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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือ
ศึกษารูปแบบ กระบวนการ และกลยุทธ์ที่ใช้ในการ
สื่อสารบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก และ 2) เพ่ือศึกษาผล
ของเจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊กที่ได้รับความนิยมใน
ประเทศไทย การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ
แบบการศึกษาเฉพาะกรณี (Case Study Method) 
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสังเกตและการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ 
1) กลุ่มเจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ก จ านวน 3 แฟนเพจ 
และ 2) กลุ่มผู้รับสารที่เข้าไปเกี่ยวข้องกับแฟนเพจ
เฟซบุ๊ก จ านวนแฟนเพจละ 5 คน ผลการวิจัย
พบว่า รูปแบบของแฟนเพจเฟซบุ๊คที่ได้รับความ
นิยมในประเทศไทยมี 2 รูปแบบ ได้แก่ 1) แฟน
เพจที่เน้นขายสินค้าหรือบริการ และ 2) แฟนเพจที่
ไม่เน้นขายสินค้าหรือบริการ ส่วนกระบวนการสร้าง
แฟนเพจเฟซบุ๊กให้ได้รับความนิยม มีขั้นตอน 3 
ประการ ได้แก่ 1) หาแนวคิดและสร้างบุคลิกให้กับ
แฟนเพจเพ่ือสร้างจุดยืนให้แตกต่างจากเพจอ่ืน 2) 
สร้างเนื้อหาดีที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และ  3) ทุ่ม

ซื้อโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กเพ่ือเพ่ิมจ านวนสมาชิก  โดยกล
ยุทธ์ที่ใช้สร้างแฟนเพจที่เน้นขายสินค้าหรือบริการ
พบกลยุทธ์ 5 ประการ ได้แก่ 1) ขายสินค้าอย่าง
เดียวไม่ได้ต้องน าเสนอสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ
ด้วย 2) สินค้าที่ขายในเพจต้องแน่จริง 3) โพสต์
ตัวอย่างสินค้า (Teaser) 4) แสดงข้อมูลสินค้าอย่าง
ชัดเจน และ 5) น าเสนอรีวิว (Review) สินค้าที่
ลูกค้าซื้อไปใช้  ส่วนกลยุทธ์ที่ใช้สร้างแฟนเพจที่ไม่
เน้นขายสินค้าหรือบริการพบกลยุทธ์  7 ประการ 
ได้แก่ 1) ใช้รูปภาพง่ายเพ่ือสร้างรอยยิ้ม 2) ใช้
เกร็ดความรู้ที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย 3) แฟชั่นใหม่
โดนใจวัยมันส์ 4) ค าคมโดนใจ 5) น าเสนอเนื้อหาที่
สื่อหลักไม่น าเสนอ 6) แบ่งโฟลเดอร์เหมือนคมลัมน์
นิตยสาร 7) ลงโพสต์ต่อเนื่องทุกวันอย่างน้อยวัน
ละ 3 ครั้ง ส่วน โดยผลที่เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ก
ได้รับม ี3 ประการ ได้แก่ 1) จากความสนุกพุ่งสู่รายได้
เสริม 2) จากแฟนเพจกลายเป็นช่องทางการโฆษณา 
และ 3) ขยายแฟนเพจเฟซบุ๊กสู่รายได้หลัก   
 

ค าส าคัญ:  เฟซบุ๊ก แฟนเพจเฟซบุ๊ก  กรณีศึกษา    

                                                           
1ผู้ช่วยศาสตราจารย์ประจ าภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
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Abstract 
 This research aims at 1) exploring 
communication process and strategies on 
Facebook fan pages; and 2) examining its 
effects towards popular Facebook page 
owners in Thailand. This qualitative 
research relies on the case study approach 
using observation and in-depth interviews 
with informants from two different groups, 
which are, 1) three Facebook fan page 
owners; and 2) five message receivers 
involved with Facebook fan pages. 
Research suggest two types of popular 
Facebook fan pages, including fan pages 
that mainly aims at selling products or 
service and those that do not mainly sell 
products or service. The process of making 
Facebook fan pages popular has three 
steps; 1) using concept and personality that 
differentiate each page from other pages, 
2) creating useful content tailored to 
different target audiences, and 3) boosting 
Facebook pages as to increase number of 
their followers. Five strategies for creating 
business page for selling product and 
service include 1) focusing on only selling 
products, not content that target audiences 
prefer to consume, 2) selling good-quality 
products 3) sharing content about product 

samples 4) presenting understandable 
product information and 5) presenting 
product reviews by customers who bought 
the product. Seven strategies for creating 
business page for non-product or non-
service involve 1) using photos that bring 
smiles, 2) sharing tips preferred by target 
audiences, 3) sharing trendy fashion, 4) 
sharing great quotes, 5) presenting content 
that is not covered by mainstream media 
channels, 6) borrowing magazines’ column 
layouts, 7) sharing posts consistently three 
times a day. The results of making fan 
pages popular are 1) earning money from a 
fun hobby, 2) turning Facebook fan pages 
to media space for advertising purposes, 
and 3) increasing number of Facebook fan 
pages’ followers to attract advertisers, and 
thus, making the pages a main source of 
income. 
 
Keywords: Facebook, Facebook Fan page, 
Case Study 
 
บทน า 
 แฟนเพจเฟซบุ๊กได้รับความนิยมมาเป็น
เครื่องมือการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย 
เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายไม่สูงมาก ราคาต้นทุนถูกกว่า
การโฆษณาแบบสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) 

อย่างสื่อโทรทัศน์และวิทยุ อีกทั้งยังเข้าถึงผู้บริบริ
โภคได้อย่างใกล้ชิด ตลอดจนสร้างปฏิสัมพันธ์

ระหว่างเจ้าของแบรนด์กับผู้บริโภค โดยการพูดคุย
ถามตอบผ่านระบบของสื่อออนไลน์ได้แบบทันที 
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หรือการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วม
โดยการเล่นเกมส์ชิ งรางวัลต่างๆ ได้  (Carr & 
Hayes, 2015) นอกจากนี้ยังสามารถวัดอัตราการ
ตอบกลับของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่สนใจ โดย
นับจ านวนผู้เข้าเยี่ยมชมท าให้ทราบถึงผลตอบรับ
จากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย อันส่งผลให้เกิดการ
พัฒนาสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
ด้วยเหตุนี้เองจึงท าให้แฟนเพจเฟซบุ๊กกลายเป็น
เครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ได้รับความ
สนใจจากนักสื่อการการตลาดทั่วโลก (Weber, 
2007) จากการส ารวจของบริษัท We are social 
บริษัทวิจัยการโฆษณาด้านสื่อสังคมออนไลน์จากส
หราชอาณาจักร พบว่า เฟซบุ๊ ก เป็นสื่ อสั งคม
ออนไลน์ที่ ได้รับความนิยมสูงสุดในโลก มีผู้ ใช้
จ านวน 2.1 พันล้านบัญชี และยังเป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุดด้วยเช่นกัน โดย
มีผู้ใช้จ านวน 51 ล้านคน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
18 – 34 ปี (Global Digital Report 2018, 2018) 
นอกจานี้กศูนย์วิจัยเอแบคนวัตกรรมทางสังคม 
การจัดการและธุรกิจ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
(2556) ได้ท าการวิจัยเชิงส ารวจเรื่องพฤติกรรม
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่าตัวอย่างเกือบครึ่งหรือร้อยละ 
45.9 เปิดรับสื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 1 ครั้งต่อ
วัน โดยเกือบทั้งหมดหรือร้อยละ 98.6 เปิดรับสื่อ
เฟซบุ๊กมากที่สุด และเมื่อท าการสัมภาษณ์เชิงลึก
พบว่ากลุ่มตัวอย่างพบเห็นโฆษณาสินค้าหรื อ
บริการ อาทิ สินค้าแฟชั่น เครื่องส าอาง โรงแรม 
และร้านอาหาร ตามล าดับ ด้วยเหตุนี้จึงท าให้นัก
สื่อสารการตลาดเล็งเห็นโอกาสและใช้แฟนเพจ    

เฟซบุ๊ก (Facebook Fan page) เป็นเครื่องมือ
ทางการสื่อสารในการเข้าถึงและโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยเรียกว่าการตลาดแบบ
กองโจร (Guerilla Marketing) อันส่งผลให้เกิด
กระแสปากต่อปากที่กล่าวถึงกันอย่างรวดเร็ว ซึ่ง
ส่งผลให้ผู้บริโภคไดรับรู้ข้อมูลข่าวสารของนัก
สื่อสารการตลาดได้ตามต้องการ จนท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงเจตคติ (Attitude) และพฤติกรรม
ของผู้ รับสารได้ตามเป้าหมาย (Kotler & Lee, 
2008)  
 นอกจากนี้แฟนเพจเฟซบุ๊กยังเป็นตัวแทนทาง
สังคม (Social Agency) ในการถ่ายทอดเรื่องราว
และข้อมูลทางสังคม (Socialization) คือ สามารถ
เป็นสื่อให้ผู้รับสารเกิดการเรียนรู้เรื่องราวต่างๆ 
เพ่ือให้เกิดความเชื่อ ค่านิยม และแนวทางปฏิบัติ
ต่างๆ อันเป็นกระบวนการเรียนรู้ทางสั งคม 
(Social Learning) (สุ พัตรา  สุภาพ , 2540) แก่
สมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊กโดยความสมัครใจ ดังนั้น
แฟนเพจเฟซบุ๊กจึงกลายเป็นตัวแทนทางสังคมที่มี
บทบาทในการถ่ายทอดความรู้ ควาเชื่อ และเจตคติ
เพ่ือให้ผู้รับสารเกิดพฤติกรรมต่างๆ ที่เหมาะสมได้ 
 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่ าแฟนเพจ         
เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือส าคัญทั้งในแง่การสื่อสาร
การตลาดและการสื่อสารทางสังคม เนื่องจาก
พฤติกรรมผู้บริ โภคที่ เปลี่ ยนแปลงไปเพราะ
เทคโนโลยีทางการสื่อสาร จึงท าให้เกิดปรากฏการณ์
ทางสังคมออนไลน์ที่กลายเป็นชุมชนเสมือน และมี
สมาชิกเข้าร่วมจ านวนมากได้เข้ามามีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกัน ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษา
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างเป็นระบบ โดยอาศัยวิธี
วิทยาแบบกรณีศึกษา (Case Study) ที่เริ่มจากสิ่งที่
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เฉพาะเจาะจงหรือข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
จ านวนหนึ่ งไปสู่ข้อสรุปในรูปค าอธิบายของ
ปรากฏการณ์นั้น เนื่องจากเป็นวิธีการที่เหมาะกับ
การศึกษาที่เป็นปรากฏการณ์ที่ต้องการสืบค้นหา
ความรู้ ความจริ งที่ เ ฉพาะเจาะจง  (Specific 
Context) ลงไปในปรากฏการณ์ที่น่าใจ (ชาย โพธิ
สิตา, 2554) โดยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และ
ตีความหมายอย่างละเอียด ซึ่งมีเป้าหมายหลักใน
การท าความเข้าใจปรากฏการณ์การสื่อสารสาร
ของแฟนเพจเฟซบุ๊กและผลที่เกิดขึ้นกับเจ้าของ
แฟนเฟจเฟซบุ๊ก ซึ่งจะส่งผลประโยชน์ต่อสังคมใน
การน าไปเป็นรูปแบบและแนวทางการสร้ าง
เครื่องมือการสื่อสารอย่างแฟนเพจเฟซบุ๊กไปยัง
ผู้รับสารเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพต่อไป  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษารูปแบบ กระบวนการ และกล
ยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก  

2. เพ่ือศึกษาผลของเจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ก
ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
โดยใช้วิธีการศึกษารายกรณีเป็นวิธีการด าเนินการ
วิจัย โดยก าหนดขอบเขตการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 1. ขอบเขตด้านกรณีศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ 
คือ แฟนเพจเฟซบุ๊กที่ได้รับความนิยมในประเทศ
ไทย  โ ดยผู้ วิ จั ย เ ลื อกกรณี ศึ กษา โดย ใช้ วิ ธี  
Instrumental Cases ซึ่งเป็นการเลือกตัวอย่างที่
เป็นตัวแทนของกรณี (ชาย โพธิสิตา. 2554) โดย
พิจารณาตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ซึ่งมีคุณลักษณะที่ส าคัญ 
2 ประการดังนี้ คือ 1) เป็นแฟนเพจเฟซบุ๊คที่มี
จ านวนสมาชิกมากกว่า 2 ล้านบัญชี 2) เป็นแฟน
เพจเฟซบุ๊คที่ยังด าเนินกิจกรรมการสื่อสารอยู่ และ
ผู้รับสารมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบซึ่งกันและกัน 
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยครั้งนี้ศึกษา
ถึงรูปแบบที่แสดงถึงลักษณะและวัตถุประสงค์ของ
แฟนเพจ พร้อมศึกษากระบวนการ และกลยุทธ์ที่
ใช้ในการสื่อสารผ่านแฟนเพจเฟซบุ๊ก และศึกษาถึง
ผลที่เกิดขึ้นต่อเจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊กที่ได้รับ
ความนิยมในประเทศไทย 
 3. ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจัยท าการศึกษาแฟน
เพจในช่วงระหว่างเดือนมิถุนายนถึงเดือนกันยายน 
พ.ศ. 2560 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 การวิจัยครั้ งนี้ ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพแบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case 
Study) โดยใช้วิธี  Instrumental Cases ซึ่ งเป็น
การเลือกตัวอย่างที่ เป็นตัวแทนของกรณี  โดย
ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัยดังนี้  
 สนามวิจัย  ผู้วิจัยคัดเลือกสนามวิจัยด้วย
วิธีการเจาะจงแฟนเพจเฟซบุ๊กที่มีคุณสมบัติตามที่
ได้ก าหนดไว้ คือ 1) เป็นแฟนเพจเฟซบุ๊กที่ได้รับ
ความนิยมของประเทศไทย โดยต้องมีสมาชิกแฟน
เพจไม่ต่ ากว่า 2 ล้านบัญชี และ 2) เป็นแฟนเพจเฟ
ซบุ๊กที่ยังมีการด าเนินกิจกรรมการสื่อสารอยู่ และ
ผู้รับสารมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบซึ่งกันและกัน ทั้งนี้
ผู้วิจัยได้แฟนเฟจเฟซบุ๊กที่เป็นกรณีศึกษาจ านวน 3 
แฟนเพจ ได้แก่ 1) แฟนเพจ “B & C” โดยในวันที่ 
25 พฤษภาคม 2560 มีสมาชิกจ านวน  2,323,476 
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บัญชี   2) แฟนเพจ “D & C”  โดยในวั นที่  25 
พฤษภาคม 2560 มีสมาชิกจ านวน 2,222,597 บัญชี 
และ 3) แฟนเพจ “M & C” โดยในวันที่ 25 พฤษภาคม 
2560 มีสมาชิกจ านวน  2,091,997 บัญชี   
 ผู้ให้ข้อมูลหลัก ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลหลักจากบุคคล 2 
กลุ่ม ได้แก่ 1) เจ้าของหรือผู้ดูแลแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
จ านวนแฟนเพจละ 1 คน รวมเป็น 3 คน 2) ผู้รับ
สารที่เข้าไปเกี่ยวข้องกับแฟนเพจเฟซบุ๊ก ผู้วิจัย
เลือกตัวอย่างแบบเจาะจงโดยสังเกตจากผู้ที่เข้าไป
มีส่วนร่วมหรือมีปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจเป็นจ านวน
มาก เพ่ือที่จะสามารถสะท้อนปรากฏการณ์ทาง
ชุมชนออนไลน์ที่เกิดขึ้นดังกล่าวได้ จ านวนแฟน
เพจละ 5 คน รวมเป็น 15 คน   
 เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย  ผู้วิจัยใช้แบบ
สัมภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสร้าง โดยวางแนวค าถาม
ไว้ล่วงหน้าเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนคลุมประเด็น
ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งเป็นค าถาม
ปลายเปิด เน้นให้ผู้ให้ข้อมูลหลักถ่ายทอดรูปแบบ 
กระบวนการ กลยุทธ์ และผลที่เกิดขึ้นต่อเจ้าของ
แฟนเพจเฟซบุ๊กอย่างเปิดกว้างและยืดหยุ่น พร้อม
ค าถามซัก (Prob) เพ่ือเจาะข้อมูลเชิงลึกต่อไป
ในขณะสัมภาษณ์  
 การตรวจสอบความถูกต้องและความ
เชื่อถือได้ของข้อมูล ผู้วิจัยท าการตรวจสอบแบบ
สามเส้า (Triangulation) โดยตรวจสอบข้อมูลจาก
ผู้ให้ข้อมูลที่ต่างกัน (Data Triangulation) จาก
ผู้ดูแลและผู้รับสารของแฟนเฟจเฟซบุ๊ก  
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์
ข้อมูลแบบวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
โดยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาจัดระบบ

ข้อมูล (Data Organizing) สร้างรหัสและแสดง
ข้อมูล (Data Display) ท าการสรุป ตีความ และ
ต ร ว จ ส อ บ ค ว า ม ถู ก ต้ อ ง  (Conclusion, 
Interpretation and Verification) มาใช้ ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล (Miles & Huberman, 1994) 
 จริยธรรมในการวิจัย การวิจัยครั้งนี้ เก็บ
ข้อมูลเชิงลึกในระดับบุคคลและระดับองค์กร 
ดังนั้น การน าข้อมูลไปใช้ในการวิจัยจึงต้องค านึงถึง
คุณค่า สวัสดิภาพ และผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น 
ผู้วิจัยไม่เปิดเผยชื่อจริงของแฟนเพจเฟซบุ๊กและ
ผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยชื่อที่ใช้เป็นชื่อสมมติทั้งหมด 
 
ผลการวิจัย  
 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิง
ลึกมาลงรหัสแบบอุปนัย เพ่ือน าไปสู่การวิเคราะห์
ข้อมูลโดยน าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วนตาม
วัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้  

ส่วนที่ 1 การสื่อสารผ่านแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารผ่าน
แฟนเพจเฟซบุ๊ก พบรูปแบบ กระบวนการ และกล
ยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารบนแฟนเพจเฟซบุ๊กโดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้  

1) รูปแบบของแฟนเพจเฟซบุ๊กที่นิยมใน
ประเทศไทย 

 แฟนเฟจเฟซบุ๊กที่ ได้รับความนิยมใน
ประเทศไทยมี 2 รูปแบบด้วยกัน คือ แฟนเพจที่
เน้นขายสินค้าหรือบริการ และแฟนเพจที่ไม่เน้น
ขายสินค้าหรือบริการ ซึ่งอธิบายจากข้อมูลที่ค้นพบ
ดังนี้  
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1.1 แฟนเพจที่เน้นขายสินค้าหรือบริการ 
 เป็นแฟนเฟจเฟซบุ๊กที่สร้างขึ้นมาโดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ือต้องการให้ผู้รับสารที่มาเกี่ยวข้อง
กับแฟนเพจเฟซบุ๊กเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือ
บริการของเพจเป็นหลัก ซึ่งจะมีรูปภาพของสินค้า
ประกอบเพ่ือสร้างความสนใจ โดยอาจน านางแบบ
มาเป็นตัวดึงดุดความสนใจให้กับลูกค้าที่เข้ามา
เกี่ยวข้องกับแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

 “เพจที่ผมดูแลอยู่จะมีหลักๆ อยู่  2 
ประเภทครับ คือ เพจที่เน้นขายของขายสินค้าเลย 
ซึ่งอันนี้แฟนผมจะดูแลเป็นหลักผมช่วยเสริมๆ ให้
เขา... ก็ขายเสื้อผ้าผู้หญิง ใช่ครับเน้นขายของเป็น
หลักเลย” (คุณคลิก_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 

 “ถ้าเป็นเพจขายของต้องมีรูปภาพ
สินค้า มีข้อความน่าสนใจ มีนางแบบ” (คุณคลิก_
เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 

1.2 แฟนเพจที่ ไ ม่ เน้นขายสินค้ าหรือ
บริการ 

แฟนเพจเฟซบุ๊กประเภทนี้มีลักษณะ
เป็นเพจวารไรตี้คือ มีการน าเสนอเนื้อหาหรือ
เรื่องราวที่มีความสนุกสนานและความบันเทิง ท า
ให้ผู้รับสารรู้สึกดีจนอยากแบ่งปัน (Share) เนื้อหา 
โดยที่เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊กจัดท าให้โดยไม่ได้มี
จุดประสงค์หลักเพ่ือขายสินค้าหรือบริการ แต่
ต้องการแบ่งปันเนื้อหาที่เจ้าของแฟนเพจได้สร้าง
ขึ้นมา เช่น แฟชั่นของผู้หญิง การแต่งหน้าท าผม 
และเพ้นเล็บ เป็นต้น 

 “อีกแบบหนึ่ งก็ เป็นเพจแฟชั่น .  ก็มี
เรื่องราวแฟชั่นที่ผู้หญิงสนใจ เช่น แต่งหน้า ท าผม 
เพ้นท์เล็บ อะไรไรท านองนั้น.. ซึ่งอันนี้ไม่ได้เน้น
ขายของ” (คุณไลค์เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 

 “แต่ถ้าเป็นเพจวาไรตี้เราก็ไม่ต้องการ
ขายของ เราต้องการให้คนมาดูเพ่ือความบันเทิง 
อย่างเพจวาไรตี้ก็ต้องท าให้มันสนุกสนาน ท าเป็น 
Viral ทั่วไปง่ายๆ” (คุณคลิก_เจ้าของแฟนเพจ
เฟซบุ๊ค) 
 2) กระบวนการสร้างแฟนเพจเฟซบุ๊กให้
ได้รับความนิยม 
  กระบวนการสร้งแฟนเพจเฟซบุ๊กให้ได้รับ
ความนิยมเพ่ือให้ผู้รับสารเข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟน
เพจเฟซบุ๊กมีข้ันตอน 3 ประการดังนี้  
 2.1 ก าหนดแนวคิดและบุคลิกเพื่อสร้าง
จุดยืนให้แตกต่างจากแฟนเพจอื่น 
  การสร้างแฟนเพจเฟซบุ๊กให้ได้รับความ
นิยมนั้น จ าเป็นต้องมีการวางแผนที่ดีและเป็น
ขั้นตอน ซึ่งจุดเริ่มแรกของการสร้างแฟนเพจเริ่ม
จากก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการติดต่อสื่อสาร
ด้วย แล้วค้นหาแนวคิด (Concept) ให้ตรงกับที่
กลุ่มเป้าหมายนั้นต้องการ เช่น หากกลุ่มเป้าหมาย
เป็นวัยรุ่นเพศหญิง เราต้องเข้าใจก่อนว่าวัยรุ่นเพศ
หญิงมีความต้องการอะไร อยากรู้อยากเห็นหรือ
อยากติดตามเรื่ องอะไร พร้อมกับหาบุคลิ ก 
(Character) ของแฟนเพจเฟซบุ๊คให้ฉีกและโดด
เด่นจากเพจอ่ืนๆ ซึ่งการสร้างบุคลิกให้กับแฟนเพจ
จะเป็นการสร้างความน่าสนใจให้กับผู้รับสารที่เข้า
มาเกี่ยวข้องอยากติดตามมากขึ้นกว่าเนื้อหาปกติ
ธรรมดาได ้

“ ก็ ต้ อ ง ห า  Concept ก่ อ น  ส ร้ า ง 
Concept ให้ ตร งกับกลุ่ ม เป้ าหมาย  แล้ วก็ดู  
customer ด้วยอย่างเพจขายเสื้อผ้าก็ต้องเลือก
กลุ่มเป้าหมายเพศหญิงวัยรุ่นชอบอะไร แต่ถ้าเป็น
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เพจวาไรตี้ก็ไม่เลือกเพราะเปิดรับทุกคน ใครอยาก
เข้าก็เข้า” (คุณคลิก_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 

 “เพจมันต้องมีคาแล็กเตอร์ก่อน เพ่ือ
สร้างความชัดเจนที่โดดเด่นให้แตกต่างในแต่ละ
เพจก่อน เช่น เพจส าหรับผู้หญิง ก็ไปดูว่าผู้หญิง
ชอบอะไร ชอบแต่งตัว แล้วอะไรที่เขาต้องการรู้ 
อยากรู้ เราก็ไปหามาใส่ให้เขา” (คุณไลค์ เจ้าของ
แฟนเพจเฟซบุ๊ค) 

 “ผมชอบเพจให้ค าคม ให้ข้อความ แล้ว
ถ่ายทอดออกมาเป็นแนวการ์ตูนที่เจ้าของเพจวาด
เองมันน่ารักน่าสนใจกว่าให้ค าคมเฉยๆ ครับ” 
(จ้า_ผู้ที่เข้ามาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 

2.2 สร้างเนื้อหาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
 ขั้นตอนต่อมาคือการสร้างเนื้อหาซึ่งถือ

เป็นหัวใจส าคัญของการสร้างแฟนเพจ จนสามารถ
เปรียบเทียบได้ว่า “Content is King” เพราะหาก
แฟนเพจมีการน าเสนอเนื้อหาที่ดี และโดนใจผู้รับ
สารที่เข้ามาเกี่ยวข้อง จะท าให้แฟนเพจมีผู้ติดตาม
เพ่ิมขึ้นและเกิด Talking About This เป็นจ านวน
มาก และเนื้อหาต้องใหม่และแตกต่างจากที่อ่ืนจะ
ท าให้น่าสนใจและอยากติดตาม 

 “ขั้นต่อมาคือการสร้างเนื้อหาให้กับเพจ 
เนื้อหาต้องดีต้องเด่นโดนใจ พูดได้เลยว่าContent 
is king ถ้าเพจวาไรตี้ก็ต้องท าให้มันสนุกสนาน ใช้
ภาษาง่ายๆ โดนๆ ตรงๆ” (คุณคลิก_เจ้าของแฟน
เพจเฟซบุ๊ค) 

 “content ที่เรา Create ขึ้นมาเนี่ยเรา
ต้องสร้างขึ้นมาเอง ไม่ให้เหมือนใคร ไม่ใช่ว่าเราไป
เอามาจากเพจอ่ืนมา ไปแชร์มาจากเพจอ่ืนอะไร
อย่างเนี่ยเพราะถ้าเหมือนเขาไปดูที่ อ่ืนก็ได้ ไม่
จ าเป็นต้องตามเรา เพราะว่าเราต้องการให้ใหม่ ให้

แตกต่างอะไรอย่างนี้อะครับ” (คุณไลค์ เจ้าของ
แฟนเพจเฟซบุ๊ค) 

2.3 ทุ่มซื้อโฆษณาของเฟซบุ๊กเพื่อเพิ่ม
จ านวนสมาชิก 

 กระบวนการหนึ่ งที่ท า ให้แฟนเพจ
เฟซบุ๊คมีจ านวนสมาชิกเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วหรือ
เรียกว่าเป็นทางลัดกว่าที่จะรอการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก คือ เจ้าของแฟนเพจต้องติดต่อซื้อโฆษณา
แฟนเพจผ่านเฟซบุ๊ค เพ่ือให้เฟซบุ๊คขึ้นแนะน าใน
หน้าฟีด (Feed) เพ่ือให้ผู้ใช้เฟซบุ๊คได้เห็นหน้าแฟน
เพจและเข้ามากดไลค์ มิฉะนั้นอาจต้องใช้เวลานาน
ในการสร้างแฟนเพจเฟซบุ๊คให้มีจ านวนสมาชิก
เพ่ิมข้ึน 

 “ต่อมาต้องทุ่มซื้อแอดผ่าน Facebook 
เพ่ือให้คนเห็นเพจของเรา ไม่งั้นเพจเราก็ไม่ดัง หรือ
กว่าจะดังได้ก็นาน” (คุณไลค์ เจ้าของแฟนเพจ
เฟซบุ๊ค) 

 “แล้วเราก็สร้างฐานขึ้นมาจากกลุ่ม
เพ่ือนๆ ก่อน ค่อยๆ พัฒนาขึ้นมา แล้วคนก็บอก
ปากต่อปากกันไป แล้วก็ต้องซื้อโฆษณาจากเฟซบุ๊ค
ในช่วงเริ่มต้น เพ่ือให้ยอดขึ้นมา เพ่ือสร้างให้คน
รู้จัก มันก็จะมากกว่าปากต่อปาก” (คุณคลิก_
เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 
 3. กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารบนแฟนเพจ   
เฟซบุ๊ก 
  การสร้างแฟนเพจเฟซบุ๊คให้มีจ านวน
สมาชิกเป็นจ านวนมากจนกลายเป็นเพจยอดนิยม
นั้นไม่ใช่เรื่องง่าย จ าเป็นต้องหากลยุทธ์หรือวิธีการ
ด าเนินการที่ท าให้ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายสนใจและ
เข้ามาติดตาม ซึ่งการศึกษาครั้งนี้พบว่ากลยุทธ์ที่
น่าสนใจในการสร้างแฟนเพจให้ได้รับความนิยม 
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โดยแบ่งตามรูปแบบของแฟนเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งแฟน
เฟจเฟซบุ๊กที่ไม่เน้นขายสินค้าหรือบริการ พบกล
ยุทธ์ที่น่าสนใจ 7 ประการ และแฟนเพจเฟซบุ๊กที่
เน้นขายสินค้าหรือบริการ พบกลยุทธ์ที่น่าสนใจ 5 
ประการ ดังนี้  
 3.1 กลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างแฟนเพจที่ไม่
เน้นขายสินค้าหรือบริการ  
  เพจที่ไม่เน้นขายสินค้าหรือบริการเป็น
เพจวาไรตี้ที่แสดงเนื้อหาเรื่องราวต่างๆ ได้อย่าง 
มากมายตามแนวคิดและบุคลิกของแฟนเพจที่
เจ้าของแฟนเพจก าหนดไว้ ซึ่งกลยุทธ์ที่น่าสนใจ
ส าหรับสร้างแฟนเพจที่ ไม่ เน้นขายสินค้าหรือ
บริการให้ได้รับความนิยมมี 7 ประการนี้  
  3.1.1 ใช้รูปภาพเพื่อสร้างรอยย้ิม  
    เนื่ อ งจากคนไทยในปั จจุบัน
ต้องการผ่อนคลายความตึงเครียดจากการด าเนิน
ชีวิตดังนั้น จึงนิยมเปิดรับสื่อเพ่ือความบันเทิง เพ่ือ
ผ่อนคลายเรื่องวุ่นวายต่างๆ ที่ได้เผชิญมาแล้วมา
ทั้งวัน จึงอาจท าให้คนไทยนิยมเปิดรับแฟนเพจ
เฟซบุ๊คที่กล่าวถึงเนื้อหาง่าย สามารถสร้างรอยยิ้ม
ได้ โดยน าเสนอเรื่องราวต่างๆ ผ่านรูปที่สามารถ
เรียกร้องความสนใจให้กับผู้รับสารเมื่อพบเห็นได้ 
    “เพจนี้จะโพสรูปสวยๆในตอน
แรก อารมณ์ประมาณว่า รูปวิว หรือธรรมชาติหรือ
รูปเมืองนอกนี้แหละครับ เห็นสวยดี ดูแล้วเพลินๆ 
คลายเครียดีและชอบ ก็เลยกดไลท์ครับ” (จ้า_ผู้ที่
เข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟนเพจ) 
   “ชอบรูปมากกว่าครับ (หัวเราะ...) 
คือ มันท าให้ เห็นภาพนะครับ ก็คงเป็นแนวที่
อัพเดต ว่าเทรนนี้ก าลังเป็นยังไง วัยรุ่นช่วงนี้ท า

อะไรกัน บางรูปก็น่ารัก บางรูปก็ตลกคลายเครียด
ได้ด”ี (เจิด_ผู้ที่เข้ามาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
    “ส่วนใหญ่จะชอบโพสต์ที่ เป็น
รูปภาพมากกว่า ชอบดูรูปเห็นแล้วข าหรือแอบยิ้ม
ได้ ก็จะชอบหยุดดู ถ้าชอบมากจริงๆ ก็จะไลค์ เห็น
แล้วคลายเครียดที่เครียดมาทั้งวันได้” (แยม_ผู้ที่
เข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟนเพจ) 
  3.1.2 ใ ช้ เ ก ร็ ด ค ว า ม รู้ ที่ ต ร ง ใ จ
กลุ่มเป้าหมาย 
    อีกกลยุทธ์ที่สามารถน าไปใช้เพ่ือ
สร้างให้ผู้รับสารที่เข้ามาเกี่ยวข้องบนแฟนเพจ
เฟซบุ๊คได้นั้น คือ การใช้เกร็ดความรู้ที่ตรงใจ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเจ้าของเพจต้องหาเรื่องราวสาระ
ความรู้ที่เป็นประโยชน์ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของ
เพจที่ได้วางเอาไว้ เช่น เพจผู้หญิงที่ชอบการแต่งตัว
ก็อาจจะน าเรื่องราวการแต่งตัว เรื่องการดูแลรักษา
รูปร่าง เทคนิคการแต่งหน้าใหม่ๆ มาน าเสนอได้ 
เป็นต้น 
    “ที่เห็นเป็นพวกความสวยความ
งามของผู้หญิง แล้วก้อแฟชั่นอ่ะครับ แล้วก็มี
เกร็ดความรู้เกี่ยวกับอาหารการกิน เกี่ยวกับเรื่อง
ดาราบ้าง” (จ้า_ผู้ที่เข้ามาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
    “จะกดไลค์เฉพาะเกร็ดความรู้ 
เพราะผมชอบอ่านได้ประโยชน์ดี ติดตามอ่านเกือบ
บ่อยมากครับ” (ต้น_ผู้ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟน
เพจ) 
  3.1.3 แฟชั่นใหม่โดนใจวัยมันส์ 
    การน า เสนอแฟชั่ น ใหม่ เ พ่ื อ
เรียกร้องให้ผู้รับสารเข้ามาสนใจแฟนเพจเฟซบุ๊
คถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่เหมาะกับวัยรุ่นมาก 
เนื่องจากตรงตามความต้องการของคนกลุ่มนี้ที่
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ชอบอะไรที่มีความทันสมัย ดังนั้น หากน าเสนอราว
แฟชั่นอย่างการท าสีผม ทรงผม เสื้อผ้า หรือเพ้นท์
เล็บก็จะตรงตามความสนใจของของคนกลุ่มนี้  
โดยเฉพาะเพศหญิงที่ให้ความสนใจกับเรื่องแฟชั่น
มากเป็นพิเศษอยู่แล้ว 
    “สีผม ทรงผม เสื้อผ้า สัตว์น่ารัก 
ไอเดียการท าทรงผม ทริคส าหรับลดกระชับสัดส่วน
นู้นนี่นั่น และก็ดาราครับ ประมาณนี้” (ตุ้ย_ผู้ที่เข้า
มาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
    “เพราะฉะนั้นในเพจที่จะดึงดูด
มายด์ให้มายด์หยุดดู หรือกดไลค์.... ก็คือชุดเสื้อผ้า
แฟชั่น หรือรูปเพ้นเล็บลายที่ถูกใจ” (มายด์ ผู้ที่เข้า
มาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
    “ก็ เป็นรูปภาพดารา อัพเดท
แฟชั่น ... ซึ่งแฟชั่นก็จะชอบเป็นพิเศษ เพราะหนู
เป็นผู้หญิงหนูก็สนใจเรื่องพวกนี้อยู่แล้ว” (แยม_ผู้
ที่เข้ามาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
  3.1.4 ค าคมโดนใจ  
    ค าคมที่ เขียนอย่างสั้นๆ อย่าง
ตรงไปตรงมาเป็นอีกแนวทางในการสร้างความ
สนใจให้ผู้รับสารเข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟนเพจได้ ไม่
ว่าจะเป็นค าคมที่เกี่ยวกับความรัก ค าคมที่เก่ียวกับ
ความสนุกสนานหรือความตลก ก็สามารถให้ผู้เห็น
หยุดอ่านและมีปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจเฟซบุ๊คได้ 
    “บางที copy โดนๆ ไม่ต้องเขียน
เยอะ อย่าง AD. ใส่มุขเสี่ยวให้โดนใจเขา เขาอ่าน
แค่ copy เขาก็กดไลค์แล้ว” (คุณคลิก_เจ้าของ
แฟนเพจเฟซบุ๊ค) 
    “ที่ผมกดบ่อยใช่ไหมครับ... เช่น 
ค าคมเก่ียวกับความรักเป็นส่วนใหญ่ฮะ” (โปเต้ ผู้ที่
เข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟนเพจ) 

  3.1.5 น า เสนอเนื้ อหาที่สื่ อหลักไ ม่
น าเสนอ 
   การน าเสนอข่าวสารที่สื่อหลัก
อย่างโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ไม่ได้น าเสนอ 
อาจเป็นเหตุผลด้วยเรื่องที่สื่อหลักไม่สามารถ
น าเสนอได้ประการใดก็ตาม ก็เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่
สามารถใช้เป็นแนวทางในการชักจูงให้ผู้คนที่สนใจ
ข่าวสารต่างๆ ที่สื่อหนักไม่น าเสนอได้ เช่น ข่าวลับ
เฉพาะของดารา ข่าวเรื่องปัญหาการสร้างเขื่อน 
เป็นต้น  
   “คือ คอยอัพเดตข่าวสารในอีก
มุมหนึ่ง ที่ทีวีหรือหนังสือพิมพ์ไม่ได้น าเสนอหรือ
น าเสนอแต่ผมไม่มี โอกาสดู ” (จ้า_ผู้ที่ เข้ามา
เกี่ยวข้องกับแฟนเพจ) 
   “เหมือนอย่างละคร ละครเรื่อง
อะไรเด็ดประโยคไหนโดน หรือตัวละครตัวไหนโดน
ตบแล้วก็ทราบได้จากในนี้แหละค่ะ (หัวเราะ...) 
ยกตัวอย่าง ก็ . . . .  ฮอร์ โมนแล้วกันนะคะ คือ 
เรื่องราวเป็นยังไง ก็รู้เพราะเค้านี้แหละครับ เผลอๆ 
มาก่อนทีวีอีก” (จ_ีผู้ที่เข้ามาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
  3.1.6 แบ่งโฟลเดอร์เหมือนคมลัมน์
นิตยสาร 
   เพจวาไรตื้ที่มีการน าเสนอเนื้อหา
ที่หลากหลาย ดังนั้น ควรน าเสนอเนื้อหาเหมือน
นิตยสารที่ประกอบด้วยเรื่องราวต่างๆมากมาย แต่
ได้ถูกแบ่งออกเป็นไปตามแต่ละคอลัมน์ที่อยู่ภายใต้
แนวคิดใหญ่ (Concept) ของแฟนเพจเฟซบุ๊ค
เดียวกัน โดยสร้างแฟ้ม (Folder) ในแฟนเพจขึ้นมา
เพ่ือใส่ เนื้อหาตามแต่ละคอลัมน์ เช่น  Beauty 
Nails Idea, Beauty Hair Idea, Beauty Baby, 
Beauty เป็นต้น 
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   “คือ มีการคุยเหมือนหัวนิตยสาร
เลยครับ มีการคุยตั้งแต่แรก ว่าอยากให้เป็นอย่างไร 
แล้วเราก็ต้องเลือก Admin ให้เหมาะสมอะครับ” 
(คุณไลค์_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 
   “แบ่งเป็นอัลบัมรูป ซึ่งจะครีเอท
เลยว่าอัมบัมนี้เป็นการ์ตูนข าขันเกี่ยวกับเรื่องนัก
ฟุตบอล แฟชั่น เทคนิคการแต่งหน้า ท าผมอะไร
อย่างนี้อะครับ ก็จะแยกโฟลเดอร์ไว้เลย ออกแบบ
ให้เหมือนเป็นนิตยสารเลย ว่าเราต้องการที่จะ 
Cover เรื่องอะไรบ้างก็จะดูให้มันกลมกลืนมาก” 
(คุณคลิก_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 
  3.1.7 โพสต์ต่อเนื่องทุกวันอย่างน้อย
วันละ 3 ครั้ง  
   กลยุทธ์ที่ส าคัญอีกประการหนึ่งที่
ที่ไม่ควรพลาด คือ ควรโพสต์เนื้อหาลงบนแฟนเพจ
เป็นประจ าทุกวัน เฉลี่ยอย่างน้อยวันละ 3 ครั้ง 
เ พ่ือเป็นการสร้างความถี่ ให้กับกลุ่มผู้ รับสาร
เป้าหมายที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟนเพจได้เห็นเป็น
ประจ า เพ่ือไม่ให้หน้า Feed ของแฟนเพจนั้นตก
ไป ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการเห็นเนื้อหาต่างๆ ที่
ยังคงอยู่ในหน้า Feed นั้นอยู่ และนอกจากนี้ยัง
เป็นการรักษา Talking About This ให้มีจ านวนที่
ไม่น้อยลงไปกว่าเดิมอีกด้วย 
   “ต้องลงทุกวัน ไม่อย่างนั้นเพจ
เราจะเงียบหายไปเลย แล้วค่า Talking About 
this ลดลงด้วย และต้องลงอย่างน้อย 3 ครั้งนะ ผม
ว่า ไม่งั้นบางทีเขาก็ไม่เห็นได้” (คุณไลค์_เจ้าของ
แฟนเพจเฟซบุ๊ค) 
   “อาทิตย์นึงมายด์ก็ว่าน่าจะเห็น
ไม่ต่ ากว่า 5 วันนะค่ะ เพราะเพจนี้อัพบ่อยอยู่ ” 
(มายด์_ผู้ที่เข้ามาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 

   “เค้ าก็จะโพสท์พวกข่าวสาร
ต่างๆ ไม่ให้หน้าเค้าตกไป” (เบน_ผู้ที่ เข้ามา
เกี่ยวข้องกับแฟนเพจ) 
   “คือมันเด้งหน้า new feed ทุก
วันเลยค่ะ (หัวเราะ..) พอเห็นอะไรน่าสนใจ ก็เข้า
ไปดู” (ใหม_่ผู้ที่เข้ามาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
 3.2 กลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างแฟนเพจที่เน้น
ขายสินค้าหรือบริการ 
  การสร้างแฟนเพจที่เน้นการขายสินค้า
หรือบริการ นอกจากสามารถน ากลยุทธ์การสร้าง
เพจที่ไม่เน้นขายสินค้าหรือบริการมาเป็นแนวทาง
ประกอบการสร้างเนื้อหาให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้รับสารเป้าหมายได้แล้ว ยังสามารถน ากลยุทธ์อีก 
5 ประการต่อไปนี้ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางใน
การสร้างเนื้อหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊คให้ได้รับความ
นิยมได้อีกด้วย 
  3.2.1 ขายสินค้าอย่างเดียวไม่ได้ต้อง
น าเสนอสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการด้วย 
   คือ การน าเสนอเรื่องราวๆ อ่ืนๆ 
ที่ไม่ใช้สินค้าหรือบริการที่ต้องการขายเพ่ือให้เกิด
รายได้ แต่เป็นการน าเสนอเนื้อหาเรื่องราวที่
เกี่ยวพนักับสินค้าหรือบริการที่น ามาขาย เนื่องจาก
เป็นเนื้อหาที่ผู้รับรับสารเป้าหมายสนใจและมีความ
ต้องการ ซึ่งเป็นการดูแลรักษาฐานลูกค้าโดยให้
ความรู้หรือเทคนิคต่างๆ แก่ผู้รับสาร เช่น หากเป็น
เพจที่ขายสินค้าเสื้อผ้าชุดแต่งกายของผู้หญิง อาจ
น าเสนอเทคนิคการแต่งหน้า แนะน าการ Mix and 
Match กับเสื้อผ้าที่มีอยู่  เทคนิคการเพ้นท์เล็บ 
เทคนิคการดูแลรักษารูปร่าง หรือข่าวคราวเกี่ยวกับ
การอัพเดทเรื่องของดารา เป็นต้น 
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   “นอกจากเรื่องเสื้อผ้าที่น ามาขาย
แล้วก็มีเรื่องอ่ืนๆ ด้วย ที่ชอบคือมีการแนะน าการ 
Mix and match เสื้อผ้าค่ะ” (เกมส์_ผู้ที่ เข้ามา
เกี่ยวข้องกับแฟนเพจ) 
   “ชอบค่ะ รู้สึกว่าเป็นกันเอง มี
พูดคุยกัน มากกว่าที่จะขายอย่างเดียว” (แยม_ผู้ที่
เข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟนเพจ) 
   “มีการอัพเดท เรื่องราวเกี่ยวกับ
ดารา เรื่องราวที่น่ารัก ประโยคโดนๆ ที่สังคมก าลัง
ให้ความสนใจ จะช่วยดึงดูด คนเข้ามาดูเพจ มาก
ขึ้นได่ค่ะ ถึงแม้ว่าจะไม่ใช่ช่วงที่ลงขายของ ก็ยังท า
ให้คนกดไลท์ และไปดูแบบเสื้อผ้าเก่า ถ้าชอบก็ตั้ง
ตารอท่ีจะสั่งในคอลเลคชั่นต่อไปค่ะ” (ใหม_่ผู้ที่เข้า
มาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
  3.2.2 สินค้าที่ขายในเพจต้องแน่จริง 
   การน าสินค้าหรือบริการที่มา
จ าหน่ายในแฟนเพจนั้นจะต้องเป็นสินค้าที่ดีมี
คุณภาพ ไม่หลอกลวงลูกค้า เนื่องจากว่าการขาย
สินค้าบนแฟนเพจเฟซบุ๊คลูกค้าที่สั่งซื้อไม่ได้จับต้อง
สินค้าหรือทดลองใช้สินค้าก่อน แต่เป็นการที่ลูกค้า
ไว้ใจผู้ขายสินค้าบนแฟนเพจ และเมื่อลูกค้าได้ซื้อ
สินค้าไปใช้แล้วเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าก็
จะเกิดการบอกเล่าปากต่อปากในลักษณะเป็นไวรัส 
(Viral Communication) โดยการโพสต์ต่อบอก
ต่อเล่าต่อหรือแบ่งปัน (Share) รูปสินค้าหรือแฟน
เพจที่ตนซื้อสินค้าเพ่ือเป็นการแนะน าให้กับเพ่ือน
ในเฟซบุ๊คได้ แต่หากลูกค้าซื้อสินค้าไปแล้วไม่เกิด
ความทับใจ ไม่เกิดความพึงพอใจต่อสินค้า ลูกค้าก็
อาจะท าการต าหนิต่อว่า หรือเตือนเพื่อนๆ ในแฟน
เพจในลักษณะการสื่อสารแบบไวรัสเช่นเดียวกัน 

   “เสื้ อผ้ าก็ต้อง Product ก่อน 
สินค้าต้องแน่จริง ไม่หลอกลูกค้า แล้วเดี๋ยวก็เกิด 
Viral เองเพราะ Social มัน Viral อยู่แล้วคือสินค้า
มันต้องด”ี (คุณคลิก_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 
   “เสื้อผ้าของเขา จะมีสไตล์เป็น
ของตัว เอง เป็นแนวหวาน ซึ่ งมี เอกลักษณ์ที่
แตกต่างจากเพจอ่ืน สินค้าเขาก็ดีมีคุณภาพเราก็
กล้าซื้อและบอกต่อกับเพ่ือนๆ ด้วย” (เกมส์_ผู้ที่
เข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟนเพจ) 
  3.2.3 โพสต์ตัวอย่างสินค้าเพื่อเรียก
น้ าย่อย 
   ส าหรับเพจขายสินค้าแฟชั่น กล
ยุทธ์หนี่ งที่สามารถน ามาใช้ได้ดีคือการโพสต์
ตัวอย่างสินค้า (Teaser) ของ Collection ที่ก าลัง
จะออกมาใหม่ เพ่ือสร้างกระแสเรียกร้องให้ผู้รับ
สารเป้าหมายเกิดความสนใจสินค้าและเกิดการรอ
คอยติดตามวันที่สินค้ากลุ่ม collection นั้นได้ถูก
น าเสนอจริงๆ 
   “มีโพสท์รูปแบบเป็น Teaser มา
เรียกน้ าย่อย ก่อนออก new release เต็มๆ อ่ะ
ค่ะ”(เบน_ผู้ที่เข้ามาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
   “ก็โพสท์รูปสินค้าใหม่ แต่โพสท์
ชุดเด็ดๆแค่ 4-5 รูป ไม่เต็ม collection เพ่ือเรียก
น้ าย่อยอ่ะค่ะ แล้วเราเห็นก็ตั้งตารอแล้วว่า new 
release แบบเต็ม collection จะมาเมื่อไหร่” 
(แยม_ผู้ที่เข้ามาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
  3.2.4 แสดงข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน 
   การน าเสนอข้อมูลของสินค้า
ประกอบรูปภาพอย่างชัดเจนเป็นอีกกลยุทธ์ที่
น่าสนใจ เนื่องจากการซื้อขายสินค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตอย่างเฟซบุ๊ก ลูกค้าจะไม่ได้สามารถ
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ทดลองหรือไม่เห็นสินค้าจริง ดังนั้น การน าเสนอ
ข้อมูลราละเอียดของสินค้าให้มากที่สุดเท่าที่จะ
สามารถกระท าได้จะท าให้ลูกค้าเข้าใจและมั่นใจใน
ลักษณะของสินค้าว่าเหมาะสมกับตัวลูกค้าหรือไม่ 
อย่างไร เช่น มีเสื้อผ้าขนาดไหน (Size) สีอะไร รุ่น
ไหน และที่ส าคัญแต่ละขนาดอย่าง S, M, L,และ 
XL นั้นมีขนาดสัดส่วนเท่าไร เป็นต้น 
   “เรื่องข้อมูลและรายละเอียดของ
สินค้าถือว่าส าคัญมากครับ เราต้องแสดงให้ชัด 
เพราะคนซื้อเขาไม่เห็น ไม่ได้ลองสินค้า หากเรา
แสดงรายละเอียดชัดมากเท่าไรจะท าให้ลูกค้า
มั่นใจว่าเหมาะกับเขา และยิ่งซื้อง่ายขึ้น” (คุณ
ไลค์_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ก) 
   “ส่วน Caption เค้าก็จะบรรยาย
อย่างละเอียดว่ามีไซซ์ (size) ไหน สีไหนบ้าง แต่ละ
ไซร์ขนาดเท่าไรด้วย เพราะซื้อของออนไลน์เรา
ไม่ได้ลอง การมีรายละเอียดให้เยอะที่สุด ครบถ้วน
ที่สุดส าคัญมาก” (เบน_ผู้ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟน
เพจ) 
  3.2.5 น าเสนอรีวิว (Review) สินค้าที
ลูกค้าซื้อไปใช้  
   การน ารูปของลูกค้าที่ซื้อสินค้า
จากแฟนเพจไปแล้วมาแสดงรีวิว (Review) ให้กับ
ลูกค้ารายอ่ืนๆ ดู เป็นอีกกลยุทธ์ในการขายสินค้า
เ พ่ือสร้างความเชื่อมั่นว่านอกจากนางแบบที่
น าเสนอสวมใส่สินค้าที่แฟนเพจได้น าเสนอไปแล้ว
นั้น ลูกค้าที่ซื้อไปสามารถสวมใส่ได้อย่างสวยงาม
ลงตัว มีความเหมาะสมลงตัวอย่างดี เป็นต้น 
   “มีรีวิวเสื้อผ้าจากลูกค้าค่ะ รีวิว 
ก็ชอบค่ะ เพราะได้เห็นคนที่ซื้อไปจริงๆเอามาใส่ให้

ดูเพราะท าให้เรามั่นใจขึ้น ว่าซื้อมาใส่แล้วน่าจะ
สวย บางทีท่ีไม่ซื้อเพราะคิดว่านางแบบหุ่นดีมากๆ 
ผอมๆ ถ้าซื้อมาใส่ก็คงไม่เหมือนนางแบบ” (เกมส์_
ผู้ที่เข้ามาเก่ียวข้องกับแฟนเพจ) 
   “ชอบดูที่เจ้าของเพจน ารูปของ
ลูกค้าที่ซื้อไปมารีวิวให้ดู เพราะเราจะเชื่อมั่นได้ว่า
นอกจากนางแบบสวยๆ แล้วลูกค้าจริงๆ อย่างเราใส่
แล้วก็ดูดีได”้ (แยม_ผู้ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟนเพจ)  
 ส่วนที่ 2 ผลที่เกิดขึ้นต่อเจ้าของแฟนเพจ    
เฟซบุ๊ก ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลัก 
พบว่าผลที่เกิดขึ้ต่อเจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊กมี 3 
ประการดังนี้ ได้แก่ 1) จากความสนุกพุ่งสู่รายได้
เสริม 2) จากแฟนเพจกลายเป็นช่องทางการ
โฆษณา และ 3) ขยายแฟนเพจเฟซบุ๊กสู่รายได้หลัก 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 1) จากความสนุกพุ่งสู่รายได้เสริม 

เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊คมีจุดเริ่มต้นจาก
การสร้างเพราะความสนุก เพระความอยากลอง 
แต่เมื่อท ามาสักระยะแล้วแฟนเพจเฟซบุ๊คที่ท ามี
จ านวนยอดสมาชิกเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ จนกระทั่งมีฐาน
สมาชิกเยอะมากขึ้นกลายเป็นแฟนเพจเฟซบุ๊คยอด
นิยม ผู้ดูแลแบรนด์ของสินค้าหรือบริการต่างๆ จึง
ติดต่อเข้ามาลงโฆษณาเพ่ือแนะน าสินค้าหรือบริการ
ให้กับลูกค้าเป้าหมายของตน ดังนั้น จากจุดเริ่มต้นที่
เริ่มจากความสนุกและอยากลองท าแฟนเพจ กลับ
กลายเป็นช่องทางในการสร้างรายได้ให้กลับเจ้าของ
แฟนเพจเฟซบุ๊ก  

“พอมีคนในเพจเยอะขึ้นก็มีคนติดต่อมา
ให้ช่วยโพสต์ประชาสัมพันธ์ให้หน่อยอะไรอย่างนี้ 
แล้วมีลักษณะของแบรนด์ต่างๆ เริ่มติดต่อเข้ามา
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โฆษณาแคมเปญเนื่องจากเห็นว่าเรามีแฟนเพจ
เยอะ” (คุณคลิก_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 

“เริ่มต้นก็ไม่ได้คิดอย่างไร ท าแบบสนุกๆ 
แล้วงานเริ่มเข้ามา จากสนุกก็เลยปรับเป็นงานไป 
เพราะมีรายได้เข้ามา” (คุณไลค์_เจ้าของแฟนเพจ
เฟซบุ๊ค) 

2) จากแฟนเพจกลายเป็นช่องทางการ
โฆษณา 

เมื่อแฟนเพจเฟซบุ๊กได้รับความนิยมจน
กลายเป็นชุมชนที่ มี สมาชิ กจ านวนมาก จึ ง
กลายเป็นโอกาสทางธุรกิจที่ผู้ประกอบการเห็นเป็น
ช่องทางการโฆษณาเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จึงท า
ใ ห้ เ จ้ า ข อ ง แ ฟ น เ ฟ จ มี ร า ย ไ ด้   เ นื่ อ ง จ า ก
ผู้ประกอบการหรือนักสื่อสารการตลาดเห็นโอกาส
ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่มีฐานจ านวน
สมาชิกเป็นจ านวนมาก จึงกลายเป็นช่องทางการ
สื่อสาร (Media) ที่สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มบุคคล
จ านวนมากคล้ายกับสื่อดั้งเดิมที่เป็นสื่อหลักอย่าง
สื่อโทรทัศน์ จึงท าให้ผู้ประกอบการหรือนักสื่อสาร
การตลาดที่ดูแลสินค้าหรือบริการในแบรนด์ต่างๆ 
ให้ความส าคัญกับสื่อหรือช่องทางการโฆษณาทาง
แฟนเพจเฟซบุ๊ค ซึ่งเป็นช่องทางใหม่ที่น่าสนใจ 
สามารถท าการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของตน
ได้โดนตรง 

“เอเจซี่โฆษณาก็ต้องใช้เราเพราะเรามี
ฐานคนที่เป็นสมาชิกจ านวนมาก เราเป็นเหมือน 
Media แต่เป็นมีเดียที่เรามีคนที่เหนี่ยวแน่นกับเรา 
พอเราพูดจาอะไรไป คนที่เหนียวแน่นกับเราเขาก็
มาดูเรา เราก็เหมือนสถานีโทรทัศน์ที่เหมือน 3 5 7 
9 ก็เขามีการซื้อโฆษณา พอหมดรายการก็มีการซื้อ

โฆษณาเพราะเขามีคนดู ของเราก็เหมือนกัน” (คุณ
คลิก_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ก) 

“ตอนที่ท าเพจนี้ก็ตั้งใจอยากให้เป็นมีเดีย
อยู่แล้ว แล้วพอมีคนเข้ามาเพ่ิมก็จะกลายช่องทาง
หนึ่งที่เราสามารถสื่อสารเรื่องใดเรื่องหนึ่งได้” (คุณ
ไลค์_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ก)  

“เดี๋ยวนี้แบรนด์ต่างๆ ก็เห็นความส าคัญ
กับออนไลน์ แล้วมี Budget ก้อนหนึ่งแล้วเอามาลง
ที่ออนไลน์เหมือนกัน เราก็เป็น Channel หนึ่งของ
ออนไลน์” (คุณคลิก_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ก) 
 3) ขยายแฟนเพจเฟซบุ๊กสู่รายได้หลัก 
  เมื่อมีจ านวนสมาชิกในแฟนเพจเป็น
จ านวนมาแล้ว จึงส่งผลให้ผู้ประกอบการต่างๆ ได้
ติดต่อเข้ามาลงโฆษณา ซึ่งถือได้ว่าเป็นรายได้เสริม
ทางหนึ่งของเจ้าของแฟนเพจ แต่เมื่อมีผู้ติดต่อเข้า
มาลงโฆษณาเป็นจ านวนมากขึ้นเรื่อยๆ เจ้าของ
แฟนเพจเฟซบุ๊คจึงได้เล็งเห็นถึงโอกาสทางธุรกิจที่
สามารถกลายเป็นรายได้หลัก จึงได้ขยายแฟนเพจ
เฟซบุ๊คเ พ่ิมขึ้น โดยมีกลุ่มเป้าหมายที่มีความ
แตกต่างกันไป เพ่ือให้ครอบคลุกกับความต้องการ
ของผู้ประกอบการที่มาลงโฆษณา และเมื่อมี
จ านวนแฟนเพจเฟซบุ๊คมากขึ้น ตลอดจนมีลูกค้า
มาลงโฆษณา และมาปรึกษาการสร้างแฟนเพจ
เฟซบุ๊ค จึงได้เปิดในรูปแบบบริษัทขึ้น เพ่ือท าธุรกิจ
ทางด้านนี้อย่างมืออาชีพ 
  “คือจริงๆ เริ่มต้นจากการสร้างแฟนเพจ 
จนมีคนเข้ามากดไลค์ถึงระดับนึง แล้วสปอนเซอร์
เริ่มเข้ามาติดต่อขอเราลงโฆษณา มันก็เลยเป็น
จุดเริ่มต้นตรงนั้น จนสุดท้ายเราเริ่มเห็นธุรกิจก็เลย
เปิดเป็นบริษัท” (คุณคลิก_เจ้าของแฟนเพจ         
เฟซบุ๊ก) 
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“เริ่มแรกท าแค่อันเดียวก่อน แล้วพอ
เห็นว่าประสบความส าเร็จก็เลยมีการขยายเพจไป
อีก” (คุณไลค์_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 
  “พอคนเริ่มเยอะ เราเริ่มสนุก เราเห็น
ช่องทางในการสร้างรายได้ สามารท าเป็นท าธุรกิจ
ได้ เมื่อก่อนที่ดูแลเพจเดียว ตอนนี้ก็เพ่ิมมาหลาย
เพจเหมือนกัน (หัวเราะ)แล้วแต่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง
เมื่อโฆษณามาลงเขาก็จะดูว่าตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
เขาหรือเปล่า มันก็จ าเป็นต้องขยายเพจเพ่ิมนะ...” 
(คุณคลิก_เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊ค) 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยของอภิปราย
ตามประเด็นข้อค้นพบดังนี้  
 1)  จากการศึกษาพบแฟนเพจเฟซบุ๊คที่ได้รับ
ความนิยมในประเทศไทยสามารถแบ่งออกได้เป็น 
2 รูปแบบด้วยกัน คือ 1) แฟนเพจที่เน้นขายสินค้า
หรือบริการที่เจ้าของแฟนเพจสร้างขึ้นมาโดยมี
วัตถุประสงค์เ พ่ือต้องการให้ผู้รับสารที่ เข้ามา
เกี่ยวข้องกับแฟนเพจเกิดคามต้องการซื้อสินค้า
หรือบริการเป็นหลัก และ 2) แฟนเพจที่ไม่เน้นขาย
สินค้าหรือบริการ แต่เป็นการน าเสนอเนื้อหาหรือ
เรื่องราวต่างๆ ที่ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายหรือสมาชิก
ในแฟนเพจเฟซบุ๊คให้ความสนใจ ซึ่งเกิดจากการที่
เจ้าของแฟนเพจเป็นบุคคลที่ชอบสรรหาอะไร
แปลกใหม่ แล้วเมื่อไปพบเจอเรื่องราวต่างๆ ที่
น่าสนใจจึงน าเนื้อหาที่ได้พบเจอมาแบ่งปันและ
ถ่ายทอดให้กับ เ พ่ือนๆ  ในแฟนเพจเฟซบุ๊ ค 
จนกระทั่งมีผู้ชื่นชอบการน าเสนอเนื้อหา จน
กลายเป็นปรากฏการณ์ชุมชนเสมือนในโลก
ออนไลน์ที่มีจ านวนสมาชิกมากกว่า 2 ล้านคนนั้น

ได้สอดคล้องกับทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็น
ตัวก าหนดที่กล่าวว่าเมื่อเทคโนโลยีมีการพัฒนาเกิด
เป็นนวัตกรรมใหม่เกิดขึ้น จะสามารถส่งผลต่อ
สังคมและต่อปัจเจกบุคคลในด้านต่างๆ เพราะ
เทคโนโลยีทางการสื่อสารนี้เป็นสาเหตุหลักในการ
ขับเคลื่อนความเปลี่ยนแปลงให้เกิดขึ้นกับสื่อส่วน
อ่ืนๆ ในสังคม นอกจากนี้สังคมเองเป็นผู้ที่มีความ
ต้องการพัฒนาเทคโนโลยีทางการสื่อสารให้มีความ
เจริญก้าวหน้า เพราะต้องการใช้ประโยชน์จาก
เทคโนโลยีทางการสื่อสารในฐานเป็นเครื่องมือ
ทางการสื่อสารเช่นกัน (กาญจนา แก้วเทพ, 2545) 
ซึ่งแฟนเพจเฟซบุ๊คที่เกิดขึ้นมาเพราะความต้องการ
ของกลุ่มคนในสังคมที่ต้องการมีเครื่องมือสื่อสาร
เพ่ือใช้ในการเผยแพร่ข่าวสารและเนื้อหาต่างๆ 
อย่างที่เจ้าเขาแฟนเพจต้องการเพ่ือดึงดูดให้ผู้รับ
สารกลุ่มเปา้หมายสนใจ จนกระท่ังมีจ านวนสมาชิก
ของแฟนเพจเฟซบุ๊คเพ่ิมขึ้นมากเรื่อยๆ กลายเป็น
แฟนเพจเฟซบุ๊คที่ ได้รับความนิยมหรือชุมชน
เสมือนแห่งใหญ่ที่สามารถรวบรวมคนให้ติดตาม
เนื้อหาของเจ้าของแฟนเพจที่ถ่ายทอดเนื้อหาต่างๆ 
ที่ตนสนใจ ให้ผู้รับสารหรือสมาชิกในแฟนเพจได้รับ
เ นื้ อ ห า ต่ า ง ๆ  เ ห ล่ า นั้ น  ซึ่ ง ส อด ค ล้ อ ง กั บ
กระบวนการถ่ายทอดทางสังคมที่ เกิดขึ้นจาก
ตัวแทนทางสังคม (Social Agency) ที่มีบทบาทใน
การถ่ายทอดทางสังคมให้แก่สมาชิกในสังคม 
(สุพัตรา สุภาพ, 2540)   
 2)  กระบวนการสร้างแฟนเพจเฟซบุ๊คให้
ได้รับความนิยมนั้น  สิ่งส าคัญคือคือการหาแนวคิด 
(Concept) และสร้างบุคลิก (Character) ให้กับ
แฟนเพจ เพ่ือสร้างจุดยืน (Positioning) ที่แตกต่าง
จากแฟนเพจเฟซบุ๊คอ่ืนๆ ที่เกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก
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ในขณะนี้ เพราะหาไม่สร้างแนวคิดและสร้างบุคลิก
ของแฟนเพจให้เด่นและแตกต่างจากแฟนเพจของ
คนอ่ืนแล้ว ผู้รับสารเป้าหมายก็จะไม่เห็นคุณค่า
และให้ความส าคัญในการเข้ามาเกี่ยวข้องกับแฟน
เพจของเรา เนื่องจากว่าสามารถเข้าไปเกี่ยวข้อง
กับแฟนเพจเฟซบุ๊คอ่ืนๆ ที่มีลักษณะโดดเด่นโดนใจ
ของตนแฟนเพจอ่ืนๆ ได้ แลต้องสร้างเนื้อหาดี
เนื่องจากเนื้อหา (Content) ถือได้ว่าเป็นหัวใจที่
ส าคัญของการสร้างแฟนเพจเฟซบุ๊คให้ได้รับความ
นิยม จนสามารถกล่าวได้ว่า “Content is  king” 
เพราะหากเจ้าของแฟนเพจหรือผู้ดูแลแฟนเพจมี
ก า รน า เ สนอ เนื้ อห าที่ ดี ต ร ง ใจกั บผู้ รั บสาร
กลุ่มเป้าหมาย ก็จะท าให้แฟนเพจนั้นได้รับความ
สนใจเป็นจ านวนมาก และกลายเป็นแฟนเพจยอด
นิยมได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของรัชญา จันทะ
รัง (2554) ที่พบว่าหัวใจส าคัญที่สุดของการด าเนิน
กิจกรรมการสื่อสารในเว็บเพจเฟซบุ๊คให้ประสบ
ความส าเร็จ คือ เนื้อหา (Content) ซึ่งจะต้องเป็น
เรื่องราวที่แปลกใหม่และแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
เพ่ือเรียกร้องความสนใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
ได้เข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับเว็บเพจ และที่ส าคัญ
จะต้องสะท้อนถึงเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand 
Identity) หรือบุคลิกภาพของแฟนเพจ และเมื่อ
เปิดรับเนื้อหาที่น าเสนอจากแฟนเพจเพ่ือต้องการ
ความผ่อนคลายความตึงเครียดจากการท างานหรือ
จากการใช้ชีวิตมาในแต่ละวัน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของภัทรา เรืองสวัสดิ์ (2553) ที่พบว่าการ
น าเสนอเนื้อหาที่เป็นรูปภาพที่น่ารัก เป็นรูปภาพที่
สื่อถึงความหมายได้อย่างชัดเจน ดูแล้วเข้าใจง่าย 
จะท าให้ผู้รับสารมีความเข้าใจ และสนใจต่อเนื้อหา
ได้ดีกว่าในลักษณะอ่ืนๆ เพราะคนปัจจุบันต้องการ

เห็นเนื้อหาที่ผ่อนคลายจากการใช้ชีวิตประจ าวัน
มาแล้วทัง้วัน  
 3)  จากการน าเสนอกลยุทธ์ต่างๆ ที่ใช้ในแฟน
เพจเฟซบุ๊คข้างต้นนี้ได้สอดคล้องกับแนวคิดการ
ถ่ายทอดทางสังคม (Socialization) ที่กล่าวไว้ว่า
กระบวนการถ่ายทอดทางสังคมโดยอ้อมอย่างการ
สื่อสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตสามารถสร้างให้ผู้รับ
สารที่เข้าไปอ่านได้เกิดความรู้ความเข้าใจเนื้อหาที่
อินเทอร์เน็ตนั้นได้น าเสนอ ซึ่งเช่นเดียวกับการ
น า เ สนอ เนื้ อห าบนแฟน เพจ เฟซบุ๊ ค ที่ เ ป็ น
กระบวนการถ่ายทอดทางสังคมโดยอ้อมอีก
ประการเช่นกัน เพราะเป็นการถ่ายทอดความรู้ 
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ให้กับผู้รับสารหรือชุมชน
เสมือนที่อยู่ในสังคมออนไลน์ โดยผู้รับสารเกิดการ
เรียนรู้ ซึมซับเนื้อหาและข้อมูลต่างๆ บนแฟนเพจ
เฟซบุ๊ค (จ านง อดิวัฒนสิทธิ์ และคณะ, 2552) และ
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับทฤษฎีเทคโนโลยีการ
สื่อสารเป็นตัวก าหนดที่กล่าวว่า เทคโนโลยีการ
สื่อสารเกิดขึ้นมาจากความต้องการของมนุษย์ใน
สังคม ซึ่งมนุษย์ในสังคมมีความต้องการเครื่องมือ
ในการสื่อสาร จึงได้สร้างแฟนเพจเฟซบุ๊คข้ึนมาเป็น
สื่อการในการถ่ายทอดเนื้อหาที่ผู้ส่งสารต้องการไป
ยังผู้รับสารเป้าหมาย (กาญจนา แก้วเทพ, 2545) 
 4)  ผลจากการวิจัยพบว่าผลที่เจ้าของแฟน
เพจเฟซบุ๊คได้รับ  3 ประการ คือ 1) จากกความ
สนุกพุ่งสู่ รายได้ เสริม 2) จากแฟนเพจกลาย
ช่องทางโฆษณา และ 3) ขยายเพจเขาสู่รายได้หลัก 
จึงท าให้เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊คจริงคิดหันมาเปิด
บริษัทท าธุรกิจเป็นช่องทางในการโฆษณาอย่าง
จริงจัง  ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีเทคโนโลยีการ
สื่ อ ส า ร เ ป็ น ตั ว ก า ห น ด  ( Technology 
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Determinism) ที่กล่าวว่าการพัฒนาเทคโนโลยี
เป็นนวัตกรรมการสื่อสารใหม่ เพ่ือเป็นช่องทางการ
สื่อสารนั้นเป็นความต้องการที่มาจากสังคมและมา
จากคนในสังคม ที่ต้องการมีเทคโนโลยีใหม่ๆ ขึ้นมา 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2545) ดังนั้น แฟนเพจเฟซบุ๊
คจึงเป็นเทคโนโลยีการสื่อสารชนิดหนึ่งที่สังคมและ
กลุ่มบุคคลเป็นผู้ก าหนดให้ต้องการเกิดขึ้นมาจึงได้
เกิดแฟนเพจเฟซบุ๊คขึ้น นอกจากนี้ในทางกลับกัน
เทคโนโลยีการสื่อสารก็เป็นผู้ก าหนดให้เกิดผล
ต่างๆ เกิดขึ้นมาในสังคม ดังเช่นเมื่อเกิดแฟนเพจ
เฟซบุ๊คขึ้นมาแล้ว จึงได้เกิดปรากฏการณ์การ
รวมตัวกันของสมาชิกในแฟนเพจเฟซบุ๊คเป็น
จ านวนมาก กลายเป็นสื่อหรือช่องทางการโฆษณา
ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้  
 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้  

1) ส าหรับผู้สนใจสร้างแฟนเพจเฟซบุ๊คเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารให้ประสบความส าเร็จหรือ
ให้ผู้รับสารเป้าหมายมาสนใจและเข้ามามีส่วนร่วม 
(Engagement) เป็นประจ าอย่างสม่ าเสมอนั้น 
ค ว ร จ ะส ร้ า ง เ นื้ อ ห า  ( Content) ใ ห้ ต ร ง กั บ
ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย  พ ร้ อ ม ทั้ ง ก า ห น ด แ น ว คิ ด 
(Concept) และก าหนดบุคลิกภาพ (Character) 
ของแฟนเพจให้มีความชัดเจน และน าแนวทางของ
กลยุทธ์ต่างๆ จากงานวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการ
สื่อสารบนแฟนเพจเฟซบุ๊ค เพ่ือที่ผู้รับสารหันมา
สนใจในเนื้อหาสารที่น าเสนอ อันจะส่งผลให้ผู้รับ
สารมีความรู้ ความเข้าใจในเรื่องที่จะท าการสื่อสาร
ได้อย่างถูกต้อง ซึ่งจะส่งผลไปสู่เจตคติต่อประเด็น
หรือเรื่องที่น าเสนอได้อย่างถูกต้อง จนผู้รับสารที่

เข้ามาเกี่ยวข้องเกิดพฤติกรรมต่างๆ ตามที่เจ้าของ
หรือผู้ดูแลแฟนเพจเฟซบุ๊คต้องการ 

2) หน่วยงานราชการสามารถน าแฟนเพจ
เฟซบุ๊คไปใช้ เครื่องมือในการสื่อสารเ พ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อสังคมในการให้ข้อมูลข่าวสารหรือการ
รณรงค์ให้ผู้รับสารเกิดพฤติกรรมต่างๆ ที่เหมาะสม 
เช่น การรณรงค์การไม่สูบบุหรี่ การรณรงค์การไม่
ดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ และการณรงค์ให้ออก
ก าลังเพ่ือดูแลสุขภาพ เป็นต้น เนื่องจากแฟนเพจ
เฟซบุ๊คสามารถน าเสนอเนื้อหาต่างๆ ทั้งภาพนิ่ง
และภาพเคลื่อนไหว พร้อมทั้งน าเสนอเนื้อหาได้
เป็นประจ าตลอดเวลา ซึ่งสามารถส่งข้อมูลและ
เนื้อหาต่างๆ ไปยังผู้รับสารเป้าหมายได้โดยตรง 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

1) การวิจัยครั้งนี้ศึกษาภายใต้บริบทของแฟน
เพจเฟซบุ๊คเป็นหลัก แต่ในความเป็นจริงสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันมีอยู่ด้วยกัน
หลายสื่อ เช่น ทวิสเตอร์ ยูทูป และอินสตราแกรม 
เป็นต้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปครั้งต่อไปควร
ต่อยอดองค์ความรู้ในบริบทอ่ืนๆ  พร้อมทั้งใน
บริบทสื่อสังคมออนไลน์รวมทุกประเภท เพ่ือศึกษา
ถึงปรากฏการณ์ของสังคมออนไลน์ที่สามารถส่งผล
ยังพฤติกรรมของคนในสังคมให้เปลี่ยนแปลงไปได้  

2) ควรใช้ระเบียบวิธีวิจัยที่หลากหลายยิ่งขึ้น
ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยแบบผสานวิธี หรือ
การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมเพ่ือให้ได้ผล
ในเชิงปฏิบัติอันจะเป็นประโยชน์ที่ส าคัญต่อสังคมได้ 
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