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การส่ือสารการตลาดบนแฟนเพจเฟซบุ๊กมหาวทิยาลยัเอกชน

Marketing Communication on Facebook Fanpage Private University

กฤศ โตธนายานนท์*

บทคดัย่อ

	 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดบนแฟนเพจเฟซบุ๊กมหาวิทยาลยัเอกชน”  

คร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษารูปแบบและลกัษณะการน�ำเสนอแฟนเพจเฟซบุ๊กของ

มหาวทิยาลยัเอกชน 

	 งานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ แบ่งการศึกษารูปแบบและลกัษณะ 

การน�ำเสนอแฟนเพจเฟซบุก๊ของกลุ่มแฟนเพจท่ีน�ำเสนอ จากกลุ่มตวัอยา่งจ�ำนวน 3 กลุ่ม 

โดยศึกษาเน้ือหาในรูปแบบขอ้ความ ภาพ และวิดีโอ จากนั้นจึงเกบ็ขอ้มูลโดยใชต้าราง 

ลงรหสั (Coding Sheet) เพื่อท�ำการวเิคราะห์และน�ำเสนอผลการศึกษาดว้ยการพรรณนา

วเิคราะห์ (Descriptive Analysis)

	 การศึกษาพบว่ารูปแบบการส่ือสารทางแฟนเพจเฟซบุ๊ก มหาวิทยาลยัเอกชน 

ไดใ้ชว้ตัถุประสงคใ์นการส่ือสารในดา้นของการชกัจูงใจเพ่ือเป็นการช้ีน�ำใหเ้กิดการสมคัร

เขา้ศึกษาต่อ หรือเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีจดัข้ึน โดยเป็นการส่ือสารเพ่ือท�ำใหเ้กิดการกระตุน้ 

ตวัผูอ่้านใหเ้กิดความสนใจและอยากเขา้ศึกษาต่อ และรวมถึงรูปแบบและลกัษณะการน�ำเสนอ

ของแฟนเพจเฟซบุก๊มหาวทิยาลยัเอกชนไดมี้การใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุด

คือ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทโฆษณา โดยเป็นการน�ำเสนอเน้ือหาหลกัสูตร 

ท่ีมีความโดดเด่นและมีความแตกต่างจากหลกัสูตรอ่ืน ๆ หรือมีการน�ำเสนอจุดเด่น 

ของมหาวทิยาลยั และส่วนแนวทางเน้ือหาท่ีน�ำเสนอนั้นจะเป็นการน�ำเสนอเน้ือหาท่ีเป็น

จุดเด่นของแต่ละมหาวทิยาลยั อาทิเช่น หลกัสูตร2ปริญญาบตัรหรือหลกัสูตรท่ีส่งเสริมให้

มีการใชภ้าษาองักฤษอยา่งโดดเด่น การใชกี้ฬา E-Sport ท่ีกลุ่มนกัศึกษาก�ำลงัใหค้วามสนใจ 

*  ศศ.ม. (การส่ือสารศึกษา) คณะการส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ (2556). ปัจจุบนัเป็น อาจารยป์ระจ�ำ

โปรแกรมวชิานิเทศศาสตร์ (การส่ือสารส่ือใหม่) คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงราย

วนัที�รับบทความ : 22/11/2562

วนัที�แกไ้ขบทความ : 22/12/2562

วนัที�ตอบรับ : 26/12/2562
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หรือน�ำเสนอโดยใชด้ารา ศิลปินและนกัศึกษาท่ีมีบุคลิกรูปร่างหนา้ตาดีมาเพ่ือดึงดูด 

ความสนใจในการน�ำเสนอ

ค�ำส�ำคญั : การส่ือสารการตลาด  เฟซบุก๊  แฟนเพจ  มหาวทิยาลยัเอกชน

Abstract

	 The researcher was on the topic “Marketing Communication on Facebook Fanpage 

of Private University” This study could enhance the techniques of marketing communication 

of the university in Thailand. This qualitative research investigated and described  

the study could enhance the techniques of marketing communication, persuasive appeals, 

and customer relationship management via social media by 3 selected private universities. 

This research focused on analyzing the information including text structures, images,  

and videos. The researcher applied the coding sheet to collect the data and presented  

the results of study through descriptive analysis procedure. This study has been found 

that the private selected universities focus on persuade and guide the readers to apply  

for their higher education and try to attract the readers to be a part of activities which 

organized by the university. Therefore, these reasons could motivate the participants  

to have more support reasons to apply to study at university. The research has also found 

that the most popular marketing communication tools are marketing communication 

through advertising. The main ideas that include in the advertisement consist of the unique 

courses, newly created courses which have never appeared in other university  

and presentation of the university's strengths. and the presenting style of content would 

be the highlight or outstanding points of each university, for example duo-degree 

courses, international courses, E=Sport (Electronic Sport) which interested by students, 

and presenting through good appearance actors or students who have good characteristics 

which could attract attention.

Keywords : Marketing Communication, Facebook, Fanpage, Private University
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บทน�ำ

	 สถิติประชากรในสงัคมไทย ปี พ.ศ. 2562 นั้น ประชากรในสงัคมไทยก�ำลงัประสบ

กบัภาวะเดก็เกิดใหม่นอ้ย (วกิฤตสงัคมไทยเกิดนอ้ยตายยาก, 2561 : บทความออนไลน)์ 

และค่าเฉล่ียอายขุองคนไทยสูงข้ึน หรือประเทศไทยก�ำลงัเขา้สู่ยคุของสงัคมผูสู้งวยั ท่ีมี 

ผูสู้งวยัมากข้ึนแต่มีเด็กเกิดใหม่จ�ำนวนนอ้ยลง ซ่ึงเป็นปัญหาท่ีเกิดข้ึนในยคุสังคมไทย 

ในปัจจุบนัจึงมีปัญหาทางดา้นต่าง ๆ ท่ีส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัเดก็ 

ซ่ึงรวมไปถึงธุรกิจการศึกษาซ่ึงการศึกษา ปัญหาเหล่าน้ีเกิดจากแนวโนม้เดก็เกิดใหม่ลดลง 

โรงเรียนบางแห่งจ�ำเป็นตอ้งปิดตวัหรือยบุหอ้งเรียนรวมลดจ�ำนวนหอ้งเรียนเน่ืองจากไม่มี

นกัเรียน มหาวทิยาลยัหลายแห่งบางคณะไม่มีนกัศึกษา มหาวทิยาลยัหลายแห่งอยูใ่นฐานะ

ท่ีก�ำลงัประสบปัญหาภาวะวิกฤตนกัศึกษาลดลง การสอบแข่งขนัเขา้มหาวิทยาลยั 

มีการแข่งขนัท่ีนอ้ยลง และนกัเรียนมีโอกาสเขา้เรียนในมหาวิทยาลยัของรัฐมากข้ึน  

บางมหาวทิยาลยัมีความจ�ำเป็นตอ้งยบุคณะและภาควชิา ในขณะท่ีบางมหาวทิยาลยัหาทางออก

ดว้ยการมุ่งรับเด็กนกัศึกษาจากประเทศจีนเขา้มาเรียนเพ่ือชดเชยจ�ำนวนนกัศึกษาไทย 

ท่ีลดลง

	 การเปล่ียนแปลงระบบสอบเขา้จากระบบ Admission เป็นระบบ TCAS หรือ  

Thai University Center Admission System เป็นระบบการคดัเลือกบุคคลเขา้ศึกษาต่อ 

ในระดบัมหาวิทยาลยั ซ่ึงจะเร่ิมน�ำมาใชใ้นปีการศึกษา 2561 ซ่ึงเป็นระบบการสอบเขา้ 

แบบใหม่ท่ีเอ้ืออ�ำนวยให้นกัเรียนนั้นสามารถท�ำการเลือกยื่นเขา้เรียนกบัมหาวิทยาลยั 

ชั้นน�ำของรัฐจึงท�ำใหเ้กิดผลกระทบต่อมหาวทิยาลยัต่าง ๆ รวมไปถึงมหาวทิยาลยัเอกชน

ท่ีเปิดรับสมคัรนกัศึกษาใหม่ ซ่ึงทางผูป้กครองและนกัเรียนอาจจะมองเห็นมหาวิทยาลยั

เอกชนมีค่าใชจ่้ายทางการศึกษาท่ีสูง จึงท�ำใหม้หาวทิยาลยัเอกชนจะตอ้งการมีการปรับตวั

และมีการท�ำการตลาดเพ่ือท�ำการแข่งขนัเพ่ือรับสมคัรนกัศึกษาใหม่ท่ีมีจ�ำนวนนอ้ยลง 

และจะตอ้งท�ำให้เห็นถึงคุณภาพการศึกษาและสภาพแวดลอ้มทางการศึกษาท่ีดีกว่า

มหาวทิยาลยัของรัฐ

	 ปัจจุบนัหน่วยงานและองคก์รต่าง ๆ ไดน้�ำเอาเทคโนโลยกีารส่ือสารสารสนเทศ 

มาใชเ้ป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ตลอดจนการเปล่ียนแปลงช่องทาง 

การส่ือสารเพ่ือการตลาดจึงจ�ำเป็นจะตอ้งมีการปรับตวัเปล่ียนแปลงช่องทางการส่ือสาร

ดว้ยเช่นกนั เพื่อเป็นการปรับตวัใหเ้ขา้กบัการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของลกูคา้ จึงจ�ำเป็น

ตอ้งมีการใชก้ารส่ือสารการตลาดเขา้มาช่วยใหเ้ป็นอีกช่องทางในการส่ือสารการตลาด 

ท่ีครอบคลุมกบักลุ่มลูกคา้ อีกทั้งการท�ำธุรกิจในปัจจุบนัไม่จ�ำเป็นตอ้งท�ำการส่ือสาร 
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การตลาดโดยใชส่ื้อประเภทส่ิงพิมพ ์วิทย ุหรือโทรทศัน์ ท่ีมีค่าใชจ่้ายในการลุงทนเพ่ือ 

การส่ือสารการตลาดเป็นจ�ำนวนมาก ๆ เพียงแค่ใชง้บประมาณส่วนหน่ึงในการท�ำ 

การโฆษณาผา่นสงัคมออนไลนห์รือไม่มีงบประมาณในการท�ำโฆษณากส็ามารถท�ำธุรกิจ 

ในการซ้ือขายสินคา้ได ้เพียงแค่มีกลยทุธ์ในการส่ือสารการตลาดท่ีดีกเ็พียงพอแลว้

	 เน่ืองจากสงัคมในปัจจุบนันั้นผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมและความชอบ

ท่ีแตกต่างหลากหลายกนัออกไป จึงท�ำใหก้ลุ่มธุรกิจต่าง ๆ  มีการใชส้งัคมออนไลนม์าเป็น 

เคร่ืองมือในการท�ำการตลาด ไม่ใช่การท�ำการตลาดเพ่ือสร้างยอดขาย แต่เป็นการสร้าง

ความสัมพนัธ์กบัผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมในฐานะท่ีเป็นลูกคา้ควบคู่กนัไปกบัการส่ือสาร 

การตลาด โดยการใชก้ลยทุธ์ในส่ือสารและเป็นการสร้างความสมัพนัธ์กบัผูใ้ชเ้พ่ือไม่ใหผู้ใ้ช้

นั้นเกิดความรู้สึกวา่ มหาวทิยาลยัเอกชนเหล่านั้นไดก้ระท�ำการขายสินคา้และบริการใหแ้ก่

ผูใ้ช ้แต่เป็นการสร้างฐานตลาดของลกูคา้กลุ่มใหม่ เน่ืองจากลุ่มนกัศึกษานั้นมีการเปล่ียนแปลง

ฐานลกูคา้ในทุก ๆ ปี โดยการท�ำกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท�ำต่อลูกคา้ โดยมุ่งใหล้กูคา้

เกิดความเขา้ใจ มีการรับรู้ท่ีดี ตลอดจนรู้สึกชอบบริษทัและสินคา้หรือบริการของมหาวทิยาลยั

เอกชน ทั้งน้ีจะมุ่งเนน้กิจกรรมการส่ือสารแบบสองทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพฒันา 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ใหไ้ดป้ระโยชน์ทั้งสองฝ่าย จึงจะเป็นการท่ีท�ำให ้

ผูใ้ชน้ั้นเกิดความผกูพนัและเลือกท่ีจะใชสิ้นคา้และบริการจากองคก์รเหล่านั้นเม่ือเกิด 

การนึกถึงและมีความจ�ำเป็นท่ีจะตอ้งใชสิ้นคา้และบริการเหล่าน้ีข้ึนมา และดว้ยเหตุขา้งตน้

ท่ีกล่าวมานั้นจึงท�ำใหผู้ว้จิยัเกิดความสนใจท่ีจะศึกษาการส่ือสารการตลาดของมหาวทิยาลยั

เอกชนชั้นน�ำ  โดยใชส้ังคมออนไลน์มาเป็นช่องทางในการส่ือสารเพ่ือท่ีจะเป็นการระบุ 

รูปแบบของการส่ือสารการตลาดมหาวิทยาลยัเอกชนนั้นมีรูปแบบการน�ำเสนอท่ีมี 

ความแตกต่างหรือคลา้ยคลึงกนัอยา่งไร

	 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะใชใ้นการศึกษานั้น เน่ืองจากหากจะศึกษากลุ่มธุรกิจท่ีมี 

ความใกลเ้คียงในสินคา้และบริการนั้นอาจจะไดข้อ้มูลในการศึกษาเท่านั้น เน่ืองจากใน 

เฟซบุก๊ (Facebook) นั้นเป็นแหล่งท่ีสามารถศึกษาขอ้มูลไดเ้ป็นแบบภาพรวม เพ่ือใหไ้ด้

ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์มากกว่าจะศึกษาแค่เพียงมหาวิทยาลยัเอกชนกลุ่มเดียวเท่านั้น 

จึงเป็นการดีท่ีจะศึกษาภาพรวมในการส่ือสารการตลาดในเฟซบุ๊ก (Facebook) อีกทั้ง 

เพ่ือท่ีจะไดท้ราบรูปแบบการใชก้ลยทุธ์ในการส่ือสารการตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด 

เน่ืองจากมหาวิทยาลยัเอกชนจะตอ้งมีการแข่งขนัเพ่ือรับสมคัรนกัศึกษาใหม่ซ่ึงแตกต่าง

จากมหาวิทยาลยัรัฐบาลท่ีเปิดรับตามก�ำหนดตามการสอบคดัเลือก ซ่ึงมีความแตกต่าง 

ในการเปิดรับสมคัรนกัศึกษา อีกทั้งมหาวิทยาลยัเอกชนจะตอ้งชูจุดเด่นเพ่ือน�ำเสนอ
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มหาวทิยาลยัของตนเองใหมี้ความโดดเด่นและแตกต่าง และการส่ือสารการตลาดนั้นเร่ิมมี

บทบาทส�ำคญัเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงกไ็ม่ต่างจากการท่ีหลายกิจการเสนอกิจกรรมทางการตลาด

เพ่ือใหค้นมาช่ืนชอบและติดตามในเฟซบุ๊ก (Facebook) และอีกทั้งการส่ือสารการตลาด 

ท่ีจดัท�ำกนัในส่ือสังคมออนไลน์นั้นแทบจะไม่มีค่าใชจ่้ายหรือเสียค่าใชจ่้ายนอ้ยมาก  

เม่ือเปรียบเทียบการส่ือสารการตลาดในอดีตอีกทั้งยงัเป็นการส่ือสารแบบสองทิศทาง 

ท่ีมีเสียงตอบรับจากผูใ้ชอี้กดว้ย ซ่ึงการส่ือสารการตลาดผา่นทางเฟซบุก๊จึงเป็นเคร่ืองมือ

หน่ึงทางการส่ือสารการตลาดเพ่ือท�ำใหเ้กิดการอยูร่อดของมหาวทิยาลยัเอกชน และจะตอ้ง

ท�ำทุกวถีิทางเพ่ือท่ีจะใหมี้นกัศึกษาใหม่เขา้มาเรียนในมหาวทิยาลยัของตนเอง ตราบใดท่ี

ค�ำกล่าวท่ีว่าลูกคา้คือพระเจา้ยงัไม่ไดถู้กทดแทนดว้ยส่ิงอ่ืนใดในโลกน้ี และทางผูว้ิจยั 

ไดใ้หค้วามสนใจในการศึกษาในสงัคมออนไลนอ์ยา่งเฟซบุก๊ (Facebook) นั้น เน่ืองจาก 

เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากและสินคา้และ

บริการเกือบทั้งหมดเลือกท่ีจะใชเ้ฟซบุ๊ก (Facebook) มาเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร 

การตลาดเชิงรุกโดยเฉพาะ เน่ืองจากเฟซบุ๊กเป็นสังคมออนไลน์ท่ีสามารถรับฟังเสียง 

ตอบรับจากผูใ้ชสิ้นคา้และบริการไดท้นัที

วตัถุประสงค์

	 1.	 เพ่ือศึกษา รูปแบบและลกัษณะการน�ำเสนอแฟนเพจเฟซบุก๊มหาวทิยาลยัเอกชน 

กรอบแนวคดิ

 

ภาพที ่1  กรอบแนวคิดในการวจิยั
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ทฤษฏีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  

แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด

	 การส่ือสารการตลาด เป็นวธีิการเก่ียวกบัการใชส่ื้อทั้งท่ีเป็นบุคคล และไม่ใช่บุคคล

ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค เพื่อเกิดอิทธิพลต่อการโนม้นา้ว หรือการเปล่ียนแปลงทศันคติ

ของผูบ้ริโภคท�ำใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั และมีผลท�ำใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ

	 นกัการตลาดช่ือ Terence A. Shimp (1990: 7) เป็นผูใ้หค้วามหมายทางการส่ือสาร

การตลาดดงัน้ี

	 การส่ือสารการตลาด เป็นกระบวนการของการน�ำเสนอตวักระตุน้ ซ่ึงมีลกัษณะ

ของการผสมผสานเขา้ดว้ยกนัต่อการตลาดในปริมาณท่ีสามารถก่อใหเ้กิดการตอบสนอง

ท่ีคาดหวงัไวร้วมไปถึงเป็นการจดัช่องทางการส่ือสารเพื่อใหเ้กิดการรับรู้ การตีความ และ

การตอบสนองข่าวสาร ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พ่ือขยายข่าวสารใหม่ ๆ จากองคก์ร และช้ีใหเ้ห็น

ถึงโอกาสทางการส่ือสารใหม่

	 สุวฒันา วงษก์ะพนัธ์ (2530 : 55) ใหนิ้ยามค�ำวา่ “การส่ือสารการตลาด” หมายถึง 

“การด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาดในอนัท่ีจะส่ือความหมาย สร้างความเขา้ใจ สร้างการยอมรับ 

ระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภคโดยมุ่งหวงัใหเ้กิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคน์ั้น”

	 การส่ือสารการตลาดเป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดโดยมีวตัถุประสงค์

เพื่อการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารและจูงใจในลกัษณะ 2 ทาง เพื่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลง

โดยสร้างความหมายร่วมกนัระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ โดยประสิทธิภาพของการด�ำเนิน

กิจกรรมทางการตลาดจะด�ำเนินไปตามลกัษณะสอดคลอ้งหรือเป็นไปตามข่าวสารหรือ

ขอ้มูลอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ นอกจากน้ียงัมีเคร่ืองมีหลกัส�ำคญัอีก 4 ประการ ท่ีใชใ้นการ

ส่งเสริมการตลาด และช่วยใหก้ารส่ือสารการตลาดเกิดผลดีประสิทธิภาพ และเพ่ือใหบ้รรลุ

วตัถุประสงคท์างการตลาดดงัต่อไปน้ี การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย  

(Sale Promotion) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) และการขายโดยองคก์ร  

(Personal Selling) 

แนวคดิกลยุทธ์การท�ำการตลาดแบบเนือ้หา (Content Marketing)

	 Content Marketing ถือเป็นส่ิงท่ีไดย้นิเป็นประจ�ำส�ำหรับการท�ำการตลาดออนไลน์

อยา่งแพร่หลาย แต่เป็นท่ี น่าแปลกใจวา่ท�ำไมหลาย ๆ  คนยงัไม่เขา้ใจค�ำวา่ Content Marketing 

แต่ถูกน�ำมาใชพ้ดูเพ่ือเป็นเทรนด ์ (Trend) ของตลาด เท่านั้น “Content Marketing คือ  

เทคนิคดา้นการตลาด ในการสร้างและแจกจ่าย Content ท่ีม่ี “คุณค่า” กบักลุ่มเป้าหมาย  

โดยมีจุดประสงคใ์หก้ลุ่มเป้าหมายกลบัมาสร้างรายไดใ้หเ้รา” (Growth Hacking, 2558) 
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ส�ำหรับการนิยามความหมายของการตลาดแบบเนน้เน้ือหา (Content Marketing) ไวไ้ด้

อยา่งชดัเจน และเขา้ใจง่ายวา่เป็นการท�ำการตลาดแบบเนน้เน้ือหาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่วา่

จะเป็นบทความ ขอ้เขียน วดีีโอ อินโฟกราฟิก โดยเป็นเน้ือหาท่ีเกิดประโยชนก์บัผูบ้ริโภค

ไม่ทางใดกท็างหน่ึงเช่น อาจมาในรูปแบบการใหค้วามบนัเทิง การใหเ้น้ือหา สาระต่าง ๆ 

พร้อมยงักระตุน้ให้ผูอ่้านเกิดการแชร์ โดยมีวตัถุประสงคส์�ำคญัคือเพ่ือสร้างการรับรู้  

และก่อใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น ๆ

	 ประเภทของ คอนเทนตต์วัอยา่งท่ีไดรั้บความนิยม

	 1.	บทความ : ขอ้เขียน บทความ ในเวบ็ไซตต่์าง ๆ หรือบนแฟนเพจ โดยเป็น 

การเขียนดว้ยตวัอกัษร

	 2.	 กราฟิก : คอนเทนตท่ี์ใชก้ารดึงดูดดว้ยรูปภาพเป็นหลกัในการชกัจูงความสนใจ

	 3.	 วดีีโอ : คอนเทนตป์ระเภทวดีีโอเคล่ือนไหว สร้างความสนใจจากภาพและเสียง

	 ปัจจยัการท�ำ คอนเทนตใ์หมี้ประสิทธิภาพ มีหลกัการ 5 ปัจจยัดว้ยกนัคือ คอนเทนต์

ตอ้งเพลิดเพลิน ไม่ว่าเร่ืองท่ีเขียนอยูน่ั้นจะเป็นเร่ืองท่ีเน้ือหาวิชาการยงัไงแต่การเขียน 

คอนเทนตเ์พ่ือใหค้นสนใจก็จะตอ้งท�ำใหเ้ร่ืองนั้น ๆ ตรงกลุ่มเป้าหมาย ตอ้งการจะให ้

ใครอ่าน ทั้งน้ีเพื่อใหช่้วยใหเ้กิด Target ท่ีตรงกบัการ Engage แลว้ยงัช่วยในเร่ืองการซ้ือ

ส่ือโฆษณาอีกดว้ย ความสม�่ำเสมอในการปล่อยเน้ือหานั้น ๆ ออกไป รวมถึงระยะเวลา 

ในการสร้าง คอนเทนตท่ี์มีคุณภาพ ตอ้งจริงใจ จะตอ้งไม่รู้สึกวา่เป็นการบงัคบัยดัเยยีด  

หรือน�ำพาไปสู่ผลประโยชนอ์นัใดอนัหน่ึงโดยตรง ตอ้งมีคุณค่า จะตอ้งมีผลประโยชนก์บั 

ผูอ่้าน อยา่งจริงใจ มีกลุ่มเป้าหมายท่ีแน่นอนชดัเจนกบัผูบ้ริโภค

แนวคดิเกีย่วกบัเฟซบุ๊ก

	 เฟซบุก๊คือเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการเครือค่ายสงัคมออนไลน ์ผา่นอินเทอร์เน็ต หรือ เรียก

ไดว้า่ เป็นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ (Social Network) ถูกก่อตั้งโดย มาร์ก ซกัเคอร์เบิร์ก  

เฟซบุก๊อนุญาติใหใ้ครกไ็ดเ้ขา้สมคัรลงทะเบียนกบัเฟซบุก๊ และผูเ้ป็นสมาชิกของเฟซบุก๊ 

นั้นสามารถสร้างพื้นท่ีส่วนตวั ส�ำหรับแนะน�ำตวัเอง ติดต่อส่ือกบัเพื่อน ทั้งแบบขอ้ความ 

ภาพ เสียง และ วีดีโอ โดยผูใ้ชส้ามารถเลือกท่ีจะเป็นหรือไม่เป็นเพ่ือนกบัใครก็ไดใ้น 

เฟซบุก๊ นอกจากน้ีผูใ้ชย้งัสามารถใชเ้ฟซบุก๊เพ่ือร่วมท�ำกิจกรรมกบัผูใ้ชง้านท่านอ่ืนได ้เช่น 

การเขียนขอ้ความ เล่าเร่ือง ความรู้สึก แสดงความคิดเห็นเร่ืองท่ีสนใจ โพสตรู์ปภาพ  

โพสตค์ลิปวดีิโอ แชทพดูคุย เล่นเกมท่ีสามารถชวนผูใ้ชง้านท่านอ่ืนมาเล่นกบัเราได ้รวมไปถึง

ท�ำกิจกรรมอ่ืน ๆ  ผา่นแอพลิเคชัน่เสริม (Applications) ท่ีมีอยูอ่ยา่งมากมาย ซ่ึงแอพลิเคชัน่
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ดงักล่าวไดถู้กพฒันาเขา้มาเพิ่มเติมอยูเ่ร่ือย ๆ แอพลิเคชัน่ยงัแบ่งออกเป็นหลายหมวดหมู่ 

เช่น เพ่ือความบนัเทิง เกมปลกูผกัยอดนิยม เป็นตน้ หรือไม่วา่จะเป็นเชิงธุรกิจ แอพลิเคชัน่ 

ของ Facebook กมี็ใหใ้ชง้านเช่นเดียวกนั ดว้ยเหตุน้ี Facebook จึงไดรั้บความนิยมไปทัว่โลก

	 เฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook Fanpage) เป็นคุณสมบติัหน่ึงของเฟซบุก๊ (Facebook) 

เป็นช่องทางไวส้าํหรับการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ และแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ  ไม่วา่จะ

เป็นข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนสินคา้และ บริการใหก้บับุคคลท่ีมีความสนใจในส่ิงท่ีเหมือนกนั 

ปัจจุบนัเฟซบุก๊แฟนเพจจึงเป็นอีกหน่ึงช่องทางหลกัในการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ พดูคุย

แลกเปล่ียนความคิดเห็น และส่งเสริมทางการตลาดใหก้บั ผลิตภณัฑ ์และองคก์ร ลกัษณะ

ของเฟซบุ๊กแฟนเพจจะแตกต่างจากเฟซบุ๊กท่ีใชโ้ดยทัว่ไปซ่ึงเฟซบุ๊กแฟนเพจมีลกัษณะ

คลา้ยกรุ๊ป (Group) หรือการรวมกลุ่ม แต่เป็นหนา้เวบ็เพจคลา้ย ๆ กบัเฟซบุ๊กโปรไฟล ์ 

ส่วนใหญ่แฟนเพจจะถูกนาํมาใชใ้นการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของหน่วยงานสินคา้ 

และบริการต่าง ๆ ซ่ึงผูใ้ช ้หรือผูบ้ริโภคท่ีจะเขา้ติดตามเฟซบุก๊แฟนเพจนั้น ตอ้งกดไลค ์

ใหก้บัเฟซบุก๊แฟนเพจก่อน ถึงจะสามารถเขา้ไปติดตามข่าวสารและมีส่วนร่วมในเฟซบุก๊

แฟนเพจได ้ทาํให้สมาชิกแฟนเพจมีปฏิสัมพนัธ์และให้การยอมรับ ซ่ึงสามารถน�ำมา 

ตรวจสอบความนิยมของแบรนดสิ์นคา้และบริการ 

ระเบียบวธีิการวจิยั  

	 การศึกษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดของมหาวิทยาลยัเอกชนผา่นแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก” เป็นการวิจยัวิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิเคราะห์เน้ือหา  

(Content Analysis) เกบ็ขอ้มูลจากขอ้ความตวัอกัษร ภาพ และภาพเคล่ือนไหว โดยการ 

เก็บขอ้มูลโดยการใชต้ารางแจกแจงความถ่ี (Coding Sheet) กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษา 

คร้ังน้ีคือ แฟนเพจของมหาวทิยาลยัเอกชน มีผูท่ี้สนใจและเป็นสมาชิกและกดไลค ์(Like) 

โดยเป็นแฟนเพจมหาวิทยาลยัเอกชนชั้นน�ำจ�ำนวน 3 แห่ง ไดแ้ก่ มหาวิทยาลยักรุงเทพ, 

มหาวิทยาลยัรังสิต และมหาวิทยาลยัอสัสมัชญั โดยจะท�ำการเกบ็ขอ้มูลในช่วง มีนาคม 

พ.ศ. 2562 – พฤษภาคม พ.ศ. 2562 โดยหน่วยในการวเิคราะห์ท�ำการนบัจากจ�ำนวนโพสต์

ทั้งหมดของแฟนเพจเฟซบุก๊ท่ีท�ำการโพสตท์ั้งหมดในช่วงเวลาท�ำการเกบ็ขอ้มูล
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ผลการวจิยั 

	 การส่ือสารการตลาดบนแฟนเพจเฟซบุก๊มหาวทิยาลยัเอกชนสามารถสรุปไดด้งัน้ี

	 มหาวทิยาลยัรังสิต

	 วตัถุประสงคใ์นการส่ือสารของแฟนเพจใชว้ตัถุประสงคเ์พ่ือการส่ือสารเพ่ือการ

ชกัจูงใจมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นการใชเ้น้ือหาในการน�ำเสนอเพ่ือเป็นการชกัจูงใจเพ่ือให้

กลุ่มเป้าหมายสนใจและชกัจูงใจเขา้ร่วมสมคัรเรียนหรือสมคัรร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีทาง

มหาวิทยาลยัจดัข้ึนมาเพ่ือนกัศึกษาภายในและนกัเรียนท่ีสนใจเขา้เรียนเพ่ือศึกษาต่อ 

ในระดบัอุดมศึกษา

	 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณา โดยทางแฟนเพจนั้นไดมี้ 

การใชโ้ฆษณา วธีิการน�ำเสนอท่ีใชม้ากท่ีสุดคือการใชเ้น้ือหาโฆษณารับสมคัรทุนการศึกษา

ฟรี 50% โดยน�ำเสนอในแฟนเพจนั้นจะเป็นการน�ำเสนอเน้ือหาการแนะน�ำเรียนหลกัสูตร

หรือวิทยาลยัต่าง ๆ ในมหาวิทยาลยัเพ่ือเป็นการสร้างความสนใจใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมาย 

โดยใชห้วัขอ้ท่ีท่ีน่าสนใจ เช่น เลือกเรียนดนตรีท่ีไหนจบแลว้ท�ำงานอะไรไดบ้า้ง ทางแฟนเพจ

จะน�ำเอารูปภาพท่ีแฟนเพจอ่ืนไดโ้พสเผยแพร่ไวน้�ำมาเสนอ โดยเลือกหัวขอ้ท่ีมีช่ือ

มหาวทิยาลยัของตนเองร่วมอยูด่ว้ย เพื่อเป็นการสร้างความน่าเช่ือและสร้างความน่าสนใจ 

โดยขอ้ความท่ีใชจ้ะเป็นการสร้างทางเลือกให้แก่ผูท่ี้สนใจเลือกสมคัรเรียนดว้ย เช่น  

“วิทยาลยัดนตรี ม.รังสิต สิครัช ครบเคร่ืองเร่ืองดนตรี ของคนดนตรีโดยเฉพาะ #RSU 

#ConserventoryofMusic” เป็นการเชิญชวนใหม้าเขา้ร่วมสมคัรเรียนกบัทางมหาวทิยาลยั

ทางออ้มดว้ยเช่นกนั

	 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทการประชาสมัพนัธ์ โดยทางแฟนเพจนั้น 

ไดมี้การใชโ้ฆษณา วธีิการน�ำเสนอท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ การน�ำเสนอเน้ือหาท่ีเก่ียวกบันกัศึกษา

หนุ่มสาวหนา้ตาดีท่ีเรียนอยูภ่ายในร้ัวมหาวิทยาลยัเพ่ือเป็นการสร้างความสนใจใหแ้ก่ 

กลุ่มเป้าหมายโดยใชห้ัวขอ้ท่ีไม่เก่ียวขอ้กบัเน้ือหาการสมคัรเรียน หรือหัวขอ้ท่ีเป็น 

เร่ืองส�ำคญัในช่วงเวลานั้น ทางแฟนเพจจะน�ำเอารูปภาพนกัศึกษาท่ีหนา้ตาดีมาน�ำเสนอ 

และใชข้อ้ความสั้น กระชบัเพ่ือเป็นการสร้างสีสนัใหแ้ก่ผูอ่้าน เช่น “พรรคน้ีน่ารัก! ไม่รัก 

กบ็า้แลว้ 17 มี.ค. 62 อยา่ลืมไปใชสิ้ทธ์ิเลือกตั้งล่วงหนา้นอกเขตกนันา้ กอ้ยการจดัการ 

ธุรกิจการบิน ม.รังสิต” เป็นสร้างสีสันภายในแฟนเพจและการเชิญชวนให้มาเขา้ร่วม 

สมคัรเรียนกบัทางมหาวทิยาลยัทางออ้มดว้ยเช่นกนั
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	 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทการส่งเสริมการขาย โดยทางแฟนเพจนั้น

ไดมี้การใชโ้ฆษณา โดยวธีิการน�ำเสนอท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ การโฆษณาเพ่ือรับสมคัรนกัศึกษา

โดยน�ำเสนอความน่าสนใจโดยใชข้อ้ความน�ำเสนอในรูปภาพ “ทุนการศึกษาจากวทิยาลยั

การออกแบบ มหาวทิยาลยัรังสิต ปีการศึกษา 2562 ทุนค่าเล่าเรียนตลอดหลกัสูตร 50%” 

โดยขอ้ความน้ีเป็นการกระตุน้เพ่ือใหน้กัเรียนเกิดความสนใจเพราะไดรั้บขอ้เสนอพิเศษ 

ในการช�ำระค่าเล่าเรียนในมหาวิทยาลยั และในส่วนของขอ้ความไดมี้การใชข้อ้ความ  

“แชร์ใหถึ้งเดก็ ม.ปลาย ท่ีมาร่วม Soreal Camp ทุกคนไปเลยจา้ #สาขาวชิาการออกแบบ

ภายใน #วิทยาลยัออกแบบ รับสมคัรนกัศึกษา 1 ทุน ปีการศึกษา 2562 (ทุนค่าเล่าเรียน 

ตลอดหลกัสูตร 50%)” และมีการแจง้วนัเวลาและสถานท่ีในการรับสมคัรและสอบสมัภาษณ์

โดยการใชข้อ้ความเป็นการขยายขอ้ความจากในรูปภาพ เพ่ือให้ผูอ่้านไดท้ราบขอ้มูล 

เพิ่มเติมท่ีไม่ไดใ้ส่ขอ้ความไวใ้นรูปภาพวา่ จะตอ้งเป็นนกัศึกษาท่ีเคยมาเขา้ร่วมค่ายของ

วิทยาลยัออกแบบ และเปิดรับสมคัรเพียง 1 ทุนเท่านั้น ซ่ึงเป็นการใชเ้คร่ืองมือส่ือสาร 

การตลาดในการโฆษณาโดยท่ีสร้างความสนใจใหก้บัผูอ่้านเพ่ือเป็นการสร้างการดึงดูด 

ใหเ้กิดความสนใจในการรับขอ้มูลเหล่าน้ี และไดมี้การแจง้วนัเวลาและสถานท่ีในการรับสมคัร 

เบอร์โทรศพัทติ์ดต่อเพ่ือให้สอบถามขอ้มูลหรือรายละเอียดเพ่ิมเติม พร้อมทั้งช้ีแจง 

รายละเอียดเง่ือนไขในการรับสมคัรขอทุนอีกดว้ย

	 ช่วงเวลาในการน�ำเสนอ ไดมี้การน�ำเสนอเน้ือหามากท่ีสุดในช่วงเวลา 08.00 – 10.00 น. 

และ 18.00 – 20.00 น. เป็นช่วงเวลาท่ีผูอ่้านสามารถรับขอ้มูลข่าวสารไดถึ้งแมเ้วลาในช่วงเวลา

ในการเปิดรับอาจจะไม่ตรงตามเวลาท่ีน�ำเสนอเน้ือหากต็าม แต่การน�ำเสนอในช่วงเวลา 

ดงักล่าวสามารถท�ำให้ผูอ่้านไดส้ามารถรับขอ้มูลไดท้นัทีเม่ือเปิดรับขอ้มูลในเฟซบุ๊ก 

เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาเดินทางไปและเดินทางกลบัของกลุ่มนกัศึกษาและกลุ่มนกัเรียน 

ท่ีสนใจสมคัรเรียนในมหาวิทยาลยัรังสิต จึงเป็นทางเลือกท่ีดีท่ีจะน�ำเสนอในช่วงเวลา 

ดงักล่าวทั้ง 2 ช่วงเวลา

	 จ�ำนวนในการน�ำเสนอเน้ือหาของแฟนเพจเฟซบุก๊มหาวทิยาลยัรังสิตในแต่ละวนั 

จ�ำนวนในการน�ำเสนอมากท่ีสุดคือ 7 โพสตต่์อวนั รองลงมาคือวนัละ 6 โพสตต่์อวนั และ

โดยเฉล่ียในการโพสแต่ละเดือนมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4 คร้ังต่อวนั โดยในการน�ำเสนอเน้ือหา

แต่ละคร้ังมีระยะเวลาในการโพสแต่ละคร้ังห่างกนัเกินคร้ังละ2ชัว่โมง เพ่ือเป็นการโพส

เพื่อท่ีสามารถใหผู้อ่้านสามารถเห็นโพสไดโ้ดยท่ีไม่ทบัซ�้ ำกบัโพสเก่า โดยแฟนเพจนั้นได้

มีการโพสเพื่อแสดงการเคล่ือนไหวหรือการใหข้อ้มูลอยา่งนอ้ยวนัละ 1 คร้ัง เพื่อเป็นการ
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ใหข้อ้มูลข่าวสารหรือสร้างการส่ือสารการตลาดใหแ้ก่ผูติ้ดตาม โดยช่วงเชา้จะเป็นการใช้

เคร่ืองมือประเภทประชาสัมพนัธ์หรือการโฆษณาเป็นส่วนใหญ่ แต่ในช่วงบ่ายถึงเยน็ 

จะเป็นการใชเ้คร่ืองมือประเภทส่งเสริมการขาย ในหลาย ๆ รูปแบบ เช่น ภาพนกัศึกษา

หนุ่มสาวหนา้ตาดีจากคณะต่าง ๆ  การเล่าประสบการณ์ของนกัศึกษาท่ีไปฝึกงานต่างประเทศ 

นกัศึกษาท่ีไดรั้บรางวลั

	 มหาวทิยาลยักรุงเทพ

	 วตัถุประสงคใ์นการส่ือสารของแฟนเพจใชว้ตัถุประสงคเ์พ่ือการส่ือสารเพ่ือการ

ชกัจูงใจเป็นหลกั เน่ืองจากเน้ือหาในการน�ำเสนอของแฟนเพจจะเป็นการชกัจูงใจเพ่ือให้

กลุ่มเป้าหมายสนใจและเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีจะจดัข้ึนไม่วา่จะเป็นกิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพ่ือนกัศึกษา

ภายในและกิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพ่ือนกัเรียนท่ีสนใจเขา้เรียนเพ่ือศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษา 

รองลงมาคือการใชว้ตัถุประสงคเ์พ่ือการส่ือสารเพ่ือความบนัเทิง โดยการใชรู้ปภาพและ

ขอ้ความท่ีเก่ียวขอ้งกบันกัศึกษาของมหาวทิยาลยักรุงเทพเพื่อสร้างความบนัเทิงและดึงดูด

ความน่าสนใจใหแ้ก่กลุ่มผูรั้บสารเพ่ือไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสาร โดยการใชว้ตัถุประสงคเ์พ่ือ

การส่ือสารของแฟนเพจนั้น เนน้ใชว้ตัถุประสงคเ์พ่ือการส่ือสารเพียงดา้นเดียว เพ่ือใหบ้รรลุ

วตัถุประสงคข์องการส่ือสารโดยไม่มีการน�ำเสนอวตัถุประสงคเ์พ่ือความบนัเทิงร่วมใน

วตัถุประสงคข์องการส่ือสารหลกั

	 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณา โดยทางแฟนเพจนั้นไดมี้การ

ใชโ้ฆษณา โดยวธีิการน�ำเสนอท่ีใชม้ากท่ีสุดคือการน�ำเสนอเน้ือหาส่ิงท่ีไดรั้บความสนใจ

ในปัจจุบนัอาทินกักีฬา E-Sport ท่ีก�ำลงัศึกษาในมหาวทิยาลยัโดยน�ำเสนอในแฟนเพจนั้น

จะเป็นการส่งเสริมการขายโดยการใหข้อ้มูลท่ีเก่ียวกบักีฬา E-Sport ท่ีก�ำลงัไดรั้บความนิยม

โดยน�ำเสนอความน่าสนใจโดยใชข้อ้ความน�ำเสนอในรูปภาพ “รุ่นพี่สายเกมเมอร์ สุดจ๊าบ 

โคตรเกรียน ท่ีเรียน BU มีใครบา้ง?” โดยขอ้ความน้ีเป็นการส่งเสริมการขายโดยการน�ำเอา

นกัศึกษาท่ีเป็นนกักีฬา E-Sport มาน�ำเสนอเพื่อเป็นการใหข้อ้มูล และในส่วนของขอ้ความ

ไดมี้การใชข้อ้ความ “ข้ึนช่ือวา่ ม.กรุงเทพ มีตึกเพรชท่ีสวยงาม เป็นดัง่ Landmark ของ

มหาวทิยาลยั และวนัน้ีเราจะมารู้จกักบั รุ่นพ่ีท่ีสุดจ๊าบ และ โครตเกรียน แต่มาเรียนนะ และ

พวกเขายงัมีความสามารถใน ดา้น E-Sports แอดมินคิดวา่ นอ้ง ๆ ไม่ควรพลาดมารู้จกั 

พวกพี่เขากนัไดเ้ลย !!#รุ่นพี่สายเกมเมอร์ #มีใจรักในดา้น Esports #BUEsports” เพื่อเป็น 

การกระตุน้และสร้างความสนใจและใหผู้อ่้านไดท้ราบวา่เป็นมหาวทิยาลยัท่ีมีการสนบัสนุน

กีฬา E-Sport และเปิดพื้นท่ีใหมี้การเล่นกีฬา E-Sport อยา่งจริงจงั
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	 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทการประชาสมัพนัธ์ โดยทางแฟนเพจนั้นได้

มีการใชก้ารประชาสมัพนัธ์ โดยวธีิการน�ำเสนอท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ การน�ำเสนอเน้ือหากิจกรรม

ท่ีเกิดข้ึนภายในมหาวิทยาลยัโดยน�ำเสนอในแฟนเพจนั้นจะเป็นการประชาสัมพนัธ์เพ่ือ 

แจง้ขอ้มูลให้ทราบแก่นักเรียนท่ีก�ำลงัเลือกสถานศึกษาเพ่ือเรียนต่อโดยน�ำเสนอ 

ความน่าสนใจโดยใชข้อ้ความน�ำเสนอในรูปภาพ “BU X BNK48 สุดเอก็ซ์คลซีูฟ ท่ีน่ีท่ีเดียว

เท่านั้น” โดยขอ้ความน้ีเป็นการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมพิเศษท่ีมีเฉพาะในมหาวิทยาลยั

และยงัมีการน�ำเอาศิลปินกลุ่มท่ีไดรั้บความนิยมในกลุ่มนกัเรียนมาน�ำเสนอเพ่ือเป็นการ 

ใหข้อ้มูล และในส่วนของขอ้ความไดมี้การใชข้อ้ความ “เม่ือ BNK48 ไดม้าเยอืนชาว BU 

อยา่งเป็นทางการ เพื่อเซ็น MOU ระหวา่ง ม.กรุงเทพ กบั BNK48 Office นอกจากจะไดมี้

โอกาสพบปะนอ้ง ๆ เจน ก่อน มิโอริ น้ิง เนย ไข่มุก ผกัขม และพาขวญัในร้ัวบียแูลว้  

รู้หรือไม่วา่ MOU คร้ังน้ี ยงัเพ่ิมโอกาสเพ่ิมโอกาสท่ีหลากหลายใหช้าว ม.กรุงเทพ อีกเพียบ” 

เพื่อเป็นการกระตุน้และสร้างความสนใจและใหผู้อ่้านไดม้ากยิง่ข้ึน

	 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทการส่งเสริมการขาย  โดยทางแฟนเพจนั้น

ไดมี้การใชโ้ฆษณา โดยวธีิการน�ำเสนอท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ การใชเ้น้ือหาโฆษณารับสมคัรเรียน

รับทุนการศึกษาฟรี 8,000 บาท โดยน�ำเสนอในแฟนเพจนั้นจะเป็นการโฆษณาเพ่ือรับสมคัร

นกัศึกษาโดยน�ำเสนอความน่าสนใจโดยใชข้อ้ความน�ำเสนอในรูปภาพ “2 อาทิตยสุ์ดทา้ย 

#DEK62 สมคัรและลงทะเบียน รับทานการศึกษา BU Quota จ�ำนวน 8,000 บาท ถึง  

31 มีนาคมน้ี” โดยขอ้ความน้ีเป็นการกระตุน้เพ่ือให้นกัเรียนเกิดความสนใจเพราะได ้

ทุนการศึกษาจากทางมหาวทิยาลยั และในส่วนของขอ้ความไดมี้การใชข้อ้ความ “อีกเพียง

แค่ 2 สปัดาห์เท่านั้น กบัทุนการศึกษา BU Quota จ�ำนวน 8,000 บาท สมคัรและลงทะเบียน

วนัน้ี – 31 มีนาคม 2562 ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมไดท่ี้ http://bit.ly/bu-tuitionfees” เพ่ือให ้

ผูอ่้านไดท้ราบและสามารถหาขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีไดลิ้งคเ์วบ็ไซต์

	 ช่วงเวลาในการน�ำเสนอ แฟนเพจเฟซบุ๊กมหาวิทยาลยักรุงเทพไดมี้การน�ำเสนอ

เน้ือหามากท่ีสุดในช่วงเวลา 08.00 – 10.00 น. เป็นช่วงเวลาท่ีผูอ่้านสามารถรับขอ้มูลข่าวสาร

ไดถึ้งแมเ้วลาในช่วงเวลาในการเปิดรับอาจจะไม่ตรงตามเวลาท่ีน�ำเสนอเน้ือหาก็ตาม  

แต่การน�ำเสนอในช่วงเวลาดงักล่าวสามารถท�ำให้ผูอ่้านไดส้ามารถรับขอ้มูลไดท้นัที 

เม่ือเปิดรับขอ้มูลในเฟซบุก๊ เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาเดินทางและ ช่วงเวลา 14.00 – 16.00 น. 

เป็นช่วงเวลาก่อนเลิกเรียนจึงเป็นการน�ำเสนอเน้ือหาไวก่้อนท่ีใหผู้อ่้านไดเ้ปิดรับขอ้มูล

ทีหลงัช่วงเวลาท่ีน�ำเสนอไวเ้พื่อเป็นการวางแผนเพื่อน�ำเสนอเน้ือหาไวล่้วงหนา้
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	 จ �ำนวนในการน�ำเสนอเน้ือหาของแฟนเพจเฟซบุก๊มหาวทิยาลยักรุงเทพในแตล่ะวนั 

จ�ำนวนในการน�ำเสนอมากท่ีสุดคือ 4 โพสตต่์อวนั รองลงมาคือวนัละ 3 โพสตต่์อวนั และ

โดยเฉล่ียในการโพสตแ์ต่ละเดือนมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2 คร้ังต่อวนั โดยในการน�ำเสนอเน้ือหา

แต่ละคร้ังมีระยะเวลาในการโพสตแ์ต่ละคร้ังห่างกนัเกินคร้ังละ2ชัว่โมง เพ่ือเป็นการโพสต์

เพ่ือท่ีสามารถใหผู้อ้่านสามารถเห็นโพสตไ์ดโ้ดยท่ีไม่ทบัซ�้ ำกบัโพสตเ์ก่า โดยแฟนเพจนั้น 

ไดมี้การน�ำเสนอขอ้มูลขั้นต�่ำวนัละ 1 คร้ัง แต่บางวนัจะไม่มีการน�ำเสนอแต่อยา่งใด

	 มหาวทิยาลยัอสัสัมชัญ

	 วตัถุประสงคใ์นการส่ือสารของแฟนเพจใชว้ตัถุประสงคเ์พ่ือการส่ือสารเพ่ือการ

ชกัจูงใจเป็นหลกั เน่ืองจากเน้ือหาในการน�ำเสนอของแฟนเพจจะเป็นการชกัจูงใจเพ่ือให้

กลุ่มเป้าหมายนกัเรียนและนกัศึกษาภายในมหาวิทยาลยัใหเ้ขา้ร่วมกิจกรรมท่ีจะจดัข้ึน 

ไม่วา่จะเป็นกิจกรรมท่ีจดัข้ึน รองลงมาคือการใชว้ตัถุประสงคเ์พ่ือการส่ือสารเพ่ือใหข่้าวสาร 

โดยการใชรู้ปภาพและขอ้ความเป็นการแจง้ข่าวสารต่าง ๆ  เก่ียวกบัเหตุการณ์ต่าง ๆ  ท่ีเกิดข้ึน

ทั้งในและนอกมหาวทิยาลยั เพ่ือเป็นการกระจายขอ้มูลข่าวสารใหท้ราบ และในบางคร้ัง

การใชว้ตัถุประสงคเ์พ่ือการส่ือสารเพ่ือใหข้า่วสารจะสอดแทรกวตัถุประสงคเ์พ่ือความบนัเทิง

เขา้ไปดว้ยเพื่อไม่ใหเ้กิดความเบ่ือหน่ายในการรับขอ้มูลข่าวสาร

	 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณา โดยทางแฟนเพจนั้นไดมี้ 

การใชโ้ฆษณา โดยวธีิการน�ำเสนอท่ีใชม้ากท่ีสุดคือการใชเ้น้ือหาโฆษณาทางดา้นการสมคัร

เรียนหลกัสูตร2ปริญญาบตัรซ่ึงเป็นหลกัสูตรท่ีทางมหาวิทยาลยัอสัสัมชญัไดท้�ำสัญญา 

ร่วมกบัมหาวทิยาลยัต่างประเทศ โดยในรูปภาพจะมีขอ้ความน�ำเสนอวา่เป็นมหาวทิยาลยั

อสัสมัชญัร่วมกบัมหาวทิยาลยัใด ประเทศไหน เป็นรูปแบบ 2 ปริญญาบตัรและเป็นหลกัสูตร

ร่วมกนั โดยขอ้ความท่ีน�ำเสนอคือ “work & study in UK Meet the representative from 

the University of Northampton!” พร้อมทั้งแจง้วนัเวลาและสถานท่ีในการพบตวัแทน 

จากมหาวิทยาลยัต่างชาติ โดยการน�ำเสนอเป็นการน�ำเสนอให้ผูอ่้านทราบและสนใจ 

เขา้ร่วมการหลกัสูตรดงักล่าว

	 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทการประชาสมัพนัธ์ โดยทางแฟนเพจนั้น 

ไดมี้การใชป้ระชาสมัพนัธ์ โดยวธีิการน�ำเสนอท่ีใชม้ากท่ีสุดคือโดยวธีิการน�ำเสนอเน้ือหา

ประมวลภาพกิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพ่ือเป็นการสร้างความสนใจใหแ้ก่ผูอ่้านซ่ึงกิจกรรมนั้น 

ไดรั้บรวมภาพท่ีไดถ่้ายไวใ้นกิจกรรมเหล่านั้นเพ่ือใหผู้อ่้านไดส้นใจและติดตาม โดยจ�ำนวน

ภาพนั้นจะไม่เกินจ�ำนวน 30 รูปภาพ ทางแฟนเพจจะน�ำเอารูปภาพกิจกรรมหรือสมัมนา

เผยแพร่ไวน้�ำมาเสนอ เช่นตวัอยา่งการจดักิจกรรมโดยใชข้อ้ความน�ำเสนอวา่ “The moment 



14 CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University
ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2563)

last night @CA Greet Festival 2019 present C- Airspace” โดยมีการน�ำเอารูปภาพ 

กลุ่มนกัศึกษาพร้อมทั้งกิจกรรมภายในงานมาน�ำเสนอ พร้อมทั้งใชข้อ้ความ ภาษาองักฤษ

เพื่อแจง้ใหท้ราบวา่ไดมี้การจดักิจกรรม

	 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทการส่งเสริมการขาย โดยทางแฟนเพจนั้น

ไดมี้การใชก้ารส่งเสริมการขายมากท่ีสุด โดยวธีิการน�ำเสนอท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ การโฆษณา

เพ่ือรับสมคัรนกัศึกษาโดยน�ำเสนอความน่าสนใจโดยใชข้อ้ความน�ำเสนอในรูปภาพ  

“AU SCHOLARSHIPS” โดยขอ้ความน้ีเป็นการกระตุน้เพ่ือใหน้กัเรียนเกิดความสนใจ

เพราะไดรั้บทุนจากทางมหาวิทยาลยั และในส่วนของขอ้ความไดมี้การใชข้อ้ความ  

“Congratulation!! 50th Anniversary of Assumption University Scholarships Result is 

now released. Please check and confirm your seat at www.scholarship.au.edu” เพื่อให ้

ผูอ่้านไดท้ราบขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีไม่ไดใ้ส่ขอ้ความไวใ้นรูปภาพ

	 ช่วงเวลาในการน�ำเสนอมีการน�ำเสนอเน้ือหามากท่ีสุดในช่วงเวลา 16.00 – 18.00 น. 

เป็นช่วงเวลาก่อนเลิกเรียนจึงเป็นการน�ำเสนอเน้ือหาไวก่้อนท่ีใหผู้อ่้านไดม้าเปิดรับขอ้มูล

ทีหลงัช่วงเวลาท่ีน�ำเสนอไวเ้พ่ือเป็นการวางแผนเพ่ือน�ำเสนอเน้ือหาไวล่้วงหนา้ และ  

10.00 – 12.00 น. เป็นช่วงเวลาก่อนพกัเท่ียงรับประทานอาหารจึงเป็นการน�ำเสนอเน้ือหา

ไวก่้อนท่ีใหผู้อ่้านไดม้าเปิดรับขอ้มูลทีหลงัช่วงเวลาท่ีน�ำเสนอไวเ้พ่ือเป็นการวางแผน 

เพื่อน�ำเสนอเน้ือหาไวล่้วงหนา้ดว้ยเช่นกนั

	 จ�ำนวนในการน�ำเสนอเน้ือหาของแฟนเพจเฟซบุก๊มหาวทิยาลยัอสัสมัชญัในแต่ละวนั 

จ�ำนวนในการน�ำเสนอมากท่ีสุดคือ 4 โพสตต่์อวนั รองลงมาคือวนัละ 3 โพสตต่์อวนั และ

โดยเฉล่ียในการโพสตแ์ต่ละเดือนมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2 คร้ังต่อวนั โดยในการน�ำเสนอเน้ือหา

แต่ละคร้ังมีระยะเวลาในการโพสตแ์ต่ละคร้ังห่างกนัเกินคร้ังละ 2 ชัว่โมง เพ่ือเป็นการโพสต์

เพ่ือท่ีสามารถใหผู้อ้่านสามารถเห็นโพสตไ์ดโ้ดยท่ีไม่ทบัซ�้ ำกบัโพสตเ์ก่า โดยแฟนเพจนั้น 

ไดมี้การน�ำเสนอเน้ือหาท่ีไม่ต่อเน่ือง กล่าวคือไม่มีความต่อเน่ืองในการน�ำเสนอขอ้มูล 

หรือโพสตเ์น้ือหาวนัละคร้ังจากนั้นจะเวน้ช่วง 2 - 3วนั จึงจะโพสตอี์กคร้ังหน่ึงซ่ึงไม่มี

ความต่อเน่ืองในการน�ำเสนอขอ้มูลแต่อย่างใด และเป็นช่วงวนัหยุดติดต่อกนัเช่น  

ช่วงเทศกาลสงกรานตจ์ะไม่มีการน�ำเสนอเน้ือหาแต่อยา่งใดเป็นเวลา 5 วนัดว้ยกนั

	 จากผลการวิจยัการส่ือสารการตลาดบนแฟนเพจเฟซบุ๊กมหาวิทยาลยัเอกชน  

ศึกษารูปแบบและลกัษณะการน�ำเสนอแฟนเพจเฟซบุ๊กสามารถแสดงการเปรียบเทียบ 

การวิเคราะห์เน้ือหาวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด  

ช่วงเวลาในการน�ำเสนอ และความถ่ีในการน�ำเสนอในแต่ละวนัไดต้ามตารางต่อไปน้ี
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ตารางที ่1	 เปรียบเทียบการน�ำเสนอรูปแบบและลกัษณะการน�ำเสนอแฟนเพจเฟซบุ๊ก  

เปรียบเทียบเปรียบเทียบการวเิคราะห์เน้ือหาวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารการใช้

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
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อภปิรายผล

	 1. รูปแบบการน�ำเสนอเพือ่การส่ือสารการตลาด

  	 การวจิยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดของมหาวทิยาลยัเอกชนผา่นแฟนเพจเฟซบุก๊” 

ผูว้ิจยัพบวา่แนวทางการน�ำเสนอโดยการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุดคือ 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทโฆษณา โดยการน�ำเสนอเน้ือหาของทั้ง 3 มหาวทิยาลยั

พบวา่ การโฆษณาบนแฟนเพจเฟซบุ๊กนั้นไดท้�ำการโฆษณาซ่ึงเป็นการโฆษณาทางดา้น

หลกัสูตร ศิษยเ์ก่าท่ีท�ำงานในดา้นสายงานต่าง ๆ และนกัศึกษาท่ีก�ำลงัศึกษาอยูแ่ละ 

เป็นนกักีฬา E-Sport ท่ีไดรั้บกระแสความนิยมทางดา้นกีฬา E-Sport โดยการน�ำเสนอเน้ือหา

ของมหาวิทยาลยัเอกชนทั้ง 3 แห่ง ไดน้�ำเสนอไปในรูปแบบของการโฆษณาทางออ้ม  

ไม่ไดเ้ป็นการโฆษณาโดยตรงซ่ึงการน�ำเสนอเน้ือหาเหล่าน้ีจะน�ำเสนอผา่นการเขียนขอ้ความ

หรือใชรู้ปภาพเพ่ือการเล่าเร่ืองหรือใชภ้าพ เพ่ือน�ำเสนอไปในแฟนเพจเฟซบุก๊โดยประเดน็

ท่ีน�ำเสนอจะเป็นประเดน็ท่ีส่ือผา่นเน้ือหาดงักล่าวเพ่ือโดยน�ำเสนอ ชีวิตความเป็นอยูใ่น 

ร้ัวมหาวทิยาลยั ความสนุกสนานในการเรียน การท�ำกิจกรรมนอกเวลาเรียน หรือแมก้ระทัง่

ความเป็นอยูข่องนกัศึกษาเพื่อเลือกท่ีจะมาสมคัรเรียน 

	 รูปแบบการส่ือสารทางแฟนเพจเฟซบุก๊ มหาวทิยาลยักรุงเทพ,มหาวทิยาลยัรังสิต

และมหาวิทยาลยัอสัสัมชญั ไดใ้ชว้ตัถุประสงคใ์นการส่ือสารในดา้นของการชกัจูงใจ 

เพ่ือเป็นการช้ีน�ำใหเ้กิดการสมคัรเขา้ศึกษาต่อ หรือเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีจดัข้ึน โดยเป็นการ

ส่ือสารเพ่ือท�ำใหเ้กิดการกระตุน้ตวัผูอ่้านใหเ้กิดความสนใจและอยากเขา้ศึกษาต่อ แฟนเพจ

เฟซบุก๊มหาวทิยาลยัรังสิต จะใชว้ตัถุประสงคข์องการส่ือสารในดา้นของเพื่อความบนัเทิง

เป็นส่วนเสริม โดยเป็นการพดูคุยเพื่อสร้างความสนุกสนานเรียกความบนัเทิงใหแ้ก่ผูอ่้าน 

เพื่อใหเ้กิดความสนใจเพื่อท่ีจะศึกษาต่อในมหาวทิยาลยั โดยใชก้ารน�ำเสนอนกัศึกษาชาย

และนกัศึกษาหญิงท่ีมีรูปร่าง หนา้ตา และบุคลิกภาพท่ีดีมาน�ำเสนอเพ่ือสร้างความสนใจ

และใชก้ารดึงดูดทางเพศมาน�ำเสนอ

	 การน�ำเสนอสาระเน้ือหาเหล่าน้ีไดมี้การเตรียมเน้ือหาตามหลกัแนวคิดของ 

การตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) (ป้ันแบรนดด์ว้ย Content Marketing, 2557 : 

บทความออนไลน)์โดยเน้ือหาท่ีน�ำเสนอตอ้งเพลิดเพลิน หมายถึง ไม่วา่เร่ืองท่ีเขียนอยูน่ั้น

จะเป็นเร่ืองท่ีเน้ือหาวิชาการยงัไงแต่การเขียนเน้ือหาเพ่ือให้คนสนใจก็จะตอ้งท�ำให ้

เร่ืองนั้น ๆ  สามารถอ่านและเขา้ใจไดอ้ยา่งเพลิดเพลินไม่ซบัซอ้น หรือเขา้ใจยากจนเกินไป 

เน้ือหาจะตอ้งตรงกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง เร่ืองท่ีเขียนอยูน่ั้นจะตอ้งมีกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน

วา่ตอ้งการจะใหใ้ครอ่าน ทั้งน้ีเพื่อใหช่้วยใหเ้กิด กลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกบัการเขา้ถึงแลว้ยงั
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ช่วยในเร่ืองการซ้ือส่ือโฆษณาอีก ดา้นเน้ือหาตอ้งน�ำเสนอดว้ยความจริงใจ หมายถึง เม่ือ 

ผูอ่้านเน้ือหานั้นแลว้จะตอ้งไม่รู้สึกวา่เป็นการบงัคบัยดัเยยีด หรือน�ำพาไปสู่ผลประโยชน์

อนัใดอนัหน่ึงโดยตรง ท�ำใหเ้กิดความรู้สึกเหมือนโดนหลอกใหรั้บชม จะสร้างความ รู้สึกลบ

ใหก้บัผูอ่้านเน้ือหานั้น เน้ือหาตอ้งมีคุณค่า หมายถึง หวัใจของการสร้างเน้ือหานั้น จะตอ้ง

มีผลประโยชน์กบัผูอ่้าน อย่างจริงใจ มีกลุ่มเป้าหมายท่ีแน่นอนชดัเจนกบัผูบ้ริโภค  

การสร้างเนื้อหาการส่ือสารที่มีคุณภาพแลว้จะส่งผลดีก็ต่อเมื่อเกิดความสอดคลอ้ง 

ในเร่ืองการใชส่ื้อท่ี มีหนา้ท่ี ช่วยกระจายเน้ือหาไปยงักลุ่มเป้าหมายเพ่ือใหเ้กิดประสิทธิภาพ

และตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด

	 การตลาดแบบเน้ือหาในเฟซบุก๊นั้นสามารถเป็นตวัแทนท่ีน�ำเสนอเร่ืองราวเน้ือหาได ้

(Rebecca Lie: 2012, 2) ดว้ยการน�ำเสนอเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบับุคลิกตราสินคา้  

(Brand Personality) การตลาดเชิงเน้ือหาไม่ไดมี้เป้าหมายส�ำคญัเพื่อขายสินคา้หรือบริการ 

แต่มุ่งเนน้สร้างประสบการณ์กบักลุ่มเป้าหมาย เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่าง 

กลุ่มเป้าหมายและตราสินคา้ ซ่ึงปัจจยัส�ำคญัในการสร้างความสมัพนัธ์คือการรับรู้ และ

เขา้ใจกลุ่มเป้าหมายวา่ตอ้งการอะไร จากนั้นจึงน�ำเสนอเน้ือหาท่ีพวกเขาตอ้งการ ซ่ึงเง่ือนไข

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเน้ือหา คือ 1. สามารถน�ำเสนอเน้ือหาท่ีมีความน่าเช่ือถือ(Stability) 2. สามารถ

น�ำเสนอเน้ือหาท่ีมีความต่อเน่ือง ย ัง่ยนื (Sustainability) 3. สามารถน�ำเสนอเน้ือหาท่ีท�ำให้

กลุ่มเป้าหมายรู้สึกพึงพอใจหรือปลอดภยั (Security) ความส�ำคญัของการตลาดเชิงเน้ือหา

ไม่แตกต่างจากกลยทุธ์อ่ืน ๆ ทางการตลาดมากนกั แต่มีบทบาทอยา่งมากจากพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารท่ีเปล่ียนแปลงไป

	 2. แนวทางการน�ำเสนอ ช่วงเวลาและความถีใ่นการน�ำเสนอเพือ่การส่ือสารการตลาด

	 แนวทางการน�ำเสนอของแฟนเพจเฟซบุก๊ มหาวทิยาลยักรุงเทพ,มหาวทิยาลยัรังสิต

และมหาวทิยาลยัอสัสมัชญัไดมี้การใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุดคือ เคร่ืองมือ

การส่ือสารการตลาดประเภทโฆษณา โดยเป็นการน�ำเสนอเน้ือหาหลกัสูตรท่ีมีความโดดเด่น

และมีความแตกต่างจากหลกัสูตรอ่ืน ๆ  หรือมีการน�ำเสนอจุดเด่นของมหาวทิยาลยั ตวัอยา่ง

เช่น มหาวิทยาลยัรังสิตเนน้จุดเด่นดา้นการน�ำเสนอหลกัสูตรใหม่ ๆ ท่ีเปิดข้ึนมา อาทิ 

หลกัสูตรกญัชาศาสตร์เป็นหลกัสูตรท่ีเปิดข้ึนมาจากกระแสการสนบัสนุนการใชก้ญัชา 

เพ่ือการแพทย ์มหาวิทยาลยัอสัสมัชญัเนน้หลกัสูตรท่ีเป็น 2 ปริญญาบตัรหรือหลกัสูตร 

ท่ีส่งเสริมใหมี้การใชภ้าษาองักฤษอยา่งโดดเด่น และมหาวิทยาลยักรุงเทพเนน้จุดเด่น 

ในดา้นกระแสของกีฬา E-Sport ท่ีกลุ่มนกัศึกษาก�ำลงัใหค้วามสนใจและไดรั้บความนิยม

ในช่วงน้ีจนมีการจดัตั้งทีมและมีการจดัแข่งขนั และมีการน�ำเสนอเหล่าดารา ศิลปิน หรือ
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แมก้ระทัง่บุคคลสายงานต่าง ๆ ท่ีจบจากมหาวทิยาลยัมาน�ำเสนอวา่เป็นมหาวทิยาลยัท่ีมี

ศิษยเ์ก่าอยูเ่ป็นจ�ำนวนมาก และในประเภทของการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภท

ประชาสมัพนัธ์ มหาวิทยาลยัรังสิตมีการใชเ้น้ือหาท่ีเก่ียวกบัทางดา้นการสร้างการดึงดูด

ทางเพศ โดยใชน้กัศึกษาชายและนกัศึกษาหญิงท่ีมีรูปร่าง หนา้ตา และบุคลิกภาพท่ีดีมา 

น�ำเสนอเพ่ือสร้างความสนใจ สร้างความสัมพนัธ์ข้ึนมา มหาวิทยาลยัอสัสัมชญัเนน้ 

การประชาสมัพนัธ์กิจกรรมท่ีจดัข้ึนภายในมหาวิทยาลยัและบรรยากาศท่ีสนบัสนุนและ

เอ้ือประโยชน์ต่อการศึกษา มหาวิทยาลยักรุงเทพเนน้การประชาสมัพนัธ์กิจกรรมต่าง ๆ  

ท่ีจดัข้ึนเพ่ือสร้างความสนุกสนานกิจกรรมท่ีจดัร่วมกบัดารา ศิลปิน ท่ีไม่เคยเกิดข้ึนภายใน

มหาวิทยาลยัอ่ืน และการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทส่งเสริมการขาย 

มหาวทิยาลยักรุงเทพ, มหาวทิยาลยัรังสิตและมหาวทิยาลยัอสัสมัชญั นั้นไดใ้ชก้ารส่งเสริม

การขายไปในทิศทางเดียวกนัคือการใหทุ้นการศึกษาแก่นกัศึกษาท่ีสนใจและเขา้เรียนต่อ

ในมหาวทิยาลยัของตน

	 ในประเด็นของเร่ืองช่วงเวลาและความถ่ีนั้น ผูว้ิจยัพบว่าช่วงเวลาและความถ่ี 

ในการน�ำเสนอของแฟนเพจเฟซบุ๊กนั้นมีช่วงเวลาในการน�ำเสนอมากท่ีสุดในช่วงเวลา 

08.00 - 10.00 น. ส�ำหรับมหาวทิยาลยักรุงเทพและมหาวทิยาลยัรังสิต และ 16.00 - 18.00 น. 

ส�ำหรับมหาวทิยาลยัอสัสมัชญั และมีความถ่ีในการน�ำเสนอเฉล่ีย 2 คร้ังต่อ 1 วนั ซ่ึงช่วงเวลา

ในการน�ำเสนอของทั้งมหาวทิยาลยัเอกชนนั้นมีทิศทางส่วนใหญ่ไปในการน�ำเสนอช่วงเชา้ 

จากผลการวิจยัท�ำพบวา่การน�ำเสนอในช่วงเวลาดงักล่าวเป็นการน�ำเสนอเน้ือหาท่ีมีการ 

เตรียมการไวล่้วงหนา้เพ่ือเป็นการน�ำเสนอในช่วงเวลาท่ีผูอ่้านจะเขา้ถึงไดม้ากท่ีสุด 

ในช่วงเวลาพกัเท่ียงและช่วงเยน็ในระหวา่งการเดินทาง ซ่ึงจะเป็นช่วงท่ีมีการใชง้านเฟซบุก๊ 

มากท่ีสุดเน่ืองจากเป็นช่วงท่ีมีเวลาวา่งก่อนจะท�ำงานหรือระหวา่งการเดินทาง และความถ่ี

ในการน�ำเสนอเน้ือหานั้นจากการวจิยัพบวา่มหาวิทยาลยัรังสิตและมหาวทิยาลยักรุงเทพ 

มีการน�ำเสนอความถ่ีอยา่งนอ้ยวนัละ 1 คร้ัง และมากท่ีสุดคือวนัละ 4 คร้ัง ส่วนมหาวทิยาลยั

อสัสมัชญัมีการน�ำเสนอความถ่ีอยา่งนอ้ยวนัละ 1 คร้ัง แต่ความถ่ีนั้นไม่มีความถ่ีสม�่ำเสมอ 

กล่าวคือมหาวทิยาลยัอสัสมัชญัมีการน�ำเสนอเน้ือหาท่ีไม่มีความสม�่ำเสมอ โดยการน�ำเสนอ

ของมหาวิทยาลยัอสัสมัชญัมีการน�ำเสนอเน้ือหา 1 คร้ังใน 1 วนั และวนัต่อมาไม่มีการ 

น�ำเสนอเน้ือหาเลยซ่ึงไม่มีการน�ำเสนอเน้ือหานานท่ีสุดเป็นจ�ำนวน 5 วนั ซ่ึงทางมหาวทิยาลยั

กรุงเทพไม่มีการน�ำเสนอเน้ือหาในช่วงวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์จ�ำนวน 4 วนั และมหาวทิยาลยั

รังสิตไม่มีการหยดุการน�ำเสนอเน้ือหา
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	 โดยช่วงเวลาดงักล่าวเป็นช่วงเวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุดและยงัสอดคลอ้งกบัช่วงเวลา 

ท่ีเขา้ถึงของประชาชนท่ีใชเ้ฟซบุ๊กทัว่โลก ซ่ึงผลส�ำรวจมาจาก Sprout Social (ในแต่ละ 

Social Media โพสตเ์วลาไหนปังสุด, 2562 : Online) บางช่วงเวลาในการน�ำเสนอนั้นกเ็ป็น

ส่วนส�ำคญัส่วนหน่ึงในการน�ำเสนอเพ่ือใหมี้ประสิทธิผลในการน�ำเสนอไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

เน่ืองจากช่วงเวลาในการน�ำเสนอนั้นมีผลต่อการน�ำเสนอเน้ือหาเป็นอยา่งมาก กล่าวคือ 

ช่วงเวลานั้นจะเป็นตวัก�ำหนดใหผู้อ่้านไดเ้ขา้ถึงหรือไม่สามารถเขา้ถึงได ้เน่ืองจากช่วงเวลา

ท่ีสามารถน�ำเสนอไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดจะอยูใ่นช่วงเวลา 9.00 – 15.00 น.  

ช่วงเวลาดงักล่าวเป็นช่วงท่ีปลอดภยัในการน�ำเสนอเน้ือหาเพราะวา่การน�ำเสนอเน้ือหา 

ในช่วงเวลาน้ีเป็นช่วงท่ีมีผูใ้ชเ้ฟซบุก๊มากท่ีสุด และจะมีช่วงเวลาคนใชม้ากท่ีสุดในช่วงเวลา 

11.00 น. และ 13.00 น. ของวนัพุธซ่ึงจะเป็นช่วงเวลาท่ีน�ำเสนอเน้ือหาไดดี้มากท่ีสุด 

ดงัรูปภาพ

 

ภาพที ่2  ช่วงเวลาการเขา้ถึงของผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ทัว่โลกของปี พ.ศ. 2562

	 และในดา้นของความถ่ีในการน�ำเสนอเน้ือหานั้นสอดคลอ้งกบัแนวคิดการตลาด

แบบเน้ือหา (Content Marketing) (ป้ันแบรนดด์ว้ย Content Marketing, 2557 : บทความ

ออนไลน)์ ควรจะมีความสม�่ำเสมอในการน�ำเสนอเน้ือหานั้น ๆ ออกไป รวมถึงระยะเวลา
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ในการสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงแฟนเพจส่วนใหญ่มกัจะไม่มีการจดัเรียงตารางการน�ำเสนอ

จึงท�ำใหก้ารน�ำเสนอนั้น กระจดักระจาย การท�ำทุกอยา่งใหเ้ป็นระบบ จะช่วยส่งผลดี 

ต่อการเขา้ถึงของผูบ้ริโภค

ข้อเสนอแนะเกีย่วกบัการศึกษาวจิยัคร้ังนี	้

	 1.	 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีควรศึกษาเพิ่มเติมในดา้นของการโตต้อบผูรั้บสาร เก่ียวกบั

การรับรู้และความการมีปฏิสัมพนัธ์ของการติดต่อส่ือสารเพ่ือท�ำให้การวิจยัมีขอ้มูล 

ท่ีรอบดา้นเพิ่มข้ึน

	 2.	 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีควรศึกษาในช่วงระยะเวลาอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดเ้ป็นช่วงของการ

เปิดรับสมคัรนกัศึกษาใหม่ท่ีอาจจะท�ำใหผ้ลการวจิยัคร้ังน้ีมีขอบเขตท่ีกวา้งขวางเพ่ิมมากข้ึน

	 3.	 ในการศึกษาวจิยัคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในดา้นของส่วนเสริมของ

ทางแฟนเพจเฟซบุ๊ก เน่ืองจากแฟนเพจเฟซบุ๊กนั้นมีการเปล่ียนแปลงและมีการพฒันา 

ไปอยา่งต่อเน่ือง

ข้อเสนอแนะในการน�ำไปใช้ประโยชน์

	 1.	 ผลงานวจิยัในคร้ังน้ีสามารถเอาไปใชป้ระโยชนใ์นดา้นของการรับสมคัรนกัศึกษา

ใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนในเขตภูมิภาคต่าง ๆ หรือมหาวิทยาลยัรัฐบาลท่ีก�ำลงั 

ประสบปัญหาจ�ำนวนนกัศึกษาใหม่ลดลง

	 2.	 ผลงานการวิจยัในคร้ังน้ีสามารถน�ำมาประยกุตใ์ชไ้ดก้บัการส่ือสารการตลาด

บนแฟนเพจเฟซบุก๊ในธุรกิจอ่ืน ๆ ไดไ้ม่ใช่แค่เพียงองคก์รสถาบนัการศึกษา
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รูปแบบการท�ำการตลาดเชิงเนือ้หาของเฟซบุ๊กแฟนเพจวงใน

Content Marketing’s Pattern on Facebook Fanpage Wongnai

สาวิตรี พรหมสิทธ์ิ*

บทคดัย่อ

การศึกษาเร่ือง “รูปแบบการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจวงใน”  

มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษารูปแบบการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาของเฟซบุก๊แฟนเพจ โดยเป็นการ

วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มุ่งส�ำรวจและวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis)  

ท่ีปรากฏบนเฟซบุก๊แฟนเพจวงใน 3 ช่องทาง ไดแ้ก่ 1. Wongnai.com 2. Wongnai Beauty และ 

3. Wongnai Travel เป็นระยะเวลา 2 เดือน ตั้งแต่วนัท่ี 15 มิถุนายน 2562 – 15 สิงหาคม 2562

ผลการศึกพบว่า ในดา้นลกัษณะเน้ือหา เฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai.com มีการ 

น�ำเสนอเน้ือหาประเภท Information Content มากท่ีสุด (ร้อยละ 47.25) รองลงมา ไดแ้ก่ เน้ือหา

ประเภท Give Content (ร้อยละ 27.72) และ Ententain Content (ร้อยละ 17.68) ส่วนเฟซบุก๊ 

แฟนเพจ Wongnai Beauty น�ำเสนอเน้ือหาประเภท Information Content มากท่ีสุด (ร้อยละ 59.31) 

รองลงมา ไดแ้ก่ Advise Content (ร้อยละ 30.34) ส�ำหรับเฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai Travel  

น�ำเสนอเน้ือหาประเภท Information Content มากท่ีสุดเช่นกนั (ร้อยละ 54.66) รองลงมา ไดแ้ก่ 

Entertain Content (ร้อยละ 31.55)

ส�ำหรับเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการน�ำเสนอเน้ือหาพบวา่ ทั้ง 3 ช่องทางใชต้วัอกัษรหรือ

ขอ้ความมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ภาพและภาพกราฟิก และวดีิโอ ตามล�ำดบั ขณะท่ีเคร่ืองมือ

ประเภทสร้างปฏิสัมพนัธ์พบว่ามีการน�ำมาใชน้้อยท่ีสุด นอกจากน้ี การศึกษายงัพบว่า  

ทั้ง 3 ช่องทาง น�ำเสนอเน้ือหาประเภท Long Form Content มากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่  
Short Form Content ขณะท่ี Wongnai.com และ Wongnai Beauty ใชป้ระเภท Conversations 

and Sharing Content นอ้ยท่ีสุด และไม่พบการใชป้ระเภทน้ีเลยใน Wongnai Beauty

ค�ำส�ำคญั : การตลาดเชิงเน้ือหา  เฟซบุก๊แฟนเพจ  วงใน
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Abstract

	 The Objective of this study is to examine the pattern of content marketing on 

Facebook Fanpage Wongnai. The study is based on Quantitative Research by surveying 

and analyzing the content which is presented on 3 Facebook Fanpage platforms :  

1. Wongnai.com 2. Wongnai Beauty and 3. Wongnai Travel during 15 June – 15 August 2019.

	 The content analysis found that the majority of content presented on Wongnai.

com were Information Content (47.25%), Give Content (27.72%) and Entertain Content 

(17.68%). Facebook Fanpage Wongnai Beauty gave Information Content the most 

(59.31%) following by Advise Content (30.34%). Facebook Fanpage Wongnai Travel 

also distributed Information Content (54.66%) and Entertain Content (31.55%) with the 

highest level, respectively.

	 In addition, the study also displayed that all platforms used text the most to  

present content to their targets, while using image and graphic and video in the second 

and the third place. Interactive Content found in the smallest number on all platforms. 

Finally, all 3 Facebook Fanpages most often used Long Form Content following by Short 

Form Content with the slightly small proportion. Conversations and Sharing Content was 

the least content that found in Wongnai.com and Wongnai Travel, while there was no 

Conversations and Sharing Content presented on Wongnai Beauty.

Keywords : Content Marketing, Facebook Fanpage, Wongnai

บทน�ำ

	 ปัจจุบนั “อินเทอร์เน็ต” และ “ส่ือสงัคมออนไลน”์ (Social Media) ไดเ้ขา้มามีบทบาท

และอิทธิพลส�ำคญัอยา่งมากต่อการด�ำเนินชีวติในประจ�ำวนัของเราทุกคน We Are Social 

และ Hootsuite ไดเ้ผยผลส�ำรวจ “Global Digital 2019” อปัเดตสถานการณ์การใชง้านดิจิทลั

และอินเทอร์เน็ตประจ�ำปี 2019 จากทัว่โลกและประเทศไทย พบวา่ มากกวา่ 50% ของ

ประชากรโลกเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย ดา้นพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดียจาก

ทัว่โลก พบวา่ ประเทศก�ำลงัพฒันามีการใชง้านโซเชียลมีเดียเติบโตมากข้ึน ขณะท่ีเฟซบุก๊ 

(Facebook) ยงัเป็นส่ือสงัคมออนไลนท่ี์ทรงอิทธิพลอนัดบั 1 ของโลก ส�ำหรับในประเทศไทย 
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พบวา่ คนไทยใชเ้วลาบนโลกออนไลน ์9 ชัว่โมง 11 นาทีต่อวนั และคนไทยเกิน 90%  

ใชอิ้นเทอร์เน็ตทุกวนั โดย Google.com เป็นเวบ็ไซตอ์นัดบั 1 ท่ีคนไทยใชม้ากท่ีสุด  

ตามมาดว้ย Google.co.th Facebook.com และ Youtube.com ส�ำหรับพฤติกรรมดา้น 

ส่ือสงัคมออนไลน์พบวา่ คนไทยใชเ้วลากบัส่ือสงัคมออนไลน ์3 ชัว่โมง 11 นาทีต่อวนั 

โดย Facebook ครองอนัดบั 1 Social Network ท่ีคนไทยใชม้ากท่ีสุด ตามมาดว้ย Youtube 

และ LINE (ลว้ง Insight การใชง้าน “ดิจิทลั” ทัว่โลก 2019 “คนไทย” ใชเ้น็ต 9 ชัว่โมง 

ต่อวนั-มือถือมี 99 แอปฯ!!, 2562) 

	 ขณะท่ี มาร์เก็ตบซัซ (Marketbuzzz) ไดเ้ผยผลส�ำรวจท่ีสะทอ้นถึงความส�ำคญั 

ท่ีเพิ่มข้ึนของโซเชียลมีเดียในฐานะของการเป็นแพลตฟอร์มส�ำหรับธุรกิจ โดยส�ำรวจ 

ผูด้ �ำเนินธุรกิจคนไทยในทุกอุตสาหกรรมจ�ำนวน 2,000 ราย พบวา่ 89% ของคนท�ำงาน

กล่าววา่ธุรกิจของพวกเขาใชโ้ซเชียลมีเดียบางแพลตฟอร์มอยูแ่ลว้ ซ่ึงครอบคลุมทั้งธุรกิจ

ขนาดเลก็ ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ 71% รายงานวา่มีการใชโ้ซเชียลมีเดียในการท�ำธุรกิจ

ในทุก ๆ วนั 58% กล่าววา่การใชโ้ซเชียลมีเดียใหป้ระโยชน์ต่อธุรกิจของพวกเขาอยา่ง 

เห็นไดช้ดั และส�ำหรับการส่ือสารกบัภายนอก 58% ของธุรกิจใชไ้ลน ์(LINE) ในขณะท่ี 43% 

ใชอี้เมล ์(Email) และ 35% ใชเ้ฟซบุก๊ (Facebook) ขอ้มูลเหล่าน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงรูปแบบ

ท่ีเปล่ียนไปของแนวทางการส่ือสารและการเช่ือมต่อระหวา่งผูด้ �ำเนินธุรกิจกบัผูบ้ริโภค 

(โซเชียลมีเดีย เป็นมากกวา่การแชร์รูปอาหารและเซลฟ่ี แต่คือแพลตฟอร์มธุรกิจ, 2561)

	 จากผลส�ำรวจดงักล่าวขา้งตน้ สะทอ้นใหเ้ห็นวา่การตลาดออนไลนห์รือการตลาด

ดิจิทลัเป็นส่ิงท่ีเจา้ของ แบรนดสิ์นคา้ต่าง ๆ ปฏิเสธไม่ได ้และโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในยคุท่ี 

การแข่งขนัทางธุรกิจเปล่ียนรูปแบบ คู่แข่งขนัของแบรนดสิ์นคา้บริการอาจไม่ไดจ้ �ำกดัอยู่

แค่คู่แข่งขนัทางธุรกิจอีกต่อไป แต่อาจหมายรวมถึง “ผูบ้ริโภค” ท่ีมีอ �ำนาจในการ “เลือก” 

และ ตดัสินใจ” วา่จะเปิดรับเน้ือหาอะไร เลือกส่งต่อขอ้มูลแบบไหน และตดัสินใจวา่ 

จะซ้ือสินคา้และบริการนั้นหรือไม่ ทั้งหมดน้ีคืออ�ำนาจท่ีเพิ่มสูงข้ึนของผูบ้ริโภคนัน่เอง

	 ดงันั้น หากเจา้ของแบรนดสิ์นคา้และบริการตอ้งการครองใจผูบ้ริโภคในยคุน้ี 

ให้ได ้ ส่ิงส�ำคญัก็คือการตอ้งน�ำเสนอเน้ือหาสารในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยากรู้หรืออยากได ้

เพ่ือท่ีจะน�ำไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการในทา้ยท่ีสุด แนวทางการส่ือสาร 

ในรูปแบบท่ีมุ่งเนน้ให ้ “ประโยชน์” กบั “คุณค่า” แก่ผูบ้ริโภคเช่นน้ีก็คือแนวทางของ 

การท�ำการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) นัน่เอง

	 อยา่งไรกต็าม ไม่ใช่ทุกองคธุ์รกิจท่ีจะใชก้ลยทุธ์การท�ำการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 

Marketing) แลว้ประสบความส�ำเร็จหรือตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากความเปล่ียนแปลง
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อยา่งรวดเร็วของทั้งนวตักรรมเทคโนโลยี ความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

และปัจจยัแวดลอ้มต่าง ๆ ท่ีส่งผลทั้งทางตรงและทางออ้ม ดงันั้น ผูว้จิยัจึงมีความสนใจ 

อยากศึกษาปัจจยัในการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ใหป้ระสบความส�ำเร็จ

วา่ตอ้งมีองคป์ระกอบส�ำคญัอะไรบา้ง 

	 ขณะเดียวกนัจากการท่ีผูว้จิยัไดติ้ดตามเป็นเฟซบุก๊แฟนเพจของวงใน (Wongnai) 

มาโดยตลอดก็ไดส้ังเกตเห็นวา่ วงในมีการน�ำเสนอเน้ือหาเพ่ือส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกลุ่ม 

เป้าหมายหลากหลายรูปแบบและหลายหลากเคร่ืองในการน�ำเสนอ ขณะเดียวกนักไ็ดส้งัเกต

วา่เน้ือหาท่ีวงในน�ำเสนอแมจ้ะเป็นการโฆษณาขายสินคา้และบริการ แต่เน้ือหานั้นกลบัมี

ประโยชน์มากกวา่แค่การขายของ แต่สอดแทรกความรู้ใหม่ ๆ แนวทางไอเดียใหม่ ๆ  

ตลอดจนความสนุกสนานไปบนัเทิงท่ีผสมผสานอยูใ่นเกือบทุกเน้ือหา นอกจากน้ี เม่ือมอง

ในดา้นจ�ำนวนผูติ้ดตามเฟซบุก๊แฟนเพจกพ็บวา่ มีจ�ำนวนผูติ้ดตามเพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 

โดยปัจจุบนัเฟซบุ๊กแฟนเพจของวงใน (Facebook Fanpage Wongnai) มียอดผูติ้ดตาม 

เป็นจ�ำนวนประมาณ 3.7 ลา้นคน (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 3 สิงหาคม 2562) และจ�ำนวนยอดววิ 

คลิปวิดีโอหลายคลิปมียอดวิว (View) มากกวา่ 1 ลา้นคน ขณะท่ีเม่ือมองช่องทางท่ีเพิ่ง 

เปิดตวัภายหลงัอยา่งเฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Beauty มียอดผูติ้ดตามเป็นจ�ำนวนประมาณ 

1.5 ลา้นคน และเฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Travel ท่ีเพิ่งเปิดตวัเม่ือปี 2561 มียอดจ�ำนวน 

ผูติ้ดตามอยูท่ี่ประมาณ 5.5 แสนคน (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 3 สิงหาคม 2562) สะทอ้นใหเ้ห็นถึง

กลยทุธ์การท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีประสบความส�ำเร็จสูงอีกหน่ึงแบรนดข์องธุรกิจ 

สตาร์ทอพั (Startup) ในประเทศไทยกว็า่ได้

	 ดว้ยเหตุผลทั้งหมดน้ี จึงท�ำให้ผูว้ิจยัมีความสนใจอยากศึกษารูปแบบการท�ำ 

การตลาดเชิงเน้ือหาของวงในทัง่ 3 ช่องทาง ไดแ้ก่ 1. Wongnai.com 2. Wongnai Beauty 

และ 3. Wongnai Travel วา่มีลกัษณะการน�ำเสนอเน้ือหาใหก้บัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

อยา่งไรบา้ง รวมทั้ง 3 แพลตฟอร์มน้ีมีรูปแบบวธีิในการน�ำเสนอเน้ือหาอยา่งไรใหส้ามารถ 

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือครองใจผูบ้ริโภคได้

วตัถุประสงค์ของการวจิยั

	 เพื่อศึกษารูปแบบการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาของเฟซบุก๊แฟนเพจวงใน
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การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง

	 แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing)

	 ณฐัพล ใยไพโรจน ์(2561) กล่าวถึง Content Marketing วา่หมายถึง กลยทุธ์ดา้น

เน้ือหา เน้ือหาในท่ีน้ีหมายถึงทุกส่ิงอยา่งท่ีแบรนดส่ื์อสารออกไป ไม่วา่จะเป็นบทความ 

บทพดู Copy โฆษณาทั้งสั้นและยาว ภาพถ่าย ภาพกราฟิก วดีิโอ ฯลฯ ซ่ึงท�ำใหผู้บ้ริโภค

ไดรั้บประโยชนไ์ม่ทางใดกท็างหน่ึง อาทิ ช่วยคลายความสงสยัเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ 

ช่วยใหไ้ดรั้บความรู้จากเน้ือหาท่ีส่ือออกไป ท�ำใหรู้้ถึงสรรพคุณสินคา้ใหม่ ท�ำใหท้ราบถึง

ขอ้มูลพ้ืนฐานเก่ียวกบัสินคา้ เช่น เป็นสินคา้ส�ำหรับใคร สรรพคุณ ราคา ปริมาณ วธีิการใช ้ฯลฯ 

ขณะท่ี นฐมน กอ้งธนานนท ์และคมจกัร ก�ำธรพสินี (2560) กล่าวถึง Content Marketing 

ไวว้า่ จุดประสงคข์องการท�ำ Content Marketing เพ่ือท่ีจะท�ำใหค้นส่วนใหญ่เกิดการมี 

ส่วนร่วม (Engagement) กบัขอ้มูลสินคา้หรือบริการท่ีไดน้�ำเสนอออกไป ดงันั้น หลกัการ

ท�ำ Content Marketing ท่ีดีคือ ตอ้งสามารถดึงดูดให้ผูค้นท่ีพบเห็นเกิดความอยากรู้  

อยากอ่าน มีความน่าสนใจ อ่านแลว้เพลิดเพลินไปกบัเน้ือหาในเพจ แลว้ค่อย ๆ  สอดแทรก

การน�ำเสนอสินคา้หรือผลิตภณัฑเ์ขา้ไป จากแนวคิดการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาดงักล่าวน้ี

จึงเป็นท่ีมาใหผู้ว้จิยัอยากศึกษารูปแบบการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีประสบความส�ำเร็จวา่

มีแนวทางการสร้างสรรคล์กัษณะเน้ือหาอยา่งไร

	 แนวคดิเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 

	 ส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทส�ำคญัต่อการท�ำการตลาดดิจิทลัในยคุปัจจุบนัเป็น 

อยา่งมาก ดว้ยคุณสมบติัท่ีสามารถสร้างและแบ่งปันขอ้มูลในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งตวัอกัษร 

เสียง ภาพน่ิง และภาพเคล่ือนไหว เป็นส่ือท่ีสามารถแพร่กระจายขอ้มูลข่าวสารไดอ้ยา่ง

กวา้งขวาง สามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์หรือการมีส่วนร่วมระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร 

ไดอ้ยา่งรวดเร็ว โดยเฉพาะในดา้นธุรกิจและการตลาดดิจิทลั ส่ือสงัคมออนไลนมี์บทบาท

ส�ำคญัในการช่วยใหล้กูคา้สามารถคน้หาและแชร์ขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัแบรนดสิ์นคา้และ

ผลิตภณัฑ ์เป็นช่องทาง (Platform) ในการส่ือสารแบบตวัต่อตวัระหวา่งแบรนดสิ์นคา้และ

ผูบ้ริโภค รวมถึงยงัเป็นช่องทางในการส่ือสารระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนั อาทิ 

การน�ำเสนอผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือหรือแนะน�ำแบรนดสิ์นคา้ต่าง ๆ ให้กบัเพ่ือนหรือคนรู้จกั 

บนส่ือสังคมออนไลน์ ดงันั้น ดว้ยบทบาทและความส�ำคญัของส่ือสังคมออนไลน ์

ท่ีเพิ่มมากข้ึนน้ี จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาเร่ืองรูปแบบการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาบน 

ส่ือสังคมออนไลน์ โดยเลือกศึกษาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของวงใน 3 ช่องทาง ไดแ้ก่  

1. Wongnai.com 2. Wongnai Beauty และ 3. Wongnai Travel
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ขอบเขตของการวจิยั

	 การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษารูปแบบการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาของเฟซบุก๊

แฟนเพจวงใน โดยเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มุ่งเนน้ส�ำรวจและ

วเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) การท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาของเฟซบุก๊แฟนเพจวงใน 

3 ช่องทาง ไดแ้ก่ 1) Wongnai.com 2) Wongnai Beauty และ 3) Wongnai Travel เป็นระยะ

เวลา 2 เดือน ระหวา่งวนัท่ี 15 มิถุนายน 2562 – 15 สิงหาคม 2562 เพ่ือศึกษาลกัษณะ 

การน�ำเสนอเน้ือหาและรูปแบบการน�ำเสนอเน้ือหา

ระเบียบวธีิการวจิยั

	 การวจิยัเร่ือง “รูปแบบการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาของเฟซบุก๊แฟนเพจวงใน” เป็น 

การศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษารูปแบบและแนวทางการท�ำ 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ของวงในทั้งในดา้นลกัษณะเน้ือหาท่ีน�ำเสนอ

และรูปแบบในการน�ำเสนอ

	 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล

	 เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากการส�ำรวจและวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ท่ีปรากฏ

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของวงใน 3 ช่องทาง ไดแ้ก่ 1) Wongnai.com 2) Wongnai Beauty  

และ 3) Wongnai Travel เป็นระยะเวลา 2 เดือน ระหว่างวนัท่ี 15 มิถุนายน 2562 –  

15 สิงหาคม 2562 โดยใชแ้บบบนัทึกการวเิคราะห์เน้ือหา (Coding Sheet) เป็นเคร่ืองมือ 

ในการเกบ็ขอ้มูล ไดแ้ก่ ตารางบนัทึกการน�ำเสนอเน้ือหาเพื่อศึกษา 1) ลกัษณะของเน้ือหา 

และ 2) รูปแบบของการน�ำเสนอเน้ือหาท่ีปรากฏบนเฟซบุก๊แฟนเพจวงในทั้ง 3 ช่องทาง 

	 การวเิคราะห์ผลการศึกษา

	 การวิจยัคร้ังน้ีแบ่งการส�ำรวจและวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ออกเป็น  

2 ประเดน็ ไดแ้ก่ 1. ลกัษณะของเน้ือหาท่ีน�ำเสนอ และ 2. รูปแบบของเน้ือหาท่ีน�ำเสนอ ดงัน้ี

	 ลกัษณะเนือ้หาทีน่�ำเสนอ

1)	 Give Content เน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการมอบผลประโยชนแ์ละสิทธิประโยชน์

ต่าง ๆ ใหก้บัผูบ้ริโภค อาทิ โปรโมชัน่ ส่วนลดหรือคูปองต่าง ๆ 

2)	 Advise Content เน้ือหาท่ีเป็นการใหข้อ้มูลเพ่ือช่วยเหลือหรือแกไ้ขปัญหา 

บางอยา่งใหผู้บ้ริโภค มีลกัษณะเป็นการบอกเทคนิควธีิอยา่งเป็นขั้นตอน (How to)

3)	 Warn Content เน้ือหาท่ีเป็นการเตือนภยัอนัตราย

4)	 Entertain Content เนน้หาท่ีสร้างความสนุกสนาน สร้างความบนัเทิง 
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5)	 Inspire Content เน้ือหาท่ีสร้างแรงบนัดาลใจ เช่น ค�ำพูดคม ๆ ท่ีสร้าง 

แรงบนัดาลใจต่าง ๆ 

6)	 Amaze Content เน้ือหาท่ีสร้างความสนใจไดด้ว้ยเร่ืองราวหรือประเดน็ท่ีแปลกใหม่ 

มีความคิดสร้างสรรค ์หรือยงัไม่ค่อยมีใครท�ำมาก่อน

7)	 Unite Content เน้ือหาท่ีใชส้�ำหรับการท�ำกิจกรรมร่วมกนัของคนในสงัคม เช่น 

การสร้างจุดยนืร่วมกนั การแสดงออกถึงอุดมการณ์และการแสดงเชิงสญัลกัษณ์ต่าง ๆ

8)	 Information ไดแ้ก่ เน้ือหาท่ีเป็นการใหข้อ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 

เป็นการน�ำเสนอ แนะน�ำ บอกต่อเร่ืองราวหรือส่ิงท่ีน่าสนใจกบัผูบ้ริโภค

	 รูปแบบเนือ้หาทีน่�ำเสนอ 

	 1)	ระยะเวลาและความถ่ีในการน�ำเสนอเน้ือหา

	 	 -	 ระยะเวลาในการน�ำเสนอเน้ือหา

	 	 -	 ความถ่ีในการน�ำเสนอเน้ือหา

	 2)	เคร่ืองมือส�ำหรับการน�ำเสนอเน้ือหา (สร้าง Content Marketing)

	 	 -	 ตวัอกัษรหรือขอ้ความ (Text) ไดแ้ก่ การน�ำเสนอเน้ือหาดว้ยการใชต้วัอกัษร

หรือขอ้ความ

	 	 -	 ภาพและภาพกราฟิก (Image and Graphic) ไดแ้ก่ การน�ำเสนอเน้ือหาดว้ย 

การใชภ้าพถ่าย ภาพถ่ายตกแต่งกราฟิก และภาพกราฟิก

	 	 -	 ภาพเคล่ือนไหว (Video) ไดแ้ก่ การน�ำเสนอเน้ือหาดว้ยการใชค้ลิปวิดีโอ 

ทั้งขนาดสั้นและยาว

	 	 -	 รูปแบบสร้างปฏิสัมพนัธ์ (Interactive Content) ไดแ้ก่ การน�ำเสนอเน้ือหา 

ท่ีสร้างการโตต้อบระหวา่งเฟซบุก๊แฟนเพจวงในกบัผูบ้ริโภค ผา่นกิจกรรมรูปแบบต่าง ๆ 

อาทิ การถามค�ำถาม หรือการร่วมกิจกรรมแจกของรางวลัในเฟซบุก๊แฟนเพจ

	 3)	ประเภทของเน้ือหาท่ีน�ำเสนอ

	 	 -	 Short Form Content การน�ำเสนอเน้ือหาแบบสั้น ผูบ้ริโภคสามารถเห็นและ

เขา้ใจเน้ือหาท่ีตอ้งการส่ือไดอ้ยา่งรวดเร็ว หรือเน้ือหาจบสมบูรณ์ภายในโพสตน์ั้น ๆ 

	 	 -	 Long Form Content การน�ำเสนอเน้ือหาแบบยาว ผูบ้ริโภคตอ้งใชเ้วลาในการ

อ่าน ดู และท�ำความเขา้ใจขอ้มูล เน้ือหายงัไม่จบสมบูรณ์ภายในโพสตน์ั้น ๆ  ผูบ้ริโภคตอ้ง 

กดลิงค ์(Link) เพื่อเขา้ไปอ่านเน้ือหาต่อในเวบ็ไซตข์องวงใน (Wongnai.com)

	 	 -	 Conversations and Sharing Content การน�ำเสนอเน้ือหาท่ีเกิดจากการพดูคุย 

สนทนา การแลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
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ผลการวจิยั

	 ลกัษณะเนือ้หาทีน่�ำเสนอ

			   ลกัษณะเนือ้หาทีน่�ำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai.com

	 	 จากการส�ำรวจและวเิคราะห์เน้ือหาท่ีปรากฏในเฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai.com 

จ�ำนวน 220 โพสต ์พบวา่มีการน�ำเสนอเน้ือหาประเภท Information Content มากท่ีสุด 

จ�ำนวน 155 โพสต ์(ร้อยละ 47.25) รองลงมา คือ ประเภท Give Content จ�ำนวน 91 โพสต ์

(ร้อยละ 27.74) และ Entertain Content จ�ำนวน 58 โพสต ์(ร้อยละ 17.68) อยา่งไรกต็าม  

เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai.com กลบัมีการน�ำเสนอเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ  ในสดัส่วนท่ีนอ้ย 

ไดแ้ก่ Advise Content พบ 12 โพสต ์ (ร้อยละ 3.65) Amaze Content พบ 8 โพสต ์ 

(ร้อยละ 2.43) Unite Content พบ 3 โพสต ์ (ร้อยละ 0.91) Warn Content พบ 1 โพสต ์ 

(ร้อยละ 0.30) และไม่ปรากฏเน้ือหาประเภท Inspire Content

	 	 ทั้งน้ี จากการส�ำรวจและวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาท่ีน�ำเสนอในสัดส่วน 

ท่ีมากท่ีสุด 3 ประเดน็ ไดแ้ก่ 1. เน้ือหาประเภท Information Content 2. เน้ือหาประเภท 

Give Content และ 3) เน้ือหาประเภท Entertain Content สามารถแยกอธิบายไดด้งัต่อไปน้ี

	 	 ประเภท Information Content

	 	 เป็นเน้ือหาท่ีใหข้อ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โดยเป็นการน�ำเสนอ 

แนะน�ำ บอกต่อเร่ืองราวหรือส่ิงท่ีน่าสนใจใหก้บัผูบ้ริโภค โดยจะถกูน�ำเสนอมากในรูปแบบ

ของการรวบรวมและรีววิร้านอาหารหรือแนะน�ำเมนูอาหารภายใตค้อนเซ็ปตห์รือธีมเดียวกนั 

อาทิ การแนะน�ำ  10 ร้าน เก๊ียวซ่า เอาใจเก๊ียวซ่าเลิฟเวอร์ มีรูปแบบการใหข้อ้มูลกวา้ง ๆ  

เนน้บอกส่ิงส�ำคญัท่ีผูอ่้านควรรู้ ไดแ้ก่ จุดเด่นของร้าน ท่ีตั้งของร้าน วนัและเวลาเปิด-ปิด 

เบอร์โทรศพัทติ์ดต่อ และภาพถ่ายเมนูอาหาร

	 	 ประเภท Give Content

	 	 เป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการมอบผลประโยชนแ์บบต่าง ๆ  ใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น 

โปรโมชัน่ ส่วนลด คูปองท่ีสามารถดาวนไ์ดฟ้รี ไดแ้ก่ การแจง้โปรโมชัน่ สิทธิพิเศษ หรือ

ส่วนลดราคาอาหารให้กบัผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภคใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชัน่ 

Wongnai และ LINE MAN และการแจง้โปรโมชัน่ สิทธิพิเศษ หรือส่วนลดราคาอาหารให้

กบัผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภคใชบ้ริการของแบรนดสิ์นคา้ท่ีลงโฆษณา (Sponsor) กบัเฟซบุก๊

แฟนเพจ Wongnai.com
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	 	 ประเภท Entertain Content

	 	 เป็นเน้ือหาท่ีเนน้สร้างความเพลิดเพลินบนัเทิงใหก้บับริโภค แบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม

หลกั โดยกลุ่มท่ีพบในสดัส่วนมากท่ีสุดจะมีการน�ำเสนอเน้ือหาในลกัษณะบทความรีววิ 

(Review) ขนาดยาวประกอบภาพ มีรายละเอียดของขอ้มูลอยา่งละเอียด การใชภ้าษาในการ

บรรยายและพรรณนาใหผู้อ้่านเกิดความเพลินเพลินหรือบนัเทิงใจ พร้อม ๆ  กบัการใหข้อ้มูล

ส�ำคญัของร้านอาหารหรือเมนูอาหารชนิดนั้น ๆ รวมถึงการใหค้วามส�ำคญักบัภาพถ่าย

ประกอบเร่ืองเล่าท่ีสวยงามและมีความน่าดึงดูดใจ ส�ำหรับเน้ือหาท่ีใหค้วามบนัเทิงอีก 

รูปแบบหน่ึง ไดแ้ก่ การน�ำเสนอขอ้มูลดว้ยคลิปวดีิโอท่ีมีการใชบุ้คคลเป็นผูเ้ล่าเร่ืองหรือ

ด�ำเนินเร่ือง ซ่ึงจุดเด่นกคื็อการเลือกผูด้ �ำเนินเร่ืองท่ีมีคาแร็คเตอร์ชดัเจน มีบุคลิกท่ีสามารถ

ใหค้วามสนุกสนานและตลกขบขนักบัผูดู้ได ้โดยเน้ือหาท่ีน�ำเสนอมีแนวทางเพื่อตอ้งการ

น�ำเสนอ รีววิ แนะน�ำหรือบอกต่อร้านอาหารท่ีน่าสนใจกบัผูบ้ริโภค

			   ลกัษณะเนือ้หาทีน่�ำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai Beauty

	 	 จากการส�ำรวจและวเิคราะห์เน้ือหาบนเฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Beauty จ�ำนวน 

250 โพสต ์โดยประเภทเน้ือหาท่ีพบมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ประเภท Information Content จ�ำนวน 

172 โพสต ์(ร้อยละ 59.31) รองลงมา ไดแ้ก่ เน้ือหาประเภท Advise Content พบจ�ำนวน  

88 โพสต ์(ร้อยละ 30.34)  

	 	 อยา่งไรกต็าม จากการศึกษาพบวา่ เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Beauty มีการ 

น�ำเสนอเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ  ในสดัส่วนท่ีนอ้ย ไดแ้ก่ ประเภท Amaze Content พบจ�ำนวน 

13 โพสต ์ (ร้อยละ 4.48) Entertain Content พบจ�ำนวน 7 โพสต ์ (ร้อยละ 2.41) ส่วน  

Give Content และ Warn Content พบจ�ำนวน 5 โพสต ์ (ร้อยละ 1.72) ตามล�ำดบั และ 

จากศึกษาไม่ปรากฏเน้ือหาประเภท Unite Content และ Inspire Content

	 	 ทั้งน้ี จากการส�ำรวจและวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาท่ีพบมากท่ีสุด 2 ประเดน็ 

ไดแ้ก่ 1. เน้ือหาประเภท Information Content และ 2. เน้ือหาประเภท Advise Content 

สามารถแยกอธิบายไดด้งัน้ี

	 	 ประเภท Information Content

	 	 ผลการศึกษาพบวา่ เน้ือหาในลกัษณะน้ีมกัจะอยูใ่นรูปแบบของการน�ำเสนอ 

แนะน�ำ รีววิ และรวบรวมเพื่อท�ำใหผู้บ้ริโภคไดไ้อเดียใหม่ ๆ  ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองความสวย

ความงาม อาทิ การแนะน�ำผลิตภณัฑดู์แลรักษาผวิหนา้ผวิกายท่ีน่าสนใจ การรีววิสุดยอด

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส�ำอางท่ีน่าใช ้การน�ำเสนอเทรนดแ์ฟชัน่การแต่งกาย การรวบรวมเทรนด์

ทรงผมหรือสีผมต่าง ๆ ท่ีก�ำลงัมาแรง การรวบรวมสุดยอดท่าออกก�ำลงักายส�ำหรับ 

ลดสดัส่วน การแนะน�ำไอเดียการซ้ือของขวญัส�ำหรับวนัแม่ เป็นตน้
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	 	 ประเภท Advise Content

	 	 เป็นเน้ือหาท่ีเนน้ใหข้อ้มูลดา้นการช่วยเหลือ ใหค้ �ำแนะน�ำเพ่ือแกไ้ขปัญหา  

มกัอยูใ่นรูปแบบฮาวทู (How to) หรือเน้ือหาท่ีแสดงวธีิการท�ำ ขั้นตอนการท�ำ การลงมือ

ประดิษฐบ์างส่ิงบางอยา่งดว้ยตวัเอง (DIY – Do it by yourself) เพื่อเป็นการแกไ้ขปัญหา

บางอยา่งใหผู้บ้ริโภค อาทิ ขั้นตอนเช็ดเคร่ืองส�ำอางแบบละเอียด ไม่ใหเ้ป็นสิว, สูตรลด 

น�้ำหนกัแบบ IF อดตอนไหนใหไ้ขมนัลงเร็ว, 7 วิธีลดตน้แขนใหก้ระชบั แขนไม่ยว้ย, 

บริจาคร่างกายออนไลน ์ท�ำเองไดง่้าย ๆ ท่ีบา้น เป็นตน้

			   ลกัษณะเนือ้หาทีน่�ำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai Travel

	 	 จากการส�ำรวจและวเิคราะห์เน้ือหาท่ีปรากฏบนเฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Travel 

เป็นจ�ำนวน 131 โพสต ์พบวา่ มีการน�ำเสนอเน้ือหาประเภท Information Content มากท่ีสุด 

เป็นจ�ำนวน 123 โพสต ์ (ร้อยละ 54.66) รองลงมา ไดแ้ก่ การน�ำเสนอเน้ือหาประเภท  

Entertain Content เป็นจ�ำนวน 71 โพสต ์(ร้อยละ 31.55) อยา่งไรกต็าม เฟซบุก๊แฟนเพจ 

Wongnai Travel มีการน�ำเสนอเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ ในสดัส่วนท่ีนอ้ยกวา่มากอยา่งเห็น 

ไดช้ดั โดยมีการน�ำเสนอเน้ือหาประเภท Amaze Content จ�ำนวน 14 โพสต ์(ร้อยละ 6.22) 

ประเภท Give Content และ Advise Content เป็นจ�ำนวน 8 โพสต ์(ร้อยละ 3.55) Unite 

Content จ�ำนวน 1 โพสต ์(ร้อยละ 0.44) และไม่พบเน้ือหาท่ีเขา้ข่ายลกัษณะประเภท Warn 

Content และ Inspire Content ปรากฏบน เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Travel

	 	 ทั้งน้ี จากการส�ำรวจและวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาท่ีพบมากท่ีสุดในเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจ Wongnai Travel 2 ประเดน็ ไดแ้ก่ 1. เน้ือหาประเภท Information Content และ  

2. เน้ือหาประเภท Entertain Content สามารถแยกอธิบายไดด้งัน้ี

	 	 ประเภท Information Content

	 	 มีลกัษณะเป็นการสร้างแรงบนัดาลใจหรือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคอยากท่องเท่ียว

ดว้ยการน�ำเสนอ แนะน�ำ รีววิ รวบรวมสถานท่ีท่องเท่ียว ท่ีพกั ร้านอาหาร ตลอดจนเร่ืองราว

ท่ีเป็นประโยชน์ส�ำหรับการเดินทาง โดยเป็นการใหข้อ้มูลแบบสั้น ๆ ไม่เจาะลึกหรือให ้

รายละเอียดมากนกั แต่เนน้บอกขอ้มูลท่ีส�ำคญั ไดแ้ก่  สถานท่ีตั้ง การเดินทาง ค่าใชจ่้าย 

ในการเดินทางและการท่องเท่ียว แนะน�ำร้านอาหารและท่ีพกัท่ีอยูใ่กล ้เป็นตน้ 

	 นอกจากน้ี จากการศึกษาผูว้จิยัพบวา่ เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Travel มี “สไตล”์ 

หรือ “แนวทาง” การน�ำเสนอขอ้มูลการท่องเท่ียวท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั โดยสามารถ

แบ่งประเภทเน้ือหาท่ีพบไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) การรวบรวมสถานท่ีท่องเท่ียว อาทิ  

30 ท่ีเท่ียวนครปฐม เท่ียวไม่หมดไม่ตอ้งกลบับา้น! 25 ตลาดน่าเท่ียวใกลก้รุงเทพฯ  
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2) งบนอ้ยกเ็ท่ียวได ้อาทิ 12 ท่ีพกักาญจนบุรี จ่ายแค่หลกัร้อยกน็อนสบาย, งบนอ้ยกเ็ท่ียว

ได ้10 ท่ีเท่ียวชลบุรี เท่ียวง่าย ๆ  ใกลก้รุงเทพฯ, พกัผอ่นนอนสบายจ่ายหลกัร้อยกบั 9 รีสอร์ท 

จนัทบุรี 3) ใกลก้รุงเทพฯ อาทิ 12 โฮมสเตยใ์กลก้รุงเทพฯ ใกลชิ้ดธรรมชาติแบบเตม็ ๆ,  

15 ท่ีเท่ียวสระบุรี เท่ียวไดท้ั้งปีไม่ตอ้งงอ้วนัลา, 8 ท่ีเท่ียวไปเชา้เยน็กลบั ไม่มีรถขบักเ็ท่ียว

ต่างจงัหวดัได ้และ 4) ครบทุกอารมณ์ เน้ือหาในประเภทน้ีจะพบไดใ้นลกัษณะการน�ำเสนอ

รูปแบบการเท่ียวแบบระยะสั้นแต่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ครบทุกรสชาติ ทุกอารมณ์ 

อาทิ เท่ียวศรีราชา 2 Day 1 Night เช็คอินเกาะสีชงั ชิมอาหารร้านเดด็ เดินชิลลริ์มทะเล  

หรือวนัเดียวกเ็ท่ียวได!้ เท่ียวสุพรรณแบบครบเคร่ือง ท่ีกิน ท่ีเท่ียว

	 ดา้นกระแสตอบรับจากผูติ้ดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ จากการส�ำรวจและวิเคราะห์

ลกัษณะเน้ือหาท่ีน�ำเสนอบนเฟซบุก๊แฟนเพจวงในทั้ง 3 ช่องทาง ไดแ้ก่ 1) Wongnai.com 

2) Wongnai Beauty และ 3) Wongnai Travel ผูว้จิยัพบวา่เน้ือหาท่ีไดรั้บกระแสตอบรับดี 

กล่าวคือ ไดรั้บการกดไลค ์(Like) และการส่งต่อ (Share) จ�ำนวนมาก จะมีลกัษณะเน้ือหา

ท่ีใหค้วามบนัเทิงหรือสอดแทรกความบนัเทิง (Entertain Content) เป็นส่วนใหญ่ เช่น  

การน�ำเสนอขอ้มูลดว้ยคลิปวิดีโอท่ีมีบุคคลเป็นผูด้ �ำเนินเร่ือง มีคาแร็คเตอร์ท่ีสร้าง 

ความสนุกสนานหรือสร้างความตลกขบขนัใหก้บัคนดู หรือบางโพสตมี์ลกัษณะการน�ำเสนอ

เน้ือหาหลากหลายไปพร้อมกนัทั้งรูปแบบ Advise Content การบอกสูตรวธีิการท�ำอาหาร 

Amaze Content เน้ือหามีความแปลกใหม่น่าสนใจ และ Entertain Content เน้ือหาท่ีสร้าง

ความสนุกสนาน เช่น การแพร่ภาพสด (Live) “เฮียแอด๊โภชนา” ท่ีท�ำเน้ือหาในคอนเซ็ปต์

ร้านอาหารตามสัง่ออนไลน ์ท่ีไม่ไดเ้ป็นแค่การแสดงวธีิการท�ำอาหาร แต่เม่ือท�ำเสร็จแลว้

ยงัใหผู้ดู้สามารถกดสัง่ซ้ือเมนูนั้น ๆ  ไดอี้กดว้ย โดยการใหผู้ดู้ท่ีตอ้งการสัง่ไปสัง่ออร์เดอร์

ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) 

	 นอกจาก Entertain Content เน้ือหาอีกรูปแบบท่ีมกัจะไดรั้บกระแสตอบรับท่ีดีจาก

ผูติ้ดตามเฟซบุก๊แฟนเพจ ไดแ้ก่ เน้ือหาประเภท Advise Content ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีใหข้อ้มูล

เพ่ือช่วยเหลือหรือช่วยแกไ้ขปัญหาบางอยา่งใหผู้บ้ริโภค จากการส�ำรวจผูว้จิยัพบวา่ เน้ือหา

รูปแบบน้ีเป็นเน้ือหาท่ีมีประโยชน์กบัผูบ้ริโภค อาทิ การแจกสูตรเมนูอาหาร การบอก

เทคนิคหรือเคลด็ลบัท่ีจะช่วยใหท้�ำอาหารไดดี้ข้ึน การน�ำเสนอ “ตาราง” การปฏิบติัตวัเพื่อ

ใหบ้รรลุเป้าหมายบางอยา่ง เช่น ตารางการลดน�้ำหนกัแบบ IF ตารางการลดน�้ำตาลและ 
ลดความหวาน การแจกเมนูอาหารครบทั้ง 3 ม้ือในแต่ละวนัตลอด 1 สปัดาห์ หรือตาราง

ส�ำหรับการฝึกด่ืมน�้ำเพื่อสุขภาพภายใน 30 วนั เป็นตน้ โดยจากการสงัเกตพบวา่ เน้ือหา

ประเภทน้ีมกัจะถูกน�ำเสนอในรูปแบบอินโฟกราฟิก ท�ำให้เน้ือหาขอ้มูลนอกจากจะมี
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ประโยชนท่ี์ผูอ่้านสามารถน�ำไปใชไ้ดจ้ริง ยงัมีความน่าสนใจและดึงดูดสายตาผูอ่้านไดดี้ 

หรืออาจกล่าวไดว้า่การน�ำเสนอเน้ือหาในลกัษณะ Advise Content ท่ีจะไดรั้บกระแสตอบ

รับท่ีดีมกัจะถูกน�ำเสนอในรูปแบบ “ส�ำเร็จรูป” ท่ีผูบ้ริโภคดูหรืออ่านแลว้สามารถน�ำไป

ปฏิบติัไดใ้นชีวติจริงทนัที

 

	 รูปแบบเนือ้หาทีน่�ำเสนอ 

		  เวลาและความถีใ่นการน�ำเสนอข้อมูล

		  1. เฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai.com  

	 	 ดา้นระยะเวลา พบว่า มีระยะเวลาการโพสตเ์น้ือหาเร่ิมตั้งแต่เวลา 8.00 น.  

ของทุกวนั และจะส้ินสุดการโพสตท่ี์เวลาประมาณ 22.00 น. หรือ 23.00 น. แต่โดยส่วน

ใหญ่จะมีการโพสตเ์น้ือหาคร้ังสุดทา้ยของวนัในเวลา 22.00 น.

	 	 ดา้นความถ่ี พบว่า มีการโพสตเ์น้ือหาอยูท่ี่ประมาณ 11 – 20 โพสต/์วนั  

กล่าวคือ วนัท่ีโพสตน์อ้ยท่ีสุดมีจ�ำนวนโพสตอ์ยูท่ี่ 11 คร้ัง และวนัท่ีโพสตม์ากท่ีสุดมีจ�ำนวน

การโพสตอ์ยูท่ี่ 20 คร้ัง แต่โดยภาพรวมส่วนใหญ่จะมีทิศทางการโพสตต์ั้งแต่ 15 คร้ัง/วนั  

ข้ึนไป ดงันั้น จากการส�ำรวจสรุปไดว้า่ เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai.com มีความถ่ีในการโพสต์

เฉล่ียทุกหน่ึงชัว่โมง และในบางวนัมีการโพสตเ์น้ือหามากกวา่ 1 โพสตภ์ายใน 1 ชัว่โมง

		  2. เฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai Beauty

	 	 ดา้นระยะเวลา พบว่า มีระยะเวลาการโพสตเ์น้ือหาเร่ิมตั้งแต่เวลา 8.00 น.  

ของทุกวนั และจะโพสตค์ร้ังสุดทา้ยในเวลาประมาณ 22.00 น. หรือ 23.00 น. แต่โดยส่วนใหญ่

จะมีการโพสตเ์น้ือหาคร้ังสุดทา้ยของวนัในเวลา 23.00 น.

		  ดา้นนความถ่ี พบว่า มีการโพสตเ์น้ือหาอยูท่ี่ประมาณ 14 – 17 โพสต/์วนั  

กล่าวคือ วนัท่ีโพสตน์อ้ยท่ีสุดมีจ�ำนวนโพสตอ์ยูท่ี่ 14 คร้ัง และวนัท่ีโพสตม์ากท่ีสุดมีจ�ำนวน

การโพสตอ์ยูท่ี่ 17 คร้ัง ดงันั้น จากการส�ำรวจสรุปไดว้า่ เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Beauty 

มีความถ่ีในการโพสตเ์ฉล่ียทุกหน่ึงชัว่โมง

			   3. เฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai Travel

		  ดา้นระยะเวลา พบวา่ มีระยะเวลาการโพสตเ์น้ือหาตั้งแต่เวลา 9.00 น. – 10.00 น. 

ของทุกวนั โดยในบางวนัเร่ิมโพสตค์ร้ังแรกท่ีเวลา 11.00 น. – 12.00 น. และจะโพสต ์

คร้ังสุดทา้ยท่ีเวลาประมาณ 19.00 น.

		  ดา้นความถ่ี พบวา่ มีการโพสตเ์น้ือหาอยูท่ี่ประมาณ 4 – 9 โพสต/์วนั กล่าวคือ 

วนัท่ีโพสตน์อ้ยท่ีสุดมีจ�ำนวนโพสตอ์ยูท่ี่ 4 คร้ัง และวนัท่ีโพสตม์ากท่ีสุดมีจ�ำนวนการโพสต์
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อยูท่ี่ 9 คร้ัง ดงันั้น จากการส�ำรวจสรุปไดว้า่ เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Travel มีความถ่ี 

ในการโพสตเ์น้ือหานอ้ยกว่า 2 ช่องทางท่ีกล่าวมา โดยจะเร่ิมตน้โพสตเ์น้ือหาชา้กว่า 

และส้ินสุดการโพสตเ์ร็วกวา่ และหากดูจากทิศทางความถ่ีในการโพสตจ์ะเนน้หนกัไปท่ี

ช่วงบ่ายจนถึงหวัค�่ำของทุกวนั

			   เคร่ืองมอืเคร่ืองมอืทีใ่ช้ส�ำหรับการสร้างเนือ้หา

	 	 การวจิยัเร่ืองน้ีไดแ้บ่งประเภทเคร่ืองมือท่ีใชส้�ำหรับน�ำเสนอเน้ือหาบนเฟซบุก๊

แฟนเพจของวงในออกเป็น 4 ประเภทดว้ยกนั ไดแ้ก่ 1. ตวัอกัษรหรือขอ้ความ (Text)  

2. ภาพและภาพกราฟิก (Image and Graphic) 3. ภาพเคล่ือนไหว (Video) และ  

4. สร้างปฏิสมัพนัธ์ (Interactive Content) ซ่ึงสามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี

	 	 เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai.com มีการใชเ้คร่ืองมือประเภทตวัอกัษรหรือขอ้ความ

เป็นจ�ำนวน 220 โพสต ์ (ร้อยละ 46.71) รองลงมามีการใชเ้คร่ืองมือประเภทภาพและ 

ภาพกราฟิกเป็นจ�ำนวน 193 โพสต ์ (ร้อยละ 40.97) และภาพเคล่ือนไหวเป็นจ�ำนวน 

55 โพสต ์(ร้อยละ 11.67) ตามล�ำดบั ขณะท่ีเคร่ืองมือประเภทสร้างปฏิสมัพนัธ์มีการน�ำเสนอ

ในสดัส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุด จ�ำนวน 3 โพสต ์(ร้อยละ 0.63)

	 	 ในส่วนเฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Beauty มีการใชเ้คร่ืองมือประเภทตวัอกัษร

หรือขอ้ความมากท่ีสุด เป็นจ�ำนวน 250 โพสต ์(ร้อยละ 49.50) รองลงมา ไดแ้ก่ การใชเ้คร่ืองมือ

ประเภทภาพและภาพกราฟิก จ�ำนวน 166 โพสต ์ (ร้อยละ 32.87) และภาพเคล่ือนไหว 

จ�ำนวน 88 โพสต ์ (ร้อยละ 17.42) ตามล�ำดบั ขณะท่ี เคร่ืองมือประเภทสร้างปฏิสมัพนัธ์ 

พบนอ้ยท่ีสุด จ�ำนวน 1 โพสต ์(ร้อยละ 0.12)

	 	 ส�ำหรับ เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Travel มีการใชเ้คร่ืองมือประเภทตวัอกัษร

หรือขอ้ความมากท่ีสุด จ�ำนวน 131 โพสต ์(ร้อยละ 47.98) รองลงมา ไดแ้ก่ การใชเ้คร่ืองมือ

ประเภทภาพและภาพกราฟิก จ�ำนวน 115 โพสต ์ (ร้อยละ 42.12) และภาพเคล่ือนไหว 

จ�ำนวน 26 โพสต ์ (ร้อยละ 9.52) ตามล�ำดบั ขณะท่ี เคร่ืองมือประเภทสร้างปฏิสมัพนัธ์ 

พบนอ้ยท่ีสุด จ�ำนวน 1 โพสต ์(ร้อยละ 0.36)

			   ประเภทของการน�ำเสนอเนือ้หา

	 	 การวิจยัเร่ืองน้ีไดแ้บ่งเกณฑใ์นการพิจารณาประเภทของเน้ือหาท่ีปรากฏบน 

เฟซบุก๊แฟนเพจของวงในออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 1. Short Form Content 2. Long Form 

Content และ 3. Conversations and Sharing Content โดยผลการศึกษาสามารถสรุปไดด้งัน้ี

	 	 เฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai.com ใชรู้ปแบบการน�ำเสนอเน้ือหาประเภท  

Long Form Contentมากท่ีสุด จ�ำนวน 134 โพสต ์(ร้อยละ 50.76) รองลงมา ไดแ้ก่ รูปแบบ 
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Short Form Content จ�ำนวน 83 โพสต ์(ร้อยละ 31.44) และมีการใชรู้ปแบบ Conversations 

and Sharing Content นอ้ยท่ีสุด จ�ำนวน 47 โพสต ์(ร้อยละ 17.80)

	 	 ขณะท่ีเฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Beauty ใชรู้ปแบบการน�ำเสนอเน้ือหาประเภท 

Long Form Content มากท่ีสุด จ�ำนวน 161 โพสต ์(ร้อยละ 65.18) รองลงมา ไดแ้ก่ รูปแบบ 

Short Form Content จ�ำนวน 86 โพสต ์(ร้อยละ 34.82) ขณะท่ีประเภท Conversations and 

Sharing Content ไม่พบการน�ำเสนอ 

	 	 ส�ำหรับ เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Travel ใชรู้ปแบบการน�ำเสนอเน้ือหาประเภท 

Long Form Content มากท่ีสุด จ�ำนวน 104 โพสต ์(ร้อยละ 75.36) รองลงมา ไดแ้ก่ รูปแบบ

การน�ำเสนอเน้ือหาประเภท Short Form Content จ�ำนวน 26 โพสต ์(ร้อยละ 18.84) และ

ปรากฏรูปแบบการน�ำเสนอประเภท Conversations and Sharing Content ในสัดส่วน 

ท่ีนอ้ยท่ีสุด จ�ำนวน 8 โพสต ์(ร้อยละ 5.80)

	 	 ทั้งน้ี จากการศึกษารูปแบบการน�ำเสนอเน้ือหาท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ทั้ง 3 ช่องทาง สามารถอธิบายไดด้งัต่อไปน้ี

		  Short Form Content

	 	 เป็นเน้ือหาท่ีผูบ้ริโภคสามารถเห็นและเขา้ใจถึงเน้ือหาท่ีตอ้งการส่ือไดอ้ยา่ง

รวดเร็ว มีลกัษณะของเน้ือหาท่ีจบสมบูรณ์ในตวัเองไดใ้นโพสตน์ั้น ๆ โดยท่ีผูบ้ริโภค 

ไม่จ�ำเป็นตอ้งอ่านรายละเอียดเพ่ิมเติม กล่าวคือ เน้ือหาประเภทน้ีจะปรากฏในลกัษณะ

โพสตท่ี์ประกอบไปดว้ยตวัอกัษรหรือขอ้ความท่ีมาพร้อมกบัภาพและภาพกราฟิก โดยท่ี

ไม่มีลิงคห์รือไฮเปอร์ลิงค ์(Hyperlink) เช่ือมโยงใหผู้บ้ริโภคกดหรือแตะเขา้ไปอ่านต่อบน

เวบ็ไซต ์Wongnai.com

		  Long Form Content

	 	 ไดแ้ก่ การน�ำเสนอเน้ือหาท่ียาว ผูบ้ริโภคตอ้งใชเ้วลาในการท�ำความเขา้ใจ 

กบัขอ้มูล เนน้การน�ำเสนอดว้ยขอ้ความและภาพเป็นส่วนใหญ่ มีลกัษณะของเน้ือหา 

ท่ียงัไม่จบสมบูรณ์ในโพสตน์ั้น ๆ ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ หากอยากไดร้ายละเอียดขอ้มูล 

ท่ีมากข้ึนผูบ้ริโภคตอ้งกดท่ีลิงคเ์พื่อเขา้ไปอ่านในเวบ็ไซต ์wongnai.com ต่อไป

		  Conversations and Sharing content

	 	 ไดแ้ก่ เน้ือหาการสนทนาหรือเน้ือหาท่ีเกิดจากการแลกเปล่ียนความคิดเห็น

ระหว่างผูบ้ริโภคแลว้ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจหยิบเอาขอ้มูลท่ีเกิดจากการแลกเปล่ียนนั้น 

มาน�ำเสนอ หรือสร้างเป็นคอนเทนตเ์พื่อน�ำเสนอต่อ อาทิ การหยบิเอาเน้ือหาหรือรูปภาพ 

ท่ีสมาชิกของวงใน (Wongnai User) ไดเ้คยรีววิ (review) หรือแชร์ (Share) มาน�ำเสนอต่อ
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ตารางที ่1 สรุปภาพรวมของรูปแบบการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาของเฟซบุก๊แฟนเพจวงใน

อภปิรายผล

	 ลกัษณะเนือ้หาทีน่�ำเสนอ

	 ผลการศึกษาพบวา่ ในภาพรวมเฟซบุก๊แฟนเพจของวงในทั้ง 3 ช่องทาง มีการน�ำเสนอ

เน้ือหาในลกัษณะเป็นการใหข้อ้มูลทัว่ไปกบัผูบ้ริโภค โดยมกัจะเป็นการน�ำเสนอ แนะน�ำ 

รีววิสินคา้และบริการดา้นอาหาร ความงาม และการท่องเท่ียว เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดมี้ไอเดีย

ใหม่ ๆ ส�ำหรับการเลือกร้านอาหาร ไดรั้บแนวทางในเร่ืองการแต่งหนา้หรือดูแลรูปร่าง 

หรือไดอ้พัเดตสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมีความน่าสนใจ ซ่ึงเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการท�ำ 

การตลาดเชิงเน้ือหา นัน่คือ การสร้างและแบ่งปันเน้ือหาท่ีมี “คุณค่า” หรือมี “ประโยชน”์ 

ใหก้บัผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัท่ีณฐัพล ใยไพโรจน ์(2561) กล่าวเก่ียวกบั Content Marketing 

วา่เป็นกลยทุธ์ดา้นเน้ือหา หรือทุกส่ิงทุกอยา่งท่ี แบรนดส่ื์อสารออกไป ท�ำใหผู้บ้ริโภค 

ไดรั้บประโยชนท์างใดทางหน่ึง อาทิ ช่วยคลายความสงสยัเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ ช่วย

ใหไ้ดรั้บความรู้จากเน้ือหาท่ีส่ือออกไป ท�ำใหรู้้ถึงสรรพคุณสินคา้ใหม่ ท�ำใหท้ราบถึงขอ้มูล

พื้นฐานเก่ียวกบัสินคา้ เป็นตน้
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	 	 อยา่งไรก็ตาม ส่ิงท่ีผูว้ิจยัพบจากการศึกษาในประเด็นน้ี คือ ลกัษณะเน้ือหา

ประเภท Information Content ท่ีพบในสดัส่วนมากท่ีสุดน้ีไม่สอดคลอ้งตรงตามการแบ่ง

ประเภทเน้ือหาของ ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง (2557) ท่ีไดแ้บ่งกลุ่มลกัษณะเน้ือหาท่ีคนนิยม

ส่งต่อ (Share) ไว ้7 ประเภท ได ้แก่ 1. Give 2. Advise 3. Warn 4. Entertain 5. Inspire  

6. Amaze และ 7. Unite ทั้งน้ี อาจอภิปรายไดว้า่ วงในท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีไม่ได ้

อิงแนวทางสูตรความส�ำเร็จตายตวั แต่อิงจากฐานพฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายวา่ 

พวกเขาตอ้งการอะไร กลุ่มเป้าหมายของวงในตอ้งการขอ้มลูเก่ียวกบัการคน้หาร้านอาหาร

เพ่ือเป็นตวัช่วยในการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร พวกเขาตอ้งการอพัเดตผลิตภณัฑสิ์นคา้

และบริการดา้นความงามใหม่ ๆ  เพ่ือเป็นขอ้มลูช่วยใหพ้วกเขาสามารถเปรียบเทียบคุณสมบติั 

สรรพคุณ ราคากบัแบรนดสิ์นคา้ต่าง ๆ  เพื่อน�ำไปสู่การตดัสินใจซ้ือ พวกเขาตอ้งการขอ้มูล

สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ ขอ้มูลดา้นท่ีพกั การเดินทาง ราคาและค่าใชจ่้ายต่าง ๆ  ส�ำหรับ

วางแผนจดัทริปท่องเท่ียว เป็นตน้

	 	 สอดคลอ้งกบัรายงานสรุปขอ้มูลพฤติกรรม “การคน้หา” สินคา้ในระบบออนไลน ์

ซ่ึง Google ร่วมกบั Ipsos และ Kantar TNS ท่ีไดด้�ำเนินการส�ำรวจกลุ่มตวัอยา่งบริโภค  

5 ประเทศอาเซียน ประกอบดว้ย ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ ฟิลิปปินส์ และเวยีดนาม พบวา่ 

คนเร่ิม “คน้หา” ตั้งแต่ยงัไม่รู้จะซ้ืออะไร กล่าวคือ การคน้หาไม่ไดมี้จุดตั้งตน้จากแบรนด ์

แต่พวกเขาเร่ิมตน้ดว้ยการคน้หาวา่ “พวกเขาตอ้งการอะไร” เป็นล�ำดบัแรก เช่น นกัชอ้ป

ใชก้ารคน้หามาสร้างแรงบนัดาลใจส�ำหรับการซ้ือของขวญั หรือการคน้ขอ้มูลเพ่ือวางแผน

การใชว้นัหยดุยาวของตวัเอง ก่อนจะตดัสินใจวา่จะไปท่ีไหน (ลว้งพฤติกรรมคนอาเซียน

ใช ้‘search’ กนัแบบไหน?, 2562)

	 	 ในส่วนประเดน็ลกัษณะเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ  แมใ้นภาพรวมทั้ง 3 เฟซบุก๊แฟนเพจ

จะน�ำเสนอ Information Content มากท่ีสุดเหมือนกนั แต่เม่ือพิจารณาสัดส่วนเน้ือหา 

ประเภทอ่ืน ๆ พบวา่ Wongnai.com น�ำเสนอเน้ือหาประเภท Give Content และ Entertain 

Content มากเป็นอนัดบัท่ีสองและสาม ขณะท่ี Wongnai Beauty มีสดัส่วนเน้ือหาประเภท 

Advise Content มากเป็นอนัดบัท่ีสอง และ Wongnai Travel มีสดัส่วนเน้ือหาประเภท 

Entertain Content มากเป็นอนัดบัสอง ประเดน็ดงักล่าวน้ีสามารถอภิปรายไดว้า่ เฟซบุก๊

แฟนเพจวงในมีแนวทางการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีตอบโจทย ์

ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งหลากหลายวตัถุประสงค ์กล่าวคือ วงในไม่ได ้

ท�ำคอนเทนตเ์พ่ือมุ่งใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการเพียงอยา่งเดียว แต่วงในท�ำใหเ้น้ือหา

ท่ีจะส่ือสารออกไปมี “คุณค่า” มากกวา่นั้น ดว้ยการสอดแทรก “ประโยชน์” ดา้นอ่ืน ๆ  

ท่ี “กลุ่มเป้าหมาย” ตอ้งการไปพร้อมกนัดว้ย



38 CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University
ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2563)

	 	 สอดคลอ้งกบั ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2561) ไดก้ล่าววา่ ผูส้ร้างสรรค ์Content 

Marketing ตอ้งรู้วา่ก�ำลงัจะส่ือสารกบัใคร เพื่ออะไร และอยา่งไร เพื่อสร้างคอนเทนตท่ี์มี

เอกลกัษณ์และถกูตาตอ้งใจกลุ่มเป้าหมาย และยงัสอดคลอ้งกบัแนวทางการท�ำคอนเทนต์

ของวงในท่ีระบุวา่ ตอ้งนึกถึงประโยชนข์องเน้ือหาท่ีจะท�ำดว้ย คือ ท�ำไปท�ำไม คนรับส่ือ

จะไดอ้ะไร เน้ือหาสารนั้นมีคุณค่าพอท่ีคนจะส่งต่อหรือไม่ (S-T-E-A-K-S : 6 สูตรยา่ง 

คอนเทนตใ์หแ้ชร์เป็นแสนและดูเป็นลา้นของ Wongnai, 2560) เช่นเดียวกบัท่ี นฐมน  

กอ้งธนานนท ์และคมจกัร ก�ำธรพสินี (2560) กล่าวถึงการท�ำ Content Maketing ท่ีดีและ

สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคได ้ตอ้งท�ำความรู้จกักลุ่มคนท่ีจะท�ำการส่ือสารให้ดีเพียงพอ  

ตอ้งเรียนรู้พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสารวา่ เขาชอบอะไร มีความสนใจ

เก่ียวกบัอะไร เน่ืองจากผูบ้ริโภคจนสนใจแต่ส่ิงท่ีเขาอยากรู้และมีประโยชนก์บัชีวติเขาเท่านั้น

	 รูปแบบการน�ำเสนอ

			   ระยะเวลาและความถีใ่นการน�ำเสนอ

	 	 ดา้นระยะเวลา พบวา่ เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai.com และ Wongnai Beauty  

มีระยะเวลาในการโพสตเ์น้ือหาคลา้ยคลึงกนั กล่าวคือ ทั้ง 2 ช่องทางเร่ิมโพสตเ์น้ือหาคร้ังแรก

ของวนัในเวลา 8.00 น. และจะโพสตเ์น้ือหาคร้ังสุดทา้ยในเวลา 22.00 น. – 23.00 น. ขณะท่ี 

เฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai Travel จะมีระยะเวลาในการโพสตเ์น้ือหาท่ีสั้นกวา่ โดยจะเร่ิม

โพสตค์ร้ังแรกเวลาประมาณ 9.00 – 10.00 น. และคร้ังสุดทา้ยในเวลา 19.00 น. ทั้งน้ี  
ช่วงระยะเวลาการน�ำเสนอเน้ือหาของทั้ง 3 ช่องทางมีความสอดคลอ้งกบัผลส�ำรวจพฤติกรรม

การใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ท่ีเปิดเผยโดย บริษทั โธธ โซเชียล จ�ำกดั ระบุวา่ คนไทยนิยม

โพสตเ์ฟซบุก๊มากท่ีสุดในช่วงเวลา 10.00 น. – 12.00 น. รองลงมาเป็นช่วงบ่าย และกลบัมา

โพสตม์ากอีกคร้ังช่วง 20.00 น. – 21.00 น. ขณะท่ีช่วงเวลาท่ีแบรนดนิ์ยมโพสตม์ากท่ีสุด

คือช่วง 11.00 น. และ 20.00 น. ส�ำหรับช่วงเวลาท่ีคนมีปฏิสมัพนัธ์ (Engagement) ไดแ้ก่ 

การกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการส่งต่อขอ้มูล (Share)  

กบัโพสตม์ากท่ีสุด คือ 16.00 น. – 20.00 น. (เปิดโผพฤติกรรมชาวไทยใชง้านโซเชียลฯ 

โพสตต์อนไหน แชร์เวลาใด นกัการตลาดไม่ควรพลาด, 2559) นอกจากน้ี ยงัสอดคลอ้งกบั

ผลการวจิยัของ รดีวรรธน ์จนัทนะโพธิ (2558) ศึกษากลยทุธ์การสร้างตราสินคา้บุคคล และ

พฤติกรรมของผูติ้ดตามผา่นแฟนเพจกลตูา้สตอรี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเกือบทั้งหมดใชง้าน

เฟซบุก๊เป็นประจ�ำทุกวนั และเขา้ใชง้านในช่วงเวลา 18.01 น. – 22.00 น.

	 	 ดา้นความถ่ี พบวา่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai.com และ Wongnai Beauty  

มีความถ่ีในการโพสตโ์ดยเฉล่ียอยูท่ี่ทุก 1 ชัว่โมง โดยเฉพาะ Wongnai.com ท่ีจะมีการ
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โพสตเ์น้ือหาในระดบัความถ่ีท่ีมากกวา่ 1 คร้ังต่อชัว่โมง ส่วนเฟซบุก๊แฟนเพจ Wongnai 

Travel มีความถ่ีในการน�ำเสนอเน้ืออยูท่ี่ประมาณ 4 – 9 โพสตต่์อวนั สามารถอภิปรายไดว้า่ 

ในภาพรวมเฟซบุ๊กแฟนเพจของวงในทั้ง 3 ช่องทางมีความถ่ีในการน�ำเสนอเน้ือหา 

ท่ีค่อนขา้งสูง สอดคลอ้งตามแนวทางการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพ เน่ืองจาก

การท�ำคอนเทนตท่ี์ดีนอกจากเร่ือง “ประโยชน”์ และ “คุณค่า” แลว้ เร่ือง “จ�ำนวน” และ 

“ความสม�่ำเสมอ” กเ็ป็นปัจจยัส�ำคญัในการน�ำพาสารไปสู่การรับรู้ของผูบ้ริโภคไดส้�ำเร็จ 

กล่าวอีกนยัหน่ึง ยิง่น�ำเสนอมากเท่าไร กย็ิง่เป็นการเพิ่มโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บเน้ือหา

สารมากเท่านั้น 

	 	 สอดคลอ้งกบัท่ี Growthbee (2558) กล่าววา่ หน่ึงในปัจจยัท่ีจะท�ำใหก้ารท�ำ 

การตลาดเชิงเน้ือหาประสบความส�ำเร็จ ไดแ้ก่ คอนเทนตต์อ้งมีความสม�่ำเสมอ ในท่ีน้ีคือ

ความสม�่ำเสมอในการปล่อยเน้ือหาออกไปหรือระยะเวลาในการออกคอนเทนตใ์หม่ เช่น

เดียวกบั ณัฐพชัญ ์ วงษเ์หรียญทอง ไดก้ล่าวว่า นอกจากเร่ืองคุณภาพคอนเทนตแ์ลว้  

ทางเลือกหน่ึงท่ีจะท�ำใหค้อนเทนตข์องเราแตกต่างจากคนอ่ืนนัน่คือ การเนน้ปริมาณและ

ความสม�่ำเสมอ เช่น ถา้คู่แข่งนาน ๆ โพสตค์ร้ังหน่ึง แต่เราสามารถผลิตออกมาไดถ่ี้ บ่อย 

ต่อเน่ือง ก็จะท�ำให้แบรนด์เราเป็นท่ีจดจ�ำและอาจจะโดนใจกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่ม  

(จะท�ำอยา่งไร ถา้ใคร ๆ กท็ �ำคอนเทตเ์หมือนกนั, 2560)

			   เคร่ืองมอืส�ำหรับการสร้างเนือ้หาเพือ่น�ำเสนอ

	 	 ผลการวจิยัพบวา่ เฟซบุก๊แฟนเพจของวงในทั้ง 3 ช่องทาง ใชเ้คร่ืองมือในการ

สร้างเน้ือหาเป็นไปในแนวทางเดียวกนั กล่าวคือ ใชต้วัอกัษรหรือขอ้ความมากท่ีสุด  

รองลงมา ไดแ้ก่ ภาพและภาพกราฟิก และภาพเคล่ือนไหว ตามล�ำดบั และมีการใชเ้คร่ืองมือ

ประเภทสร้างปฏิสมัพนัธ์ในสดัส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุด สามารถอภิปรายไดว้า่ เน่ืองจากตวัอกัษร

หรือขอ้ความเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถส่ือสารเน้ือหาได ้“ชดัเจน” เหมาะกบัเน้ือหาท่ีตอ้งการ

อธิบายรายละเอียดหรือใหข้อ้มูลเชิงลึก แต่ขณะเดียวกนั จุดอ่อนของตวัอกัษรหรือขอ้ความ 

คือ เป็นเคร่ืองมือท่ีมีความน่าสนใจหรือความบนัเทิงนอ้ยท่ีสุดเม่ือเทียบกบัรูปภาพ  

ภาพกราฟิก และคลิปวดีิโอ ดงันั้น การน�ำเสนอเน้ือหาท่ีตอ้งการแจง้ใหท้ราบอยา่งชดัเจน 

ตรงประเด็น ส่ือสารเร็ว แต่สามารถดึงดูดความสนใจใหค้นหยดุอ่านโพสตน์ั้น ๆ ได ้ 

จึงจ�ำเป็นตอ้งมีการน�ำตวัอกัษรหรือขอ้ความควบคู่กบัเคร่ืองมือประเภทอ่ืน ๆ เสมอ ซ่ึง 

ผลการวจิยัเป็นไปในแนวทางเดียวกบัผลการศึกษาของ ณฐัพนัธ์ุ เจนสกลุ (2560) ท่ีไดศึ้กษา

เร่ืองปัจจยัความส�ำเร็จของการใชส่ื้อ Facebook Fanpage Wongnai ท่ีมีผลต่อความสนใจ

ใชบ้ริการร้านอาหาร พบว่า เคร่ืองมือท่ีถูกน�ำมาใชใ้นการสร้างเน้ือหามากท่ีสุดไดแ้ก่ 

ขอ้ความตวัอกัษร รองลงมา คือ กราฟิกรูปภาพและวดีิโอ ตามล�ำดบั
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	 	 และยงัสอดคลอ้งกบั เพญ็ภิมล โสภณธนกิจ (2560) ศึกษาเร่ืองการตลาด 

เชิงเน้ือหาของส�ำนกัพิมพท่ี์มีผลต่อความพึงพอใจ การตดัสินใจซ้ือ และความภกัดีของ 

ผูอ่้าน : ส�ำนกัพิมพอ์ะบุก๊และส�ำนกัพิมพแ์ซลมอน พบวา่ ส�ำนกัพิมพอ์ะบุก๊น�ำเสนอเน้ือหาบน 

Facebook Fanpage ประเภทรูปภาพพร้อมขอ้ความ และแฮชแทก็มากท่ีสุด ส่วนส�ำนกัพิมพ์

แซลมอนน�ำเสนอเน้ือหาประเภทรูปภาพพร้อมขอ้ความ และแฮชแท็กมากท่ีสุดเช่น  

นอกจากน้ียงัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งของทั้งสองส�ำนกัพิมพมี์ความพึงพอใจในการตลาด 

เชิงเน้ือหาประเภทรูปภาพพร้อมขอ้ความมากท่ีสุด

			   ประเภทของการน�ำเสนอเนือ้หา

	 	 ผลการวจิยัพบวา่ เฟซบุก๊แฟนเพจทั้ง 3 ช่องทางของวงในมีประเภทของการ 

น�ำเสนอเน้ือหาไปในแนวทางเดียวกนั กล่าวคือ น�ำเสนอเน้ือในรูปแบบ Long Form  

Content มากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ประเภท Short Form Content และมีการน�ำเสนอ 

ในประเภท Conversations and Sharing Content นอ้ยท่ีสุด สามารถอภิปรายไดว้า่ เฟซบุก๊

วงในทั้ง 3 ช่องทางมีการน�ำเสนอเน้ือหาประเภท Long Form Content มากท่ีสุด เน่ืองจาก

จุดเด่นของวงในคือการน�ำเสนอคอนเทนตท่ี์มุ่งให้ “ประโยชน์” หลากหลายดา้นกบั 

กลุ่มเป้าหมาย ดงันั้น ในการน�ำเสนอเน้ือหาไม่วา่จะเป็นแนะน�ำร้านอาหาร การแจกสูตร 

เมนูอาหาร รีวิวผลิตภณัฑสิ์นคา้ดา้นสุขภาพและความงาม หรือการน�ำเสนอสถานท่ี 

ท่องเท่ียวและท่ีพกั วงในจะน�ำเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งอยา่งละเอียดตั้งแต่ขอ้มูลของสินคา้

บริการ สถานท่ี รายละเอียดเร่ืองค่าใชจ่้าย วธีิการเดินทาง พร้อมอินโฟกราฟิกแสดงแผนท่ี 

เป็นตน้

	 	 การน�ำเสนอเน้ือหาขนาดยาวหรือมีรายละเอียดมากอาจไมเ่หมาะกบัการน�ำเสนอ

ในช่องทางเฟซบุก๊แฟนเพจเน่ืองจากขอ้จ�ำกดัดา้นพ้ืนท่ีหรือรูปแบบแพลตฟอร์ม (Platform) 

ดงันั้น จึงตอ้งมีลิงค ์ (Link) เพ่ือให้ผูอ่้านกดเขา้ไปอ่านรายละเอียดท่ีสมบูรณ์ หรือ  

“click to website” เพื่อเขา้ไปท่ี wongnai.com ต่อไป เน่ืองจากเวบ็ไซตเ์ป็นแพลตฟอร์ม 

ท่ีสามารถบรรจุเน้ือหาขอ้มูลไดม้ากกวา่ ไม่มีขอ้จ�ำกดัในดา้นการน�ำเสนอเหมือนแฟนเพจ

เฟซบุก๊ นอกจากน้ี การน�ำเสนอในรูปแบบน้ียงัส่งผลดีต่อการเพิ่มปริมาณการเขา้เยีย่มชม

เวบ็ไซต ์(Website Traffic) ใหก้บัเวบ็ไซตข์องวงในไดอี้กทางหน่ึง ดงันั้น อาจกล่าวไดว้า่

เฟซบุก๊แฟนเพจวงในทั้ง 3 ช่องทาง มีบทบาทหลกัในการ “สร้างการรับรู้” หรือ “กระตุน้

ความสนใจ” ใหเ้กิดข้ึน ตอนน้ีมีอะไร ท่ีไหน เม่ือไร อยา่งไร รวมทั้งมีบทบาทในการใช้

เป็นช่องทางเพ่ือส่ือสารโตต้อบกบัผูบ้ริโภค แต่หากผูบ้ริโภคอยากไดเ้น้ือหาขอ้มูล 

ท่ีครบถว้นสมบูรณ์ตอ้งคลิกเขา้ไปท่ีเวบ็ไซต ์wongnai.com นัน่เอง
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	 	 สอดคลอ้งกบั นฐมน กอ้งธนานนท ์และคมจกัร ก�ำธรพสินี (2560) ไดก้ล่าววา่ 

เฟซบุก๊และเวบ็ไซตต่์างกมี็ขอ้ดีขอ้เสียท่ีแตกต่างกนั เหมาะสมกบัการใชง้านท่ีแตกต่างกนั 

โดยเวบ็ไซตเ์ป็นช่องทางท่ีเปรียบเสมือนหนา้ร้านหรือท่ีตั้งบริษทั ท�ำหนา้ท่ีรวบรวมขอ้มูล

เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการทั้งหมดอยา่งละเอียด ขณะท่ีเฟซบุก๊แฟนเพจมีรูปแบบการใชง้าน

ท่ีง่าย สามารถส่ือสารโตต้อบระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อไดม้ากกว่า ให้ความรู้สึกสะดวก 

เป็นกนัเองมากกวา่เวบ็ไซต ์และรูปแบบ click to website เพ่ือลิงคไ์ปยงัเวบ็ไซตน์อกเฟซบุก๊ 

สามารถเพิ่ม Traffic เขา้สู่เวบ็ไซตไ์ด ้ขณะท่ีรายงานจาก Content Marketing Institute  

(อา้งถึงใน ศุภเชษฐ ์ เศรษฐโชติ, 2560) ระบุวา่ เวบ็ไซตเ์ป็นช่องทางท่ีถือเป็นศูนยก์ลาง

ส�ำหรับการตลาดเชิงเน้ือหา ขณะท่ีส่ือสังคมออนไลน์ถูกใชเ้พ่ือเป็นทั้งแพลตฟอร์ม 

ของเน้ือหาและช่องทางการโปรโมทเน้ือหาเพื่อสร้างยอดการเขา้ชมเวบ็ไซต	์

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัตกิาร

	 1.	 จากการส�ำรวจและวเิคราะห์เน้ือหาในประเดน็ดา้นเคร่ืองมือส�ำหรับการสร้าง 

Content Marketing พบวา่ เฟซบุก๊วงในทั้ง 3 ช่องทาง ไดแ้ก่ 1. Wongnai.com 2. Wongnai 

Beauty และ 3. Wongnai Travel มีการใชเ้คร่ืองมือประเภทตวัอกัษรหรือขอ้ความ ภาพและ

ภาพกราฟิก และภาพเคล่ือนไหว มากตามล�ำดบั แต่มีการใชเ้คร่ืองมือประเภทสร้างปฏิสมัพนัธ์ 

(Interactive Content) นอ้ยท่ีสุด ดงันั้น การสร้างสรรคค์อนเทนตใ์หป้ระสบความส�ำเร็จ

และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายยิง่ข้ึน อาจเพิ่มการน�ำเสนอเน้ือหาประเภทน้ี อาทิ การถามค�ำถาม

ในแฟนเพจ การเล่นเกมแจกของรางวลัใหม้ากข้ึนเพ่ือเป็นการสร้างสีสนั กระตุน้ความสนใจ 

และสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหม้ากข้ึน

	 2.	 จากการส�ำรวจและวิเคราะห์เน้ือหาในประเดน็ดา้นประเภทของการน�ำเสนอ

เน้ือหา พบวา่ เฟซบุก๊วงในทั้ง 3 ช่องทาง ไดแ้ก่ 1. Wongnai.com 2. Wongnai Beauty และ 

3. Wongnai Travel มีการน�ำเสนอเน้ือหาในประเภท Long Form Content และ Short Form 

Content มากท่ีสุดตามล�ำดบั ขณะท่ีมีการน�ำเสนอเน้ือหาประเภท Conversations and Sharing 

Content ในสดัส่วนท่ีนอ้ยกวา่อยา่งเห็นไดช้ดั ดงันั้น แนวทางการท�ำ Content Marketing 

ให้ประสบความส�ำเร็จยิ่งข้ึน ผูผ้ลิตอาจเพ่ิมการน�ำเสนอเน้ือหาประเภทน้ีให้มากข้ึน  
เพ่ือเป็นการสร้างความรู้สึกจริงใจหรือสร้างความน่าเช่ือถือใหเ้กิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค ผา่นการ

แลกเปล่ียนความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัในฐานะท่ีเคยมีประสบการณ์จริงมาก่อน
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ข้อเสนอแนะการวจิยั

	 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท่ีเนน้ส�ำรวจ 

และวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ประกอบการคน้ควา้เอกสารขอ้มูลเพียงอยา่งเดียว 

ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรขยายขอบเขตการศึกษาดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก  

(In-depth Interview) กบัผูผ้ลิตเน้ือหาของวงในเพ่ือทราบถึงกลยทุธ์การพฒันารูปแบบ 

การท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาให้ประสบความส�ำเร็จในมุมมองของผูผ้ลิต ขณะเดียวกนั  

ยงัสามารถขยายขอบเขตเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือส�ำรวจ 

ความคิดเห็น ทศันคติ หรือแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการน�ำเสนอเน้ือหา 

ของวงในทั้ง 3 เฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือน�ำมาใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงแกไ้ขการท�ำ 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ใหมี้ประสิทธิภาพ เกิดองคค์วามรู้ใหม่ ๆ ท่ี

สามารถปฏิบติัไดจ้ริง และตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งสูงสุดต่อไป
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การล้อเลยีนในเพจเฟซบุ๊กประเภทเสียดสีการเมอืง

Parody of Political Satire on Facebook Page

จันทรวรรณ ตระกลุผิว*

บทคดัย่อ

	 บทความวิจยัในคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบกลวิธีการลอ้เลียน 

ท่ีถกูน�ำเสนอผา่นการ์ตูนลอ้การเมือง บนส่ือสงัคมออนไลนว์า่มีรูปแบบใด และมีความเก่ียวขอ้ง

กบัข่าวหรือสถานการณ์ทางการเมืองในประเภทใดบา้ง โดยใชว้ิธีการศึกษาจากการ 

เกบ็ขอ้มูลโพสตใ์นเพจไข่แมวX ท่ีมีเน้ือหาและรูปแบบลอ้เลียนดว้ยรูปการ์ตูนลอ้การเมือง 

ซ่ึงเพจดงักล่าวมีจ�ำนวนผูติ้ดตามมากถึง 530,791 (ขอ้มูลเม่ือ 2 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2562  

ตรงกบัช่วงระยะเวลาท่ีไดท้ �ำการศึกษา) รวมระยะเวลาในการศึกษา 6 เดือน ตั้งแต่วนัท่ี 1 

มกราคม 2562 – 30 มิถุนายน 2562 จ�ำนวนทั้งหมด 166 โพสต ์จากนั้นน�ำผลท่ีไดม้าวเิคราะห์

สญัญะในการ์ตูนพร้อมอภิปรายผล โดยศึกษาจากบริบททางสงัคมร่วมกบัสญัญะท่ีปรากฏ

ในส่ือสงัคมออนไลน ์เพือ่อธิบายประเดน็ท่ีเกิดข้ึนในรูปการ์ตูนนั้น ทั้งน้ีไดแ้บ่งการวเิคราะห์

ออกเป็น 2 ส่วนคือวเิคราะห์สญัญะในการ์ตูนวา่สะทอ้นเหตุการณ์ทางการเมืองวา่มีรูปแบบใด

บา้งและแบบใดมากท่ีสุด ส่วนท่ีสองคือกลวิธีการลอ้เลียนท่ีน�ำเสนอในการ์ตูนว่าใช ้

รูปแบบใดบา้งและใชแ้บบใดมากท่ีสุด

	 จากการวเิคราะห์สญัญะของการ์ตูนในส่วนแรก ซ่ึงเป็นส่วนท่ีสะทอ้นเหตุการณ์

ทางการเมืองพบวา่ มีทั้งหมด 7 ประเภทดว้ยกนัคือ พฤติกรรมของนกัการเมือง ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง

ทางการเมือง พรรคการเมือง การเลือกตั้ง นโยบายของรัฐบาล เหตุการณ์ส�ำคญัตามกระแส 

และสถาบนัท่ีเก่ียวขอ้งทางการเมือง ส่วนท่ีสองคือกลวิธีท่ีใชใ้นการลอ้เลียนพบว่ามี  

4 ประเภทคือ การท�ำใหเ้ป็นเร่ืองลอ้เล่น การเปรียบเทียบ การกล่าวเกินจริง และการสลบั

บทบาท ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่การใชก้าร์ตูนลอ้เลียนเพ่ือท�ำใหป้ระเดน็ทางการเมืองเขา้ถึงง่าย 

*ศศ.ม. (การส่ือสารศึกษา) คณะการส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ (2563)
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ลดความตึงเครียดภายในสาร ทั้งน้ี ยงัเป็นขั้นเร่ิมตน้ของการต่อสูท้างความคิดทางการเมือง

ของผูใ้ชง้านบนสงัคมส่ือออนไลน ์ส�ำหรับขบัเคล่ือนแนวทางดงักล่าว 

ค�ำส�ำคญั:	การ์ตูนลอ้เลียนการเมือง  ส่ือใหม่  ไข่แมวX  กลวธีิการลอ้เลียน

Abstract
	 This quantitative research Parody of Political Satire on Facebook Page is to study 

how politics is represented in different satirical ways, based on the contents of political 

Facebook pages by gathering data posted on the Cat Egg X page that contains various 

satirical contents of political news. This page is divided into two main areas of analysis 

depending on certain contents that reflect particular political situations, and tactics or 

different degrees of parody. The duration of the study was 6 months from January 1st, 

2019 – June 30th, 2019, a total of 166 posts. 

	 The results are analyzed using interpretive and comparative methods on each 

present content in order to understand the context of society along with the meaning of 

symbols, posted and used to describe related events. Accordingly, the first part of the 

analysis, which is a reflection of political events finds that there are 7 types of common 

content which are the behavior of politicians, people who are related to politics, political 

parties, elections, government policies, important current events and institutions which 

are related to politics. Another part is the strategy of parody and satire. It finds that there 

are 4 different types of parody which are trivialization (joke modification), comparison 

and exaggeration, and inversion (role switches). All content reflects distrust toward the 

government in the public view. “Political Caricatures” which are adapted each content 

to be jokes, and by changing the content to be easily accessible in order to reduce tension 

in content without annotations. This allows readers to imagine and perceive in their own 

ways which is the beginning step of fighting through diverse thoughts in a political way 

by the use of advanced technological innovation as an incentive in the long run. 

Keywords:	 Political Cartoon,  New Media,  Cartoon egg cat x,  Parody of Cartoon  
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บทน�ำ  
	 บทบาทของการใชก้ารตูนลอ้เลียนในประเดน็การเมืองมีววิฒันาการอย่างยาวนาน  

ซ่ึงถือวา่เป็นรูปแบบหน่ึงในการแสดงความคิดเห็นทางดา้นการเมืองนอกเหนือจากขอ้ความ 

ตวัอกัษร ดว้ยการใชเ้ทคนิคของผูว้าดเพ่ือเล่าเร่ืองราว ผสมกบัการวาดเลียนแบบบุคคลจริง 

หรือจ�ำลองสถานการณ์นั้นออกมาในเชิงข�ำขนั โดยเฉพาะประเดน็ท่ีมีความขดัแยง้ทั้งเร่ือง 

การบริหารงานหรือตวัเฉพาะบุคคลเอง อา้งอิงจากหนงัสือ 140 ปี “การ์ตูน” เมืองไทย  

(ประวติัและต�ำนาน พ.ศ. 2417 - 2557) ไดมี้การบนัทึกประวติัความเป็นมาเก่ียวกบับทบาท

ของการใชก้าร์ตูนลอ้เลียนการเมือง ท่ีเป็นงานศิลปะเก่าแก่ท่ีสุดในประเทศไทย คือ 

พระราชหตัถเลขาของรัชกาลท่ี 4 วา่ดว้ยเร่ืองภาพลอ้เลียนเจา้ขนุมลูนายช่ือวา่ “นายตราดิศ” 

บนฝาผนงัในพระอุโบสถของวดัพระศรีศาสดารามท่ีสร้างข้ึนในสมยัรัชกาลท่ี 3 และเร่ิม

มีบทบาทมาข้ึนในสมยัรัชกาลท่ี 6 ท่ีทรงน�ำภาพวาดลอ้เลียนประชดประชนัดงักล่าวเป็น

เคร่ืองมือในการแสดงออกทางการเมือง เพราะเป็นช่วงรอยต่อในเร่ืองแนวคิดการปกครอง 

“ประชาธิปไตย” ถือวา่เป็นยคุเสรีแห่งการแสดงความคิดวพิากษก์ารท�ำงานของผูมี้อ �ำนาจ

ทางการเมืองในช่วงเวลาดงักล่าว

	 แต่ในยุคถดัมา บทบาทของการ์ตูนลอ้เลียนการเมืองในไทยเร่ิมถูกจ�ำกดัลง  

จากการท่ีนกัวาดการ์ตูนลอ้เลียนการเมืองถูกคุกคามจากอ�ำนาจท่ีมองไม่เห็นหลงัจากการ 

น�ำเสนอความคิดเห็นทางการเมือง เช่น “นายศุขเลก็” ของ ประยรู จรรยาวงศต่์อประเดน็

ช่วงคณะปฏิวติั โดยการวาดภาพตวัละคร “นายศุขเลก็” ถกูเยบ็ปากแสดงถึงการถกูควบคุม

ไม่ใหแ้สดงความคิดเห็นใด ๆ  ต่อเหตุการณ์บา้นเมืองในขณะนั้น และถกูหวัหนา้ฝ่ายรักษา

ความมัน่คงแห่งชาติในขณะนั้นส่งหนงัสือมาแจง้หา้ม “นายศุขเลก็” เยบ็ปากเพราะท�ำให้

ผูอ่้านเขา้ใจวา่ถกูลิดรอนเสรีภาพ จึงตอ้งเปล่ียนใหห้นวดมาทบัปากท่ีเยบ็ไวแ้ทน จึงสามารถ

ตีพิมพต่์อไปได ้หรือกรณี “ผูใ้หญ่มากบัทุ่งหมาเมิน” โดย ชยั ราชวตัร เป็นอีกหน่ึงตวัอยา่ง

ท่ีถกูระงบัการตีพิมพแ์ละผูว้าดรวมถึงกองบรรณาธิการถกูควบคุมการน�ำเสนอเน้ือหาจาก

การวพิากษว์จิารณ์การบริหารประเทศของอดีตนายกรัฐมนตรีโดยถกูฟ้องร้องในมาตราอ่ืน 

แทนท่ีจะเป็นขอ้กฎหมายเก่ียวกบัการหม่ินประมาทหรือละเมิดสิทธิส่วนบุคคลตาม 

กระมวลกฎหมายปกติ

	 จากเหตุการณ์ดงักล่าวท�ำใหรู้ปแบบการวาดเพ่ือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัประเดน็

การเมืองเร่ิมสอดแทรกการใชส้ญัญะลงไปเพื่อหลีกเล่ียง แมก้ระทัง่พฒันาดา้นเทคโนโลยี

การส่ือสารท่ีกา้วกระโดดอย่างรวดเร็ว ก่อเกิดเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเรียกขานว่า  

“โซเชียลมีเดีย” ซ่ึงการใชก้ารใชแ้อปพลิเคชัน่ (Application) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook)  
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ซ่ึงเป็นแหล่งรวบรวมความบนัเทิงรวมถึงข่าวสารดว้ยการสร้างเพจ (Page) โดยผูใ้ชส้ามารถ

กระจายข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืนท่ีมีความสนใจในการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมดงักล่าวภายใน

ระยะเวลาอนัรวดเร็ว ท�ำใหไ้ดรั้บความนิยมจากผูใ้ชเ้ป็นอยา่งมาก และมีบทบาทส�ำคญั

ส�ำหรับการเผยแพร่ขอ้คิดเห็นของประชาชนอยา่งต่อเน่ือง แต่ยงัไม่สามารถหลีกเล่ียง 

อ�ำนาจในการถูกควบคุมไดม้ากนกั เพราะมีมาตรการการควบคุมเน้ือหาท่ีเก่ียวกบั 

การวพิากษว์จิารณ์การท�ำงานของรัฐบาลอยา่งเขม้งวด เช่นพระราชบญัญติัควบคุมคอมพิวเตอร์  

ปี พ.ศ. 2560 มาตรา 14 (2) ซ่ึงอาจจะมีผลต่อการแสดงความคิดเห็นบนส่ือสงัคมออนไลนไ์ด้

	 ทางออกส�ำหรับการวพิากษเ์ร่ืองราวทางการเมืองของประชาชนจึงหนัไปท่ีการพดู

ทางออ้ม โดยใชก้ารลอ้เลียนเหตุการณ์หรือบุคคลดงักล่าว เพ่ือลดทอนความรุนแรง 

ในเน้ือหารวมถึงหลีกเล่ียงการถกูตรวจจบั (Censor) ของผูมี้อ �ำนาจ ทั้งน้ีเฟซบุก๊ยงัสามารถ

ปกปิดตวัตนของผูผ้ลิตเน้ือหาหรือเจา้ของเพจได ้เน่ืองจากนโยบายในการพฒันาเทคโนโลยี

ดงักล่าวไดย้ดึแนวคิดเร่ืองสิทธิส่วนบุคคล จึงท�ำใหส้ถานะของเจา้ของเพจหรือท่ีเราเรียก

กนัวา่ “แอดมิน” เป็น “บุคคลนิรนาม” ซ่ึงสามารถหลีกเล่ียงการถกูคุกคามในชีวติจริง หรือ

หากถูกปิดเพจไปแลว้ ยงัสามารถกลบัมาสร้างไดใ้หม่เร่ือย ๆ ยกตวัอย่างกรณีของ 

เพจ “ไข่แมว” ซ่ึงเป็นเพจการ์ตูนลอ้เลียนการเมืองท่ีเป็นกระแสนิยมบนโลกออนไลน ์

ในขณะนั้น ดว้ยจ�ำนวนผูติ้ดตามถึง 452,113 คน (ขอ้มูลเม่ือวนัท่ี 19 มกราคม 2561)  

โดยเปิดเพจอยา่งเป็นทางการเม่ือวนัท่ี 21 เมษายน 2559 และมีผูติ้ดตามถึง 100,000 คน 

ในระยะเวลา 2 เดือน ซ่ึงเอกลกัษณ์ของเพจท่ีแตกต่างจากเพจการ์ตูนลอ้เลียนอ่ืน ๆ ตรงท่ี

ผูว้าดตั้งใจไม่ใส่ขอ้ความบรรยายลงไป เพื่อเปิดโอกาสใหผู้พ้บเห็นตีความและตั้งประเดน็

ไปกบัภาพท่ีเช่ือมกบัสถานการณ์ทางการเมืองในขณะนั้นร่วมดว้ย จนกระทัง่เม่ือวนัท่ี 18  

มกราคม 2561 เพจไข่แมวไดห้ายไปจากโลกออนไลน์ โดยหลายฝ่ายตั้งขอ้สังเกตว่า 

อาจจะมาจากพระราชบญัญติัการกระท�ำผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ปี พ.ศ. 2560 ฉบบัน้ี  

อยา่งไรกต็าม เพจไข่แมวกลบัมาเปิดอีกคร้ังในช่ือ “ไข่แมวX” เม่ือวนัท่ี 16 กมุภาพนัธ์ 2561 

พร้อมกบัภาพการ์ตูนลอ้เลียนรัฐบาลและผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทางการเมืองจนถึงปัจจุบนั  

ซ่ึงจากเหตุการณ์ดงักล่าว เป็นค�ำถามส�ำหรับการวิจยัในคร้ังน้ีว่า จากคุณสมบติัของ 

เพจไข่แมวX ท่ีสามารถสร้างเน้ือหาท่ีส่ือออกมาในเชิงลอ้เลียนนั้น มีกลวิธีการน�ำเสนอ

ประเดน็ในสถานการณ์ทางการเมืองในเชิงลอ้เลียนน้ีอยา่งไร เพื่อสะทอ้นถึงความคิดเห็น

ต่อปรากฏการณ์ทางการเมืองท่ีเกิดข้ึนในขณะนั้น โดยการลอ้เลียนเป็นวิธีการน�ำเสนอ 

ความคิดเห็นแบบเสรีอีกอยา่งหน่ึงท่ีแฝงอุดมการณ์ความไม่เห็นดว้ยต่อปรากฏการณ์ 

ท่ีเกิดข้ึนในสงัคม 
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วตัถุประสงค์  

	 1.	 เพ่ือศึกษาสัญญะท่ีสะทอ้นประเด็นทางการเมือง ผา่นการ์ตูนในเพจเฟซบุ๊ก

ประเภทเสียดสีการเมือง 

	 2.	 เพ่ือศึกษากลวธีิการลอ้เลียนท่ีใชใ้นการน�ำเสนอเน้ือหาของโพสตใ์นเพจเฟซบุก๊

ประเภทเสียดสีการเมือง 

กรอบแนวคดิ  

 

ภาพที ่1  กรอบแนวคิดในการศึกษา

ทฤษฏีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  

	 แนวคดิเกีย่วกบัการล้อเลยีน (Parody)

	 The MATTER (2017 : 1) ไดใ้หค้ �ำอธิบายความหมายการลอ้เลียนหรือ Parody  

วา่หมายถึง การสร้างงานเพ่ือเลียนแบบหรือวพิากษว์จิารณ์งานตน้ฉบบั โดยใชว้ธีิการเขียน

หรือวาดรูป รวมไปถึงใชศิ้ลปะการส่ือสารอยา่งการพดู แมว้า่ไม่ไดเ้อ่ยถึงตวัผูถ้กูลอ้เลียน

โดยตรงแต่ผูอ่้านหรือผูติ้ดตามสามารถระลึกไดว้า่พดูถึงใครหรือเหตุการณ์ใดอยู ่ส�ำหรับ

สาเหตุท่ีการใชว้ธีิลอ้เลียนไดรั้บความนิยมในส่ือบนัเทิงหรือส่ือสงัคมออนไลนเ์ป็นเพราะ

สามารถใหข้อ้มูลพร้อมกบัความบนัเทิงควบคู่กนัไปได ้ (Not only information but also 
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entertainment) และยงัเขา้ถึงทุกชนชั้นในสงัคมอีกดว้ย นอกจากการเขา้ถึงและความรวดเร็ว

แลว้ ยงัสามารถหลีกเล่ียงการถูกตรวจจบั (Censor) จากผูที้อ �ำนาจทางสงัคมอยา่งรัฐบาล

อีกดว้ย ซ่ึงตอบโจทยเ์จตนารมณ์ของผูส้ร้างเน้ือหาดงักล่าวไดอ้ยา่งลงตวั สอดคลอ้งกบั 

Mary Louise Pratt (1991 : 31) กล่าววา่ในสงัคมท่ี วาทกรรมแห่งการครอบง�ำและกดข่ีมี

มาก การตอ้งหากลวธีิในการพดูเร่ืองอนัไม่อาจจะพดูไดด้ว้ยหนทางต่าง ๆนานาจึงดูจะมี

การพฒันาท่ีน่าสนใจและกา้วหนา้เสมอมา 

	 ความน่าสนใจในรูปแบบการลอ้เลียนดงักล่าว ไดมี้นกัวชิาการท่ีพยายามจดักลุ่ม

รูปแบบการลอ้เลียนในผลงานศิลปะออกเป็นหลายวธีิ ซ่ึง 1 ในรูปแบบดงักล่าวท่ีผูเ้ขียน 

ไดน้�ำมาใชเ้ป็นของ J Laurence Cohen ไดก้ล่าวว่า ในช่วงยคุโมเดิร์นท่ีมีความเจริญ 

ดา้นศิลปะ ซ่ึงตวัศิลปินไดส้อดแทรกการลอ้เลียนแฝงลงไปในงานจิตรกรรม วรรณกรรม 

รวมไปถึงงานดา้นศิลปะช้ินอ่ืนอีกมากมาย (Bakhtin and Mikhail, 1981, p. 1) ซ่ึงสามารถ

จ�ำแนกรูปแบบการใชไ้ดด้งัน้ี

	 รูปแบบการลอ้เลียนท่ีใชใ้นงานศิลปะและวรรณกรรมช่วงศิลปะยคุกลาง

	 1)	กล่าวเกินจริง (Exaggeration) คือ การสร้างเน้ือหาในวรรณกรรมหรืองาน 

ดา้นศิลปะแต่ละประเภทโดยมากใชว้ธีิการกล่าวเกินจริง เช่นพดูใหม้ากกวา่ความจริงหรือ

นอ้ยจนลดความส�ำคญัในบางบริบทลงไป เจตนาเพ่ือลดความตึงเครียดในเหตุการณ์ 

ดงักล่าวหรือลดความส�ำคญัลงไป

	 2)	สลบับทบาท (Inversion) ในทีน้ีหมายถึง การสวมบทบาทตวัละครใหม่แต่ท�ำ

ซ�้ ำเหตุการณ์เดิมอีกคร้ัง เพื่อเปล่ียนแปลงความหมายหรือเบ่ียงเบนประเดน็ใหเ้บาลง 

	 3)	 การท�ำใหเ้ป็นเร่ืองลอ้เล่น (Trivialization) คือการแปลงใหข้อ้มูลท่ีมีอยูน่ั้นจาก

เดิมท่ีเคยจริงจงั เครียด และสะเทือนอารมณ์ใหก้ลายเป็นเร่ืองเหลวไหล ใหผู้อ่้านมองวา่

เป็นเร่ืองไม่ตอ้งท�ำใหเ้ป็นเร่ืองท่ีมีเหตุผล

	 J Laurence Cohen กล่าวอีกวา่ ทั้ง 3 รูปแบบน้ีสามารถพบเห็นไดใ้นงานศิลปะลอ้

เลียนทัว่ไป ซ่ึงทั้งหมดมีความเก่ียวขอ้งกนัและสามารถเช่ือมโยงหากนัได ้แลว้แต่วธีิการ

ท่ีนกัวาดหรือผูผ้ลิตผลงานตอ้งการใส่ลงไปในงานของตนอยา่งไร 

	 แนวคดิเกีย่วกบัการสร้างอารมณ์ขนั (Theory of Humor)

	 ผูก่้อตั้งแนวคิดน้ีคือ Sigmund Freud นกัจิตวิทยาชาวออสเตรีย ไดอ้ธิบาย 

ความหมายไวว้า่ เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาเพ่ือผอ่นคลายความตึงเครียดและสร้าง 

ความพึงพอใจในระดบัใตจิ้ตส�ำนึก ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือจิตไดรั้บการปล่อยให้เป็นอิสระ 

โดยไม่ถูกกีดกั้นความคิด โดยกระบวนการดงักล่าวเกิดข้ึนเม่ือไดรั้บฟังเร่ืองตลกชวนหวั



51CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University
Vol. 3 No. 1 (January - April 2020)

ซ่ึงเป็นส่ิงเร้าแลว้เกิดการหวัเราะข้ึน ถือวา่เป็นกระบวนการท่ีใชร้ะบายความเครียด กดดนั 

หรือความกา้วร้าวท่ีแฝงอยูภ่ายในลึกๆ ซ่ึงในเร่ืองข�ำขนัเหล่านั้นเกิดมาจากเร่ืองภายใน

สงัคมเป็นหลกั เช่น เพศ เป็นตน้ (n.d. อา้งถึงใน ชนญัญา ใยลออ, 2544, น. 9)

	 ปัจจยัส�ำคญัของอารมณ์ขนัท่ีเกิดข้ึนในมนุษยน์ั้นอยูท่ี่ “สาร” ดงักล่าวไดล้อ้เลียน

ความหมายหรือสถาบนัทางสงัคมท่ีถกูยอมรับกนัทัว่ไป โดยมีสถานการณ์ในขณะนั้นเป็น

ตวัช่วย รวมไปถึงค่านิยมของกลุ่มคนในสังคมใดสังคมหน่ึงว่าการลอ้เลียนดงักล่าว 

ถูกกาลเทศะหรือบริบทท่ีเกิดข้ึนหรือไม่ เพราะในบางคร้ังการลอ้เลียนโดยแฝงสาร 

บางอยา่งแทนท่ีจะสร้างความตลกขบขนั กลบักลายเป็นวา่สร้างความล�ำบากใจต่อสถานการณ์

ในขณะนั้นแทน ดงันั้น การสร้างเร่ืองราวใหต้ลกขบขนัดว้ยการลอ้เลียน เสียดสี ผูพ้ดูตอ้งรู้

จงัหวะจะโคนในการสร้างสรรคแ์ละสอดคลอ้งกบัค่านิยม ความเช่ือของคนในสังคม 

ดงักล่าว เพื่อผลลพัธ์ท่ีคาดหวงัไว ้

	 ดงันั้นจึงมีการจ�ำแนกหมวดหมู่การสร้างอารมณ์ขนัไว ้27 หวัขอ้โดย Poy Keener 

(ประสพโชค นวพนัธ์ุพิพฒัน,์ 2540, น. 47-49) ซ่ึงมีรายละเอียดท่ีผูว้จิยัไดน้�ำมาใชบ้างขอ้ 

เพื่อน�ำมาแบ่งเกณฑก์ารจดัขอ้มูล และอธิบายความหมายเพ่ิมเติมส�ำหรับการแบ่งรูปแบบ

การลอ้เลียนท่ีใช ้รวมไปถึงวเิคราะห์วธีิใชส้ญัญะในการ์ตูนลอ้เลียนดงักล่าว เช่น การเล่น

ส�ำนวน (Puns) โดยใชค้ �ำท่ีมีรูปหรือค�ำพอ้งเสียงคลา้ย ๆ กนั แต่มีความหมายแตกต่างกนั

มาเล่น ทั้งน้ี คนท่ีจะน�ำมาใชต้อ้งมีประสบการณ์และนึกถึงผูท่ี้ตอ้งการใหรั้บทราบว่า 

จะเขา้ใจในความหมายท่ีตนส่ือหรือไม่ดว้ย หรือหวัขอ้การใชค้วามหมายซอ้น (Double 

entendre) ท่ีหมายถึงค�ำหรือขอ้ความท่ีมี 2 ความหมาย ซ่ึงมกัใชห้ลกัการค�ำผวนเพื่อซอ้น

ความหมายแฝงไวข้า้งใน เป็นตน้

 	 ทฤษฎสัีญญะวทิยา (Semiology Theory)

	 ผูก่้อตั้งทฤษฎีดงักล่าวคือ Ferdimand De Saussure Ffpไดใ้ห้ความหมายของ  

“สญัญะ” ไวว้า่เป็นส่ิงท่ีอายตนะทั้ง 5 หรือสมัผสัทั้ง 5 สามารถรับรู้ไดแ้ละกลุ่มคนกลุ่มหน่ึง

ท่ีมีสงัคมเป็นของตนเองตกลงกนัวา่จะใชส่ิ้งนั้นเป็นเคร่ืองหมาย (Mask) แทนส่ิงนั้นไว้

กล่าวเรียก แมว้า่ส่ิงนั้นท่ีไม่ไดป้รากฎในสญัญะนั้นในทางตรงกต็าม ยกตวัอยา่งเช่น มา้  

ซ่ึงเราใหค้วามหมายวา่เป็นสตัวส่ี์ขา วิง่เร็ว และเล้ียงลูกดว้ยนม ดงันั้นมา้ (ท่ีเป็นตวัสตัว์

จริง ๆ) เราเรียกวา่เป็นตวัหมายถึง (Signified) ส่วนตวัอกัษรหรือค�ำเรียกท่ีเราสร้างข้ึนเพื่อ

แทนตวัมา้จริง ๆ เราเรียกวา่ตวัหมาย (Signifier) ซ่ึงทั้งหมดทั้งมวลเราเรียกวา่เป็นกระบวนการ

สร้างความหมายนัน่เอง (Signification)
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	 ในการวเิคราะห์เน้ือหาการ์ตูน โดยเฉพาะการสร้างสรรคโ์พสตข์องเพจเสียดสีนั้น 

เราจะเห็นถึงการใชอุ้ปมาอุปมยัเพ่ือถ่ายทอดความคิดเห็นหรือสารท่ีตนเองตอ้งการส่ือจาก

แอดมินเพจไปยงัผูรั้บสาร โดยการใชก้ลวธีิในการลอ้เลียนข่าวท่ีเกิดข้ึน หรือปรากฏการณ์ 

ณ ขณะนั้นโดยอุปมาอุปมยัในเน้ือหาของโพสต ์(Metaphor) ทั้ง 2 ส่ิงน้ีเรียกวา่เป็นกฎของ

การถอดเปล่ียน (Law of transformation) โดย กาญจนา แกว้เทพ (เพียงฤดี ธีรวฒิุชูวงศ,์ 

2542, น. 21-23) ไดใ้หค้วามหมายของทั้ง 2 วธีิไวด้งัต่อไปน้ี

	 กฎของการถอดเปลีย่น (Law of transformation)

	 1)	 การเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปมยั (Metaphor) หมายถึง วธีิถ่ายทอดความหมาย

ของ 2 ส่ิงโดยใชค้วามสมัพนัธ์ท่ีคลา้ยคลึงกนัระหวา่งสญัญะของทั้ง 2 ส่ิงนั้น โดยน�ำมา

เปรียบเทียบดว้ยค�ำอุปมาอุปมยั ซ่ึงทุกคนรู้วา่สญัลกัษณ์ของตวัท่ี 1 มีความหมายวา่อยา่งไร 

จากนั้นน�ำมาผูกกบัตวัท่ี 2 ซ่ึงยงัไม่รู้ความหมายดีนกั เม่ือน�ำมาประกอบกนัจะได ้

ความหมายของตวัท่ี 2 ท่ีอา้งอิงความหมายของตวัท่ี 1 ท่ีมีความหมายอยูแ่ลว้นัน่เอง เช่น 

เคม็อยา่งกบัเกลือ ใจด�ำอยา่งกบัถ่าน เป็นตน้

	 2)	การเปรียบเทียบเช่ือมโยง (Metonymy) หมายถึง การเลือกความหมาย 

เพียงบางส่วนของตวัท่ี 1 มาเปรียบเทียบหรืออธิบายความหมายของตวัท่ี 2 เช่น แดนโสมขาว

หมายถึงประเทศเกาหลีใต ้ เป็นตน้ ซ่ึงเราอธิบายการน�ำส่วนยอ่ยบางอยา่งเพ่ือมาอธิบาย

ส่วนรวมวา่การเช่ือมโยงสัมพนัธ์ (Association) ซ่ึงตวัผูรั้บสารเองมีความรู้ความเขา้ใจ 

ในความหมายของส่วนยอ่ยกบัส่วนรวมอยูแ่ลว้ เช่น เม่ือเราเอ่ยวา่ไมก้างเขน (ส่วนยอ่ย) 

เราจะนึกถึงศาสนาคริสต ์(ส่วนรวม) เป็นตน้

 

ภาพที ่2  แผนภาพอธิบายวธีิการใชก้ฎของการถอดเปล่ียน
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	 ส�ำหรับโพสตใ์นเพจไข่แมวX ไดใ้ชว้ิธีอุปมาอุปมยัในการวาดการ์ตูนลอ้เลียน 

และน�ำเสนอเหตุการณ์ดงักล่าวผา่นตวัละครท่ีสร้างข้ึน ซ่ึงผูว้ิจยัไดน้�ำความหมายดา้น 

การอุปมาอุปมยัมาวเิคราะห์ภาพการ์ตูนวา่ใชส้ญัญะใดในการเล่าเร่ืองราวพร้อมกบัน�ำไป

วเิคราะห์ข่าวและสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนในช่วงเวลา ณ ขณะนั้น 

	 แนวคดิครอบง�ำทางอ�ำนาจ (Hegemony)

	 แนวคิดเร่ืองของการครอบง�ำทางอ�ำนาจโดย Antonio Gramsci ถูกพฒันามาจาก

แนวคิดของ Marx เก่ียวกบัการควบคุมการผลิตและอุดมการณ์ในสังคมท่ีอยูใ่นมือของ 

ผูเ้ป็นเจา้ของทุนการผลิต ซ่ึง Gramsci มองวา่ทั้งโครงสร้างส่วนบนท่ีเป็นผูค้วบคุมและ

โครงสร้างส่วนล่างท่ีเป็นนั้นส่งผลซ่ึงกนั นอกจากน้ียงัเป็นปัจจยัท่ีจะก�ำหนดทิศทางซ่ึงกนั

และกนัอีกดว้ย ยิง่ไปกวา่นั้น การใชอ้ �ำนาจ (Power) แบบรุนแรงตรงไปตรงมาเหมือนยคุ

ก่อนดว้ยอิทธิพลทางดา้นก�ำลงัหรือทุนทรัพย ์แต่ชนชั้นบนเช่นรัฐไดใ้ชอ้ �ำนาจทางความคิด 

ความเช่ือ หรือวฒันธรรมเพ่ือด�ำรงอ�ำนาจในสังคมของตนต่อไป โดยใชว้ิธีท่ีท�ำใหช้น 

ชั้นล่างยนิยอมพร้อมใจได ้ เรียกวา่ “สงครามชิงพ้ืนท่ีทางความคิด” (War of Position)  

ซ่ึงเป็นสงครามท่ีเกิดแบบ “ค่อยเป็นค่อยไป” โดยใหผู้ค้นเกิดความ “ยนิยอม” (Consent) 

ในอุดมการณ์ท่ีตอ้งการถ่ายทอด ส�ำหรับการต่อสูใ้นเชิงอุดมการณ์ดงักล่าว เป็นส่ิงจ�ำเป็น

ก่อนท่ีจะใชอ้ �ำนาจรัฐในการเขา้ยดึพ้ืนท่ี แมว้า่จะใชเ้วลานานในการด�ำเนินการ แต่เป็น 

วธีิท่ีรัฐจะประสบกบัการต่อตา้นนอ้ยท่ีสุด เน่ืองจากชนชั้นท่ีถกูปกครองไดย้นิยอม, ยอมรับ

โดยดุษฎี กล่าวไดว้า่ การต่อสู้ทางอุดมการณ์น้ีหวงัประโยชน์เร่ืองการยนิยอมเป็นหลกั 

เพราะรู้วา่การท่ีใชอ้ �ำนาจบงัคบัไม่สามารถท�ำใหช้นชั้นท่ีถูกปกครองยอมรับไดต้ลอดไป 

ดงันั้น การไดม้าซ่ึงชยัชนะทางอุดมการณ์จึงจะท�ำใหค้รองอ�ำนาจไดอ้ยา่งสมบูรณ์ท่ีสุด 

ในสงครามดงักล่าว ซ่ึงหลกัการดงักล่าวผูว้จิยัไดน้�ำแนวความคิดน้ีมาใชส้�ำหรับการอภิปราย

ผลการศึกษาท่ีไดท้ั้ง 2 ขอ้ต่อไป

ระเบียบวธีิวจิยั 

	 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง

	 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท่ีผูว้ิจยั 

ไดท้�ำการวเิคราะห์เน้ือหาของโพสตใ์นเพจไข่แมวX ระยะเวลาในการศึกษา 6 เดือน ตั้งแต่

วนัท่ี 1 มกราคม 2562 – 30 มิถุนายน 2562 จ�ำนวนทั้งหมด 166 โพสต ์ซ่ึงศึกษาลกัษณะ

และคดัเลือกโพสตท่ี์มีเน้ือหาลอ้เลียนหรือเสียดสีในประเดน็ทางการเมือง เพื่อวดัรูปแบบ

กลวธีิการลอ้เลียนท่ีใชร้วมไปถึงคดัแยกประเดน็สถานการณ์ทางการเมืองท่ีเป็นข่าวในช่วง
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ขณะนั้นวา่มีหวัขอ้ในประเดน็ใดบา้ง ซ่ึงน�ำเสนอแบบลงรหสั (coding sheet) จากนั้นน�ำ

ผลท่ีไดม้าวเิคราะห์เน้ือหาท่ีปรากฏในขณะนั้นโดยศึกษาจากบริบททางสงัคมร่วมกบัสญัญะ

ท่ีปรากฎในโพสตเ์พื่อศึกษาความหมายเน้ือหาของเหตุการณ์

	 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

	 ผูว้จิยัไดท้ �ำการสร้างตารางแบบลงรหสั Coding Sheet ออกเป็น 2 ส่วนเพื่อศึกษา

ตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ดงัต่อไปน้ี

	 1.	รูปแบบของเน้ือหาในการ์ตูนท่ีมีประเดน็สะทอ้นเหตุการณ์ทางการเมือง 

	 โดยวเิคราะห์จากสญัญะท่ีโพสตใ์นเพจซ่ึงมุ่งไปท่ีสถานการณ์เก่ียวกบัการเคล่ือนไหว

ในประเด็นทางการเมือง โดยเฉพาะการเลือกตั้งหรือพฤติกรรมของผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง

ทางการเมือง ซ่ึงมีผลต่อการน�ำเสนอหรือสร้างแรงจูงใจใหก้บัผูติ้ดตามในเพจไข่แมวX 

โดยผูว้จิยัไดแ้บ่งเกณฑก์ารวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี 

	 	 	 1.1	 พรรคการเมือง หมายถึง เน้ือหาข่าวท่ีเก่ียวกบักิจกรรมท่ีพรรคการเมือง

ออกตวัในนามของพรรคเอง

	 	 	 1.2	 เหตุการณ์ส�ำคญัตามกระแส หมายถึง เหตุการณ์ร�ำลึกในประวติัศาสตร์

	 	 	 1.3	 พฤติกรรมของนกัการเมือง หมายถึง การกระท�ำเฉพาะตวับุคคลของ 

นกัการเมืองนั้น

	 	 	 1.4	 ผูท่ี้เก่ียวขอ้งทางการเมือง หมายถึง การกระท�ำของผูท่ี้เก่ียวขอ้งทาง 

การเมือง เช่น นกัเคล่ือนไหวทางการเมือง หรือนกัวชิาการ

	 	 	 1.5	 นโยบายรัฐ หมายถึง กฎหมายหรือการออกมาตรการของรัฐบาล

	 	 	 1.6	 สถาบนัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเมือง หมายถึง ราชวงศแ์ละอ�ำนาจตุลาการ

	 	 	 1.7	 เลือกตั้ง หมายถึง การกระท�ำท่ีเก่ียวกบัการเลือกตั้ง	

	 2.	กลวธีิการลอ้เลียน ไดแ้บ่งเกณฑก์ารวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี 

	 	 	 2.1	 การกล่าวเกินจริง (Exaggeration) หมายถึง การพดูเกินจริง เป็นวธีิการ

ท่ีกล่าวถึงเน้ือหาให้มากกว่าความเป็นจริงหรือน้อยกว่าความเป็นจริง โดยผูโ้พสต ์

ใชเ้อกลกัษณ์เฉพาะตวัในการเล่าเร่ืองเพื่อบรรยายใหผู้รั้บสารเห็นภาพชดัเจน

	 	 	 2.2	 การสลบับทบาท (Inversion) หมายถึง การสลบัตวับุคคลท่ีกล่าวถึง 

ในเร่ือง เป็นวิธีเล่ียงการพูดถึงบุคคลหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนเพ่ือลดความรุนแรงหรือ 

เบ่ียงประเดน็ โดยเลือกเอาบุคคลอ่ืนหรือส่ิงอ่ืนมาแทนท่ีและเล่าข้ึนมาใหม่ในมุมมองของ

ผูโ้พสต ์(ผูส่้งสาร)
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	 	 	 2.3	 การท�ำใหเ้ป็นเร่ืองลอ้เล่น (Trivialization) หมายถึง การท�ำใหเ้ร่ือง 

ดงักล่าวหรือการเล่าสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนใหก้ลายเป็นเร่ืองไร้สาระ เป็นวธีิการพดูใหเ้ป็น

เร่ืองไม่มีมูล ท�ำใหเ้ป็นเร่ืองธรรมดา เพ่ือลดความตึงเครียดภายในเน้ือหาหรือยอ่ยขอ้มูล 

ใหผู้รั้บสารเขา้ใจง่ายข้ึน ตอ้งการแปลงใหเ้ร่ืองนั้นจากท่ีควรตระหนกัหรือค�ำนึงถึงเป็น

เร่ืองท่ีไม่จ�ำเป็นตอ้งใส่ใจ 

	 	 	 2.4	 การเปรียบเทียบ (Comparison) หมายถึง การเปรียบเทียบระหว่าง 

ส่ิงท่ีแตกต่างกนั เพ่ือแบ่งแยกหรือจดักลุ่มใหผู้รั้บสารเห็นถึงตวัเป้าหมายไดช้ดัเจนข้ึน,  

แบ่งพรรคแบ่งพวกเพื่อใหผู้รั้บสารเอนเอียงไปทางฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง

	 การวเิคราะห์ข้อมูล

	 วิเคราะห์เน้ือหาของภาพรวมทั้งหมดและสรุปลกัษณะส�ำคญัในโพสตข์องเพจ 

ไข่แมวX เพ่ือสงัเคราะห์เน้ือหา กลวิธีท่ีผูโ้พสตใ์ช ้ โดยใชแ้นวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบั 

การลอ้เลียน การสร้างอารมณ์ขนั สญัญะวทิยา รวมไปถึงการครอบครองอ�ำนาจ มาวเิคราะห์

ขอ้มูลและตีความหมายร่วมกบับริบททางสงัคมหรือปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน ณ ขณะนั้น

ผลการวจิยั 

	 จากการศึกษาลกัษณะของเพจไข่แมวX สามารถน�ำมาสรุปขอ้มูลเบ้ืองตน้ของ 

ตวัเพจ รวมไปถึงบริบททางการเมืองในแต่ละเดือนตลอดระยะเวลาการศึกษาไดด้งัต่อไปน้ี

	 1. ข้อมูลเบือ้งต้นเกีย่วกบัเพจไข่แมวX

	 “ไข่แมวX” หรือช่ือเพจแรกเร่ิม “ไข่แมว” ปรากฏตวัสู่โลกออนไลน์คร้ังแรก 
เม่ือวนัท่ี 21 เมษายน 2559 ในขณะนั้นถือเป็นเพจการ์ตูนลอ้การเมืองนอ้งใหม่ท่ีมียอด 

ผูติ้ดตามเพ่ิมข้ึนอยา่งรวดเร็วเป็นจ�ำนวน 100,000 คน ภายในระยะเวลา 2 เดือน ซ่ึงเอกลกัษณ์

เฉพาะตวัไม่เหมือนเพจลอ้การ์ตูนการเมืองเพจอ่ืนของไข่แมวX อยูต่รงท่ีไม่ใส่ขอ้ความ

ประกอบภาพเหมือนแบบปกติท่ีจะตอ้งมีค�ำบรรยาย ซ่ีงเปิดโอกาสให้ผูอ่้านตีความ 

และท�ำความเขา้ใจเอาเอง จากบทสมัภาษณ์ของไข่แมวในส่ือออนไลนอ์ยา่ง “ประชาไท” 

เม่ือวนัท่ี 17 มิถุนายน 2559 วา่มีจุดประสงคใ์นการวาดท่ี “ทุกคนมีธงในใจเป็นของตวัเอง

อยูแ่ลว้ ดงันั้นจะเขา้ใจการ์ตูนของเขาวา่อยา่งไรกข้ึ็นอยูก่บัทศันคติท่ีสะทอ้นต่อเร่ืองนั้น

ของผูอ่้านแต่ละคนนัน่เอง”

	 แมช่้วงระยะเวลาท่ีเพจหายไปในวนัท่ี 18 มกราคม 2561 ซ่ึงส่ือหลายฝ่ายรวมไปถึง 

ผูใ้ชง้านบนโลกออนไลน์ต่างตั้งขอ้สงสัยว่าเป็นอาจจะเป็นอ�ำนาจจากพระราชบญัญติั 

การกระท�ำความผิดบนคอมพิวเตอร์ พ.ศ.2560 ฉบบัท่ี 2 มาตรา 14(2) ท่ีว่าดว้ยเร่ือง 

การวิจารณ์หรือแสดงความคิดเห็นต่อรัฐบาลท่ีค่อนขา้งคลุมเครือประกอบกบัก่อนหนา้ 
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เพจไข่แมวจะหายไป มีผูถู้กตั้งขอ้หาดว้ยขอ้กฎหมายน้ีเน่ืองจากการวิจารณ์การท�ำงาน 
ของรัฐบาลในขณะนั้น แต่ความเป็น Anonymous หรือคุณสมบติัหน่ึงของ Facebook  

ท่ีสามารถสร้างเพจไดเ้ร่ือย ๆ เพราะบญัชีผูใ้ช ้(User Account) แยกกบับญัชีของเพจ และ

ไม่จ�ำเป็นตอ้งเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัเหมือนในส่ือเก่า ท�ำใหเ้กิดเพจใหม่ในช่ือ “ไข่แมวX” 

ข้ึนมาแทนท่ี และไดรั้บความนิยมมากกวา่เดิมจนกระทัง่สามารถจดัตั้งนิทรรศการไข่แมว x 

กะลาแลนด ์เพื่อแสดงผลงานศิลปะเก่ียวกบัเหตุการณ์และมุมมองความคิดเก่ียวกบัรัฐบาล

ในขณะนั้น ซ่ึงตวัละครหลกัท่ีเห็นไดใ้นโพสตข์องไข่แมวX และสถานท่ีสมมติ ดงัต่อไปน้ี

ภาพที ่3  ตวัอยา่งภาพ “ลุงไข่” ตวัละครหลกัแทน “ประยทุธ์ จนัทร์โอชา”

	 “ลุงไข่” ตวัละครแทน “ประยทุธ์ จนัทร์โอชา” ท่ีเกิดมาจากประชาชนรวมไปถึง

ส่ือมวลชนมกัเรียกแทนนายกรัฐมนตรีวา่ “ลุง” ซ่ึงน�ำมาผสมกบัช่ือของไข่แมว กลายเป็น

ตวัละคร “ลุงไข่” แมว้า่จะวาดออกมาใหดู้น่ารักน่าเอน็ดูตามช่ือเรียกแทนนายกรัฐมนตรี 

แต่ชุดท่ีใส่คือภาพลกัษณ์ของฮิตเลอร์ เพ่ือเตือนใจวา่ระบบท่ีเกิดข้ึนน้ีเปรียบเสมือนเผดจ็การ

ดัง่ฮิตเลอร์นัน่เอง

 

ภาพที ่4  ตวัอยา่งภาพ “นอ้งตาใส” ตวัละครหลกัแทนประชาชน
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	 “นอ้งตาใส” ตวัละครแทน “ประชาชน” ท่ีเกิดมาจากค�ำวา่ “ไพร่ฟ้าหนา้ใส” โดย

เป็นเดก็ผูช้ายทรงผมตามระเบียบของกระทรวงศึกษาธิการ มกัรับบทประชาชนท่ีไม่รู้เร่ือง

อะไร และมกัไดรั้บผลกระทบจาก “ลุงไข่” มาตลอด

 

ภาพที ่5 ตวัอยา่งภาพ “แจ๊คแมว้” ตวัละครหลกัแทน “ทกัษิณ ชินวตัร”

	 “แจ๊คแมว้” ตวัละครแทน “ทกัษิณ ชินวตัร” (แมว้) มาจากการท่ีส่ือมวลชนเคยเปรียบ

เทียบหนา้ตาและความร�่ำรวยระหวา่งทกัษิณกบั “แจ๊ค หม่า” เศรษฐีเจา้ของกิจการในประเทศ

จีน จนน�ำมาตั้งเป็นช่ือเล่นของ “แจ๊คแมว้” ตวัละครวายร้ายท่ีมกัแอบแฝงอยูต่รงส่วนใด

ส่วนหน่ึงของภาพการ์ตูนเสมอ จนถือวา่เป็น Hidden point ส�ำคญัท่ีผูติ้ดตามจะตอ้งมอง

หานอกจากการตีความรูปการ์ตูนอีกดว้ย 

     

ภาพที ่6  ตวัอยา่งภาพการ์ตูนลอ้เลียนตวัละครอ่ืน ๆ เช่น ประวติร, เจียมจี และปวนิน่ี

	 นอกจากน้ีไข่แมวX ยงัไดว้าดการ์ตูนลอ้เลียนบุคคลอ่ืน ๆ  ซ่ึงมกัถกูกล่าวถึงในข่าว

บ่อยคร้ัง โดยใส่เอกลกัษณ์บางอยา่งลงไปดว้ย เช่น ตวัละครของประวิตรจะมีนาฬิกา 

รอบขอ้มือ เน่ืองมาจากข่าวการภาพท่ีนายประวิตรใส่นาฬิกาแบรนด์หรูรอบขอ้มือ 
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เป็นจ�ำนวนมาก แต่นาฬิกาทั้งหมดไม่ปรากฎในรายช่ือบญัชีทรัพยสิ์นของประวิตรเอง 

ท�ำใหเ้กิดขอ้กงัขามากมายต่อสาธารณชน และเกิดการวพิากษว์จิารณ์บนส่ือสงัคมออนไลน์

อยา่งแพร่หลาย จนกระทัง่ประวติรออกมาตอบขอ้สงสยัวา่นาฬิกาเป็นของเพื่อนซ่ึงตนได้

ยมืมา แต่ไม่ไดคื้นกลบัไปเพราะเพ่ือนทั้งหมดนั้นเสียชีวติแลว้ หรือ “ปวนิน่ี” ซ่ึงเป็นตวัแทน

ของ “ปวนิ ชชัวาลพงศพ์นัธ์” นกัโทษทางการเมืองท่ีมกัวจิารณ์สถาบนักษตัริยร์วมไปถึง

การท�ำงานของรัฐบาลบ่อยคร้ัง โดยเอกลกัษณ์ส�ำคญัของปวนิคือการถ่ายรูปตวัเองหนัหนา้

เบ่ียงไปทางขวาของรูปในระยะ 45 องศา หรือ “เจียมจิ” ตวัแทน “สมศกัด์ิ เจียมธีรสกลุ” 

นกัโทษทางการเมืองอีกคนท่ีมกัถกูวาดลอ้เลียนในโพสตข์องไข่แมวX บ่อยคร้ัง

	 และในเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนมกัจะเกิดในประเทศ “กะลาแลนด”์ ซ่ึงเป็นตวัแทน 

“ประเทศไทย” ค�ำวา่กะลาแลนดม์าจากการท่ีส่ือและผูใ้ชอ้อนไลนใ์ชเ้รียกมีท่ีมาจากส�ำนวน 

“กบในกะลา” หมายถึง ผูมี้ความรู้และประสบการณ์นอ้ย แต่ส�ำคญัตนวา่มีความรู้มาก 

เปรียบเทียบกบัคนไทยบางกลุ่มท่ีพอใจในการปกครองของรัฐบาลวา่มีความสงบ ซ่ึงความ

พึงพอใจดงักล่าวเปรียบเสมือนการพอใจอยูแ่ต่เพียงในกะลาครอบ ไม่ออกไปไหน ไม่ออก

ไปมองสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริง จนกลายเป็นสถานท่ีสมมติในโพสตข์องไข่แมวX ทุกคร้ัง

 

ภาพที ่7  ตวัอยา่งภาพ “กะลาแลนด”์ ตวัแทน “ประเทศไทย”
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2. จ�ำนวนประเภทของเนือ้หาในการ์ตูนทีม่ปีระเดน็สะท้อนเหตุการณ์ทางการเมอืง

ตารางที่ 1	 สรุปจ�ำนวนประเภทของเน้ือหาในการ์ตูนท่ีมีประเดน็สะทอ้นเหตุการณ์ทางการเมือง

จากโพสตใ์นเพจไข่แมวX ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2562 – 30 มิถุนายน 2562

	 จากผลการศึกษาพบว่า ประเด็นท่ีถูกน�ำเสนอในการ์ตูนจากเพจไข่แมว X นั้น 

พฤติกรรมของนกัการเมืองมีจ�ำนวนมากท่ีสุด 92 คร้ังจากทั้งหมด 166 โพสต ์ ซ่ึงคิดเป็น

ร้อยละ 55.42 ของขอ้มูลทั้งหมด ทั้งน้ีในช่วงเวลาดงักล่าวเป็นช่วงของการหาเสียงเลือกตั้ง

ของพรรคการเมือง จึงมีตวัแทนและผูเ้ขา้ร่วมสมคัรสมาชิกสภาผูแ้ทนราษฎรท่ีตอ้งการ

พื้นท่ีส่ือส�ำหรับดึงดูความสนใจจากประชาชน ซ่ึงเพจไข่แมว X ไดน้�ำกระแสจากประเดน็

ดงักล่าวมาน�ำเสนอในรูปแบบของตน โดยในรูปภาพจะน�ำค�ำศพัทจ์าก “ชาวเน็ต” หรือ 

ผูใ้ชส่ื้อสงัคมออนไลนท่ี์วพิากษว์จิารณ์และสร้างค�ำเปรียบเปรยพฤติกรรมของนกัการเมือง

ท่ีก�ำลงัเป็นประเด็น ณ ตอนนั้นมาใชใ้นการวาด เทียบกบัสถานการณ์ในการ์ตูน เช่น  

ในกรณีข่าวของรองนายกรัฐมนตรีประวิตร วงษสุ์วรรณ ไดแ้สดงพฤติกรรมไม่พอใจ 

เม่ือถูกสัมภาษณ์เก่ียวกบัการรายงานข่าวทรัพยสิ์นติดอนัดบั45ในเอเชีย เม่ือวนัท่ี  

24 เมษายน 2562 ซ่ึงมีภาพเคล่ือนไหวท่ีถูกบนัทึกเหตุการณ์ตั้งแต่ช่วงเร่ิมใหส้ัมภาษณ์ 

ไปจนถึงช่วงท่ีรองนายกไดมี้ท่าทีฉุนเฉียวใส่นกัข่าวเผยแพร่ออกมา จึงไดน้�ำช่วงเวลา 

ดงักล่าวน้ีไปเทียบกบัฉากหน่ึงในการ์ตูนเร่ือง Baki Son of Orge ฉากแปลงร่างของตวัละคร

ท่ีเป็นพระเอกเพราะโกรธตวัร้าย 
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ภาพที ่8  ตวัอยา่งโพสตข์องพฤติกรรมนกัการเมือง เก่ียวกบักรณีท่ี 

รองนายกรัฐมนตรีประวติร วงษสุ์วรรณไดแ้สดงพฤติกรรมไม่พอใจเม่ือถกูสมัภาษณ์

เก่ียวกบัการรายงานข่าวทรัพยสิ์นติดอนัดบั 45 ในเอเชีย เม่ือวนัท่ี 24 เมษายน 2562  

เทียบกบัฉากแปลงร่างในการ์ตูนเร่ือง Baki Son of Orge

	 นอกจากน�ำมาเปรียบเทียบกบัภาพการ์ตูนแลว้ ในกรณีข่าวของอภิสิทธ์ิ เวชชาชีวะ 

หัวหน้าพรรคประชาธิปัตยใ์นขณะนั้นไดต้อบค�ำถามในเวทีอภิปรายนโยบายของ 

แต่ละพรรคในช่อง The Standard วา่ไม่สนบัสนุนนายกรัฐมนตรีประยทุธ์ จนัทร์โอชา  

เม่ือวนัท่ี 10/03/62 ซ่ึงขดัแยง้กบัสุเทพ เทือกสุบรรณ คนส�ำคญัท่ีเคยสนบัสนุนอภิสิทธ์ิ 

ช่วงพนัธมิตรเพ่ือประชาชนฯ ท่ีไดอ้อกมาใหส้มัภาษณ์วา่มีจุดยนืสนบัสนุนนายกมนตรี

ชดัเจน จึงไดน้�ำเสนอภาพเหตุการณ์ขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึนน้ีดว้ยการวาดทั้ง 3 คนดว้ยการใช ้

ภาพมีม (Meme) หรือภาพท่ีชาวส่ือสงัคมออนไลนใ์ชอ้ธิบายแทนความรู้สึกในเชิงข�ำขนั 

เสียดสี ต่อข่าวและขอ้มูลท่ีเกิดข้ึน โดยส่วนมากมกัน�ำภาพน่ิงมาใส่ขอ้ความหรือน�ำมา 

เรียงต่อกนัคลา้ยกบัการ์ตูน 4 ช่องสร้างเป็นเร่ืองราว ซ่ึงภาพท่ีไข่แมว X ไดน้�ำมาใชอ้ธิบาย

สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน เป็นภาพมีมของ Drake จาก MV เพลง Hot line blink ท่ีใชเ้พ่ือ 

เปรียบเทียบสถานการณ์ขดัแยง้กนั โดยใหท่้าทางของนกัร้องหนุ่มเป็นตวับ่งบอก แบ่งออก

เป็น 4 ช่อง ช่องแรกคือการโบกมือไม่เห็นดว้ย ช่องท่ี 2 คือสถานการณ์หรือเหตุการณ์ 

บางอยา่งท่ีน�ำมาเปรียบเทียบ ช่องท่ี 3 (มุมล่างซา้ย) คือท่าทางท่ีนกัร้องช้ีน้ิวเห็นดว้ย และ

ช่องสุดทา้ย (มุมล่างขวา) คือสถานการณ์หรือเหตุการณ์บางอยา่งท่ีน�ำมาเปรียบเทียบ 

ซ่ึงขดัแยง้กบัสถานการณ์ในช่องท่ี 2 เม่ือน�ำภาพดงักล่าวมาใชเ้ปรียบเทียบประเดน็การให้

สมัภาษณ์ท่ีขดัแยง้กนัของอภิสิทธ์ิและสุเทพตามภาพมีมดงักล่าว
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ภาพที ่9  คือโพสตท่ี์ไข่แมว X ไดน้�ำเสนอต่อประเดน็ข่าวการใหส้มัภาษณ์ 

ขดัแยง้กนัของอดีตพนัธมิตรเก่า เม่ือวนัท่ี 10 มีนาคม 2562 เทียบกบัมีมตน้ฉบบั  

ท่ีชาวส่ือสงัคมออนไลนใ์ชน้�ำมาเปรียบเทียบเหตุการณ์ท่ีขดัแยง้กนั

	 เน้ือหาเหตุการณ์ในรูปแบบอ่ืนรองลงมาคือ ผูท่ี้เก่ียวขอ้งทางการเมือง ทั้งหมด  

44 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 26.50 ทั้งน้ีมาจากการท่ีผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทางการเมืองดงักล่าว 

ไดว้พิากษว์จิารณ์และมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั จึงท�ำใหเ้ป็นประเดน็บนโลกออนไลนเ์ช่นเดียวกนั

กบัตวันกัการเมืองท่ีตอ้งใชพ้ื้นท่ีส่ือในการสร้างแรงดึงดูด เช่น ในกรณีของโจ นูโว นกัร้อง

ช่ือดงัไดเ้ขา้ไปใหค้วามเห็นใตข่้าวของส�ำนกัข่าวแห่งหน่ึงท่ีระบุถึง โกวิท วงศสุ์รวฒัน ์ 

พอ่ของจอห์น วญิญูดว้ยถอ้ยค�ำไม่สุภาพ ท�ำใหช้าวสงัคมออนไลนไ์ดแ้สดงความคิดเห็น

เป็นกระแสตีกลบั วิจารณ์การท�ำงานพ่อของโจ นูโวแทน จนท�ำให้พ่อของนกัร้อง 

คนดงักล่าวตอ้งออกมาพดูวา่จะฟ้องร้องผูท่ี้วิจารณ์การท�ำงานของตนในอดีต ซ่ึงไข่แมว

ไดน้�ำสถานการณ์ดงักล่าวมาเปรียบเทียบกบัฉากในภาพยนตร์การ์ตูนเร่ือง Lion King  

ซ่ึงเป็นช่วงท่ีพอ่ของตวัเอกก�ำลงัสอนลูกเร่ืองหนา้ท่ีของเจา้ป่า โดยพาตวัเอกมาท่ีบ่อน�้ ำ 

ท่ีสะทอ้นตวัตนและสอนว่าสักวนัหน่ึงลูกก็จะเป็นเหมือนพ่อ ซ่ึงภาพของไข่แมวX  

ไดส้ะทอ้นจากสิงโตเป็นสัตวช์นิดอ่ืนแทนเพ่ือเสียดสีการกระท�ำของครอบครัวนกัร้อง 

คนดงักล่าว 
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ภาพที ่10  คือโพสตข์องไข่แมวX เม่ือวนัท่ี 28 เมษายน 2562 

วา่ดว้ยเร่ืองการวจิารณ์ของโจ นโวนกัร้องช่ือดงั เปรียบเทียบกบัการสอนลกู 

ของตวัเอกในเร่ือง Lion King 

	 หรือในกรณีของผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทางการเมืองท่ีเป็นกลุ่มนกักิจกรรมทางการเมือง 

เช่น พริษฎ ์ ชิวารักษ ์ ไดอ้อกมาขบัไล่นายกรัฐมนตรีเน่ืองจากไดใ้หส้ัมภาษณ์เร่ืองการ 

ลาออกจากต�ำแหน่ง โดยไดแ้สดงพฤติกรรมไม่พอใจและหลุดประโยควา่ “มึงมาไล่กสิู” 

เม่ือวนัท่ี 1 กุมภาพนัธ์ 2562 ท่ีผ่านมา ทั้งน้ี นกักิจกรรมคนดงักล่าวไดน้�ำกระเทียม 

มาประทว้งซ่ึงเป็นสัญลกัษณ์ส�ำหรับการขบัไล่ตามความเช่ือและถูกต�ำรวจจบักุมไปใน 

วนัท่ี 2 กมุภาพนัธ์ 2562 โดยไข่แมวX ไดค้ �ำมาเล่นใหม่ จาก “ไล่ลุง” ซ่ึงเป็นค�ำท่ีชาว 

สงัคมออนไลนใ์ชเ้รียกเหตุการณ์ท่ีแพนกวนิท�ำ เป็นค�ำวา่ “ไร่ลุง” หรือไร่ของลุง (ในช่องท่ี 1  

มุมซา้ยบน) ส่วนตวัการ์ตูนท่ีสวมชุดแพนกวนิถือกระเทียมคือตวันายพริษฎเ์อง เพราะเขา

มีช่ือเล่นวา่แพนกวนิ ถือกระเทียมและถูกต�ำรวจพาตวัออกไปจากหนา้ไร่ของลุง เพ่ือเล่า

ท่ีมาท่ีไปของเหตุการณ์ทั้ง 2 กรณีวา่มีความเก่ียวขอ้งกนัอยา่งไรบา้งจนกระทัง่นกักิจกรรม

คนดงักล่าวถกูจบักมุไป

ภาพที ่11  ตวัอยา่งโพสตข์องผูท่ี้เก่ียวขอ้งทางการเมือง กรณีนกักิจกรรมทางการเมือง พริษฎ ์

(แพนกวนิ) ไดน้�ำนกัศึกษาจ�ำนวนหน่ึงถือกระเทียมขบัไล่หนา้รัฐสภา วนัท่ี 2 กมุภาพนัธ์ 2562
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	 ผลล�ำดบัถดัมาคือ พรรคการเมือง ทั้งหมด 36 คร้ังและคิดเป็นร้อยละ 21.69 ทั้งน้ี 

ในช่วงเวลาดงักล่าวเป็นช่วงหาเสียงเลือกตั้ง จึงมีการหาเสียงของแต่ละพรรคท่ีพยายาม

ลงพ้ืนท่ีเขา้ถึงประชาชนในวธีิแตกต่างกนั เช่น ในกรณีการหาเสียงของพรรคประชาธิปัตย์

และเพื่อไทย ในพื้นท่ีจงัหวดัภาคเหนือ โดยพรรคประชาธิปัตยเ์ลือกนัง่รถไฟไปเชียงใหม่

จนเกิดเป็นกระแสข่าวช่วงหน่ึง ทั้งน้ี ไข่แมวX ไดน้�ำมาเปรียบเทียบการเดินทางของทั้ง  
2 พรรค เพราะเพื่อไทยนั้นไดล้งพื้นท่ีไปหาเสียงก่อนหนา้แลว้ โดยส่งชชัชาติ สิทธิพนัธ์ุ  

ผูท่ี้เคยมีช่ือเสียงจากรูปออกไปซ้ือกบัขา้วดว้ยเทา้เปล่าแมอ้ากาศจะร้อนจดัจนถกูชาวโซเชียล 

น�ำไปตดัต่อเร่ืองความแขง็แกร่งและไดช่ื้อวา่ “ชายผูท่ี้แขง็แกร่งท่ีสุดในจกัรวาล” ซ่ึงใน

รูปภาพไดน้�ำช่ือเล่นดงักล่าวมาเปรียบเทียบวธีิการเดินทางของทั้ง 2 พรรควา่ ประชาธิปัตย์

ท่ีขณะนั้นน�ำโดยชวน หลีกภยันัง่รถไฟไปภาคเหนือ ชา้กว่าชชัชาติผูแ้ขง็แกร่งท่ีสุด 
ในจกัรวาลดว้ยการวิง่แซงรถไฟล่วงหนา้ไปก่อนแลว้ 

ภาพที ่12  ตวัอยา่งโพสตข์องการเลือกตั้งเก่ียวกบัการหาเสียงของ 2 พรรคระหวา่งเพ่ือไทย

และประชาธิปัตย ์ท่ีใชว้ธีิการข้ึนไปหาเสียงท่ีภาคเหนือแตกต่างกนั ในวนัท่ี 7 มีนาคม 2562

	 ส่วนล�ำดบัท่ี 4 คือการเลือกตั้งทั้งหมด 34 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 20.48 เน่ืองมาจาก 
ในช่วงเวลาดงักล่าวเก่ียวกบัการเลือกตั้ง ซ่ึงนอกเหนือจากวธีิการหาเสียงของแต่ละพรรค

แลว้ ยงัมีข่าวเร่ืองการท�ำงานของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกตั้งเป็นประเดน็ในหลายมุม 

โดยเฉพาะความไม่โปร่งใสของระบบการเลือกตั้ง เช่น ในกรณีหีบเลือกตั้งล่วงหนา้ท่ีจดัข้ึน

ใหก้บัคนไทยในมาเลเซีย ท่ีเป็นกล่องกระดาษลงัเปล่าแทนหีบเลือกตั้งมาตรฐาน ท�ำใหเ้กิด

การวพิากษว์จิารณ์ถึงงบประมาณสูงมาส�ำหรับการจดัสรรท่ีน่าสงสยั โดยน�ำเสนอภาพเก่ียวกบั

ประเดน็น้ีดว้ยการเล่าเป็นการ์ตูน 4 ช่องวา่มีกล่องของขวญัท่ีเรียกวา่งบประมาณส่งมาให ้

เจา้หนา้ท่ีท่ีเป็นตวัแทนรับงบประมาณนั้นมาจดัสรรการเลือกตั้งไดน้�ำของขวญัดา้นในออก เหลือ

แต่กล่องของขวญัท่ีเป็นกระดาษลงัมาจดัเป็นตูคู้หาแทน เป็นการเล่าเชิงประชดประชนั

เสียดสีการท�ำงานของเจา้หนา้ท่ีในขณะนั้นไดเ้ป็นอยา่งดี
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ภาพที ่13  ตวัอยา่งโพสตใ์นเพจไข่แมวX เก่ียวกบัการเลือกตั้ง มาจากข่าวคูหาเลือกตั้ง

ล่วงหนา้ท่ีมาเลเซียท�ำมาจากลงักระดาษแต่ใชง้บประมาณสูง เม่ือวนัท่ี 12 มีนาคม 2562

 

	 ล �ำดบัท่ี 5 เป็นหวัขอ้ นโยบายของรัฐบาล ทั้งหมด 32 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 19.23  

มาจากในช่วงก่อนเลือกตั้งเกิดปัญหามลพิษทางอากาศข้ึนในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

ท�ำใหรั้ฐบาลตอ้งออกมาแกไ้ขสถานการณ์ดว้ยวธีิท่ีประชานไม่เห็นดว้ยและคิดวา่ไม่อาจ

ช่วยให้สถานการณ์ดีข้ึนได ้ เช่น ในกรณีท่ีนายกรัฐมนตรีไดเ้สนอให้ฉีดน�้ ำลงมาจาก 

ยอดตึกใบหยกเพื่อระบายอากาศ ทั้งน้ี ในโพสตไ์ดน้�ำมาเปรียบเทียบเหตุการณ์ดงักล่าวกบั

การ์ตูนเร่ือง ฤทธ์ิหมดัดาวเหนือ โดยให“้แจ๊คแมว้” รับบทเป็น “ชิน” ตวัร้ายในเร่ือง ก�ำลงั

จุดไฟเผาเมืองก่อใหเ้กิดควนัพิษ และ “ลุงไข่” รับบทเป็น “ชิโร่” พระเอกของเร่ืองไดใ้ชว้ธีิ

ฉีดน�้ำลงมาจากยอดตึกใบหยก (ทรงตึกใบหยก) ท�ำใหชิ้นยอมแพโ้ลกธงขาวไปในท่ีสุด

 

ภาพที ่14  ตวัอยา่งโพสตเ์ก่ียวกบันโยบายของรัฐบาล จากข่าวนายกรัฐมนตรี 

ผดุยอดไอเดีย พน่น�้ำจากตึกใบหยก แกฝุ้่ นพิษ โดยมอบใหร้องนายกรัฐมนตรีประวติร

เป็นผูดู้แล เม่ือวนัท่ี 29 มกราคม 2562
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	 ในล�ำดบัท่ี 6 เป็นหวัขอ้ เหตุการณ์ส�ำคญัตามกระแส ทั้งหมด 13 คร้ัง คิดเป็นร้อย

ละ 7.83 ตวัอยา่งเช่น ในกรณีการรวบรวมสส.จากพรรคอ่ืน ๆเพื่อจดัตั้งรัฐบาลของพรรค

พลงัประชารัฐ จนเป็นเสียงขา้งมากและสามารถจดัตั้งเป็นรัฐบาลในท่ีสุด โดยน�ำไปเปรียบ

เทียบกบัภาพยนตร์ Avenger : End Game ท่ีเขา้ฉายในช่วงระยะเวลาดงักล่าว โดยตวัร้าย

นามวา่ “ธานอส” ซ่ึงในท่ีน้ีรับบทโดย “ลุงไข่” ไดร้วบรวมอญัมณีทุกช้ินครบและกลาย

เป็นผูมี้อ �ำนาจมากท่ีสุดในจกัรวาล และในรูปภาพจะเห็นตราสญัลกัษณ์ของแต่ละพรรค

แทรกเป็นเงาอยูใ่นอญัมณีบนถุงมือของลุงไข่นัน่เอง

 

ภาพที ่15  ตวัอยา่งโพสตเ์หตุการณ์ส�ำคญัตามกระแส มาจากข่าวการรวมพรรคการเมือง

เป็นฝ่ายรัฐบาลครบตามจ�ำนวนรวมกบัช่วงท่ีภาพยนตร์ Avenger : End Game เขา้ฉายพอดี 

วนัท่ี 5 มิถุนายน 2562

	 ล�ำดบัสุดทา้ยเป็นหวัขอ้ สถาบนัท่ีเก่ียวขอ้งทางการเมือง ทั้งหมด 11 คร้ัง คิดเป็น

ร้อยละ 6.63 เช่น กรณีการยบุพรรคไทยรักษาชาติ อนัเน่ืองมาจากการยืน่แคนดิเดตของ

พรรคท่ีมีเช้ือพระวงศอ์ยู ่ซ่ึงโพสตด์งักล่าววาดเพียงตาราง 4 ช่อง เพราะเร่ืองน้ีหากวจิารณ์

ไปอาจจะท�ำใหติ้ดคุก ติด “ตาราง” ได ้จึงน�ำค�ำวา่ตารางทั้ง 2 ความหมายมาใส่ในโพสตด์งักล่าว
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ภาพที ่16  ตวัอยา่งโพสตป์ระเดน็สถาบนัท่ีเก่ียวขอ้งทางการเมือง กบัข่าวแคนดิเดต 

ของพรรคไทยรักษาชาติและถกูยบุพรรคไปเน่ืองจากผดิกฎหมายการเลือกตั้ง  

วนัท่ี 8 กมุภาพนัธ์ 2562

 

	 ในกรณีของเพจไขแ่มวX ท่ีมีแนวความคิดไม่สนบัสนุนรัฐบาลอยา่งชดัเจน เห็นได้

จากกรณีการเลือกข่าวเพ่ือมาน�ำเสนอบนโพสต ์ดว้ยการวาดการ์ตูนลอ้เลียนนกัการเมือง

หรือผูมี้ช่ือเสียงทางการเมืองในขณะนั้นมาน�ำเสนอเชิงหยอกลอ้เสียดสี แต่ทั้งน้ี ลกัษณะ

ส�ำคญัของเพจไข่แมวX คือการวาดเชิงสญัญะ ไร้ขอ้ความก�ำกบั ท�ำใหผู้อ่้านตอ้งตีความ 

เอาเองจากภาพท่ีเห็น แต่เน่ืองจากมีช่วงระยะเวลาท่ีเพจไข่แมวถูกปิดตวัลงไปไม่ทราบ

สาเหตุชดัเจนนกั ส่งผลใหว้ธีิการเล่าเร่ืองของตวัไข่แมวX มีการซ่อนสญัญะในตวัละคร

แทนการเล่าแบบปกติ โดยน�ำจุดเด่นจากบุคลิกของบุคคลท่ีจะกล่าวถึง, ประโยคหรือค�ำพดู

ในข่าวท่ีเคยถูกกล่าวไว,้ ค �ำพอ้งเสียงหรือการเล่นค�ำ  รวมไปถึงประเดน็ท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกบั

สถานการณ์นั้นมาเปรียบเทียบ หรือปรับเปล่ียนไปเป็นส่ิงอ่ืนแทน เช่น ในกรณีท่ีน�ำ 

รูปการ์ตูนทกัษิณใส่ลงไปตามมุมต่าง ๆ ของรูปภาพเสมือนเป็น Hidden Point เพราะตวั

เพจเคยถูกกล่าวหาวา่เป็น “ท่อน�้ำเล้ียง” ของทกัษิณ หรือในกรณีท่ีวาด “ลุงไข่” แทนตวั

ประยทุธ์ ถึงแมจ้ะเรียกน�ำหนา้ดว้ยลุงเพ่ือใหดู้เป็นมิตร แต่ชุดท่ีลุงไข่ใส่เป็น “ฮิตเลอร์” 

ผูน้�ำเผดจ็การ กเ็ป็นการสอดแทรกสญัญะวิธีการท�ำงานของ “ลุงไข่” วา่มีแนวโนม้เป็น

อ�ำนาจนิยมมากกวา่ประชาธิปไตยอยา่งท่ีควรจะเป็น หรือการสร้างสถานท่ี “กะลาแลนด”์ 

เป็นช่ือเรียกแทนตวัประเทศไทยซ่ึงถูกขนานนามว่าเป็นประเทศท่ีไม่เปิดมุมมอง 

ความเป็นจริง มีความสุขอยูใ่นกรอบท่ีถกูวางเอาไว ้เป็นตน้ ซ่ึงจากการลดทอนบางส่ิง เลือก

เพียงจุดเด่นมาสร้างเป็นตวัการ์ตูนในเพจไข่แมวX น้ีเอง ท�ำใหว้ธีิการเล่าเร่ืองสถานการณ์

ท่ีเกิดข้ึนในขณะนั้นสามารถน�ำมาปรับเปล่ียนเน้ือหาเพื่อลดทอนรายละเอียดอนัตึงเครียด, 
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สอดแทรกการเสียดสีบุคคลหรือสถานการณ์ลงไป และสะทอ้นมุมมองหรือแนวคิดของ 

ผูว้าดเก่ียวกบัการต่อตา้นการบริหารงานของรัฐบาลดว้ยกลวธีิการลอ้เลียนในรูปแบบต่าง ๆ 

ท่ีผูว้จิยัไดท้ �ำการวเิคราะห์ขอ้มูลและสรุปผลในตารางดงัต่อไปน้ี 

	

3. จ�ำนวนกลวธีิการลอ้เลียนแต่ละประเภทท่ีถกูใชบ้นเพจไข่แมวX

ตารางที ่2 	สรุปจ�ำนวนคร้ังท่ีใชก้ลวิธีการลอ้เลียนแต่ละประเภท ของโพสตจ์ากเพจ 

ไข่แมวX ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2562 – 30 มิถุนายน 2562 

	

	 จากผลการศึกษาพบวา่โพสตข์องเพจไขแ่มว X ไดใ้ชก้ลวธีิการท�ำใหเ้ป็นเร่ืองลอ้เล่น

มาท่ีสุด 133 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 80.12 ทั้งน้ี การน�ำเสนอดว้ยวธีิการท�ำใหเ้ป็นเร่ืองลอ้เล่น

นั้น มกัเล่าเร่ืองเหตุการณ์เบ่ียงไปประเดน็ใดประเดน็หน่ึงซ่ึงเป็นเร่ืองธรรมดาในชีวติประจ�ำวนั 

โดยน�ำค�ำศพัท ์ส�ำนวน และประโยคท่ีชาวเน็ต(ผูใ้ชง้านบนโลกออนไลน)์ ท่ีมีความใกลเ้คียง

กบัเหตุการณ์นั้น ๆ  มาเล่าแทน เช่น การเล่าเร่ืองต�ำแหน่งของเหล่าวฒิุสมาชิกสภาเปรียบการ 

“จองท่ีนัง่” ในสภาเอาไว ้ใหเ้ป็นเร่ืองการ “จองท่ีนัง่” เหมือนการเขา้ชมภาพยนตร์ สงัเกต

ไดจ้ากช่องท่ี 2 และ 3 ในภาพท่ี 16 ทางซา้ย ซ่ึงเป็นหนา้ต่างการเลือกท่ีนัง่ส�ำหรับเขา้ชม

ภาพยนตร์ปกติ หรือจากภาพ 16 ทางขวา เป็น “การแยง่” สส.จากพรรคประชาธิปัตยข์อง

พลงัประชารัฐและเพ่ือไทย วา่เป็น “การแยง่ลูกบาส” ในกฎการเปิดแข่งขนักีฬาชนิดน้ี

ส�ำหรับการเปิดเกมนัน่เอง 
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ภาพที ่17   ตวัอยา่งโพสตก์ารท�ำใหเ้ป็นเร่ืองลอ้เล่น ซ่ึงมาจากข่าวความวุน่วาย 

ในการจดัตั้งฝ่ายรัฐบาลในช่วงเดือนพฤษภาคม 2562 จากต�ำแหน่ง สส.-สว. ท่ีถกูก�ำหนด 

ไวแ้ลว้เหมือนการจองตัว๋ชมภาพยนตร์ หรือการแยง่ตวั สส. จากพรรคประชาธิปัตย ์

ท่ีเปรียบเสมือนการแยง่ลูกบาสในตอนเร่ิมเกมการแข่งขนันัน่เอง

	 รองลงมาเป็น กลวธีิการเปรียบเทียบ ทั้งหมด 126 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 75.90 โดยน�ำ

พฤติกรรมหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนไปเทียบกบัส�ำนวนของไทย เพ่ือบ่งบอกการแบ่งฝ่าย 

หรือการเอนเอียงไปทางฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง เช่น ในกรณีข่าวการเปล่ียนฝ่ายของม่ิงขวญั แสงสุวรรณ์ 

กบัพรรคเศรษฐกิจใหม่ ท่ีมีท่าทีเปล่ียนแปลงไปหลงัจากประกาศผลสมาชิกพรรคท่ีไดเ้ป็น 

สส. โดยไดน้�ำไปเปรียบเทียบกบัส�ำนวน “ชาวนากบังูเห่า” ท่ีส่ือถึงคนเล้ียงไม่เช่ือง  

คนท่ีพร้อมจะแวง้กดัและเปล่ียนฝ่ายตลอดเวลา รวมกบัการเป่าป่ีเรียกงูในการ์ตูน 3  

ช่องในหนงัส่ือขายหวัเราะ ดว้ยการเล่าวา่ใหลุ้งไข่เป่าป่ีเรียกงูออกมา แต่กลบักลายเป็น

ม่ิงขวญัแทน เป็นตน้ 

             

 

ภาพที ่18  โพสตเ์ก่ียวกบัการเปรียบเทียบ จากข่าวพฤติกรรมของนายม่ิงขวญั แสงสุวรรณ์ 

เก่ียวกบัทิศทางของพรรคอาจจะเปล่ียนฝ่ายมาเขา้กบัรัฐบาลแทนหลงัจากจบการเลือกตั้งลง 

เม่ือวนัท่ี 14 เมษายน 2562 
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	 อนัดบัท่ี 3 เป็นกลวธีิการเล่าเร่ืองแบบกล่าวเกินจริง ทั้งหมด 79 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 47.60 

โดยกล่าวถึงเน้ือหาใหม้ากกวา่ความเป็นจริง เล่าเร่ืองเกินไปจากท่ีเห็นเป็นอยา่งมาก เช่น

ในกรณีข่าวป้ายหาเสียงของผูส้มคัร สส.รายหน่ึงของพรรคประชาธิปัตยท่ี์ถกูท�ำลายไดรั้บ

ความเสียหาย จนสุดทา้ยมีหลกัฐานออกมาจากกลอ้งวงจรปิดวา่มีสุนขักดัเล่นจนป้ายขาด 

และถกูน�ำเสนอวา่มาจากการท่ี “แจ๊คแมว้” จา้งสุนขัดว้ยเน้ือไก่ใหไ้ปท�ำลายป้ายนั้นแทน

 

ภาพที ่19  ตวัอยา่งโพสตก์ารกล่าวเกินจริง เก่ียวกบักรณีท่ีมีการร้องเรียนป้ายเลือกตั้ง 

ถกูสุนขัท�ำลายเพราะทกัษิณจา้งสุนขัเหล่านั้นไปกดั เม่ือวนัท่ี 3 มีนาคม 2562 

	 และอนัดบัสุดทา้ยคือการสลบับทบาท ทั้งหมด 60 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 36.14  

โดยน�ำตวัละครท่ีสร้างข้ึนมาอยูแ่ลว้เช่นแจ๊คแมว้และลุงไข่ มาสวมบทบาทเป็นตวัละคร

ในการ์ตูนดงัเร่ืองต่าง ๆมากมาย เช่น ในกรณีการเสนอรายช่ือสมาชิกวฒิุสภาท่ีถูกวางไว้

แลว้ 250 คน ซ่ึงมีอ�ำนาจในการเสนอช่ือและลงนามสนบัสนุนการคดัเลือกนายกรัฐมนตรี 

โดยด�ำเนินเร่ืองเป็นฉากหน่ึงจากเร่ือง “ฮิคารุ เซียนโกะ” ซ่ึงเป็นการ์ตูนส�ำหรับการเล่นโกะ

หรือหมากลอ้มญ่ีปุ่นว่า ตวัลุงไข่ไดว้างหมากเอาไวบ้นกระดานทั้งหมด 250 ช้ินเป็น 

ท่ีเรียบร้อยแลว้ โดยท่ีแจ๊คแมว้ซ่ึงรับบทเป็นตวัเอกและเล่นหมากลอ้มเก่งนั้นกไ็ม่สามารถ

ท�ำอะไรไดน้ัน่เอง 
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ภาพที ่20  ทางซา้ยคือตวัอยา่งโพสตเ์ก่ียวกบัการสลบับทบาท มาจากข่าวการแต่งตั้ง สว. 

250 คน น�ำมาเล่าในฉากของการ์ตูนเร่ือง “ฮิคารุ เซียนโกะ” โดยทกัษิณคือฟุจิวาระ โนะซาอิ 

ซ่ึงก�ำลงัพลาดท่าใหก้บัศตัรูฝ่ังตรงขา้มอยา่ง “ลุงไข่” หรือประยทุธ์นัน่เอง และทางขวา

คือตน้ฉบบัตวัละครฟุจิวาระ โนะซาอิจากการ์ตูนเร่ืองดงักล่าว 

อภปิรายผล 

	 จากผลการศึกษาในช่วงเวลาดงักล่าวพบว่า ประเด็นท่ีถูกจบัมาถกเถียงอย่าง 

กวา้งขวางบนพ้ืนท่ีสาธารณะออนไลนแ์ห่งน้ี คือเร่ืองพฤติกรรมของนกัการเมืองท่ีมีมากท่ีสุด

ในบรรดาหวัขอ้ข่าวท่ีเกิดข้ึน หากน�ำมาวเิคราะห์ในบริบททางการเมืองในขณะนั้นจะเห็น

ไดว้า่ พื้นท่ีส�ำหรับการแสดงวจิารณ์การท�ำงานของบุคคลผูมี้อ �ำนาจทางการเมือง ถกูจ�ำกดั

เอาไวด้ว้ยกฎหมายเพ่ือควบคุมความคิดของคนในสังคมให้ไหลไปตามกนั ไม่ให้เกิด 

ขอ้ขดัแยง้ ดว้ยการใชข้อ้กฎหมายควบคุมความคิดเห็นและการแสดงออกแมแ้ต่ในส่ือสงัคม

ออนไลนเ์อง สอดคลอ้งกบัแนวคิดครอบง�ำทางอ�ำนาจ (Hegemony) โดย Gramsci เราจะ

พบว่าชนชั้นปกครองเป็นผูค้วบคุม “การไหล” ของความคิดทางสังคมมาโดยตลอด  

เน่ืองดว้ยในชนชั้นปกครองไดรั้บการศึกษาเก่ียวกบัความรู้ดา้นการบริหารบา้นเมือง  

และบุคคลจากชนชั้นดงักล่าวไดก้ระจายตวัอยูใ่นองคก์รท่ีส�ำคญัในประเทศมากมาย แมว้า่

ในอดีตจะมีการเผยแพร่ข่าวหรือขอ้เทจ็จริงผา่นส่ือกลาง เช่น หนงัสือพิมพห์รือโทรทศัน์

ซ่ึงมองวา่เป็นส่ือส�ำหรับประชาชน แต่ในความเป็นจริงผูท่ี้มีโอกาสเขา้ถึงขอ้มูลเหล่านั้น

กลบักระจุกอยูเ่พียงกลุ่มไม่ก่ีกลุ่มเท่านั้น ซ่ึงในการควบคุมมวลชนตอ้งอาศยัการชกัจูงใจ

ใหย้อมรับวา่นโยบายท่ีชนชั้นปกครองสร้างข้ึนมาเพ่ือประชาชน ท�ำใหป้ระชาชนเช่ือถือ

จนเปรียบเสมือนว่า กลุ่มบุคคลจากชนชั้นปกครองเป็นตวัแทนของคนทั้งประเทศ 

โดยแทจ้ริง ควบคู่ไปกบัการใชอ้ �ำนาจบงัคบั (Coercion) ในท่ีน้ีคือกฎหมาย ผลท่ีไดคื้อ

มวลชนตกอยูภ่ายใตส้ภาวะการน�ำของกลุ่มชนชั้นปกครองนัน่เอง 
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	 จากบริบททางการเมืองท่ีถูกปิดกั้นพ้ืนท่ีส�ำหรับแสดงความคิดเห็นมาเป็น 

ระยะเวลานาน รวมไปถึงปัจจยัเร่ืองกฎหมาย การแสดงออกส�ำหรับวิจารณ์เพ่ือต่อตา้น 

การท�ำงานหรือพฤติกรรมของบุคคลในชนชั้นปกครอง จึงตอ้งหาทางน�ำเสนอในรูปแบบใหม่ 

บนเคร่ืองมือการส่ือสารแบบใหม่ โดยเฉพาะบนสงัคมออนไลนซ่ึ์งเป็นแหล่งส�ำคญัส�ำหรับ

การเผยแพร่ขอ้มูลและชกัจูงประชาชนในระดบัชั้นเดียวกนัใหเ้ห็นถึงปัญหาการท�ำงานของ

บุคคลผูมี้อ �ำนาจ ซ่ึงโจทยส์�ำคญัท่ีผูส่้งสารจ�ำเป็นตอ้งส่ือคือการเปิดใจและช้ีจุดใหค้นกลุ่ม

เลก็กลุ่มนอ้ยในสงัคมรู้วา่เราทุกคนคือผูเ้สียผลประโยชน ์จนเกิดการยอมรับแนวความคิด

ดงักล่าว โดยเฉพาะอยา่งยิง่ประเดน็การเมืองซ่ึงเป็นหวัขอ้ท่ียากส�ำหรับการท�ำความเขา้ใจน้ี 

ฉะนั้น การใชว้ิธีวิจารณ์การท�ำงานหรือพฤติกรรมของนกัการเมืองดว้ยรูปภาพการ์ตูน  

ท่ีถูกมองว่าเป็นส่ือความบนัเทิงรูปแบบหน่ึง จึงท�ำให้คนทัว่ไปท่ีเขา้มาติดตามหรือมี 

ความคิดเห็นตรงกนัสามารถเขา้ใจประเดน็ท่ีสอดแทรกเขา้มาในภาพได ้จากตรงน้ีถา้หาก

เรามองวิธีการวิจารณ์ผูมี้อ �ำนาจดว้ยการ์ตูน ให้เป็นการต่อสู้ดว้ยการเบ่ียงไปในทาง 

ตลกขบขนัดว้ยแนวความคิดเร่ืองอ�ำนาจ(Power)โดยเฉพาะในการโน้มน้าวจูงใจ  

(Soft Power) และ ภาวะการเป็นผูน้�ำในดา้นยทุธศาสตร์การท�ำสงครามแบบยึดพ้ืนท่ี  

(War of position) เราจะเห็นไดว้า่ ในเม่ือการแสดงออกอยา่งโจ่งแจง้ท�ำใหเ้ส่ียงต่อการ 

ถูกเจา้หนา้ท่ีด�ำเนินการผิดกฎหมายและอาจโดนต่อตา้นไดง่้าย ดงันั้น การลอ้เลียนเป็น

การ์ตูนตลกและไม่มีขอ้ความก�ำกบั เปิดใหผู้อ่้านคิดเอาเอง จะช่วยใหผู้ว้าดหรือผูแ้สดง

ความคิดเห็นสามารถหลีกเล่ียงการปะทะแนวความคิดและขอ้จ�ำกดัดา้นกฎหมายไปในตวั

ดว้ย และยงัสามารถแสดงการต่อตา้นภาวะการท�ำงานท่ีไม่โปร่งใสของบุคคลชนชั้นปกครอง 

โดยตั้งค �ำถามกบัส่ิงท่ีคนกลุ่มน้ีกระท�ำ และสอดไสค้ �ำถามเหล่านั้นแทรกอยูใ่นเร่ืองต่าง ๆ

ของการ์ตูนลอ้เลียนไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงผูว้จิยัมองวา่ยงัเป็นขั้นเร่ิมตน้ของการสร้าง War of position 

ทางการเมืองของประชาชนเพราะยงัมีผลพวงมาจากความขดัแยง้สมยักีฬาสีทางการเมือง

อยูเ่ป็นระยะ ผลพวงน้ียงัปรากฏเด่นชดัอยูบ่นขอ้ความเกลียดชงัท่ีส่งถึงกนัอยู ่ และยงัคง 

ฝังรากลึกในสงัคมไทยไปอีกระยะหน่ึง

	 สืบเน่ืองมาจากเหตุขอ้จ�ำกดัในการแสดงความคิดเห็นทางการเมืองดงักล่าว จึงตอ้ง

มีวธีิการวพิากษบ์นการ์ตูนเพ่ือหลีกเล่ียงความเส่ียงดา้นกฎหมาย ดว้ยการเล่าใหเ้ป็นเร่ือง

ข�ำขนั สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาขอ้ท่ี 2 นัน่คือการใชก้ลวธีิท�ำใหเ้ป็นเร่ืองลอ้เล่นมีจ�ำนวน

มากท่ีสุด ซ่ึงวธีิการเล่าเร่ืองดงักล่าวน้ี สามารถเบ่ียงประเดน็เป็นอยา่งอ่ืนโดยสอดแทรก

สญัญะเก่ียวกบับุคลในท่ีถกูพาดพิงไดอ้ยา่งง่ายดาย ดว้ยการใชค้ �ำศพัทท่ี์มีความหมายหรือ

เสียงคลา้ยกนั แลว้เปล่ียนประเดน็เป็นเร่ืองอ่ืนเสีย นอกจากน้ียงัมีการน�ำข่าวหรือสถานการณ์
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ท่ีเกิดข้ึนสร้างเป็นค�ำเรียก ช่ือเล่น และฉายาใหม่ใหก้บัผูท่ี้ถูกพาดพิงจนสามารถน�ำมา 

วาดลอ้เลียนเป็นเร่ืองใหม่ โดยวธีิการดงักล่าวในมุมมองกฎการถอดเปล่ียนสญัวทิยานั้น  

ผูส่้งสารไดท้�ำการใชท้ั้งวิธีการเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปมยั ดว้ยค�ำศพัท,์ ส�ำนวน หรือ

แมแ้ต่สถานการณ์ในการ์ตูนท่ีมีเน้ือเร่ืองเหมือนกบัสถานการณ์ในข่าวมาเปรียบเปรย 

เพ่ือเบ่ียงประเดน็วาดเป็นอยา่งอ่ืนเสีย เช่น การเล่นกบัส�ำนวน “งูเห่า” ซ่ึงหมายถึงพฤติกรรม

การเปล่ียนฝักฝ่ายไปมา โดยเปล่ียนจากงูเห่าเป็นบุคคลผูน้ั้นเสีย หรือการใชก้ารเปรียบเทียบ

เช่ือมโยงท่ีมกัน�ำฉายาท่ีคนในสังคมใชเ้รียกบุคคลท่ีถูกพาดพิง, ช่ือเล่น หรือเหตุการณ์ 

ในข่าวเพียงส่วนหน่ึงซ่ึงสามารถน�ำมาขยายเป็นอีกเร่ืองหน่ึงได ้เช่น การสร้างคาแรกเตอร์

(Character) ตวัละคร “ลุงไข่” ท่ีใส่ชุดเหมือนฮิตเลอร์ เน่ืองมาจากผูค้นในสังคม 

บนโลกออนไลน์ไดเ้ปรียบเทียบการบริหารบา้นเมืองของผูถู้กพาดพิงว่าเป็นเผด็จการ 

เหมือนกบัผูน้�ำท่านน้ี ซ่ึงเป็น 1 ในฉายาท่ีถกูน�ำมาเรียก และไดห้ยบิยกมาสร้างเป็นตวัละคร

ดงักล่าว วธีิน้ีจึงไดรั้บความนิยมและตอบโจทยก์บับริบททางสงัคมในขณะนั้นท่ีไม่สามารถ

แสดงความคิดเห็นอยา่งตรงไปตรงมาได ้นอกจากน้ียงัสร้างความบนัเทิงใหก้บัผูรั้บสาร 

ท่ีติดตามไดเ้ป็นอยา่งดี

ข้อเสนอแนะ 

	 1.	เน่ืองจากเก็บตวัอยา่งจากโพสตก์าร์ตูนลอ้เลียนเพียงเพจเดียว อาจจะตอ้งหา 

ตวัอยา่งโพสตท่ี์เป็นประเภทเดียวกนัเพิ่มเติมเพื่อความแม่นย �ำของผลการวเิคราะห์

	 2.	เน้ือหาของโพสตส์ามารถตีความไดห้ลายวิธีการ นบัซ�้ ำได ้ เน่ืองจากมีเน้ือหา

เก่ียวกบัการเมืองเป็นหลกั จึงตอ้งศึกษาในมิติอ่ืนของสงัคมเพ่ิมเติมดว้ยวา่การแบ่งเกณฑ์

กลวธีิการลอ้เลียนดงักล่าวสามารถวเิคราะห์ตามแนวทางน้ีไดห้รือไม่

	 3.	ศึกษาระยะเวลาเพ่ิมเติมนอกเหนือจากช่วงการเลือกตั้ง เพ่ือเพ่ิมความแม่นย �ำ 

ของเกณฑด์งักล่าวและตวัผลการวเิคราะห์อีกดว้ย
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	 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ คุณค่า

ตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรค ์และคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งคือ 

ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้แบรนด์เอชแอนด์เอ็ม จ�ำนวน   426 คน เก็บรวบรวมขอ้มูล 

ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ผลการวิจยัพบวา่  

(1) คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของ 

ผูบ้ริโภค (2) คุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์ 

กบัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภค ดงัน้ี (2.1) คุณค่าตราสินคา้ของกลุ่ม

นกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็

ของผูบ้ริโภค (2.2) คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์เชิงบวก

กบัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภค (3) คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภค      
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Abstract

	 The purpose of this research was to study the relationship of H&M brand value, 

the value of the celebrities who participated in the creation and the  H&M brand value 

that has been co-created with the intention of consumers to buy H&M brand products. 

The sample consisted of 426 H&M consumers. Data were collected by online question-

naires. The statics used in data analysis were percentage, mean, standard deviation and 

Pearson's product moment correlation coefficient. The results of the research revealed 

that (1) the H&M brand value has a negative relationship with the intention to buy the 

H&M brand of the consumers. (2) The brand value of the celebrities who join in creating 

is related to the intention to buy the H&M brand of the consumer as follows: (2.1) The 

brand value of the designers who came to create has a negative relationship with the 

intention to buy H&M brand of consumers (2.2) The brand value of artists that have 

created a positive relationship with the intention  to buy H & M brand of consumers. (3) 

The value of the co-created H&M brand has a negative relationship with the intention to 

buy the H&M brand with the co-creation of the consumers

Keywords:	 Brand Equity,  Co-Creation,  Buying Intention

บทน�ำ

	 ในประเทศไทยมียอดการน�ำเขา้แบรนด์ท่ีเป็นเส้ือผา้ประเภทแฟชัน่รวดเร็ว  

(Fast – fashion) จากต่างประเทศสูงข้ึนทุกปี โดยมีอตัราเติบโตเฉล่ียประมาณร้อยละ 30 ต่อปี 

แต่ถึงกระนั้นธุรกิจแฟชัน่เป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัสูง ผูผ้ลิตแต่ละรายจึงมีการปรับกลยทุธ์

ต่าง ๆ เพื่อพฒันาสินคา้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 

	 กลยทุธ์หน่ึงท่ีแบรนดป์ระเภทแฟชัน่รวดเร็วน�ำมาใชใ้นการพฒันาสินคา้ คือ กลยทุธ์

การร่วมสร้างสรรค ์(Co- Creation) ซ่ึงมีหลายรูปแบบ เช่น การใหล้กูคา้หรือผูมี้ประสบการณ์

การใชสิ้นคา้เขา้มามีส่วนร่วมในการออกแบบสินคา้หรือบริการซ่ึงมีส่วนในการท�ำให้

ผลิตภณัฑแ์ละบริการตอบโจทยข์องลกูคา้ซ่ึงจะท�ำใหแ้บรนดมี์คุณค่าเพิม่มากข้ึน (ประเสริฐ 

ธวชัโชคทว,ี 2553) หรืออีกรูปแบบหน่ึงท่ีก�ำลงัไดรั้บความนิยม คือ การร่วมสร้างสรรค์
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ระหว่างแบรนด์หรือการร่วมสร้างสรรคร์ะหว่างแบรนด์กบันกัออกแบบท่ีมีช่ือเสียง 

หรือกบัศิลปิน โดยการท่ีทั้งสองฝ่ายมาร่วมสร้างสรรคง์านดว้ยกนัเพื่อเป็นการสร้างคุณค่า

ร่วมกนัระหวา่งแบรนดข์องทั้งสองฝ่าย (Brand equity)

	 ส�ำหรับเอชแอนดเ์อม็ (H&M) เป็นแบรนดส์ญัชาติสวเีดน ขยายสาขามายงัประเทศไทย

ในปี พ.ศ. 2555 มีบริษทั เอชแอนดเ์อม็ (ประเทศไทย) เป็นตวัแทนจ�ำหน่าย โดยแบรนด์

เอชแอนด์เอ็มมีกลยุทธ์ในการสร้างมูลค่าให้กบัแบรนด์หลายกลยุทธ์ และหน่ึงใน 

กลยทุธ์นั้น ไดแ้ก่ กลยทุธ์การร่วมสร้างสรรค ์ (Co – creation) โดยเป็นการร่วมมือกนั

ระหว่างแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ประกอบดว้ยนกัออกแบบเส้ือผา้ 

(Designers) และศิลปินช่ือดงัในการสร้างผลิตภณัฑข์องแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ข้ึนมาจ�ำหน่าย

ในโอกาสพิเศษและมกัจะเป็นสินคา้ท่ีมีจ�ำนวนจ�ำกดั (Limited edition)

	 เอชแอนดเ์อ็มเร่ิมกลยทุธ์การร่วมสร้างสรรคใ์นปี พ.ศ. 2547 เม่ือร่วมมือกบั  

คาร์ล ลาเกอร์เฟลด ์(Karl Lagerfeld) ซ่ึงเป็นนกัออกแบบ (Designer) ท่ีมีช่ือเสียงในการ

ออกแบบเส้ือผา้ใหเ้อชแอนดเ์อม็ในช่ือ คอลเลก็ชัน่ “แคปซูล” (Capsule) ท�ำใหเ้ส้ือผา้ 

เอชแอนด์เอ็มคอลเล็กชัน่นั้นเป็นท่ีนิยมและมียอดจ�ำหน่ายเพิ่มสูงข้ึน หลงัจากนั้น 
เอชแอนด์เอ็มมีคอลเล็กชัน่ท่ีใชก้ลยุทธ์ร่วมสร้างสรรคก์บันกัออกแบบและศิลปิน 

อีกหลายคน เช่น Stella McCartney Roberto Cavalli Jimmy Choo Comme des Garcons  

Versace Alexander Wang Kenzo เป็นตน้

	 แบรนดสิ์นคา้ประเภทแฟชัน่รวดเร็วในประเทศไทย นอกจากแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็

แลว้ ยงัมีอีกหลากหลายแบรนด ์เช่น ซาร่า ยนิูโคล ทอ็ปช็อป และ Forever 21 ซ่ึงแบรนด์

ต่าง ๆ กมี็การใชก้ลยทุธ์การร่วมสร้างสรรคเ์ช่นเดียวกนั ดงันั้น ผูว้จิยัจึงสนใจวา่ กลยทุธ์

การร่วมสร้างสรรคส์ามารถเพ่ิมมูลค่าให้กบัตราสินคา้ (Brand value) จนส่งผลต่อ 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้และบริการหรือไม่ ซ่ึงผลการวิจยัจะมีประโยชน์ในการน�ำ 

ไปใชใ้นการวางแผนการส่ือสารการตลาดเพ่ือท�ำใหต้ราสินคา้มีมูลค่าเพ่ิมมากข้ึนในสายตา

ของผูบ้ริโภค 

 

วตัถุประสงค์การวจิยั	

	 1.	 เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็กบัความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

	 2.	 เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วม

สร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค
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	 3.	 เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อ็มท่ีมี 

การร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์

ของผูบ้ริโภค

สมมตฐิานการวจิยั

	 1.	 คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็มีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

	 2.	 คุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสัมพนัธ์ 

กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

	 3.	 คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์

กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

กรอบแนวคดิในการวจิยั 
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แนวคดิทีเ่กีย่วข้อง

	 การวจิยัเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภคใชแ้นวคิดท่ีเป็นแนวทางในการด�ำเนินการเกบ็ขอ้มูล

และสังเคราะห์ขอ้มูล 3 แนวคิด คือ แนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ แนวคิดเร่ืองกลยทุธ์ 

การร่วมสร้างสรรค ์และแนวคิดเร่ืองความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัน้ี

	 แนวคดิเร่ืองคุณค่าตราสินค้า

	 คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) หมายถึง คุณค่าท่ีมีอยูใ่นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง  

เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภณัฑใ์หม่ (Schiffman & Kanuk, 2009) หรือหมายถึง 

ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ียอมรับและเช่ือถือได ้ ซ่ึงเป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มในตวัผลิตภณัฑท่ี์ใช ้

ในการสร้างมูลค่าให้กบัตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผลมาจากกิจกรรม 

ทางการตลาดและโฆษณาท่ีดีและต่อเน่ืองรวมทั้งประสบการณ์ดี ๆ ท่ีลูกคา้พึงหวงัจะ 

ไดรั้บจากความนิยมใชต้ราสินคา้หน่ึง ๆ (วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2552)

	 การศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้น้ีใชแ้นวคิดของ Aaker (1991) ซ่ึงระบุถึงองคป์ระกอบ

ของคุณค่าตราสินคา้ใน 4 มิติ ไดแ้ก่ (1) การรับรู้ถึงตราสินคา้ (Brand awareness) หมายถึง 

ความสามารถของผูมี้ศกัยภาพท่ีจะเป็นเป็นผูซ้ื้อท่ีสามารถจดจ�ำและระลึกไดว้า่ตราสินคา้

น้ีเป็นสินคา้ประเภทใด (2) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived quality) หมายถึง ความคิด 

ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อคุณภาพหรือความเหนือกวา่ของตราสินคา้ซ่ึงอาจจะเก่ียวหรือไม่เก่ียวขอ้ง 

กบัคุณภาพหรือคุณลกัษณะท่ีเป็นอยู่จริงของสินคา้ (3) การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้  

(Brand association) หมายถึง ทุกส่ิงท่ีรวมกนัข้ึนมาเป็นตราสินคา้เก่ียวขอ้งกบัการสร้าง

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีท�ำใหเ้กิดทศันคติเชิงบวกกบัตราสินคา้ (4) ความจงรักภกัดี

ต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม�่ำเสมอหรือการซ้ือสินคา้เดิม

ของบริษทัใดบริษทัหน่ึงเป็นประจ�ำโดยไม่ซ้ือตราสินคา้อ่ืน

	 ส่วนแนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือ Celebrity endosers 

ท่ีมาสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ โดยใชค้วามน่าไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ 

ความคลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมายและความเคารพและการยอมรับ การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง

จะสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้เพิ่มข้ึน ดว้ยพลงัของความดงัและช่ือเสียงของบุคคล 

ท่ีมีช่ือเสียงจะช่วยสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภค หากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นเป็นท่ีช่ืนชอบ 

ในสงัคมมากเท่าใด ผูบ้ริโภคกจ็ะยิง่มีความมัน่ใจท่ีจะใชบ้ริการหรือซ้ือแบรนดน์ั้น (ธีรพนัธ์ 

โล่ห์ทองค�ำ, 2553) ดงันั้น การร่วมสร้างสรรคก์บับุคคลท่ีมีช่ือเสียงจึงเป็นกลยทุธ์หน่ึง 

ในการเพิ่มคุณค่าใหก้บัตราสินคา้
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	 แนวคดิเร่ืองการร่วมสร้างสรรค์ (Co-creation)

	 การร่วมสร้างสรรคมี์เป้าหมายท่ีจะใหลู้กคา้ไดป้ระโยชน์และเกิดประสบการณ์ 

ท่ีดี มีความพึงพอใจ ภายหลงัจากท่ีไดน้�ำเสนอผลงานของผูใ้หบ้ริการไปสร้างคุณค่าภายใน

บริบทหน่ึงๆ เพ่ือหวงัผลไปสู่ความสมัพนัธ์ท่ีดีและน�ำไปสู่ความยัง่ยนื การร่วมสร้างสรรค์

เป็นรูปแบบของกลยุทธ์ท่ีเน้นการสร้างคุณค่าท่ีให้ประโยชน์แก่ทั้งผูใ้ห้บริการและ 

ผูรั้บบริการ เป็นรูปแบบของการใชท้รัพยากรแต่ละฝ่ายเพื่อร่วมกนัสร้างคุณค่าผา่นกลไก

ปฏิสมัพนัธ์ การบริการและการเรียนรู้ (ณงลกัษณ์ จารุวตัน์, 2554) การร่วมสร้างสรรค ์

จึงเป็นการพฒันาคุณค่าใหม่ๆ ร่วมกนัระหวา่งธุรกิจกบัผูเ้ช่ียวชาญ หากเป็นธุรกิจแฟชัน่  

ผูเ้ช่ียวชาญน้ีรวมถึงนกัออกแบบดว้ย และหรือกลุ่มผูมี้ส่วนไดเ้สีย เช่น ลกูคา้ ซพัพลายเออร์ 

ฯลฯ โดยแต่ละฝ่ายมาร่วมกนัแบ่งปันความคิดและมุมมองเพ่ือช่วยกนัพฒันาคุณค่า 

ตราสินคา้ โดยการร่วมสร้างสรรคใ์นงานน้ี ผูว้จิยัหมายถึง การผลิตผลิตภณัฑโ์ดยการสร้าง

คุณค่าร่วมกนัของบริษทักบัผูอ่ื้น เช่น นกัออกแบบ (Designer) หรือศิลปินเพื่อสร้างคุณค่า

ใหก้บัตราสินคา้ (Brand equity) ดว้ยความเช่ือมัน่วา่จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์

	 แนวคดิเร่ืองความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค

	 ความตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของ 

ผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยความตั้งใจซ้ือเกิดข้ึนมาจาก

ทศันคติท่ีดีและความมัน่ใจต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีสามารถสะทอ้นความภกัดี

ต่อตราสินคา้ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของคุณค่าตราสินคา้ (Howard, 1994)

	 ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะเร่ิมจากการตระหนกัถึงปัญหา  

(Problem recognition) การแสวงหาขอ้มูล (Information search) การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of alternatives) และขั้นของการตดัสินใจซ้ือ โดยความตั้งใจซ้ือเป็นขั้นตอน 
ท่ีอยูร่ะหว่างขั้นตอนการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ โดยทัว่ไป ผูบ้ริโภค 

มกัจะตดัสินใจซ้ือตราสินคา้ท่ีตนเองชอบมากท่ีสุด ดงันั้นก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ 

ผูบ้ริโภคตอ้งมีความตั้งใจซ้ือก่อนและความตั้งใจซ้ือนั้นมาจากปัจจยัต่าง ๆ  เช่น ความชอบ 

เป็นตน้ แต่บางคร้ังความตั้งใจซ้ือก็อาจจะไม่ไดน้�ำไปสู่การซ้ือจริงเสมอไป เน่ืองจากมี 

ปัจจยัแทรก เช่น ทศันคติของบุคคลอ่ืนและปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเน (Kotler and 

Keller, 2012)
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วธีิการศึกษา

	 การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรคือผูบ้ริโภคท่ีเคยช้ือสินคา้แบรนด ์

เอชแอนดเ์อม็ซ่ึงไม่ทราบจ�ำนวนประชากร ใชก้ารก�ำหนดตวัอยา่งโดยเทียบจากสูตรของ

คอแครน โดยก�ำหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือน 

ร้อยละ 5 (Cochran, 1977 อา้งในกลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) ซ่ึงใชใ้นกรณีท่ีไม่ทราบขนาด

ประชากรท่ีแน่นอน แต่ทราบวา่มีจ�ำนวนมาก ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจ�ำนวน 385 คน เพ่ือสร้าง

ความเช่ือมัน่ของขอ้มูล ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติมทั้งส้ิน 426 คน 

	 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั

	 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามซ่ึงมี 6 ส่วน ดงัน้ี ส่วนท่ี 1 เป็น

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ 

เอชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ส่วนท่ี 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้เอชแอนดเ์อม็ 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บั 

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้เอชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรค ์ ส่วนท่ี 6 ความตั้งใจซ้ือแบรนดสิ์นคา้เอชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale)

	 หลงัจากนั้นน�ำแบบสอบถามไปทดสอบ คือ (ก) การทดสอบความเท่ียงตรง  

(Content validity) เพ่ือหาค่าดชันีความสอดคลอ้งในแต่ละขอ้ยอ่ย (Index of Item-Objective 

Congruence หรือ IOC ซ่ึงแต่ละขอ้ตอ้งมีค่าไม่ต�ำ่กวา่ 0.66 รวมทั้งการทดสอบความน่าเช่ือถือ

ของเคร่ืองมือ (Reliability test) โดยการหาค่าความเช่ือมัน่ของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) โดยไดร้ะดบัความเช่ือมัน่ 0.73 

	 ผูว้จิยัใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยน�ำแบบสอบถาม

ออนไลนไ์ปโพสตใ์นกลุ่มเฟสบุก๊ “H&M ZARA รับห้ิว สินคา้เดก็ BY มะมา๊หมูวนิ รับห้ิว” 

ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีลกูคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ติดตามอยูเ่พ่ือใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้มาตอบระหวา่ง

เดือนกมุภาพนัธ์ –เมษายน 2562 

	 ภายหลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัใชโ้ปแกรมวิเคราะห์สถิติแบบส�ำเร็จรูป 

(SPSS) เพื่อค�ำนวณหาค่าสถิติต่าง ๆ ไดแ้ก่ (1) การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (2) การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม  

โดยใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correation)
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ผลการศึกษา

	 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือมีเพศหญิง 

ร้อยละ 55.60 และเพศชายร้อยละ 44.40 ช่วงอายท่ีุตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ ช่วงอาย ุ

30-39 ปี (ร้อยละ 38.90) สถานภาพโสด (ร้อยละ 41.10) ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี

(ร้อยละ 43.90) มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั (ร้อยละ 31.70) มีรายไดเ้ฉล่ียระหว่าง  

15,001 – 25,000 บาท (ร้อยละ 27.70)

	 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็อยู ่

ในระดบัสูง (ค่าเฉล่ีย 4.45) มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้นกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรค ์

ในระดบัต�่ำ (ค่าเฉล่ีย 1.47) มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัสูง 

(ค่าเฉล่ีย 4.28) มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์

ในระดบัสูง (ค่าเฉล่ีย 4.17) และมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดใ์นระดบัปานกลาง 

(ค่าเฉล่ีย 3.27)

	 วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนด์

เอม็กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

ตารางที ่1	 ค่าความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็กบัความตั้งใจซ้ือ

สินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค
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	 พบวา่ คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็มีความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค หมายความวา่ ยิง่มี 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็สูง ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้

แบรนดเ์อชแอนเอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคต์ �่ำ แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

แบรนดเ์อชแอนดต์�่ำ  จะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคสู์ง

	 วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมี 

ช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์

ของผูบ้ริโภค

ตารางที่ 2	 ค่าความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรค์

กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

	 พบวา่ คุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์

กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ดงัน้ี 2.1 คุณค่าตราสินคา้

ของนกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์

เอชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์หมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

ของนกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคสู์ง ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์

เอชแอนเอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคต์ �่ำ  แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของ 

นกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัต�่ำ  จะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด ์
เอชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคสู์ง
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	 2.2	 คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์หมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภค

มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคสู์ง ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคสู์ง หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัต�่ำ  จะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคต์ �่ำดว้ย

	 วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช

แอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภค

ตารางที ่3	 ค่าความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์

ของผูบ้ริโภค

	 พบวา่ คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคมี์ความ

สมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์อง 

ผูบ้ริโภค หมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ 

ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคสู์ง ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ 
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ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคต์ �ำ่ แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็

ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัต�่ำ  จะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ 

ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคสู์ง

การอภปิรายผล

	 1.	 ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนด์เอชแอนด์เอ็ม (ค่าเฉล่ีย 4.48)  

ในระดบัสูงกว่าการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ 

(ค่าเฉล่ีย 4.17) ทั้งน้ีเน่ืองจากวา่ กลุ่มเป้าหมายของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ในอเมริกาหรือ

ยโุรป คือ กลุ่มวยัรุ่น ในขณะท่ีแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ในประเทศไทย กลุ่มลกูคา้คือวยัท�ำงาน

ชนชั้นกลาง เม่ือน�ำบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาร่วมสร้างสรรคจึ์งไม่สามารถเพิ่มการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้ (Brand equity) ใหแ้ก่ตราสินคา้ไดเ้น่ืองจากกลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วม

สร้างสรรคอ์าจมิใช่บุคคลท่ีผูบ้ริโภคชาวไทยรู้จกัหรือช่ืนชอบจนถึงขั้นมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ จึงไม่สอดคลอ้งกบัมนู อรติดลเชษฐ ์(2555) ท่ีกล่าวถึง 

การร่วมสร้างสรรค ์(Co-cration) วา่จะก่อใหผู้บ้ริโภคเกิดประสบการณ์ท่ีดี มีความพึงพอใจ 

สามารถสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ไดแ้ละน�ำไปสู่ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัแบรนด ์นอกจากน้ี

การร่วมสร้างสรรค ์ (Co-creation) ตามท่ีกล่าวมากย็งัเป็นกลยทุธ์ท่ีมาจากเจา้ของแบรนด ์

ซ่ึงมีโอกาสสูงท่ีจะไม่สามารถตอบสนองความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้และไม่สามารถสร้าง

มูลค่าให้กบัแบรนด์เพ่ิมข้ึนได ้ ซ่ึงแตกต่างจากการร่วมสร้างสรรคอี์กลกัษณะหน่ึงท่ี 

เปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนด ์ (ณงลกัษณ์ จารุวตัน,์ 2554) เพราะ

การท่ีแบรนดมี์สินคา้หรือบริการท่ีจะตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคได ้การใหล้กูคา้เขา้มามีส่วนร่วม

ออกแบบสินคา้หรือบริการจะส่งผลดีต่อแบรนดอ์ยา่งมาก เพราะนอกจากท�ำใหแ้บรนด ์

ไม่หลงทางแลว้ ยงัสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้เป็นการตอบโจทยล์ูกคา้ 

ท่ีดีท่ีสุด (ประเสริฐ ธวชัโชคทว,ี 2553)

	 2.	 คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็มีความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือ

สินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค หมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภค

มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็สูง ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคร์ะดบัต�่ำ  แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้แบรนด์เอชแอนด์เอ็มต�่ำ  จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เอชแอนด์เอ็ม 

ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคร์ะดบัสูง ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคใหคุ้ณค่าต่อตราสินคา้ 

แบรนด์เอชแอนด์เอ็มและตราสินคา้แบรนด์เอชแอนด์เอ็มท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์
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ไม่แตกต่างกนั ประกอบกบัสินคา้ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาร่วมสร้างสรรค ์ (Co-creation) 

จะมีราคาสูงกวา่สินคา้ปกติ นอกจากน้ีการท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อ็

มระดบัสูง แสดงใหเ้ห็นถึงการช่ืนชอบในเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด ์ดงันั้น ผูบ้ริโภค 

จึงอาจจะไม่พึงพอใจกบัสินคา้รุ่นท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ เพราะสินคา้รุ่นดงักล่าวจะมี

เอกลกัษณ์ตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคโ์ดยเฉพาะรุ่นท่ีมีนกัออกแบบมาร่วม

สร้างสรรคท่ี์จะมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นแตกต่างจากเอกลกัษณ์ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ 

ในรุ่นท่ีไม่มีการร่วมสร้างสรรค ์

	 นอกจากน้ี หากพิจารณาจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามมีเพศหญิงและ 

เพศชายจ�ำนวนใกลเ้คียงกนั อาจเป็นเป็นไปไดว้า่ เพศชายจะซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ 

ดว้ยมุ่งหวงัท่ีการใชป้ระโยชนจ์ากผลิตภณัฑม์ากกวา่จะซ้ือเพราะการมีศิลปินหรือผูมี้ช่ือเสียง

มาร่วมออกแบบสินคา้เหมือนเพศหญิงจึงส่งผลต่อการวิจยัดงักล่าว ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

งานของปรียานุช วีระรักษเ์ดชา (2557) ท่ีพบวา่คุณค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธ์เชิงบวก 

กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ทั้งดา้นความรู้จกัช่ือตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ดา้น 

ความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้

	 3.	 คุณค่าตราสินคา้ของนกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์เชิงลบกบั

ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค หมายความวา่ 

ยิง่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัสูง  

ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัต�่ำ 

แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคต์ �่ำ  จะมี

ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัสูง ทั้งน้ีอาจ

เน่ืองจากวา่ สินคา้ฟาสตแ์ฟชัน่แบบแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็มีเอกลกัษณ์เฉพาะ ดงันั้นเม่ือ 

ผูบ้ริโภคยิง่รับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัออกแบบ (Designer) ซ่ึงนกัออกแบบแต่ละท่าน

จะมีเอกลกัษณ์ในการออกแบบท่ีชดัเจน ดงันั้น เม่ือมาร่วมสร้างสรรคจึ์งแสดงสไตล ์(Style) 

ออกมาอย่างเด่นชดั ซ่ึงมีส่วนท�ำให้เอกลกัษณ์หรือสไตลข์องแบรนด์เอชแอนด์เอ็ม 

ไม่เหมือนเดิม เช่น ผลงานการร่วมสร้างสรรคข์อง Alexander Wang ในปี 2014 (พ.ศ.2560) 

Isabel Marant ในปี 2013 (พ.ศ.2560) (ขอ้มูลจาก Ellemen, 2560 และ The Standard, 2017) 

ยิง่ผูบ้ริโภครู้จกัผลงานหรือมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัออกแบบระดบัสูงมากเท่าไร 

ผูบ้ริโภคจึงมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบันอ้ย 

นอกจากน้ีสินคา้ท่ีเป็นสินคา้เฉพาะท่ีมีการร่วมสร้างสรรคโ์ดยการร่วมออกแบบของ 



88 CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University
ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2563)

นกัออกแบบไม่ไดว้างจ�ำหน่ายทุกสาขาเหมือนกนัทัว่ประเทศและอาจไม่ไดว้างจ�ำหน่าย

เหมือนกนัทุกประเทศ ผลการศึกษาจึงแตกต่างจากการศึกษาของปรียานุช วรีะรักษเ์ดชา 

(2557) ท่ีศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ซ่ึงพบว่าคุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรม 

การซ้ือผลิตภณัฑเ์อชแอนดเ์อม็

	 4.	 คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค หมายความวา่ 

ยิง่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคสู์ง ผูบ้ริโภคจะความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัสูง และหากผูบ้ริโภค

มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคต์ �่ำ ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือ

สินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัต�่ำดว้ย ทั้งน้ี เน่ืองจากศิลปิน

คนดงัไม่ไดเ้ป็นนกัออกแบบ ดงันั้น เม่ือมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็จึง 

ไม่ไดท้�ำใหเ้อกลกัษณ์และสไตล ์(Identity and Style) เบ่ียงเบนไป ในขณะเดียวกนั ผูบ้ริโภค

ต่างรู้จกัและช่ืนชมผลงานของศิลปินนกัร้องเหล่านั้น การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน

ท่ีมาร่วมสร้างสรรคจึ์งมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิด 

เร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker (1991) ท่ีกล่าวถึงองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 

ท่ีประกอบดว้ย การรับรู้ถึงตราสินคา้ การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบั

ตราสินคา้และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงความจงรักภกัดีตรวจสอบไดจ้ากความตั้งใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี Aaker(1991) ยงักล่าววา่ เม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงคุณค่า 

ตราสินคา้ (Brand equity) แลว้ จะสามารถน�ำไปสู่ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Purchase intention) 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของวชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐแ์ละคณะ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองการสร้าง

คุณค่าตราสินคา้ผา่นเฟซบุ๊กท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางในประเทศไทย  

พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้เคร่ืองส�ำอางมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส�ำอาง และ

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นภวรรณ คณานุรักษ ์ (2561) ท่ีศึกษาคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผล

ต่อความตั้งใจซ้ือตราสิคา้รองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ คุณค่า

ตราสินคา้มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑร์องเทา้กีฬาของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 5.	 คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคมี์ความสัมพนัธ์ 

เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค 

หมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วม
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สร้างสรรคสู์ง ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์

ในระดบัต�่ำ  แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคต์ �่ำ  จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อ็มท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์

ในระดบัสูง ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากปัจจยัความตั้งใจซ้ือยงัมีปัจจยัอ่ืนท่ีผูบ้ริโภคน�ำมาประกอบ

การตดัสินใจซ้ือดว้ย ดงัแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2009) และ Assael (2004)  

ท่ีกล่าววา่ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ นอกจากปัจจยัดา้นทศันคติ ยงัมี

ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีทั้งปัจจยัภายในท่ีมาจากตวัของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงไดแ้ก่ ทศันคติ 

แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ การเรียนรู้และรูปแบบการด�ำเนินชีวติ และปัจจยัจากสภาพ

ส่ิงแวดลอ้มภายนอก ซ่ึงไดแ้ก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง สงัคมและสถานการณ์ 

เป็นตน้ 

	 นอกจากน้ีดว้ยสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็จดัต�ำแหน่งแบรนดอ์ยูใ่นประเภทสินคา้

แฟชัน่รวดเร็ว (Fast fashion) งานวจิยัของกมลทิพย ์แวน่แกว้ (2557) พบวา่ วงจรของสินคา้

แฟชัน่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส�ำเร็จรูป H&M ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ ทั้งน้ี

เพราะผูบ้ริโภคมีความคิดวา่แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็มีการคาดการณ์การผลิตไวล่้วงหนา้ ท�ำให้

สินคา้หลายประเภทแบ่งตามฤดูกาล รวมทั้งมีรูปแบบเฉพาะท่ีเหมาะสมส�ำหรับการท�ำ

กิจกรรมต่าง ๆ  เช่น การเล่นกีฬาหรือการออกก�ำลงักาย ดว้ยคุณลกัษณะของแบรนดท่ี์เป็น

สินคา้แฟชัน่รวดเร็ว การตดัสินใจจึงจะสมัพนัธ์กบัแฟชัน่ในฤดูกาลมากกวา่การใหค้วามส�ำคญั

กบัรุ่นท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ดงัท่ี Marzieh & Pasek (2014) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของ 

ความหลากหลายผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรมเส้ือผา้แฟชัน่รวดเร็วในห่วงโซ่อุปทาน พบวา่  

ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมแฟชัน่รวดเร็วมีการแข่งขนักนัค่อนขา้งสูงและเพ่ิมข้ึน ลกูคา้มีแนวโนม้

จะซ้ือเฉพาะส่ิงท่ีตนเองชอบ ท่ีอยูใ่นวงจรของแฟชัน่ขณะนั้น 

	 เน่ืองดว้ยการร่วมสร้างสรรค ์(Co - creation) ท่ีมาจากการออกแบบของเจา้ของแบรนด ์

ยงัเป็นมุมมองการตลาดแบบเก่า ท่ีเจา้ของแบรนดย์งัเป็นผูก้ �ำหนดแนวทางในการท�ำตลาด

ส�ำหรับลูกคา้ท�ำใหสิ้นคา้และบริการไม่สามารถตอบโจทยล์ูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง ดงันั้น  

จึงอาจจะยงัไม่สามารถสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ไดเ้สมอไป นกัการตลาดจึงน�ำเสนอ 

มุมมองการตลาดแบบใหม่ท่ีใหลู้กคา้เขา้มามีส่วนร่วมในการร่วมสร้าง ร่วมคิดเก่ียวกบั

สินคา้และบริการ ดงันั้น สินคา้หรือบริการท่ีผา่นการร่วมสร้างสรรคจ์ากลกูคา้ยอ่มสอดคลอ้ง

กบัความตอ้งการของลกูคา้มากกวา่ (สุธา พงศถ์าวรภิญโญและคณะ, 2561) การสร้างสรรค์

คุณค่าร่วมระหว่างลูกคา้กบัธุรกิจจะน�ำไปสู่ความผกูพนัของลูกคา้ เน่ืองดว้ยปัจจุบนั 
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เครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดส่้งผลต่อการบริโภคท�ำใหก้ระบวนทศันท์างการตลาดเปล่ียน

ไป โดยกระบวนทศัน์ทางเลือกดา้นการตลาดไดเ้กิดข้ึนจากแนวคิดการตลาดท่ีมุ่งเนน้

ผลิตภณัฑไ์ปสู่แนวคิดการตลาดท่ีจบัตอ้งไม่ไดผ้า่นกระบวนการแลกเปล่ียนคุณค่าและ 

เนน้ความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั (Anchrol & Kotler, 1999)

	 ปัจจุบนั การสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (Competitive advantage) ตอ้งให้

ลูกคา้เขา้มามีส่วนร่วมและแบรนดต์อ้งสร้างเอกลกัษณ์ให้ตนเองเพ่ือเพิ่มมูลค่าให้กบั 

ตราสินคา้โดยการให้ลูกคา้มาร่วมสร้างสรรค ์หรือเรียกว่า การสร้างสรรคคุ์ณค่าร่วม 

(Value co-creation) ซ่ึงหมายถึง การสร้างสรรคคุ์ณค่าร่วมระหวา่งลูกคา้กบัธุรกิจ โดย

เป็นการใหลู้กคา้ร่วมสร้างประสบการณ์เพ่ือใหธุ้รกิจสามารถผลิตสินคา้หรือบริการให้

เหมาะสมกบัลกูคา้ (Pine & Glimore, 1998) หากด�ำเนินการเช่นน้ีได ้ลกูคา้หรือผูบ้ริโภค 

กจ็ะรับรู้คุณค่าตราสินคา้เพ่ิมข้ึนรวมทั้งมีความรู้สึกร่วมท�ำใหเ้กิดความผกูพนัของลูกคา้ 

(Customer engagement) แมว้า่แนวคิดท่ีใหลู้กคา้เขา้มามีส่วนร่วมสร้างสรรคคุ์ณค่าร่วม 

จะเป็นแนวคิดท่ีน�ำมกัน�ำไปใชใ้นธุรกิจท่ีเนน้การบริการแต่หากปรับประยุกตม์าใช ้

กบัสินคา้หรือบริการแบบอ่ืนกจ็ะสามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้เพิ่มข้ึนไดเ้ช่นกนั

ข้อเสนอแนะในการน�ำไปใช้ประโยชน์

	 1.	 จากผลการศึกษาพบวา่ ส�ำหรับผูบ้ริโภคชาวไทย การใชก้ลยทุธ์ร่วมสร้างสรรค ์

(Co- creation) ส�ำหรับแบรนดสิ์นคา้ประเภทแฟชัน่รวดเร็ว (Fast fashion) เช่น เอชแอนดเ์อม็ 

การใชศิ้ลปินหรือคนดงัมาร่วมสร้างสรรคจ์ะสามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) 

ท่ีน�ำไปสู่ความตั้งใจซ้ือมากกวา่การใชน้กัออกแบบมาร่วมสร้างสรรค ์ ท่ีถึงแมผู้บ้ริโภค 

จะตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ท่ีเพ่ิมข้ึนแต่ไม่น�ำไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น หากเจา้ของแบรนด์

ท่ีเป็นสินคา้ประเภทแฟชัน่รวดเร็วตอ้งการท่ีจะใชก้ลยทุธ์ร่วมสร้างสรรคค์วรพิจารณา 

เลือกศิลปินท่ีก�ำลงัไดรั้บความนิยมจากกลุ่มเป้าหมายในการมาร่วมสร้างสรรคสิ์นคา้ 

เป็นอนัดบัแรก

	 2.	 จากผลการศึกษาพบว่า การใชก้ลยทุธ์การร่วมสร้างสรรคโ์ดยการน�ำบุคคล 

ท่ีมีช่ือเสียงมาร่วมสร้างสรรคสิ์นคา้เพ่ือคาดหวงัวา่จะช่วยสร้างคุณค่าตราสินคา้เพิม่ข้ึนนั้น 

อาจจะไม่เป็นเช่นนั้นเสมอไป นกัการตลาดควรพิจารณากลยทุธ์การร่วมสร้างสรรค ์

โดยการใหล้กูคา้เขา้มามีส่วนร่วมในการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ ์ดว้ยกลยทุธ์ดงักล่าวจะช่วย

ในการสร้างความผูกพนักบัตราสินคา้ไดด้ว้ยนอกเหนือจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

หรือบริการ
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ข้อเสนอแนะการวจิยัคร้ังต่อไป

	 1.	 จากผลการวจิยัพบความสมัพนัธ์ในลกัษณะท่ีตรงกนัขา้มกนัของการใชก้ลยทุธ์

สร้างสรรคท่ี์เจา้ของแบรนดเ์ป็นผูก้ �ำหนดทิศทางของการร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือ 

ดงันั้น ในการวจิยัคร้ังต่อไปควรศึกษากลยทุธ์การร่วมสร้างสรรค ์(Co-creation) ในรูปแบบ

ท่ีเปิดใหลู้กคา้เขา้มามีส่วนร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดว์า่จะสามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้ 

(Brand equity) และน�ำไปสู่การตดัสินใจซ้ือไดห้รือไม่ อยา่งไร

	 2. 	การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ การศึกษาไม่สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัเก่ียวกบัการร่วมสร้างสรรคก์บัคุณค่าตราสินคา้ ดงันั้น การวจิยัคร้ังต่อไปควรวจิยั

เชิงคุณภาพเพ่ือจะไดท้�ำความเขา้ใจผูบ้ริโภคเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้

สินคา้ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคเ์พ่ือจะไดข้ยายพรมแดนความรู้ดา้นการร่วมสร้างสรรค ์

กบัคุณค่าตราสินคา้ใหลึ้กซ้ึงมากข้ึน
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หลกัเกณฑ์และการเตรียมต้นฉบับส�าหรับการเสนอบทความเพือ่เผยแพร่

ใน “CRRU Journal of Communication มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงราย”

นโยบายการจดัพมิพ์

	 CRRU	 Journal	 of	Communication	มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงราย	 เป็นวารสาร

วชิาการท่ีพิมพอ์อกเผยแพร่ปีการศึกษาละ	3	เล่ม	(มกราคม-เมษายน,	พฤษภาคม-สิงหาคม,	

และกนัยายน-ธนัวาคม)	คณะวิทยาการจดัการจดัพิมพข้ึ์นเพ่ือเป็นส่ือกลางในการแสดง

ความคิดเห็นและเผยแพร่ผลงานทางวชิาการในนิเทศศาสตร์	หรือสาขาอ่ืนท่ีมีความเก่ียวขอ้ง	

เร่ืองเสนอเพือ่ตพีมิพ์

	 ผลงานทางวชิาการท่ีรับตีพิมพมี์	 2	ลกัษณะคือ	 เป็นบทความวชิาการ	 (Article)	

หรือบทความวิจยั	 (Research	Article)	บทความท่ีเสนอเพ่ือตีพิมพจ์ะตอ้งไม่เคยตีพิมพ์

เผยแพร่ในวารสารใดมาก่อน	และไม่อยูใ่นระหวา่งการพิจารณาของวารสารอ่ืน	บทความ

ท่ีน�าเสนอเพ่ือตีพิมพจ์ะตอ้งผา่นการกลัน่กรองและพิจารณาจากผูท้รงคุณวฒิุ	(Peer	Review)	

ในสาขาท่ีเก่ียวขอ้งกบัหัวขอ้ของบทความนั้นๆ	 ซ่ึงแต่งตั้งโดยคณะวิทยาการจดัการ	

มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงราย	โดยกองบรรณาธิการสงวนสิทธิ� ในการแกไ้ขบทความตาม

ความเหมาะสม
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ลกัษณะของบทความ

	 เป็นบทความวิชาการหรือบทความวิจยัท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัการคน้ควา้ การวิจยั 

การวเิคราะห์วจิารณ์หรือเสนอแนวคิดใหม่ดา้นนิเทศศาสตร์ ซ่ึงแบ่งได ้2 ประเภทคือ

	 บทความวิชาการ หมายถึง งานเขียนท่ีน�ำเสนอองค์ความรู้ใหม่ในสาขา

นิเทศศาสตร์ ท่ีมีการวิเคราะห์หรือวิจารณ์ประเด็นต่างๆ ตามหลกัวิชาการ โดยผูเ้ขียน

สามารถแสดงทศันะทางวชิาการของตนเองอยา่งชดัเจน

	 บทความวิจัย หมายถึง รายงานผลการศึกษาคน้ควา้วิจัยด้านนิเทศศาสตร์ 

ท่ีได้ท�ำการศึกษาโดยผ่านกระบวนการวิเคราะห์ด้วยระเบียบวิธีวิจยัท่ีถูกตอ้งจนได ้

องคค์วามรู้ใหม่

การเตรียมต้นฉบับ

	 บทความวชิาการหรือบทความวจิยั อาจน�ำเสนอเป็นภาษาไทยหรือภาษาองักฤษ

กไ็ด ้ใหพ้ิมพต์น้ฉบบัดว้ยกระดาษ เอ 4 หนา้เดียว โดยใชฟ้อนท ์Angsana New ขนาด 14 

(ส�ำหรับช่ือเร่ืองภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้ชฟ้อนท ์Angsana New ขนาด 18 ส่วน

หวัขอ้ต่างๆ ใหใ้ช ้Angsana New ขนาด 16) ความยาวประมาณ 15-20 หนา้ โดยบทความ

ทุกประเภทตอ้งมีส่วนประกอบ ดงัน้ี

	 1. ช่ือเร่ือง (ทั้งภาษาไทยและภาษาองักฤษ) 

	 2. ช่ือผูเ้ขียน (ครบทุกคน กรณีท่ีเขียนหลายคน ใหเ้ขียนบรรทดัถดัจากช่ือเร่ือง

ภาษาองักฤษ โดยใหเ้ขียนไวชิ้ดดา้นขวาของหนา้ ใหท้�ำตวัเอียง ตวัอกัษร ขนาด 14)

	 3. วฒิุการศึกษาขั้นสูงสุด สาขาวชิาและสถาบนัท่ีส�ำเร็จการศึกษา และต�ำแหน่ง

ทางวชิาการ (ถา้มี)

	 4. สถานท่ีท�ำงานปัจจุบนัหรือหน่วยงานท่ีสงักดั (เช่น สาขาวชิา/ภาควชิา คณะ)

	 (ขอ้ 3 และขอ้ 4 ใหผู้เ้ขียนท�ำเชิงอรรถไวท้า้ยช่ือผูเ้ขียนในหนา้แรกของบทความ)

	 5. บทคดัยอ่ทั้งภาษาไทยและภาษาองักฤษ โดยในทา้ยบทคดัยอ่ภาษาไทยใหใ้ส่ 

ค�ำส�ำคญั ของเร่ือง และทา้ยบทคดัยอ่ภาษาองักฤษใหใ้ส่ Keywords ดว้ย
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	 บทความวิชาการหรือบทความวิจยัตอ้งมีส่วนประกอบเพ่ิมเติม คือ ตอ้งมี

บทคดัย่อ (Abstract) ทั้งภาษาไทยและภาษาองักฤษ โดยบทคดัย่อแต่ละภาษาตอ้งมี

ความยาวอย่างละไม่เกินคร่ึงหน้ากระดาษ เอ 4 โครงสร้างของบทความวิชาการควร

ประกอบดว้ย บทน�ำ เน้ือหาบทความ บทสรุปและรายการเอกสารอา้งอิง ส่วนบทความวจิยั

ควรประกอบดว้ยบทน�ำ  แนวคิดและทฤษฎี วิธีการศึกษา ผลการศึกษา อภิปรายผล  

ขอ้เสนอแนะและรายการเอกสารอา้งอิง 

	 ภาพประกอบและตารางควรมีเฉพาะท่ีจ�ำเป็น ใหมี้หมายเลขก�ำกบัภาพและตาราง

ตามล�ำดบั ภาพจะตอ้งชดัเจน แสดงเน้ือหาส�ำคญัของเร่ือง ค�ำอธิบายและตารางใหอ้ธิบาย

ดว้ยขอ้ความกะทดัรัดและชดัเจน 

	 การใชภ้าษาในบทความ การเขียนควรใชภ้าษาท่ีถูกตอ้ง เขา้ใจง่ายและกะทดัรัด 

โดยค�ำศพัทใ์หอ้า้งอิงตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน การใชค้ �ำศพัทบ์ญัญติัทาง

วิชาการควรใชค้วบคู่กบัศพัท์ภาษาองักฤษ กรณีท่ีเป็นช่ือเฉพาะหรือค�ำแปลจากภาษา

ต่างประเทศท่ีปรากฏคร้ังแรกในบทความ ควรพิมพภ์าษาเดิมของช่ือนั้นๆ ก�ำกบัไว ้

ในวงเลบ็ และควรรักษาความสม�่ำเสมอในการใชค้ �ำศพัท ์การใชต้วัยอ่โดยตลอดบทความ

การอ้างองิและการเขยีนเอกสารอ้างองิ

	 กรณีผูเ้ขียนตอ้งระบุแหล่งท่ีมาของขอ้มูลในเน้ือเร่ืองใหใ้ชว้ธีิการอา้งอิงในส่วน

ของเน้ือเร่ืองแบบนาม-ปี (Author-Date in Text Citation) โดยระบุช่ือผูแ้ต่งท่ีอา้งถึง(ถา้เป็น

คนไทยระบุทั้งช่ือและนามสกลุ) พร้อมปีท่ีพิมพเ์อกสารไวข้า้งหนา้หรือขา้งหลงัขอ้ความ

ท่ีตอ้งการอา้งอิงเพ่ือบอกแหล่งท่ีมาของขอ้ความนั้นและควรระบุเลขหนา้ของเอกสาร 

ท่ีอา้งอิง กรณีท่ีอา้งมาแบบค�ำต่อค�ำตอ้งระบุเลขหนา้ของเอกสารท่ีอา้งอิงทุกคร้ัง และ 

ให้มีรายการเอกสารอา้งอิงส่วนทา้ยเร่ือง (Reference) โดยการรวบรวมรายการเอกสาร

ทั้งหมดท่ีผูเ้ขียนอา้งอิงในการเขียนบทความใหจ้ดัเรียงรายการตามล�ำดบัตวัอกัษรผูแ้ต่ง 

ภายใตห้วัขอ้รายการเอกสารอา้งอิงส�ำหรับบทความภาษาไทย และใหใ้ชค้ �ำวา่ Reference 

ส�ำหรับบทความท่ีน�ำเสนอเป็นภาษาองักฤษ โดยใหใ้ชรู้ปแบบการเขียนเอกสารอา้งอิงแบบ  

APA (American Psychology Association) ดงัตวัอยา่งการเขียน ดงัน้ี
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มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงราย โดยสามารถโหลดแบบฟอร์มรูปแบบการจดัวารสารไดจ้าก 
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และส่งต้นฉบับ และสามารถส่งบทความออนไลน์ผ่านหน้าเวบ็ไซตด์งักล่าวในหัวขอ้  

ส่งบทความออนไลน์ ทั้งน้ีท่านสามารถตรวจสอบสถานะบทความของท่านไดใ้นหวัขอ้ 

ตรวจสอบบทความออนไลน์
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