ่1.2) บรหิารผู้ติดตามและลูกคา้  ในการบริหาร Page Facebook 
ต้องให้ความสําคัญกับการติดตามดูแลผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิด พร้อมที่จะตอบสนองในการให้ 
ความช่วยเหลือได้ทันทีและรกัษาสัมพันธภาพอันดีของผู้บริโภคเอาไว้ และการตรวจสอบถึง ข้อมูล
จากทางฝั่งผู้บริโภคท่ีอาจส่งผลทําให้เพจตกลงได้เช่นการรับข้อมูลประเภท สแปม ภาษา หยาบคาย 
คําถามที่ผู้บริโภคได้ถามแต่ผู้ดูแลไม่สนใจให้คําตอบ หรือการก่อกวนจากฝั่งผู้บริโภค ล้วน เป็น
องค์ประกอบที่จะแสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ขององค์กรว่ามีการบริการที่ไม่ดี กลยุทธ์ที่นํามาใช้ใน 
การบริหาร Facebook Page ต้องอยู่ในขอบเขตของการหาสมาชิกเพ่ิม และวิธีการท่ีดีที่สุดสําหรบั 
การจะเชิญชวนผู้บริโภคให้เข้าร่วมคือการมอบสิ่งพิเศษสาํหรับสมาชิก ซึ่งต้องเป็นสิ่งพิเศษที่ผู้บริโภค 
ไม่สามารถหาได้จากที่อ่ืนทั่วไป เช่น ส่วนลดพิเศษ การได้เห็นสินค้าก่อนใคร ของที่ระลึกเพ่ือกระตุ้นให้ 
ผู้บริโภคกลับมาเย่ียมชม Facebook Page อย่างต่อเน่ือง 

กลยุทธ์ย่อยที่ 1.3) นําเน้ือหาขึ้นอย่างสมํ่าเสมอ  การอัปเดตสถานะ ให้เป็น
ประจําสม่ําเสมอ ทั้งการเสนอข้อมูลใหม่ ๆ ลงบนกระดาน Fanpage หรอืการสร้างกิจกรรม ทีม่อบ
สิทธิพิเศษให้กบัผู้บริโภค จะทําให้ผู้บริโภคไม่เกิดความเบ่ือหน่าย และถา้เน้ือหาที่นําเสนอตรงกับ
ความต้องการผู้บริโภคก็จะเกิดการส่งต่อเนื้อหาทําให้เพจเป็นที่รู้จักมากย่ิงข้ึน 

กลยุทธ์ย่อยที่ 1.4) ปรับปรุง Fanpage สม่ําเสมอ  การปรับปรุง ดีไซน์เพจ เช่น  
การปรับเปลี่ยนตามฤดูกาล การปรับเปลี่ยนตามวันสําคัญ ตามกิจกรรมท่ีกําลังกระทาํอยู่จะทําให้เพจ
มีความน่าสนใจ และดึงดูดผู้ร่วมเพจให้แวะเวียนเข้ามามากย่ิงขึ้น เพราะการที่มีการปรับปรุงเพจ 
แสดงให้เห็นถึงกิจกรรมที่กําลงัจะเกิดขึ้นและผู้บริโภคจะสังเกตเห็นหรือเข้าร่วมรับ ผลประโยชน์  
รวมไปถึงการดึงดูดสมาชิกใหม่ 

กลยุทธ์ที่ 2) การกําหนดเป้าหมายแบบเจาะลึก (Hypertargeting) การกําหนด
เป้าหมายแบบเจาะลึกเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่เจาะกลุ่มผู้บริโภคแบบลงรายละเอียด และ
หลีกเลี่ยงกลุ่มที่ทําให้การลงทุนสูญเปล่า เป็นการใช้คุณสมบัติบนเครือข่ายสังคม (Social Network) 
ในการกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารจากข้อมูลสว่นตัวท่ีกําหนดแบบเฉพาะ เจาะจง เช่น 
พ้ืนที่ เพศ อายุ การศึกษา สถานที่ทํางาน สถานะความสัมพันธ์ หรือคําเฉพาะที่สนใจ (ชีห์, 2553) 
การทํากําหนดเป้าหมายเจาะลึกอย่างถูกต้องจะสามารถช่วยเพ่ิมอัตราการซื้อจาก การเห็นโฆษณาและ
ลดต้นทุน การกําหนดเป้าหมายแบบเจาะลึกจะประกอบไปด้วยกลยุทธ์ทั้งหมด 4 กลยุทธ์ย่อย  
ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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กลยุทธ์ย่อยที่ 2.1) ช่วยเสนอโฆษณาโดยเฉพาะกับคนที่มีโอกาสจะซื้อ การโฆษณา
ในรูปแบบก่อนที่จะมีการสื่อสารแบบกําหนดเป้าหมายเจาะลึกจะเสนอโฆษณาไปให้กับทุกคนที่เข้า
เย่ียมไม่สามารถแสดงโฆษณาให้เห็นเฉพาะกลุ่มเป้าหมายทีต้่องการ ทําให้เป็นการโฆษณาที่สูญเปล่า
กับกลุ่มที่ไมม่คีวามต้องการในตัวสินค้า การทําตลาดแบบกําหนดเป้าหมายเจาะลึก สามารถแยกกลุม่
ที่ไม่ซื้อและมุ่งความสนใจไปยังผู้บริโภคท่ีมีโอกาสซื้อ 

กลยุทธ์ย่อยที่ 2.2) โฆษณาทีจ่ัดทําขึ้นเพ่ือผู้รับสารกลุ่มที่เลือกไว้เฉพาะกลุ่ม 
การกําหนดเป้าหมายแบบเจาะลึกนอกจากการตัดกลุ่มที่ไม่ต้องการออก ยังสามารถแบ่งกลุ่มผู้คนที่
ต้องการจะเจาะจงและจัดทําโฆษณาที่เหมาะสมในการนําเสนอให้กับแต่ละกลุ่ม จากเดิมที่ต้องใช้ 
การโฆษณาช้ินเดียวกับทุกคน การกําหนดเป้าหมายเจาะลึกทําให้นําสามารถนําเสนอ โฆษณาที่มี
ความเฉพาะกลุ่มได้ 

กลยุทธ์ย่อยที่ 2.3) ใช้ประโยชน์จากข้อมูลเกี่ยวกับผู้รับสาร การกําหนด 
เป้าหมายเจาะลึกช่วยให้มีการตรวจสอบเข้าถึงความถูกต้องและแม่นยําของข้อมูลเน่ืองจากผล 
การดําเนินงานโฆษณาจะถูกแยกออกตามกลุม่ผู้รับสาร กลุม่ที่มีอัตราการเขา้ชมและอัตราการเปลี่ยนมา 
เป็นลูกค้าสูงทีสุ่ดจะทําให้ทราบรายละเอียดว่าได้แสดงโฆษณาอะไรให้ใครรับชมอยู่ สามารถนํามาใช้ 
ทดสอบโฆษณาใหม่อย่างต่อเน่ืองและแบ่งแยกกลุ่มผู้รับสารได้ บริษัทสามารถใช้ข้อมูลมาเพ่ือขับเคลื่อน
กลยุทธ์ โดยรวมของธุรกิจรวมถึงการวิจัยและพัฒนาการขายและดําเนินการเช่นควรที่จะ พัฒนาสนิค้า
ชนิดใดหรือผลกัดันสินค้าประเภทใดในแต่ละช่องทาง 

กลยุทธ์ย่อยที่ 2.4) การบริหารต้นทุนที่มีประสิทธิผลเพ่ือเข้าถึงผู้ซื้อที่อยู่ไม่มี
การ เคลื่อนไหว  ธุรกิจจะเห็นคุณค่าในการนําเสนอโฆษณาให้กับผู้ซื้อที่อยู่เฉย (Passive Buyer)  
ซึ่งเป็นกลุ่มที่ไม่ค้นหาสินค้าเองแต่ถ้าได้รับการกระตุ้นก็อาจจะทําให้เกิดความสนใจซื้อ การกําหนด
เป้าหมายเจาะลึกเมื่อ พิจารณาตัวกรองหลักด้านประชากรและจิตวิทยาที่สอดคล้องกับข้อมูลส่วนตัว
ของผู้บริโภคท่ีต้องการ ผู้โฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมจะสามารถจับถึงประเด็นความต้องการแฝงได้โดย
ไม่ต้องลงทนุโฆษณาใน กลุม่ผูร้ับสารที่ไม่ถูกต้อง และเข้าถงึผู้ซื้อทีอ่ยู่เฉยโดยไม่ต้องจ่ายเงินจํานวนมาก 

จากข้อมูลทั้งหมดผู้วิจัยสามารถสรุปกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบน Facebook Fanpage 
ได้ทั้งหมด 2 กลยุทธ์ได้แก่ 1) กลยุทธ์การพัฒนาด้านเน้ือหาที่เป็นกระบวนการในการสร้างและดูแล 
เพ่ือการรับรู้ของผู้บริโภคและทําให้เกิดความสนใจอย่างต่อเนื่องเพ่ือไม่ให้ธุรกิจไม่เกิดการหยุดน่ิง และ 
2) กลยุทธ์การกําหนดเป้าหมายแบบเจาะลึกที่จะเป็นการนําเสนอ เพ่ือผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มที่มคีวาม
เหมาะสมกับธุรกิจ ซึ่งผู้วิจัยจะนําแนวคิดเรื่องกลยุทธ์ไปใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือต้ังคําถามเกี่ยวกับ
องค์ประกอบกลยุทธ์การสื่อสารผ่าน Facebook Fanpage สําหรับฝ่าย HR ที่ส่งผลต่อความสนใจ
ของพนักงาน 
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2.3 แนวคิดการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) 
การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นสิ่งที่ได้รับความสนใจและนํามาใช้อย่างแพร่หลาย แต่ในด้านการนิยาม

ความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา ได้มีการนิยามในหลากหลายรูปแบบแตกต่างกันไป ผู้วิจัยจึงได้
ศึกษานิยามจากหลากหลายแหล่งข้อมูลดังน้ี  

2.3.1 คํานิยามของการตลาดเชิงเน้ือหา 
ผู้นิยาม Slater (2014) การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นแนวทางที่มีความยืดหยุ่น เป็นกระบวนการ

ของการแบ่งปันความรู้ความชํานาญเพ่ือสร้างและ ดึงดูดลูกค้าที่มีศักยภาพ นักการตลาดเชิงเน้ือหา
จะต้องมีการสร้าง, การเผยแพร่และการแบ่งปันที่เหมาะสม บนแหล่งเน้ือหาที่ หลากหลายและ
รวดเร็ว เช่น บทความ บล็อก, วิดีโอ, ภาพ และแหล่งอ่ืน ๆ ที่สามารถเข้า ถึงลูกค้าใหมท่ี่มีศักยภาพได้  

ผู้นิยาม Steimle (2014) คุณลักษณะทีแ่ยกการตลาดเชิงเน้ือหาจากการโฆษณาหรือ 
การตลาดประเภทอ่ืน ๆ คือ คุณค่าที่สร้างให้กับลูกค้า ดังน้ัน การโฆษณาแบบด้ังเดิมอาจถือว่าเป็น
การตลาดเชิงเน้ือหา หากมีคณุค่าต่อลูกค้า ซึ่งทําให้การแยกประเภทระหว่างการโฆษณาและเน้ือหา 
การตลาดทําได้ยาก  

ผู้นิยาม Content Marketing Institute (2016) ตลาดเน้ือหาเป็นวิธีการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่
มุ่งเน้นการสร้างและ กระจาย เน้ือหาที่คุณคา่ มีความเกี่ยวข้องและมีสอดคล้อง เพ่ือดึงดูดและรักษา
ผู้ชมที่สามารถระบุได้อย่างชัดเจน และท้ายที่สุด เพ่ือผลักดันให้เกิดการกระทําของลูกค้าที่สามารถทาํ
กําไรได้  

ผลสรุปจากนิยามและวัตถุประสงค์ที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า การตลาดเชิงเน้ือหาคือ  
การสร้างและเผยแพร่เน้ือหาที่มีคุณค่าต่อลกูค้า ซึ่งเป็นเน้ือหาที่เกีย่วข้องและสามารถดึงดูดความสนใจ 
ของลูกค้าที่มีศกัยภาพเพ่ือผลประโยชน์ในด้านยอดขาย ผลกําไรหรือผลลัพธ์ในเชิงบวกได้ในอนาคต 
โดยให้ความสําคัญกับการสร้างผลลัพธ์ในระยะยาว มากกว่าการสร้างผลลัพธ์ระยะสั้น 

2.3.2 รูปแบบและวิธีของการนําเสนอเน้ือหาการสื่อสาร 
2.3.2.1 รูปแบบของเน้ือหาการสื่อสารสามารถแบ่งออกได้เป็นหลากหลายรูปแบบ

การวางแผนด้าน Content Marketing จึงเป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์สําคัญของแบรนด์ต่าง ๆ ที่เปรียบเสมือน
เป็นอาวุธท่ีสําคัญ (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2561)  
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ภาพที่ 2.1: Content Marketing Matrix 
 

 
 

ที่มา: ธนาคาร เลิศสดุวิชัย. (2562). ก่อนทํา CONTENT MARKETING ต้องรู้ 4 ประเภท CONTENT 
แบบไหนใช่ แบบไหนโด. สืบค้นจาก https://digitalmarketingwow.com/2018/01/11/ 
content-marketing-matrix/. 

 
จากภาพที่ 2.1 การแบ่งรูปแบบของคอนเทนต์โดยหลัก ๆ แล้วสามารถแบ่งได้

ออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ ดังน้ี 
1) คอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) คอนเทนต์เพ่ือ Awareness 

โดยเฉพาะ สร้างความรับรู้ได้มาก โดยเฉพาะใน Social Media สําคญัอย่าง Facebook เมื่อมีคน 
Engagement มากข้ึน ก็เท่ากับเป็นการเผยแพร่คอนเทนต์ให้กว้างขวางและเป็นท่ีรับรู้มากข้ึนน่ันเอง 
ง่ายที่สุดคือถ้าอยากให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก และมีคนติดตามมากขึ้น  

2) คอนเทนต์เพ่ือชักจูง (Inspire) คอนเทนต์เพ่ือการใช้อารมณ์เพ่ือตัดสินใจ เช่น 
คอนเทนต์ที่เกิดจากการรีวิวของลูกค้า หรอืคอนเทนต์จากรีวิวของ Influencers  

3) คอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ (Educate) สําหรับคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ มักจะอยู่ใน
ข่ายของ Infographic คู่มือการใช้งาน แนวโน้ม การวิเคราะห์ข้อมูล ฯลฯ คอนเทนต์ประเภทน้ีทําให้
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูดีขึ้น ดูเป็นมืออาชีพ เป็นทางการ และน่าเช่ือถือ 
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4) คอนเทนต์เพ่ือโน้มน้าวใจ (Convert) คอนเทนต์เพ่ือเน้นทางด้านเหตุผลเป็นหลัก 
ก่อให้เกิดการเปรียบเทยีบ เพ่ือโน้มน้าวใจ เช่น ตารางราคาสินค้า โปรโมช่ัน การจัดกิจกรรมต่าง ๆ ให้มี
ส่วนร่วม หรือการตอบคําถามชิงรางวัล 

สอดคล้องกับ Pulizzi (2013) กล่าวว่า การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นเทคนิคหรือ
กระบวนการทางธุรกิจในการสร้างสรรค์และเผยแพร่เน้ือหาที่สามารถกระตุ้นความสนใจ เพ่ือดึงดูด
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  

อีกทั้ง ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2555) กล่าวถึงความสําคัญของการทําการตลาดเชิง
เน้ือหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้ว่า เป็นโอกาสสําหรับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถสร้าง
ข่าว หรือกิจกรรม นอกจากน้ีการสร้างกิจกรรมชิงรางวัล ถือเป็นการสร้างความภักดีของ
กลุ่มเป้าหมายกับองค์กรและเป็นประโยชน์ต่อแฟนเพจอีกด้วย 

2.3.2.2 วิธีของการนําเสนอเนื้อหาการสื่อสารบนการทําการตลาดเชิงเน้ือหา
ออนไลน์  

อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้ทําการวิเคราะห์ประเภทของเน้ือหาการตลาดบน เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า วิธีของการนําเสนอเน้ือหา 
การสื่อสารบนการทําการตลาดเชิงเน้ือหาออนไลน์ แบ่งได้ 4 วิธี ดังน้ี 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) ลิงก์  
4) ข้อความ 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้กล่าวถึงรูปแบบวิธีการนําเสนอบนแฟนเพจ  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ประกอบด้วย ตัวอักษร รูปภาพ วิดีโอ ลิงก์ เพ่ือเช่ือมโยงไปยังแหล่งอ่ืน ๆ และ 
แฮชแท็ก ซึ่งรปูแบบวิธีการนําเสนอมีความสําคัญกับพฤติกรรมการรับข้อมูลของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
เพราะฉะน้ันหากนําเสนอด้วยวิธีที่น่าสนใจมากเท่าใด ก็จะย่ิงตอบสนองความต้องการของกลุ่มป้า
หมายได้ 

2.3.3 ช่องทางของการตลาดเชิงเน้ือหา 
ในด้านช่องทางของการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่าในปัจจุบันมีหลากหลายช่องทาง โดยแต่ละ

ช่องทางมักจะมีบทบาทที่แตกต่างกันตามแต่ละกลยุทธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing 
Institute, 2016)  

1) เว็บไซต์ มักเป็นช่องทางที่ถือเป็นศูนย์กลางสําหรับการตลาดเชิงเน้ือหา การออกแบบ 
เว็บไซต์โดยการใช้ภาพกราฟิกที่เรียบง่ายทําให้ผู้ชมอยู่บนเว็บไซต์ได้นานข้ึน พวกเขาได้เน้นยํ้าว่า 
เว็บไซต์ที่ดีไม่ควรจะมีข้อมูลมากเกินไป แต่มันควรประกอบด้วยข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการท่ีจะรู้ในทาง
ที่ เหมาะสม (Rosen & Purinton, 2004) 

2) บล็อก เป็นที่รู้จักในส่วนของการประชาสัมพันธ์อีกทั้งยังเป็นช่องทางสําคัญสําหรับ 
นักการตลาดเชิงเน้ือหา โดยบล็อกมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น เน่ืองจากข้อความสามารถเช่ือมต่อไปยัง
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ผู้เขียนได้ อย่างเฉพาะเจาะจง พวกเขายังกล่าวอีกว่า บล็อก เป็นแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพเมื่อถูก
ใช้ในการแบ่งปันความรู้และประสบการณ์กับลูกค้า ซึ่งเป็นหน่ึงในวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเน้ือหา 
(Singh, Veron-Jackson & Cullinane, 2008) 

3) แอปพลิเคชัน มีความสําคญัอย่างย่ิงในการทําการตลาดผ่านโทรศัพทม์ือถือของบริษัทหรือ 
ตราสินค้าเพราะช่วยเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึง และสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคให้กับบริษัทมาก
ย่ิงขึ้น ซึ่งหลายบริษัทได้ผลิตแอปพลิเคชันของตนเองเพ่ือสนับสนุนการสือ่สารจากแบรนด์ และเพ่ือ
ประโยชน์ของลูกค้าตนเอง อีกทั้งพบว่าเน้ือหาของ 

แอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจ และการช่ืนชอบในแบรนด์ ในขณะที่ความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลใด ๆ (Bellman, Potter, Treleaven- Hassard, Robinson & Varan, 2011) 

4) สื่อสังคมออนไลน์ ถูกใช้เพ่ือเป็นทั้งแพลตฟอร์มของเน้ือหาและช่องทางการโปรโมทเน้ือหา 
เพ่ือสร้างยอดการเข้าชมเว็บไซต์ มีความแตกต่างจากสื่ออ่ืน ๆ คือสามารถเป็นการสื่อสารสองทาง ทัง้
ผู้ส่งสารและรบัสาร (Kaplan & Haenlein, 2010) 

2.3.4 ช่วงเวลาที่เหมาะสมของการตลาดเชิงเน้ือหา 
การโพสต์บน Social Media จะมีหลายปัจจัยที่ทําให้ได้รบัความนิยมหรือ Engagement 

เพ่ิมขึ้น แต่ก็ต้องยอมรับว่าการเลือกลงได้ถูกเวลา ก็เป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้โพสต์น้ัน ๆ ได้รับการตอบรับ
ที่ดีจากผู้ใช้ Social Media (Jenpasit, 2563)   
 
ภาพที่ 2.2: Engagement ของสื่อต่าง ๆ บน Facebook ของปี 2562 
 

 
 

ที่มา: Jenpasit. (2563). ในแต่ละ Social Media โพสต์เวลาไหนปังสุด.  สืบค้นจาก 
https://www.thumbsup.in.th/2019-best-times-for-posting-on-social-media 
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จากภาพที่ 2.2 จะเห็นพบว่า ช่วงเวลาที่ดีที่สุดสําหรับการโพสต์ของบริษัทสื่อบน Facebook 
คือ วันอังคาร 17.00 และ วันศุกร์ 8.00-9.00 ช่วงที่มีจํานวน Engagement น้อยทีส่ดุ คือ วันอาทิตย์ 
และ ทกุวันในช่วง 22.00-3.00 น. 

2.3.5 การวัดผลของการตลาดเชิงเน้ือหา 
ในด้านการวัดผลลัพธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหานั้น เป็นที่พูดถึงในหลากหลายบริบทโดย  

เดสเพนเด (Deshpande, 2014) กล่าวว่าไม่มีแนวทางวัดผลที่เป็นเอกฉนัท์สําหรับการตลาดเชิง 
เน้ือหาตัวช้ีวัดที่สามารถนํามาใช้วัดประสิทธิภาพ มีดังน้ี การบริโภค (Consumption) การเก็บรักษา 
(Retention) การแบ่งปัน (Sharing) การมสี่วนร่วม (Engagement) ยอดขาย (Sales) รวมถึงตัวช้ีวัด 
ด้านกระบวนการผลิตและค่าใช้จ่าย ทางด้านการนําเสนอกรอบของการวัดอย่างง่ายด้วย 3 ตัวช้ีวัด 
(Saleh, 2016) คือ การสร้างยอดเข้าชม, การมีส่วนร่วมและการเปลี่ยนแปลงเป็นยอดขาย นอกจากน้ี 
Digital Marketing Institute (2016) ได้แนะนําให้วัดจากการบริโภคและการมีส่วนร่วม ในขณะที่ได้
สรุปตัวช้ีวัดเป็น 4 ประเภทหลัก คือ การบริโภค การแบ่งปัน การสร้างลูกค้าเป้าหมาย (Lead Generation) 
และยอดขาย (Rancati & Gordini, 2014) 

จากแนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  ผู้วิจัยเลือกการศึกษาการตลาด 
เชิงเน้ือหา ในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์กลา่วคือ เฟซบุ๊ก เน่ืองจากมียอดการใช้งานในประเทศไทย
มากทีสุ่ด โดยกําหนดตัวช้ีวัดตามท่ีมกีารพูดถงึอย่างแพรห่ลายในด้านการมสี่วนร่วม ได้แก ่การแบ่งปัน 
(Share) และการกดถูกใจ (Like) อีกทั้งยังนําช่วงเวลาที่เหมาะสมของการทําการตลาดเชิงเน้ือหาเพ่ือ
มาใช้ในการทําการทดสอบเนื้อหา (A/B Testting) เพ่ือวัดผลลัพธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหา 
 
2.4 ความหมายของ Employer Branding 

แบรนด์เป็นสินทรัพย์ที่มีคุณคา่ย่ิงขององค์กรในแง่ของการบริหารคนน้ัน แบรนด์ได้ถูกนํามา
ประยุกต์ใช้ภายใต้ช่ือ “Employer Branding” ซึ่ง Ambler & Barrow (1996) สองนกัวิชาการท่ีทํา
ให้แนวคิดที่เป็นที่รู้จักได้นิยาม Employer Branding ในแง่ของผลประโยชน์ที่ได้รับ โดยกล่าวว่า  
Employer Branding  หมายถึงผลประโยชน์ (benefit) ในเชิงจิตวิทยา เศรษฐกิจ และในเชิงหน้าที่
ซึ่งได้รับจากองค์กรผู้ว่าจ้างในแง่น้ีอาจกล่าวได้ว่า  Employer Branding น้ันคือข้อเสนอที่มีคุณค่าซึ่ง
นายจ้างปรารถนาจะมอบให้กับพนักงานและผู้ที่จะได้รับการจ้างงานในอนาคต ในขณะที่ Martin, 
Gollan and Grigg (2011) กล่าวว่า  Employer Branding  หมายถงึการได้รับ การยอมรับของ
องค์กรจากผู้ทีม่ีส่วนได้เสียในเรื่องของประสบการณ์การจ้างงานท่ีมีคุณภาพสูงและความเป็น 
เอกลักษณ์ที่โดดเด่นขององค์กร ซึ่งสะท้อนจากความนิยมความผูกพันธ์ ความรู้สึกมั่นใจในองค์กร 
และยินดีที่จะบอกต่อผู้อ่ืน ดังน้ันจึงกล่าวได้ว่า Employer Branding หมายถึงผลประโยชน์ที่นายจ้าง
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ต้ังใจที่จะมอบให้กับพนักงานปัจจุบันและพนักงานในอนาคต ซึ่งเป็นสิ่งทีม่ีคุณค่าและทาํให้ได้รับการ
ยอมรับจากผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย 

สําหรับความหมายของการสร้างแบรนด์น้ัน Price (2007) ได้นิยามว่าการสร้าง Employer 
Branding เป็นการปฏิบัติ (Practice) ที่เก่ียวข้องกับพัฒนา และการส่งมอบภาพลักษณ์ขององค์กรไป
ยังพนักงานในปัจจุบันและในอนาคต (Potential Employee) ซึ่งสอดคลอ้งกับ Collin and Han 
(2004), Turban and Cable (2003) และ Lloyd (2002) ที่กล่าวในทํานองเดียวกันว่า การสร้าง 
Employer Branding หมายถึงกระบวนการในการสร้างภาพลักษณ์ของการเป็นสถานที่ทํางานที่
ย่ิงใหญ่ (Great Place To Work) ให้เกิดขึ้นในใจของพนักงานในอนาคตดัง น้ัน จึงอาจกล่าวได้ว่า 
การสร้าง Employer Branding น้ันเป็นกระบวนการสร้างและส่งมอบภาพลักษณ์และผลประโยชน์ 
ที่มีคุณค่าขององค์กรให้กับพนักงานปัจจุบันและพนักงานในอนาคต   

2.4.1 ประโยชน์ของการสร้าง Employer Branding  
การดึงดูด และรักษาพนักงานที่มีความสามารถสูงเป็นมิติหน่ึงที่ ได้รับความสนใจและท้าทาย

กับการบริหารคนเป็นอย่างมาก การสร้างแบรนด์ นายจ้างถือเป็นกลยุทธ์ที่หลายองค์กรได้นํามาใช้
เพ่ือตอบโจทย์ดัง กล่าว (Mandhanya & Shah, 2010) งานวิจัย ได้ช้ีให้เห็นว่า  Employer 
Branding น้ัน ช่วยเพ่ิมความชัดเจนและเอกลักษณ์ขององค์กร (Clearandidentity) ทําให้พนักงาน
เช่ือถือและไว้วางใจต่อนายจ้าง (Roongrernsuke, 2010) และเป็นเคร่ืองมือสําคัญในการดึงดูดและ
รักษาผู้ที่มีความสามารถสูง (Collins and Han, 2004; Berthon, Ewing, & Hah, 2005; 
Roongrernsuke, 2010; Wilden, Gudergan & Lings, 2010; Ong, 2011 และ Alniacik & 
Alniacik, 2012) การได้มาซึ่งพนักงานที่มีความสามารถสงูน้ัน ช่วยเพ่ิม ระดับทุนมนุษย์และส่งผลต่อ
ผลลัพธ์ทางการเงินขององค์กร (Mandhanya & Shah, 2010) โดยสามารถอธิบายด้วยกรอบแนวคิด
ที่บูรณาการกันระหว่างแนวคิดทางการตลาดและทรัพยากรมนุษย์ ดังภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3: ประโยชน์ของ Employer Branding 
 

 
 

ที่มา: จิระพงค์ เรืองกุน. (2557). “การสร้างแบรนด์นายจ้าง: กลยุทธ์การดึงดูดและรักษาผู้มี
ความสามารถสูง.” วารสารวิทยาการจัดการ, 31(2), 187-209. 

 
จากภาพแสดงให้เห็นว่า Employer Branding ทําให้เกิดสินทรัพย์ที่ สําคญั 2 ประการ ได้แก่ 

ความเกี่ยวข้องกันของแบรนด์ (Brand Association) และความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ความเกี่ยวข้อง กัน ของแบรนด์ คือ ความคิดหรือไอเดียที่ทําให้ลกูค้าจดจํา มีอารมณห์รือ ความรู้สกึ
ต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้เกิดการรับรู้ในตัว ผลิตภัณฑ์หรือในที่นี้ คือภาพลักษณ์ของ
องค์กร และมผีลต่อความสามารถในการดึงดูดพนักงานที่มีความสามารถสูงซึ่งตามแนวคิด  

ฐานทรัพยากร (Resource-Based View: RBV) นั้น กล่าวได้ว่าองค์กรที่มีพนักงานที่มี
ความสามารถสูง (Talent) หรือมีทุนมนุษย์ซึ่งเป็นสิ่งที่หายาก มีคุณค่าไม่สามารถลอกเลียนแบบและ
ไม่สามารถทดแทนได้นั้นจะสร้าง ความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับองค์กร (Barney, 1991) ใน
ขณะเดียวกัน Employer Branding ก็มผีลต่อวัฒนธรรมและเอกลักษณข์ององค์กร ซึ่งมีส่วนร่วมกัน
ทําให้พนักงานมีความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) หรือเกิดความผูกพันธ์ ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า 
การสร้าง Employer Branding ถือเป็นกลยุทธ์สําคญัที่ช่วยดึงดูดและรักษา พนักงานผู้มคีวามสามารถ
สูงไว้กับองค์กร ทั้งนี้หากองคก์รได้เร่ิมต้นกําหนดกลยทุธ์ในการสร้าง Employer Branding ที่เหมาะสม 
มีความเขา้ใจใน ขั้นตอนการสร้างแบรนด์และตระหนักถึงปัจจัยแห่งความสําเร็จแล้วน้ันจะช่วยให้ 
การนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติ ประสบความสําเร็จ  
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2.4.2 กลยุทธ์การสร้าง Employer Branding 
กลยุทธ์สร้าง Employer Branding ที่เหมาะสมควรเร่ิมต้นจากการสร้างแบรนด์จากภายใน 

(Internal Branding) ดังที่ Barrow (2007) กล่าวว่า Employer Branding ที่ย่ิงใหญ ่(Great 
Employer Brand) คือ แบรนด์ที่สร้างมา จากข้างในองค์กร ในการสร้างแบรนด์ 

จึงควรให้ความสําคัญกับการนํา การริเริ่มทางทรัพยากรมนุษย์ (HR Initiatives) ที่สอดคล้อง
กับกลยุทธ์ทางธุรกิจ และความต้องการหรือความคาดหวังของพนักงานมาประยุกต์ใช้ (Holbeche, 
2010; Sartain, 2005 และ Kochanski, 2004) การริเริม่ทางทรัพยากรมนุษย์ ก็คือคณุค่าที่องค์กร
ต้ังใจที่จะส่งมอบไปยังพนักงาน กลุ่มเป้าหมาย (Employer Value Proposition: EVP) ซึ่งควรมี
ความครอบคลุม 4 ประเด็นสําคัญได้แก่ 1) คนและวัฒนธรรมองค์กร 2) คุณลักษณะงาน 3) รางวัล
ตอบแทน และ 4) ช่ือเสียงองค์กร (Aggerholm, Andersen, & Thomsen, 2011; Munsamy and 
Bosch Venter, 2009; Sartain and Schumann, 2006; Schuler, 2004; Corporate Leadership 
Council, 2002 และ นิสดารก์ เวชยานนท์, 2552) ตัวอย่างการริเริ่มทั้ง 4 ประเด็น ดังแสดงในตาราง
ที่ 2.1 
  
ตารางที่ 2.1: ตัวอย่างการริเร่ิมที่ใช้ในการสร้าง Employer Branding 
 

ประเด็น ตัวอย่างการริเริ่ม 
คน และวัฒนธรรมองค์การ ชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี การยอมรับความคิดเห็นการสื่อสารที่

ชัดเจน การมีสว่นร่วม ความมั่นคงในงาน การทํางานเป็นทีม 
คุณลักษณะงาน งานที่ท้าทาย อิสระในงาน งานที่มีกิจกรรมหลากหลายงานที่

ช่วยทําให้เกิดสื่อสารสังคม (Social Communication) และ
ช่วยสร้างสมดุลชีวิตการทํางาน 

รางวัลตอบแทนและความก้าวหน้า ค่าตอบแทนทีดึ่งดูด ผลประโยชน์เก้ือกูลการวางแผนอาชีพ  
การเลื่อนข้ันเลือ่นตําแหน่งการฝึกอบรมและพัฒนา 

ช่ือเสียงองค์การ ความทันสมัย ความรับผิดชอบต่อสังคม 
 

จากตารางที่ 2.1 จะเห็นว่าการริเริ่มที่สามารถนํามาใช้ในการสร้างแบรนด์น้ัน มีความหลากหลาย
เป็นอย่างมาก การที่จะเลือกการริเร่ิมใดเข้ามาใช้ควรคํานึงถึงความสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางธุรกิจและ 
ความต้องการหรือความคาดหวังของพนักงาน ซึ่งจะทําใหแ้บรนด์มีความเข้มแข็ง ดึงดูดผู้มีความสามารถ
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สูงเข้ามาร่วมงาน และทําใหพ้นักงานเกิดความผูกพันธ์ นํามาซึ่งการบรรลุตามวัตถุประสงค์ขององค์กร
ที่ได้ต้ังไว้ (Holbeche, 2010) 

ดังน้ันเพ่ือเป็นแนวทางการกําหนดการริเร่ิมทางทรัพยากรมนุษย์หรือคุณค่าที่องค์กรต้ังใจจะ
ส่งมอบ องค์กรจึงจําเป็นต้องมีความชัดเจนในกลยุทธ์ทางธุรกิจ (Patra, 2013)  

กลยุทธ์ธุรกิจ จะเป็นเหมือนเข็มทิศในการนําการริเริ่มทางทรัพยากรมนุษย์เข้ามาใช้ในการสร้าง 
Employer Branding ในส่วนของความสอดคล้องกัน ระหว่างการริเริ่มทางทรัพยากรมนุษย์กับ 
ความต้องการหรือความคาดหวัง ของพนักงานน้ัน ควรให้ความสําคัญกับความหลากหลายของ
พนักงานตามช่วงวัย (Generational Diversity) องค์กรจึงอาจนําแนวคิดการแบ่งส่วน (Segmentation) 
ซึ่งเป็นแนวคิดทางการตลาดเข้ามาช่วยกําหนดการริเร่ิมทางทรัพยากรมนุษย์ (Holbeche, 2010; 
Moroko & Uncles, 2009 และ Sartain & Schumann, 2006) ทั้งน้ีการแสดงออกซึ่ง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมน้ัน เป็นวิธีการท่ีได้ดีและได้รับความนิยมในการนํามาใช้สร้างแบรนด์  
เป็นอย่างมาก (นิสดารก์ เวชยานนท์, 2552) เน่ืองจากเป็นแนวคิดที่เป็นความเช่ือมโยงกันระหว่าง
พนักงาน ธุรกิจ และสังคม (จิระพงค์ เรืองกุน, 2556; สมแก้ว รุ่งเลศิเกรียงไกร และยุพาวดี สมบูรณกลุ, 
2553) ซึ่งมีความเหมาะสมสาํหรับการออกแบบการริเร่ิมทางทรัพยากรมนุษย์เพ่ือสร้าง แบรนด์จาก
ภายในแล้วขยายสู่ภายนอก ซึ่งนอกจากจะทําให้เกิดความรู้สึก ดีกับคนในองค์กรยังทําให้คนภายนอก
รู้จักมากขึ้นรวมทั้งยังเป็นการคืนกําไรสู่สังคม (นิสดารก์ เวชยานนท์, 2552) เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
สังคมต่อไป 

2.4.3 กระบวนการสร้าง Employer Branding  
การสร้าง Employer Branding ประกอบด้วยกระบวนการที่สําคัญ 4 ประการ ได้แก่  

1) การเร่ิมต้นความคิด 2) การออกแบบแบรนด์ 3) การทดสอบและสื่อสารแบรนด์ และ 4) การนําไป
ปฏิบัติและประเมินผล (สรุปจาก Sartain, 2005; Roongrernsuke, 2010 และ Mandhanya & 
Shah, 2010)  

1) เริ่มต้นความคิด กระบวนการน้ีเป็นการตรวจสอบความเข้มแข็งของ Employer Branding 
และความสอดคล้องกันของแบรนด์องค์กร (corporate brand) แบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Product Brand) 
กับ Employer Branding ในปัจจุบัน ในการน้ีทรัพยากรมนุษย์ทํางานร่วมกับผู้บริหาร จากหน่วยงาน
สําคัญ เช่นฝ่ายการตลาดฝ่ายกลยุทธ์และฝ่ายคุณภาพ และควรได้รับการสนับสนุนจากผู้บรหิารระดับสูง 
ผู้บริหารระดับสูงเป็นบุคคลสาํคัญ ที่ช่วยระบุแบรนด์และให้แนวคิด แนวทางที่จะช่วยทําให้เกิด 
การประสานกันระหว่างหน่วยงานต่าง ๆ ได้ดี  

นอกจากน้ีในการเร่ิมต้นสร้าง Employer Branding น้ันต้องอาศัยความ ร่วมมือร่วมใจของ
คนในองค์กร (นิสดารก์ เวชยานนท์, 2552) การให้พนักงานปัจจุบัน ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนา
แบรนด์ร่วมกันจะช่วยเสริมให้เกิด Employer Branding ที่ดีย่ิงขึ้น  
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2) ออกแบบแบรนด์ เมื่อผ่านช่วงของเริ่มต้นความคิดไปแล้ว ควรมีการวิเคราะห์พนักงาน
เป้าหมาย (Target Employee) เพ่ือให้ได้ขอ้มูลเชิงลึก ซึ่งจะทําให้ทราบว่า พนักงานกลุ่มเป้าหมายมี
ความต้องการอะไร มีรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบไหน และคุณค่าอะไรที่ให้ความสําคญั ข้อมลูเหล่าน้ี
สามารถนํามาใช้กําหนดคุณลักษณะ Employer Branding ที่เช่ือมโยงความต้องการ (Demand) ของ
กลุ่มพนักงานเป้าหมายหรือผูห้างาน (Job Seekers) ได้เป็นอย่างดี การออกแบบ Employer Branding 
สะท้อนสิ่งทีผู่ส้มัครงานใชใ้นการพิจารณา เพ่ือเลือกสถานทีท่ํางานจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั
ขององค์กร (Sehgal & Malati, 2013 และ Roongrernsuke, 2010)  

3) ทดสอบและสื่อสารแบรนด์ เมื่อได้คุณอาจนําลักษณะของแบรนด์ ทีจ่ะส่งมอบไปยัง
พนักงานแล้วควรทําการทดสอบคุณลักษณะหรือคุณค่าน้ัน โดยเลือกพนักงานปัจจุบัน และพนักงาน
เป้าหมายมาเป็นกลุ่มทดสอบ กลุ่มพนักงานที่เลือกมาน้ันควรมีความหลากหลายในเรื่องของอายุ 
การศึกษา ตําแหน่งงาน (Roongrernsuke, 2010) เพ่ือจะทําให้สามารถประเมินจุดอ่อน จุดแข็งของ
แบรนด์จากมุมมองของผู้ประเมนิที่มีคุณลักษณะต่างกันได้ดีย่ิงขึ้น เมื่อทดสอบและปรับปรุงแบรนด์ที่
เหมาะสมแล้ว จึงสื่อสารแบรนด์ไปยังกลุ่มเป้าหมายการสื่อสารมุ่ง เน้นไปที่การสร้างความตระหนักใน
คุณค่าที่ต้ังใจจะส่งมอบให้กับพนักงานในการส่ือสาร Employer Branding น้ันควรตระหนักอยู่ตลอดเวลา
ว่า Employer Branding ไม่สามารถสร้างให้สําเร็จได้ด้วยการประชาสมัพันธ์หรือกิจกรรมทางการตลาด
เท่าน้ัน แต่ช่องทางไหนที่จะเป็นการส่งมอบคุณค่าไปสู่พนักงานได้น้ัน เป็นสิ่งที่ควรริเริ่มที่จะนําไป
ปฏิบัติซึ่งผู้บริหารระดับสูงน้ันเป็นผู้ที่มีบทบาทสําคัญเป็นอย่างย่ิง  

แบรนด์เพ่ือดึงดูด และสร้างความผกูพันธ์ของพนักงาน (Roongrernsuke, 2010) ได้มอบหมาย
ให้แผนกทรัพยากรมนุษย์และหัวหน้างานในสายงานต่าง ๆ ทําหน้าที่หลักในการสื่อสาร แบรนด์ โดย
ต้ังอยู่บนหลักการสําคัญคือ การสร้างความเข้าใจในทิศทาง เป้าหมาย และนโยบายของบริษัท และทาํ
ให้พนักงานเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจที่เป็นสว่นหน่ึงของสยามพารากอน ทางบริษัทได้ใช้วิธีการสื่อสาร
ที่หลากหลาย เช่น เว็บไซต์ โบรชัวร์ จดหมาย ข่าว การประชุม ควบคู่ไปกับการฝึกอบรมพนักงาน
เพ่ือให้พนักงานสามารถส่งมอบการให้บริการที่เป็นเลิศ รวมท้ังมุ่งเน้นการสื่อสารที่ชัดเจนเก่ียวกับ
ค่าตอบแทนและผลประโยชน์เก้ือกูล ซึ่งจะเป็นปัจจัยสําคัญ ที่ช่วย จูงใจพนักงานให้มีผลงานโดดเด่น 
(Roongrernsuke, 2010) 

4) การนําไปปฏิบัติและประเมินผล ในขั้นตอนน้ีเป็นกําหนดแผนปฏิบัติการที่เป็นรูปธรรม  
ซึ่งครอบคลุมวัตถุประสงค์ ระยะเวลา งบประมาณ และผูร้ับผิดชอบดําเนินงาน ตลอดระยะเวลาของ
การดําเนินงานน้ัน ควรตรวจสอบติดตามการดําเนินงานอย่างใกล้ชิด ในการประเมินความสําเร็จของ
การสร้างแบรนด์ควรทําการประเมินประสิทธิภาพ ที่เกิดขึ้นในทุกข้ันตอนของการสร้างแบรนด์ รวมท้ัง
การประเมินประสิทธิผล ซึ่งอาจทําการประเมินการรับรู้ที่มีต่อแบรนด์ และผลกระทบของแบรนด์  
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2.5.4 ปัจจัยแห่งความสําเร็จในการสร้าง Employer Branding 
1) ผู้บริหารระดับสูงเก้ือหนุน ผู้บริหารระดับสูงเป็นผู้ที่ขับเคลื่อน การสร้างแบรนด์ที่สําคัญ 

หากผู้บริหารระดับสูงให้การสนับสนุนและร่วมทีมด้วยจะทําให้การดําเนินงานต่าง ๆ เป็นไปอย่าง
ราบรื่น ในการนําการริเริ่มเข้ามาใช้ แน่นอนว่าอาจทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในหลาย ๆ ด้าน หากผู้บริหาร
ระดับสูงเข้ามามีส่วนร่วมจะทาํให้พนักงานผูกพันธ์กับการเปลี่ยนแปลง ลดแรงต้านการเปลี่ยนแปลง 
ขับเคลื่อนการเปลี่ยนผ่าน (Transition) ไปสูค่วามสําเร็จที่ย่ังยืน ซึ่งนอกจากผู้บริหารระดับสูงควรเข้า
มามีส่วนร่วมต้ังแต่กระบวนการเร่ิมต้นความคิดในการสร้าง Employer Branding แล้วยังควรทําหน้าที่
เป็นผู้สื่อสารแบรนด์ ดังที่ผลงานวิจัยของนักวิชาการได้ช้ีให้เห็นว่าหากผู้บริหารระดับสูงลงมาสื่อสาร
แบรนด์ด้วยตัวเองแล้วจะทําให้การสื่อสารน้ันมีประสิทธิผลย่ิง (Kapoor, 2010; Knox & Bickerton; 
2008 และ Bowd, 2006) 

2) บูรณาการคือหัวใจ การที่จะประสบความสําเร็จในการสร้าง Employer Branding น้ัน 
จําเป็นต้องอาศัยการทํางานที่บูรณาการกันของนักทรัพยากรมนุษย์ นักการตลาด นักกลยุทธ์ และผู้ที่
ดูแลงานด้านคุณภาพผลงานของ Minchington (2010) พบว่าเมื่อกลุ่มคนดังกล่าวมีการทํางาน ที่ไม่
ประสานสอดคล้องกัน ผลลัพธ์ของการพยายามสร้าง Employer Branding ที่ได้น้ัน อาจเป็นเพียง
โครงการทางด้านทรัพยากรมนุษย์ที่เสียเวลา เสียค่าใช้จ่าย และสร้างความเบ่ือหน่ายให้กับ พนักงาน 
ในทางกลับกันการทํางานที่สอดประสานกันของกลุ่มคนจากต่างแผนกต่างหน้าที่จะทําให้เกิด  
ความหลากหลายทางความคิด ซึ่งทําให้การริเร่ิมที่นําเข้ามาในการสร้าง Employer Branding น้ัน  
ดูมีชีวิตชีวาและแตกต่างจากคู่แข่งที่สําคญั ไม่ควรลืมว่า “การสร้าง Employer Branding ไม่ใช่ 
การโฆษณารับสมัครงาน” การกําหนดกลยุทธ์ของการแสร้งแบรนด์ ที่บูรณาการกับกลยุทธ์ขององค์กร
และความคาดหวัง หรือความต้องการของพนักงานจะเป็นกลไกสําคัญในการทําให้ Employer Branding 
ที่สร้างขึ้นมานัน้ประสบความสําเร็จ 

สรุปได้ว่าการสร้าง Employer Branding เป็นกระบวนการสร้างและส่งมอบภาพลักษณ์และ
ผลประโยชน์ที่มีคุณค่าขององค์กรให้กับพนักงานปัจจุบัน และพนักงานในอนาคต ถือเป็นกลยุทธ์ที่
สําคัญที่องค์กรได้นํามาใช้เพ่ือดึงดูดและรักษาพนักงาน ที่มีความสามารถสูงไว้กับองค์กรเพื่อสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขัน การสร้าง Employer Branding มีกระบวนการท่ีสําคัญ 4 ประการ 
ได้แก่ การเริ่มต้นความคิด  การออกแบบแบรนด์  การทดสอบ และสื่อสารแบรนด์ อีกทั้งการนําไป
ปฏิบัติและประเมินผล ในการสร้าง Employer Branding น้ัน ควรเร่ิมต้นจากการสร้างแบรนด์
ภายในเพ่ือพัฒนาแบรนด์ภายนอก โดยมุ่งเน้นการนําริเร่ิมต่าง ๆ ที่เกี่ยวขอ้งกับคน วัฒนธรรม องค์กร 
คุณลักษณะงาน รางวัลตอบแทน และช่ือเสียงเข้ามาใช้ ทั้งน้ีควร เป็นการริเริ่มที่สอดคล้องกับกลยุทธ์
องค์กร และตอบสนองความคาดหวัง และความต้องการของพนักงานทั้งในปัจจุบันและอนาคต และ
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ในการสร้างแบรนด์น้ัน จําเป็นต้องอาศัยการทํางานร่วมกันของหลายฝ่าย โดยมีผู้บริหารระดับสูงเข้า
มามีส่วนร่วมและให้การสนับสนุนอย่างจริงจัง ทั้งน้ีเพ่ือความสําเร็จขององค์กรที่ย่ังยืน 

 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ปัจจัยที่ทําให้เป็นองค์กรที่ย่ังยืน 
1) ลักษณะงาน 
จากการศึกษางานวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการทํางานของพนักงานเจนเนอเรช่ันวายที่

ส่งผลต่อการทํางานในองค์กร ของกรัณย์ รังษิโย (2556) พบว่าลักษณะงานท่ีกลุ่มเจนเนอเรช่ันวายชอบ 
คือ การทํางานที่ได้เจอคนตลอดเวลา เพราะพวกเขาเช่ือว่าความสัมพันธ์และความคิดใหม่ ๆ จะเกิด
จากการท่ีได้พบปะผู้คน อีกทัง้พวกเขาชอบการทํางานที่มีอิสระทางความคดิงานที่ท้าทายความสามารถ
ของตน งานที่ได้ทําเป็นทีม มขีอบเขตหน้าที่ในการทํางานที่ชัดเจนมีโอกาสออกนอกสถานท่ีและ
สามารถทํางานที่ไหนก็ได้ 

2) โอกาสในการเรียนรู้และพัฒนาตนเอง 
อัจฉริยา ปทุมวัน (2552) พบว่า วัยทํางานตอนต้นให้ความสําคัญกับ ปัจจัยด้านโอกาสใน 

การเรียนรู้และพัฒนาตนเองในระดับค่อนข้างมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณรงค์ จองใจอนุรักษ์ 
(2550) ทีศ่ึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกงานของคนหางานท่ีใช้บริการ สํานักงานจัดหางาน
ของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยด้านโอกาสก้าวหน้าในงานด้านโอกาส ในการเรียนรู้และ
พัฒนาความสามารถให้มากขึ้นน้ันเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกงานรองจากด้านโอกาสในการบรรจุ
เป็นพนักงานประจํา 

3) โอกาสการเจริญก้าวหน้าในงาน 
กรัณย์ รังษิโย (2556) กล่าวว่า พนักงานเจนเนอเรช่ันวายมีเป้าหมายใน การทํางานเพ่ือได้รับ

การยอมรับในที่ทํางานและได้เลื่อนข้ันเลื่อนตําแหน่ง หากสิ่งจูงใจน้ีไม่เป็นตาม ต้องการอาจนําสู่การ
ลาออกจากองค์กรได้ ซึ่งขัดแย้งกับรัตนรรห์ ณ นคร (2554) ที่พบว่าโอกาสในการ เจริญก้าวหน้าใน
หน้าที่การงานของพนักงานตรวจสอบบัญชีภายในบริษัทตรวจสอบบัญชีอาจส่งผลเชิงลบต่อแรงจูงใจ
ในการทํางาน เพราะบริษัทตรวจสอบบัญชี บางแห่งมีการกําหนดเง่ือนไขในการเลื่อนตําแหน่ง ดังน้ัน 
หากพนักงานคนใดมุ่งหวังที่จะเติบโตในตําแหน่งหน้าที่ในบริษัทที่สังกัด เง่ือนไขดังกล่าวอาจเป็นแรง
กดดันและสร้างความเครียดให้แก่พนักงานได้ 

4) ความมั่นคงในงาน 
งานวิจัยของณรงค์ จองใจอนุรักษ์ (2550) ทีพ่บว่าปัจจัยด้านลักษณะงานเร่ืองการมีอาชีพที่

มั่นคงเป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุดในการพิจารณาเลือกงานของคนหางานท่ีใช้บริการสํานักจัดหางานของรัฐ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5) ความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน 
กรัณย์ รังษิโย (2556) จะพบว่าพนักงานที่เป็นเจเนอเรช่ันวายน้ันชอบการทํางานแบบเป็นพ่ี

เป็นน้องที่มีความเป็นกันเอง ไม่มีลําดับขั้นในการทํางานมากหรือมีระยะห่างระหว่างเจ้านายและ 
ลูกน้อง ดังน้ัน แม้ว่างานตรวจสอบบัญชีจะต้องมีการเปลี่ยนสมาชิกในทมีทํางานเป็นประจํา แต่หาก
ในองค์กรมีวัฒนธรรมในการทํางานแบบเป็นพ่ีเป็นน้อง อาจจะเป็นปัจจัยจูงใจให้พนักงานตัดสินใจ
เลือกทํางานในบริษัทตรวจสอบบัญชีขนาดใหญ่ 4 แห่งเน่ืองจากมีวัฒนธรรมองค์กรที่มคีวามเป็น
กันเองมากกว่าบริษัททั่วไป 

6) ผลตอบแทนและสวัสดิการ 
งานวิจัยของ รัตนรรห์ ณ นคร (2554) พบว่าปัจจัยด้านผลตอบแทนเป็นสิ่งที่พนักงานทุกคน

คาดหวังจะได้รับจากการทุ่มเทปฏิบัติงานเพ่ือให้ได้ผลงานที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 
ดังน้ัน ผลตอบแทนทั้งในรูปแบบเงินเดือน โบนัส ค่าล่วงเวลา ค่ารักษาพยาบาลวันลาพักร้อน และ
อัตราการปรับขึ้นของเงินเดือน ที่มีความเหมาะสมกับงานที่ได้รับมอบหมายน้ันสามารถเป็นแรงจูงใจ
เชิงบวกในการทํางานในองค์กรของพนักงานตรวจสอบบัญชี 

7) การสื่อสารที่ดี 
งานวิจัยของ พรรณปพร โภคัง (2554) พบว่า การสื่อสารข่าว การกระจายข่าวสารควรให้เข้าถึง

บุคลากรในช่วงเวลาที่เหมาะสม ทันเหตุการณ์ ซึ่งความต้องการข้อมูลของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน 
ควรจัดลําดับความเร่งด่วน และเลือกวิธีการสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและในเรื่องของช่องทาง 
รูปแบบ วิธีการสื่อสารที่องคก์รใช้ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร หากมีหลายช่องทางจะช่วยเปิดโอกาส
ให้บุคลากรรับรู้ข่าวสารและเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลให้การส่ือสารภายในองค์กรมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น 

ซึ่งจากงานวิจัยพบกว่าการเป็นองค์กรที่ย่ังยืนต้องอาศัยหลายปัจจัย ซึ่งปัจจัยหลักทีผู่้วิจัยเห็นว่า
สําคัญทีสุ่ดและควรริเริ่มทําเป็นอันดับแรกคือ การสื่อสารที่ดีเพราะการสื่อสารภายในองค์กรเป็น
ศูนย์กลางที่ทําให้บุคลากรรับรู้และเข้าใจในสิ่งเดียวกัน ภายในองค์กรประกอบด้วยกันหลายส่วน
ถึงแม้ว่าภายในองค์กรเองมีการแบ่งย่อยแบ่งสาขาอย่างหลากหลาย การมีวัฒนธรรมและพฤติกรรมการ
สื่อสารในองคก์รที่ดีจะสามารถสร้างความมั่นคงและเหนียวแน่นเหมือนกาวที่ยึดติดองค์กรให้คงอยู่ได้ 

8) ช่ือเสียงองค์กร 
ปัจจัยหน่ึงในปัจจุบันที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจเลือกเข้าทาํงานกับ องค์กรคือการที่องค์กร 

มีภาพลักษณ์ทีดี่ ดังเช่นงานวิจัยของลัทธพรรณ กสินธ์ุมานะวาท (2557) พบว่า ลักษณะองค์กร 
ด้านสภาพแวดล้อมองคก์รทั้งด้านสภาพแวดล้อมในการทํางาน ด้านสินค้าและบริการ ด้านลักษณะงาน 
และด้านวิสัยทศัน์และนวัตกรรมมีผลต่อการตัดสินใจสมัครงาน 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การศึกษาเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์

เงินเดือน เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาเพจด้านทรัพยากรบุคคลขององค์กร” มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือ
ศึกษาประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของกรณีศึกษา 2) เพ่ือศึกษา
ปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของกรณีศึกษา 
3) เพ่ือทดสอบและเปรียบเทยีบประสิทธิผลของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิค
การนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP และสามารถนําแนวทางมาสร้างเพจด้าน
ทรัพยากรบุคคลขององค์กร ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
3.1 ประเภทงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องน้ีเป็นการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างการวิเคราะห์
เน้ือหา (Content Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยการนําข้อมูล
จาก เฟซบุ๊กแฟนเพจ ของ 5 เพจ ที่มียอดผูติ้ดตามมากที่สุด ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์
เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่  และปรัชญามนุษย์
เงินเดือน  มาทําการวิเคราะห์โดยการนําข้อมูลที่เก็บมาจาํแนก และจัดหมวดหมู่พร้อมทั้งนําข้อมูลที่
ได้เก็บบันทึกมาเปรียบเทียบกัน รวมท้ังใช้เครื่องมือการบันทึกข้อมูลในการลงรหัส (Coding Sheet) 
และทําการนับจํานวนของประเภทเน้ือหา รูปแบบ และการมีปฏิกิริยาโต้ตอบกับแฟนเพจ เฟซบุ๊ก 
(Like, Comment และ Share) จากน้ันนําผลลัพธ์มาทดลองโพสต์ (A B Testing) ในเพจด้าน
ทรัพยากรบุคคลขององค์กร โดยเริ่มทําการทดลอง  ต้ังแต่วันที่ 7 มกราคม 2563 และสิน้สุด  
14 กมุภาพันธ์ 2563 และนําผลปฏิกิริยาโต้ตอบกับแฟนเพจ เฟซบุ๊ก (Like, Comment และ Share) 
มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเน้ือหาสาร  
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

แหล่งข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) การวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group 
มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์
เงินเดือน  ซึ่งเป็นประเภทเพจ มนุษย์เงินเดือน ซึ่งมีประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอที่
แตกต่างกัน อีกทั้งได้คัดเลือกเพจที่มีจํานวนผู้ติดตามมากที่สุด 5 อันดับแรก ในเพจประเภทเก่ียวกับ
มนุษย์เงินเดือน อันได้แก่ 
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1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน จํานวนติดตาม 1,680,093 คน 
2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: เรียนเจ้านายที่เคารพ จํานวนติดตาม 842,374 คน 
3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: เงินเดือนที่รัก จํานวนติดตาม 694,707 คน 
4) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่  จํานวนติดตาม 599,343 คน 
5) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: ปรัชญามนุษย์เงินเดือน  จํานวนติดตาม 522,310 คน 
ข้อมูลล่าสุด ณ วันที่ 29 พฤศจิกายน 2562 

 
3.3 หน่วยในการวิเคราะห ์

การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอสื่อสาร เป็นหน่วยที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ โดยพิจารณาจากเน้ือหา รูปแบบ และเทคนิคการนําเสนอที่โพสต์ตามประเด็นที่กําหนด
ในตารางบันทึกข้อมูล 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

เน่ืองจากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นรูปแบบการวิเคราะห์เน้ือหาเชิงคุณภาพด้วยวิธี Content 
Analysis เพ่ือให้การเก็บข้อมูลตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยจึงได้กําหนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ 
ตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) หรือแบบบันทึกข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างข้ึน ได้แก่ 

1) แบบบันทึกประเภทเน้ือหาสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านาย
ที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน  ซึ่งเป็นรูปแบบบันทึก
ข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและคณุภาพ 

2) แบบบันทึกประเภทรูปแบบที่ใช้ในการสือ่สารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน
เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรชัญามนุษย์เงินเดือน  ซึ่งเป็น
รูปแบบบันทึกข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและคณุภาพ 

3) แบบบันทึกประเภทเน้ือหารูปแบบที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: 
Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญา
มนุษย์เงินเดือน  

4) เว็บไซต์ Socialbakers (Monitoring Tools) เคร่ืองมือที่น่าเช่ือ ที่สามารถระบุว่าเน้ือหา
สารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือน
พันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน เป็นการโพสต์ในรูปแบบ Organic หรือ Paid  

5) การทดสอบ (A B Testing) โดยนําผลปฏิกิริยาโต้ตอบบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก (Like, 
Comment และ Share) มาเปรียบเทียบเพ่ือหาประสิทธิผลของเน้ือหาสาร 
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3.5 การตรวจสอบความนา่เชื่อถือของเครื่องมือ 
3.5.1 ก่อนทําการทดลองโพสต์ (A B Testing) ในเพจด้านทรัพยากรบุคคลของ ผู้วิจัย 

ทําการส่งเน้ือหา รูปแบบ และเทคนิคการนําเสนอ ให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ แลว้ทําการแก้ไข
ก่อนเร่ิมทําการทดลอง   

3.5.2 หลังจากที่ผู้วิจยัได้ทําการทดลองและเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้
ตรวจสอบความถูกต้องและการวิเคราะห์ของข้อมูล โดยใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Triangulation) ได้แก่ 1) การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมลูในด้านช่วงเวลาและบุคคล 2) การตรวจสอบ
สามเส้าด้านทฤษฎี ได้ใช้ทฤษฎีตามท่ีอ้างอิงในบทท่ี 2 เพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการตรวจสอบ และ  
3) การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลโดย สังเกตจํานวน Like, 
Comment และ Share ของเน้ือหาที่ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านาย 
ที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน  ได้ทําการโพสต์ 
 
3.6 วิธีในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอสื่อสารเฟซบุ๊กแฟนเพจ: 
Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญา
มนุษย์เงินเดือน  โดยสืบค้นข้อมูลจากเฟซบุ๊ก ต้ังแต่ 1 พฤศจิกายน 2562 ถึง 30 พฤศจิกายน รวมเป็น
ระยะเวลา 30 วัน เพ่ือนํามาลงตาราง (Coding Sheet) สําหรับการวิเคราะห์เน้ือหา รูปแบบและ 
การมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายและทําการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป ซึ่งแต่ละเพจจะมีจํานวนโพสต์ที่
ได้รับการคัดเลือกดังน้ี  

1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน จํานวน 70 โพสต์  
 (Oraganic 53  โพสต์ | Paid 17 โพสต์) 
2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: เรียนเจ้านายที่เคารพ  จํานวน 45 โพสต์ 
 (Oraganic 31 โพสต์ | Paid 14 โพสต์) 
3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: เงินเดือนที่รัก  จํานวน 24 โพสต์ 
 (Oraganic 19 โพสต์ | Paid 5 โพสต์) 
4) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่  จํานวน 78 โพสต์ 
 (Oraganic 43 โพสต์ | Paid 35 โพสต์) 
5) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: ปรัชญามนุษย์เงินเดือน  จํานวน 27 โพสต์ 
 (Oraganic 26 โพสต์ | Paid 1 โพสต์) 
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3.7 การวิเคราะหข์้อมูล 
ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้กําหนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ ตารางบันทึกข้อมูล 

(Coding Sheet) หรือแบบบันทึกข้อมูลที่ผูวิ้จัยสร้างข้ึน และนําข้อมูลทั้งหมดมาบันทึกในเครื่องมือ
ดังกล่าว จากผู้วิจัยจะคัดเลือกเฉพาะ Oraganic โพสต์ รวมท้ังได้นําแนวคิดทฤษฎีที่เกีย่วข้องในบทที่ 
2 และนําการมีปฏิกิริยาโต้ตอบกับแฟนเพจ เฟซบุ๊ก (Like, Comment และ Share) มาเป็นแนวทาง
สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอีกด้วย จากน้ันนําผลลัพธ์ลัพทท์ี่ได้มาทดลองโพสต์ (A B Testing) ในเพจ
ด้านทรัพยากรบุคคลขององค์กร โดยเร่ิมทําการทดลอง และนําผลปฏิกิรยิาโต้ตอบกับแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
(Like, Comment และ Share) มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเน้ือหาสาร 
 
3.8 การนําเสนอขอ้มูล 

ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างการวิเคราะห์
เน้ือหา (Content Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) จากน้ันผู้วิจัยจะ
นําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ต้องการ
ศึกษาได้แก่ 1) เพ่ือศึกษาประเภทของเนื้อหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของกรณีศึกษา 
2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบั (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ของกรณีศึกษา 3) เพ่ือทดสอบและเปรยีบเทยีบประสิทธิผลของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา 
และเทคนิคการนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP  

ซึ่งผู้วิจัยได้นําผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่าง
การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) 
ร่วมกับแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้งในบทที่ 2 จากน้ันจะอภิปรายว่ารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาและ
ปฏิกิริยาโต้ตอบของแฟนเพจเฟซบุ๊ก มีความสอดคล้องกันหรือไม่ 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การศึกษาเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์

เงินเดือน เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาเพจด้านทรัพยากรบุคคลขององค์กร” มีวัตถุประสงค์  
1) เพ่ือศึกษาประเภทของเนื้อหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของกรณีศึกษา  
2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบั (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ของกรณีศึกษา 3) เพ่ือทดสอบและเปรยีบเทยีบประสิทธิผลของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา 
และเทคนิคการนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP โดยงานวิจัยฉบับน้ีได้ใช้ระเบียบ
วิธีการศึกษาวิจัยวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method)  ระหว่างการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยแบ่งการนําเสนอผลการศึกษา
ออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
มนุษย์เงินเดือน  

4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอ
เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

4.3 ผลการทดสอบการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ 
4.4 การยืนยันผลการทดสอบการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ 

 
4.1 ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาเก่ียวกับประเภทของเนื้อหา และเทคนคิการนําเสนอบนเฟซบุก๊แฟน
เพจมนุษย์เงนิเดือน 

จากการศึกษาสํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  
เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน ในระยะเวลา 30 วัน ต้ังแต่ 
วันที่ 1 ถึง 30 พฤศจิกายน 2562 พบว่า ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ ของแต่ละเพจ
มีความแตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์ ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: ผลการศึกษาเกี่ยวกับประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
Group มนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) 

 

เทคนิคการนําเสนอ 

ประเภทเนื้อหา ผลรวมของ
เทคนิค 

การนําเสนอ
ข้อมูล 

คอนเทนต์เพ่ือ
ความบันเทิง 

(Entertainment) 

คอนเทนต์เพ่ือ
การกระตุ้น 
(Inspire) 

คอนเทนต์
เพ่ือให้ความรู้ 
(Educate) 

คอนเทนต์โน้ม
น้าวใจ 

(Convert) 
Photo 45 2 0 1 48 
Video 3 0 0 1 4 
Link 1 0 0 0 1 
Status 0 0 0 0 0 
ผลรวมประเภทเน้ือหา 49 2 0 2 53 

 
ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างประเภทของเน้ือหาคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) และเทคนิค

การนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน  
 

 
 
ที่มา: Group มนุษย์เงินเดือน. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/JobSalary/. 
 



41 

จากตารางที่ 4.1 สามารถสรุปจํานวนการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์
เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) พบว่าเทคนิคการนําเสนอที่มีการโพสต์มากที่สุดได้แก่ รูปภาพ 
(Photo) คิดเป็นร้อยละ 90.6 และพบว่าประเภทของเน้ือหาที่มีการโพสต์มากท่ีสุดได้แก่ คอนเทนต์
เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) คิดเป็นร้อยละ 92.5 ซึ่งโดยสรุปเฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์
เงินเดือนให้ความสําคัญกับการโพสต์ในใช้รูปภาพที่เป็นคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) 
มากที่สุดอย่างมีนัยยะ 

ดังตัวอย่างภาพที่ 4.1 จากบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน ที่โพสต์ภาพพร้อม 
คําบรรยาย (Caption) เก่ียวกับการเข้าประชุมสายที่ตรงกับ Insight ของกลุ่มคนมนุษย์เงินเดือนซึ่ง
ถ่ายออกมาเป็นลักษณะภาพวาดการ์ตูนขําขัน (เก็บข้อมลู ณ วันที่ 1 ธันวาคม 2562) 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการศึกษาเกี่ยวกับประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

เงินเดือนที่รัก (เฉพาะ Organic Post) 
 

เทคนิคการนําเสนอ 

ประเภทเนื้อหา 
ผลรวมของ
เทคนิคการ

นําเสนอข้อมูล 

คอนเทนต์เพ่ือ
ความบันเทิง 

(Entertainment) 

คอนเทนต์เพ่ือ
การกระตุ้น 
(Inspire) 

คอนเทนต์เพ่ือให้
ความรู้ 

(Educate) 

คอนเทนต์โน้ม
น้าวใจ 

(Convert) 
Photo 17 0 0 1 18 
Video 1 0 0 0 1 
Link 0 0 0 0 0 
Status 0 0 0 0 0 
ผลรวมประเภทเน้ือหา 18 0 0 1 19 
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ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างประเภทของเน้ือหาคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) และเทคนิค
การนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก 

 

 
 
ที่มา: เงินเดือนที่รัก. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

com/salaryteerak. 
 

จากตารางที่ 4.2 สามารถสรุปจํานวนการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก 
(เฉพาะ Organic Post) พบว่าเทคนคิการนําเสนอที่มีการโพสต์มากที่สุดได้แก ่รูปภาพ (Photo) คิดเป็น
ร้อยละ 94.7 และพบว่า ประเภทของเนื้อหาที่มีการโพสต์มากท่ีสุดได้แก่ คอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง 
(Entertainment) คิดเป็นร้อยละ 94.7 ซึง่โดยสรุปเฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก ให้ความสําคัญกับ
การโพสต์ในใช้รูปภาพที่เป็นคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) มากที่สุดอย่างมีนัยยะ 

ดังตัวอย่างภาพที่ 4.2 จากบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก ที่โพสต์ภาพพร้อมคําบรรยาย 
(Caption) เกีย่วกับเร่ืองจริงในหวยออกของกลุ่มมนุษย์เงินเดือนส่วนใหญ่ ซึ่งได้โพสต์ในวันที่หวยออก
พอดี โดยถ่ายออกมาเป็นลกัษณะภาพวาดการ์ตูนขําขันปนนํ้าตา (เก็บข้อมลู ณ วันที ่1 ธันวาคม 2562) 
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ตารางที่ 4.3: ผลการศึกษาเกี่ยวกับประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
เรียนเจ้านายที่เคารพ (เฉพาะ Organic Post) 

 

เทคนิคการนําเสนอ 

ประเภทเนื้อหา ผลรวมของ
เทคนิค 

การนําเสนอ
ข้อมูล 

คอนเทนต์เพ่ือ
ความบันเทิง 

(Entertainment) 

คอนเทนต์เพ่ือ
การกระตุ้น 
(Inspire) 

คอนเทนต์
เพ่ือให้ความรู้ 
(Educate) 

คอนเทนต์
โน้มน้าวใจ 
(Convert) 

Photo 20 0 0 0 20 
Video 11 0 0 0 11 
Link 0 0 0 0 0 
Status 0 0 0 0 0 
ผลรวมประเภทเน้ือหา 31 0 0 0 31 

 
ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างประเภทของเน้ือหาคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment)  และเทคนิค

การนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เรียนเจ้านายที่เคารพ 
 

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

https://www.facebook.com/dearmyboss. 
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จากตารางที่ 4.3 สามารถสรุปจํานวนการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เรียนเจ้านายที่
เคารพ (เฉพาะ Organic Post) พบว่าเทคนิคการนําเสนอทีม่ีการโพสต์มากที่สุด ได้แก ่รปูภาพ (Photo) 
คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาเป็น วิดีโอ (Video) คิดเป็นร้อยละ 35.5 และพบว่าประเภทของเน้ือหา
ที่มีการโพสต์มากท่ีสุดได้แก่ คอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) คิดเป็นร้อยละ 100 ซึ่ง
โดยสรุปเฟซบุ๊กแฟนเพจ เรียนเจ้านายที่เคารพ ให้ความสําคัญกับการโพสต์ในใช้รูปภาพและวิดีโอที่
เป็นคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) มากทีสุ่ดอย่างมีนัยยะ 

ดังตัวอย่างภาพที่ 4.3 จากบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เรียนเจ้านายที่เคารพ ที่โพสต์ภาพพร้อม 
คําบรรยาย (Caption) เกีย่วกับบรรยากาศก่อนมาทํางานที่มนุษย์เงินเดือนส่วนใหญ่ต้องเผชิญที่ช่วงเช้า 
โดยถ่ายออกมาเป็นลักษณะภาพวาดการ์ตูนขําขัน (เก็บข้อมูล ณ วันที่ 1 ธันวาคม 2562) 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการศึกษาเกี่ยวกับประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ (เฉพาะ Organic Post) 
 

เทคนิคการนําเสนอ 

ประเภทเนื้อหา ผลรวมของ
เทคนิค 

การนําเสนอ
ข้อมูล 

คอนเทนต์เพ่ือ
ความบันเทิง 

(Entertainment) 

คอนเทนต์เพ่ือ
การกระตุ้น 
(Inspire) 

คอนเทนต์
เพ่ือให้ความรู้ 
(Educate) 

คอนเทนต์
โน้มน้าวใจ 
(Convert) 

Photo 2 26 0 2 30 
Video 0 0 0 1 1 
Link 0 0 0 0 0 
Status 0 12 0 0 12 
ผลรวมประเภทเน้ือหา 2 38 0 3 43 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างประเภทของคอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) และเทคนิคการ นําเสนอแบบ
รูปภาพ (Photo) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม ่

 

 
 

ที่มา: มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/Willskills.info/. 

 
จากตารางที่ 4.4 สามารถสรุปจํานวนการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือน

พันธ์ุใหม่ (เฉพาะ Organic Post) พบว่าเทคนิคการนําเสนอที่มีการโพสต์มากท่ีสุดได้แก่ รปูภาพ (Photo) 
คิดเป็นร้อยละ 69.8 รองลงมาเป็น สเตตัสข้อความ (Status) คิดเป็นร้อยละ 27.9 และพบว่าประเภท
ของเนื้อหาที่มีการโพสต์มากที่สุดได้แก่ คอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) คิดเป็นร้อยละ 
88.4 ซึ่งโดยสรุปเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ ใหค้วามสําคญักับการโพสต์ในใช้รูปภาพ
และสเตตัสเป็นคอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) มากที่สุดอย่างมีนัยยะ 

ดังตัวอย่างภาพที่ 4.4 จากบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เรียนเจ้านายที่เคารพ ที่โพสต์ภาพพร้อม 
คําบรรยาย (Caption) เก่ียวกับกลุ่มมนุษย์เงินเดือนที่ประสบกับปัญหาให้ปรับมุมมองเพ่ือสร้าง
กําลังใจ โดยถา่ยออกมาเป็นลักษณะภาพที่มีเพียงตัวอักษรและเนื้อหาสัน้ ๆ โดนใจ (เก็บข้อมูล ณ 
วันที่ 1 ธันวาคม 2562) 
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ตารางที่ 4.5: ผลการศึกษาเกี่ยวกับประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ปรัชญามนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) 

 

เทคนิคการนําเสนอ 

ประเภทเนื้อหา ผลรวมของ
เทคนิค 

การนําเสนอ
ข้อมูล 

คอนเทนต์เพ่ือ
ความบันเทิง 

(Entertainment) 

คอนเทนต์เพ่ือ
การกระตุ้น 
(Inspire) 

คอนเทนต์
เพ่ือให้ความรู้ 
(Educate) 

คอนเทนต์
โน้มน้าวใจ 
(Convert) 

Photo 6 13 0 6 25 
Video 0 0 0 0 0 
Link 0 0 0 0 0 
Status 1 0 0 0 1 
ผลรวมประเภทเน้ือหา 7 13 0 6 26 

 
ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างประเภทของคอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) และเทคนิคการ นําเสนอแบบ

รูปภาพ (Photo) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรัชญามนุษย์เงินเดือน 
 

 
 

ที่มา: ปรัชญามนุษย์เงินเดือน. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรัชญามนุษย์เงินเดือน. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/SalaryManReality. 

 
จากตารางที่ 4.5 สามารถสรุปจํานวนการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรัชญามนุษย์

เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) พบว่าเทคนิคการนําเสนอที่มีการโพสต์มากที่สุด ได้แก่ รูปภาพ 
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(Photo) คิดเป็นร้อยละ 96.2 และพบว่าประเภทของเน้ือหาท่ีมีการโพสต์มากที่สุด ได้แก่ คอนเทนต์เพ่ือ
การกระตุ้น (Inspire) คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาเป็นคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) 
คิดเป็นร้อยละ 26.9 และเปรียบเทียบ หรือ คอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) คิดเป็นร้อยละ 23.1 
โดยสรุปเฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรัชญามนุษย์เงินเดือน ให้ความสําคัญกับการโพสต์ในใช้รูปภาพและใช้ 
คอนเทนต์ที่หลากหลาย โดยเน้นเคอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) มากที่สุด และสอดแทรกไปด้วย
คอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) และหรือ คอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) 

ดังตัวอย่างภาพที่ 4.5 จากบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรัชญามนุษย์เงินเดือน ที่โพสต์ภาพพร้อม 
คําบรรยาย (Caption) เก่ียวกับปัจจัยและแรงผลักดันในการทํางานของกลุ่มมนุษย์เงินเดือน  
(เก็บข้อมูล ณ วันที่ 1 ธันวาคม 2562) 
 
ตารางที่ 4.6: ผลสรุปการศึกษาเกี่ยวกับประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์
เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) 

 

เทคนิคการนําเสนอ 

ประเภทเนื้อหา ผลรวมของ
เทคนิค 

การนําเสนอ
ข้อมูล 

คอนเทนต์เพ่ือ
ความบันเทิง 

(Entertainment) 

คอนเทนต์เพ่ือ
การกระตุ้น 
(Inspire) 

คอนเทนต์
เพ่ือให้ความรู้ 
(Educate) 

คอนเทนต์โน้ม
น้าวใจ 

(Convert) 
Photo 90 41 0 10 141 
Video 15 0 0 2 17 
Link 1 0 0 0 1 
Status 1 12 0 0 13 
ผลรวมประเภทเน้ือหา 107 53 0 12 172 

 
จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ประเภทของเน้ือหา เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์

เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์
เงินเดือน ในระยะเวลา 30 วัน ต้ังแต่วันที่ 1 ถึง 30 พฤศจิกายน 2562 เก็บข้อมูล ณ วันที่ 1 ธันวาคม 
2562 พบว่า มเีทคนิคการนําเสนอที่คล้ายคลึงกัน โดยประเภทของเน้ือหาที่ได้รับความถ่ีในการโพสต์
มากที่สุด ได้แก่ ความบันเทิง (Entertainment) จํานวน 107 โพสต์ แบ่งเป็น เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Group มนุษย์เงินเดือน จํานวน 49 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก จํานวน 18 โพสต์ เฟซบุ๊ก
แฟนเพจเรียนเจ้านายที่เคารพ จํานวน 31 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ จํานวน 2 
โพสต์ และเฟซบุ๊กแฟนเพจปรัชญามนุษย์เงินเดือน จํานวน 7 โพสต์ ลําดับรองลงมาได้แก่ คอนเทนต์
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เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) จาํนวน 53 โพสต์ แบ่งเป็น เฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน 
จํานวน 2 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ จํานวน 38 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจปรัชญา
มนุษย์เงินเดือน จํานวน 13 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก และ เฟซบุ๊กแฟนเพจเรียนเจ้านาย
ที่เคารพ ไม่มีการโพสต์ด้วยประเภทของเน้ือหาในรูปแบบน้ี ลําดับรองลงมาได้แก่ คอนเทนต์โน้มน้าวใจ 
(Convert) จํานวน 12 โพสต์ แบ่งเป็น เฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน จํานวน 2 โพสต์  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก จํานวน 1 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ จํานวน 3 โพสต์ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจปรัชญามนุษย์เงินเดือน จํานวน 6 โพสต์ และเฟซบุ๊กแฟนเพจเรียนเจ้านายที่เคารพ ไม่มี
การโพสต์ด้วยประเภทของเน้ือหาในรูปแบบน้ี ลําดับสุดทา้ย คอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ (Educate)  
จากการเก็บข้อมูลไม่พบการโพสต์ด้วยประเภทของเน้ือหาในรูปแบบน้ี  

ผลการวิเคราะห์เทคนิคการนําเสนอบน (จากตารางที่ 4.6) เฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์
เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน 
ในระยะเวลา 30 วัน ต้ังแต่วันที่ 1 ถึง 30 พฤศจิกายน 2562 พบว่า มีเทคนิคการนําเสนอที่คล้ายคลึง
กัน โดยเทคนิคการนําเสนอที่ได้รับความถ่ีในการโพสต์มากท่ีสุด ได้แก่ รูปภาพ (Photo) จํานวน 141 
โพสต์ แบ่งเป็น เฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน จํานวน 48 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือน
ที่รัก จํานวน 18 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจเรียนเจ้านายที่เคารพ จาํนวน 20 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์
เงินเดือนพันธ์ุใหม่ จํานวน 30 โพสต์ และ เฟซบุ๊กแฟนเพจปรัชญามนุษย์เงินเดือน จํานวน 25 โพสต์ 
ลําดับรองลงมาได้แก่ วิดีโอ (Video) จํานวน 17 โพสต์ แบ่งเป็น เฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน 
จํานวน 4 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก จํานวน 1 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจเรียนเจ้านายที่เคารพ 
จํานวน 11 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ จํานวน 1 โพสต์ และ เฟซบุ๊กแฟนเพจ
ปรัชญามนุษย์เงินเดือน ไม่มีการโพสต์ด้วยเทคนิคน้ี  ลําดับรองลงมาได้แก่ สเตตัส (Status) จํานวน 
13 โพสต์ แบ่งเป็น เฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ จํานวน 12 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ
ปรัชญามนุษย์เงินเดือน จํานวน 1 โพสต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน  เฟซบุ๊กแฟนเพจ
เงินเดือนที่รัก และเฟซบุ๊กแฟนเพจเรียนเจ้านายที่เคารพ ไม่มีการโพสต์ด้วยเทคนิคน้ี  ลาํดับสุดท้าย
ได้แก่ ลิงค์ (Link) จํานวน 1 โพสต์ พบเพียง เฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน จํานวน 1 โพสต์ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจเงินเดือนที่รัก  เฟซบุ๊กแฟนเพจเรียนเจ้านายที่เคารพ  เฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือน
พันธ์ุใหม่ และเฟซบุ๊กแฟนเพจปรัชญามนุษย์เงินเดือน เคารพ ไม่มีการโพสต์ด้วยเทคนิคน้ี  
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4.2 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาเก่ียวกับปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อ 
การนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

จากการศึกษาสํารวจเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  
เงินเดือนที่รัก, มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน ในระยะเวลา 30 วัน ต้ังแต่ 
วันที่ 1 ถึง 30 พฤศจิกายน 2562 เก็บข้อมลู ณ วันที ่1 ธันวาคม 2562 พบว่าปฏิกิริยาตอบกลับ 
(Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของแต่ละเพจมีความแตกต่างกัน 
เพ่ือให้ได้ผลลพัธ์ที่ตรงต่อผู้รับสารมากที่ที่สดุ ผู้วิจัยจึงคัดเลือก 5 อันดับโพสต์แรกที่มียอดปฏิกิริยา
ตอบกลับ (Engagement) ดีที่สุด (เฉพาะ Organic Post) โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการศึกษาเกี่ยวกับปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอ

เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก (เฉพาะ Organic Post) 
 

Top 5 Engagement: เพจ เงินเดือนที่รัก (เฉพาะ Organic Post) 
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

     
Total 

Engagement: 
7,231 

Total 
Engagement: 

4,517 

Total 
Engagement: 

4,277 

Total 
Engagement: 

3,951 

Total 
Engagement: 

3,646 
Reaction: 5,783 Reaction: 4,128 Reaction: 3,604 Reaction: 3,314 Reaction: 3,127 
Comment: 165 Comment: 166 Comment: 299 Comment: 119 Comment: 119 
Share: 1,283 Share: 223 Share: 374 Share: 518 Share: 400 

 
อันดับที่ 1 Total Engagement: 7,231, Reaction: 5,783, Comment: 165, Share: 1,283 
อันดับที่ 2 Total Engagement: 4,517, Reaction: 4,128, Comment: 166, Share: 223 
อันดับที่ 3 Total Engagement: 4,277, Reaction: 3,604, Comment: 299, Share: 374 
อันดับที่ 4 Total Engagement: 3,951, Reaction: 3,314, Comment: 119, Share: 518 
อันดับที่ 5 Total Engagement: 3,646, Reaction: 3,127, Comment: 119, Share: 400 
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จากตารางที่ 4.7 สามารถสรุปปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบน      
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) ต้ังแต่วันที่ 1 ถึง 30 พฤศจิกายน 
2562 พบว่า อันดับที่ 1 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับสูงถึง 7,231 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับเร่ือง
จริงในวันหวยออก, อันดับที่ 2 มียอดปฏิกิรยิาตอบกลับอยู่ที่ 4,517 Engagement มีเน้ือหาที่แสดง
การเสียดสีในหน้าที่งาน, อันดับที่ 3 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 4,277 Engagement มีเน้ือหาที่
พูดถึงเงินที่เหลืออยู่ในช่วงกลางเดือน  อันดับที่ 4 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 3,951 Engagement 
มีเน้ือหาที่พูดถึงเงินเดือนที่ได้รับเมื่อเทียบกับการขยันในการทํางาน  อันดับที่ 5 มียอดปฏิกิริยาตอบ
กลับอยู่ที่ 3,646 Engagement มีเน้ือหาที่แสดงถึงชีวิตที่ฝ่าฝันเพราะหน้ีสินที่สร้างขึ้น  

ข้อมูลตารางที่ 4.7 ทําให้ทราบว่าเน้ือหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือนส่วนใหญ่
เน้ือหาที่รับความสนใจและได้รับปฏิสัมพันธ์จากผู้ติดตามค่อนข้างสูงจะเกี่ยวกับเร่ืองราวที่เป็นตัวแทน
บอกเล่าเหตุการณ์ที่มักเกิดขึน้กับมนุษย์เงินเดือน ว่าจะเป็นเรื่องการทํางาน เร่ืองเงิน ซึ่งถ่ายทอดเป็น
การ์ตูนขําขัน (Entertainment) ที่ล้วนแต่ใช้เทคนิคการนําเสนอที่เป็นรูปภาพ 
 
ตารางที่ 4.8: ผลการศึกษาเกี่ยวกับปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอ

เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เรียนเจ้านายที่เคารพ (เฉพาะ Organic Post) 
 

Top 5 Engagement: เพจ เรียนเจ้านายท่ีเคารพ (เฉพาะ Organic Post) 
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

     
Total Engagement: 

5,167 
Total Engagement: 

4,663 
Total Engagement: 

4,117 
Total Engagement: 

3,595 
Total Engagement: 

2,956 
Reaction: 3,560 Reaction: 3,323 Reaction: 3,339 Reaction: 2,631 Reaction: 2,233 
Comment: 533 Comment: 858 Comment: 124 Comment: 263 Comment: 289 
Share: 1,074 Share: 482 Share: 654 Share: 701 Share: 434 

 
อันดับที่ 1 Total Engagement: 5,167, Reaction: 3,560, Comment: 533, Share: 1,074 
อันดับที่ 2 Total Engagement: 4,663, Reaction: 3,323, Comment: 858, Share: 482 
อันดับที่ 3 Total Engagement: 4,117, Reaction: 3,339, Comment: 124, Share: 654 



51 

อันดับที่ 4 Total Engagement: 3,595, Reaction: 2,631, Comment: 263, Share: 701 
อันดับที่ 5 Total Engagement: 2,956, Reaction: 2,233, Comment: 289, Share: 434 
จากตารางที่ 4.8 สามารถสรุปปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ เรียนเจ้านายที่เคารพ (เฉพาะ Organic Post) ต้ังแต่วันที่ 1 ถึง 30 พฤศจิกายน 2562 พบว่า 
อันดับที่ 1 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับสูงถึง 5,167 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับงานเร่ง โดยใช้คลิป
วิดีโอที่แสดงท่าทาง และสีหน้าเครียดและเบ่ือหน่าย, อันดับที่ 2 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 4,663 
Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับลูกน้องที่ต้องอธิบายงานให้เจ้านายฟัง โดยใช้คลิปวิดีโอที่แสดงท่าทาง 
และสีหน้าอาการเบ่ือหน่าย,อันดับที่ 3 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 4,117 Engagement มีเน้ือหา
เก่ียวกับการของพรในวันลอยกระทง, อันดับที่ 4 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 3,595 Engagement 
มีเน้ือหาเกี่ยวกับการลุกจากทีน่อนในตอนเช้าโดยใช้คลิปวิดีโอที่แสดงอาการงัวเงียอยากนอนต่อ  
อันดับที่ 5 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 2,956 Engagement มีเน้ือหาที่แสดงอาการตกใจเม่ือเห็น
กล่องของที่ได้ทําการสั่งของออนไลน์  

ข้อมูลตารางที่ 4.8 ทําให้ทราบว่าเน้ือหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ เรียนเจ้านายที่เคารพ ส่วนใหญ่
เน้ือหาที่รับความสนใจและได้รับปฏิสัมพันธ์จากผู้ติดตามค่อนข้างสูงจะเกี่ยวกับเร่ืองราวที่แสดงอาการ 
สีหน้าหรือท่าทีของกลุ่มมนุษย์เงิน ซึ่งถ่ายทอดเป็นคลิปและภาพวาดแนวขําขัน (Entertainment) 
และใช้เทคนิคการนําเสนอที่เป็นวิดีโอและรูปภาพ 
 
ตารางที่ 4.9: ผลการศึกษาเกี่ยวกับปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอ

เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ (เฉพาะ Organic Post) 
 

Top 5 Engagement: เพจ มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ (เฉพาะ Organic Post) 
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

     
Total Engagement: 

15,064 
Total Engagement: 

10,902 
Total Engagement: 

9,099 
Total Engagement: 

9,092 
Total Engagement: 

8,763 
Reaction: 12,854 Reaction: 9,436 Reaction: 7,997 Reaction: 8,172 Reaction: 7,811 
Comment: 309 Comment: 476 Comment: 182 Comment: 68 Comment: 154 
Share: 1,901 Share: 990 Share: 920 Share: 852 Share: 798 
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อันดับที่ 1 Total Engagement: 15,064, Reaction: 12,854, Comment: 309, Share: 1,901 
อันดับที่ 2 Total Engagement: 10,902, Reaction: 9,436, Comment: 476, Share: 990 
อันดับที่ 3 Total Engagement: 9,099, Reaction: 7,997, Comment: 182, Share: 920 
อันดับที่ 4 Total Engagement: 9,092, Reaction: 8,172, Comment: 68, Share: 852 
อันดับที่ 5 Total Engagement: 8,763, Reaction: 7,811, Comment: 154, Share: 798 
จากตารางที ่4.9 สามารถสรุปปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ (เฉพาะ Organic Post) ต้ังแต่วันที่ 1 ถึง 30 พฤศจิกายน 2562 
พบว่า อันดับที่ 1 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับสูงถึง 15,064 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับเพ่ือนที่ไม่
หวังดีและทําให้ชีวิตแย่ลง โดยมีจุดประสงค์ให้ปล่อยวางและก้าวเดินต่อไป  อันดับที่ 2 มียอดปฏิกิริยา
ตอบกลับอยู่ที่ 10,902 Engagement มีเน้ือหาเก่ียวกับความหนักใจในเรื่องคนที่ทํางานไม่ว่าจะเป็น
เพ่ือนร่วมงานหรือเจ้านาย  อันดับที่ 3 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 9,099 Engagement มีเน้ือหา
เก่ียวกับเตือนให้พอสําหรับคนที่ทํางานกับบริษัทหรือองค์กรที่รู้สึกว่าไม่ใช่ อันดับที่ 4 มียอดปฏิกิริยา
ตอบกลับอยู่ที่ 9,092 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับการฉุกคิดว่าอย่าให้ความคิดของคนอ่ืนมา
เปลี่ยนแปลงความเป็นตัวของตนเอง, อันดับที่ 5 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 8,763 Engagement 
มีเน้ือหาที่เก่ียวกับการทํางานที่พ้นออกจาก Comfort Zone เพ่ือลดความเสี่ยงในชีวิตการทํางาน 

ข้อมูลตารางที่ 4.9 ทําให้ทราบว่าเน้ือหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ ส่วนใหญ่
เน้ือหาที่รับความสนใจและได้รับปฏิสัมพันธ์จากผู้ติดตามค่อนข้างสูงจะเกี่ยวกับเน้ือหาท่ีชวนฉุกคิด
และให้แรงบันดาลใจในชีวิตการทํางาน (Inspire) ซึ่งถ่ายทอดเป็นภาพที่ใช้ข้อความท่ีตรงใจโดยใช้
เทคนิคการนําเสนอที่เป็นรูปภาพ 
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ตารางที่ 4.10: ผลการศึกษาเกี่ยวกับปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอ
เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) 

 
Top 5 Engagement: เพจ Group มนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

     
Total Engagement: 

14,870 
Total Engagement: 

13,535 
Total Engagement: 

11,645 
Total Engagement: 

11,404 
Total Engagement: 

10,445 
Reaction: 12,210 Reaction: 11,589 Reaction: 10,047 Reaction: 9,508 Reaction: 8,916 
Comment: 989 Comment: 610 Comment: 200 Comment: 610 Comment: 584 
Share: 1,671 Share: 1,336 Share: 1,398 Share: 1,286 Share: 945 

 
อันดับที่ 1 Total Engagement: 14,870, Reaction: 12,210, Comment: 989, Share: 1,671 
อันดับที่ 2 Total Engagement: 13,535, Reaction: 11,589, Comment: 610, Share: 1,336 
อันดับที่ 3 Total Engagement: 11,645, Reaction: 10,047, Comment: 200, Share: 1,398 
อันดับที่ 4 Total Engagement: 11,404, Reaction: 9,508, Comment: 610, Share: 1,286 
อันดับที่ 5 Total Engagement: 10,445, Reaction: 8,916, Comment: 584, Share: 945 
จากตารางที่ 4.10 สามารถสรุปปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) ต้ังแต่วันที่ 1 ถึง 30 พฤศจิกายน 2562 
พบว่า อันดับที ่1 มียอดปฏิกิรยิาตอบกลับสูงถึง 14,870 Engagement มีเน้ือหาเก่ียวกับความแข็งแกร่ง
ที่การทํางานที่เพ่ิมขึ้นตามอายุงาน, อันดับที่ 2 มยีอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 13,535 Engagement 
มีเน้ือหาเกี่ยวกับการความลําบากในการทํางานโดยใช้ช่ือของหนังช่ือดังมาเปรียบเทียบให้เห็นภาพ  
อันดับที่ 3 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 11,645 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับเงินที่เหลือน้อยทํา
ให้ไม่ว่าจะมีโปรโมช่ันไหนก็ไม่สะเทือน โดยโพสต์น้ีถูกโพสต์ในวันที่ 11 เดือน 11 ที่แหล่งซื้อของ
ออนไลน์กําลังประโคมโปรโมช่ัน  อันดับที่ 4 มียอดปฏิกิรยิาตอบกลับอยู่ที่ 11,404 Engagement  
มีเน้ือหาเกี่ยวกับฤดูกาลที่ไม่สามารถออกกําลังกายกลางแจ้งได้ โดยมีอุปสรรคเพ่ิมไปกว่าฤดูกาล คือ
ความขี้เกียจ  อันดับที่ 5 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 10,445 Engagement มีเน้ือหาที่แสดง 
รูปสภาพร่างกายก่อนและหลงัพักเที่ยง 
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ข้อมูลตารางที่ 4.10 ทําใหท้ราบว่าเน้ือหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่  
ส่วนใหญ่เน้ือหาที่รับความสนใจและได้รับปฏิสัมพันธ์จากผู้ติดตามค่อนข้างสูงจะเกี่ยวกับเน้ือหาที่เป็น
ตัวแทนและตรงใจกลุ่มมนุษย์เงินเดือน ซึ่งถ่ายทอดเป็นภาพวาดแนวขําขัน (Entertainment) โดยล้วนใช้
เทคนิคการนําเสนอที่เป็นรูปภาพ 
 
ตารางที่ 4.11: ผลการศึกษาเกี่ยวกับปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอ 

เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรัชญามนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) 
 

Top 5 Engagement: เพจ ปรัชญามนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) 
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

     
Total Engagement: 

12,612 
Total Engagement: 

11,334 
Total Engagement: 

10,054 
Total Engagement: 

8,301 
Total Engagement: 

7,879 
Reaction: 10,148 Reaction: 9,966 Reaction: 8,093 Reaction: 6,785 Reaction: 7,163 
Comment: 434 Comment: 312 Comment: 383 Comment: 354 Comment: 121 
Share: 2,030 Share: 1,056 Share: 1,578 Share: 1,162 Share: 595 

 
อันดับที่ 1 Total Engagement: 12,612, Reaction: 10,148, Comment: 434, Share: 2,030 
อันดับที่ 2 Total Engagement: 11,334, Reaction: 9,966, Comment: 312, Share: 1,056 
อันดับที่ 3 Total Engagement: 10,054, Reaction: 8,093, Comment: 383, Share: 1,578 
อันดับที่ 4 Total Engagement: 8,301, Reaction: 6,785, Comment: 354, Share: 1,162 
อันดับที่ 5 Total Engagement: 7,879, Reaction: 7,163, Comment: 121, Share: 595 
จากตารางที่ 4.11 สามารถสรุปปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรัชญามนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) ต้ังแต่วันที่ 1 ถึง 30 พฤศจิกายน 2562 
พบว่า อันดับที่ 1 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับสูงถึง 12,612 Engagement มีเน้ือหาเก่ียวกับเรื่องการจับผิด
ในหน้าที่การทาํงาน,อันดับที่ 2 มียอดปฏิกิรยิาตอบกลับอยู่ที่ 11,334 Engagement มีเน้ือหาที่
เปรียบเทียบการทํางานกับการเล่นละครทีต่่างต้องสวมบทบาทที่ต่างกันจนไม่เป็นตัวของตนเอง  
อันดับที่ 3 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที่ 10,054 Engagement มีเน้ือหาว่าเรื่องเงินที่จะนําไปใช้เที่ยว
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ในเทศกาลปีใหม่, อันดับที่ 4 มียอดปฏิกิรยิาตอบกลับอยู่ที่ 8,301 Engagement มีเน้ือหาเก่ียวกับ
การรองรับอารมณ์ในทีท่ํางาน  อันดับที ่5 มยีอดปฏิกิริยาตอบกลับอยู่ที ่7,879 Engagement มีเน้ือหา
ที่เล่นกับฤดูหนาวของประเทศท่ีไทยที่มีเพียงไม่กี่วันนํามาเปรียบเทียบกับเงินเดือนที่เหลืออยู่ 

ข้อมูลตารางที่ 4.11 ทําให้ทราบว่าเน้ือหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรัชญามนุษย์เงินเดือน ส่วนใหญ่
เน้ือหาที่รับความสนใจและได้รบัปฏิสมัพันธ์จากผู้ติดตามค่อนข้างสูงจะเก่ียวกับเน้ือหาที่เป็นแนวปรัชญา 
เสียดสี หรือแสดงพฤติกรรมของเหล่ามนุษย์เงินเดือนซึ่งถ่ายทอดเป็นภาพที่ใช้ความดึงดูด (Inspire)  
โดยล้วนใช้เทคนิคการนําเสนอที่เป็นรูปภาพที่เป็นเทมเพลตเดียวกัน 
 
ตารางที่ 4.12: ผลสรุปการศึกษาเก่ียวกับปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอ

เน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือน
ที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน (เฉพาะ Organic Post) 

 
Top 5 Engagement 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

 
    

Total Engagement: 
15,064 

Total Engagement: 
14,870 

Total Engagement: 
13,535 

Total Engagement: 
11,645 

Total Engagement: 
11,404 

Reaction: 12,854 Reaction: 12,210 Reaction: 11,589 Reaction: 10,047 Reaction: 9,508 
Comment: 309 Comment: 989 Comment: 610 Comment: 200 Comment: 610 
Share: 1,901 Share: 1,671 Share: 1,336 Share: 1,398 Share: 1,286 

 
อันดับที่ 1 Total Engagement: 15,064, Reaction: 12,854, Comment: 309, Share: 1,901 
อันดับที่ 2 Total Engagement: 14,870, Reaction: 12,210, Comment: 989, Share: 1,671 
อันดับที่ 3 Total Engagement: 13,535, Reaction: 11,589, Comment: 610, Share: 1,336 
อันดับที่ 4 Total Engagement: 11,645, Reaction: 10,047, Comment: 200, Share: 1,398 
อันดับที่ 5 Total Engagement: 11,404, Reaction: 9,508, Comment: 610, Share: 1,286 
 



56 

ผลสรุปการวิเคราะห์ปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหา 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือน
พันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน (จากตารางที่ 4.12) พบว่า อันดับที่ 1 มียอดปฏิกิริยาตอบกลับ
มากที่สุดคือ โพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ มีเน้ือหาเกี่ยวกับการให้แรงบันดาลใจ 
(Inspire) และใช้เทคนิคในรปูแบบรูปภาพโดยวางใช้ข้อความสั้น ๆ ที่ตรงใจ และอันดับที่มียอด
ปฏิกิริยาตอบกลับรองลงมาคือ โพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน ซึ่งมีเน้ือหาที่เป็น
ตัวแทนและตรงใจกลุ่มมนุษย์เงินเดือน ซึ่งถ่ายทอดเป็นภาพวาดแนวขําขัน (Entertainment) โดย
ล้วนใช้เทคนิคการนําเสนอที่เป็นรูปภาพ 
 
4.3 ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบการนําเสนอเนื้อหา ประเภทของเนื้อหา และเทคนคิการนําเสนอ  

หลังจากรวบรวมข้อมูลการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือน
พันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน ในระยะเวลา 30 วัน ต้ังแต่วันที่ 1 ถึง 30 พฤศจิกายน 2562 
จํานวน 172 โพสต์ พบว่า ประเภทของเนื้อหาที่โพสต์มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ คอนเทนต์เพ่ือความ
บันเทิง (Entertainment) ร้อยละ 62.21 คอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) ร้อยละ 30.81 และ 
คอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) ร้อยละ 6.98 ตามลําดับ ซึ่งร้อยละ 81.98 ใช้เทคนิคการนําเสนอ
ด้วยรูปภาพ 

ผู้วิจัยจึงเลือกใช้เคร่ืองมือทดสอบการออกแบบ (A/B Testing) ซึ่งได้จัดทําสือ่ขึ้นมาใหม่ 3 แบบ 
ได้แก่ โพสต์ประเภทของเนื้อหาคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) ใช้เทคนิคการนําเสนอ
แบบรูปภาพ (Photo) โพสต์ประเภทของเน้ือหาคอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) ใช้เทคนิคการ
นําเสนอแบบรูปภาพ (Photo) และโพสต์ประเภทของเน้ือหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) ใช้
เทคนิคการนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo) โดยใช้ข้อมูลอ้างอิงจากผลวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 
วัตถุประสงค์ที่ 2 และแนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) พร้อมทั้งได้ปรับปรุงแก้ไข
ตามคําแนะนําจากอาจารย์ที่ปรึกษา 

1) ผลการทดสอบการนําเสนอภาพเน้ือหาโดยใช้ประเภทคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง 
(Entertainment) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองค์กร WE ARE CP 
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ภาพที่ 4.6: โพสต์ประเภทของเนื้อหาคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) และเทคนิค 
การนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองค์กร WE ARE CP 

 

 
 
ที่มา: WE ARE CP. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ WE ARE CP. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

com/wearecp/. 
 
1.1) วัน-เวลาที่โพสต์: วันศุกร์ 24 มกราคม 2563 เวลา 9.00 น.  
1.2) การกดถูกใจ: จํานวน 35 คน แบ่งเป็น Like 27 คน  Love 1 คน และ Haha 7 

คน (เก็บข้อมลู ณ วันที่ 7 กมุภาพันธ์ 2563) 
1.3) การกดแชร์: จํานวน 10 ครั้ง (เก็บข้อมูล ณ วันที่ 7 กุมภาพันธ์ 2563) 

2) ผลการทดสอบการนําเสนอภาพเนื้อหาโดยใช้ประเภทคอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองค์กร WE ARE CP 
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ภาพที่ 4.7: โพสต์ประเภทของเนื้อหาคอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) และเทคนิคการนําเสนอ
แบบรูปภาพ (Photo) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองค์กร WE ARE CP 

 

 
 

ที่มา: WE ARE CP. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ WE ARE CP. สืบค้นจาก https://www.facebook. 
com/wearecp/. 

 
2.1) วัน-เวลาที่โพสต์: วันศุกร์ 10 มกราคม 2563 เวลา 9.00 น.  
2.2) การกดถูกใจ: จํานวน 18 คน แบ่งเป็น Like 17 คน และ Love 1 คน (เก็บข้อมลู 

ณ วันที่ 7 กุมภาพันธ์ 2563) 
2.3) การกดแชร์: จํานวน 1 ครั้ง (เก็บข้อมลู ณ วันที ่7 กมุภาพันธ์ 2563) 
2.4) การแสดงความคิดเห็น: จํานวน 1 ความคิดเหน็ (เก็บข้อมูล ณ วันที ่7 กุมภาพันธ์ 

2563) ดังนี้  
วันหยุด หรือมเีวลา ก็พาตัวเองออกไปทอ่งเทีย่ว ในทุก ๆ ที่ ๆ คุณไป หรือสถานทีใ่กล้ ๆ 

ที่เราไม่เคยไป ...เพ่ือนมีอยู่ทุกที่ ๆ คุณไป 
3) ผลการทดสอบการนําเสนอภาพเนื้อหาโดยใช้ประเภทคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) 

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองค์กร WE ARE CP 
  



59 

ภาพที่ 4.8: โพสต์ประเภทของเนื้อหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) และเทคนิคการนําเสนอแบบ
รูปภาพ (Photo) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองค์กร WE ARE CP 

 

 
 
ที่มา: WE ARE CP. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ WE ARE CP. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

com/wearecp/. 
 
3.1) วัน-เวลาที่โพสต์: วันศุกร์ 17 มกราคม 2563 เวลา 9.00 น.  
3.2) การกดถูกใจ: จํานวน 212 คน แบ่งเป็น Like 209 คน และ Love 3 คน (เก็บข้อมูล 

ณ วันที่ 7 กุมภาพันธ์ 2563) 
3.3) การกดแชร์: จํานวน 45 ครั้ง (เก็บข้อมูล ณ วันที่ 7 กุมภาพันธ์ 2563) 
3.4) การแสดงความคิดเห็น: จํานวน 175 ความคิดเห็น (เก็บข้อมูล ณ วันที่ 7 กุมภาพันธ์ 

2563) อาทิ เช่น 
- การทํางานทีส่ามารถออกแบบวิธีการทํางานได้ด้วยตัวเองเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย 

ภายใต้ระเบียบขององค์กร ก็เป็นการทาํงานที่มีความสขุแลว้ครับ #cpgoody #ชีวิตดีทีซ่พีี #สร้างสรรค์
สิ่งใหม ่

- มองโลกการทํางานในแง่บวก ทุกตําแหน่งงานล้วนมคีวามสาํคัญ มองทีผ่ลลัพธ์
ของงานครับ 

- “รักในงานที่ทาํ” งานก็เหมือนคนรัก ถ้าเรารักงานที่เราทํา เราก็จะทํางาน 
ทุกวันอย่างมีความสุข สนุก ต้ังใจทําอย่างต้ังใจ และทุ่มเทแบบสุดหัวใจ ซึง่ไม่ต่างจากเวลาที่เราทํา
อะไรให้กับคนที่เรารักค่ะ #cpgoody #ชีวิตดีที่ซีพี 
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- เร่ิมต้นวันด้วยคําว่า สวัสดีจ้า วันน้ีพวกเราเต็มที่กันนะ สิ้นวัน ขอบคุณตัวเอง 
ขอบคุณทุก ๆ คน 

- เป็นนํ้าคร่ึงแก้ว ยินดีรับฟังความคิดเห็นเพ่ือนร่วมงาน ทําเรื่องยาก ให้เป็น
เร่ืองง่าย ทีมต้องมาก่อน #cpgoody #ชีวิตดีที่ซีพี 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ 
 

สรุปผลการทดสอบการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ 
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 

   
Type of Content: Convert Type of Content: Entertainment Type of Content: Insprie 
Technique: Photo Technique: Photo Technique: Photo 
Total Engagement: 432 Total Engagement: 45 Total Engagement: 23 
Reaction: 212 Reaction: 35 Reaction: 18 
Comment: 175 Comment: 0 Comment: 1 
Share: 45 Share: 10 Share: 4 
 

ผลสรุปการทดสอบการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ ของ
ผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหา บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองค์กร WE ARE CP พบว่าอันดับที่ 1 มียอด
ปฏิกิริยาตอบกลับมากที่สุดคือ ภาพโพสต์ที่มีเน้ือหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) โดยใช้ของรางวัล
เป็นเคร่ืองมือช่วยในการโน้มน้าวใจ และอันดับที่มียอดปฏิกิริยาตอบกลับรองลงมาคือ ภาพโพสต์ที่มี
เน้ือหาคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) โดยใช้มุกตลกที่ตรงกับพฤติกรรมของมนุษย์
เงินเดือนที่ชอบรับประทานชานมไข่มุก สดุท้ายอันดับทีม่ยีอดปฏิกิริยาตอบกลับน้อยทีสุ่ดคือ ภาพโพสต์
ที่มีเน้ือหาคอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) โดยใช้คอนเทนต์ที่มอบวิธีและสร้างแรงบันดาลใจใน
การทํางานในปี 2563 
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4.4 ส่วนที่ 4 การยืนยันผลการทดสอบการนําเสนอเนื้อหา ประเภทของเนื้อหา และเทคนคิ 
การนําเสนอ 

หลังจากได้ผลการทดสอบ (A/B Testing) ของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเนื้อหา และ
เทคนคิการนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองคก์ร WE ARE CP ได้แก่ โพสต์ประเภทของเน้ือหาคอนเทนต์
เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) ใช้เทคนิคการนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo)  โพสต์ประเภทของ
เน้ือหาคอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) ใช้เทคนิคการนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo) และโพสต์
ประเภทของเน้ือหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) ใช้เทคนิคการนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo) 
พบว่าอันดับที่ 1 มียอดปฏิกิรยิาตอบกลับมากที่สุดคือ ภาพโพสต์ที่มีเน้ือหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ 
(Convert) โดยใช้ของรางวัลเป็นเคร่ืองมือช่วยในการโน้มน้าวใจ 

ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบอีกครัง้เพ่ือยืนยันผลของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเนื้อหา และ
เทคนิคการนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองค์กร WE ARE CP โดยใช้เทคนิคภาพโพสต์ที่มีเน้ือหาคอนเทนต์
โน้มน้าวใจ (Convert) โดยคร้ังน้ีผู้วิจัยใช้การถามคําถามเป็นเคร่ืองมือช่วยในการโนม้น้าวใจ และไม่ได้ใช้
ของรางวัล โดยใช้ข้อมลูอ้างอิงจากผลวิจยัตามวัตถุประสงคท์ี่ 1 วัตถุประสงค์ที่ 2 และแนวคิดการตลาด
เชิงเน้ือหา (Content Marketing) พร้อมทั้งได้ปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
 
ภาพที่ 4.9: โพสต์ประเภทของเนื้อหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) และเทคนิคการนําเสนอแบบ

รูปภาพ (Photo) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองค์กร WE ARE CP 
 

 
 

ที่มา: WE ARE CP. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ WE ARE CP. สืบค้นจาก https://www.facebook. 
com/wearecp/. 
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1) วัน-เวลาที่โพสต์: วันศุกร์ 14 กมุภาพันธ์ 2563 เวลา 09.00 น.  
2) การกดถูกใจ: จํานวน 48 คน แบ่งเป็น Like 44 คน และ Love 4 คน (เก็บข้อมูล ณ วันที่ 

4 เมษายน 2563) 
3) การกดแชร์: จํานวน 2 คร้ัง (เก็บข้อมูล ณ วันที่ 4 เมษายน 2563) 
4) การแสดงความคิดเห็น: จํานวน 16 ความคิดเห็น (เก็บข้อมูล ณ วันที ่4 เมษายน 2563)

อาทิ เช่น 
- ขอให้มีสติแก้ไขปัญหาฝ่าฟันอุปสรรคทั้งปวง สําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีโดยเร็ว 
- ขอให้งานบรรลุตามเป้าหมาย และมีความสุขกับงานทีท่ําทุก ๆ คนค่า 
- ขอให้งานสําเร็จลุล่วง ไม่พบเจอปัญหาคาราคาซัง 
- ขอให้เพ่ือนทกุคนมีงานทําต่อไป ไม่เดือดร้อนกับชีวิตในแต่ละวัน สาธุจ้าาาา 
- ขอให้แต่ละวันในการทํางาน 8-12 ชม. มคีวามสุข สนุก กับงานตลอดทั้งวัน 
- ขอให้ได้เลื่อนตําแหน่งในปีน้ีด้วยเทอญ สาธุ ๆ ๆ ๆ ๆ 
 

ตารางที่ 4.14: ยืนยันผลการทดสอบการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ 
 

สรุปผลการทดสอบการนําเสนอเนื้อหา ประเภทของเนื้อหา และเทคนิคการนําเสนอ 
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 

    
Type of Content: 
Convert 

Type of Content: 
Convert 

Type of Content: 
Entertainment 

Type of Content: 
Insprie 

Technique: Photo Technique: Photo Technique: Photo Technique: Photo 
Total Engagement: 432 Total Engagement: 66 Total Engagement: 45 Total Engagement: 23 
Reaction: 212 Reaction: 48 Reaction: 35 Reaction: 18 
Comment: 175 Comment: 2 Comment: 0 Comment: 1 
Share: 45 Share: 16 Share: 10 Share: 4 
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ผลสรุปการยืนยันการทดสอบการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ 
ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหา บนเฟซบุ๊กแฟนเพจองค์กร WE ARE CP พบว่า อันดับที่ 1-2 มยีอด
ปฏิกิริยาตอบกลับมากที่สุดยังคงเป็น ภาพโพสต์ที่มีเน้ือหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การศึกษาเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์
เงินเดือน เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาเพจด้านทรัพยากรบุคคลขององค์กร” มีวัตถุประสงค์  
1) เพ่ือศึกษาประเภทของเนื้อหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของกรณีศึกษา  
2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ ของกรณีศึกษา 3) เพ่ือทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของ
เน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP โดยงานวิจัยฉบับน้ีได้ใช้
ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research)  ซึ่งผลสรุปของงานวิจัยแบ่งออกเป็น 
3 ส่วน ดังน้ี 

1) ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  
เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรชัญามนุษย์เงินเดือน  
(เก็บข้อมูลต้ังแต่ 1 ถึง 30 พ.ย. 2562) 

2) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผูร้ับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และ
ปรัชญามนุษย์เงินเดือน (เก็บข้อมูลต้ังแต่ 1 ถึง 30 พ.ย. 2562) 

3) การทดสอบและเปรียบเทยีบประสิทธิผลของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และ
เทคนิคการนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP (ระยะเวลาทดสอบต้ังแต่ 10 ถึง  
24 ม.ค. 2563 และทดสอบซ้าํเพ่ือยืนยันผล 14 ก.พ. 2563) 

ส่วนที่ 1 ประเภทของเนื้อหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ : Group มนุษย์
เงินเดือน  เรยีนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนทีร่ัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน 
(เก็บข้อมูลต้ังแต่ 1 ถึง 30 พ.ย. 2562) 

ผลจากการวิจยัเรื่อง “การศึกษาเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
มนุษย์เงินเดือน เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาเพจด้านทรัพยากรบุคคลขององค์กร” ผู้วิจัยได้สรุป
ประเภทของเนือ้หา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมนษุย์เงินเดือน โดยแบ่งเป็น 3 ประเภท 
ดังน้ี 
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1) เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง (Entertainment) เป็นการนําเสนอรายละเอียด มุมมองต่าง ๆ ที่
เป็นแนวทางหลักของเพจ เช่น การโพสต์ภาพวาดการ์ตูนขําขันพร้อมคําบรรยาย (Caption) เก่ียวกับ
เน้ือหาที่เป็นตัวแทนและตรงใจกลุ่มมนุษย์เงินเดือน หรือการโพสต์วิดีโอเรื่องราวที่แสดงอาการ สีหน้า
หรือท่าทีของกลุ่มมนุษย์เงิน เป็นต้น โดยแต่ละเพจจะมีการนําเสนอเนื้อหาที่สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์
ของเพจน้ัน ๆ ที่แตกต่างกัน 

2) เนื้อหาเพ่ือการกระตุ้นหรือการให้แรงบันดาลใจ (Inspire) เป็นการนําเสนอรายละเอียดที่
เน้นไปทางการกระตุ้นอารมณ์ ความรู้สึก หรือการใช้เหตุผลเพ่ือสนับสนุนใด ๆ เช่น การโพสต์รูป
ภาพประกอบไปด้วยข้อความที่ตรงใจ มีเน้ือหาที่ชวนฉุกคิดและให้แรงบันดาลใจในชีวิตการทํางาน 
หรือ การโพสต์รูปภาพที่เป็นเทมเพลตเดียวกันและมีข้อความแนวปรัชญาให้แรงบันดาลใจเหล่ามนุษย์
เงินเดือน เป็นต้น  

3) เน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ (Convert) เป็นการนําเสนอรายละเอียดที่เน้นการเพ่ิมความมีส่วนร่วม 
โดยใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ในการโน้มน้าว เช่น การโพสต์ภาพหรือวิดีโอเพ่ือตอบคําถามชิงรางวัล หรือ
การโพสต์ภาพหรือวิดีโอเพ่ือโน้มน้าวให้มาร่วมกิจกรรม การสัมมนาใด ๆ เป็นต้น  

ในส่วนของเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือน สามารถแบ่งได้ 4 วิธี ดังน้ี 
1) รูปภาพ (Photo)  

1.1) Singer Photo ได้แก่ ภาพวาดการ์ตูน  ภาพที่มีเน้ือหาคําคม  
1.2) Photo Album 

2) วิดีโอ (Video): วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook Video) 
3) ลิงก์ (Link): ลิงก์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other Links) 
4) ข้อความ (Status): คําบรรยาย (Caption) 
จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่า ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

มนุษย์เงินเดือนแต่ละเพจจะมีการนําเสนอที่หลากหลาย เพ่ือตอบสนอพฤติกรรมของผูติ้ดตามซึ่งยังคง
แนวทางของการนําเสนอเน้ือหาตามเอกลักษณ์ของเพจน้ัน ๆ 

ส่วนที่ 2 ปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ 
และปรัชญามนุษย์เงินเดือน (เก็บข้อมูลต้ังแต่ 1 ถึง 30 พ.ย. 2562) 

วิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหา
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกรณีศึกษา มีดังน้ี 

1) การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) เพ่ือมุ่งหวังให้ผู้ติดตามเกิดการมีส่วนร่วม การกด
ถูกใจ (Reaction (Like, Love, Angry, Wow)) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการกดแชร์ 
(Share) โดยใช้วิธีการ เช่น การใช้เน้ือหาที่กระตุ้นอารมณ์ทั้งความตลกขําขัน การสร้างแรงบันดาลใจ 
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การฉุกคิด หรอืการเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านตัวการ์ตูน รูปภาพ วิดีโอ หรือข้อความท่ีตรงใจ
กับกลุ่มเป้าหมาย (มนุษย์เงินเดือน) 

2) การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามเพจเมื่อผู้ติดตามเข้ามามีส่วนร่วมกับเพจ เช่น การกดไลค์ 
(Like) คอมเมน้ท์ การตอบกลับข้อความ (Reply Comment) หรือการตอบข้อความ Inbox กับ
ผู้ติดตาม เพ่ือสร้างสัมพันธ์และความรู้สึกทีดี่ต่อผู้ติดตามเพจ 

3) การใช้เคร่ืองมือเพ่ือโน้มน้าว (Convert) กับผู้ติดตาม เช่น การตอบคําถามชิงรางวัล  
จัดกิจกรรมต่าง ๆ หรือการแจกของรางวัลต่อผู้ติดตามเพจ เพ่ือเป็นการตอบแทนที่ติดตามสนับสนุนเพจ 

ส่วนที่ 3 การทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเนื้อหา 
และเทคนิคการนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP (ระยะเวลาทดสอบต้ังแต่ 10 
ถึง 24 ม.ค. 2563) และทดสอบซ้ําเพ่ือยืนยันผล 14 ก.พ. 2563) 

จากการศึกษาประเภทของเน้ือหา เทคนิคการนําเสนอ และปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) 
ของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือนที่รัก  
มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน ผู้วิจัยได้คัดเลือก โพสต์ประเภทของเนื้อหาคอน
เทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment)  เน้ือหาคอนเทนต์เพ่ือการกระตุ้น (Inspire) และเน้ือหา
คอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) โดยใช้เทคนิคการนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo) นํามาทดสอบ 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP ซึ่งผลท่ีออกมาสามารถสรุปได้ดังน้ี  

1) เนื้อหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) โดยใช้เทคนิคการนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo)  
เป็นนําเสนอที่ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Engagement) มากทีสุ่ด  

2) ผลการทดสอบไม่สอดคล้องกับการศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสาร
ต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  เงินเดือน
ที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน ซึ่งผล Engagement มากทีส่ดุคือ คอนเทนต์
เพ่ือความบันเทิง (Entertainment)  

3) ทดสอบซ้ําอีกครั้งเพ่ือยืนยันผล พบว่า เน้ือหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) โดยใช้
เทคนิคการนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo) ยังเป็นนําเสนอที่ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Engagement) มากที่สุด 

จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่า เน้ือหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) เช่น การตอบคําถาม
ชิงรางวัล  การตั้งคําถามเพ่ือแสดงความคิดเห็น เป็นที่ช่ืนชอบของกลุ่มเป้าหมายและสามารถทําให้
ผู้ติดตามเพจมีส่วนร่วม (Engagement) ได้ดี 
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5.2 อภิปรายผล 
จากการท่ีวิจัยได้ศึกษาประเภทของเน้ือหา เทคนิคการนําเสนอ และปฏิกิริยาตอบกลับ 

(Engagement) ของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ  
เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน (เก็บข้อมูลต้ังแต่ 1 ถึง 30 พ.ย. 
2562) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) อีกทั้งนําผลที่ได้มาทดสอบและเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลของการนําเสนอเนื้อหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ (A B Testing) 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP (ระยะเวลาทดสอบต้ังแต่ 7 ม.ค. ถึง 14 ก.พ. 2563) 
โดยผู้วิจัยแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ประเภทของเนื้อหา และเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือน 
จากผลวิจัยพบว่าประเภทของเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือน แบ่งได้เป็น 3 ประเภท 

คือ 1) เน้ือหาเพ่ือความบันเทิง (Entertainment) 2) เน้ือหาเพ่ือการกระตุ้นหรือการให้แรงบันดาลใจ 
(Inspire)  3) เน้ือหาเพ่ือโน้มน้าวใจ (Convert) สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย. 2018: ออนไลน์) ที่กล่าวถึงการแบ่งรูปแบบ Content Matrix ซึ่ง
แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการนําเสนอ และยงัสอดคล้องกับ Pulizzi (2013) ที่กล่าวว่า การตลาดเชิง
เน้ือหาเป็นเทคนิคหรือกระบวนการทางธุรกิจในการสร้างสรรค์และเผยแพร่เน้ือหาที่สามารถกระตุ้น
ความสนใจ เพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  

ในส่วนของวิธีการนําเสนอเน้ือหาจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องการทําการตลาดเชิงเน้ือหาของ 
อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้ทําการวิเคราะห์ประเภทของเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สินค้าและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า วิธีของการนําเสนอเน้ือหาการสื่อสารบนการ
ทําการตลาดเชิงเน้ือหาออนไลน์ แบ่งได้ 4 วิธี ดังน้ี 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) ลิงก์ 4) ข้อความ และ  
ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้กล่าวถึงรูปแบบวิธีการนําเสนอบนแฟนเพจ  เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ประกอบด้วย ตัวอักษร  รูปภาพ  วิดีโอ  และลิงก์ เพ่ือเช่ือมโยงไปยังแหล่งอ่ืน ๆ และแฮชแท็ก  
ซึ่งรูปแบบวิธีการนําเสนอมีความสําคัญกับพฤติกรรมการรับข้อมูลของผู้บริโภคในปัจจุบัน เพราะฉะน้ัน
หากนําเสนอด้วยวิธีที่น่าสนใจมากเท่าใด ก็จะย่ิงตอบสนงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งสอดคล้อง
กันกับเทคนิคการนําเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือนที่มีวิธีการนําเสนอที่หลากหลายเพ่ือเป็น
ทางเลือกให้กลุม่เป้าหมาย  

ส่วนที่ 2 ปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ มนุษย์เงินเดือน 

จากผลการวิจยัปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเนื้อหาบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือน สามารถสรุปได้ดังน้ี 
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1) ด้านการใช้เน้ือหาเพ่ือจุดประสงค์ต่าง ๆ (Content) การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) 
ของผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือน โดยประจุดประสงค์เพ่ือมุ่งหวัง
ให้ผู้ติดตามเกิดการมีส่วนร่วม การกดถูกใจ (Reaction (Like, Love, Angry, Wow)) การแสดงความ
คิดเห็น (Comment) และการกดแชร์ (Share) โดยใช้วิธีการ เช่น การใช้เน้ือหาที่กระตุ้นอารมณ์ทั้ง
ความตลกขําขัน การสร้างแรงบันดาลใจ การฉุกคิด หรือการเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านตัว
การ์ตูน รูปภาพ วิดีโอ หรือข้อความท่ีตรงใจกับกลุ่มเป้าหมาย (มนุษย์เงินเดือน) ซึ่งสอดคล้องกับ  
ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2555) กลา่วถึงความสําคัญของการทําการตลาดเชิงเน้ือหาบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไว้ว่า เป็นโอกาสสําหรับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถสร้างข่าว หรือกิจกรรม 
นอกจากน้ีการสร้างกิจกรรมชิงรางวัล ถือเป็นการสร้างความภักดีของกลุ่มเป้าหมายกับองค์กรและ
เป็นประโยชน์ต่อแฟนเพจอีกด้วย 

2) ในด้านความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ติดตาม (Emotional) การสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้ติดตามเพจเม่ือผู้ติดตามเข้ามามีส่วนร่วมกับเพจ เช่น การกดไลค์ (Like) คอมเม้นท์ การตอบกลับ
ข้อความ (Reply Comment) หรือการตอบข้อความ Inbox กับผู้ติดตาม เพ่ือสร้างสัมพันธ์และ
ความรู้สึกที่ดีต่อผู้ติดตามเพจ สอดคล้องกับ ฐิติกานต์ นิธิอุทัย (2555) กลา่วถึงสิ่งที่ต้องคํานึงในการ
ทําเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือการเสนอข้อความสําคัญที่เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย เมือ่ทําให้กลุ่มเป้าหมายมีความ
ช่ืนชอบเพจแล้ว จะทําให้เกิดการส่งต่อให้กลุ่มเป้าหมายรายอ่ืนได้รับรู้อย่างสมํ่าเสมอ 

3) ช่วงเวลา (Timing) ช่วงเวลาถือว่าเป็นส่วนสําคัญที่ส่งผลต่อปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) 
เน่ืองจากพฤติกรรมการใช้งาน และอัลกอรทิึมของเฟซบุ๊กส่งผลใหก้ลุ่มเป้าอาจไม่เห็นโพสต์น้ัน ดังน้ัน
จึงต้องศึกษาวัน เวลา ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายก่อนทําการโพสต์ทุกครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับ 
(Jenpasit, 2019) กล่าวว่า การโพสต์บน Social Media จะมีหลายปัจจยัที่ทําให้ได้รับความนิยมหรือ 
Engagement เพ่ิมขึ้น แต่ก็ต้องยอมรับว่าการเลือกลงได้ถูกเวลา ก็เป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้โพสต์น้ัน ๆ 
ได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้ใช้ Social Media  

ส่วนที่ 3 ประสิทธิผลของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิคการนําเสนอ 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP  

จากผลการทดสอบประสิทธิผลของการนําเสนอเน้ือหา ประเภทของเน้ือหา และเทคนิค 
การนําเสนอ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP เน้ือหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) 
โดยใช้เทคนิคการนําเสนอแบบรูปภาพ (Photo)  เป็นการนําเสนอที่ผู้ติดตามมีส่วนร่วม (Engagement) 
มากที่สุด ซึ่งจากผลการทดสอบไม่สอดคล้องกับการศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) ของ
ผู้รับสารต่อการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Group มนุษย์เงินเดือน  เรียนเจ้านายที่เคารพ 
เงินเดือนที่รัก  มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่ และปรัชญามนุษย์เงินเดือน ซึ่งผล Engagement มากที่สุด
คือ คอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) เพ่ือการทดสอบประสทิธิผลทีแ่ม่นยํา ผู้วิจัยจึงได้
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ทดสอบซ้ําอีกครั้งเพ่ือยืนยันผลและผลลัพทธ์ออกมาเหมือนเดิม ซึ่งตรงกับ แนวคิดเรื่องกระบวนการ
สร้าง Employer Branding (Sartain, 2005; Roongrernsuke, 2010 และ Mandhanya & Shah, 
2010) ที่ประกอบด้วย 4 กระบวนการ ได้แก่ 1) การเริ่มต้นความคิด หรือแนวทางที่ช่วยให้ได้มาซึ่ง
พฤติกรรมความต้องการในการสื่อสารของกลุ่มเป้าหมาย (มนุษย์เงินเดือน) ซึ่งเป็นกระบวนการเริ่มต้น
สร้าง Employer Branding น้ันต้องอาศัยความร่วมมือร่วมใจของคนในองค์กร สอดคล้องกับแนวคิด
ของ นิสดารก์  

เวชยานนท์ (2552) ทีก่ล่าวไว้ว่า การให้พนักงานปัจจุบัน ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนา 
แบรนด์จะช่วยเสริมให้เกิด Employer Branding ที่ดีย่ิงขึน้ 2) การออกแบบแบรนด์ หรอืกระบวนการ
วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย (มนุษย์เงินเดือน) เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ซึ่งจะทาํให้ทราบความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง โดยข้อมูลเหล่าน้ีสามารถนํามาใช้กําหนดคุณลักษณะ Employer Branding 
ที่เช่ือมโยงความต้องการ (Demand) ของกลุ่มเป้าหมายได ้3) การทดสอบและสื่อสารแบรนด์ เน่ืองจาก
แต่ละแบรนด์หรือองค์กรน้ันมีวัฒนธรรม หรือความช่ืนชอบในการสื่อสารทีแ่ตกต่างกัน ดังน้ันต้องอาศัย
การทดสอบและสื่อสารแบรนด์ เพ่ือเข้าใจพฤติกรรม ความต้องการ และวิธีสื่อสารที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย (มนุษย์เงินเดือน) ซึ่งงานวิจัยน้ีได้ทดสอบโดยใช้ความร่วมมือร่วมใจของคนในองค์กร
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร WE ARE CP  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรณปพร โภคัง (2554) 
ที่พบว่า การสือ่สารข่าว การกระจายข่าวสารควรให้เข้าถึงบุคลากรในช่วงเวลาทีเ่หมาะสม ทันเหตุการณ์ 
ซึ่งความต้องการข้อมลูของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ควรจัดลําดับความเร่งด่วน และเลอืกวิธีการ
สื่อสารให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายและในเรื่องของช่องทาง รูปแบบ วิธีการสื่อสารที่องค์กรใช้ในการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสาร หากมีหลายช่องทางจะช่วยเปิดโอกาสให้บุคลากรรับรู้ข่าวสารและเป็นปัจจัยสําคัญที่
ส่งผลใหก้ารสือ่สารภายในองค์กรมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น ซึ่งนําไปสู่กระบวนการสุดท้าย 4) การนําไป
ปฏิบัติและประเมินผล โดยกระบวนการนี้ต้องครอบคลุมวัตถุประสงค์ และระยะเวลาที่กําหนดไว้ อีก
ทั้งควรตรวจสอบติดตามการดําเนินงานอย่างสมํ่าเสมอเพ่ือการแก้ไขปัญญาที่รวดเร็ว และเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างทันที  

ดังผลการวิเคราะห์และทดสอบที่ออกมาน้ัน ผู้วิจัยทําการศึกษาจากเพจทั่วไปที่เป็นที่ช่ืนชอบ
ของกลุ่มคนมนุษย์เงินเดือนมิใช่เพจขององค์กร จึงทําใหผ้ลลัพธ์ที่ออกมายังไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
ขององค์กร ที่ช่ืนชอบเน้ือหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ (Convert) ทีใ่ช้เทคนิคการนําเสนอแบบรูปภาพ 
(Photo) ซึ่งผลการทดสอบที่ออกมาแสดงให้เห็นว่า เน้ือหาคอนเทนต์ประเภทน้ีทําให้กลุ่มเป้าหมาย
รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของเพจ เข้าถึงเพจได้ง่าย สามารถแสดงตัวตนออกมาให้เพ่ือนร่วมงานเห็นผ่าน
กิจกรรมต่าง ๆ อีกทั้งเกมส์ตอบคําถาม ชิงรางวัล เป็นตัวแปรสําคัญทีท่ําให้กลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบ 
และอยากเข้ามามีส่วนร่วมในเน้ือหาคอนเทนต์ประเภทน้ี 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช้ 
จากผลการศึกษาที่พบว่า การนําเสนอเน้ือหาการสื่อสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

มนุษย์เงินเดือน ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างเน้ือหาที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ทัง้การกดถูกใจ 
(Reaction (Like, Love, Angry, Wow)) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการกดแชร ์(Share) 
เพ่ือให้เน้ือหานั้นถูกกระจายต่อ ควบคู่กับการสร้างเอกลักษณ์ของเพจ ซึง่สามารถนําเป็นแนวทางใน
การพัฒนาเพจด้านทรัพยากรบุคคลขององค์กรต่าง ๆ หน่วยงานสื่อสารองค์กร หรือสําหรับเจ้าของ
กิจการ รวมท้ังเพจเก่ียวกับมนุษย์เงินเดือน ได้ดังน้ี 

1) องค์กรสามารถนําข้อมูลไปเป็นแนวทางการพัฒนาเร่ืองการสร้างสรรค์เน้ือหา (Content) 
ที่มีความโดดเด่น หรือใช้หลากหลายเทคนิควิธีในการสร้างเนื้อหาที่ก่อให้เกิดการมสี่วนรว่มของผู้ติดตาม
เพจ โดยเฉพาะ เน้ือหาคอนเทนต์โน้มน้าวใจ เช่น การตอบคําถามชิงรางวัล  การต้ังคําถามเพ่ือแสดง
ความคดิเห็น เป็นที่ช่ืนชอบของกลุม่เป้าหมายและสามารถทําให้ผู้ติดตามเพจมีส่วนร่วม (Engagement) 
ได้ดี 

2) จากผลวิจัยน้ีสามารถนําขอ้มูล สามารถเป็นประโยชน์ให้กับหน่วยงานทรัพยากรบุคคล
ขององค์กรต่าง ๆ หน่วยงานสื่อสารองค์กร หรือสําหรับเจ้าของกิจการ หรือผู้ที่ทําเพจเก่ียวกับมนุษย์
เงินเดือน โดยนําข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาทั้งในเร่ืองของเน้ือหา การนําเสนอ และ 
การสร้างปฏิสัมพันธ์ของเพจ รวมท้ังการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ือเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่เพ่ิมมากขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาประเภทของเน้ือหา เทคนิคการนําเสนอ และปฏิกิริยาตอบกลับ 
(Engagement) ของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมนุษย์เงินเดือน ซึ่งในงานวิจัยคร้ังถัดไปจึงควรลอง
ศึกษาเน้ือหาในการสื่อสารจากช่องออนไลน์อ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ตัวอย่างเช่น เว็บไซต์ แอปพลิเคชันของ
องค์กร ยูทูป เป็นต้น รวมถึงการนําไปใช้ในช่องทางออฟไลน์ เพ่ือมาเปรียบเทียบอย่างละเอียด ให้เห็น 
ภาพการสื่อสารอย่างครบถ้วน และอาจศึกษาเพ่ิมเติมในแง่ของพนักงานโดยตรงว่ามีความคิดเห็น
อย่างไรเก่ียวกับการนําเสนอเน้ือหา ตัวอย่างเช่น การสัมภาษณ์ หรือการจัดโฟกัสกรุ๊ป เป็นต้น 



71 

บรรณานุกรม 
 
กติกา สายเสนีย์.  (2555).  เครือข่ายสังคมคืออะไร.  สืบค้นจาก http://keng.com/2012/03/10/ 

what-is-social-network/com.  
กรัณย์ รังษิโย.  (2556).  การศึกษาพฤติกรรมการทํางานของพนักงานเจนเนอเรช่ันวายที่ส่งผลต่อ 

การทํางานใน องค์กร.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, วิทยาลัย มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
กันต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม.  (2550).  การตลาดด้วยอีเมล์.  กรุงเทพฯ : ไอ เอ็ม บุ๊คส์. 
เงินเดือนที่รัก. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนที่รัก. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

com/salaryteerak. 
จิระพงค์ เรืองกุน.  (2556).  “บทบาทเชิงกลยุทธ์ของนักบริหารทรัพยากรมนุษย์ในการขับเคลื่อนความ

รับผิดชอบต่อสังคมให้ ประสบความสําเร็จ.”  วารสารศรีปทุมปริทัศน์ ฉบับมนุษยศาสตร์และ
สังคมศาสตร์, 13(1), 153-163. 

ชีห์, เค. (2553). ยุคแห่งเฟซบุค [Facebook Era] (ณัฐพัดชา, สโรชิน ชีวิตานนท์, ชวลีน บุญกลิ่น และ
สิริลักษณ์เย่ียงศุภพานนทร์, ผู้แปล). กรุงเทพฯ: ประพันธ์สาส์น จํากัด. (ต้นฉบับพิมพ์ปี ค.ศ. 
2010) 

ฐิติกานต์ นิธิอุทัย.  (2555).  สร้างแบรนด์ให้ติดตลาดด้วยเฟสบุ๊ค: Branding on Facebook. 
กรุงเทพฯ: ดรีม แอนด์ แพชช่ัน. 

ณรงค์ จองใจอนุรักษ์.  (2550).  ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกงานของคนหางานท่ีใช้บริการสํานักงานจัดหางาน
ของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง. (2557). Content Marketing เล่าให้คลิก พลิกแบรนด์ให้ดัง. กรุงเทพฯ : 
เนช่ัน อินเตอร์เนช่ันแนล เอ็ดดูเทนเมนท์. 

ดวงใจ ธรรมนิภานนท์.  (2557).  กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าแบบดิจิทัล.  
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเนช่ัน. 

ทําความรู้จักกับ Employer Branding.  (2562).  Work Venture.  สืบค้นจาก 
https://positioningmag.com/1223343. 

ธนาคาร เลิศสุดวิชัย.  (2561).  INBOUND MARKETING คืออะไร สําคัญแค่ไหน และธุรกิจใดที่เหมาะ
บ้าง?.  สืบค้นจาก https://digitalbreaktime.com/2019/08/31/inbound-marketing-
meaning/. 

ธนาคาร เลิศสุดวิชัย.  (2561).  อธิบาย โครงสร้าง CAMPAIGN, AD GROUPS (AD SETS) และ ADS 
แบบง่าย ๆ ทั้ง Google Adwords และ Facebook.  สืบค้นจาก https://digitalmarketing 
wow.com/2018/03/22/campaign-structure-facebook-google/. 



72 

ธนาคาร เลิศสุดวิชัย. (2562). ก่อนทํา CONTENT MARKETING ต้องรู้ 4 ประเภท CONTENT แบบ
ไหนใช่ แบบไหนโด.  สืบค้นจาก https://digitalmarketingwow.com/2018/01/11/ 
content-marketing-matrix/. 

นเรศ  เหล่าพรรณราย.  (2560).  แนวโน้ม Digital Marketing ปี 2017.  สืบค้นจาก 
https://www.sanook.com/money/451083/. 

นิสดารก์ เวชยานนท์.  (2552).  มิติใหม่ในการบริหารทุนมนุษย์ (พิมพ์ครั้งที่ 2).  นนทบุรี: เดอะกราฟิ
โกซิสเต็มส์. 

ปรัชญามนุษย์เงินเดือน. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรัชญามนุษย์เงินเดือน. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/SalaryManReality. 

ปีเตอร์  รักธรรม.  (2558).  โซเชียลมีเดียเพ่ือการบริหารธุรกิจ.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
พรรณปพร โภคัง.  (2554).  รายงานการวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาประสิทธิภาพการสื่อสารภายใน

องค์กรของคณะเทคโนโลยีการเกษตร.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 
ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ.  (2559).  เจาะใจลูกค้า ด้วยโฆษณาจาก “เฟซบุ๊ก”.  สืบค้นจาก  

https://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1469694627. 
มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงินเดือนพันธ์ุใหม่. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/Willskills.info/. 
ระพงค์ เรืองกุน. (2557). “การสร้างแบรนด์นายจ้าง: กลยุทธ์การดึงดูดและรักษาผู้มีความสามารถสูง.” 

วารสารวิทยาการจัดการ, 31(2), 187-209. 
ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล.  (2556).  “เครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณี เฟสบุ๊ค (Facebook) 

กับการพัฒนาผู้เรียน.”  วารสาร มหาวิทยาลัยนราธิวาสรนครินทร์, 5(4), 195-205. 
รัตนรรห์  ณ นคร. (2554).  ปัจจัยในการสร้างแรงจูงใจของพนักงานตรวจสอบบัญชี กรณีศึกษา บริษัท

ตรวจสอบบัญชีขนาดใหญ่ 4 แห่ง.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

เรียนเจ้านายที่เคารพ. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ เรียนเจ้านายที่เคารพ. สืบค้นจาก
https://www.facebook.com/dearmyboss. 

ลลิตา ลุนไธสง และกุลยนุช ทองเฟ่ือง.  (2559).  การเพ่ิมช่องทางการขายของบริษัทมนตรีทราเวล
แอนด์ทรานสปอร์ตเซอร์วิสจํากัดผ่านดิจิทัลมาเก็ตต้ิงช่องทางเฟซบุ๊ก. รายงานโครงงานสหกิจ
ศึกษา, มหาวิทยาลัยสยาม. 

ลัทธพรรณ  กสินธ์ุมานะวาท.  (2557).  โฆษณาองค์กรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัครเข้าทํางานใน
องค์กรในกลุ่มผู้กําลังสําเร็จการศึกษา กรณีศึกษา การไฟฟ้านครหลวง.  การค้นคว้าอิสระ
ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 



73 

ศุภาวรรณ คงสุวรรณ์.  (2561).  Digital HR: รหัสลับปลดล็อกการบริหารคนในยุคดิจิทัล.  สืบค้นจาก 
https://www.the101.world/digital-hr/. 

เศรษฐพงศ์  มะลิสุวรรณ.  (2551).  “นวัตกรรมโทรคมนาคมและการสื่อสารเปลี่ยนวิถีโลก.” วารสาร 
กทช., 8, 13-18. 

สมแก้ว รุ่งเลิศเกรียงไกร และยุพาวดี สมบูรณกุล.  (2553).  “ธุรกิจและความรับผิดชอบต่อสังคม.” 
วารสารวิทยาการจัดการ, 27(1-2), 65-76. 

อดิลฟิตรี ประพฤติสุจริต. (2555). The Real Facebook Marketing. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 
อรรถชัย วรจรัสรังสี.  (2556).  ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความต้ังใจซื้อ

ของผู้บริโภค.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
อัจฉริยา ปทุมวัน.  (2552).  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการเลือกงานและการพัฒนาตนเองในการทํางานของ

วัยทํางานตอนต้นในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล.  (2554).  Digital marketing ไอเดียลัดปฏิวัติการตลาด.  กรุงเทพฯ: กรุงเทพ
ธุรกิจ. 

Aggerholm, H. K., Andersen, S. E., & Thomsen, C.  (2011).  “Conceptualising employer 
branding in sustainable organisations.” Corporate Communications: An 
International Journal, 16(2), 105-123. 

Alniacik, E., & Alniacik, U.  (2012).  “Identifying dimensions of attractiveness in employer 
branding: effect of age, gender, and current employment status.” Procedia-
Socialand Behavioral Science, 58, 1336-1343. 

Ambler, T., & Barrow, S. (1996).  “The Employer Brand.”  Journal of Brand 
Management, 4, 185-206. 

Backhaus, K., & Tikoo, S. (2004).  “Conceptualizing and researching employer branding.” 
Career Development International, 9(2), 501-517. 

Barney, J. B.  (1991).  “Firm resource and sustained competitive advantage.”  Journal of 
Management, 17(1), 99-120. 

Barrow, S.  (2007).  “The future of employer branding and HR research insight.” In Sally 
Humpage. Employer branding: The latest fad or the future for HR? p. 12-14, 
London: CIPD. 



74 

Bellman, S., Potter, R., Treleaven-Hassard, S., Robinson, J., & Varan, D.  (2011).  “The 
effectiveness of branded mobile phone apps.”  Journal of Interactive 
Marketing, 25(4), 191-200. 

Berthon, P., Ewing, M., and Hah, L.L. (2005).  “Captivating company: dimension of 
attractiveness in employer branding.” International Journal of Advertising, 
24(2), 57-172. 

Bowd, W.  (2006).  Hudson employment branding.  Australia, Brisbane: Hudson. 
Carter, B., & Levy, J. (2012). Facebook marketing: leveraging facebook’s features for 

your marketing campaigns. USA: Que. 
Charlesworth, A. (2015). An introduction to social media marketing. NY: Bemdo. 
Collins, C. J., & Han, J.  (2004).  “Exploring applicant pool quantity: The effect of early 

recruitment practice strategies, corporate advertising, and firm reputation.” 
Personnel Psychology, 57(3), 685-717. 

Content Marketing Institute. (2016). Content marketing framework: Channels. Retrieved 
from http://contentmarketinginstitute.com/channels. 

Corporate Leadership Council.  (2002).  Employee preferences survey.  Washington DC: 
The Corporate Advisory Board. 

Deshpande, P.  (2014).  8 metrics to conquera content marketer’s fear of 
measurement.  Retrieved from http://contentmarketinginstitute.com/2014/11/8- 
metrics-conquer-fear-measurement. 

Greenberg, E., & Kates, A.  (2014).  Strategic digital marketing. USA: McGraw-Hill. 
Group มนุษย์เงินเดือน.  (2562).  เฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนุษย์เงินเดือน.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/JobSalary/. 
Harrison, K. (2016). Get your business on facebook live today If you want to reach 

customers. Retrieved from https://www.forbes.com/sites/kateharrison/2016/ 
12/12/get-your-brand-on-facebook-live-now/#2052a4a423e3. 

Heinze, A., Fletcher, G., Rashid, T., & Cruz, A.  (2017).  Digital and social media 
marketing: A results-driven approach. NY: Routedge 711 Third Avanue. 

Holbeche, L.  (2010).  HR leadership.  Oxford: Butterworth Heinemann. 
Jenpasit.  (2563).  ในแต่ละ Social Media โพสต์เวลาไหนปังสุด.  สืบค้นจาก 

https://www.thumbsup.in.th/2019-best-times-for-posting-on-social-media. 



75 

Kaplan, A. M., & Haenlein, M.  (2010).  “Users of the world, unite! The challenges and 
opportunities of social media.” Bus Horiz, 53(1), 59–68. 

Kapoor, V.  (2010).  “Employer Branding: A Study of Its Relevance in India.”  Journal of 
Brand Management, 7(1), 51-75. 

Knox, S., & Bickerton, D. (2008).  “The six conventions of corporate branding.” 
European Journal of Marketing, 37(78), 998–1016. 

Kochanski, J. T. (2004).  “How business operating models drive talent development.” 
World at Work Journal, Third Quarter, 26–33. 

Lloyd, S.  (2002).  “Branding from the inside out.”  Business Review Weekly, 24(10),64-66. 
Mandhanya, Y., & Shah, M. (2010).  “Employer branding- a tool for talent 

management.” Global Management Review, 4(2), 43-48. 
Martin, G., Gollan, P. J., and Grigg, K.  (2011).  “Is there a bigger andbetter future 

foremployer branding? Facing up to innovation, corporate reputations and 
wicked problems in SHRM.” The International Journal of Human Resource 
Management, 22(17), 3618–3637. 

Minchington, B.  (2010).  The employer brand manager’s handbook.  Torrensville: 
Collective Learning. 

Moroko, L., & Uncles, M. D.  (2009).  “Employer branding and market segmentation.” 
Journal of Brand Management, 17, 181–196. 

Munsamy, M., & Bosch Venter, A.  (2009).  “Retention factors of management staff in 
the maintenance phase of their careers in local government.”  SA Journal of 
Human Resource Management, 7(1), 1–9. 

Ong, L. D.  (2011).  “Employer branding and its influence on potential job applicants.” 
Australian Journal of Basic and Applied Sciences, 5(9), 1088-1092. 

Patra, R. K.  (2013).  “Employer branding in global scenario- an analysis of corporate 
sector.” International Monthly Refereed Journal of Research in Management & 
Technology, 1, 22-28. 

Price, A.  (2007).  Human resource management in a business context.  (3rd ed.).  UK: 
Thomson Learning. 

Pulizzi, J.  (2013).  Epic content Marketing.  United States: McGraw-Hill Professional. 



76 

Rancati, E., & Gordini, N.  (2014).  “Content marketing metrics: Theoretical aspects and 
empirical evidence.”  European Scientific Journal, 10(34), 92-104. 

Reitzen, J.  (2007).  What is Digital Marketing?  Retrieved from http://www.mobilestorm. 
com/resources/digital-marketing-blog/what-is-digital-marketing/. 

Roongrernsuke, S. (2010). Best HR practices in Thailand. Bangkok: Nation New Network. 
Rosen, D. E., & Purinton, E. (2004).  “Website design: Viewing the web as a cognitive 

landscape.” Journal of Business Research, 57(7), 787–794. 
Safko, L., & Brake, D. K. (2012). The social media bible tactic, tools, and strategies for 

business success (3rd ed.). Canada: John Wiley & Sons. 
Saleh, K. (2016). 13 content marketing metrics to track for optimum conversions. 

Retrieved from http://marketingland.com/13-content-marketing-metricsneed-
track-optimum-conversions-175390. 

Sartain, L., & Schumann, M.  (2006).  Brand from the inside: Eight essentials to 
emotionally connect your employees to your business. San Francisco: Jossey-
Bass.  

Schuler, M.  (2004).  “Management of the organizational image: A method for 
organizational image configuration.”  Corporate Reputation Review, 7(1), 37-50. 

Sehgal, K., & Malati, N.  (2013).  “Employer branding: A potent organizational tool for 
enhancing competitive advantage.”  IUP Journal of Brand Management, 10(1), 
51-65. 

Singh, T., L. Veron-Jackson, & J. Cullinane.  (2008).  “Blogging: A New Play in Your 
Marketing Game Plan.”  Business Horizons, 51(4), 281-292. 

Slater, S. F., Mohr, J. J., & Sengupta, S. (2014).  “Radical product innovation capability: 
Literature review, synthesis, and illustrative research propositions.” Journal of 
Product Innovation Management, 31(3), 552-566. 

Steimle, J.  (2014).  What is content marketing. Retrieved from http://www.forbes.com/ 
sites/joshsteimle/2014/09/19/what-is-content-marketing/#903b9631d700. 

Turban, D. B., & Cable, D. M.  (2003).  “The value of organizational reputation in the 
recruitment context: A brand-equity perspective.”  Journal of Applied Social 
Psychology, 33(11), 2244–2266. 



77 

VDO Online & Interactive Facebook “ฮีโร่” ของดิจิตอลมาร์เก็ตปี 2012.  (2554).  
Positioningmag.  สืบค้นจาก https://positioningmag.com/14367. 

WE ARE CP. (2563). เฟซบุ๊กแฟนเพจ WE ARE CP. สืบค้นจาก https://www.facebook. 
com/wearecp/. 

Wilden, R., Gudergan, S., & Lings, I.  (2010).  “Employer branding: strategic Implications 
for staff recruitment.”  Journal of Marketing Management, 1(2), 56-73. 

Wittawin.  (2562).  Infographic: สรุปสถิติผู้ใช้ Facebook ในไทย โดย Customer Insight.  สืบค้น
จาก https://www.thumbsup.in.th/facebook-thailand-insight?fbclid= 
IwAR1qWd8QPShexJQyyu3xF7EB72Cqb4Lq0tQUlBjZGBQdxxjHOTtyE41CatI. 

 
 
 
 



78 

ภาคผนวก



79 

เครื่องมือลงรหัสสาํหรบัการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาสาร รูปแบบ และประเภทเนือ้หารูปแบบที่
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Group มนษุย์เงินเดือน เดือน พฤศจิกายน 2562 

(Coding Sheet) 
 

 
 



80 

เครื่องมือลงรหัสสาํหรบัการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาสาร รูปแบบ และประเภทเนือ้หารูปแบบที่
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เงินเดือนทีร่กั เดือน พฤศจิกายน 2562  

(Coding Sheet) 
 

 
 



81 

เครื่องมือลงรหัสสาํหรบัการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาสาร รูปแบบ และประเภทเนือ้หารูปแบบที่
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เรียนเจ้านายที่เคารพ เดือน พฤศจิกายน 2562 

(Coding Sheet) 
 

 
 



82 

เครื่องมือลงรหัสสาํหรบัการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาสาร รูปแบบ และประเภทเนือ้หารูปแบบที่
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มนุษย์เงนิเดือนพันธุ์ใหม่ เดือน พฤศจิกายน 2562 

(Coding Sheet) 
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เครื่องมือลงรหัสสาํหรบัการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาสาร รูปแบบ และประเภทเนือ้หารูปแบบที่
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรัชญามนษุย์เงินเดือน เดือน พฤศจิกายน 2562 

(Coding Sheet) 
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เว็บไซต์ Socialbakers (Monitoring Tools) เครื่องมือที่สามารถระบุว่าเนื้อหาสารบนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ: Group มนุษย์เงนิเดือน  เรียนเจ้านายท่ีเคารพ  เงินเดือนทีร่ัก  มนุษย์เงินเดือนพนัธุ์

ใหม่ และปรชัญามนุษย์เงนิเดือน เปน็การโพสต์ในรูปแบบ Organic หรือ Paid   
เดือน พฤศจิกายน 2562 
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ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี วิทยาศาสตร์บัณฑิต 
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