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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการโพสต์ทั้งในแง่ของเนื้อหา
และแนวทางการสื่อสาร, รูปแบบและลักษณะของการสื่อสาร ที่แฟนเพจที่เป็นที่นิยมใช้เพื่อสร้าง
ตัวตนและส่งผลให้เกิดการแบ่งปันของผู้ติดตาม งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพเก็บข้อมูลโพสต์บน
แฟนเพจที่ไม่ได้เป็นแฟนเพจของศิลปิน นักร้อง นักแสดง บุคคลที่มีชื่อเสียง องค์กร หรือแบรนด์สินค้า
ต่างๆ แต่เป็นบุคคล หรือ กลุ่มบุคคลที่มีการสร้างตัวตนที่ส่งผลให้เกิดการแบ่งปันของผู้ติดตามผ่าน
ทางแฟนเพจ และวิเคราะห์เนื้อหาข้อความแชร์ (Share) ของผู้ติดตาม (Followers) เพื่อวิเคราะห์ว่า
ปัจจัยใดที่ส่งผลให้ผู้ติดตามเลือกเปิดรับข่าวสาร 

ผลจากการเก็บข้อมูลจากกรณีศึกษาทั้ง 10 แฟนเพจ ปรากฏว่าปัจจัยที่ท าให้ผู้ติดตาม
แฟนเพจเลือกเปิดรับข่าวสารและส่งผลให้เกิดการแบ่งปันมากที่สุดคือ ปัจจัยประสบการณ์และนิสัย 
และรองลงมาคือ ปัจจัยสภาวะ ปัจจัยทัศนคติและค่านิยม ปัจจัยความต้องการ ปัจจัยการใช้ประโยชน์ 
และปัจจัยลีลาในการสื่อสาร ตามล าดับ จากวิธีการวิจัย การเลือกตัวอย่างของโพสที่น ามาศึกษาแบบ
เฉพาะเจาะจงช่วงเวลา อาจท าให้ผลการศึกษาอาจจะไม่ครอบคลุมเนื้อหาโพสต์ของเพจทั้งหมดและ
เป็นการศึกษาการสร้างตัวตนเฉพาะบนเฟซบุคแฟนเพจ  

ผู้วิจัยเสนอแนวทางส าหรับงานวิจัยในอนาคต ในการศึกษาลักษณะและรูปแบบการ
สร้างตัวตนของบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอื่นๆ ที่ ก าลังเป็นที่นิยมและมีลักษณะใกล้เคียง
กับเฟซบุค เช่น ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เพื่อศึกษาเปรียบเทียบลักษณะของการสร้างตัวตนผ่านสื่อที่
แตกต่างกัน และเนื่องจากงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่เก็บข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหาจาก
โพสต์ และข้อความแชร์ บนแฟนเพจที่ไม่ได้เป็นแฟนเพจของศิลปิน นักร้อง นักแสดง บุคคลที่มี
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ชื่อเสียง องค์กร หรือแบรนด์สินค้าต่างๆ แต่เป็นบุคคล หรือ กลุ่มบุคคลที่มีการสร้างตัวตนที่ส่งผลให้
เกิดความถูกใจของผู้ติดตามผ่านทางแฟนเพจที่มีผู้ติดตามสูงสุดในประเทศไทย 10 แฟนเพจ ท าให้ได้
เห็นความคิดเห็นที่หลากหลายของข้อความแชร์ เพื่อวิเคราะห์และสรุปผลว่าปัจจัยการเปิดรับข่าวสาร
ใดที่ส่งผลให้เกิดการแบ่งปันของผู้ติดตาม ซึ่งวิจัยในอดีตไม่เคยมีการศึกษาในรูปแบบวิธีการศึกษาแบบ
นี้มาก่อน 

 
ค าส าคัญ: การสร้างอัตลักษณ์ตัวตนทางสื่อสังคมออนไลน์ แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

แนวความคิดการปฏิสัมพันธทางสังคมกึ่งความจริง สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ การ
วิเคราะห์เนื้อหา 
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ABSTRACT 
 

The objective to study the behavior, content, and communications ap-
proach, form, and manner of how Facebook fanpages are used to create an identity 
appealing to followers sharing on facebook fanpages. Qualitative research included 
data collection of responses on shared posts by the opinions responses on share post 
of followers in ten samples. In all cases, Facebook fanpages did not originate from a 
artist, singer, actor, celebrity, organization, or brand but from a person or group creating 
an identity, appealing to followers. Factors contributing to the exposure of followers 
were analyzed. 

According to the collective from 10 facebook fanpage case studies, pro-
vided that the most selection of exposure of individuals by “Media exposure” Concept 
by follower is Experience and Habit, Context, Attitude and Values, Need, Utility and 
Communication Style respectively. By the way research are selection of the sample 
used in this study poses a specific time period. The study could not possibly cover all 
the pages of the post and study to create a unique identity on the Facebook fan page. 



(4) 
 

Researcher propose guidelines for future research. In the manner and form 
to create a person's identity through other popular social media like Twitter, Instagram 
to study the nature of the creating an identity through different media. The research 
is qualitative research data from the analysis of the content of the post and sharing 
messages on the fanpage 10 pages, which is not a fan of the singer, actor,  famous 
person, organization or brand but as a person or group that is creating identity appeal-
ing to the followers. The result showed variety opinion of followers on the shared 
massage and can analyze the factors that contribute to followers exposure. The re-
search in the past has never been studied this before. 

 
Keywords: Online Identity, Media exposure, Parasocial Interaction, Social Media,  
                 Facebook, Fanpage, Content Analysis 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยส าเร็จขึ้นมาตามความหวังของผู้วิจัยได้ เนื่องมาจากความเมตตากรุณาของ
อาจารย์ที่มีพระคุณสองท่าน ท่านแรกขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.นิตยา วงศ์ภินันท์วัฒนา 
ที่กรุณารับเป็นที่ปรึกษาและเสียสละเวลาอันมีค่าในการให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับแนวคิดในการท าวิจัย 
ตรวจแก้ไขความเรียบร้อย ตลอดจนค าแนะน าทางวิชาการที่ดีตลอดมา อีกท่านขอขอบพระคุณ  
รองศาสตราจารย์ปัญจราศ ีปุณณชัยยะ ที่กรุณาสละเวลาเป็นประธานกรรมการการค้นคว้าอิสระ และ
ได้ชี้แนะแนวความคิดต่างๆ เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการเขียนงานวิจัยฉบับนี้ขอขอบพระคุณ
คณาจารย์ทุกท่าน และเจ้าหน้าที่ผู้ประสานงานโครงการทุกท่าน ในโครงการปริญญาโท สาขาวิชา
ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ที่ช่วย
ประสิทธิ์ประสาทความรู้  ให้ก าลังใจ และค าแนะน าตลอดระยะเวลาการศึกษาด้วยความเมตตายิ่ง 

ขอขอบคุณทุกๆ คนที่ร่วมเป็นส่วนหนึ่งในงานวิจัยค้นคว้าอิสระเล่มนี้ตลอดจนการเรียน
ตลอดหลักสูตรที่ผ่านมา ขอบคุณเพื่อนๆ MSMIS รุ่น 9 โดยเฉพาะเพื่อนๆ กลุ่มหน้าห้อง ที่ท าให้
บรรยากาศในการเรียนเป็นไปด้วยความสนุกสนาน ให้ก าลังใจในการเรียนการท าวิจัย และช่วยเหลือ
กันมาตลอด ขอบคุณเพื่อนๆ โรงเรียนโยธินบูรณะ เพื่อนๆ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น และเพื่อนๆ 
พี่ๆ น้องๆ ครอบครัว JFK ทุกคน ที่คอยช่วยเหลือ ถามไถ่ และเป็นก าลังใจให้มาตลอด ขอบคุณ 
คุณพรพรรณ ชุณหชัย และคุณสุดารัตน์ นราภิรมย์อนันต์ ส าหรับค าปรึกษา ก าลังใจ และแรงบันดาล
ใจ ตลอดระยะเวลาในการศึกษาและการท าเล่มงานวิจัยค้นคว้าอิสระ ท้ายที่สุดขอขอบพระคุณ
ครอบครัว คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัวที่เลี้ยงดู ให้การศึกษา เป็นก าลังใจส าคัญ และคอยสนับสนุน
ผู้วิจัยเสมอมา 
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    4.1 แสดงตัวอย่างเนื้อหาโพสต์ของแฟนเพจ 19 
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    5.28 แสดงข้อความแชร์ที ่18.3 กรณีศึกษาที่ 2 41 
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    5.33 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 19 กรณีศึกษาที่ 2 44 
    5.34 แสดงข้อความแชร์ที ่19.1 กรณีศึกษาที่ 2 44 
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    5.37 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 30 กรณีศึกษาท่ี 2 45 
    5.38 แสดงข้อความแชร์ที ่30.1 กรณีศึกษาที่ 2 46 
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    5.56 แสดงข้อความแชร์ที ่4.3 กรณีศึกษาท่ี 3 55 
    5.57 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 6 กรณีศึกษาท่ี 3 56 
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    5.68 แสดงข้อความแชร์ที ่3.3 กรณีศึกษาท่ี 4 62 
    5.69 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 27 กรณีศึกษาท่ี 4 63 
    5.70 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 27 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 64 
    5.71 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 27 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 64 
    5.72 แสดงข้อความแชร์ที ่27.1 กรณีศึกษาที่ 4 65 
    5.73 แสดงข้อความแชร์ที ่27.2 กรณีศึกษาที่ 4 65 
    5.74 แสดงข้อความแชร์ที ่27.3 กรณีศึกษาที่ 4 65 
    5.75 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 24 กรณีศึกษาท่ี 4 66 
    5.76 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 24 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 66 
    5.77 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 24 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 67 
    5.78 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 24 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 67 
    5.79 แสดงข้อความแชร์ที ่24.1 กรณีศึกษาที่ 4 67 
    5.80 แสดงข้อความแชร์ที ่24.2 กรณีศึกษาที่ 4 67 
    5.81 แสดงข้อความแชร์ที ่24.3 กรณีศึกษาที่ 4 67 
    5.82 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 4 68 
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    5.83 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 69 
    5.84 แสดงข้อความแชร์ที ่7.1 กรณีศึกษาท่ี 4 69 
    5.85 แสดงข้อความแชร์ที ่7.2 กรณีศึกษาท่ี 4 69 
    5.86 แสดงข้อความแชร์ที ่7.3 กรณีศึกษาท่ี 4 69 
    5.87 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 11 กรณีศึกษาท่ี 4 70 
    5.88 แสดงข้อความแชร์ที ่11.1 กรณีศึกษาที่ 4 70 
    5.89 แสดงข้อความแชร์ที ่11.2 กรณีศึกษาที่ 4 71 
    5.90 แสดงข้อความแชร์ที ่11.3 กรณีศึกษาที่ 4 71 
    5.91 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 21 กรณีศึกษาท่ี 5 75 
    5.92 แสดงข้อความแชร์ที ่21.1 กรณีศึกษาที่ 5 75 
    5.93 แสดงข้อความแชร์ที ่21.2 กรณีศึกษาที่ 5 75 
    5.94 แสดงข้อความแชร์ที ่21.3 กรณีศึกษาที่ 5 75 
    5.95 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 8 กรณีศึกษาท่ี 5 76 
    5.96 แสดงข้อความแชร์ที ่8.1 กรณีศึกษาท่ี 5 76 
    5.97 แสดงข้อความแชร์ที ่8.2 กรณีศึกษาท่ี 5 76 
    5.98 แสดงข้อความแชร์ที ่8.3 กรณีศึกษาท่ี 5 76 
    5.99 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 25 กรณีศึกษาท่ี 5 77 
    5.100 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.1 กรณีศึกษาท่ี 5 77 
    5.101 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.2 กรณีศึกษาท่ี 5 77 
    5.102 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.3 กรณีศึกษาท่ี 5 78 
    5.103 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 11 กรณีศึกษาท่ี 5 78 
    5.104 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.1 กรณีศึกษาท่ี 5 78 
    5.105 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.2 กรณีศึกษาท่ี 5 79 
    5.106 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.3 กรณีศึกษาท่ี 5 79 
    5.107 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 4 กรณีศึกษาท่ี 5 79 
    5.108 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.1 กรณีศกึษาที่ 5 80 
    5.109 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.2 กรณีศกึษาที่ 5 80 
    5.110 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.3 กรณีศกึษาที่ 5 80 
    5.111 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 28 กรณีศึกษาท่ี 6 84 
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    5.112 แสดงข้อความแชร์ที่ 28.1 กรณีศึกษาท่ี 6 84 
    5.113 แสดงข้อความแชร์ที่ 28.2 กรณีศึกษาท่ี 6 84 
    5.114 แสดงข้อความแชร์ที่ 28.3 กรณีศึกษาท่ี 6 85 
    5.115 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 6 86 
    5.116 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.1 กรณีศกึษาที่ 6 86 
    5.117 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.2 กรณีศกึษาที่ 6 86 
    5.118 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.3 กรณีศกึษาที่ 6 86 
    5.119 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 23 กรณีศึกษาท่ี 6 88 
    5.120 แสดงข้อความแชร์ที่ 23.1 กรณีศึกษาท่ี 6 88 
    5.121 แสดงข้อความแชร์ที่ 23.2 กรณีศึกษาท่ี 6 88 
    5.122 แสดงข้อความแชร์ที่ 23.3 กรณีศึกษาท่ี 6 88 
    5.123 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 4 กรณีศึกษาท่ี 6 90 
    5.124 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.1 กรณีศกึษาที่ 6 90 
    5.125 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.2 กรณีศกึษาที่ 6 90 
    5.126 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.3 กรณีศกึษาที่ 6 91 
    5.127 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 3 กรณีศึกษาท่ี 6 92 
    5.128 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.1 กรณีศกึษาที่ 6 93 
    5.129 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.2 กรณีศกึษาที่ 6 93 
    5.130 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.3 กรณีศกึษาที่ 6 93 
    5.131 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 15 กรณีศึกษาท่ี 7 97 
    5.132 แสดงข้อความแชร์ที่ 15.1 กรณีศึกษาท่ี 7 97 
    5.133 แสดงข้อความแชร์ที่ 15.2 กรณีศึกษาท่ี 7 97 
    5.134 แสดงข้อความแชร์ที่ 15.3 กรณีศึกษาท่ี 7 97 
    5.135 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 3 กรณีศึกษาท่ี 7 98 
    5.136 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.1 กรณีศกึษาที่ 7 99 
    5.137 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.2 กรณีศกึษาที่ 7 99 
    5.138 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.3 กรณีศกึษาที่ 7 99 
    5.139 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 21 กรณีศึกษาท่ี 7 100 
    5.140 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.1 กรณีศึกษาท่ี 7 100 
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    5.141 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.2 กรณีศึกษาท่ี 7 100 
    5.142 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.3 กรณีศึกษาท่ี 7 100 
    5.143 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 25 กรณีศึกษาท่ี 7 101 
    5.144 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.1 กรณีศึกษาท่ี 7 101 
    5.145 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.2 กรณีศึกษาท่ี 7 102 
    5.146 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.3 กรณีศึกษาท่ี 7 102 
    5.147 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 9 กรณีศึกษาท่ี 7 103 
    5.148 แสดงข้อความแชร์ที่ 9.1 กรณีศกึษาที่ 7 103 
    5.149 แสดงข้อความแชร์ที่ 9.2 กรณีศกึษาที่ 7 103 
    5.150 แสดงข้อความแชร์ที่ 9.3 กรณีศกึษาที่ 7 103 
    5.151 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 6 กรณีศึกษาท่ี 8 108 
    5.152 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.1 กรณีศกึษาที่ 8 109 
    5.153 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.2 กรณีศกึษาที่ 8 109 
    5.154 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.3 กรณีศกึษาที่ 8 109 
    5.155 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 11 กรณีศึกษาท่ี 8 110 
    5.156 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.1 กรณีศึกษาท่ี 8 110 
    5.157 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.2 กรณีศึกษาท่ี 8 110 
    5.158 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.3 กรณีศึกษาท่ี 8 110 
    5.159 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 2 กรณีศึกษาท่ี 8 112 
    5.160 แสดงข้อความแชร์ที่ 2.1 กรณีศกึษาที่ 8 112 
    5.161 แสดงข้อความแชร์ที่ 2.2 กรณีศกึษาที่ 8 112 
    5.162 แสดงข้อความแชร์ที่ 2.3 กรณีศกึษาที่ 8 113 
    5.163 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 24 กรณีศึกษาท่ี 8 114 
    5.164 แสดงข้อความแชร์ที่ 24.1 กรณีศึกษาท่ี 8 114 
    5.165 แสดงข้อความแชร์ที่ 24.2 กรณีศึกษาท่ี 8 114 
    5.166 แสดงข้อความแชร์ที่ 24.3 กรณีศึกษาท่ี 8 114 
    5.167 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 8 115 
    5.168 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.1 กรณีศกึษาที่ 8 115 
    5.169 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.2 กรณีศกึษาที่ 8 115 



(17) 
 

ภาพที ่ หน้า 
    5.170 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.3 กรณีศกึษาที่ 8 116 
    5.171 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 3 กรณีศึกษาท่ี 9 120 
    5.172 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.1 กรณีศกึษาที่ 9 121 
    5.173 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.2 กรณีศกึษาที่ 9 121 
    5.174 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.3 กรณีศกึษาที่ 9 121 
    5.175 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 9 122 
    5.176 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.1 กรณีศกึษาที่ 9 122 
    5.177 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.2 กรณีศกึษาที่ 9 122 
    5.178 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.3 กรณีศกึษาที่ 9 122 
    5.179 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 10 กรณีศึกษาท่ี 9 123 
    5.180 แสดงข้อความแชร์ที่ 10.1 กรณีศึกษาท่ี 9        123 
    5.181 แสดงข้อความแชร์ที่ 10.2 กรณีศึกษาท่ี 9        124 
    5.182 แสดงข้อความแชร์ที่ 10.3 กรณีศึกษาท่ี 9        124 
    5.183 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 21 กรณีศึกษาท่ี 9 125 
    5.184 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.1 กรณีศึกษาท่ี 9 125 
    5.185 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.2 กรณีศึกษาท่ี 9 125 
    5.186 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.3 กรณีศึกษาท่ี 9 125 
    5.187 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 18 กรณีศึกษาท่ี 9 126 
    5.188 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 18 กรณีศึกษาท่ี 9 (ต่อ) 127 
    5.189 แสดงข้อความแชร์ที่ 18.1 กรณีศึกษาท่ี 9 127 
    5.190 แสดงข้อความแชร์ที่ 18.2 กรณีศึกษาท่ี 9 127 
    5.191 แสดงข้อความแชร์ที่ 18.3 กรณีศึกษาท่ี 9 127 
    5.192 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 14 กรณีศึกษาท่ี 10 131 
    5.193 แสดงข้อความแชร์ที่ 14.1 กรณีศึกษาท่ี 10 131 
    5.194 แสดงข้อความแชร์ที่ 14.2 กรณีศึกษาท่ี 10 131 
    5.195 แสดงข้อความแชร์ที่ 14.3 กรณีศึกษาท่ี 10 131 
    5.196 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 17 กรณีศึกษาท่ี 10 132 
    5.197 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 17 กรณีศึกษาท่ี 10 (ต่อ) 132 
    5.198 แสดงข้อความแชร์ที่ 17.1 กรณีศึกษาท่ี 10 132 
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    5.199 แสดงข้อความแชร์ที่ 17.2 กรณีศึกษาท่ี 10 133 
    5.200 แสดงข้อความแชร์ที่ 17.3 กรณีศึกษาท่ี 10 133 
    5.201 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 19 กรณีศึกษาท่ี 10 134 
    5.202 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 19 กรณีศึกษาท่ี 10 (ต่อ) 134 
    5.203 แสดงข้อความแชร์ที่ 19.1 กรณีศึกษาท่ี 10 134 
    5.204 แสดงข้อความแชร์ที่ 19.2 กรณีศึกษาท่ี 10 134 
    5.205 แสดงข้อความแชร์ที่ 19.3 กรณีศึกษาท่ี 10 135 
    5.206 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 13 กรณีศึกษาท่ี 10 136 
    5.207 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 13 กรณีศึกษาท่ี 10 (ต่อ) 136 
    5.208 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 13 กรณีศึกษาท่ี 10 (ต่อ) 137 
    5.209 แสดงข้อความแชร์ที่ 13.1 กรณีศึกษาท่ี 10 137 
    5.210 แสดงข้อความแชร์ที่ 13.2 กรณีศึกษาท่ี 10 137 
    5.211 แสดงข้อความแชร์ที่ 13.3 กรณีศึกษาท่ี 10 139 
    5.212 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 21 กรณีศึกษาท่ี 10 139 
    5.213 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 21 กรณีศึกษาท่ี 10 (ต่อ) 139 
    5.214 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.1 กรณีศึกษาท่ี 10 139 
    5.215 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.2 กรณีศึกษาท่ี 10 140 
    5.216 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.3 กรณีศึกษาท่ี 10 140 
    6.1 แสดงข้อความแชร์ที่ 2.2 กรณีศึกษาท่ี 6 เพจ Drama-addict 143 
    6.2 แสดงข้อความแชร์ที่ 13.3 กรณีศึกษาท่ี 8 เพจ Jaytherabbit 144 
    6.3 แสดงข้อความแชร์ที่ 14.3 กรณีศึกษาท่ี 1 เพจ Kingdom Of Tigers ทูนหัวของบ่าว 145 
    6.4 แสดงข้อความแชร์ที่ 2.3 กรณีศึกษาท่ี 2 เพจ อีเจ๊ียบ เลียบด่วน 146 
    6.5 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.1 กรณีศึกษาท่ี 10 เพจ Arpae.com 146 
    6.6 แสดงข้อความแชร์ที่ 17.1 กรณีศึกษาท่ี 10 เพจ Arpae.com 147 
    6.7 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.1 กรณีศึกษาท่ี 8 เพจ Jaytherabbit 148 
 



1 

บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 เหตุผลและความส าคัญของการวิจัย 

 
 ปัจจุบันสื่ออินเทอร์เน็ตมีบทบาทในสังคมไทยเป็นอย่างมาก เนื่องจากเทคโนโลยีและ

เครือข่ายที่ให้บริการเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ตมีราคาถูกลง ท าให้ประชาชนสามารถเข้าถึงได้ง่าย ส่งผลให้
การติดต่อสื่อสารข้อมูลข่าวสารระหว่างบุคคลหรือองค์กรท าได้สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น จาก
รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 จัดโดย ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA โดยจัดการส ารวจในช่วงเดือนมีนาคม - พฤษภาคม 2558 
พบว่ากิจกรรมที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใช้ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่กันมากที่สุดได้แก่ การพูดคุยผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ และพบว่า Facebook เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ยอดนิยมอันดับ 1  และอันดับที่ 2 
คือโปรแกรม Line Application โดยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 92.1 และร้อยละ 
85.1 ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร, 2558) 

 พฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยส่วนใหญ่เริ่มเข้าสู่เครือข่ายทางสังคม 
(Social Networking) มีการติดต่อและสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลในโลกออนไลน์ผ่านทางชุมชน
ออนไลน์ (Online Community) ที่มีลักษณะเป็นสังคมเสมือน (Virtual Community) ท าให้ผู้คน
สามารถรู้จัก พูดคุย แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร และสามารถเชื่อมโยงกันได้อย่างรวดเร็วและ
ตลอดเวลาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) อีกทั้งคุณสมบัติของเครือข่ายออนไลน์ที่มี
ลักษณะเป็นชุมชน สามารถกระจายข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วกว่าสื่อที่มีอยู่ทั่วไป 

 เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดของโลก 
(Statista, 2015) ซึ่งท าให้ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสารและร่วมท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือหลายๆ 
กิจกรรมกับผู้ใช้ Facebook คนอื่นๆ ได้ การใช้งานแรกเริ่มต้องสร้างบัญชีผู้ใช้ของตัวเอง (Profile) 
จากนั้นผู้ใช้สามารถน าไปเชื่อมโยงกับบัญชีผู้ใช้ของคนอื่นได้ โดยผู้ใช้งานเฟซบุ๊คสามารถท ากิจกรรมได้
หลากหลาย เช่น โพสต์ (Post) ข้อความสเตตัส (Status), โพสต์ภาพ, เขียนบันทึกให้ผู้อื่นเข้ามาอ่าน, 
ส่งข้อความส่วนตัวหาเพื่อน, ดูรูปภาพของเพื่อน และ แสดงความคิดเห็นลงบนพื้นที่ของเพื่อน รวมถึง
สร้างพื้นที่หนึ่งเพื่อต้องการติดต่อหรือสื่อสารกับคนจ านวนมากแยกออกจาก Profile ปกติหรือที่
เรียกว่า "Fanpage" 
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 Fanpage เป็นคุณสมบัติหนึ่งของ Facebook ที่มีไว้เพื่อช่วยให้บุคคลหรือธุรกิจได้สร้าง
พื้นที่ๆ หนึ่ง ไว้ส าหรับการแสดงความคิดเห็น หรือรวบรวมคนที่ชอบอะไรเหมือนๆ กัน หรือไว้เป็น
ช่องทางการประชาสัมพันธ์เรื่องใดเรื่องหนึ่งให้แก่คนทั่วไปได้ทราบ เมื่อมีการสร้างแฟนเพจขึ้นมา และ
มีผู้ใช้งาน Facebook ชอบจะกดถูกใจ (Like) ผู้ใช้คนนั้นจะเป็นสมาชิกของแฟนเพจนี้โดยอัตโนมัติ 
เมื่อมีการอัพเดทใดๆ บนหน้านี้ ผู้ใช้งานคนนั้นก็จะเห็นสถานะนั้นบนหน้ากระดาน (wall) จึงเป็น
ช่องทางหนึ่งส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ คือ เป็นช่องทางประชาสัมพันธ์ธุรกิจ, สร้างกลุ่มสังคมของลูกค้า
ระหว่างธุรกิจและลูกค้าได้ง่าย ไม่เสียค่าใช้จ่าย , ช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับกลุ่ม
ลูกค้า, สังเกตพฤติกรรมและแนวโน้มที่จะแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหรือ
ประสบการณ์ทั้งที่ดีและไม่ดีต่อธุรกิจของเราหรือของคู่แข่ง หากธุรกิจให้ความส าคัญ จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้ และได้เปรียบคู่แข่งรายอ่ืนๆ (INCquity, 2015) 

  กระแสหนึ่งที่ปรากฎบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ การสร้างตัวตนของบุคคลบนโลก
ออนไลน์ (Online Identification) เป็นการสร้างตัวตนให้เป็นที่นิยมในกลุ่มผู้ใช้สังคมออนไลน์
โดยเฉพาะบน Fanpage เช่น การโพสต์ข้อความ ที่มีเนื้อหาน่าสนใจ และให้ความบันเทิง เมื่อมีผู้ถูกใจ 
(Like) อาจจะมีการแบ่งปัน (Share)  ส่งต่อไปอย่างกว้างขวาง และรวดเร็ว บุคคลเหล่านั้นจะเป็นที่
รู้จัก และถูกติดตามจากผู้ติดตาม (Follower) จ านวนมากบนสังคมออนไลน์ เนื่องจากเว็บไซต์สื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีช่องทางมากขึ้น  เช่น Facebook, Twitter และ Youtube การสร้างความมีตัวตน
บนโลกออนไลน์จึงเพิ่มมากขึ้นเช่นเดียวกัน ในปัจจุบันมีคนดังที่เกิดจากการสร้างตัวตนบนโลก
ออนไลน์มากมาย เช่น เพจทูนหัวของบ่าว , เพจ Drama-addict, เพจบันทึกของตุ๊ด, เพจ Jay 
therabbit, เพจ อีเจี๊ยบ เลียบด่วน, เพจคนอะไรเป็นแฟนเป็นหมี, เพจบันทึกของตุ๊ด, เพจเทยเที่ยว
ไทย, เพจ Drama-addict เป็นต้น ซึ่งผู้ติดตามในแต่ละเพจ จะเป็นกลุ่มคนที่สนใจในสิ่งที่คล้ายคลึง
กัน มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล เล่าเรื่องส่วนตัว และความคิดเห็นในสิ่งที่ตัวเองชื่นชอบผ่านหน้าเพจนั้นๆ 
มีรูปแบบการแสดงออกที่ไร้ขีดจ ากัด มีการแสดงตัวตนได้ตามที่ต้องการ จากสถิติพบว่าจ านวน
ผู้ติดตามของ 20 แฟนเพจที่มีผู้ติดตามมากที่สุดในประเทศไทย 20 แฟนเพจมีค่าเฉลี่ยที่เพิ่มขึ้นทุกปี 
ดังนี้ สถิติเดือนธันวาคม ปี 2013 จ านวนผู้ติดตามของ 20 แฟนเพจที่มีผู้ติดตามมากที่สุดในประเทศ
ไทย 20 แฟนเพจมีค่าเฉลี่ย 1,268,572 คน,  สถิติเดือนธันวาคม ปี 2014 จ านวนผู้ติดตามของ 20 
แฟนเพจที่มีผู้ติดตามมากที่สุดในประเทศไทย 20 แฟนเพจมีค่าเฉลี่ย 1 ,935,183 คน, สถิติเดือน
ตุลาคม ปี 2015 จ านวนผู้ติดตามของ 20 แฟนเพจที่มีผู้ติดตามมากที่สุดในประเทศไทย 20 แฟนเพจ
มีค่าเฉลี่ย 2,443,842 คน (Socialbackers, 2015) 

 ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาว่าแฟนเพจที่เป็นที่นิยมใช้รูปแบบและลักษณะของการสื่อสาร , 
ภาษาที่ใช้ในการสื่อสารอย่างไร เพื่อสร้างตัวตนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและท าให้เกิดการแบ่งปันของ
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ผู้ติดตาม อีกทั้งเพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ที่ต้องการสร้างตัวตนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจให้เป็นที่นิยมที่จะ
ศึกษาแนวทางการสื่อสารที่ท าให้เกิดความถูกใจของผู้ติดตาม 
 
1.2 ประเด็นค าถามในการวจิัย 
 

1.2.1 แฟนเพจที่เป็นที่นิยมใช้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล
ปัจจัยใด ที่ส่งผลต่อความถูกใจของผู้ติดตาม 

1.2.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล ส่งผลอย่างไรต่อความ
ถูกใจของผู้ติดตาม           

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัยขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขขข                                                                                
 
 เพื่อเข้าใจลักษณะพฤติกรรมการโพสต์ทั้งในแง่ของเนื้อหาและแนวทางการสื่อสาร , 
รูปแบบและลักษณะของการสื่อสาร ที่แฟนเพจที่เป็นที่นิยมใช้เพื่อสร้างตัวตน และส่งผลให้เกิดการ
แบ่งปันของผู้ติดตาม โดยวิเคราะห์เนื้อหาข้อความแชร์ (Share) ของผู้ติดตาม (Followers) ตาม
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล  

 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษารูปแบบและลักษณะของการสื่อสาร, ภาษาที่ใช้ในการสื่อสารบน
โพสต์ของแฟนเพจที่ไม่ได้เป็นแฟนเพจของศิลปิน นักร้อง นักแสดง บุคคลที่มีชื่อเสียง องค์กร หรือ 
แบรนด์สินค้าต่างๆ แต่เป็นบุคคล หรือ กลุ่มบุคคลที่มีการสร้างตัวตนที่ส่งผลให้เกิดการแบ่งปันของ
ผู้ติดตามผ่านทางแฟนเพจที่มีผู้ติดตามสูงสุดในประเทศไทย 10 แฟนเพจ และมียอดผู้ติดตามมากกว่า 
500,000 คน โดยการรวบรวมข้อมูลจากข้อความและรูปภาพของโพสต์ ที่โพสต์บนแฟนเพจ โดยมี
การเก็บข้อมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2559 จ านวน 30 โพสต์ต่อ 1 แฟนเพจ โดยโพสต์ที่เลือกมา
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จะเป็นโพสต์ที่มีถูกใจ (Like) จากผู้ติดตาม ไม่น้อยกว่าร้อยละ 
5 ของจ านวนผู้ติดตามทั้งหมด และนอกจากการวิเคราะห์เนื้อหาของโพสต์จากแฟนเพจแล้วจะน า
ความคิดเห็นจากการข้อความแบ่งบัน (Share) ของผู้ติดตามมาวิเคราะห์จ านวน 3 ข้อความแบ่งปัน 
(Share) ต่อ 1 โพสต์ด้วย 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยนี้งานวิจัยนี้ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นพื้นฐาน

และแนวทางในการวิจัย ดังต่อไปนี ้
 
2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 
 2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Media exposure) 

การสื่อสารนั้นจัดได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ มนุษย์ต้อง
อาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใดๆ ของตนและเพื่ออยู่
ร่วมกับคนอื่นๆ ในสังคม การสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของการติดต่อของกระบวนการสังคม ยิ่งสังคมมีความ
สลับซับซ้อนมาก และประกอบด้วยคนจ านวนมากขึ้นเท่าใดการสื่อสารก็ยิ่งมีความส าคัญมากขึ้น
เท่านั้น ทั้งนี้ เพราะการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมและสังคมจะน ามาซึ่งความสลับซับซ้อน
หรือความสับสนต่างๆ จนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่สมาชิกของสังคม ดังนั้น จึงต้อง
อาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพื่อแก้ไขปัญหา ดังกล่าว (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 2537) 

โจเซฟ ที แคลปเปอร์ (Klapper, 1960) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการเลือกรับ
ข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสาร ในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วย
การกลัน่กรอง 4 ขั้นตามล าดับดังต่อไปน้ี 

2.1.1.1 กระบวนการเลือกเปิดรับข่าวสาร 
(1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure)  

เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสารบุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและ
ข่าวสาร จากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง เช่น การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือก
เปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและความต้องการของตน อีกทั้งทักษะและ
ความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกัน บางคนถนัดที่จะฟังมากกว่าอ่าน ก็จะชอบฟัง
วิทยุ ดูโทรทัศน์มากกว่าอ่านหนังสือเป็นต้น 

(2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) 
ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง 

โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่
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ไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือ ทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุล
หรือมีความไม่สบายใจ ที่เรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) 

(3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and  
Interpretation)  

เมื่อบุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว ก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตาม
เจตนารมณ์ของ ผู้ส่งสารเสมอไปเพราะคนเรามักเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตาม 
ความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทาง
ร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ ฉะนั้นแต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับ
ลักษณะส่วนบุคคลดังกล่าว นอกจากจะท าให้ข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งไปยังมีการบิดเบือนข่าวสารให้
มีทิศทางเป็นที่น่าพอใจของแต่ละบุคคลด้วย 
  (4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) 

บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ 
ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมหรือไม่น าไป ถ่ายทอดต่อในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย 
หรือเรื่องที่ขัดแย้งค้านกับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือกจดจ าไว้นั้น มักมีเนื้อหาที่จะช่วย
ส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเชื่อของแต่ละคนที่มีอยู่เดิมให้มี
ความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้นและ เปลี่ยนแปลงยากขึ้น เพื่อน าไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหนึ่ง
อาจน าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมีสิ่งที่ท าให้ไม่สบายใจขึ้น 

ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น ทอดด์ ฮันท์ 
และ เบรนท์ ดี รูเบน (Todd and Brent, 1993 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541) ได้กล่าวถึงปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลไว้ดังนี้   

2.1.1.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร 
(1) ความต้องการ (Need)  

ความต้องการเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดปัจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกของ
มนุษย์คือความต้องการ ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ทั้งความต้องการทางกายและใจทั้งความ
ต้องการ ระดับสูงและความต้องการระดับต่ า ย่อมเป็นตัวก าหนดการเลือกของเรา บุคคลเลือก
ตอบสนองความต้องการของเรา เพื่อให้ได้ข่าวสารที่ต้องการ เพื่อแสดงรสนิยม เพื่อการยอมรับใน
สังคม เพื่อความพอใจ ฯลฯ 

(2) ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)  
ทัศนคติคือความชอบและมีใจโน้มเอียง (Preference and             Pre-

disposition) ต่อเรื่องต่าง ๆ ส่วนค่านิยม คือหลักพื้นฐานที่บุคคลยึดถือ เป็นความรู้สึกที่ว่าบุคคลควร
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จะท าหรือไม่ควรท าอะไรในการมีความสัมพันธ์กับ สิ่งแวดล้อมและคนซึ่งทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพล
อย่างยิ่งต่อการเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมายและการเลือกจดจ า 

(3) เป้าหมาย (Goal)  
มนุษย์ทุกคนมีเป้าหมาย มนุษย์ทุกคนก าหนดเป้าหมายในการด าเนินชีวิต

ทั้งในเรื่องอาชีพ การเข้าสมาคม การพักผ่อน เป้าหมายของกิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลก าหนดขึ้นนี้จะมี
อิทธิพลต่อการการเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าเพื่อสนองเป้าหมายของ
ตน 

(4) ความสามารถ (Capability)  
ความสามารถของบุคคลเกี่ยวกับเรื่องใfเรื่องหนึ่งรวมทั้งความสามารถ

ด้านภาษา มีอิทธิพลต่อบุคคลในการที่จะเลือกรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บเนื้อหา
ของข่าวนั้นไว-้------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

(5) การใช้ประโยชน์ (Utility)  
กล่าวโดยทั่วไปแล้ว บุคคลจะให้ความสนใจและใช้ความพยายามในการที่

จะเข้าใจ และจดจ าข่าวสารที่เราสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได ้ 
(6) ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style)  

การเป็นผู้รับสารของบุคคลนั้นส่วนหนึ่ง ขึ้นอยู่กับลีลาในการสื่อสาร คือ 
ความชอบหรือไม่ชอบสื่อบางประเภท ดังนั้นบางคนจึงชอบฟังวิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน์ บางคน
ชอบอ่านหนังสือพิมพ์ ฯลฯ 

(7) สภาวะ (Context)  
สภาวะในที่นี้หมายถึง สถานที่ บุคคล และเวลาที่อยู่ในสถานการณ์ การ

สื่อสาร สิ่งต่างๆ เหล่านี้มีอิทธิพลต่อการเลือกของผู้รับสาร การมีคนอื่นอยู่ด้วย มีอิทธิพลตรงต่อการ
เลือกใช้สื่อและข่าวสาร การเลือกตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสาร การที่บุคคลต้องถูกมองว่าเป็น
อย่างไร การที่เราคิดว่าคนอื่นมองอย่างไร บุคคลเชื่อว่าคนอื่นคาดหวังอะไรจากตัวบุคคล และการที่
คิดว่าคนอื่นคิดว่าตัวบุคคลอยูใ่นสถานการณ์อะไร ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกของบุคคล 

(8) ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)  
ในฐานะของผู้รับสาร ผู้รับสารแต่ละคนพัฒนานิสัยการรับสารอันเป็นผล

มาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของบุคคล ตัวบุคคลจะพัฒนาความชอบสื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง 
รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง ดังนั้นบุคคลจึงเลือกใช้สื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และเลือกจดจ าเรื่องใดเรื่องหนึ่ง------ 

------------------------------------ 
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2.1.2 แนวความคิ ด การปฏิ สั มพั นธ์ ท า งสั งคมกึ่ ง ความจริ ง  (Parasocial 
Interaction)  

การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง เปรียบเสมือนการสร้างจินตนาการ เป็น
ความรู้สึกเกี่ยวกับมิตรภาพ แต่เป็นความรู้สึกเพียงฝ่ายเดียว เช่น ความรู้สึกที่ผู้ชมโทรทัศน์มีให้กับ
บุคคลที่ปรากฏในสื่อหรือตัวละคร ถึงแม้ว่าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจะเป็นไปในลักษณะของการมีส่วน
ร่วมทางจิตใจมากกว่าการมีปฏิสัมพันธ์กันอย่างแท้จริง แต่ผู้ชมก็จะรู้สึกว่ารู้จักและเข้าใจตัวแสดงใน
ทิศทางที่สนิทสนม เช่นเดียวกับที่รู้จักและเข้าใจเพื่อนที่มีตัวตนจริงๆ ดังนั้นความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริง (Parasocial Interaction) จึงถูกวางบนพื้นฐานของความเชื่อว่าบุคคลนั้นๆ มีตัวตน
เหมือนกับคนอื่นๆ ในวัฏจักรชีวิตของผู้ชมจริง (Rubin and Perse, 1987 อ้างถึงใน พีรภา สุวรรณ
โชติ, 2552) ความสัมพันธ์นี้ไม่ได้ขึ้นอยู่กับรูปแบบของสื่อ แต่ขึ้นอยู่กับการได้ดูบุคคลในสื่ออย่าง
ต่อเนื่อง มีลักษณะเป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นฝ่ายเดียว และขาดการมีปฏิกิริยาตอบสนองใน
ทันทีทันใด การเกิดความสัมพันธ์นี้มีรากฐานอยู่บนความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ ส าหรับการ  
มีปฎิสัมพันธ์ทางสังคมกับบุคคลในสื่อนี้จะสามารถสร้างความพอใจและตอบสนองความต้องการนี้ได้
เกิดจากการติดตามเนื่องจากผู้ชมต้องการมีเพื่อน เมื่อมีการติดตามอย่างสม่ าเสมอ ผู้ชมจะรู้สึกและมี
การเรียนรู้ว่าบุคคลในสื่อนั้นเปรียบเสมือนเพื่อนเก่า (Pekka Isotalus, 1997 อ้างถึงใน พีรภา สุวรรณ
โชติ, 2552) 

2.1.3 แนวความคิดการสร้างอัตลักษณ์ตัวตนทางสื่อสังคมออนไลน์ (Online 
Identity) 

แนวคิดเรื่องตัวตนและอัตลักษณ์บนไซเบอร์สเปซ ได้อธิบายเกี่ยวกับอัตลักษณ์
ในทางจิตวิทยาสังคม หมายถึง ความส านึกของแต่ละบุคคลว่าตนเองมีความแตกต่างจากผู้อื่นอย่างไร 
ลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลซึ่งแสดงออกต่อผู้อื่น ซึ่งจะช่วยให้บุคคลอื่นๆ สามารถบอกได้ว่า “ฉัน
คือใคร” และ “ฉันคือใครสายตาผู้อื่น” (ปฐมพร และ รัฐพล, 2556) แรงจูงใจที่ส่งผลท าให้บุคคลเลือก
สร้างและแสดงตัวตนในไดอารี่ออนไลน์ซึ่งถือเป็น Blog ชนิดหนึ่ง มาจากปัจจัยคือ ความต้องการ
แสดงออกตัวตน, ความต้องการได้เรียนรู้และกระท าในสิ่งแปลกใหม่, การถูกยอมรับและการรวมกลุ่ม, 
ความต้องการด้านสุนทรียะศาสตร์ เช่น ตัวอักษร ภาพ และเสียง (เอมอร, 2550) การสร้างอัตลักษณ์
ของสื่อบุคคลผ่านทวิตเตอร์ ซึ่งถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์อย่างหนึ่ง เป็นการสร้างอัตลักษณ์ที่มาจาก
การถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ข่าวสารเรื่องราวต่างๆ ผ่านทวิตเตอร์ส่วนตัว ซึ่งสิ่งที่ได้สื่อสาร
ออกมา ล้วนมาจากความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากภายในจิตใจของบุคคลนั้นๆ  รวมไปถึงบริบทที่แต่ละคน
ได้รับ โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคมจะส่งผลต่อการมีตัวตนบนโลกออนไลน์อย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็น
ด้านความน่าเชื่อถือ การให้การยอมรับ การเป็นผู้น าทางความคิด และการเป็นผู้มีอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์ 
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ขณะที่ยังมีการปรากฏตัวอีกลักษณะหนึ่งของสื่อบุคคลบนทวิตเตอร์ที่เป็นการ
สร้างตัวตนขึ้นมาใหม่ ด้วยการสร้างความน่าสนใจโดยการไม่เปิดเผยตัวตนที่แท้จริงของตัวเอง มีการ
ใช้ชื่อที่สร้างเอกลักษณ์ให้กับตนเองที่ง่ายต่อการจดจ า แล้วมีการปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามอย่างต่อเนื่อง
และเป็นกันเอง ในรูปแบบของผู้ให้ค าปรึกษา หรือให้ก าลังใจ โดยจะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการใช้
ชีวิตประจ าวัน และเรื่องใกล้ๆ ตัว ด้วยลีลาการสื่อสารผ่านค าคม ข้อคิด คติเตือนใจต่างๆ น าไปสู่การ
แชร์ข้อความดังกล่าวไปอย่างกว้างขวางในโลกไซเบอร์ จนท าให้บุคคลเหล่านี้กลายเป็นที่รู้จัก และมี
ตัวตนบนโลกออนไลน์ (ปฐมพร และ รัฐพล, 2556) 

2.1.4 แนวความคิดเกี่ยวกับการเขียนเพื่อการสื่อสาร 
โวหาร คือ การใช้ถ้อยค าอย่างมีชั้นเชิงในการเขียน เพื่อมุ่งให้ผู้อ่าน เข้าใจและ 

รับรู้สารที่เป็นความรู้ ความคิด ประสบการณ์ หรือเรื่องที่เกิดจากจินตนาการ ได้ตรงตามจุดมุ่งหมายที่
ผู้เขียนต้องการ (สังวาลย์ คงจันทร์, 2550) ซึ่งแบ่งได้เป็น 5 ประเภท คือ  

(1) บรรยายโวหาร เป็นการใช้ถ้อยค าอย่างมีชั้นเชิงในการเล่าเรื่อง หรืออธิบาย
เรื่องราวต่างๆ ที่ผู้เขียนได้รู้ หรือได้ประสบมาด้วยตนเอง ตามล าดับเหตุการณ์มุ่งให้ผู้อ่านได้รับสาระที่
ต้องการถ่ายทอดอย่างถูกต้อง  

(2) พรรณนาโวหาร เป็นการใช้ถ้อยค าในการถ่ายทอดเรื่องราว เหตุการณ์จาก
ความรู้สึก อารมณ์ หรือจินตนาการของ ผู้เขียน โดยเน้นการให้ภาพและรายละเอียดของสิ่งที่ต้องการ
ถ่ายทอดจากความรู้สึก อารมณ์ หรือจินตนาการนั้นๆ มุ่งให้ผู้อ่าน เกิดความรู้สึกคล้อยและได้รับความ
เพลิดเพลิน  

(3) เทศนาโวหาร เป็นการใช้ถ้อยค าในการสั่งสอน ชักชวน โน้มน้าว หรือแนะน า
โดยการช้ีแจงเหตุผล โน้มน้าวให้ ผู้อ่านเกิดความเชื่อถือและปฏิบัติตาม เพื่อก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 

(4) สาธกโวหาร เป็นการใช้ถ้อยค าเพื่อยกตัวอย่าง หรือเรื่องราวต่าง ๆ มา
สนับสนุนเนื้อหาที่เขียน เพ่ือให้เนื้อหามี ความสมบูรณ์มากขึ้น 

(5) อุปมาโวหาร เป็นการใช้ถ้อยค าอย่างมีชั้นเชิงในการแสดงการเปรียบเทียบ 
โดยการน าสิ่งที่คล้ายคลึงมา เปรียบเทียบ ท าให้ผู้อ่านเห็นภาพมากขึ้น 

ทั้งนี้จะควบคู่ไปกับแนวคิดเรื่องการเขียนเพื่อการสื่อสาร โดยอวยพร พานิช 
(2544) ได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับการเขียนเพื่อการสื่อสารตามวัตถุประสงค์ต่างๆ เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่  

(1) การเขียนเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเป็นการให้ข้อมูล ข้อเท็จจริงแก่ผู้อ่าน โดย
จะพบการเขียนประเภทนี้ได้ในต าราเรียน ประวัติศาสตร์ ข่าว บทวิเคราะห์ข่าว เป็นต้น  

(2) การเขียนเพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจ เป็นการเขียนที่มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ ตาม
และมีทัศนคติที่ดีต่อเรื่องที่เขียน 
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(3) การเขียนเพื่อให้ความบันเทิง เป็นการเขียนที่มุ่งให้ความสนุกสนาน มุ่งสร้าง
จินตนาการเป็นหลัก มีการให้ส านวน โวหารเพื่อให้เกิดภาพพจน์และการพรรณนาต่าง ๆ  
 
2.2 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.2.1 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับ การสร้างอัตลักษณ์ตัวตนทางสื่อสังคม
ออนไลน์ (Online Identity) 

การสร้างอัตลักษณ์และลักษณะเนื้อหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
มีดังต่อไปน้ี 

2.1.2.1 รูปแบบการสร้างอัตลักษณ์รูปแบบการสร้างอัตลักษณ์ของสื่อบุคคล 
บนทวิตเตอร์  

โดยการจ าแนกอัตลักษณ์ของสื่อบุคคลที่แสดงออกผ่านทางทวิตเตอร์  
ตามลักษณะของอัตลักษณ์ส่วนบุคคลอันเป็นสิ่งที่แสดงออกถึงการรู้จักตนเอง  การรับรู้ การยอมรับ
ตนเอง ความมั่นใจในตนเอง  และความภาคภูมิ ใจในตนเองที่ เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์กับ
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติและสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรม  ซึ่งเมื่อพิจารณาจากสิ่งที่ใช้ในการ
แสดงออกของบุคคลแล้ว สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 

(1) อัตลักษณ์ทางสังคม  
เป็นลักษณะที่จะสามารถแสดงออกถึงเอกลักษณ์ที่เป็นการใช้ชีวิตใน

สังคม อาชีพและหน้าที่การงาน การสร้างความสัมพันธ์ทางด้านสังคมของเจ้าของทวิตเตอร์ เพื่อเป็น
การบอกถึงสถานะของตนในฐานะที่เป็นสมาชิกคนหนึ่งในสังคมผ่านสื่อทวิตเตอร์  โดยพบว่าเจ้าของ
ทวิตเตอร์มักจะมีการถ่ายทอดเรื่องราวที่เกี่ยวกับการใช้ชีวิตในสังคม เรื่องราวชีวิตประจ าวันผ่านการ
บอกเล่าโดยภาษาพูดอย่างไม่เป็นกันเอง ด้วยส านวนภาษาที่เข้าใจง่าย เพื่อให้ผู้ติดตาม (Follower) 
เข้าใจและรู้สึกว่าเจ้าของทวิตเตอร์นั้นเป็นส่วนหนึ่งของการด าเนินชีวิตประจ าวันของตน  และในส่วน
ของการสร้างความสัมพันธ์ทางด้านสังคมผ่านทวิตเตอร์ 

(2) อัตลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ  
เป็นลักษณะที่จะสามารถแสดงออกถึงการให้ความยอมรับจากผู้ติดตาม 

(Follower) ความมีชื่อเสียง และบทบาทหน้าที่ของเจ้าของทวิตเตอร์ เรื่องของการใช้ภาษาก็เป็นอีก
สิ่งหนึ่งในการที่นักทวิตเตอร์จะใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือให้กับตนเอง  การแสดง
แนวคิดที่โดดเด่นน่าสนใจ ควบคู่ไปกับส านวนภาษา 
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   (3) อัตลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ  
 เป็นลักษณะที่จะสามารถแสดงออกถึงเอกลักษณ์อันจะน าไปสู่การ

แสดงออกด้านพฤติกรรม การถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกนึกคิดของนักทวิตเตอร์ จากการวิเคราะห์จะ
พบว่านักทวิตเตอร์มักจะมีการสร้าง อัตลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ ผ่านการใช้ภาษา มีการใช้ส านวนโวหาร 
มีการเปรียบเทียบเรื่องราวต่างๆ ให้เห็นภาพผ่านการสื่อสารด้วยตัวอักษร รวมไปถึงการใช้ภาษาทวิต
เตอร์ที่เป็นการใส่อารมณ์ความรู้สึกเข้าไปในค าด้วยการสร้างค าใหม่ ใช้ค าเลียนเสียงธรรมชาติ หรือ
การใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ เพื่อแสดงอารมณ์ของผู้เขียนเอง เช่น การยิ้ม แทนด้วยสัญลักษณ์ ^^, :), 
^___^ ที่เป็นสัญญะเพื่อบอกว่าเจ้าของทวิตเตอร์มีบุคลิกภาพที่ เป็นคนอารมณ์ดี  มีความสุข 
สนุกสนาน  

2.1.2.2 ลักษณะเนื้อหาของบุคคลที่มีบริบทต่างกัน  
 พบว่าบุคคลที่มีบริบทที่แตกต่างกัน จะมีลักษณะของเนื้อหาที่ถ่ายทอด

ผ่านทวิตเตอร์แตกต่างกันไปด้วย ดังนี ้
(1) บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักและให้การยอมรับในสังคม  

จะมีลักษณะเนื้อหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อทวิตเตอร์เป็นไปใน 2 ลักษณะคือ  
ลักษณะที่ค่อนข้างเป็นทางการหรือกึ่งทางการ โดยจะเป็นการให้ข้อมูลไป

ยังผู้ติดตามเป็นหลัก ไม่ค่อยมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามมากนัก แต่จะได้รับความน่าเชื่อถือจากผู้ติดตาม
เป็นอย่างมาก เนื่องด้วยบทบาทและความเชี่ยวชาญที่มีอยู่ในตัวของบุคคลนั้น รวมไปถึงข้อมูลที่ส่งมา
เป็นข้อมูลที่ถูกต้อง เนื้อหาที่พบส่วนใหญ่มักจะเป็นเนื้อหาที่มีลักษณะการให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นข่าว 
เหตุการณ์ประจ าวัน รวมไปถึงบทวิเคราะห์ วิจารณ์ในประเด็นต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม 

ลักษณะที่ค่อนข้างไม่เป็นทางการ โดยจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้ติดตามอย่างเป็นกันเอง ด้วยการพูดคุยในประเด็นต่าง ๆ รอบตัว ทั้งเรื่องที่เกี่ยวกับการใช้ชีวิตประ
จาวันของตัวนักทวิตเตอร์เองด้วยการเล่าเรื่องราวที่พบเจอในแต่ละวัน  ให้ผู้ติดตามรู้สึกว่าใกล้ชิด 
ควบคู่กับการพูดคุยโต้ตอบกับผู้ติดตามอย่างเป็นกันเอง ซึ่งลักษณะของเนื้อหาเน้นไปที่การให้ความ
บันเทิงเป็นหลัก โดยมีการสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างเจ้าของทวิตเตอร์และผู้ติดตาม และมีการสร้าง
บรรยากาศในการสนทนาด้วยการแสดงอารมณ์ความรู้สึกผ่านตัวอักษรด้วยสัญลักษณ์ 

(2) บุคคลธรรมดาที่ไม่เปิดเผยตัวตนที่แท้จริง แต่มีตัวตนบนโลกออนไลน ์
จะมีลักษณะเนื้อหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อทวิตเตอร์ที่ค่อนข้างไม่เป็นทางการ 

จะสร้างความเป็นกันเองด้วยส านวน ภาษาที่สละสลวย มีการใช้ส านวนโวหารที่สละสลวยด้วยการ
เปรียบเทียบ เปรียบเปรยกับสิ่งต่าง ๆ และมีการใช้สัญญะในหลายๆ ลักษณะ ตั้งแต่ชื่อที่ใช้แทนตัวเอง 
หรือแม้แต่รูปภาพประจ าตัว ก็จะต้องอาศัยการตีความหมายอย่างลึกซึ้ง โดยจะมีลักษณะของเนื้อหาที่
เป็นการโน้มน้าวใจหรือชักจูงใจ ผ่านการสร้างตัวตนขึ้นมาเพื่อเป็นผู้ให้ค าปรึกษาปัญหาชีวิตต่าง ๆ นัก
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ทวิตเตอร์ที่อยู่ในบริบทนี้จะมีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ติดตามด้วยการพูดคุยอย่างเป็นกันเอง  จน
ผู้ติดตามรู้สึกว่าตนเองมีความใกล้ชิดสนิทสนม จึงเลือกที่จะเล่าเรื่องราวส่วนตัวให้ฟังเพื่อขอค าปรึกษา
หรือขอค าแนะน าในการด าเนินชีวิตประจ าวัน มากกว่าที่จะปรึกษากับเพ่ือนสนิทหรือคนใกล้ตัว 

2.2.2 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
จากการศึกษาเรื่องรูปแบบและเนื้อหาการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กของมหาวิทยาลัย

หอการค้าไทย การสื่อสารผ่านทางสื่อออนไลน์นั้นสามารถกระจายข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว รับรู้ได้ใน
เวลาอันรวดเร็ว แต่ หากการสื่อสารนั้นไปกระทบหรือความไม่ตั้งใจไปก่อให้เกิดความไม่สบายใจขึ้นต่อ
บุคคลอื่น ไม่สามารถควบคุม หรือปิดกั้นการแสดงความคิดเห็นของสมาชิกได้แล้ว  สื่อออนไลน์ก็จะ
กลับมาท าร้ายองค์กรอย่างทันทีเช่นเดียวกัน การโพสต์ข้อความของผู้แฟนเพจ ควรต้องค านึงถึง
กลุ่มเป้าหมาย โดยสังเกตจากเรื่องที่ได้รับความน่าสนใจต่อกลุ่มเป้าหมาย  และสื่อสารออนไลน์อย่าง
สร้างสรรค์ (ศศิวิมล, 2555) 

การวิจัยในองค์กรและองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไร แรงจูงใจที่องค์กรใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการท าการตลาดและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ในผลทางทฤษฎีแสดงให้เห็นว่าในการที่
จะเพิ่มประสิทธิภาพด้านการตลาด บริษัทต้องเข้าใจว่าแรงจูงใจบางอย่างจะส่งเสริมหรือท าลาย โดย
สรุปนั้น การมีความเข้าใจว่าผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมกับบริษัทที่มากขึ้นด้วยสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างได้
นั้น ขึ้นอยู่กับแรงจูงใจของบริษัทในการโพสต์ องค์กรและองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไร สามารถพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นจากการใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสื่อสังคม เช่น Facebook 
(Reichenbach, 2014) 

Chun Hsu et al., (2015) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจให้, รับ และ
ส่งผ่านข้อมูลข่าวสาร ว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Perceived news informativeness) และความ
บันเทิง (Perceived news entertainment) เช่น โฆษณาน่าสนใจ ส่งผลทางบวกต่อความสนใจของ
ข่าวสารนั้นๆ รวมถึงความชอบและทัศนคติที่มีต่อแฟนเพจ เช่น เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีที่มีต่อแบ
รนด์ พวกเขามีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า หรือเมื่อมีทัศนคติที่ดีกับแฟนเพจของแบรนด์ ก็จะเปิดใจและมี
โอกาสที่จะเห็นมิติประโยชน์ที่มีต่อแฟนเพจมากขึ้น ส่งผลให้เกิดความความตั้งรับ, ให้และส่งผ่าน
ข้อมูลข่าวสารของแบรนด ์
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บทที่ 3 
กรอบการวิจัยและค าถามงานวิจัย 

 
3.1 รูปแบบและกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

จากการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยมีความสนใจลักษณะพฤติกรรมการโพสต์ทั้งในแง่ของเนื้อหา
และแนวทางการสื่อสาร รูปแบบและลักษณะของการสื่อสาร ที่แฟนเพจที่เป็นที่นิยมใช้เพื่อสร้างตัวตน 
และส่งผลให้เกิดการแบ่งปันของผู้ติดตาม โดยวิเคราะห์เนื้อหาข้อความแชร์ (Share) ของผู้ติดตาม 
(Followers) ตามปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล โดยมีกรอบแนวคิดการวิจัย
ดังแสดงในภาพ 

 

 
 
ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(ต่อ) 
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3.2 นิยามตัวแปร 
 

 
 

ตารางที่ 3.1 
 
ตารางแสดงรายการค านิยามแต่ละปัจจัย 
ล าดับ ปัจจัย ค านยิาม 

1 
ความต้องการ 

(Need) 

ความต้องการ คือ ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดปัจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือก
ของมนุษย์คือความต้องการ ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ทั้ง
ความต้องการทางกายและใจทั้งความต้องการ ระดับสูงและความ
ต้องการระดับต่ า ย่อมเป็นตัวก าหนดการเลือกของเรา บุคคลเลือก
ตอบสนองความต้องการของเรา เพื่อให้ได้ข่าวสารที่ต้องการ เพื่อ
แสดงรสนิยม เพื่อการยอมรับในสังคม เพื่อความพอใจ ฯลฯ (Hunt 
and Ruben, 1993) 

2 
ทัศนคติและคา่นิยม 

(Attitude and 
Values)   

ทัศนคติและคา่นิยม คือ ความชอบและมีใจโน้มเอียง (Preference 
and Predisposition) ต่อเรื่องต่าง ๆ ส่วนค่านิยม คือหลกัพื้นฐานที่
บุคคลยึดถือ เป็นความรู้สึกที่ว่าบุคคลควรจะท าหรือไม่ควรท าอะไร
ในการมีความสัมพันธ์กับ สิ่งแวดล้อมและคนซึ่งทัศนคติและค่านิยมมี
อิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมายและการ
เลือกจดจ า (Hunt and Ruben, 1993) 

3 เป้าหมาย (Goal) 

เป้าหมาย คือ มนุษย์ทุกคนก าหนดเป้าหมายในการด าเนินชีวิตทั้งใน
เรื่องอาชีพ การเข้าสมาคม การพักผ่อน เป้าหมายของกิจกรรมต่างๆ 
ที่บุคคลก าหนดขึ้นนี้จะมีอิทธิพลต่อการการเลือกข่าวสาร การเลือก
ตีความหมาย และการเลือกจดจ าเพื่อสนองเป้าหมายของตน (Hunt 
and Ruben, 1993) 

4 
ความสามารถ 
(Capability) 

ความสามารถ คือ ความสามารถของบุคคลเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
รวมทั้งความสามารถด้านภาษา มีอิทธิพลต่อบุคคลในการที่จะเลือก
รับข่าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเกบ็เนื้อหาของข่าวนั้นไว้ 
(Hunt and Ruben, 1993) 
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ตารางแสดงรายการค านิยามแต่ละปัจจัย (ต่อ) 

 
3.3 ค าถามงานวิจัย 

 
จากกรอบแนวคิดในการท าวิจัยเบื้องต้นที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม นักวิจัยจึงตั้ง

ค าถามการวิจัยได้ดังต่อไปนี้  

ตารางที่ 3.1 
 

ล าดับ ปัจจัย ค านิยาม 

5 
การใช้ประโยชน์ 

(Utility) 

การใช้ประโยชน์ คือ บุคคลจะให้ความสนใจและใช้ความพยายามใน
การที่จะเข้าใจ และจดจ าข่าวสารที่เราสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ 
(Hunt and Ruben, 1993) 

6 
ลีลาในการสื่อสาร 
(Communication 

Style) 

ลีลาในการสื่อสาร คือ การเป็นผู้รับสารของบุคคลนั้นส่วนหนึ่ง ขึ้นอยู่
กับลีลาในการสื่อสาร คือ ความชอบหรือไม่ชอบสื่อบางประเภท
ดังนั้นบางคนจึงชอบฟังวิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน์ บางคนชอบอ่าน
หนังสือพิมพ์ ฯลฯ (Hunt and Ruben, 1993) 

7 สภาวะ (Context) 

สภาวะในที่นี้หมายถึง สถานที่ บุคคล และเวลาที่อยู่ในสถานการณ์ 
การสื่อสาร สิ่งต่างๆ เหล่านี้มอีิทธิพลต่อการเลือกของผู้รับสาร การมี
คนอื่นอยู่ด้วย มีอิทธิพลตรงต่อการเลือกใช้สื่อและข่าวสาร การเลือก
ตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสาร การทีบุ่คคลต้องถูกมองว่าเป็น
อย่างไร การที่เราคิดว่าคนอื่นมองอย่างไร บุคคลเชื่อว่าคนอื่น
คาดหวังอะไรจากตัวบุคคล และการที่คิดว่าคนอื่นคิดว่าตัวบุคคลอยู่
ในสถานการณอ์ะไร ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกของบุคคล (Hunt 
and Ruben, 1993) 

8 
ประสบการณ์และ
นิสัย (Experience 

and Habit) 

ประสบการณ์และนิสัย คือ ผู้รับสารแต่ละคนพัฒนานิสัยการรับสาร
อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของบุคคล ตัวบุคคล
จะพัฒนาความชอบสื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภท
หนึ่ง ดังนั้นบุคคลจึงเลือกใช้สือ่ชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และเลือกจดจ าเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
(Hunt and Ruben, 1993) 

(ต่อ) 
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3.3.1 ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล ถึงส่งผลต่อความถูกใจ
และการแบ่งปันของผู้ติดตามหรือไม่ 

3.3.2 ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล ส่งผลอยา่งไรต่อความ
ถูกใจและการแบ่งปันของผู้ติดตาม           
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บทที่ 4  
วิธีการวิจัย 

 
4.1 วิธีการศึกษา 
 

การศึกษานี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์ใน
การศึกษาเนื้อหาของโพสต์ รูปแบบและลักษณะของการสื่อสาร, ภาษาที่ใช้ในการสื่อสาร ที่แฟนเพจที่
เป็นที่นิยมใช้เพ่ือสร้างตัวตนและส่งผลให้เกิดความถูกใจและแบ่งปันโพสต์ของผู้ติดตาม 

ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยคัดเลือกแฟนเพจไทย ที่
ไม่ได้เป็นแฟนเพจของศิลปิน นักร้อง นักแสดง บุคคลที่มีชื่อเสียง องค์กร หรือแบรนด์สินค้าต่างๆ แต่
เป็นบุคคล หรือ กลุ่มบุคคลที่มีการสร้างตัวตนที่ส่งผลให้เกิดความถูกใจของผู้ติดตามผ่านทางแฟนเพจ
ที่มีผู้ติดตามสูงสุดในประเทศไทย 10 แฟนเพจ และมียอดผู้ติดตามมากกว่า 500 ,000 คน 
ประกอบด้วย 

4.1.1 Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว 
(https://www.facebook.com/ kingdomoftigers/) เ จ้ า ข อ ง เ พ จ ที่ ใ ช้

สญัลักษณ์รูปวาดแมวหลายๆ ตัวที่เลี้ยง สโลแกนเพจ “มีทาสผู้ภักดีช่ือนัชญ์และคุณยาย” เนื้อหาของ
เพจน าเสนอ เรื่องราวและรูปภาพของแมวหลายๆ ตัวที่เลี้ยง มีผู้ติดตาม 3,104,429 คน (ข้อมูล ณ 
วันที ่19 เมษายน 2559) 

4.1.2 อีเจี๊ยบ เลียบด่วน 
(https://www.facebook.com/ejeab) เจ้าของเพจที่ใช้สัญลักษณ์รูปไก่แทน

ตัวตน สโลแกนเพจ “เพจนี้ดี๊ดี สนุ๊กสนุก” เนื้อหาที่น าเสนอจะเน้นพูดคุยเรื่องราวในชีวิตประจ าวัน 
เช่น งาน, ข่าวสาร, บันเทิง มีผู้ติดตาม 1,759,342 คน (ข้อมูล ณ วันที ่19 เมษายน 2559) 

4.1.3 คนอะไรเป็นแฟนเป็นหมี  
(https://www.facebook.com/คนอะไรเป็นแฟนหมี -514030908708895) 

เจ้าของเพจที่ใช้สัญลักษณ์รูปวาดผู้ชายแทนเจ้าของเพจ และรูปวาดหมีสีน้ าตาลแทนแฟนของเจ้าของ
เพจ แทนตัวตน สโลแกนเพจ “เรื่องราวชีวิตคู่เวิ่นๆ ของคนที่รักหมี” เนื้อหาของเพจน าเสนอเป็น
รูปภาพคน (ผู้ชาย) และหมี (แฟน) ในลักษณะการ์ตูนช่องเป็นเรื่องราวน่ารักๆ ในชีวิตประจ าวันของ
เจ้าของเพจและแฟน มีผู้ติดตาม 1,640,399 คน (ข้อมูล ณ วันที ่19 เมษายน 2559) 

 
 

https://www.facebook.com/%20kingdomoftigers/
https://www.facebook.com/
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4.1.4 บันทึกของตุ๊ด 
(https://www.facebook.com/Toodsdiary) เจ้าของเพจคือคุณช่า ธีร์ธวิต 

เศรฐไชย สโลแกนเพจ “ถ้าคุณรักตุ๊ด...ตุ๊ดก็จะรักคุณ” เนื้อหาที่น าเสนอจะเน้นเล่าเรื่องราวรอบตัว 
จากประสบการณ์ของคุณช่าซึ่งเป็นเพศที่สาม มีผู้ติดตาม 1,271,825 คน (ข้อมูล ณ วันที ่19 เมษายน 
2559) 

4.1.5 เทยเที่ยวไทย  
(https://www.facebook.com/toeytiewthai) เจ้ าของเพจใช้ข้อความว่ า 

“เทยเที่ยวไทย” บนพื้นหลังสีรุ้งเพื่อบอกถึงความเป็นเพศที่สามแทนตัวตน น าเสนอเนื้อหา รายการ
ท่องเที่ยวในรูปแบบไลฟ์สไตล์ของกะเทย ด าเนินรายการโดยเพศที่สาม หรือจะเรียกว่า  “กะเทย” ผู้
ด าเนินรายการคือ ป๋อมแป๋ม นิติ ชัยชิตาทร, กอล์ฟ กิติพัทธ์ ชลารักษ์ และ ก๊อตจิ ทัชชกร บุญลัภ
ยานันท์ ออกอากาศวันอาทิตย์ 13.00 น. ช่อง ONE HD และอัปโหลดวิดีโอลงยูทูบแชนแนล GMM 
TV มีผู้ติดตาม 1,231,386 คน (ข้อมูล ณ วันที ่19 เมษายน 2559) 

4.1.6 Drama-addict  
(https://www.facebook.com/DramaAdd) เจ้าของเพจที่ ใช้สัญลักษณ์รูป 

pixel 18 bit ภาพผู้ชายใส่หมวกปีกกว้างแทนตัวตน สโลแกนเพจ “เหน็ดเหนื่อยเมื่อยล้า มีดราม่า
เป็นเพื่อน” เนื้อหาที่น าเสนอจะเน้นพูดคุยเรื่องราวข่าวสารและประเด็นดราม่าต่างๆ มีผู้ติดตาม 
1,075,475 คน (ข้อมูล ณ วันที ่19 เมษายน 2559) 

4.1.7 บ่นบ่น 
(https://www.facebook.com/bonbonmonja) เจ้าของเพจที่ใช้สัญลักษณ์

รูปการ์ตูนผู้หญิงผมจุกแทนตัวตน สโลแกนเพจ “มามะมาแชร์ความรู้สึกกันม๊ะ \(^_____^)/” เนื้อหา
ของเพจน าเสนอภาพวาดการ์ตูนผู้หญิง และ ข้อความสั้นๆ ที่เป็นเรื่องราวบ่นๆ ชีวิตประจ าวัน มี
ผู้ติดตาม 955,252 คน (ข้อมูล ณ วันที ่19 เมษายน 2559) 

4.1.8 Jaytherabbit 
(https://www.facebook.com/jaytherabbitofficial) เจ้าของเพจที่ใช้

สัญลักษณ์รูปวาดกระต่ายสีขาวตัวกลมแทนตัวตน สโลแกนเพจ “The story of the cute, sassy 
Thai rabbit who feels, loves, and rants” เนื้อหาของเพจน าเสนอเป็นรูปภาพกระต่าย ใน
อารมณ์และอิรยิาบทต่างๆ พร้อมข้อความสัน้ๆ มีผู้ติดตาม 752,131 คน (ข้อมูล ณ วันที ่19 เมษายน 
2559) 

 
 
 

https://www.facebook.com/jaytherabbitofficial
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4.1.9 Mai Yom Auon ไม่ยอมอ้วน 
(https://www.facebook.com/MaiYomAuon) เจ้าของเพจที่ใช้สัญลักษณ์รูป

การ์ตูนผู้หญิงผมสั้นแทนตัวตน สโลแกนเพจ “Mai Yom Auon ไม่ยอมอ้วน ขอสนันสนุนให้ทุกคนลด
ความอ้วนอย่างถูกวิธี ไม่สนับสนุนการกินยาลดความอ้วนทุกชนิด” เนื้อหาของเพจน าเสนอภาพวาด
การ์ตูนผู้หญิง และ ข้อความสั้นๆ ที่เป็นเรื่องราวเกี่ยวกับการลดน้ าหนัก และเมนูอาหารส าหรับผู้ลด
น้ าหนัก มีผู้ติดตาม 645,522 คน (ข้อมูล ณ วันที ่19 เมษายน 2559) 

4.1.10 Arpae.com 
(https://www.facebook.com/ArPaeDotCom) เจ้าของเพจที่ใช้สัญลักษณ์

รูปตุ๊กตารูปขุนนางจีนมีหนวด สวมชุดสีแดง สวมหมวกมีปีกหมวกกางออกไปสองข้างแทนตัวตน 
สโลแกนเพจ “อาแปะเรคคอมเมนด์ ท่องเที่ยว โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน โปร โค้ด ลดราคา ราคาถูก สิทธิ
พิเศษ ส่วนลด” เนื้อหาที่น าเสนอจะเน้นน าเสนอโปรโมชั่นตั๋วเครื่องบิน โรงแรม ราคาถูก มีผู้ติดตาม 
576,683 คน (ข้อมูล ณ วันที ่19 เมษายน 2559) 

โดยการรวบรวมข้อมูลจากโพสต์บนแฟนเพจของแต่ละบุคคล รวมถึงข้อความแชร์  ใน
ระหว่างเดือนธันวาคม 2558 - เดือนมกราคม 2559 จ านวน 30 โพสต์ต่อ 1 แฟนเพจ โดยโพสต์ที่
เลือกมาวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จะเป็นโพสต์ที่มีถูกใจ (Like) จากผู้ติดตาม ไม่น้อยกว่า
ร้อยละ 5 ของจ านวนผู้ติดตามทั้งหมด 
 
4.2 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

 
 งานวิจัยนี้ศึกษาแหล่งข้อมูลจากแฟนเพจที่ไม่ได้เป็นแฟนเพจของศิลปิน นักร้อง 
นักแสดง บุคคลที่มีชื่อเสียง องค์กร หรือแบรนด์สินค้าต่างๆ แต่เป็นบุคคล หรือ กลุ่มบุคคลที่มีการ
สร้างตัวตนที่ส่งผลให้เกิดความถูกใจของผู้ติดตามผ่านทางแฟนเพจที่มีผู้ติดตามสูงสุดในประเทศไทย 
10 แฟนเพจ และมียอดผู้ติดตามมากกว่า 500,000 คน โดยการรวบรวมข้อมูลจากข้อความและ
รูปภาพของโพสต์ ที่โพสต์บนแฟนเพจ โดยมีการเก็บข้อมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2559 จ านวน 30 
โพสต์ต่อ 1 แฟนเพจ โดยโพสต์ที่เลือกมาวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จะเป็นโพสต์ที่มีถูกใจ 
(Like) จากผู้ติดตาม ไม่น้อยกว่าร้อยละ 5 ของจ านวนผู้ติดตามทั้งหมด และนอกจากการวิเคราะห์
เนื้อหาของโพสต์จากแฟนเพจแล้วจะน าความคิดเห็นจากการข้อความแบ่งบัน (Share) ของผู้ติดตาม
มาวิเคราะหจ์ านวน 3 ข้อความแบ่งปัน (Share) ต่อ 1 โพสตด์้วย 
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ภาพที่ 4.1 แสดงตัวอย่างเนื้อหาโพสต์ของแฟนเพจ 

 

                   
ภาพที่ 4.2 แสดงตัวอย่างเนื้อหาความคิดเห็นจากการข้อความแบ่งบัน (Share) ของผู้ติดตาม 
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4.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 

ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยใช้การวิเคราะห์ภาษาในลักษณะ
ของการสื่อสาร, ภาษาที่ใช้ในการสื่อสาร โดยใช้แหล่งข้อมูลจากโพสต์ของแฟนเพจ โดยน าแนวคิด 
“ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล” (Hunt and Ruben, 1993) มาเป็นทฤษฎี
หลักในการวิเคราะห์เนื้อหาของโพสต ์ 

 

ตารางที่ 4.1 
 

ตารางแสดงตัวก าหนดรูปแบบการเก็บข้อมูลของผู้วิจัยในการท าการวิเคราะห์เนื้อหาผ่าน  Coding 
Sheet 

รายการที่ รายละเอียดรายการ 
1 ล าดับเนื้อหาโพสต ์
2 วันที่โพสต์ 
3 จ านวนถูกใจ (Like) 
4 รูปแบบของโพสต ์
5 ล าดับเนื้อหาความคิดเห็นจากการข้อความแบ่งบัน (Share) 

6 
การตีความลักษณะของการสื่อสารและภาษาที่ใช้ในการสื่อสารตาม 
แนวคิด “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล” 
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ตารางที่ 4.2 
 

ตารางแสดงการเก็บข้อมูลของผู้วิจัยในการท าการวิเคราะห์เนื้อหาผ่าน Coding Sheet 

 
 
4.4 การเก็บชอ้มูล 
 

ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยคัดเลือกแฟนเพจที่ไม่ได้
เป็นแฟนเพจของศิลปิน นักร้อง นักแสดง บุคคลที่มีชื่อเสียง องค์กร หรือแบรนด์สินค้าต่างๆ แต่เป็น
บุคคล หรือ กลุ่มบุคคลที่มีการสร้างตัวตนที่ส่งผลให้เกิดความถูกใจของผู้ติดตามผ่านทางแฟนเพจที่มี
ผู้ติดตามสูงสุดในประเทศไทย 10 แฟนเพจ และมียอดผู้ติดตามมากกว่า 500,000 คน โดยการ
รวบรวมข้อมูลจากข้อความและรูปภาพของโพสต์ ที่โพสต์บนแฟนเพจ โดยมีการเก็บข้อมูล ณ วันที่ 1 
มีนาคม พ.ศ. 2559 จ านวน 30 โพสต์ต่อ 1 แฟนเพจ โดยโพสต์ที่เลือกมาวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) จะเป็นโพสต์ที่มีถูกใจ (Like) จากผู้ติดตาม ไม่น้อยกว่าร้อยละ 5 ของจ านวนผู้ติดตาม
ทั้งหมด และนอกจากการวิเคราะห์เนื้อหาของโพสต์จากแฟนเพจแล้วจะน าความคิดเห็นจากการ
ข้อความแบ่งบัน (Share) ของผู้ติดตามมาวิเคราะห์จ านวน 3 ข้อความแบ่งปัน (Share) ต่อ 1 โพสต์
ด้วย 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  
โดยมีเงื่อนไขการวิเคราะห์เนื้อหาสาระ และการแจกแจงตามแนวคิด  “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
เปิดรับข่าวสารของบุคคล” (Hunt and Ruben, 1993) ซึ่งประกอบดว้ย ปจัจยัดังตอ่ไปน้ี 

1. ความต้องการ (Need) 
2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)  
3. เป้าหมาย (Goal) 
4. ความสามารถ (Capability) 
5. การใช้ประโยชน์ (Utility) 
6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) 
7. สภาวะ (Context) 
8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) 

                 โดยวิธีการโดยวิธีการแจกนับเพื่อเข้ารหัสส าหรับการน ามาใช้ในงานวิจัยจะใช้รหัสตาม
เนื้อหา ซึ่งหมายถึง การก าหนดความหมายให้แก่ถ้อยค าที่จะใช้ในการแจกนับจากความหมายตาม
กรอบแนวคิด ดังนี้  

1. ความต้องการ (Need) จะต้องมีค าที่แสดงถึงความคิดถึงสิ่งที่ปรารถนา เพื่อแสดง
รสนิยม เพื่อการยอมรับในสังคม เพื่อความพอใจ ฯลฯ ซึ่งเป็นค าที่พบในโพสต์ เช่น ชอบ , อยาก, 

อยากได,้ อยากกิน, อยากลอง, อยากซื้อ, น่าท า, อิจฉา, เจอกัน (Hunt and Ruben, 1993) 

2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) จะต้องมีค าที่แสดงถึงทัศนคติ 
ความชอบ ความมีใจโน้มเอียงต่อเรื่องต่าง ๆ หรือ แสดงถึงความรู้สึกที่บุคคลควรจะท าหรือไม่ควรท า
อะไร ซึ่งเป็นค าที่พบในโพสต์ เช่น ค าหรือข้อความที่แสดงความเห็น , ค าหรือข้อความที่แสดง
ความรู้สึกนึกคิด, ฉันคิดว่า, ส าหรับฉัน, ค าหรือข้อความที่แสดงทัศนคติทางบวก เช่น ถูกใจ, น่ารัก, 
น่ากิน, น่าเอ็นดู, ติดตาม, สมบทบาท, สวย, หล่อ, ดีที่สุด, เท่ห์มาก, กรี๊ด, ข า, ฮา, ดีใจ , ค าหรือ

ข้อความที่แสดงทัศนคติทางลบ เช่น เรื่องมาก น่าเบ่ือ (Hunt and Ruben, 1993) 

3. เป้าหมาย (Goal) จะต้องมีค าที่แสดงถึงจุดมุ่งหมายส่วนบุคคล เช่น อาชีพ การเข้า
สมาคม การพักผ่อน เป้าหมายของกิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลสนใจ ซึ่งเป็นค าที่พบในโพสต์ เช่น มี

เป้าหมายในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Hunt and Ruben, 1993) 
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4. ความสามารถ (Capability) จะต้องมีค าที่แสดงถึงความสามารถของบุคคลเกี่ยวกับ
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือความถนัด เช่น ความสามารถด้านภาษา ซึ่งเป็นค าที่พบในโพสต์ เช่น กล่าวถึง

สิ่งที่สามารถท าได้, ถนัดภาษาญี่ปุ่นมากกว่า, ถนัดด้านกีฬา (Hunt and Ruben, 1993) 

5. การใช้ประโยชน์ (Utility) จะต้องมีค าที่แสดงถึงสิ่งที่บุคคลจะให้ความสนใจและใช้
ความพยายามในการจะเข้าใจ เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ได้ ซึ่งเป็นค าที่พบในโพสต์ เช่น สาระ , มี
ประโยชน์, แสดงความขอบคุณเนื้อหาเนื่องจากเป็นประโยชน์, เป็นก าลังใจ, แชร์, แบ่งปันเพื่อนเพื่อ
ประโยชน,์ ถูก, แจก, สะดวก, บอกต่อ, จัดไป (Hunt and Ruben, 1993) 

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) จะต้องมีค าที่ผู้รับสารแสดงความ
ถูกใจลีลาในการสื่อสารของผู้ส่งสาร ซึ่งเป็นค าที่พบในโพสต์ เช่น สนุกมาก , คิดได้ไง (Hunt and 
Ruben, 1993) 

7. สภาวะ (Context) จะต้องมีค าที่แสดงถึง การที่บุคคลแสดงถึงสิ่งที่ประสบอยู่ 
อาจจะเป็นสภาวะที่บุคคลถูกมองว่าเป็นอย่างไร คิดว่าคนอื่นมองอย่างไร หรือเชื่อว่าคนอื่นคาดหวัง
อะไรจากตัวบุคคล ซึ่งเป็นค าที่พบในโพสต์ เช่น ก าลังเป็นแบบนี้ , ตัวฉันเอง, คิดถึง (เหตุการณ์
ปัจจุบัน) (Hunt and Ruben, 1993) 

8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) จะต้องมีค าที่แสดงถึง
ประสบการณ์เคยมี หรือความรู้สึกนึกคิดถึงสิ่งที่เป็นมา ซึ่งเป็นค าที่พบในโพสต์ เช่น นึกถึง , เคยท า, 
เคยไป หรือบอกเล่าประสบการณ์, คิดถึง (เหตุการณ์ในอดีต), คิดถึงเป็นตัวเองจะท าแบบนี้ (Hunt 
and Ruben, 1993) 
  
4.6 การน าเสนอข้อมูล 
 

สรุปผล อภิปรายผลการวิจัย และน าเสนอผลงานในรูปแบบการค้นคว้าอิสระ โดย
แสดงผลจากการศึกษาในแต่ละเพจและสรุปภาพรวมที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าอิสระ สรุปผล 
อภิปรายผลการวิจัย และน าเสนอผลงานในรูปแบบการค้นคว้าอิสระ โดยแสดงผลจากการศึกษาในแต่
ละเพจและสรุปภาพรวมที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าอิสระ 

1. สรุปผล อภิปรายผลการวิจัย และน าเสนอผลงานในรูปแบบการค้นคว้าอิสระ โดย
แสดงผลจากการศึกษาในแต่ละเพจและสรุปภาพรวมที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าอิสระ 

2. การสรุปการวิเคราะห์เนื้อหาของแต่ละโพสต์ ผ่านการตีความโดยผู้วิจัยและน าเสนอ
เหตุผลประกอบการตีความหมายตามปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล 
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3. น าเสนอตัวอย่างโพสต์เพื่อวิเคราะห์เนื้อหาแต่ละแฟนเพจใช้เพื่อสร้างตัวตน ว่าปัจจัย
ที่ท าให้ผู้ติดตามแฟนเพจเลือกเปิดรับข่าวสารและส่งผลให้เกิดการแบ่งปันมากที่สุด 

4. ข้อเสนอแนะจากกรณีศึกษาทั้ง 10 เพจ เพื่อเป็นแนวทางต่อผู้ที่ต้องการสร้างตัวตน
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจให้เป็นที่นิยม โดยเฉพาะเนื้อหา ลักษณะการโพสต์ ที่มีผลต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้ติดตามมากที่สุด รวมถึงเป็นแนวทางต่อแฟนเพจเป็นทางการของตรา
สินค้า (Official Fanpage) หรือองค์กร ที่จะศึกษาแนวทางการสื่อสารในการสร้างตัวตนให้กันแบรนด์
ที่ท าให้เกิดการยอมรับและติดตาม ซึ่งการสร้างตัวตนให้กันแบรนด์จะส่งผลให้แบรนด์นั้นมีความ
แข็งแกร่งและมีเอกลักษณ์มากกว่าสินค้าคู่แข่ง และยังช่วยเพิ่ม ช่องการในการสื่อสารทางการตลาด
ของแบรนด์ให้โดดเด่น 
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บทที่ 5  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอผลงานวิจัยที่ได้จากการเก็บข้อมูลผ่านการใช้เครื่องมือการ

วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยการควบคุมการวิเคราะห์เนื้อหาด้วย Coding Sheet การ
วิเคราะห์ภาษาของโพส การพิจารณานัยทางการสื่อสารโดยใช้ Coding Sheet เป็นตัวก าหนดรูปแบบ
การสืบค้นของผู้วิจัยโดยใช้แหล่งข้อมูลจากกรณีศึกษาทั้ง 10 เพจ และข้อความแชร์บนโพส เป็น
แหล่งข้อมูลส าคัญในการวิเคราะห์เนื้อหาของการสื่อสาร 
 
ตารางที่ 5.1 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของเนื้อหาโพสต์กระทู้กรณีศึกษาที่ 1-10 
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บทวิเคราะห์ 10 กรณีศึกษา 
กรณีศึกษาที่ 1: เพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว  
แหล่งข้อมูลจาก: https://www.facebook.com/kingdomoftigers 
 
ตารางที ่5.2 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 1 
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ตารางที่ 5.2 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 1 (ต่อ) 
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ตารางที ่5.2 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 1 (ต่อ) 
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ตัวอย่างโพสที่ 6 กรณีศึกษาที่ 1 (วันที่ 14 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 150,000 ไลค์ 
ความว่า “แนะน าศูนย์เลี้ยงสุนัขจรจัด กองเรือยุทธการ สัตหีบ มีแมว 70 ตัว สุนัข 359 ตัวติดต่อ
บริจาคอาหารและข้าวสาร สอบถามเพิ่มเติมได้ที่ 0831115044 นาวาโท มานะ อ่อนแย้ม หรือมา
บริจาคผ่านธนาคารทหารไทย สาขาสัตหีบ ชื่อบัญชีกองทุนผู้รักสุนัข กองเรือยุทธการ 302-2-82030-
6” เป็นโพสต์ประชาสัมพันธ์เรื่องการบริจาคอาหารและข้าวสารกับหมาและแมวจรจัด มีข้อความแชร์
ที่ 6.1 ความว่า “หลังสงกรานต์เจอกันนะเด็กๆ” ข้อความแชร์ที่ 6.2 ความว่า “ใครสนใจช่วยน้องหมา
ช่วยกันบริจาคค่าอาหารน้องหมาก็อ่านเลยคับ หรือช่วยแชร์คับผม 1 แชร์ได้ช่วยชีวิตหมาตัวน้อยๆ 
คับผม” และข้อความแชร์ที่ 6.3 ความว่า “อยาก” 

 
ภาพที่ 5.1 แสดงเนื้อหาข้อความและภาพของโพสที่ 6 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.2 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.1 กรณีศกึษาที่ 1 
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ภาพที่ 5.3 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.2 กรณีศกึษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.4 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.3 กรณีศกึษาที่ 1 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 6.1 ความว่า “หลังสงกรานต์เจอกันนะเด็กๆ” เป็นปัจจัย “ความ
ต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงถึงความอยากไป ข้อความแชร์ที่ 6.2 ความว่า “ใครสนใจช่วยน้อง
หมาช่วยกันบริจาคค่าอาหารน้องหมาก็อ่านเลยคับ หรือช่วยแชร์คับผม 1 แชร์ได้ช่วยชีวิตหมาตัว
น้อยๆ คับผม” เป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากข้อความเป็นการช่วยบอกกล่าวต่อ
ในเรื่องการบริจารส าหรับผู้สนใจ และข้อความแชร์ที่ 6.3 ความว่า “อยาก” เป็นปัจจัย “ความ
ต้องการ (Need)” 

      ตัวอย่างโพสที่ 16 กรณีศึกษาที่  1 (21 มค 2559) จ านวนถูกใจ 70,000 ไลค์ 
ความว่า “เสือดาว: ปรบมือให้เสือดาวหน่อยค่าาาาาาา #เสือดาว #kingdomoftigers” เป็นโพสต์
วิดีโอกิจกรรมของแมวช่ือเสือดาวและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 16.1 ความว่า “อยากเลี้ยง แบบนี้สัก
ตัว !!#ได้นะรักตายเลย ^^”  ข้อความแชร์ที่ 16.2 ความว่า “แหม!!!!!! ถ้าเป็นพี่ตังค์ ร้องโวยวายลั่น
แล้ว” และข้อความแชร์ที่ 16.3 ความว่า “เค้าอยากได้แมวแบบนี้อ่า น๊าลั๊คคคค #โดนฉีดยาไม่เป็น
อะไรเลย” 
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ภาพที่ 5.5 แสดงเนื้อหาข้อความและคลิปวิดีโอของโพสที่ 16 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.6  แสดงข้อความแชร์ที่ 16.1 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.7 แสดงข้อความแชร์ที่ 16.2 กรณีศึกษาท่ี 1 

 
ภาพที่ 5.8 แสดงข้อความแชร์ที่ 16.3 ของกรณีศึกษาท่ี 1 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 16.1 ความว่า “อยากเลี้ยง แบบนี้สักตัว!!#ได้นะรักตายเลย ^^” 
เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงถึงว่าอยากเลี้ยง อยากได้ ข้อความแชร์ที่ 16.2 
ความว่า “แหม!!!!!! ถ้าเป็นพี่ตังค์ ร้องโวยวายลั่นแล้ว” เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจาก
กล่าวถึงแมวที่ผู้แสดงความคิดเห็นน่าจะเลี้ยงอยู่ และข้อความแชร์ที่ 16.3 ความว่า “เค้าอยากได้แมว
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แบบนี้อ่า น๊าลั๊คคคค #โดนฉีดยาไม่เป็นอะไรเลย” เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจาก
แสดงว่า อยากได้ และปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า น่ารัก 
ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ 
 ตัวอย่างโพสที่ 11 กรณีศึกษาที่ 1 (วันที่ 2 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 60,000 ไลค์ 
ความว่า “ขอไม้เรียวตีแมวหน่อยค่าาาาา #เสือโคร่ง #kingdomoftigers” เป็นโพสต์วิดีโอกิจกรรม
ของแมวชื่อเสือโคร่งและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 11.1 ความว่า “ฟรองกินยายากกว่านี้อีก” 
ข้อความแชร์ที่ 11.2 ความว่า “สเตปคุ้นๆ เหมือนโคร+โยเลย Beam Primphat” และข้อความแชร์
ที่ 11.3 ความว่า “5555 นึกถึงไอ่อ้วนเลย ขนาดยาน้ ายังบ้วนบุยยๆ ^^” 

 
ภาพที่ 5.9 แสดงเนื้อหาข้อความและคลิปวิดีโอของโพสที่ 11 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.10 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.1 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.11  แสดงข้อความแชร์ที่ 11.2 กรณีศึกษาที่ 1  

 
ภาพที่ 5.12 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.3 กรณีศึกษาที่ 1 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 11.1 ความว่า “ฟรองกินยายากกว่านี้อีก” ข้อความแชร์ที่ 16.2 
ความว่า “สเตปคุ้นๆ เหมือนโคร+โยเลย Beam Primphat” และข้อความแชร์ที่ 6.3 ความว่า 
“5555 นึกถึงไอ่อ้วนเลย ขนาดยาน้ ายังบ้วนบุยยๆ ^^” เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจาก
กล่าวถึงแมวและลักษณะนิสัยของแมวที่ผู้แสดงความคิดเห็นน่าจะเลี้ยงอยู่ 
 ตัวอย่างโพสที่ 22 กรณีศึกษาที่ 1 (วันที่ 3 มค  2559) จ านวนถูกใจ 60,000 ไลค์ 
ความว่า “พอได้ยินเสียงยายนี่รีบลุกเลย #ยายไม่รู้ว่าเล่นดิน #เสือชีต้าห์ #kingdomoftigers” เป็น
โพสต์วิดีโอกิจกรรมของแมวชื่อเสือชีต้าห์และข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 22.1 ความว่า “น่ารัก” 
ข้อความแชร์ที่ 22.2 ความว่า “น่ารัก อยากได้มานอนกอด” และข้อความแชร์ที่ 22.3 ความว่า “ตา
รัก ตาแพง...เจ้าแมวนี ้อยากได้จักตัวมาเลี้ยง” 

 
ภาพที่ 5.13 แสดงเนื้อหาข้อความและคลิปวิดีโอของโพสที่ 22 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.14 แสดงข้อความแชร์ที่ 22.1 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.15 แสดงข้อความแชร์ที่ 22.2 กรณีศึกษาที่ 1 
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ภาพที่ 5.16 แสดงข้อความแชร์ที่ 22.3 กรณีศึกษาที่ 1 
 

โดยข้อความแชร์ที่ 22.1 ความว่า “น่ารัก” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude 
and Values)” เนื่องจากมีค าว่า น่ารัก ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ ข้อความแชร์ที่ 22.2 ความว่า 
“น่ารัก อยากได้มานอนกอด” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจาก
มีค าว่า น่ารัก ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ และเป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากมีค า
ว่า อยากได้ และข้อความแชร์ที่ 22.3 ความว่า “ตารัก ตาแพง...เจ้าแมวนี้ อยากได้จักตัวมาเลี้ยง” ซึ่ง
แปลว่าน่ารักน่าเอ็นดูเป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า 
น่ารัก ที่แสดงทัศนคติหรอืความชอบ และเป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากมีค าว่า อยาก
ได ้
 ตัวอย่างโพสที่ 10 กรณีศึกษาที่ 1 (วันที่ 4 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 57,000 ไลค์ 
ความว่า “พา #เสือชีต้าห์ มานั่งรับลมค่ะ #kingdomoftigers” เป็นโพสต์วิดีโอกิจกรรมของแมวชื่อ
เสือชีต้าห์และข้อความ มีข้อความแชร์ที่  10.1 ความว่า “น้องแมว น่ารักจัง ยิ้ยิ้  อยากได้”  
ข้อความแชร์ที่ 10.2 ความว่า “ชอบ รัก อยากได้” และข้อความแชร์ที่ 10.3 ความว่า “น่าอุ้มมม น่า
กอดมากกก” 
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ภาพที่ 5.17 แสดงเนื้อหาข้อความและคลิปวิดีโอของโพสที่ 10 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.18 แสดงข้อความแชร์ที่ 10.1 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.19 แสดงข้อความแชร์ที่ 10.2 กรณีศึกษาที่ 1  

 
ภาพที่ 5.20 แสดงข้อความแชร์ที่ 10.3 กรณีศึกษาที่ 1 

 
โดยข้อความแชร์ที่ 10.1 ความว่า “น้องแมว น่ารักจัง ยิ้ยิ้ อยากได้” เป็นปัจจัย 

“ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า น่ารัก ที่แสดงทัศนคติหรือ
ความชอบ และเป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากมีค าว่า อยากได้ ข้อความแชร์ที่ 10.2 
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ความว่า “ชอบ รัก อยากได้” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมี
ค าว่า ชอบ, รัก ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ และเป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากมี
ค าว่า อยากได้ และข้อความแชร์ที่ 10.3 ความว่า “น่าอุ้มมม น่ากอดมากกก” เป็นปัจจัย “ทัศนคติ
และค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า น่าอุ้ม, น่ากอด ที่แสดงทัศนคติหรือ
ความชอบ 
 ตัวอย่างโพสที่ 21 กรณีศึกษาที่ 1 (วันที่ 3 มค 2559) จ านวนถูกใจ 57,000 ไลค์ 
ความว่า “เสือชีต้าห์ : ชายปลาดูต้นทางไว้นะ คุณยายมาแล้วเรียกพี่หญิงใหญ่มากกกด้วย 
#kingdomoftigers #เสือชีต้าห์ เสือปลา” เป็นเป็นโพสต์วิดีโอกิจกรรมของแมวชื่อเสือชีต้าห์และเสือ
ปลา และข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 21.1 ความว่า “55555  น่ารัก ท าหน้าท าตา หันไปมา ดู ลาดราว
555555” ข้อความแชร์ที่ 21.2 ความว่า “น่ารัก” และข้อความแชร์ที่ 21.3 ความว่า “น่ารัก” 

 
ภาพที่ 5.21 แสดงเนื้อหาข้อความและคลิปวิดีโอของโพสที่ 21 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.22 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.1 กรณีศึกษาที่ 1 

 
ภาพที่ 5.23 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.2 กรณีศึกษาที่ 1 
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ภาพที่ 5.24 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.3 กรณีศึกษาที่ 1 
 

โดยข้อความแชร์ที่ 21.1 ความว่า “55555  น่ารัก ท าหน้าท าตา หันไปมา ดู ลาดราว
555555”  ข้อความแชร์ที่ 21.2 ความว่า “น่ารัก” ข้อความแชร์ที่ 21.3 ความว่า “น่ารัก” เป็นปัจจัย 
“ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า น่ารัก ที่แสดงทัศนคติหรือ
ความชอบ 
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กรณีศึกษาที่ 2: เพจ อีเจี๊ยบ เลียบด่วน 
แหล่งข้อมูลจาก: https://www.facebook.com/ejeab 
 
ตารางที ่5.3 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 2 
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ตารางที ่5.3 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 2 (ต่อ) 
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ตารางที ่5.3 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 2 (ต่อ) 
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 ตัวอย่างโพสที่ 18 กรณีศึกษาที่ 2 (วันที่ 10 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 58,000 ไลค์ 
ความว่า “#คนขี้เสือกไม่ใช่คนเลวเสมอไป #รณรงค์ให้เสือกแบบมีคุณธรรมจริยธรรม” เป็นโพสต์รูป
ภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 18.1 ความว่า “ใช่ท่านไหม? ส่วนผมละตัวตนที่แท้จริงเลยขอ
บอก”  ข้อความแชร์ที่ 18.2 ความว่า “ถูกใจจังอิเจี๊ยบ 555” และข้อความแชร์ที่ 18.3 ความว่า 
“ชอบๆๆๆๆๆๆ” 

 
ภาพที่ 5.25 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 18 กรณีศึกษาท่ี 2 

 
ภาพที่ 5.26 แสดงข้อความแชร์ที่ 18.1 กรณีศึกษาท่ี 2 

 
ภาพที่ 5.27 แสดงข้อความแชร์ที่ 18.2 กรณีศึกษาท่ี 2 

 
ภาพที่ 5.28  แสดงข้อความแชร์ที่ 18.3 กรณีศึกษาที่ 2 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 18.1 ความว่า “ใช่ท่านไหม? ส่วนผมละตัวตนที่แท้จริงเลยขอบอก” 
เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงนิสัยที่ผู้
แสดงความคิดเห็นเป็นและเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
ข้อความแชร์ที่ 18.2 ความว่า “ถูกใจจังอิเจี๊ยบ 555” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude 
and Values)” เนื่องจากมีค าว่าถูกใจ ซึ่ งแปลว่า ชอบ และข้อความแชร์ที่  18.3 ความว่า 
“ชอบๆๆๆๆๆๆ” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ชอบที่
แสดงทัศนคติหรือความชอบ 
 ตัวอย่างโพสที่ 4 กรณีศึกษาที่ 2 (วันที่ 29 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 51,000 ไลค์ 
ความว่ า  “#ดี ใ จ กะพี่  ลี โ อ วน้ า โ ด่ ว ว ว  ด้ ว ยนะครั บ  ตุ๊ ต าทอ งตั ว แ รก ในชี วิ ต  อี ด อก 
5555555555555555” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 4.1 ความว่า “ดีใจกะป๊าลีโอ
จัง แอบเชียมาตั้งแต่ไทเทนิค #บอกอายุจุง” ข้อความแชร์ที่ 4.2 ความว่า “วันนี้สี่ปีมีครั้งเดียว แต่
ส าหรับลีโอของอิชั้นวันนี้อาจเป็นแรก หรือจะสุดท้าย เชียมาตลอดได้สักทีนะจ้ะ” และข้อความแชร์ที่ 
4.3 ความว่า “จุงป๋าลีโอได้ซะที แสดงโคตรสมบทบาทมาก”  
 

 
ภาพที่ 5.29 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 4 กรณีศึกษาท่ี 2 

 
ภาพที่ 5.30 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.1 กรณีศึกษาท่ี 2   
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ภาพที่ 5.31 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.2 กรณีศึกษาท่ี 2 

 
ภาพที่ 5.32 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.3 กรณีศึกษาที่ 2 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 4.1 ความว่า “ดีใจกะป๊าลีโอจัง แอบเชียมาตั้งแต่ไทเทนิค #บอก
อายุจุง”  เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ดีใจ ซึ่งแสดง
ความ ชอบ, รัก และเป็นปัจจัย “ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)” เนื่องจากมี
ข้อความว่า เชียร์มานานซึ่งแสดงถึงประสบการณ์ที่ผ่านมา ข้อความแชร์ที่ 4.2 ความว่า “วันนี้สี่ปีมี
ครั้งเดียว แต่ส าหรับลีโอของอิชั้นวันนี้อาจเป็นแรก หรือจะสุดท้าย เชียมาตลอดได้สักทีนะจ้ะ” เป็น
ปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ลีโอของอิชั้นซึ่งแสดงความ 
ชอบ, รัก และเป็นปัจจัย “ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)” เนื่องจากมีข้อความว่า 
เชียร์มาตลอดซึ่งแสดงถึงประสบการณ์ที่ผ่านมา และข้อความแชร์ที่ 4.3 ความว่า “ป๋าลีโอได้ซะที 
แสดงโคตรสมบทบาทมาก”  เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมี
ค าว่า สมบทบาท ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ 
 ตัวอย่างโพสที่ 19 กรณีศึกษาที่ 2 (วันที่ 10 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 46,000 ไลค์ 
ความว่า “อีเจี๊ยบ เลียบด่วน updated their profile picture.” เป็นโพสต์เปลี่ยนภาพโปรไฟล์ มี
ข้อความแชร์ที่ 19.1 ความว่า “ถ้าหนังไรอันรอบนี้แป้กก้ไม่ต้องสงสัยอะไรทั้งนั้น” ข้อความแชร์ที่ 
19.2 ความว่า “แอดมินเป็นคนนึงที่ Follow เพจ อีเจี๊ยบ เลียบด่วน มากๆ มีใคร Follow เหมือน
แอดบ้างงง?? #กระแสเดดพูล” และข้อความแชร์ที่ 19.3 ความว่า “หนังที่รอดู จะเจ๊งไม๊” 
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ภาพที่ 5.33 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 19 กรณีศึกษาที่ 2 

 
ภาพที่ 5.34 แสดงข้อความแชร์ที่ 19.1 กรณีศึกษาท่ี 2 

 
ภาพที่ 5.35 แสดงข้อความแชร์ที่ 19.2 กรณีศึกษาท่ี 2     

 
ภาพที่ 5.36 แสดงข้อความแชร์ที่ 19.3 กรณีศึกษาท่ี 2 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 19.1 ความว่า “ถ้าหนังไรอันรอบนี้แป้กก็ไม่ต้องสงสัยอะไรทั้งนั้น” 
เป็นปัจจัย “ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)” เนื่องจากเป็นที่เชื่อกันโดยทั่วไปจาก
ประสบการณ์ว่า อีเจี๊ยบ เลียบด่วน เชียร์สิ่งใด หรือบุคคลใด มักจะไม่ประสบความส าเร็จ  ข้อความ
แชร์ที่ 19.2 ความว่า “แอดมินเป็นคนนึงที่ Follow เพจ อีเจี๊ยบ เลียบด่วน มากๆ” ค าว่า ติดตาม 
เป็นทั้งเป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” แปลได้ว่า ชอบ, รัก และเป็นปัจจัย 
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“ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)” เนื่องจากแสดงให้เห็นว่ามีการติดตามใน
ระยะเวลาหนึ่ง และข้อความแชร์ที่ 19.3 ความว่า “หนังที่รอดู จะเจ๊งไม๊” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและ
ค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า จะเจ๊งมั้ย ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบเชิงลบ 
 ตัวอย่างโพสที่ 30 กรณีศึกษาที่ 2 (วันที่ 3 มค 2559) จ านวนถูกใจ 44,000 ไลค์ 
ความว่า “เลิกกันสักพักแล้ว #จบข่าว” เป็นโพสต์ลิ้งค์ข่าวและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 30.1 ความ
ว่า “เอ้า ผู้หญิงดูไว้ครับ ที่แหม ตอนจะขอแต่งงาน ซึ้งกันฉิบหายวายป่วง อูยน่ารัก โรแมนติก ยังกะ
ถ่ายโฆษณา ผู้ชาย แมนๆ เขาไม่หวานแหวว เรื่องจะขอผู้หญิงแต่งงานกันหรอกครับ เขาต้องไปขอกับ
พ่อแม่ผู้หญิงเลยครับ ถึงจะเจยงจริง” ข้อความแชร์ที่ 30.2 ความว่า “เป็นคู่ที่ชอบมากในตอนนั้น อะไร
ก็เกิดขึ้นได้ ...ชีวิต” และข้อความแชร์ที่ 30.3 ความว่า “ความคิดเรานะ แค่รักไม่พอหรอก 1.คนสอง
คนต้องมีความคิดเป็นผู้ใหญ่รู้จักสร้างฐานะกันและกัน 2.เมื่อคบกันแล้วต้องไม่นอกใจ 3.รับได้ใน
ข้อเสีย ปรับได้ในความต่าง คนทุกคนมีอยู่แล้วข้อดีข้อเสีย ถ้าเรารับและเข้าใจในข้อเสียเขาได้ก็อยู่
อย่างสบายใจและไอข้อเสียนี้ต่างคนก็ควรปรับปรุงตัวด้วย 4.รับฟังพูดคุยให้เหมือนเพื่อนกัน ถ้า
เมื่อไหร่ที่ต่างคนต่างพูดคุยอะไรกันไม่ได้ ไม่รับฟังกัน เมื่อนั้นความรักก็ถึงทางตัน สุดท้าย เสมอต้น
เสมอปลาย คุณจ าวันที่คุณอยากได้เขามั้ย คุณท าทุกอย่าง ดีสารพัดเพื่อให้เขาเป็นของคุณ วันนี้หล่ะ 
คุณเป็นเหมือนเดิมหรือเปล่า ถ้าไม่เหมือนเดิมก็บอกได้เลยว่าเตรียมตัวแยกทางกัน” 
 

 
ภาพที่ 5.37 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 30 กรณีศึกษาท่ี 2 
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ภาพที่ 5.38 แสดงข้อความแชร์ที่ 30.1 กรณีศึกษาที่ 2 

 
ภาพที่ 5.39 แสดงข้อความแชร์ที่ 30.2 กรณีศึกษาท่ี 2    

 
ภาพที่ 5.40 แสดงข้อความแชร์ที่ 30.3 กรณีศึกษาที่ 2 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 30.1 ความว่า “เอ้า ผู้หญิงดูไว้ครับ ที่แหม ตอนจะขอแต่งงาน ซึ้ง
กันฉิบหายวายป่วง อูย น่ารัก โรแมนติก ยังกะถ่ายโฆษณา ผู้ชาย แมนๆ เขาไม่หวานแหวว เรื่องจะขอ
ผู้หญิงแต่งงานกันหรอกครับ เขาต้องไปขอกับพ่อแม่ผู้หญิงเลยครับ ถึงจะเจยงจริง” เป็นปัจจัย 
“ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)” เนื่องจากมีข้อความที่แสดงถึงประสบการณ์ที่
ผ่านมา ข้อความแชร์ที่ 30.2 ความว่า “เป็นคู่ที่ชอบมากในตอนนั้น อะไรก็เกิดขึ้นได้ ...ชีวิต” เป็น
ปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ชอบ ที่แสดงทัศนคติ และ
ข้อความแชร์ที่ 30.3 ความว่า “ความคิดเรานะ แค่รักไม่พอหรอก 1.คนสองคนต้องมีความคิดเป็น
ผู้ใหญ่รู้จักสร้างฐานะกันและกัน 2.เมื่อคบกันแล้วต้องไม่นอกใจ 3.รับได้ในข้อเสีย ปรับได้ในความต่าง 
คนทุกคนมีอยู่แล้วข้อดีข้อเสีย ถ้าเรารับและเข้าใจในข้อเสียเขาได้ก็อยู่อย่างสบายใจและไอข้อเสียนี้
ต่างคนก็ควรปรับปรุงตัวด้วย 4.รับฟังพูดคุยให้เหมือนเพื่อนกัน ถ้าเมื่อไหร่ที่ต่างคนต่างพูดคุยอะไรกัน
ไม่ได้ ไม่รับฟังกัน เมื่อนั้นความรักก็ถึงทางตัน สุดท้าย เสมอต้นเสมอปลาย คุณจ าวันที่คุณอยากได้
เขามั้ย คุณท าทุกอย่าง ดีสารพัดเพื่อให้เขาเป็นของคุณ วันนี้หล่ะ คุณเป็นเหมือนเดิมหรือเปล่า ถ้าไม่
เหมือนเดิมก็บอกได้เลยว่าเตรียมตัวแยกทางกัน” เป็นปัจจัย “ประสบการณ์และนิสัย (Experience 
and Habit)” เนื่องจากมีข้อความที่แสดงถึงประสบการณ์ที่ผ่านมา 
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 ตัวอย่างโพสที่ 26 กรณีศึกษาที่ 2 (วันที่ 13 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 39,000 ไลค์ 
ความว่า “ขอบคุณทั้ง ทีมงานน้องๆชาวธรรมศาสตร์ และน้องๆชาวจุฬา ที่ให้เกียรติ เพจเล็กๆของหนู 
ได้เป็นส่วนหนึ่งในงานที่ยิ่งใหญ่แบบนี้ ตอนปีที่แล้วได้ขึ้นสแตนด์แปร นี่ก็ดีใจสุดๆแล้วนะ เห็นน้องโทร
มา บอก อีเจี๊ยบมันพ่นฟันได้ด้วยนะพี่ 5555555555 ขอบคุณนะค้าบบบบบบ เขินมากๆ” เป็นโพ
สต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 26.1 ความว่า “เจอตัวต้นเหตุที่ผลบอล 5-1 แล้วเพราะอี
เจี๊ยบลงรูปตัวเองตอนผ่านหน้าจุฬานี่เอง เห็นทีว่าต้องเอาอีเจี๊ยบมาใช้บ่อยๆแล้ว ปีที่แล้วเอามาใช้แปร
อักษรว่าเชียร์จุฬา ชนะ 4 ประตู ปีนี้เจ้าตัวเอารูปตอนผ่านจุฬาลงก็ชนะอีก 4 ประตู” ข้อความแชร์ที่ 
26.2 ความว่า “อีเจี๊ยบเชียร์ฝั่งไหน งานเข้า!” และข้อความแชร์ที่ 26.3 ความว่า “ครึ่งแรกยังขลัง
ขนาดนี้ มารอดูครึ่งหลัง”   

 
ภาพที่ 5.41 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 26 กรณีศึกษาท่ี 2 

 
ภาพที่ 5.42 แสดงข้อความแชร์ที่ 26.1 กรณีศึกษาท่ี 2 
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ภาพที่ 5.43 แสดงข้อความแชร์ที่ 26.2 กรณีศึกษาท่ี 2 

 
ภาพที่ 5.44 แสดงข้อความแชร์ที่ 26.3 กรณีศึกษาท่ี 2 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 26.1 ความว่า “เจอตัวต้นเหตุที่ผลบอล 5-1 แล้วเพราะอีเจี๊ยบลงรูป
ตัวเองตอนผ่านหน้าจุฬานี่เอง เห็นทีว่าต้องเอาอีเจี๊ยบมาใช้บ่อยๆแล้ว ปีที่แล้วเอามาใช้แปรอักษรว่า
เชียร์จุฬา ชนะ 4 ประตู ปีนี้เจ้าตัวเอารูปตอนผ่านจุฬาลงก็ชนะอีก 4 ประตู” ข้อความแชร์ที่ 26.2 
ความว่า “อีเจี๊ยบเชียร์ฝั่งไหน งานเข้า!” และข้อความแชร์ที่ 26.3 ความว่า “ครึ่งแรกยังขลังขนาดนี้ 
มารอดูครึ่งหลัง” เป็นปัจจัย “ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)” เนื่องจากเป็นที่เชื่อ
กันโดยทั่วไปจากประสบการณ์ว่า อีเจี๊ยบ เลียบด่วน เชียร์สิ่งใด หรือบุคคลใด มักจะไม่ประสบ
ความส าเร็จ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



49 

กรณีศึกษาที่ 3: เพจ คนอะไรเป็นแฟนเป็นหม ี
แหล่งข้อมูลจาก: https://www.facebook.com/คนอะไรเป็นแฟนหม-ี514030908708895 
 
ตารางที่ 5.4 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 3 
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ตารางที่ 5.4 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 3 (ต่อ)  
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ตารางที่ 5.4 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 3 (ต่อ)  
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 ตัวอย่างโพสที่ 5 กรณีศึกษาที่ 3 (วันที่ 26 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 104,000 ไลค์ 
ความว่า “เก็บปุ่มนี้ไว้ใช้กัน 2 คนเนอะ -//-” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 5.1 
ความว่า “เข้าใจมั้ย ที่รัก เหม่ง’ง เตี้ย’ยย”  ข้อความแชร์ที่ 5.2 ความว่า “มาใช้กันม้ะๆ แค่เราสอง
คนพอ5555” และข้อความแชร์ที่ 5.3 ความว่า “ไว้ใช้กัน 2 คน ห้ามไปใช้กับคนอื่นเด็ดขาด ถ้าท า
เท่ากับว่า love. คนอื่นนอกจากเค้า” 

 
ภาพที่ 5.45 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพ/คลิปวิดีโอของโพสที่ 5 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที่ 5.46 แสดงข้อความแชร์ที่ 5.1 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที ่5.47 แสดงข้อความแชร์ที่ 5.2 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที ่5.48 แสดงข้อความแชร์ที่ 5.3 กรณีศึกษาท่ี 3 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 5.1 ความว่า “เข้าใจมั้ย ที่รัก เหม่ง’ง เตี้ย’ยย” ข้อความแชร์ที่ 5.2 
ความว่า “มาใช้กันม้ะๆ แค่เราสองคนพอ5555” และข้อความแชร์ที่ 5.3 ความว่า “ไว้ใช้กัน 2 คน 
ห้ามไปใช้กับคนอื่นเด็ดขาด ถ้าท าเท่ากับว่า love. คนอื่นนอกจากเค้า” เป็นปัจจัย “ความต้องการ 
(Need)” เพราะความหมายแสดงถึงการต้องการท าตามความพอใจ และ เป็นปัจจัย “สภาวะ 
(Context)” เนือ่งจากกล่าวถึงคนรักของผู้แสดงความคิดเห็นแสดงให้เห็นถึงสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
 ตัวอย่างโพสที่ 7 กรณีศึกษาที่ 3 (วันที่ 23 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 59,000 ไลค์ 
ความว่า “ขอเห็นเค้าก าลังฮิตกัน วิธีออมเงินที่ดีที่สุด คืออมจากเงินแฟนนี้เอง” เป็นโพสต์รูปภาพและ
ข้อความ ข้อความแชร์ที่ 7.1 ความว่า “รวยแน่เลย ถ้าท าแบบนี้” ข้อความแชร์ที่ 7.2 ความว่า “ไป
ไหนไม่บอก 500/ครั้ง ตามนี้นะ อย่าลืมเอามาหยอดกระปุกเค้าด้วย”  และข้อความแชร์ที่ 7.3 ความ
ว่า “อืม.. น่าสน #โดยเฉพาะข้อ6 หึๆ”  

 
ภาพที่ 5.49 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที ่5.50 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.1 กรณีศึกษาท่ี 3 
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ภาพที่ 5.51 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.2 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที่ 5.52 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.3 กรณีศึกษาท่ี 3 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 7.1 ความว่า “รวยแน่เลย ถ้าท าแบบนี้” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์
และนิสัย (Experience and Habit)" เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงสิ่งที่ผู้แสดงความคิดเห็นประสบ
มาและเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ข้อความแชร์ที่ 7.2 
ความว่า “ไปไหนไม่บอก 500/ครั้ง ตามนี้นะ อย่าลืมเอามาหยอดกระปุกเค้าด้วย” เป็นปัจจัย 
"ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงสิ่งที่ผู้แสดงความ
คิดเห็นประสบมาและเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ข้อความ
แชร์ที่ 7.3 ความว่า “อืม.. น่าสน #โดยเฉพาะข้อ6 หึๆ” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude 
and Values)”เนื่องจากมีค าว่าน่าสน และเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่
ในปัจจุบัน 
 ตัวอย่างโพสที่ 4 กรณีศึกษาที่ 3 (วันที่ 27 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 54,000 ไลค์ 
ความว่า “ชวนกันไปกินตลอด รู้ตัวอีกทีก็อ้วนละ -w-” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์
ที่ 4.1 ความว่า “อีอ้วนนนนนนนนนนนนนนน 5555 Asamaporn Sunanta”  ข้อความแชร์ที่ 4.2 
ความว่า “ยิ่งมีความสุขมาก... ยิ่งพุ่งทะลักเลยจ้าาาา #จากตอนแรก41_ปัจจุบัน51แหล่ว #ไม่มีไร
มาก_แค่พากันกิน55555” และข้อความแชร์ที่ 4.3 ความว่า “เอ๊ะ ... เหมือนจะใช่นะ ^^” 
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ภาพที ่5.53 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 4 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที่ 5.54 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.1 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที่ 5.55 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.2 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
 ภาพที่ 5.56 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.3 กรณีศึกษาท่ี 3 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 4.1 ความว่า “อีอ้วนนนนนนนนนนนนนนน 5555 Asamaporn 
Sunanta”  เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ข้อความแชร์ที่ 4.2 
ความว่า “ยิ่งมีความสุขมาก... ยิ่งพุ่งทะลักเลยจ้าาาา #จากตอนแรก41_ปัจจุบัน51แหล่ว #ไม่มีไร
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มาก_แค่พากันกิน55555” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" เนื่องจาก
เป็นข้อความแสดงถึงสิ่งที่ผู้แสดงความคิดเห็นประสบมาและเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” 
เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน และข้อความแชร์ที่ 4.3 ความว่า “เอ๊ะ ... เหมือนจะใช่นะ ^^” 
เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
 ตัวอย่างโพสที่ 6 กรณีศึกษาที่ 3 (วันที่ 24 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 41,000 ไลค์ 
ความว่า “เปิดประตูเข้าห้องมาเจอลูกโป่ง หันไปบนเตียงมีตุ๊กตาหมียักษ์ แฟนเข้ามาพร้อมช่อดอกไม้ 
เพอร์เฟค !!” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 6.1 ความว่า “ซักครั้งงงง Humming 
Brook”  ข้อความแชร์ที่ 6.2 ความว่า “เอาเครื่องส าอาง รองเท้า กระเป๋า เสื้อผ้า ONLY” และ
ข้อความแชร์ที่ 6.3 ความว่า “เคยมีแต่มันนานมาแล้ว” 

 
ภาพที่ 5.57 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 6 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที่ 5.58 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.1 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที่ 5.59 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.2 กรณีศึกษาท่ี 3 
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 ภาพที่ 5.60 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.3 กรณีศึกษาท่ี 3 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 6.1 ความว่า “ซักครั้งงงง Humming Brook” และข้อความแชร์ที่ 
6.2 ความว่า “เอาเครื่องส าอาง รองเท้า กระเป๋า เสื้อผ้า ONLY” เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” 
เนื่องจากแสดงว่า อยากได้ และข้อความแชร์ที่ 6.3 ความว่า “เคยมีแต่มันนานมาแล้ว” เป็นปัจจัย 
"ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" เนื่องจากกล่าวถึงสิ่งที่เคยเป็นมา 
  
 ตัวอย่างโพสที่ 1 กรณีศึกษาที่ 3 (วันที่ 26 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 38,000 ไลค์ 
ความว่า “งั้น 29 ก.พ. ครั้งหน้า เป็น สามี ภรรยา กันนะ 55555” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มี
ข้อความแชร์ที่ 1.1 ความว่า “อื้อหื้ออออ น่ารัก” ข้อความแชร์ที่ 1.2 ความว่า “29 ก.พ. ครั้งหน้า เรา
จะเลิกเป็นแฟนกันน่ะ #วิชาญ #วิห้อย #เจ๊วิขาใหญ่ เครรรน่ะ Wilanda Wi” และข้อความแชร์ที่ 
1.3 ความว่า “อยากมีโมเม้นแบบนี้ค่ะ” 

 
ภาพที่ 5.61 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 1 กรณีศึกษาท่ี 3 
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ภาพที่ 5.62 แสดงข้อความแชร์ที่ 1.1 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที่ 5.63 แสดงข้อความแชร์ที่ 1.2 กรณีศึกษาท่ี 3 

 
ภาพที่ 5.64 แสดงข้อความแชร์ที่ 1.3 กรณีศึกษาท่ี 3 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 1.1 ความว่า “อื้อหื้ออออ น่ารัก” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม 
(Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า น่ารัก ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ ข้อความแชร์ที่ 1.2 
ความว่า “29 ก.พ. ครั้งหน้า เราจะเลิกเป็นแฟนกันน่ะ #วิชาญ #วิห้อย #เจ๊วิขาใหญ่ เครรรน่ะ 
Wilanda Wi”  และข้อความแชร์ที่ 1.3 “อยากมีโมเม้นแบบนี้ค่ะ” เป็นปัจจัย “ความต้องการ 
(Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากเป็น 
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กรณีศึกษาที่ 4: เพจ บนัทึกของตุ๊ด 
แหล่งข้อมูลจาก: https://www.facebook.com/Toodsdiary 
 
ตารางที่ 5.5 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 4 
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ตารางที่ 5.5 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ)  
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ตารางที่ 5.5 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ)  
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 ตัวอย่างโพสที่ 3 กรณีศึกษาที่ 4 (วันที่ 28 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 322,000 ไลค์ 
ความว่า “ประทับใจกับฉากนี้ของพี้คจนต้องขอบันทึกลงเพจไว้เป็นอนุสรณ์ ความป่วง ความเยิน 
ความหมดความอดทน ถูกถ่ายทอดออกมาอย่างโคตรเพี้ยน พีคคือแนตตี้ที่แท้จริง ส าเนาถูกต้องแบบ
ไม่ต้องสงสัย” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 3.1 ความว่า “กุชอบว่ะ #กุต้องขี้!!!”  
ข้อความแชร์ที่ 3.2 ความว่า “กูฮาฉากนี้จะดูกี่ทีก็ฮา 5555555555” และข้อความแชร์ที่ 3.3 ความว่า 
“55555กูนะเข้าใจความรู้สึกมึงจริงๆเลยว่ะ” 

 
ภาพที ่5.65 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 3 กรณีศึกษาท่ี 4 

 
ภาพที่ 5.66 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.1 กรณีศึกษาท่ี 4 

 
ภาพที ่5.67 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.2 กรณีศึกษาท่ี 4 

 
ภาพที่ 5.68 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.3 กรณีศึกษาท่ี 4 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 3.1 ความว่า “กุชอบว่ะ #กุต้องขี้!!!”  เป็นปัจจัย “ทัศนคติและ
ค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ชอบ ที่แสดงทัศนคติ ข้อความแชร์ที่ 3.2 ความ
ว่า “กูฮาฉากนี้จะดูกี่ทีก็ฮา 5555555555” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and 
Values)” เนื่องจากมีค าว่า ฮา ที่แสดงทัศนคติความชอบ และข้อความแชร์ที่ 3.3 ความว่า “55555กู
นะเข้าใจความรู้สึกมึงจริงๆเลยว่ะ” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" 
เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงสิ่งที่ผู้แสดงความคิดเห็นเป็นมา 
 ตัวอย่างโพสที่ 27 กรณีศึกษาที่ 4 (วันที่ 2 พย 2558) จ านวนถูกใจ 68,000 ไลค์ 
เป็นโพสข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 27.1 ความว่า “ชอบ 5555”  ข้อความแชร์ที่ 27.2 ความว่า “ชอบ 
55555” และข้อความแชร์ที่ 27.3 ความว่า “เข้ากับชีวิตพี่เลย555 เค้าก็เด็กแว่นนะ..และstrong มาก
ด้วย” 

 
ภาพที่ 5.69 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 27 กรณีศึกษาท่ี 4 
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ภาพที ่5.70 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 27 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 

 
ภาพที ่5.71 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 27 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 
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ภาพที่ 5.72 แสดงข้อความแชร์ที่ 27.1 กรณีศึกษาท่ี 4 

 
ภาพที ่5.73 แสดงข้อความแชร์ที่ 27.2 กรณีศึกษาท่ี 4 

 
ภาพที่ 5.74 แสดงข้อความแชร์ที่ 27.3 กรณีศึกษาท่ี 4 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 27.1 ความว่า “ชอบ555555” และข้อความแชร์ที่ 27.2 ความว่า 
“ชอบๆ5555” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ชอบ ที่
แสดงทัศนคติ และข้อความแชร์ที่ 27.3 ความว่า “เข้ากับชีวิตพี่เลย555 เค้าก็เด็กแว่นนะ..และstrong 
มากด้วย” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" เนื่องจากเป็นข้อความ
แสดงถึงนิสัยที่ผู้แสดงความคิดเห็นเป็นและเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่
ในปัจจุบัน 
 ตัวอย่างโพสที่ 24 กรณีศึกษาที่ 4 (วันที่ 29 พย 2558) จ านวนถูกใจ 55,000 ไลค์ 
เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 24.1 ความว่า “โคตรสาระ คือมีความไม่โง่แฝงให้ถ้า
อ่านจบ” และข้อความแชร์ที่ 24.2 ความว่า “น่าสนใจมากที่ละครซีรี่เรื่องนี้น ามาเผยแพร่....เกี่ยวกับ. 
H.I.V คือตอนนี้โลกมันไปไกลมากแล้ว มีวิธีรักษาและดูแลอย่างมากมาย และวิธีเข้าใจเกี่ยวกับโรคง่าย
ที่ท าให้การรักษาเป็นไปอย่างถูกต้อง. คนรอบข้างก้อต้องเข้าใจ. สังคมก็ต้องเข้าใจ. มันไม่ใช่อะไรที่
เ ป็ นแล้ วตาย เลย ! ! ! !” และข้ อความแชร์ ที่  2 4 . 3  ความว่ า  “อ่ าน เพื่ อ ส าระนะดี ม า ก 
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ภาพที่ 5.75 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 24 กรณีศึกษาท่ี 4 
ภาพที่ 5.76 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 24 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 
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ภาพที่ 5.77 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 24 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 
ภาพที ่5.78 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 24 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 

 
ภาพที่ 5.79 แสดงข้อความแชร์ที่ 24.1 กรณีศึกษาท่ี 4 

 
ภาพที ่5.80 แสดงข้อความแชร์ที่ 24.2 กรณีศึกษาท่ี 4 

 
ภาพที่ 5.81 แสดงข้อความแชร์ที่ 24.3 กรณีศึกษาท่ี 4 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 24.1 ความว่า “โคตรสาระ คือมีความไม่โง่แฝงให้ถ้าอ่านจบ” และ
ข้อความแชร์ที่ 24.2 ความว่า “น่าสนใจมากที่ละครซีรี่เรื่องนี้น ามาเผยแพร่....เกี่ยวกับ. H.I.V คือ
ตอนนี้โลกมันไปไกลมากแล้ว มีวิธีรักษาและดูแลอย่างมากมาย และวิธีเข้าใจเกี่ยวกับโรคง่ายที่ท าให้
การรักษาเป็นไปอย่างถูกต้อง. คนรอบข้างก้อต้องเข้าใจ. สังคมก็ต้องเข้าใจ. มันไม่ใช่อะไรที่เป็นแล้ว
ตายเลย!!!!” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า น่าสนใจ ที่
แสดงทัศนคติ และเป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากมีค าว่าสาระ และข้อความแชร์ที่ 
24.3 ความว่า “อ่านเพื่อสาระนะดีมาก" เนื่องจากเป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากมี
ค าว่าสาระ 
 ตัวอย่างโพสที่ 7 กรณีศึกษาที่ 4 (วันที่ 29 พย 2558) จ านวนถูกใจ 53,000 ไลค์ 
เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 7.1 ความว่า “ชอบอ่ะนางสวยแซ่บมวากกขอบอกก”  
ข้อความแชร์ที่ 7.2 ความว่า “คือนางน่ารัก รักนาง ชอบนาง นางคือไอดอล ขอแฮชแท็กด้วยอีกคน #
พลอยเฌอเหมือนกระเทย #พลอยเป็นเทย เพศไหนก็เป็นคนเหมือนกัน” และข้อความแชร์ที่ 7.3 
ความว่า “รักพี่พลอย #แม่ก็คือแม่ #ขอบเกงในพลอย #ร่างทรงพลอย #พลอยเฌอเหมือนกระเทย” 

 
ภาพที่ 5.82 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 4 
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ภาพที่ 5.83 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 4 (ต่อ) 

 
ภาพที่ 5.84 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.1 กรณีศึกษาท่ี 4  

 
ภาพที่ 5.85 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.2 กรณีศึกษาท่ี 4    

 
ภาพที ่5.86 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.3 กรณีศึกษาท่ี 4 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 7.1 ความว่า “ชอบอ่ะนางสวยแซ่บมวากกขอบอกก” เป็นปัจจัย 
“ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ชอบ ข้อความแชร์ที่ 7.2 ความว่า 
“คือนางน่ารัก รักนาง ชอบนาง นางคือไอดอล ขอแฮชแท็กด้วยอีกคน #พลอยเฌอเหมือนกระเทย  
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#พลอยเป็นเทย เพศไหนก็เป็นคนเหมือนกัน” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and 
Values)” เนื่องจากมีค าว่า ชอบ รัก และข้อความแชร์ที่ 7.3 ความว่า “รักพี่พลอย #แม่ก็คือแม่ #
ขอบเกงในพลอย #ร่างทรงพลอย #พลอยเฌอเหมือนกระเทย” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม 
(Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า รัก ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ 
 ตัวอย่างโพสที่ 11 กรณีศึกษาที่ 4 (วันที่ 31 มค 2559) จ านวนถูกใจ 51,000 ไลค์ 
ความว่า “ขอบคุณนักแสดงทุกท่าน พี่เติ้ลผู้ก ากับด้วยนะคะ ปริ่มใจที่ถ่ายทอดฉากนี้ออกมาได้ถึง
อารมณ์มาก พี่แชมป์เป้เป็นอีกหนึ่งตอนที่เป็นต านานในเพจ ทุกคนคือดี โดยเฉพาะเตยอพูดเลยว่าอีก
หนึ่งผลผลิตที่ส าคัญของวงการบันเทิงไทย อีดอกเนียนมากกก ขนลุก #ไดอารี่ตุ๊ดซี่ส์ ติดตามชมไดอารี่
ตุ๊ดซี่ส์ทุกวันเสาร์ 5 ทุ่ม GMM25 หรือดูย้อนหลังทั้งตอนได้ที่ Line TV นะจ้ะ” เป็นโพสต์คลิปวิดีโอ
และข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 11.1 ความว่า “คือชอบฉากนี้มากอ่ะ”  ข้อความแชร์ที่ 11.2 ความว่า 
“555555555555555 ช่วยดูหนังหน้ามึงด้วยอีเว่าหมดไปกี่ล้าน ชอบเสียงหัวเราะเจ๊แชมเปญตอนเด็ก
มากกกกกกกกกก” และข้อความแชร์ที่ 11.3 ความว่า “ข าอะต้องดูให้จบ” 

 
ภาพที่ 5.87 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 11 กรณีศึกษาท่ี 4 

 
ภาพที ่5.88 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.1 กรณีศึกษาท่ี 4        
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ภาพที่ 5.89 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.2 กรณีศึกษาท่ี 4        

 
ภาพที่ 5.90 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.3 กรณีศึกษาท่ี 4 
 
 ข้อความแชร์ที่ 11.1 ความว่า “คือชอบฉากนี้มากอ่ะ” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม 
(Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ชอบ ที่แสดงทัศนคติ ข้อความแชร์ที่ 11.2 ความว่า 
“555555555555555 ช่วยดูหนังหน้ามึงดว้ยอีเว่าหมดไปกี่ล้าน ชอบเสียงหัวเราะเจ๊แชมเปญตอนเด็ก
มากกกกกกกกกก” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า 
ชอบ ที่แสดงทัศนคติ และข้อความแชร์ที่ 11.3 ความว่า “ข าอะต้องดูให้จบ” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและ
ค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ชอบ ที่แสดงทัศนคติ 
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กรณีศึกษาที่ 5: เพจ เทยเทีย่วไทย 
แหล่งข้อมูลจาก: https://www.facebook.com/toeytiewthai 
 
ตารางที่ 5.6 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 5  
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ตารางที่ 5.6 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 5 (ต่อ)  
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ตารางที่ 5.6 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที ่5 (ต่อ) 
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 ตัวอย่างโพสที่ 21 กรณีศึกษาที่ 5 (วันที่ 11 ธค 2558) จ านวนถูกใจ 93,000 ไลค์ 
ความว่า “เค้าบอก 29 กิโล แต่ในความรู้สึก มันแยอะกว่านั้นมาก แต่ดี สนุก ภูมิใจ” เป็นโพสต์รูป
ภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 21.1 ความว่า “รักพี่ป๋อมแป๋ม”  ข้อความแชร์ที่ 21.2 ความว่า 
“รูปนี้ขุ่นเจ๊แมนมั่ก” และข้อความแชร์ที่ 21.3 ความว่า “โครตหล่อ 555” 

 
ภาพที่ 5.91 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 21 กรณีศึกษาท่ี 5 

 
ภาพที ่5.92 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.1 กรณีศึกษาท่ี 5 

 
ภาพที่ 5.93 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.2 กรณีศึกษาท่ี 5      

 
ภาพที่ 5.94 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.3 กรณีศึกษาท่ี 5   
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 21.1 ความว่า “รักพี่ป๋อมแป๋ม”  เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม 
(Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า รัก ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ ข้อความแชร์ที่ 21.2 
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ความว่า “รูปนี้ขุ่นเจ๊แมนมั่ก” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมี
ค าชม ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบและข้อความแชร์ที่ 21.3 ความว่า “โครตหล่อ 555”  เป็นปัจจัย 
“ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าชม ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ 
 ตัวอย่างโพสที่ 8 กรณีศึกษาที่ 5 (วันที่ 2 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 77,000 ไลค์ 
ความว่า “แมนๆทักแชทมาได้นะครัช” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 8.1 ความว่า 
“กรี๊ดงะ” ข้อความแชร์ที่ 8.2 ความว่า ไม่รู้ซิ แต่ชอบนางมาก” และข้อความแชร์ที่ 8.3 ความว่า “ฉัน
รักนาง” 

 
ภาพที ่5.95  แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 8 กรณีศึกษาท่ี 5 

 
ภาพที่ 5.96 แสดงข้อความแชร์ที่ 8.1 กรณีศึกษาท่ี 5 

 
ภาพที ่5.97 แสดงข้อความแชร์ที่ 8.2 กรณีศึกษาท่ี 5 

 
ภาพที่ 5.98 แสดงข้อความแชร์ที่ 8.3 กรณีศึกษาท่ี 5 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 8.1 ความว่า “กรี๊ดงะ” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude 
and Values)” เนื่องจากมีค าว่า กรี๊ด ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ ข้อความแชร์ที่ 8.2 ความว่า ไม่รู้
ซิ แต่ชอบนางมาก” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า 
ชอบ ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ และข้อความแชร์ที่ 8.3 ความว่า “ฉันรักนาง” เป็นปัจจัย 
“ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า รัก ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ 
 ตัวอย่างโพสที่ 25 กรณีศึกษาที่ 5 (วันที่ 28 พย 2558) จ านวนถูกใจ 51,000 ไลค์ 
ความว่า “ศึกครั้งนี้ใหญ่หลวงนัก บทสรุปจะเป็นเช่นไร พรุ่งนี้รู้แน่ใน "คอนเสิร์ตเทยแฟร์เฟสติวัลคาร์
นิวัลแห่แหนประจ าปี 2558” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 25.1 ความว่า “นาง
เริศอ่ะ”  ข้อความแชร์ที่ 25.2 ความว่า “5555 อยากดู” และข้อความแชร์ที่ 25.3 ความว่า “จะได้ดู
แลว้ ตื่นเต้น ><” 

 
ภาพที่ 5.99 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 25 กรณีศึกษาท่ี 5 

 
ภาพที่ 5.100 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.1 กรณีศึกษาท่ี 5        

 
ภาพที่ 5.101 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.2 กรณีศึกษาท่ี 5   
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ภาพที่ 5.102 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.3 กรณีศึกษาท่ี 5 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 25.1 ความว่า “นางเริศอ่ะ” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม 
(Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า เลิศ แปลว่าดี ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ ข้อความ
แชร์ที่ 25.2 ความว่า “5555 อยากดู” เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยาก
ดู และข้อความแชร์ที่ 25.3 ความว่า “จะได้ดูแล้ว ตื่นเต้น ><” เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” 
เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
 ตัวอย่างโพสที่ 11 กรณีศึกษาที่ 5 (วันที่ 31 มค 2558) จ านวนถูกใจ 33,000 ไลค์ 
ความว่า “มาแล้วๆๆๆๆๆ เทยแฟร์ 58 .. ดูกันๆ” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 
11.1 ความว่า “ชั้ลรักพวกเจ๊ทั้งสี่มากๆๆๆๆ555555สี่เจ๊เทยเที่ยวไทย”  ข้อความแชร์ที่ 11.2 ความว่า 
“ติดตาม” และข้อความแชร์ที่ 11.3 ความว่า “มงกุฎที่พี่กอล์ฟก าลังสวมให้พี่เจนนี่นั้น คล้ายกับ
นางสาวไทยคนไหนน๊าาาาาาา ><” 

 
ภาพที่ 5.103 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 11 กรณีศึกษาท่ี 5 

 
ภาพที ่5.104 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.1 กรณีศึกษาท่ี 5        
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ภาพที่ 5.105 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.2 กรณีศึกษาท่ี 5 

 
ภาพที่ 5.106 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.3 กรณีศึกษาท่ี 5 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 11.1 ความว่า “ชั้ลรักพวกเจ๊ทั้งสี่มากๆๆๆๆ555555สี่เจ๊เทยเที่ยว
ไทย” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า รัก ที่แสดง
ทัศนคติหรือความชอบ ข้อความแชร์ที่ 11.2 ความว่า “ติดตาม” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม 
(Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ติดตาม ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบและข้อความแชร์ที่ 
11.3 ความว่า “มงกุฎที่พี่กอล์ฟก าลังสวมให้พี่เจนนี่นั้น คล้ายกับนางสาวไทยคนไหนน๊าาาาาาา ><” 
เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" เนื่องจากเป็นข้อความแสดงที่แสดงถึง
ประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเห็นมา 
 ตัวอย่างโพสที่ 4 กรณีศึกษาที่ 5 (วันที่ 28 พย 2558) จ านวนถูกใจ 20,000 ไลค์ 
ความว่า “หลานชั้นเองเว่ย” เป็นโพสต์คลิปวิดีโอและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 4.1 ความว่า “อยาก
ไปสมุยเลยตรู”  ข้อความแชร์ที่ 4.2 ความว่า “5555555 โอ้ยคิดถึง อยากไปอีก” และข้อความแชร์ที่ 
4.3 ความว่า “คิดไปคิดมาก็นึกถึงฟูลมูนปาร์ต้ี น่าไปเนอะ” 

 
ภาพที่ 5.107 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 4 กรณีศึกษาท่ี 5 
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ภาพที่ 5.108 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.1 กรณีศึกษาท่ี 5        

 
ภาพที่ 5.109 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.2 กรณีศึกษาท่ี 5 

 
ภาพที่ 5.110 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.3 กรณีศึกษาท่ี 5 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 4.1 ความว่า “อยากไปสมุยเลยตรู”  เป็นปัจจัย “ความต้องการ 
(Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากไป ข้อความแชร์ที่ 4.2 ความว่า “5555555 โอ้ยคิดถึง อยากไปอกี” 
เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" เนื่องจากมีค าว่า คิดถึง แสดงถึง
ประสบการณ์ว่าผู้แสดงความเห็นเคยไปเที่ยว และ เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากมีค า
ว่าอยากไป และข้อความแชร์ที่ 4.3 ความว่า “คิดไปคิดมาก็นึกถึงฟูลมูนปาร์ต้ี น่าไปเนอะ” เป็นปัจจัย 
"ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" เนื่องจากมีค าว่า นึกถึง แสดงถึงประสบการณ์ว่า
ผู้แสดงความเห็นเคยไปเที่ยว และ เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากมีค าว่าน่าไป 
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กรณีศึกษาที่ 6: เพจ Drama-addict 
แหล่งข้อมูลจาก: https://www.facebook.com/DramaAdd 
 
ตารางที่ 5.7 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 6 
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ตารางที่ 5.7 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 6 (ต่อ)  
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ตารางที่ 5.7  
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 6 (ต่อ)  
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 ตัวอย่างโพสที่ 28 กรณีศึกษาที่ 6 (วันที่ 18 ธค 2558) จ านวนถูกใจ 42,000 ไลค์ 
ความว่า “สาวนางหนึ่งเธอไม่พอใจที่คนใน BTS ไม่สละที่ให้เธอนั่ง จึงถ่ายรูปของคนในรถมาประจาน
แม่งเลย โดยส่วนตัวเวลาขึ้น BTS ถ้าเจอคนชรา สตรีมีครรภ์ เด็กเล็ก คนพิการ จ่าลุกให้หมด แต่
ส าหรับสุภาพสตรีทั่วไปที่ร่างกายปรกติแข็งแรงดี มีเท้าก็ยืนๆกันไปสิคุณ ไม่ได้แปลว่าคุณเป็นผู้พิการ
นะเออว์” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 28.1 ความว่า “ขึ้นรถมาทีไรเจอแต่สังคม
ก้มหน้าทุกที นั่งอยู่ใกล้ๆ เล่นแต่โทรศัพท์ #ไม่อยากคุยกะใครเลยซะง้ัน”  ข้อความแชร์ที่ 28.2 ความ
ว่า “เหตุการณ์นี้ คุ้นๆ เนอะ นึกถึงสมัยท างานใหม่ๆ ที่ต้องกลับรถไฟฟ้าทุกวันเลย....” และข้อความ
แชร์ที่ 28.3 ความว่า “เอ่อ....ถ้าเจอกันไม่ต้องลุกให้ชั้นนั่งนะ ชั้นไม่ได้ท้อง!!!!! ปล. รถไฟฟ้าประเทศ
กรุงเทพมหานครสายโคตรสั้น ยืนตลอดสายยังไม่เมื่อยเลย เรื่องมากจัง” 

 
ภาพที่ 5.111 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 28 กรณีศึกษาท่ี 6 

 
ภาพที่ 5.112 แสดงข้อความแชร์ที่ 28.1 กรณีศึกษาท่ี 6        

 
ภาพที ่5.113  แสดงข้อความแชร์ที่ 28.2 กรณีศึกษาท่ี 6 
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ภาพที่ 5.114 แสดงข้อความแชร์ที่ 28.3 กรณีศึกษาท่ี 6 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 28.1 ความว่า “ขึ้นรถมาทีไรเจอแต่สังคมก้มหน้าทุกที นั่งอยู่ใกล้ๆ 
เล่นแต่โทรศัพท์ #ไม่อยากคุยกะใครเลยซะงั้น” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience 
and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา 
ข้อความแชร์ที่ 28.2 ความว่า “เหตุการณ์นี้ คุ้นๆ เนอะ นึกถึงสมัยท างานใหม่ๆ ที่ต้องกลับรถไฟฟ้า
ทุกวันเลย....” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความ
แสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา และข้อความแชร์ที่ 28.3 ความว่า “เอ่อ....
ถ้าเจอกันไม่ต้องลุกให้ชั้นนั่งนะ ชั้นไม่ได้ท้อง!!!!! ปล. รถไฟฟ้าประเทศกรุงเทพมหานครสายโคตรสั้น 
ยืนตลอดสายยังไม่เมื่อยเลย เรื่องมากจัง”  เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and 
Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา 
 ตัวอย่างโพสที่ 7 กรณีศึกษาที่ 6 (วันที่ 12 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 36,000 ไลค์ 
ความว่า “มันแฟร์กับพวกกรูมั้ย!!” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 7.1 ความว่า “ใช่
แล้ว ตอนโทรไปหา กยศ. บอกว่าจะจ่ายแบบปิดบัญชี ขอลดของส่วนดอกเบี้ยกับเบี้ยปรับได้ไหมครับ? 
แม่งตอบมาว่า ลดไม่ได้เลยค่ะ กูก็เงิบซิครับ อ้าวปิดบัญชีก็ปิดบัญชีว่ะ แต่ไหงคุณมาท าแบบนี้ได้ กยศ. 
มันยุติธรรมตรงไหนฟ่ะ”  ข้อความแชร์ที่ 7.2 ความว่า “ไอ้เรากลัวจะมีปัญหา จ่ายตลอดเวลา ไม่เคย
มีจดหมายอะไรมาที่บ้านเลยสักฉบับจ่ายด้วยจิตส านึกล้วนๆ ปล.เพราะอากูอยู่ธนาคารกรุงไทยและท า
เรื่องกยศ.ด้วย และอากูก็เป็นคนค้ าประกันโดนฟ้องไม่กลัวเท่าโดนด่า 555” และข้อความแชร์ที่ 7.3 
ความว่า “กระเบียดกระเสียน..เพื่อแบ่งเงินอันน้อยนิดส่งคืนกยศ..ก็เบี้ยวนัดบ้าง เดือนไหนที่ช็อต แต่
นี่คืออัลไลลลลล # มันแฟร์กับพวกที่เขามีความรับผิดชอบในการจ่ายหนี้โดยไม่ต้องทวงมั้ย ตอบ!!” 
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ภาพที่ 5.115 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 6 

 
ภาพที่ 5.116 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.1 กรณีศึกษาท่ี 6        

 
ภาพที่ 5.117 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.2 กรณีศึกษาท่ี 6      

 
ภาพที่ 5.118 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.3 กรณีศึกษาท่ี 6      
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 7.1 ความว่า “ใช่แล้ว ตอนโทรไปหา กยศ. บอกว่าจะจ่ายแบบปิด
บัญชี ขอลดของส่วนดอกเบี้ยกับเบี้ยปรับได้ไหมครับ? แม่งตอบมาว่า ลดไม่ได้เลยค่ะ กูก็เงิบซิครับ 
อ้าวปิดบัญชีก็ปิดบัญชีว่ะ แต่ไหงคุณมาท าแบบนี้ได้ กยศ. มันยุติธรรมตรงไหนฟ่ะ”  เป็นปัจจัย 
"ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้
แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา และเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้แสดงความ
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คิดเห็นเป็นอยู่ในปัจจุบัน ข้อความแชร์ที่ 7.2 ความว่า “ไอ้เรากลัวจะมีปัญหา จ่ายตลอดเวลา ไม่เคยมี
จดหมายอะไรมาที่บ้านเลยสักฉบับจ่ายด้วยจิตส านึกล้วนๆ ปล.เพราะอากูอยู่ธนาคารกรุงไทยและท า
เรื่องกยศ.ด้วย และอากูก็เป็นคนค้ าประกันโดนฟ้องไม่กลัวเท่าโดนด่า 555” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์
และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความ
คิดเห็นเคยพบเจอมา และเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้แสดงความคิดเห็น
เป็นอยู่ในปัจจุบัน และข้อความแชร์ที่ 7.3 ความว่า “กระเบียดกระเสียน..เพื่อแบ่งเงินอันน้อยนิด
ส่งคืนกยศ..ก็เบี้ยวนัดบ้าง เดือนไหนที่ช็อต แต่นี่คืออัลไลลลลล # มันแฟร์กับพวกที่เขามีความ
รับผิดชอบในการจ่ายหนี้โดยไม่ต้องทวงมั้ย ตอบ!!” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience 
and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา และ
เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้แสดงความคิดเห็นเป็นอยู่ในปัจจุบัน 
 ตัวอย่างโพสที่ 23 กรณีศึกษาที่ 6 (วันที่ 27 ธค 2558) จ านวนถูกใจ 19,000 ไลค์ 
ความว่า “ชาวเน็ททางบ้านส่งภาพนี้มาให้ดูครับ ดูแล้วปลื้มปริ่มน้ าตาจิไหล ช่างมีรสนิยมวิไลสมกับงบ 
39 บาทหราเกิน ขอแสดงความยินดีกับพ่อแม่พี่น้องชาวกรุงที่ตาถึงเลือกผู้ว่าคนนี้มาบริหารงาน เอ้า 
พี่น้อง พูดพร้อมกัน ไช โย ไช โย ไช โย” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 23.1 ความ
ว่า “ชายหมู ท่านช่วยเจียดเงิน ซักแสนสองแสน มาติดไฟทางในซอยบ้านกูเท๊อะ ไอสัส ทุกคืนนี้ขับ
จากท้ายซอย มีให้กูเลือก ผีกับโจร #ทุกชีวิตเราดูแล #ชิบหายเอยอ”  ข้อความแชร์ที่ 23.2 ความว่า 
“39ล้านนี่สร้างโรงเรียนใหม่แถวบ้านผมได้หลายโรงเรียนเลยนะ แย่ๆเพื่อแค่คืนๆเดว” และข้อความ
แชร์ที่ 23.3 ความว่า “มองแรกๆก็สวยดีนะ แต่พอเห็นค าว่า39ล้าน ท่านครับท าเพื่ออะไร ท าแล้วได้
อะไรครับ เอาเงินไปซ่อมฝาท่อช ารุด ติดไฟในซอยเปลี่ยว ซ่อมกล้องวงจรปิดให้ใช้ได้จริงๆไม่ใช่แค่ติด
แล้วบอกว่ามี อีกหลากหลายอย่างที่สมควรท า ท่านท าไมไม่ท า หรือ ท่านคิดไม่ได้ ที่ท่านท ามัน
สิ้นเปลืองเกินไปนะ” 
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ภาพที ่5.119  แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 23 กรณีศึกษาท่ี 6 

 
ภาพที่ 5.120 แสดงข้อความแชร์ที่ 23.1 กรณีศึกษาท่ี 6        

 
ภาพที่ 5.121 แสดงข้อความแชร์ที่ 23.2 กรณีศึกษาท่ี 6 

 
ภาพที่ 5.122 แสดงข้อความแชร์ที่ 23.3 กรณีศึกษาท่ี 6 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 23.1 ความว่า “ชายหมู ท่านช่วยเจียดเงิน ซักแสนสองแสน มาติด
ไฟทางในซอยบ้านกูเท๊อะ ทุกคืนนี้ขับจากท้ายซอย มีให้กูเลือก ผีกับโจร #ทุกชีวิตเราดูแล #ชิบหาย
เอยอ”  เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึง
ประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา และเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็น
สิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ข้อความแชร์ที่ 23.2 ความว่า “39ล้านนี่สร้างโรงเรียนใหม่แถวบ้านผมได้หลาย
โรงเรียนเลยนะ แย่ๆเพื่อแค่คืนๆเดว”  เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and 
Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา” เนื่องจาก
เป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน และข้อความแชร์ที่ 23.3 ความว่า “มองแรกๆก็สวยดีนะ แต่พอเห็นค าว่า
39ล้าน ท่านครับท าเพื่ออะไร ท าแล้วได้อะไรครับ เอาเงินไปซ่อมฝาท่อช ารุด ติดไฟในซอยเปลี่ยว 
ซ่อมกล้องวงจรปิดให้ใช้ได้จริงๆไม่ใช่แค่ติดแล้วบอกว่ามี อีกหลากหลายอย่างที่สมควรท า ท่านท าไม
ไม่ท า หรือ ท่านคิดไม่ได้ ที่ท่านท ามันสิ้นเปลืองเกินไปนะ” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย 
(Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคย
พบเจอมา 
 ตัวอย่างโพสที่ 4 กรณีศึกษาที่ 6 (วันที่ 12 กพ 2558) จ านวนถูกใจ 17,000 ไลค์ 
ความว่า “ควรจะเลิกอ้างว่า รู้เท่าไม่ถึงการณ์ ได้แล้ว อายุเท่าไหร่แล้ว อ้างว่ารู้เท่าไม่ถึงการณ์อีกหรือ  
กูล่ะเบื่อฉิบหายไอ้พวกที่ขีดๆเขียนๆตามสถานที่ท่องเที่ยวแล้วอ้างแบบนี้ เพราะไอ้ความมือบอนไร้สติ
แบบนี้ มันท าให้สถานที่ท่องเที่ยวหลายๆแห่ง สูญเสียความงามไปเยอะมาก ไม่เชื่อลองดูภาพตัวอย่าง
จากกระทู้นี้ได้ ถ้าไปเที่ยวกันทุกคน สลักชื่อโง่ๆแบบนี้ลงไปทุกคน อีกหน่อยจะเหลืออะไรให้เที่ยวกัน
วะ http://pantip.com/topic/33717180 ถ้าอยากขีดเขียนมากนัก มึงไปเขียนหน้าฮวงซุ้ยไป๊ ไม่
ต้องมาเขียนตามสถานที่ท่องเที่ยวแบบนี้ เพราะที่นี่คือสมบัติสาธารณะไม่ใช่ป้ายหลุมศพบรรพชน
เว่ย” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 4.1 ความว่า “ด่าถูกใจ” ข้อความแชร์ที่ 4.2 
ความว่า “โปรโมตการท่องเที่ยวด้วยการขีดเขียนให้มันสกปรกเนี้ยนะ..เอาอะไรคิดวะ..ถามจิงๆคิดว่า
ตัวเองเป็นใครกันคับ?? ไมเคิล แจ๊คสันรึไงคับ??..ถึงคิดว่าลายเซนตัวเองจะช่วยโปรเมต การท่องเที่ยว
ได้.. นักท่องเที่ยวต้องแห่กันมาดูลายเซนที่มึงเซนไว้เนี้ยนะ...โหช่างกล้า...นับถือๆ” และข้อความแชร์ที่ 
4.3 ความว่า “อันนี้แอดเห็นด้วยกับจ่านะคือแบบถ้าเขาบอกว่าไม่เห็นมีใครว่าแล้วนั่นแสดงว่าท าได้คือ
ป่านนี้สถานที่ท่องเที่ยวในไทยคงเละไปหมดแล้วหล่ะ สงสัยเล่นหนังเย็ดมากไปสมงสมองเลยหายไป
กับหีด้วยอิเหี้ยคิดได้ไง แล้วเป็นดาราด้วยนะแล้วเสือกมือบอนด้วยนะแล้วเสือกเอาลงIGด้วยนะ นี่ถาม
จริงใช้สมองหรือขนหน้าแข้งคิดวะคือเออมันอาจจะมีรอยหยักเหมือนกันแต่ขนหน้าแข้งมันคิดไม่ได้ไง
สงสัยตอนท าใช้ขนหน้าแข้งคิด ทุกคนครับพฤติกรรมกากสัสหมาแบบนี้ไม่ต้องท าตามนะครับเพราะ
มันเป็นพฤติกรรมที่ต่ าตมจมลงเหวเลย ถ้าไม่อยากกลายเป็นพวกมือบอนกากเดนทุเรศแบบดาราคนนี้
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ก่อนท าอะไรคิดสักนิดเที่ยวที่ไหนก็อย่าไปมือบอนหล่ะครับ แอดหมอบการ์ดคลายเวทย์และกับดักไว้
แล้วอิเหี้ยมึงเจอกัน #แอดแมว” 

 
ภาพที่ 5.123 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 4 กรณีศึกษาท่ี 6 

 
ภาพที่ 5.124 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.1 กรณีศึกษาท่ี 6        

 
ภาพที่ 5.125 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.2 กรณีศึกษาท่ี 6       
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ภาพที ่5.126 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.3 กรณีศึกษาท่ี 6 
 
 ข้อความแชร์ที่ 4.1 ความว่า “ด่าถูกใจ” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude 
and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ถูกใจ ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ ข้อความแชร์ที่ 7.2 ความว่า 
“โปรโมตการท่องเที่ยวด้วยการขีดเขียนให้มันสกปรกเนี้ยนะ..เอาอะไรคิดวะ..ถามจิงๆคิดว่าตัวเองเป็น
ใครกันคับ?? ไมเคิล แจ๊คสันรึไงคับ??..ถึงคิดว่าลายเซนตัวเองจะช่วยโปรเมต การท่องเที่ยวได้..
นักท่องเที่ยวต้องแห่กันมาดูลายเซนที่มึงเซนไว้เนี้ยนะ...โหช่างกล้า...นับถือๆ” เป็นปัจจัย “ทัศนคติ
และค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากเป็นความคิดเห็นที่สะท้อนทัศนคติของผู้แสดงความ
คิดเห็น และข้อความแชร์ที่ 7.3 ความว่า “อันนี้แอดเห็นด้วยกับจ่านะคือแบบถ้าเขาบอกว่าไม่เห็นมี
ใครว่าแล้วนั่นแสดงว่าท าได้คือป่านนี้สถานที่ท่องเที่ยวในไทยคงเละไปหมดแล้วหล่ะ สงสัยเล่นหนั ง
เย็ดมากไปสมงสมองเลยหายไปกับหีด้วยอิเหี้ยคิดได้ไง แล้วเป็นดาราด้วยนะแล้วเสือกมือบอนด้วยนะ
แล้วเสือกเอาลงIGด้วยนะ นี่ถามจริงใช้สมองหรือขนหน้าแข้งคิดวะคือเออมันอาจจะมีรอยหยัก
เหมือนกันแต่ขนหน้าแข้งมันคิดไม่ได้ไงสงสัยตอนท าใช้ขนหน้าแข้งคิด ทุกคนครับพฤติกรรมกากสัส
แบบนี้ไม่ต้องท าตามนะครับเพราะมันเป็นพฤติกรรมที่ต่ าตมจมลงเหวเลย ถ้าไม่อยากกลายเป็นพวก
มือบอนกากเดนทุเรศแบบดาราคนนี้ก่อนท าอะไรคิดสักนิดเที่ยวที่ไหนก็อย่าไปมือบอนหล่ะครับ แอด
หมอบการ์ดคลายเวทย์และกับดักไว้แล้วเจอกัน #แอดแมว” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม 
(Attitude and Values)” เนื่องจากเป็นความคิดเห็นที่สะท้อนทัศนคตขิองผู้แสดงความคิดเห็น 
 ตัวอย่างโพสที่ 3 กรณีศึกษาที่ 6 (วันที่ 25 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 9,000 ไลค์ 
ความว่า “เอ้า แม่งลบภาพไปแล้วว่ะ แล้วที่ออกมาประณามผู้หญิงคนนั้นรัวๆนี่มันอะไรกันวะ เอาเป็น
ว่าจากดราม่านี้อยากให้ทุกท่านเรียนรู้เกี่ยวกับการใส่หน้ากากอนามัยไว้นะครับ ถ้าเราไม่สบาย ไอค่อก
แค่ก ไอ้อนุภาคฟองน้ าลายที่ราไอออกมานี่มันเล็กมาก มองไม่เห็นด้วยตาเปล่า และมันจะฟุ้งกระจาย 
ลอยไปลอยมาอยู่แถวนั้นแหละ รัศมีการฟุ้งกระจายของอนุภาคพวกนี้ก็ไกลใช้ได้เลย ดังนั้นถ้าคุณไม่
สบายเป็นโรคที่ท าให้ไอเยอะ แนะน าว่า สวมหน้ากากอนามัยกันเถอะครับ เพื่อป้องกันไม่ให้โรคแพร่
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ไปถึงชาวบ้านอันนี้เป็นหนึ่งในความรับผิดชอบที่ตัวเองมีต่อสังคม ซึ่งเป็นเรื่องง่ายๆที่ใครๆก็สามารถ
ท าได้นะครับ อนึ่ง สามารถขอหน้ากากฟรีได้ตาม รพ นะจ๊ะ หรือซื้อตามร้านทั่วไปก็ได้ ไม่กี่บาทเอง” 
เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 3.1 ความว่า “ใส่เหอะ รับผิดชอบต่อตัวเอง ไม่ก็ปิด
ปากปิดจมูกหน่อย เบื่อมาก ติดหวัดคนนึงในโรงหนัง ไอทีนี่เสลดกระเพื่อมเป็นคลื่นเลย ไม่แค่นั้น เคย
ซื้อข้าวมากิน ระหว่างเดินไปที่โต๊ะ เจอลุงเดินสวนกัน จามจ้า ไม่ปิดจมูกด้วยนะอนูน้ าลายน้ ามูกฟุ้ง
เป็นฝอยๆเลยอ่ะ คือแบบเคลือบข้าวหมดเลยอะ ต้องไปซื้อใหม่ทิ้งทั้งจาน ...สรุปคือใส่เถอะ”  
ข้อความแชร์ที่ 3.2 ความว่า “ช่วงนี้คนป่วยเยอะ เพราะอากาศเปลี่ยนแปลงบ่อย หากเริ่มไอ หรือจาม 
เราควรดูแลตัวเอง อย่าท าตัวเป็นผู้แพร่เชื้อโรคนะครับ หาผ้าปิดปากมาใช้ซะ #ความรับผิดชอบที่
ตัวเองควรมีต่อสังคม” และข้อความแชร์ที่ 3.3 ความว่า “ผมใส่ประจ าใครว่าอะไรเจอแน่” 

 
ภาพที่ 5.127 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 3 กรณีศึกษาท่ี 6 
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ภาพที่ 5.128 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.1 กรณีศึกษาท่ี 6        

 
ภาพที ่5.129  แสดงข้อความแชร์ที่ 3.2 กรณีศึกษาท่ี 6      

 
ภาพที่ 5.130 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.3 กรณีศึกษาท่ี 6 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 3.1 ความว่า “ใส่เหอะ รับผิดชอบต่อตัวเอง ไม่ก็ปิดปากปิดจมูก
หน่อย เบื่อมาก ติดหวัดคนนึงในโรงหนัง ไอทีนี่เสลดกระเพื่อมเป็นคลื่นเลย ไม่แค่นั้น เคยซื้อข้าวมา
กิน ระหว่างเดินไปที่โต๊ะ เจอลุงเดินสวนกัน จามจ้า ไม่ปิดจมูกด้วยนะอนูน้ าลายน้ ามูกฟุ้งเป็นฝอยๆ
เลยอ่ะ คือแบบเคลือบข้าวหมดเลยอะ ต้องไปซื้อใหม่ทิ้งทั้งจาน ...สรุปคือใส่เถอะ”  เป็นปัจจัย 
“ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากเป็นความคิดเห็นที่สะท้อนทัศนคติของผู้
แสดงความคิดเห็น และ เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจาก
เป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา ข้อความแชร์ที่ 3.2 ความว่า 
“ช่วงนี้คนป่วยเยอะ เพราะอากาศเปลี่ยนแปลงบ่อย หากเริ่มไอ หรือจาม เราควรดูแลตัวเอง อย่าท า
ตัวเป็นผู้แพร่เชื้อโรคนะครับ หาผ้าปิดปากมาใช้ซะ #ความรับผิดชอบที่ตัวเองควรมีต่อสังคม” เป็น
ปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากเป็นความคิดเห็นที่สะท้อนทัศนคติ
ของผู้แสดงความคิดเห็น และข้อความแชร์ที่ 3.3 ความว่า “ผมใส่ประจ าใครว่าอะไรเจอแน่” และ 
เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึง
ประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา 
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กรณีศึกษาที่ 7: เพจ บน่บ่น 
แหล่งข้อมูลจาก: https://www.facebook.com/bonbonmonja 
 
ตารางที่ 5.8 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 7  
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ตารางที่ 5.8 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 7 (ต่อ) 
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ตารางที่ 5.8 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 7 (ต่อ)  
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 ตัวอย่างโพสที่ 15 กรณีศึกษาที่ 7 (วันที่ 5 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 14,000 ไลค์ 
ความว่า “ปล่อยให้ทุกอย่างมันผ่านไป ..” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 15.1 
ความว่า “พักผ่อนได้แล้ว เก็บแรงไว้สู้ต่อ คงต้องปล่อยให้ทุกอย่างมันผ่านไป เราท าดีที่สุดแล้ว ใครไม่
รู้ แต่เรารู้เท่านั้นพอ”  ข้อความแชร์ที่ 15.2 ความว่า “ลงดึกมานอนได้ เดี๋ยวบ่ายต่อ วิถีพยาบาลแบบ
เรา” และข้อความแชร์ที่ 15.3 ความว่า “เตือนตวัเอง” 

 
ภาพที่ 5.131 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 15 กรณีศึกษาท่ี 7 

 
ภาพที่ 5.132 แสดงข้อความแชร์ที่ 15.1 กรณีศึกษาท่ี 7        

 
ภาพที่ 5.133 แสดงข้อความแชร์ที่ 15.2 กรณีศึกษาท่ี 7    

 
ภาพที่ 5.134 แสดงข้อความแชร์ที่ 15.3 กรณีศึกษาท่ี 7 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 15.1 ความว่า “พักผ่อนได้แล้ว เก็บแรงไว้สู้ต่อ คงต้องปล่อยให้ทุก
อย่างมันผ่านไป เราท าดีที่สุดแล้ว ใครไม่รู้ แต่เรารู้เท่านั้นพอ” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย 
(Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคย
พบเจอมา และเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ข้อความแชร์ที่ 
15.2 ความว่า “ลงดึกมานอนได้ เดี๋ยวบ่ายต่อ วิถีพยาบาลแบบเรา” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และ
นิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็น
เคยพบเจอมา และเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน และข้อความ
แชร์ที่ 15.3 ความว่า “เตือนตัวเอง” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  
เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็น เคยพบเจอมา และเป็นปัจจัย 
“สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
 ตัวอย่างโพสที่ 3 กรณีศึกษาที่ 7 (วันที่ 26 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 11,000 ไลค์ 
ความว่า “บัย” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 3.1 ความว่า “ทุกคนกะมีปัญหา
ด้วยกันทั้งนั้นหละ แต่บางทีกะไม่อยากจาเอามันมาคิดให้มันบั้นทอนชีวิตที่ต้องด าเนินไปแต่ละวัน แค่
คิดว่าท าวันนี้วินาทนี้ให้มันมีค่าที่สุด เพราะไม่รู้ว่าอีกกี่นาที หรือวินาทีข้างหน้า ต้องมีใครที่จากไป 
(เหนื่อยนะแต่ทน เกิดมาเป็นแล้วนิใช้ชีวิตให้คุ้ม)”  ข้อความแชร์ที่ 3.2 ความว่า “อยากไปให้ไกลลที่
จะไปได้ ไม่ต้องมาเจออะไรแบบนี้!” และข้อความแชร์ที่ 3.3 ความว่า “อยากจะ แว๊ปปป~ หายไปสัก
แป๊บนึง” 

 
ภาพที่ 5.135 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 3 กรณีศึกษาท่ี 7 
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ภาพที่ 5.136 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.1 กรณีศึกษาท่ี 7        

 
ภาพที่ 5.137 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.2 กรณีศึกษาท่ี 7    

 
ภาพที่ 5.138 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.3 กรณีศึกษาท่ี 7 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 3.1 ความว่า “ทุกคนกะมีปัญหาด้วยกันทั้งนั้นหละ แต่บางทีกะไม่
อยากจาเอามัยมาคิดให้มันบั้นทอนชีวิตที่ต้องด าเนิดไปแต่ละวัน แค่คิดว่าท าวันนี้วินาทนี้ให้มันมีค่า
ที่สุด เพราะไม่รู้ว่าอีกกี่นาที หรือวินาทีข้างหน้า ต้องมีใครที่จากไป (เหนื่อยนะแต่ทน เกิดมาเป็นแล้วนิ
ใช้ชีวิตให้คุ้ม)” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความ
แสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา และเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” 
เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้แดงความคิดเห็นเป็นอยู่ในปัจจุบัน ข้อความแชร์ที่ 3.2 ความว่า “อยากไปให้ไกลล
ที่จะไปได้ ไม่ต้องมาเจออะไรแบบนี้ !” เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้แดงความ
คิดเห็นเป็นอยู่ในปัจจุบัน และเป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องมีค าว่า อยากไป และ
ข้อความแชร์ที่ 3.3 ความว่า “อยากจะ แว๊ปปป~ หายไปสักแป๊บนึง” เป็นปัจจัย “ความต้องการ 
(Need)” เนื่องมีค าว่า อยากไป 
 ตัวอย่างโพสที่ 21 กรณีศึกษาที่ 7 (วันที่ 5 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 10,000 ไลค์ 
ความว่า “เหนื่อยแล้วก็ปล่อยไปเถอะนะ” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 21.1 
ความว่า “ฮึ่ม !!! เหนื่อย” ข้อความแชร์ที่ 21.2 ความว่า “เหนื่อยเนอะ” และข้อความแชร์ที่ 21.3 
ความว่า “เหนื่อยโว้ย!! เหนื่อย” 
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ภาพที ่5.139 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 21 กรณีศึกษาท่ี 7 

 
ภาพที่ 5.140 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.1 กรณีศึกษาท่ี 7 

 
ภาพที่ 5.141 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.2 กรณีศึกษาท่ี 7       

 
ภาพที่ 5.142 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.3 กรณีศึกษาท่ี 7 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 21.1 ความว่า “ฮึ่ม !!! เหนื่อย” ข้อความแชร์ที่ 21.2 ความว่า 
“เหนื่อยเนอะ” และข้อความแชร์ที่ 21.3 ความว่า “เหนื่อยโว้ย!! เหนื่อย” เป็นปัจจัย “สภาวะ 
(Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งทีผู่้แสดงความคิดเห็นเป็นอยู่ในปัจจุบัน 
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 ตัวอย่างโพสที่ 25 กรณีศึกษาที่ 7 (วันที่ 21 มค 2559) จ านวนถูกใจ 10,000 ไลค์ 
ความว่า “โดยเฉพาะตอนดึก....” เป็นโพสตร์ูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 25.1 ความว่า “แม่: 
ดลพรท าไร ดล: หิวน้ า (เคี้ยวๆๆ >w<)  แม่: อ้าปากก ดล: คุณวร(พร)~~ (รีบเคี้ยวสุดพลังพร้อมวิ่ง
เข้าห้องสิคะรออะไร) แม่: แปรงฟันก่อนนอนด้วย! เวลากลับบ้านมาคือต้องคุ้ยตู้เย็นทุกคืน แล้วก็ต้อง
เป็นแม่ตลอดที่มาเจอ #ครอบครัวเรารักใครจะเรียกชื่อจริง #อย่าคิดริอาจโกหกมนุษย์แม่”  ข้อความ
แชร์ที่ 25.2 ความว่า “ช่วงอ่านหนังสือสอบเป็นตลอดดด” และข้อความแชร์ที่ 25.3 ความว่า 
“อารมณ์นี้เลย ณ เพลานี้ ณ ที่นี่” 

 
ภาพที่ 5.143 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 25 กรณีศึกษาท่ี 7 

 
ภาพที่ 5.144 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.1 กรณีศึกษาท่ี 7        
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ภาพที่ 5.145 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.2 กรณีศึกษาท่ี 7        

 
ภาพที่ 5.146 แสดงข้อความแชร์ที่ 25.3 กรณีศึกษาท่ี 7 
  
 โดยข้อความแชร์ที่ 25.1 ความว่า “แม่: ดลพรท าไรดล: หิวน้ า (เคี้ยวๆๆ >w<)  แม่: อ้า
ป า ก ก   ด ล :  คุ ณ ว ร ( พ ร )  ~ ~ (รี บ เ คี้ ย ว สุ ด พ ลั ง พ ร้ อ ม วิ่ ง เ ข้ า ห้ อ ง สิ ค ะ ร อ อ ะ ไ ร ) 
แม่: แปรงฟันก่อนนอนด้วย! เวลากลับบ้านมาคือต้องคุ้ยตู้เย็นทุกคืน แล้วก็ต้องเป็นแม่ตลอดที่มาเจอ 
#ครอบครัวเรารักใครจะเรียกชื่อจริง #อย่าคิดริอาจโกหกมนุษย์แม่”  เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และ
นิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็น
เคยพบเจอมา ข้อความแชร์ที่ 25.2 ความว่า “ช่วงอ่านหนังสือสอบเป็นตลอดดด” เป็นปัจจัย 
"ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้
แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา และข้อความแชร์ที่ 25.3 ความว่า “อารมณ์นี้เลย ณ เพลานี้ ณ ที่นี่” 
เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
 ตัวอย่างโพสที่ 9 กรณีศึกษาที่ 7 (วันที่ 17 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 72,000 ไลค์ 
ความว่า “ไม่เป็นไรนะยังมีเราอยู่” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 9.1 ความว่า 
“คอยอยู่เคียงข้างกันเสมอ และเป็นเธอคนเดิมเสมอ .... ทุกเวลา #เข้มแข็งนะ”  ข้อความแชร์ที่ 9.2 
ความว่า “เธอยังมีฉันเสมอนะ ^^” และข้อความแชร์ที่ 9.3 ความว่า “จะอยู่ข้างๆนะ #GN” 
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ภาพที ่5.147 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 9 กรณีศึกษาท่ี 7 

 
ภาพที่ 5.148 แสดงข้อความแชร์ที่ 9.1 กรณีศึกษาท่ี 7        

 
ภาพที่ 5.149 แสดงข้อความแชร์ที่ 9.2 กรณีศึกษาท่ี 7        

 
ภาพที่ 5.150 แสดงข้อความแชร์ที่ 9.3 กรณีศึกษาท่ี 7 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 9.1 ความว่า “คอยอยู่เคียงข้างกันเสมอ และเป็นเธอคนเดิมเสมอ 
.... ทุกเวลา #เข้มแข็งนะ” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจาก
เป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยรู้สึกมา เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” 
เนื่องจากน่าจะเป็นสิ่งที่ผู้แสดงความเห็นรู้สึกอยู่ในปัจจุบัน ข้อความแชร์ที่ 9.2 ความว่า “เธอยังมีฉัน
เสมอนะ ^^” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความ
แสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยรู้สึกมา เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจาก
น่าจะเป็นสิ่งที่ผู้แสดงความเห็นรู้สึกอยู่ในปัจจุบัน และข้อความแชร์ที่ 9.3 ความว่า “จะอยู่ข้างๆนะ 
#GN” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดง
ถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยรู้สึกมา เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากน่าจะ
เป็นสิ่งที่ผู้แสดงความเห็นรู้สึกอยู่ในปัจจุบัน 
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กรณีศึกษาที่ 8: เพจ Jaytherabbit 
แหล่งข้อมูลจาก: https://www.facebook.com/jaytherabbitofficial 
 
ตารางที่ 5.9 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 8 
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ตารางที่ 5.9 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 8 (ต่อ)  
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ตารางที่ 5.9 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 8 (ต่อ) 
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 ตัวอย่างโพสที่ 6 กรณีศึกษาที่ 8 (วันที่ 7 มค 2559) จ านวนถูกใจ 48,000 ไลค์ 
ความว่า “ถ้ารูปของอิฉันเอาไปท าอะไรขาย ปรากฏที่ใดๆ นอกจากอัลบั้มในเพจนี้ เรียนเพื่อนสาวทุก
นางด้วยนะคะ ว่าไม่ใช่ตัวจริงค่ะ ถ้าจะท าอะไรบอกกระต่ายก่อนนะค่ะ กลัวเพื่อนสาวนางอื่นซื้อไป
แล้วท้องเสีย หรือแพงเกิน หรือของเยิน ดิฉันจะโดนด่าเอาง่ายๆค่ะ แต่ถ้าแชร์รูปไป โหลดไปแปะเพจ
ตัวเอง, อัพโหลดใส่ IG ตัวเอง, ใส่ FB Cover อะไรไป ที่ไม่ได้ท าให้เพื่อนสาวนางอื่นเสียตังค์ ก็เชิญเลย
ค่าาาา แชร์โลด คนสวยต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมนะคะ อัลบั้มนี้คือภาพดิฉันในอริยาบทต่างๆที่
เพื่อนๆท ามานะคะ ไม่ได้มีการค้าขายอะไรทั้งสิ้น บางทีต่างไม่ได้ลงชื่อเพราะว่าลืมหรือตั้งใจไม่ลงตาม
ความประสงค์ของเพื่อนคนนั้น รบกวนเพื่อนๆเจ้าของภาพแสดงตัวด้วยนะคะ พ่อกระต่ายดุมาก และ
ท างานกรมทรัพย์สินทางปัญญาค่ะ” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 6.1 ความว่า 
“น่ารักจัง”  ข้อความแชร์ที่ 6.2 ความว่า “น่ารักนะ” และข้อความแชร์ที่ 6.3 ความว่า “น่ารัก” 

 
ภาพที ่5.151  แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 6 กรณีศึกษาท่ี 8 
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ภาพที ่5.152 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.1 กรณีศึกษาท่ี 8        

 
ภาพที่ 5.153 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.2 กรณีศึกษาท่ี 8      

 
ภาพที่ 5.154 แสดงข้อความแชร์ที่ 6.3 กรณีศึกษาท่ี 8 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 6.1 ความว่า “น่ารักจัง” ข้อความแชร์ที่ 6.2 ความว่า “น่ารักนะ” 
และข้อความแชร์ที่ 6.3 ความว่า “น่ารัก” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” 
เนื่องจากมีค าว่า น่ารัก ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ 
 ตัวอย่างโพสที่ 11 กรณีศึกษาที่ 8 (วันที่ 21 ธค 2558) จ านวนถูกใจ 34,000 ไลค์ 
ความว่า “คิดเสียว่าปีนี้มีมิสยูนิเวิร์สสองคนเนอะ #missuniverse2015 #jaytherabbait” เป็น
โพสต์ รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 11.1 ความว่า “อารมณ์คล้ายๆ iPhone 6 กะ iPhone 
6s... 
คิดได้เนอะพี่ต่าย 555” ข้อความแชร์ที่ 11.2 ความว่า “ไม่ว่าจะด้วยเหตุผลอะไร จะเป็นเกมส์ทาง
การเมืองหรือผลประโยชน์ทางธุรกิจมิสโคลัมเบียก็น่าสงสารเหมือนถูกตบหน้าฉาดใหญ่ กระชากออก
จากฝันแบบยังไม่ตื่น มิสฟิลลิปปินส์ก็น่าสงสารโดนครหาดูไม่ดีงั้นงี้ ถูกคนบางกลุ่มไม่ชอบได้ทั้งโลก
แบบไม่ทันตั้งตัว ถามว่านางผิดอะไร?? ทั้งคู่เป็นแค่หมาก2ตัวในตาราง สุดท้าย "ผู้หญิง" 2คนนี้ ก็น่า
สงสารที่สุด” และข้อความแชร์ที่ 11.3 ความว่า “ผู้หญิงที่สวยที่สุดในโลกไม่จ าเป็นต้องหน้าเรียวป่ะ 
หน้าเหลีย่มทั้งคู่เลย. ท าไมผู้หญิงสมัยนี้ชอบหน้าเรียว” 
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ภาพที ่5.155  แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 11 กรณีศึกษาท่ี 8 

 
ภาพที่ 5.156 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.1 กรณีศึกษาท่ี 8        

 
ภาพที่ 5.157 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.2 กรณีศึกษาท่ี 8 

 
ภาพที่ 5.158 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.3 กรณีศึกษาท่ี 8 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 11.1 ความว่า “อารมณ์คล้ายๆ iPhone 6 กะ iPhone 6s...คิดได้
เนอะพี่ต่าย 555”  เป็นปัจจัย “ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style)” เนื่องจากมีค าว่า คิด
ได้ ที่แปลได้ว่าถูกใจในความคิดที่สื่อสารออกมา ข้อความแชร์ที่ 11.2 ความว่า “ไม่ว่าจะด้วยเหตุผล
อะไร จะเป็นเกมส์ทางการเมืองหรือผลประโยชน์ทางธุรกิจมิสโคลัมเบียก็น่าสงสารเหมือนถูกตบหน้า
ฉาดใหญ่ กระชากออกจากฝันแบบยังไม่ตื่น มิสฟิลลิปปินส์ก็น่าสงสารโดนครหาดูไม่ดีงั้นงี้ ถูกคนบาง
กลุ่มไม่ชอบได้ทั้งโลกแบบไม่ทันตั้งตัว ถามว่านางผิดอะไร?? ทั้งคู่เป็นแค่หมาก2ตัวในตาราง สุดท้าย 
"ผู้หญิง" 2คนนี้ ก็น่าสงสารที่สุด” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” 
เนื่องจากมีค าว่า น่าสงสาร ที่แสดงทัศนคติของผู้แสดงความคิดเห็น และ เป็นปัจจัย "ประสบการณ์
และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์และความรู้ที่ผู้
แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา และข้อความแชร์ที่ 11.3 ความว่า “ผู้หญิงที่สวยที่สุดในโลกไม่
จ าเป็นต้องหน้าเรียวป่ะ หน้าเหลี่ยมทั้งคู่เลย. ท าไมผู้หญิงสมัยนี้ชอบหน้าเรียว” เป็นปัจจัย “ทัศนคติ
และค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าที่แสดงทัศนคติของผู้แสดงความคิดเห็น และ 
เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึง
ประสบการณ์และความรูท้ี่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา 
 ตัวอย่างโพสที่ 2 กรณีศึกษาที่ 8 (วันที่ 19 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 31,000 ไลค์ 
ความว่า “น้องหมี คนอะไรเป็นแฟนหมี ท้าเจ๊โชว์หน้าสดๆ ไม่ยากค่ะ คนจะสวยหน้าสดไม่ห่วงอยู่แล้ว 
ปกติก็แต่งหน้านิดๆหน่อยๆ ยิ่งโชว์หน้าสด เจ๊ยิ่งมั่นใจค่ะ นี่ถ่ายตอนเพิ่งตื่นเลยค่ะ คุณเจี๊ยบ อีเจี๊ยบ 
เลียบด่วน ล่ะคะ มาโชว์หน้าสดหน่อยสิ กล้าๆหน่อย ลูกเพจสาวมั่นใจอย่างเจ๊ลองไปโชว์หน้าสดที่ 
https://goo.gl/7lh7qV นะคะ น้องหมีกับแฟนเค้ามีแจกรางวัลอยู่  #jaytherabbit #ชอบแบบนี้
ม ากกว่ า  #beargirlgirlfriends #friendpage #electronicchickenbesideexpressway #chal-
lenge” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 2.1 ความว่า “ชอบอันนี้ น่ารัก...555 เป็น
หญิงยุคใหม่ ต้องมั่นใจ มั่นหน้าค่ะ 55”  ข้อความแชร์ที่ 2.2 ความว่า “เจ๊ต่ายหน้าสดดูแล้วอึ้ง เคยคิด
ว่า คนเราหาแฟนอันดับแรก ควรเลือกผู้หญิงที่ไม่แต่งหน้า จะได้ลดอาการตกใจเมื่อเธอหน้าสด & 
ประหยัดงบเครื่องส าอาง ...But ความเปนจริงคือ ผญ ที่ดูเหมือนไม่แต่งหน้า ไม่แน่ว่าจะทาแป้ง & 
แป้งที่ ผญ ใช้ผัดหน้า รวมราคา 1 ปี อาจน าไปซื้อแป้งตรางูอาบได้ 1 ชาติ ...ธุรกิจเครื่องส าอางน่าจะ
เงินสะพัด” และข้อความแชร์ที่ 2.3 ความว่า “ถึงว่า เรานอนตื่นมาทีไร สวยทุกเช้าเลย” 
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ภาพที่ 5.159 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 2 กรณีศึกษาท่ี 8 

 
ภาพที่ 5.160 แสดงข้อความแชร์ที่ 2.1 กรณีศึกษาท่ี 8        

 
ภาพที่ 5.161 แสดงข้อความแชร์ที่ 2.2 กรณีศึกษาท่ี 8     
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ภาพที่ 5.162 แสดงข้อความแชร์ที่ 2.3 กรณีศึกษาท่ี 8 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 2.1 ความว่า “ชอบอันนี้ น่ารัก...555 เป็นหญิงยุคใหม่ ต้องมั่นใจ 
มั่นหน้าค่ะ 55” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ชอบ 
น่ารัก ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ ข้อความแชร์ที่ 2.2 ความว่า “เจ๊ต่ายหน้าสดดูแล้วอึ้ง เคยคิดว่า 
คนเราหาแฟนอันดับแรก ควรเลือกผู้หญิงที่ไม่แต่งหน้า จะได้ลดอาการตกใจเมื่อเธอหน้าสด & 
ประหยัดงบเครื่องส าอาง ...But ความเปนจริงคือ ผญ ที่ดูเหมือนไม่แต่งหน้า ไม่แน่ว่าจะทาแป้ง & 
แป้งที่ ผญ ใช้ผัดหน้า รวมราคา 1 ปี อาจน าไปซื้อแป้งตรางูอาบได้ 1 ชาติ ...ธุรกิจเครื่องส าอางน่าจะ
เงินสะพัด” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" เนื่องจากเป็นข้อความ
แสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยพบเจอมา และข้อความแชร์ที่ 2.3 ความว่า “ถึงว่า 
เรานอนตื่นมาทีไร สวยทุกเช้าเลย” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" 
เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นรู้สึกมา และเป็นปัจจัย “สภาวะ 
(Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
 ตัวอย่างโพสที่ 24 กรณีศึกษาที่ 8 (วันที่ 30 ตค 2558) จ านวนถูกใจ 26,000 ไลค์ 
ความว่า “ทุกวันนี้พวกเราอยู่หน้าจอนานนะ #VetaBerry #อยู่หน้าจอดื่มวีต้าเบอร์รี่ด้วย 
#jaytherabbit” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 24.1 ความว่า “ช้านว่าเกินนะ
555”  ข้อความแชร์ที่ 24.2 ความว่า “เราว่าเราเกิน เรามั่นใจ55555555” และข้อความแชร์ที่ 24.3 
ความว่า “กูเน่ียอยู่บนโลกโซเชียลวันละ 15 ช่ัวโมง เต็มๆ 555+” 



114 

 
ภาพที่ 5.163 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 24 กรณีศึกษาท่ี 8 

 
ภาพที ่5.164 แสดงข้อความแชร์ที่ 24.1 กรณีศึกษาท่ี 8 

 
ภาพที่ 5.165 แสดงข้อความแชร์ที่ 24.2 กรณีศึกษาท่ี 8    

 
ภาพที่ 5.166 แสดงข้อความแชร์ที่ 24.3 กรณีศึกษาท่ี 8 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 24.1 ความว่า “ช้านว่าเกินนะ555”  ข้อความแชร์ที่ 24.2 ความว่า 
“เราว่าเราเกิน เรามั่นใจ55555555” และข้อความแชร์ที่ 24.3 ความว่า “กูเนี่ยอยู่บนโลกโซเชียลวัน
ละ 15 ชั่วโมง เต็มๆ 555+” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  
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เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นประสบ และเป็นปัจจัย “สภาวะ 
(Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
 ตัวอย่างโพสที่ 7 กรณีศึกษาที่ 8 (วันที่ 31 ธค 2558) จ านวนถูกใจ 23,000 ไลค์ 
ความว่า “หึหึ!” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 7.1 ความว่า “บนคานอากาศดี ไม่
อยากจะ said”  ข้อความแชร์ที่ 7.2 ความว่า “คานข้ามปี โสดสวย แถมไม่ค่อยจะรวยอีกตะหาก” 
และข้อความแชร์ที่ 7.3 ความว่า “ตามนี้ !!  ไม่ต้องมีค าบรรยายโน๊ะ” 

 
ภาพที่ 5.167 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 8 

 
ภาพที่ 5.168 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.1 กรณีศึกษาท่ี 8        

 
ภาพที่ 5.169 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.2 กรณีศึกษาท่ี 8     
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ภาพที่ 5.170 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.3 กรณีศึกษาท่ี 8 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 7.1 ความว่า “บนคานอากาศดี ไม่อยากจะ said”  ข้อความแชร์ที่ 
7.2 ความว่า “คานข้ามปี โสดสวย แถมไม่ค่อยจะรวยอีกตะหาก” และข้อความแชร์ที่ 7.3 ความว่า 
“ตามนี้ !!  ไม่ต้องมีค าบรรยายโน๊ะ” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  
เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นประสบ และเป็นปัจจัย “สภาวะ 
(Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
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กรณีศึกษาที่ 9: เพจ Mai Yom Auon ไม่ยอมอ้วน  
แหล่งข้อมูลจาก: https://www.facebook.com/MaiYomAuon 
 
ตารางที่ 5.10 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 9 

 
 
 
 
 
 



118 

ตารางที่ 5.10 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 9 (ต่อ)  
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ตารางที่ 5.10 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 9 (ต่อ) 
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 ตัวอย่างโพสที่ 3 กรณีศึกษาที่ 9 (วันที่ 27 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 47,000 ไลค์ 
ความว่า “พุดดิ้งไก่เด้ง พรุ่งนี้จัดเลยค่ะ ง่ายๆ อร่อย ทั้งนุ่ม ทั้งเด้ง ส่วนผสม 1. ไก่บด 2. กระเทียม 3. 
แครอท 4. น้ ามันงา 5. ซอสปรุงรส 6. พริกไทย 7. ไข่ไก่ ผสม น้ าเปล่า (โรยเกลือเล็กน้อยก็ได้ค่ะ) นึ่ง
10-15 นาที หรือจนกว่าเรื้อไก่สุก ไฟค่อนข้างอ่อน กินอยู่อย่างคนผอม หุ่นดี สุขภาพดี ต้องควบคุม
อาหารอย่างต่อเนื่อง รับประทานอาหารให้ครบ 5 หมู่ ในปริมาณที่พอเหมาะ ควบคู่กับการออกก าลัง
กายอย่างสม่ าเสมอ และพักผ่อนให้เพียงพอด้วยนะคะ #MaiYomAuon #ไม่ยอมอ้วน #พุดดิ้งไก่” 
เป็นโพสต์คลิปวิดีโอและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 3.1 ความว่า “น่าท าให้มินท์กิน”  ข้อความแชร์ที่ 
3.2 ความว่า “น่ากินมาก เดี๋ยวจะลองท าให้นะโมกิน 555+” และข้อความแชร์ที่ 3.3 ความว่า “เดี๋ยว
พรุ่งนี้เจอกัน..จาท ากินอ่ะ” 

 
ภาพที่ 5.171 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 3 กรณีศึกษาท่ี 9 
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ภาพที่ 5.172 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.1 กรณีศึกษาท่ี 9        

 
ภาพที่ 5.173 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.2 กรณีศึกษาท่ี 9      

 
ภาพที่ 5.174 แสดงข้อความแชร์ที่ 3.3 กรณีศึกษาท่ี 9 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 3.1 ความว่า “น่าท าใหม้ินท์กิน” เป็นปัจจัย “ความต้องการ 
(Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากท า และเป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากข้อความ
ที่บอกว่าจะน าไปใช้ประโยชน์ คือ น ามาท าตาม ข้อความแชร์ที่ 3.2 ความว่า “น่ากินมาก เดี๋ยวจะลอง
ท าให้นะโมกิน 555+” เป็นปัจจัย “ทศันคตแิละค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า 
น่ากิน ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ และเป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากข้อความ
ที่บอกว่าจะน าไปใช้ประโยชน์ คือ น ามาท าตาม และข้อความแชร์ที่ 3.3 ความว่า “เดี๋ยวพรุ่งนี้เจอกัน
..จาท ากินอ่ะ” เนื่องจากแสดงว่า จะท า และเป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจาก
ข้อความที่บอกว่าจะน าไปใช้ประโยชน์ คือ น ามาท าตาม 
 ตัวอย่างโพสที ่7 กรณีศึกษาที่ 9 (วันที ่19 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 32,000 ไลค ์
ความว่า “เต้าหู้หมูทรงเครื่องห่อสาหร่าย เด้งนอก นุ่มใน จะกินกับน้ าจิ้มสุกี้ หรือ ใส่ในน้ าซุปใส่ผัก 
กินเป็นต้มจืด อร่อยเว่อร์.... ส่วนผสม 1. หมูบด 2. กระเทียม 3. ซอสปรุงรส 4. น้ ามันงา 5. พริกไทย 
6. เต้าหูไข่ 7. สาหร่ายแผ่นกนิอยู่อย่างคนผอม หุ่นดี สุขภาพดี ต้องควบคุมอาหารอย่างต่อเนือง 
รับประทานอาหารให้ครบ 5 หมู่ ในปรมิาณที่พอเหมาะ ควบคู่กับการออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ
และพักผ่อนใหเ้พียงพอนะคะ #MaiYomAuon #ไม่ยอมอ้วน #เต้าหู้หมู่ทรงเครื่องห่อสาหร่าย” เป็น
โพสตค์ลิปวิดีโอและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 7.1 ความว่า “จะลองท า”  ข้อความแชร์ที่ 7.2 ความ
ว่า “ดึกแล้วแขร์ ได้ 555 #อยากกินน” และข้อความแชร์ที่ 7.3 ความว่า “แม่ท าให้กนิหน่อยยย” 
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ภาพที ่5.175 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 7 กรณีศึกษาท่ี 9 

 
ภาพที่ 5.176 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.1 กรณีศึกษาท่ี 9        

 
ภาพที่ 5.177 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.2 กรณีศึกษาท่ี 9   

 
ภาพที่ 5.178 แสดงข้อความแชร์ที่ 7.3 กรณีศึกษาท่ี 9 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 7.1 ความว่า “จะลองท า” เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” 
เนื่องจากแสดงว่า อยากท า ข้อความแชร์ที่ 7.2 ความว่า “ดึกแล้วแขร์ ได้ 555 #อยากกินน” เป็น
ปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากท า และเป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ 
(Utility)” เนื่องจากค าว่าแชร์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ คือ น ามาท าตาม และข้อความแชร์ที่ 7.3 ความ
ว่า “แม่ท าให้กินหน่อยยย” เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากกิน และเป็น
ปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากค าว่าแชร์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ คือ ให้แม่น ามาท าตาม 
 ตัวอย่างโพสที่ 10 กรณีศึกษาที่ 9 (วันที่ 16 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 16,000 ไลค์ 
ความว่า “มั่นมากค่ะ พูดเลย!!! เริ่ศๆ เชิ่ดๆ #MaiYomAuon #ไม่ยอมอ้วน” เป็นโพสต์รูปภาพและ
ข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 10.1 ความว่า “ถูกต้องที่สุ๊ดดดดด”  ข้อความแชร์ที่ 10.2 ความว่า 
“จริงอ่ะ ก็ไม่รู้สินะ 555+” และข้อความแชร์ที่ 10.3 ความว่า “อ้วนยังสวยขนาดนี้ ถ้าผอมจะสวย
ขนาดไหน อิอ”ิ 

 
ภาพที่ 5.179 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 10 กรณีศึกษาท่ี 9 

 
ภาพที่ 5.180 แสดงข้อความแชร์ที่ 10.1 กรณีศึกษาท่ี 9        
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ภาพที่ 5.181 แสดงข้อความแชร์ที่ 10.2 กรณีศึกษาท่ี 9    

 
ภาพที่ 5.182 แสดงข้อความแชร์ที่ 10.3 กรณีศึกษาท่ี 9    
 
 ข้อความแชร์ที่ 10.1 ความว่า “ถูกต้องที่สุ๊ดดดดด”  เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม 
(Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ถูกต้อง ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ ข้อความแชร์ที่ 
10.2 ความว่า “จริงอ่ะ ก็ไม่รู้สินะ 555+” เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นข้อความที่
หมายถึงสิ่งที่ผู้แสดงความคิดเห็นเป็นอยู่ และข้อความแชร์ที่ 10.3 ความว่า “อ้วนยังสวยขนาดนี้ ถ้า
ผอมจะสวยขนาดไหน อิอิ” เป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นข้อความที่หมายถึงสิ่งที่ผู้
แสดงความคิดเห็นเป็นอยู ่   
 ตัวอย่างโพสที่ 21 กรณีศึกษาที่ 9 (วันที่ 21 มค 2559) จ านวนถูกใจ 12,000 ไลค์ 
ความว่า “ไหวไหมคร้า??? กว่าจะถึงบ้าน!!! จะรอหรือจะรอดน้า......ไม่น่ารอดช๊ะ!!!  เส้นทางสู่
ความส าเร็จ ย่อมมีอุปสรรค เราต้องผ่านมันไปให้ได้ มุ่งตรงสู่เป้าหมายนะคะ สู้ๆ #MaiYomAuon #
ไม่ยอมอ้วน” เป็นโพสตร์ูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 21.1 ความว่า “จริงๆน่ะ กว่าจะถึงบ้าน 
555555555”  ข้อความแชร์ที่ 21.2 ความว่า “# กุไม่รอดตั้งแต่ชาชักล่ะ ไปต่อเซเว่นแล้วเข้าตลาด 
ถึงจะกลับบ้านได้ 55555555” และข้อความแชร์ที่ 21.3 ความว่า “มีของกินตลอดทาง ไม่อยากจะ
มองข้างทางเลย” 
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ภาพที ่5.183 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 21 กรณีศึกษาท่ี 9 

 
ภาพที่ 5.184 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.1 กรณีศึกษาท่ี 9        

 
ภาพที่ 5.185 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.2 กรณีศึกษาท่ี 9    

 
ภาพที ่5.186 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.3 กรณีศึกษาท่ี 9    
  
 โดยข้อความแชร์ที่ 21.1 ความว่า “จริงๆน่ะ กว่าจะถึงบ้าน 555555555” เป็นปัจจัย 
"ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้
แสดงความคิดเห็นเคยเป็นมาและเป็นปัจจัย “สภาวะ (Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ใน
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ปัจจุบัน ข้อความแชร์ที่ 21.2 ความว่า “# กุไม่รอดตั้งแต่ชาชักล่ะ ไปต่อเซเว่นแล้วเข้าตลาด ถึงจะ
กลับบ้านได้ 55555555” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจาก
เป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคย เป็นมาและเป็นปัจจัย “สภาวะ 
(Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน และข้อความแชร์ที่ 21.3 ความว่า “มีของกินตลอด
ทาง ไม่อยากจะมองข้างทางเลย” เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  
เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์ที่ผู้แสดงความคิดเห็นเคยเป็นมาและเป็นปัจจัย “สภาวะ 
(Context)” เนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน  
 ตัวอย่างโพสที่ 18 กรณีศึกษาที่ 9 (วันที่ 27 มค 2559) จ านวนถูกใจ 9,700 ไลค์ 
เป็นโพสต์คลิปวิดีโอและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 18.1 ความว่า “ของชอบ”  ข้อความแชร์ที่ 18.2 
ความว่า “อยากกินง่า” และข้อความแชร์ที่ 18.3 ความว่า “น่ากิน”  

 
ภาพที่ 5.187 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 18 กรณีศึกษาท่ี 9 
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ภาพที่ 5.188 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 18 กรณีศึกษาท่ี 9 (ต่อ) 

 
ภาพที่ 5.189 แสดงข้อความแชร์ที่ 18.1 กรณีศึกษาท่ี 9 

 
ภาพที่ 5.190 แสดงข้อความแชร์ที่ 18.2 กรณีศึกษาท่ี 9   

 
ภาพที่ 5.191 แสดงข้อความแชร์ที่ 18.3 กรณีศึกษาท่ี 9 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 18.1 ความว่า “ของชอบ” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม 
(Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า ชอบ ที่แสดงทัศนคติ ข้อความแชร์ที่ 18.2 ความว่า 
“อยากกินง่า” เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากกิน และข้อความแชร์ที่ 
18.3 ความว่า “น่ากิน” เป็นปัจจัย “ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values)” เนื่องจากมีค าว่า
น่ากิน ที่แสดงทัศนคติหรือความชอบ 
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กรณีศึกษาที่ 10: Arpae.com 
แหล่งข้อมูลจาก: https://www.facebook.com/ArPaeDotCom 
 
ตารางที่ 5.11 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 10 
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ตารางที่ 5.11 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 
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ตารางที่ 5.11 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของหัวข้อกระทู้กรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ)  
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 ตัวอย่างโพสที่ 14 กรณีศึกษาที่ 10 (วันที่ 8 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 7,900 ไลค์ 
ความว่า “#คืนนี้มีอั่งเปา เป็นตั๋วเครื่องบินไปญี่ปุ่น 2 ที่นั่ง วันนี้อาแปะไม่ให้ใครซื้ออะไรเพราะเป็นวัน
เที่ยวตรุษจีน แต่อาแปะจะแจกฟรีแทนครับ จงเตรียมตัว LSC. ให้พร้อมเพรียงเมื่อโพสต์แจกฟรี
มาถึง!!” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 14.1 ความว่า “อยากเป็นคนโชคดีที่สุด สัก
ครั้ง”  ข้อความแชร์ที่ 14.2 ความว่า “แปะแจกตั๋ว ไปยี่ปุ่ง JP” และข้อความแชร์ที่ 14.3 ความว่า 
“อยากได้ๆ” 

 
ภาพที่ 5.192 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 14 กรณีศึกษาท่ี 10 

 
ภาพที่ 5.193 แสดงข้อความแชร์ที่ 14.1 กรณีศึกษาท่ี 10        

 
ภาพที่ 5.194 แสดงข้อความแชร์ที่ 14.2 กรณีศึกษาท่ี 10  

 
ภาพที่ 5.195 แสดงข้อความแชร์ที่ 14.3 กรณีศึกษาท่ี 10 
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 โดยข้อความแชร์ที่ 14.1 ความว่า “อยากเป็นคนโชคดีที่สุด สักครั้ง” เป็นปัจจัย “ความ
ต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากโชคดี ข้อความแชร์ที่ 14.2 ความว่า “แปะแจกตั๋ว ไปยี่ปุ่ง
JP” เป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากข้อความเป็นการช่วยบอกกล่าวต่อในด้าน
ประโยชน์ คือ แจก และข้อความแชร์ที่ 14.3 ความว่า “อยากได้ๆ” เป็นปัจจัย “ความต้องการ 
(Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากได ้
 ตัวอย่างโพสที่ 17 กรณีศึกษาที่ 10 (วันที่ 5 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 6,800 ไลค์ 
ความว่า “#ทีมอาแปะ กระซิบกันมาเบาๆ อย่าเพ่ิงเม้าท์ไป กรี๊ดดดดดดดด..... ฟิน!! // หยอดหาเพ่ือน 
#เกียมออกทริป ทางไปจอง >>> เดะมาฮับ” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 17.1 
คว ามว่ า  “ไ ม่ ต้ อ งนั่ ง เ ค รื่ อ ง  ต่ อ รถ  ต่ อ เ ค รื่ อ ง  ฟั นฝ่ า กั นแล้ ว  ! !  Jumping Jack Sarun 
Boonchalakulkosal Ta Pannita”  ข้อความแชร์ที่ 17.2 ความว่า “ลาวแอร์เกือบๆหมื่น รอราคา 
หางแดง แบบนี้ หาวันหยุดสัก3วันก็น่าจะพอ อิอิ” และข้อความแชร์ที่  17.3 ความว่า “เจ้า
ประคุณณณณ....ขอราคาถูกๆ ด้วยน่ะ” 
 
 

 
ภาพที ่5.196 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 17 กรณีศึกษาท่ี 10 
ภาพที ่5.197 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 17 กรณีศึกษาท่ี 10 (ต่อ) 

 
ภาพที่ 5.198 แสดงข้อความแชร์ที่ 17.1 กรณีศึกษาท่ี 10        
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ภาพที่ 5.199 แสดงข้อความแชร์ที่ 17.2 กรณีศึกษาท่ี 10 

 
ภาพที่ 5.200 แสดงข้อความแชร์ที่ 17.3 กรณีศึกษาท่ี 10 
 
 โดยข้อความแชร์ที่ 17.1 ความว่า “ไม่ต้องนั่งเครื่อง ต่อรถ ต่อเครื่อง ฟันฝ่ากันแล้ว !! 
Jumping Jack Sarun Boonchalakulkosal Ta Pannita”  เ ป็ นปั จ จั ย  “ ก า ร ใ ช้ ป ร ะ โ ย ชน์  
(Utility)” เนื่องจากข้อความเป็นการช่วยบอกกล่าวต่อเพื่อน และ เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย 
(Experience and Habit)" เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์เดินทางของผู้แสดงความ
คิดเห็น ข้อความแชร์ที่ 17.2 ความว่า “ลาวแอร์เกือบๆหมื่น รอราคา หางแดง แบบนี้ หาวันหยุดสัก3
วันก็น่าจะพอ อิอิ” เป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากมีค าเปรียบเทียบกับอีกสายการ
บิน เพื่อบอกว่าถูก และ เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)" เนือ่งจากเป็น
ข้อความแสดงถึงประสบการณ์เดินทางของผู้แสดงความคิดเห็น และข้อความแชร์ที่ 17.3 ความว่า 
“เจ้าประคุณณณณ....ขอราคาถูกๆ ด้วยน่ะ”  เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า 
อยากได ้ 
 ตัวอย่างโพสที่ 19 กรณีศึกษาที่ 10 (วันที่ 3 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 6,000 ไลค์ 
ความว่า “#ทีมอาแปะ - ปีละครั้งเท่านั้น!! Change โครงการดีงาม Trade-In ของ Samsonite ใครมี
กระเป๋าเก่าเอาไปแลกกระเป๋าใหม่ รับส่วนลดการท าความดีครั้งนี้ -52% ได้กระเป๋ารุ่นใหม่กลับบ้าน
ทันทีในราคาต่ ากว่าครึ่ง ส่วนใบเก่าที่แลกกันไป Samsonite จะส่งต่อให้กับผู้ด้อยโอกาสทางสังคม
ผ่านมูลนิธิกระจกเงา เพิ่งเริ่มปีใหม่ เปลี่ยนกระเป๋าใบใหม่ แถมได้บุญใหญ่กลับมาด้วย โปรเจค CSR ดี
งามแบบนี้มีแค่ปีละครั้งเท่านั้น..” เป็นโพสต์รูปภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 19.1 ความว่า 
“อยากได้แต่ดูเหมือนจะเกินก าลัง มาบอกบุญก่อนแล้วกันครับ เดี๋ยวไปนับเหรียญก่อน”  ข้อความ
แชร์ที่ 19.2 ความว่า “#news ของดีต้องบอกต่อ Samsonite – CSR ดีๆปีละครั้ง กระเป๋าแบรนด์นี้
ยอมรับเลยว่าดีจริง ราคาสูงนิดนึงแต่คุ้มค่าการใช้งานสุดๆ ระยะรับประกันยาวนาน เปลี่ยนอะไหล่ได้
ทุกชิ้น ซื้อแล้วเก็บใบรับประกันไว้ในกระเป๋าเลยนะคะ ห้ามหายเด็ดขาด!! ปล. ช้อป-แลกที่ Central 
Online ก็ได้นะคะ” และข้อความแชร์ที่ 19.3 ความว่า “โปรนี้โดนใจ Samsoniteราคาไม่ถึงหมื่น 
อยากจิได้ไว้ในครอบครอง” 
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ภาพที่ 5.201 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 19 กรณีศึกษาท่ี 10 
ภาพที่ 5.202 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 19 กรณีศึกษาท่ี 10 (ต่อ) 

 
ภาพที่ 5.203 แสดงข้อความแชร์ที่ 19.1 กรณีศึกษาท่ี 10        

 
ภาพที่ 5.204 แสดงข้อความแชร์ที่ 19.2 กรณีศึกษาท่ี 10  
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ภาพที่ 5.205 แสดงข้อความแชร์ที่ 19.3 กรณีศึกษาท่ี 10 
 

โดยข้อความแชร์ที่ 19.1 ความว่า “อยากได้แต่ดูเหมือนจะเกินก าลัง มาบอกบุญก่อน
แล้วกันครับ เดี๋ยวไปนับเหรียญก่อน”  เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยาก
ได้ และ เป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากข้อความเป็นการช่วยบอกกล่าวต่อส าหรับ
ผู้สนใจ ข้อความแชร์ที่ 19.2 ความว่า “#news ของดีต้องบอกต่อ Samsonite – CSR ดีๆปีละครั้ง 
กระเป๋าแบรนด์นี้ยอมรับเลยว่าดีจริง ราคาสูงนิดนึงแต่คุ้มค่าการใช้งานสุดๆ ระยะรับประกันยาวนาน 
เปลี่ยนอะไหล่ได้ทุกชิ้น ซื้อแล้วเก็บใบรับประกันไว้ในกระเป๋าเลยนะคะ ห้ามหายเด็ดขาด!! ปล. ช้อป-
แลกที่ Central Online ก็ได้นะคะ” เป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากข้อความเป็น
การช่วยบอกกล่าวต่อส าหรับผู้สนใจ และข้อความแชร์ที่ 19.3 ความว่า “โปรนี้โดนใจ Samsonite
ราคาไม่ถึงหมื่น อยากจิได้ไว้ในครอบครอง” เป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากมีค า
บอกว่าถูก และ เป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากได ้

ตัวอย่างโพสที่ 13 กรณีศึกษาที่ 10 (วันที่ 8 กพ 2559) จ านวนถูกใจ 3,100 ไลค์ 
ความว่า “#ทีมอาแปะ - 990 แจ้งเกิดแล้ว ถูกบรม!! ราคาแบบนี้น้าข้าวต้มมัดปาดเหงื่อแน่นอน 
เพราะเท่าที่เห็นจากสายตา(ในลิ้งก์ใต้นี่แหละ) ราคาเที่ยวบินขาไป กรุงเทพ-หลวงพระบาง 990 บาท 
ราคาเที่ยวบินขากลับ หลวงพระบาง-กรุงเทพ 1,500 บาท สรุปว่าราคารวมไปกลับอยู่ที่ 2,490 บาท
เท่านั้นเอง เล่นเอากลุ่ม Full Service ตายไปเลยแน่ๆถ้าหากไม่ปรับตัว เปลี่ยนราคากันซะบ้าง ถึงแม้
จะต้องซื้อ Add On เพิ่มก็ตาม ราคาก็ยังรับได้ และก็ถูกกว่า ถึงแม้ว่าจะไม่ซื้อเพ่ิมเลย ก็เดินทางได้จบ
ที่ 2,490 บาท ใช้เวลาบินราวๆ 1 ชั่วโมงเท่านั้น ความต้องการอื่นใดก็ไม่ได้มีดีมานด์เยอะนักจาก
ผู้โดยสารกลุ่มโลว์คอสต์ทั่วไป ส่วนเวลาบินนั้น เชิญทัศนาได้ตามเวลาด้านล่างนี้ครัช” เป็นโพสต์รูป
ภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 13.1 ความว่า “อยากไปซ่อมหลวงพระบางอีกง่ะ บินตรงเลย”  
ข้อความแชร์ที่ 13.2 ความว่า “เผื่อใครสนใจคะ” และข้อความแชร์ที่ 13.3 ความว่า “เส้นทางจอม
เพชร ซึ่งเป็นถนนสาย เมืองหงสา – หลวงพระบาง เสร็จเมื่อไหร่ จะกลายเป็นเส้นทางคมนาคมชั้นเลิศ
เลยทีเดียว เพราะระยะทางแค่ 120 กม. โดยประมาณ ใช้เวลาไม่เกิน 3 ชม. แม่เจ้า มันยอดมาก” 
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ภาพที่ 5.206 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 13 กรณีศึกษาท่ี 10 

 
ภาพที่ 5.207 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 13 กรณีศึกษาท่ี 10 (ต่อ) 
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ภาพที่ 5.208 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 13 กรณีศึกษาท่ี 10 (ต่อ) 

 
ภาพที่ 5.209 แสดงข้อความแชร์ที่ 13.1 กรณีศึกษาท่ี 10        

 
ภาพที่ 5.210 แสดงข้อความแชร์ที่ 13.2 กรณีศึกษาท่ี 10 

 
ภาพที่ 5.211 แสดงข้อความแชร์ที่ 13.3 กรณีศึกษาท่ี 10 
 

โดยข้อความแชร์ที่ 13.1 ความว่า “อยากไปซ่อมหลวงพระบางอีกง่ะ บินตรงเลย” เป็น
ปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากไป, เป็นปัจจัย "ประสบการณ์และนิสัย 
(Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์เดินทางของผู้แสดงความ
คิดเห็น และเป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากข้อความที่บอกถึงความสะดวก 
ข้อความแชร์ที่ 13.2 ความว่า “เผื่อใครสนใจคะ” เป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจาก
ข้อความเป็นการช่วยบอกกล่าวต่อ และข้อความแชร์ที่ 13.3 ความว่า “เส้นทางจอมเพชร ซึ่งเป็นถนน
สาย  
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เมืองหงสา – หลวงพระบาง เสร็จเมื่อไหร่ จะกลายเป็นเส้นทางคมนาคมชั้นเลิศเลยทีเดียว เพราะ
ระยะทางแค่ 120 กม. โดยประมาณ ใช้เวลาไม่เกิน 3 ชม. แม่เจ้า มันยอดมาก” เป็นปัจจัย 
"ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)"  เนื่องจากเป็นข้อความแสดงถึงประสบการณ์
เดินทางของผู้แสดงความคิดเห็น และเป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากข้อความที่
บอกถึงความสะดวก 

ตัวอย่างโพสที่ 21 กรณีศึกษาที่ 10 (วันที่ 27 มค 2559) จ านวนถูกใจ 2,900 ไลค์ 
ความว่า “Breaking News - สะท้านวงการญี่ปุ่น!! FlyScoot ลงมือฟันโช๊ะแล้ว เนื่องด้วย Airasia ไม่
ส่งโปรโมชั่นใดๆเข้ามาให้สาวกซามูไรได้ช่ืนใจกันเลยFlyScoot จากสิงคโปร์ก็ออกดีลเด็ดมากลงจอ ณ 
เวลานี้ ชนะเลิศกว่าด้วยเส้นทางเที่ยวบินตรง กรุงเทพ-โอซาก้า เวลาเดินทางสวยมาก ถึงโอซาก้ายาม
บ่ายเชคอินโรงแรมได้พอดีไม่ต้องวิ่งหืดจับ แล้วก็เที่ยวกลับเวลาสวยออกเย็นๆ เจ๋งกว่าด้วยการบริการ
เส้นทางนี้ด้วย B787 - Dreamliner โมเดลใหม่ล่าสุดจากค่าย Boeing ที่ตัดทิ้ง Window Shade 
แล้วใช้ทฤษฎีการหักเหของแสงเข้ามาช่วยปิดหน้าต่างแทน เลอค่ามากเพราะเส้นทางนี้ราคาโปรโมชั่น
ล้วนอยู่ในวันหยุดส าคัญๆทั้งนั้นส าหรับชาวไทยหัวใจเจแปน เที่ยวบินสวยทุกองศาใครหั่นผัก ล้างปลา
อยู่ให้รีบวางก่อนแล้วหนีซะมีมาจองให้ไว ก่อนที่เพื่อนฝูงจะทันตั้งตัวได้แห่กันมาลงจองพร้อมๆกัน 
ราคารวมสวยมากที่ 7,448 บาทเท่านั้น มาก่อนได้ก่อน ช็อคกะเด้ง!!! กรี๊ดดดดด.. ดด” เป็นโพสต์รูป
ภาพและข้อความ มีข้อความแชร์ที่ 21.1 ความว่า “ถูกมากเลย”  ข้อความแชร์ที่ 21.2 ความว่า 
“อยากไปอ่ะ JPJPJPJP” และข้อความแชร์ที่ 21.3 ความว่า “แปะพาเสียตังอีกแล้ว งึมๆ รอบหน้าขอ
เส้นทางยุโรปนะแปะ 555จัดไปแล้วช่วงเข้าพรรษา ได้ร้อนตับแลบล่ะทีนี้”  
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ภาพที่ 5.212 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 21 กรณีศึกษาท่ี 10 

 
ภาพที่ 5.213 แสดงเนื้อหาข้อความและรูปภาพของโพสที่ 21 กรณีศึกษาท่ี 10 (ต่อ) 

 
ภาพที่ 5.214 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.1 กรณีศึกษาท่ี 10 
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ภาพที่ 5.215 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.2 กรณีศึกษาท่ี 10  

 
ภาพที่ 5.216 แสดงข้อความแชร์ที่ 21.3 กรณีศึกษาท่ี 10 

 
 โดยข้อความแชร์ที่ 21.1 ความว่า “ถูกมากเลย” เป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ 

(Utility)” เนื่องจากมีค าว่าราคาถูก ข้อความแชร์ที่ 21.2 ความว่า “อยากไปอ่ะ JPJPJPJP” เป็น
ปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากไป และข้อความแชร์ที่ 21.3 ความว่า “แปะ
พาเสียตังอีกแล้ว งึมๆ รอบหน้าขอเส้นทางยุโรปนะแปะ 555จัดไปแล้วช่วงเข้าพรรษา ได้ร้อนตับแลบ
ล่ะทีนี้” เป็นปัจจัย “การใช้ประโยชน์ (Utility)” เนื่องจากข้อความที่บอกว่าจะน าไปใช้ประโยชน์คือ
ได้เที่ยว และเป็นปัจจัย “ความต้องการ (Need)” เนื่องจากแสดงว่า อยากได้ตั๋วไปยุโรป 
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บทที่ 6 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
6.1 สรุปผลการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้เกิดจากการเห็นความส าคัญในการศึกษา เนื้อหาและแนวทางการสื่อสาร 

รูปแบบและลักษณะของการสื่อสาร ภาษาที่ใช้ในการสื่อสาร ที่แฟนเพจที่ไม่ได้เป็นแฟนเพจขอศิลปิน 
นักร้อง นักแสดง บุคคลที่มีชื่อเสียง องค์กร หรือแบรนด์สินค้าต่างๆ แต่เป็นบุคคล หรือ กลุ่มบุคคลที่มี
การสร้างตัวตนที่ส่งผลให้เกิดความถูกใจของผู้ติดตาม แบ่งขั้นตอนการวิจัยออกเป็น 2 ขั้นตอนใหญ่ๆ 
ในขั้นตอนแรกผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม เก็บข้อมูลจากโพสต์ของแต่ละเพจอย่างน้อย 30 โพสต์ 
รวมถึงข้อความแชร์ของผู้ติดตามอย่างน้อย 3 ข้อความแชร์ต่อ 1 โพสต์  และควบคุมด้วย Coding 
Sheet เป็นตัวก าหนดรูปแบบการสืบค้นของผู้วิจัย ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปผลเพื่อตอบจุดประสงค์ของ
งานวิจัยได้ดังนี ้

รูปแบบและลักษณะของการสื่อสาร ภาษาที่ใช้ในการสื่อสาร ที่แฟนเพจที่เป็นที่นิยมใช้
เพื่อสร้างตัวตนและส่งผลให้เกิดความถูกใจของผู้ติดตาม วิเคราะห์ตาม แนวคิด “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล” ของ Hunt and Ruben มาเป็นทฤษฎีหลักในการวิเคราะห์
เนื้อหาของโพสต์ สามารถสรุปได้ตามตาราง ดังนี ้

 
ตารางที ่6.1 
 
แสดงรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของเนื้อหาโพสต์กระทู้กรณีศึกษาที่ 1-10 
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จากตารางสรุปรายการเก็บข้อมูลตามก าหนดของ Coding sheet ของเนื้อหาโพสต์ของ
เพจกรณีศึกษาที่ 1-10 เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้  

(1) ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) จ านวน 243 โพสต์ 
(2) สภาวะ (Context) จ านวน 261 โพสต ์
(3) ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) จ านวน 253 โพสต ์
(4) ความต้องการ (Need) จ านวน 167 โพสต ์
(5) การใช้ประโยชน์ (Utility) จ านวน 135 โพสต์  
(6) ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) จ านวน 15 โพสต์  

มี 2 ปัจจัยที่ไม่พบในการวิเคราะห์เนื้อหาโพสต์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ 2 ปัจจัยดังนี้  
(1) เป้าหมาย (Goal) 
(2) ความสามารถ (Capability) 

จึงสามารถสรุปได้ว่าโพสต์ที่จะท าให้เกิดความถูกใจของผู้ติดตามจะต้องมีปัจจัยต่างๆ ดังนี้  
(1) ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) โดยผู้ติดตามมักจะเคยมี

ประสบการณ์ หรือความรู้สึกนึกคิดถึงสิ่งที่เคยเป็นมา ดังตัวอย่างข้อความแชร์ ที่ 2.2 จากกรณีศึกษา
ที่ 6 เพจ Drama-addict ความว่า “ท าไมกะแค่ใส่ชุดไทยต้องดราม่าด้วย ตกใจ!ในฐานะศิษย์เก่า UoE 
สถาบันเดียวกับคุณหมอและมีโอกาสได้เข้ารับปริญญาเราเห็นแล้วเราภูมิใจนะที่คุณหมอแต่งชุดไทย 
ถ้าย้อนเวลาได้และหุ่นให้เราจะห่มสไบเฉียงเลย มันเกยมันดีงาม ดังฉะนี้ ขอให้ข้อมูลของมหาลัยเผื่อคน
ตามดราม่าจะได้ไม่เข้าใจผิด 

1. University of Edinburgh อยู่ในเมืองเอดินเบอระ เมืองหลวงของสก็อตแลนด์ค่ะ 
ไม่ได้อยู่ในอังกฤษตามตามที่สื่อบางรายเสนอ 

2. ระเบียบการรับปริญญาคือให้แต่งกายด้วยชุดสุภาพ หรือ ชุดประจ าชาติ ใส่ยีนส์เสื้อ
ยืดมาโดนไล่ออกนะคะ ตอนรับชุดครุยมีคุณป้าเจ้าหน้าที่คอยเช็คความเรียบร้อย ปีที่เรารับเพื่อน
ผู้ชายใส่คิลท์ (กระโปรงสก็อต) เป็นส่วนมาก แม้จะเป็นชาวต่างชาติ เค้ามีลายคิลท์มหาลัยให้ซื้อให้เช่า 
ปีนั้นเพื่อนเพศชายชาวเยอรมันใส่ชุดประจ าชาติของแถบบาวาเรียมารับ (นางเป็นคนมิวนิก) ตามที่ได้
คุย เค้าภูมิใจในความเป็นคนบาวาเรียนของเค้า 

3. งานรับปริญญาที่นี่ไม่ได้จัดเพื่อความรื่นเริง อยากได้ความรื่นเริงต้องรอจบพิธีแล้วไป
ต่อผับ จะเฮฮาปาจิงโกะโต๊ะล้มขนาดไหนไม่มีใครว่า แต่ในงานนี่เป็นทางการมาก จะมาไชโยโห่ร้อง
ไม่ได้ ทุกคนนั่งสงบให้เกียรติสถานที่ ให้เกียรติสถาบัน 

4. นโยบายของมหาลัยคือเปิดรับนักเรียนจากห้าสิบกว่าประเทศทั่วโลก เพื่อความ
หลากหลายทางชาติพันธุ์ แม้ว่าชาวสก็อตทิชจะเป็นชนชาติที่มีความภาคภูมิใจในรากเหง้าของตนมาก 
มากๆๆๆๆ แต่มหาลัยก็สนับสนุนให้นักเรียนภูมิใจในรากเหง้าของตัวเองด้วย ตัวอย่างเช่น เพื่อน
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นักเรียนชาวจีนทุกคนจะมีชื่อเล่นภาษาอังกฤษที่ตั้งเอง แต่มีครั้งหนึ่งโปรเฟสเซอร์พยายามอ่านชื่อจีน
ของนาง นางบอกว่าเรียกชั้นว่า เจน(นามสมมติ) ก็ได้ ชื่อจีนอ่านยาก อาจารย์ปฏิเสธอย่างสุภาพโดย
ให้เหตุผลว่า ถ้าชั้นเรียกคุณด้วยชื่อน้ันมันเท่ากับไม่ให้เกียรติคุณ ช่วยสอนวิธีอ่านออกเสียงที่ถูกต้องให้
ด้วย อาจารย์ท่านเดียวกันนี้อ่านชื่อจริงนามสกุลจริงของเราได้ถูกต้อง เพื่อนๆ ในคลาสก็ด้วย ทุกคน
พยายามให้เราสอนอ่านนามสกุลของเรา แล้วท าไมเราต้องไม่ภูมิใจในความเป็นไทยของตัวเอง 

5. ชีวิตการเรียนในเอดินไม่ได้โรยด้วยกลีบกุหลาบ ไม่ใช่ทุกคนที่เข้าได้ และไม่ใช่ทุกคน
ที่จบได้ ส าหรับบางคนใบปริญญาแลกมาด้วยความเหนื่อยยากและน้ าตา(เรานี่แหละน้ าตาตกเวลา
โต้รุ่งปั่นงาน) ท าไมถึงให้พื้นที่เค้าภูมิใจในตัวเองหน่อยไม่ได้ 

สรุปคือ สิ่งที่คุณหมอท าส าหรับเราถือว่าสวยงาม และเป็นความภาคภูมิใจ ถ้าคุณมอง
แล้วไม่ชอบใจเนื่องจากได้รับข้อมูลผิดๆ มา เห็นว่าคุณหมอดัดจริตโอเวอร์หรืออะไรก็แล้วแต่ อ่านส
เตตัสนี้แล้วเปิดใจค่ะ ป.ล. ยาวมาก ขออภัยคนที่กดอ่าน เห็นคนด่าคุณหมอแล้วทนไม่ได้ มัน
ขึ้นนนนนนน จาก มิสรุ้ง นักเรียนเก่าสก็อตแลนด์ที่ภูมิใจในสถาบันเป็นอย่างยิ่ง” 

       
ภาพที่ 6.1 แสดงข้อความแชร์ที่ 2.2 กรณีศึกษาท่ี 6 เพจ Drama-addict 
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 โพสต์ดังกล่าวเป็นตัวอย่างของการที่ผู้ติดตามเพจมี “ประสบการณ์และนิสัย” ในกรณีที่
มีแพทย์หญิงใส่ชุดไทยในพิธีรับปริญญาจากมหาวิทยาลัยเอดินเบอระ 

 (2) สภาวะ (Context) ผู้ติดตามมักจะกล่าวถึงสิ่งที่ประสบอยู่ หรือมีสภาวะนั้นอยู่ 
ดังตัวอย่างข้อความแชร์ ที่ 13.3 จากกรณีศึกษาที่ 8 เพจ Jaytherabbit ความว่า “ใช่เลยอารมณ์นี้ 
เครียดกว่าท างาน” 

     
ภาพที่ 6.2 แสดงข้อความแชร์ที่ 13.3 กรณีศึกษาท่ี 8 เพจ Jaytherabbit 

 
 โพสต์ดังกล่าวเป็นตัวอย่างของการที่ผู้ติดตามเพจมี “สภาวะ” ดังภาพคือ “เที่ยงนี้กินไร
ดีอะ” โดยปัจจัย “ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)” และ “สภาวะ (Context)” 
เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้ติดตามเพจรู้สึก และท าให้เกิดการรับข่าวสารมากที่สุด  
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 (3) ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) โดยผู้ติดตามมักจะใช้ค าที่แสดงถึง
ทัศนคติ ค าหรือข้อความที่แสดงความเห็น , ค าหรือข้อความที่แสดงความรู้สึกนึกคิด, ค าที่แสดง
ทัศนคติทางบวก ดังตัวอย่าง ข้อความแชร์ที่ 14.3 กรณีศึกษาที่ 1 เพจ Kingdom Of Tigers ทูนหัว
ของบ่าว ความว่า “ท าไมพี่ยูไม่น่ารักแบบนี้บ้าง” 

     
ภาพที่ 6.3 แสดงข้อความแชร์ที่ 14.3 กรณีศึกษาท่ี 1 เพจ Kingdom Of Tigers ทูนหัวของบ่าว 

 
 โพสต์ดังกล่าวเป็นตัวอย่างของการที่ผู้ติดตามเพจมี “ทัศนคติและค่านิยม” ดังภาพคือ 
กล่าวว่า “น่ารัก” คือมีความชอบและทัศนคติที่ดีกับแมว และทัศนคติทางลบ ดังตัวอย่าง ข้อความ
แชร์ที่ 2.3 กรณีศึกษาที่ 2 เพจ อีเจี๊ยบเลียบด่วน ความว่า “พรุ่งนี้ตรูจะส่ง sms ไปที่เรื่องเล่าเช้านี้ว่า 
#ข่าวสรยุทธ์ติดคุก (ที่สุด)” คือมีทัศนคติที่ไม่ดีกับผู้ที่อยู่ในข่าว 
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ภาพที่ 6.4 แสดงข้อความแชร์ที่ 2.3 กรณีศึกษาท่ี 2 เพจ อีเจ๊ียบ เลียบด่วน 
 (4) ความต้องการ (Need) จะต้องมีค าที่แสดงถึงความคิดถึงสิ่งที่ปรารถนา เพื่อแสดง
รสนิยม เพ่ือการยอมรับในสังคม เพื่อความพอใจ ดังตัวอย่าง ข้อความแชร์ที่ 4.1 กรณีศึกษาที่ 10 เพจ 
Arpae.com ความว่า “อยากไปที่นี่แหละ” คือแสดงความปรารถนาที่จะไปสถานที่ในภาพ 

     
ภาพที่ 6.5 แสดงข้อความแชร์ที่ 4.1 กรณีศึกษาท่ี 10 เพจ Arpae.com 
 (5) การใช้ประโยชน์ (Utility) โดยผู้ติดตามจะใช้ค าที่แสดงถึงสิ่งที่บุคคลจะน าไปใช้
ประโยชน์ได้ อาจจะในด้านสาระความรู้, ราคาถูก, ความคุ้มค่า เป็นต้น ดังตัวอย่าง ข้อความแชร์ที่ 
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17.1 กรณีศึกษาที่ 2 เพจ Arpae.com ความว่า “ไม่ต้องนั่งเครื่อง ต่อรถ ต่อเครื่อง ฟันฝ่ากันแล้ว” 
เป็นตัวอย่างของการที่ผู้ติดตามเพจการรับรู้ปัจจัยการ “ใช้ประโยชน”์ คือ ความสะดวก 
 

     
ภาพที่ 5.6 แสดงข้อความแชร์ที่ 17.1 กรณีศึกษาท่ี 10 เพจ Arpae.com 
 
 (6) ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) โดยผู้ติดตามจะใช้ค าที่แสดงถึง
ความชอบในลีลาการสื่อสารของแฟนเพจ โดยอาจจะอยู่ในรูปแบบของรูปภาพ และข้อความ ดัง
ตัวอย่าง ข้อความแชร์ที่ 11.1 กรณีศึกษาท่ี 8 เพจ Jaytherabbit ความว่า “อารมณ์คล้ายๆ iphone6 
กะ iphone6s คิดได้เนอะพี่ต่าย 555” 
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ภาพที่ 5.7 แสดงข้อความแชร์ที่ 11.1 กรณีศึกษาท่ี 8 เพจ Jaytherabbit 

 
  โพสต์ดังกล่าวเป็นตัวอย่างของการที่ผู้ติดตามเพจการรับรู้ปัจจัย “ลีลาในการสื่อสาร” 
ดังภาพคือ กล่าวว่า “คิดได้เนอะ 555” คือมีความชอบในภาษาทีใช้ในการสื่อสาร 

 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจัย 

 
6.2.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎ ี

เป็นการประยุกต์น าแนวคิด “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของ
บุคคล” (Hunt and Ruben, 1993) ที่เป็นแนวคิดด้านการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ มาประยุกต์กับการ
ที่แฟนเพจมีการสร้างตัวตนผ่านทางโพสต์บนแฟนเพจ และท าให้เกิดความถูกใจและการแบ่งบันของ
ผู้ติดตาม พบว่าตามกรอบการวิจัย ปัจจัยที่ผู้ติดตามแฟนเพจรับรู้และก่อให้เกิดความถูกใจมากที่สุดคือ 
ปัจจัยประสบการณ์และนิสัย และรองลงมาคือ ปัจจัยสภาวะ ปัจจัยทัศนคติและค่านิยม ปัจจัยความ
ต้องการ ปัจจัยการใช้ประโยชน์ และปัจจัยลีลาในการสื่อสาร ตามล าดับ 
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 6.2.2 ประโยชน์เชิงปฎิบัติ 
ผลของงานวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางส าหรับบุคคลทั่วไปหรือองค์กรธุรกิจ

ต่างๆ ที่ต้องการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของตนเองหรือต้องการปรับปรุง
ต าแหน่งความนิยมของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของตนเองให้เป็นที่ถูกใจ (Like) 
แบ่งปันบอกต่อ (Share) และเกิดจ านวนการติดตาม (Follow) จากผู้ใช้งานเฟซบุ๊กที่มีเพิ่มขึ้นมากมาย
ในยุคปัจจุบันเพื่อสร้างโอกาสต่างๆ ทั้งทางธุรกิจและการเป็นที่ยอมรับบนสื่อสังคมออนไลน์ โดย
สามารถประยุกต์ผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ความชอบ ความถูกใจจากผู้ติดตามในแต่ละด้าน 
โดยเรียงตามล าดับ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 6.2 

 
แสดงประโยชน์ของงานวิจัยเชิงปฎิบัต ิ

การประยุกต ์
ในแต่ละด้านปัจจัย 

แนวทางการน าไปใช ้

(1) สภาวะ (Context) ผู้ที่ต้องการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
ควรโพสต์บริบทหรือเหตุการณ์ที่ เกิดขึ้นบ่อยๆ  ใน
ชีวิตประจ าวัน เพื่อให้เกิดการแชร์และบอกต่อความรู้สึก
ที่ก าลังจะเกิดขึ้นหรือเคยเกิดขึ้นมาก่อนของตนเองเพื่อ
แสดงสภาวะอารมณ์ของตนเองออกไปยังกลุ่มเพื่อน 

(2) ทัศนคติและค่านิยม (Attitude 
and Values) 

ผู้ที่ต้องการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
ควรโพสต์สิ่งที่ก าลังได้รับความนิยมหรือสิ่งที่ก าลังเป็น
กระแสในปัจจุบันของบุคคลกลุ่มใหญ่ ซึ่งก็จะส่งผลและ
ตร งกั บความชอบ ในปั จ จุ บั น ของผู้ ติ ด ต ามด้ ว ย
เช่นเดียวกัน 
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ตารางที่ 6.2 
 

แสดงประโยชน์ของงานวิจัยเชิงปฎิบัติ (ต่อ) 
การประยุกต์ในแต่ละด้านปัจจัย แนวทางการน าไปใช ้

(3) ประสบการณ์และนิสัย 
(Experience and Habit) 

ผู้ที่ต้องการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
ควรโพสต์เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นตามสังคมปัจจุบัน 
หากผู้ติดตามเคยประสบการณ์ กับเหตุการณ์ดังกล่าวทั้ง
ที่เกิดขึ้นกับตนเองและคนรอบข้างก็จะเกิดการแชร์และ
บอกเล่าเหตุการณ์ดังกล่าวนั้นออกไป 

(4) ความต้องการ (Need) ผู้ที่ต้องการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
ควรโพสต์สิ่งที่จะเป็นความต้องการพื้นฐาน หรือความ
ต้องการที่ก าลังเป็นกระแส หรือความต้องการที่ก าลัง
ได้รับความนิยมเพื่อให้เกิดการแชร์และบอกต่อ 

(5) การใช้ประโยชน์ (Utility) ผู้ที่ต้องการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
ควรโพสต์สิ่งที่ให้ประโยชน์แก่ผู้ติดตาม ไม่ว่าจะเป็น
ประโยชน์ด้านการด าเนินชีวิต การเรียน การท่องเทียว 
เป็นต้น เพื่อให้ผู้ติดตามรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับเพื่อ
น าไปปฏิบัติใช้กับตนเอง 

(6) ลีลาในการสื่อสาร      
(Communication Style) 

ผู้ที่ต้องการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
ควรโพสต์สิ่งที่ให้ประโยชน์แก่ผู้ติดตาม ไม่ว่าจะเป็น
ประโยชน์ด้านการด าเนินชีวิต การเรียน การท่องเทียว 
เป็นต้น เพื่อให้ผู้ติดตามรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับเพื่อ
น าไปปฏิบัติใช้กับตนเอง 

 
 6.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 

 6.3.1 การท า Content Analysis เป็นการวิเคราะห์เนื้อหา ใช้การพิจารณาจากผู้วิจัย 
ซึ่งอาจแตกต่างกันตามวิจารณญาณของแต่ละบุคคล 

 6.3.2 การเลือกตัวอย่างของโพสที่น ามาศึกษาแบบเฉพาะเจาะจงช่วงเวลา ท าให้ผล
การศึกษาอาจจะไม่ครอบคลุมเนื้อหาโพสต์ของเพจทั้งหมด 
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 6.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 

ผู้วิจัยเสนอแนวทางส าหรับงานวิจัยในอนาคต ในการศึกษาลักษณะและรูปแบบการ
สร้างตัวตนของบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอื่นๆ ที่ ก าลังเป็นที่นิยมและมีลักษณะใกล้เคียง
กับเฟซบุค เช่น ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เพื่อศึกษาเปรียบเทียบลักษณะของการสร้างตัวตนผ่านสื่อที่
แตกต่างกัน หรือในการศึกษาแฟนเพจเป็นทางการของตราสินค้า หรือองค์กร เพื่อศึกษารูปแบบโพสต์
ที่ผู้ดูแลสื่อออนไลน์ หรือตัวแทนสื่อสารองค์กรบนสื่อออนไลน์ใช้ และรูปแบบการแสดงความคิดเห็น
ของผู้ติดตามบนแฟนเพจเป็นทางการของตราสินค้า หรือองค์กรเพิ่มเติม โดยอาจจะน าแนวความคิด
ในด้านเปิดรับข่าวสาร หรือแนวคิดที่เกี่ยวข้องอ่ืน มาเป็นแนวความคิดหลักในการวิเคราะห์เนื้อหาหรือ 
ต่อยอดการวิจัยในการสร้างตัวตนของแฟนเพจเพื่อให้เกิดความถูกใจของผู้ติดตามโดยวิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ เพิ่มเติม เพื่อให้เป็นแนวทางในการดูแลสื่อออนไลน์ให้กับองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
ภาพแสดงเนือ้หาโพสตแ์ละข้อความแชร์จากกรณีศึกษาที่ 1-10 

 
กรณีศึกษาที่ 1: เพจ Kingdom Of Tigers ทูนหัวของบ่าว 
โพสต์ที่ 1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

                                                        ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
                                                         
 
                                                       ข้อความแชร์ที่ 1.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
                                                       ข้อความแชร์ที่ 1.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
                                                       
                                                       
 
 
      
โพสต์ที่ 2 ของกรณีศึกษาที่ 1                                                         
                                                        ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
                                                        ข้อความแชร์ที่ 2.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
                                                        ข้อความแชร์ที่ 2.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
         ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
         ข้อความแชร์ที่ 3.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 

 

   ข้อความแชร์ที่ 3.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

 

 

โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 1 

         ข้อความแชร์ที่ 4.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 4.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

          ข้อความแชร์ที่ 4.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 1 

          ข้อความแชร์ที่ 5.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 5.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
         ข้อความแชร์ที่ 5.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
 
โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 1  

 
         ข้อความแชร์ที่ 6.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 6.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 6.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

 

 



159 

โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 1 

         ข้อความแชร์ที่ 7.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
         ข้อความแชร์ที่ 7.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
         ข้อความแชร์ที่ 7.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

 

 

โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 1 

          ข้อความแชร์ที่ 8.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 8.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 

          ข้อความแชร์ที่ 8.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
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โพสต์ที่ 9 ของกรณีศึกษาที่ 1 

         ข้อความแชร์ที่ 9.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

 

         ข้อความแชร์ที่ 9.2 ของกรณึศึกษาที่ 1 

 

          
          ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

 

 

โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 1 

          ข้อความแชร์ที่ 10.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

 
          ข้อความแชร์ที่ 10.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

 

            ข้อความแชร์ที่ 10.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 1 

          ข้อความแชร์ที่ 11.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
4 
          ข้อความแชร์ที่ 11.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
  
 
           ข้อความแชร์ที่ 11.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
 
โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 1 

         ข้อความแชร์ที่ 12.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
           
         ข้อความแชร์ที่ 12.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 12.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 1 

          
         ข้อความแชร์ที่ 13.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
         ข้อความแชร์ที่ 13.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
     
          ข้อความแชร์ที่ 13.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
 

 

โพสต์ที่ 14 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 

         ข้อความแชร์ที่ 14.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 14.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 14.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 1 

          ข้อความแชร์ที่ 15.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
      
          ข้อความแชร์ที่ 15.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 15.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
 

โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 1 

           ข้อความแชร์ที่ 16.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 16.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
          ข้อความแชร์ที่ 17.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
          ข้อความแชร์ที่ 17.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 

 

 

โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 

          ข้อความแชร์ที่ 18.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
         ข้อความแชร์ที่ 18.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
  
 
          ข้อความแชร์ที่ 18.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 19 ของกรณีศึกษาที่ 1 

          ข้อความแชร์ที่ 19.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
          ข้อความแชร์ที่ 19.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 19.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 

 

 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 1 

          ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
         ข้อความแชร์ที่ 20.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 20.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 1 

          ข้อความแชร์ที่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
          ข้อความแชร์ที่ 21.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
  
 
          ข้อความแชร์ที่ 21.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 

 

โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 1 

          ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
      
          ข้อความแชร์ที่ 22.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 22.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 23 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
         ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
          ข้อความแชร์ที่ 23.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 23.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 

โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 1 

           
          ข้อความแชร์ที่ 24.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
          ข้อความแชร์ที่ 24.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 24.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
          ข้อความแชร์ที่ 25.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
          ข้อความแชร์ที่ 25.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 25.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

 

  

 

โพสต์ที่ 26 ของกรณีศึกษาที่ 1 

                                                        ข้อความแชร์ที่ 26.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
                                                        ข้อความแชร์ที่ 26.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
                                                        ข้อความแชร์ที่ 26.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 1 

                                                       ข้อความแชร์ที่ 27.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 

 
                                                       ข้อความแชร์ที่ 27.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
                                                       ข้อความแชร์ที่ 27.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
 
 

โพสต์ที่ 28 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
                                                       ข้อความแชร์ที่ 28.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 
 
                                                       ข้อความแชร์ที่ 28.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
 
                                                       ข้อความแชร์ที่ 28.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 
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โพสต์ที่ 29 ชองกรณีศึกษาที่ 1 

                                                        ข้อความแชร์ที่ 29.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

 

                                                        ข้อความแชร์ที่ 29.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
                                                       
                                                        ข้อความแชร์ที่ 29.3 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 30 ของกรณีศึกษาที่ 1 

                                                        ข้อความแชร์ที่ 30.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 

 

                                                        ข้อความแชร์ที่ 30.2 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
                                                        ข้อความแชร์ที่ 30.3 ของกรณีศึกษาที่ 1
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กรณีศึกษาที่ 2: เพจ อีเจี๊ยบ เลียบด่วน 

โพสต์ที่ 1 ของกรณีศึกษาที่ 2  

 
 
         
         ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 1.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
โพสต์ที่ 1 ของกรณีศึกษาที่ 2 (ต่อ) 
 
          ข้อความแชร์ที่ 1.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
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โพสต์ที่ 2 ของกรณีศึกษาที่ 2 

          ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 2.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
  
 
          ข้อความแชร์ที่ 2.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 

 

 

โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 2 

          ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 3.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
  
           ข้อความแชร์ที่ 3.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
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โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 2 

          ข้อความแชร์ที่ 4.1 ชองกรณีศึกษาที่ 2 
  
     
          ข้อความแชร์ที่ 4.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 4.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
 

 

โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 

          
          ข้อความแชร์ที่ 5.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
   
          ข้อความแชร์ที่ 5.2 ชองกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 5.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
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โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 2 

           ข้อความแชร์ที่ 6.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 6.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
  
      
           ข้อความแชร์ที่ 6.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 

 

 

โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 2 

           ข้อความแชร์ที่ 7.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 7.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 7.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
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โพสต์ที่ 8 ของกรณศีึกษาที่ 2 
 
      
           ข้อความแชร์ที่ 8.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
       
           ข้อความแชร์ที่ 8.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
       
           ข้อความแชร์ที่ 8.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 2 (ต่อ)  

 

 

 



176 

โพสต์ที่ 9 ของกรณีศึกษาที่ 2 

            
           ข้อความแชร์ที่ 9.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
             ข้อความแชร์ที่ 9.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 2 

            ข้อความแชร์ที่ 10.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 10.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 10.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 

 



177 

โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 
      
           ข้อความแชร์ที่ 11.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
  
 
           ข้อความแชร์ที่ 11.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 11.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 2 (ต่อ) 
 

 

 

 



178 

โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 2 

            
            ข้อความแชร์ที่ 12.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
            ข้อความแชร์ที่ 12.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
     
            ข้อความแชร์ที่ 12.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 2 

           ข้อความแชร์ที่ 13.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
      
            ข้อความแชร์ที่ 13.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
            ข้อความแชร์ที่ 13.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 



179 

โพสต์ที่ 14 ของกรณีศึกษาที่ 2 

           ข้อความแชร์ที่ 14.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 14.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 14.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 

 

 

โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 2 

           ข้อความแชร์ที่ 15.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 15.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 15.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 

 



180 

โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 2 

            ข้อความแชร์ที่ 16.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
     
            ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 16.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 

 

 

 

โพสต์ที่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 2 

           ข้อความแชร์ที่ 17.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 17.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 

 



181 

โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 
           ข้อความแชร์ที่ 18.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 18.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 18.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 19 ของกรณีศึกษาที่ 2 

           
           ข้อความแชร์ที่ 19.1 ของกรณีศึกษาที่ 1 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 19.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 

           ข้อความแชร์ที่ 19.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 

 

 



182 

           ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 2 
     
           ข้อความแชร์ที่ 20.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
     
           ข้อความแชร์ที่ 20.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 

 

 

 

โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 2 

           ข้อความแชร์ที่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 21.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
            ข้อความแชร์ที่ 21.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 

 



183 

โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 2  

           ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
   
           ข้อความแชร์ที่ 22.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
      
           ข้อความแชร์ที่ 22.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 22.4 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 

 

 

โพสต์ที่ 23 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 
           ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 23.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 23.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 

 

 
  



184 

โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 
           ข้อความแชร์ที่ 24.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 24.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 24.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 
           ข้อความแชร์ที่ 25.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 25.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
        
           ข้อความแชร์ที่ 25.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 

 



185 

โพสต์ที่ 26 ของกรณีศึกษาที่ 2 

       
           ข้อความแชร์ที่ 26.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 26.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 26.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



186 

โพสตท์ี่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 2 

     
           ข้อความแชร์ที่ 27.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 27.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 2 (ต่อ) 
           ข้อความแชร์ที่ 27.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 

 



187 

โพสต์ที่ 28 ของกรณีศึกษาที่ 2 

           ข้อความแชร์ที่ 28.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
 
             ข้อความแชร์ที่ 28.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 28.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 29 ของกรณีศึกษาที่ 2 

            
           ข้อความแชร์ที่ 29.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 29.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 29.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
 

 
  



188 

โพสต์ที่ 30 ของกรณีศึกษาที่ 2 

           ข้อความแชร์ที่ 30.1 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 30.2 ของกรณีศึกษาที่ 2 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 30.3 ของกรณีศึกษาที่ 2 

 

 

 



189 

กรณีศึกษาที่ 3: เพจ คนอะไรเป็นแฟนหมี 

โพสต์ที่ 1 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 1.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 1.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 

 

 

 

โพสต์ที่ 2 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
          ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 2.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 2.3  ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
  



190 

โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

          
           ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 3.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 3.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 
 

 

 

โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
          ข้อความแชร์ที่ 4.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 4.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 4.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
  



191 

โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 5.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 5.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 5.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 6.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 6.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 6.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 
  



192 

โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 7.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 7.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 7.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 

 

 

โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 8.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 8.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 8.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 
  



193 

โพสต์ที่ 9 ของกรณีศึกษาที่ 3 

           ข้อความแชร์ที่ 9.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 9.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
 
 

โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 10.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 10.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 10.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
 
 
 



194 

โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
            ข้อความแชร์ที่ 11.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 11.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 11.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 

 

 

 

โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 12.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 12.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 12.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
โ 
  



195 

โพสต์ที่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 13.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 13.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 13.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 

 

 

 

โพสต์ที่ 14 ของกรณีศึกษาที่ 3 

]n 
           ข้อความแชร์ที่ 14.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 14.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 14.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
  



196 

โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 15.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 15.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 15.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 16.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 16.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 

 

 
  



197 

โพสต์ที่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 17.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 17.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 

 

 

 

โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 18.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 18.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 18.3 ของกรณีศึกษาท่ี 3 
 

 
  



198 

โพสต์ที่ 19 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 19.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 19.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 19.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
            ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 20.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 20.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
 
  



199 

โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
            ข้อความแชร์ที่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 21.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 21.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 22.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 22.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
  



200 

โพสต์ที่ 23 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 23.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 23.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
 
 
 

โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 24.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 24.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 24.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
  



201 

โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 25.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 25.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 25.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 26 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 26.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 26.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 26.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 

 
  



202 

โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 27.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 27.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 27.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 28 ของกรณีศึกษาที่ 3 

           ข้อความแชร์ที่ 28.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 28.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 28.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 
  



203 

โพสต์ที่ 29 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
           ข้อความแชร์ที่ 29.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 29.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 29.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 30 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 30.1 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 30.2 ของกรณีศึกษาที่ 3 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 30.3 ของกรณีศึกษาที่ 3 

 

 

 



204 

กรณีศึกษาที่ 4: เพจ บันทึกของตุ๊ด 

โพสต์ที่ 1 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
 
 

           ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 1.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 1.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 

 

 

 

โพสต์ที่ 2 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
           ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 2.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 2.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
  



205 

โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
           ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 3.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 3.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 

 
  



206 

โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 

 

           ข้อความแชร์ที่ 4.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 

 

 
           ข้อความแชร์ที่ 4.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 
           ข้อความแชร์ที่ 4.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
 
 
 
 
 

 

 
  



207 

โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 4           โพสตท์ี่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ)              ข้อความแชร์ที่ 5.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 5.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 5.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 
  



208 

โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 4         โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 
 
           ข้อความแชร์ที่ 6.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 6.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 6.3 ของกรณีศึกษาที่ 4



209 

โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 7.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 7.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 7.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 
 

 

 

 
  



210 

โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 4 

           ข้อความแชร์ที่ 8.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 8.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 8.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 

 

 

โพสต์ที่ 9 ของกรณีศึกษาที่ 4 

           ข้อความแชร์ที่ 9.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 9.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 



211 
 

โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 4          โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 
           ข้อความแชร์ที่ 10.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 10.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 10.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
  



212 
 

โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
           ข้อความแชร์ที่ 11.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 11.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 11.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 4 

           ข้อความแชร์ที่ 12.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 12.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 12.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 

 
  



213 
 

โพสต์ที่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 13.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 13.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 13.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 14 ของกรณีศึกษาที่ 4 

           ข้อความแชร์ที่ 14.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 14.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 14.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
  



214 
 

โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 4 

           ข้อความแชร์ที่ 15.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 15.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 15.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 

 

โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 4          โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



215 
 

 
ข้อความแชร์ที่ 16.1 ของกรณีศึกษาที่ 4        ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 
ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 
 
 
 
โพสต์ที่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 4         โพสต์ที่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



216 
 

โพสตท์ี่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ)       ข้อความแชร์ที่ 17.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 17.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
           ข้อความแชร์ที่ 18.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 18.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 18.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 

 

 

 

 

 

 



217 
 

 

โพสต์ที่ 19 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
           ข้อความแชร์ที่ 19.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 19.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 19.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 
โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 4         โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ1) 

1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



218 
 

 
 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ2) 
 
           ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 20.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 20.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
  



219 
 

โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 21.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 4         ข้อความแชร์ที่ 21.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
  



220 
 

โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
           ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 22.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 22.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 23 ของกรณีศึกษาที่ 4 

           ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 23.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 23.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
  



221 
 

โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 4         โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ2) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             โพสต์ที่ 24 ของกรณีศกึษาที่ 4 (ต่อ4) 
โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



222 
 

ข้อความแชร์ที่ 24.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 

ข้อความแชร์ที่ 24.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 

ข้อความแชร์ที่ 24.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 

 

โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
           ข้อความแชร์ที่ 25.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 25.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 25.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
  



223 
 

โพสต์ที่ 26 ของกรณีศึกษาที่ 4          โพสต์ที่ 26 ของกรณีศกึษาที่ 4 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ข้อความแชร์ที ่26.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 
ข้อความแชร์ที่ 26.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
 
 
ข้อความแชร์ที่ 26.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 



224 
 

โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 4        โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 
           ข้อความแชร์ที่ 27.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 27.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 27.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
  



225 
 

โพสต์ที่ 28 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
           ข้อความแชร์ที่ 28.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 28.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 28.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 

โพสต์ที่ 29 ของกรณีศึกษาที่ 4        โพสต์ที่ 29 ชองกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ข้อความแชร์ที่ 29.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
ข้อความแชร์ที่ 29.2 ของกรณีศึกษาที่ 4       ข้อความแชร์ที่ 29.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 

 

 



226 
 

โพสต์ที่ 30 ของกรณีศึกษาที่ 4 

 
 
 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 30.1 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 30.2 ของกรณีศึกษาที่ 4 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 30.3 ของกรณีศึกษาที่ 4 
โพสต์ที่ 30 ของกรณีศึกษาที่ 4 (ต่อ) 
  



227 
 

กรณีศึกษาที่ 5: เพจ เทยเที่ยวไทย 

โพสต์ที่ 1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
           ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 1.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 1.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

โพสต์ที่ 2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 2.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 2.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

  



228 
 

โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 3.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 3.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 4.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 4.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 4.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 
  



229 
 

โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 5.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 5.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 
           ข้อความแชร์ที่ 5.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 6.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 6.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 6.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 
  



230 
 

โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 7.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 7.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 7.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
           ข้อความแชร์ที่ 8.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 8.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 8.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 
  



231 
 

โพสต์ที่ 9 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 9.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 9.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
           ข้อความแชร์ที่ 10.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 10.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 10.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 
  



232 
 

โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
           ข้อความแชร์ที่ 11.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 11.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 11.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 12.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 12.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 12.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
  



233 
 

โพสต์ที่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 13.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 13.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 13.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 14 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 14.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 
           ข้อความแชร์ที่ 14.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 
           ข้อความแชร์ที่ 14.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 
  



234 
 

โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 15.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 15.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 15.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 16.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 16.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

  



235 
 

โพสต์ที่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 17.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 18.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 18.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 18.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
  



236 
 

โพสต์ที่ 19 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 19.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 19.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 19.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 20.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
  



237 
 

โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
           ข้อความแชร์ที่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 21.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 21.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
           ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
  



238 
 

โพสต์ที่ 23 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 23.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 23.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 5 

           ข้อความแชร์ที่ 24.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 

           ข้อความแชร์ที่ 24.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 24.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 
  



239 
 

โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
           ข้อความแชร์ที่ 25.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 25.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 25.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 26 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
           ข้อความแชร์ที่ 26.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 26.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 26.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 
  



240 
 

โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
           ข้อความแชร์ที่ 27.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 27.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 27.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 28 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 
           ข้อความแชร์ที่ 28.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 28.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 28.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 
  



241 
 

โพสต์ที่ 29 ของกรณีศึกษาที่ 5 
           ข้อความแชร์ที่ 29.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 29.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 29.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 30 ของกรณีศกึษาที่ 5 

 

           ข้อความแชร์ที่ 30.1 ของกรณีศึกษาที่ 5 
 
 

 
           ข้อความแชร์ที่ 30.2 ของกรณีศึกษาที่ 5 

 

 
           ข้อความแชร์ที่ 30.3 ของกรณีศึกษาที่ 5 
  



242 
 

กรณีศึกษาที่ 6: เพจ Drama-addict 

โพสต์ที่ 1 จากกรณีศึกษาที่ 6  
 
           ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 1.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 

 

 
           ข้อความแชร์ที่ 1.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

 
  



243 
 

โพสต์ที่ 2 จากกรณีศึกษาที่ 6 

           ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 
 
 

           ข้อความแชร์ที่ 2.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

 

 

 
 
ข้อความแชร์ที่ 2.3 ของกรณศีึกษาที่ 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



244 
 

โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

           ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 
 
 

11           ข้อความแชร์ที่ 3.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 3.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
           ข้อความแชร์ที่ 4.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 4.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 
           ข้อความแชร์ที่ 4.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 
  



245 
 

โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 6 

           ข้อความแชร์ที่ 5.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 5.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 5.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 6       โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 6 (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 
           ข้อความแชร์ที่ 6.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 
ข้อความแชร์ที่ 6.1 ของกรณศีึกษาที่ 6 
 
 
ข้อความแชร์ที่ 6.2 ของกรณศีึกษาที่ 6 

 



246 
 

โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 6 

           ข้อความแชร์ที่ 7.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 7.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 
           ข้อความแชร์ที่ 7.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
           ข้อความแชร์ที่ 8.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 
           ข้อความแชร์ที่ 8.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 8.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
  



247 
 

โพสต์ที่ 9 ของกรณศีึกษาที่ 6 

           ข้อความแชร์ที่ 9.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

           ข้อความแชร์ที่ 9.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

           ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
 

           ข้อความแชร์ที่ 10.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 10.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 
  



248 
 

โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
 
           ข้อความแชร์ที่ 11.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 11.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
           ข้อความแชร์ที่ 11.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
           ข้อความแชร์ที่ 12.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 12.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 12.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

  



249 
 

โพสต์ที่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 6 

           ข้อความแชร์ที่ 13.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 13.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 13.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 14 ของกรณีศึกษาที่ 6 

           ข้อความแชร์ที่ 14.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 14.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 14.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

 

 

 

 



250 
 

โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 15.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 15.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

           ข้อความแชร์ที่ 15.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 

          ข้อความแชร์ที่ 16.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 
          ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 16.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 
  



251 
 

โพสต์ที่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 6 
          ข้อความแชร์ที่ 17.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 
          ข้อความแชร์ที่ 17.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 
 
 

 
          ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 
  



252 
 

โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 6 

          ข้อความแชร์ที่ 18.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

          ข้อความแชร์ที่ 18.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 18.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

โพสต์ที่ 19 ของกรณีศึกษาที่ 6 

          ข้อความแชร์ที่ 19.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 19.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 19.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 
  



253 
 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
 
 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 20.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 6 (ต่อ) 

 
          ข้อความแชร์ที่ 20.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

 

 
  



254 
 

โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

          ข้อความแชร์ที่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 

 

          ข้อความแชร์ที่ 21.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 21.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
          ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 22.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 22.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 
  



255 
 

โพสต์ที่ 23 ของกรณีศึกษาที่ 6 

          ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 23.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 23.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 24.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 24.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 24.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
  



256 
 

โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 6 

          ข้อความแชร์ที่ 25.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 25.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 25.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

โพสต์ที่ 26 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
          ข้อความแชร์ที่ 26.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 26.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 26.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 
  



257 
 

โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 27.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 27.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 27.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 28 ของกรณีศึกษาที่ 6 
          ข้อความแชร์ที่ 28.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 28.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 

v          ข้อความแชร์ที่ 28.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 
  



258 
 

โพสต์ที่ 29 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 
          ข้อความแชร์ที่ 29.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 29.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 29.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

 
  



259 
 

โพสต์ที่ 30 ของกรณีศึกษาที่ 6 

          ข้อความแชร์ที่ 30.1 ของกรณีศึกษาที่ 6 
 

 

 

 

 

 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 30.2 ของกรณีศึกษาที่ 6 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 30.3 ของกรณีศึกษาที่ 6 
  



260 
 

กรณีศึกษาที่ 7 : เพจบน่บ่น 

โพสต์ที่ 1 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 1.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 1.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 2 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 2.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 2.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 



261 
 

โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

          ข้อความแชร์ที่ 3.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 3.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 7 

  

 

          ข้อความแชร์ที่ 4.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 4.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 4.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 
  



262 
 

โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 5.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 5.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 5.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 7  

 

          ข้อความแชร์ที่ 6.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 6.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
 
          ข้อความแชร์ที่ 6.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 
  



263 
 

โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 7.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 7.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 7.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 8.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 8.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 8.3 ของกรณีศึกษาที่ 7



264 
 

โพสต์ที่ 9 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
          ข้อความแชร์ที่ 9.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 9.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 10.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 10.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 10.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 
  



265 
 

โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 11.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 11.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 11.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 12.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 12.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 12.3 ของกรณีศึกษาที่ 7  



266 
 

โพสต์ที่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 13.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 13.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 13.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 14 ชองกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 14.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 14.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 14.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 



267 
 

โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 15.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 15.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 15.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 16.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 16.3 ของกรณีศึกษาที่ 7  



268 
 

โพสต์ที่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 17.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 17.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 18.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 18.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 18.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 
  



269 
 

โพสต์ที่ 19 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 19.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 19.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 19.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 20.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
  



270 
 

โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 21.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 21.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 22.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 22.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 
  



271 
 

โพสต์ที่ 23 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 23.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 
          ข้อความแชร์ที่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 24.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 24.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 24.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 
  



272 
 

โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 7 

          ข้อความแชร์ที่ 25.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 25.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

โพสต์ที่ 26 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 26.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 26.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 26.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 
  



273 
 

โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 27.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

          ข้อความแชร์ที่ 27.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 27.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 28 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 28.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 28.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 28.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 
  



274 
 

โพสต์ที่ 29 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 29.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 29.2 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 29.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 30 ของกรณีศึกษาที่ 7 

 
          ข้อความแชร์ที่ 30.1 ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 30. ของกรณีศึกษาที่ 7 
 
 
          ข้อความแชร์ที่ 30.3 ของกรณีศึกษาที่ 7 
  



275 
 

กรณีศึกษาที่ 8: เพจ Jaytherabbit 

โพสต์ที่ 1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
                                                        ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

                                                        ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 
                                                        ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

โพสต์ที่ 2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

                                                        ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 

 
                                                        ข้อความแชร์ที่ 2.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 
 
                                                        ข้อความแชร์ที่ 2.3 ของกรณีศึกษาที่ 8



276 
 

โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 3.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 3.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 4.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 4.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 4.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 
  



277 
 

โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 5.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 5.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 5.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 6.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 6.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 6.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
  



278 
 

โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 7.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 7.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 7.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 8 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 8.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 8.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

 
 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 8.3 ของกรณีศึกษาที่ 8  



279 
 

โพสต์ที่ 9 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 9.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 9.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 10.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 10.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 10.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 
  



280 
 

โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 11.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 11.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 11.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 12.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 12.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 12.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 
  



281 
 

โพสต์ที่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 13.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 13.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 13.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 14 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 14.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 14.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 14.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 
  



282 
 

โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 15.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 15.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 15.3  ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 16.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 16.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 
  



283 
 

โพสต์ที่ 17 ของกรณศีึกษาที่ 8 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 17.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 17.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 18.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 18.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 18.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 
  



284 
 

โพสต์ที่ 19 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 19.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 19.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 19.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 20.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 20.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
  



285 
 

โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 21.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 21.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 22.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 22.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 
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โพสต์ที่ 23 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 23.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 23.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 
 
 
โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 24.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 24.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 24.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
  



287 
 

โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 25.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 25.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 25.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 26 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 26.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 26.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 26.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
  



288 
 

โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 27.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 27.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 27.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 
 
โพสต์ที่ 28 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 28.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

                                                         ข้อความแชร์ที่ 28.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 28.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 
  



289 
 

โพสต์ที่ 29 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 29.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 29.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 29.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 30 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 30.1 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 30.2 ของกรณีศึกษาที่ 8 
 
 
                                                         ข้อความแชร์ที่ 30.3 ของกรณีศึกษาที่ 8 
  



290 
 

กรณีศึกษาที่ 9: เพจ Mai Yom Auon ไม่ยอมอ้วน 

โพสต์ที่ 1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 1.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 
 

โพสต์ที่ 2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 2.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 2.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 
  



291 
 

โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 3.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 3.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 9  
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 4.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 4.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 4.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
  



292 
 

โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 5.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 5.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 5.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 

 

 

 

โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 6.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 6.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 6.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
  



293 
 

โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 7.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 7.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 7.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 8.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 8.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 8.3 ของกรณีศึกษาที่ 9  



294 
 

โพสต์ที่ 9 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 9.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 9.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

 

โพสต์ที่ 10 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 10.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 10.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 10.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 
  



295 
 

โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 11.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 11.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 11.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 12.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

                                                            ข้อความแชร์ที่ 12.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 12.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 
  



296 
 

โพสต์ที่ 13 กรณีศึกษาที่ 9 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 13.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 13.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
โพสต์ที่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 9 (ต่อ) 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 13.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 
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โพสต์ที่ 14 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 14.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 14.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
โพสต์ที่ 14 ของกรณีศึกษาที่ 9 (ต่อ) 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 14.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 
  



298 
 

โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 9 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 15.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 15.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 15.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 9 

                                                            ข้อความแชร์ที่ 16.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 16.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
  



299 
 

โพสต์ที่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 17.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 17.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 9   โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 9 (ต่อ) 

  



300 
 

   ข้อความแชร์ที่ 18.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
   ข้อความแชร์ที่ 18.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
   ข้อความแชร์ที่ 18.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

 

โพสต์ที่ 19 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

                                                            ข้อความแชร์ที่ 19.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 19.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 19.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 
  



301 
 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 20.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 9 (ต่อ)  
                                                            ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 

 

 

 

 

 
  



302 
 

โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 21.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 21.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
 

 

โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 22.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 22.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
  



303 
 

โพสต์ที่ 23 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 23.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 23.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 24.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 24.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

                                                            ข้อความแชร์ที่ 24.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 
  



304 
 

โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 25.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 25.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 25.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 26 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 26.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 26.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 26.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 
  



305 
 

โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 27.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 27.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 27.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
 
โพสต์ที่ 28 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 28.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 28.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 28.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
 
 

 
  



306 
 

โพสต์ที่ 29 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 29.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 

 

                                                            ข้อความแชร์ที่ 29.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 29.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
 
โพสต์ที่ 30 ของกรณีศึกษาที่ 9 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 30.1 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 30.2 ของกรณีศึกษาที่ 9 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 30.3 ของกรณีศึกษาที่ 9 
  



307 
 

กรณีศึกษาที่ 10 : เพจ Ar-pae.com 

โพสต์ที่ 1 ของกรณีศึกษาที่ 10  
                                                            ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 1.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 1.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

โพสต์ที่ 2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 2.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 2.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

                                                            ข้อความแชร์ที่ 2.3 ของกรณีศึกษาที่ 10  



308 
 

โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
 
 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 3.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 3.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 3.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 
โพสต์ที่ 3 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ)  
  



309 
 

โพสต์ที่ 4 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 4.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 4.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 4.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 10  โพสต์ที่ 5 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 
  



310 
 

   ข้อความแชร์ที่ 5.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 

 
 
 
   ข้อความแชร์ที่ 5.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
   ข้อความแชร์ที่ 5.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

โพสต์ที่ 6 ของกรณีศึกษาที่ 10 

  



311 
 

   ข้อความแชร์ที่ 6.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 

 

   ข้อความแชร์ที่ 6.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

   ข้อความแชร์ที่ 6.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 7 ของกรณีศึกษาที่ 10 

  



312 
 

   ข้อความแชร์ที่ 7.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
   ข้อความแชร์ที่ 7.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
   ข้อความแชร์ที่ 7.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 10   โพสต์ที่ 8 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 8.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
   ข้อความแชร์ที่ 8.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

   ข้อความแชร์ที่ 8.2 ของกรณีศึกษาที่ 10  



313 
 

โพสต์ที่ 9 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
 
 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 9.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 9.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

โพสต์ที่ 9 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 

                                                            ข้อความแชร์ที่ 9.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

 

 
  



314 
 

 

โพสต์ที่ 10 จากกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
 
 
 
 

                                                            ข้อความแชร์ที่ 10.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 10.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 
โพสต์ที่ 10 จากกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ)  
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 10.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 
  



315 
 

โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 11.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 11.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
โพสต์ที่ 11 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 11.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 



316 
 

โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 12.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 12.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

โพสต์ที่ 12 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 

                                                            ข้อความแชร์ที่ 12.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 
  



317 
 

โพสต์ที่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 10                     โพสต์ที ่13 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 13.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
โพสตท์ี่ 13 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 13.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
  
                                                            ข้อความแชร์ที่ 13.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 
  



318 
 

โพสต์ที่ 14 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 14.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 14.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 14.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 

 

โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 10   โพสต์ที่ 15 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
   ข้อความแชร์ที่ 15.1 ของกรณีศึกษาที่ 10       ข้อความแชร์ที่ 15.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

   ข้อความแชร์ที่ 15.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 



319 
 

โพสต์ที่ 16 ของกรณีศึกษาที่ 10                     โพสต์ที่ 16 ของกรณีศกึษาที่ 10 (ต่อ) 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
   ข้อความแชร์ที่ 16.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

   ข้อความแชร์ที่ 16.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

   ข้อความแชร์ที่ 16.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 
  



320 
 

โพสต์ที่ 17 ของกรณีศึกษาที่ 10                      โพสต์ที่ 17 ของกรณีศกึษาที่ 10 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   ข้อความแชร์ที่ 17.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 
   ข้อความแชร์ที่ 17.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 
   ข้อความแชร์ที่ 17.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 
  



321 
 

โพสต์ที่ 18 ของกรณีศึกษาที่ 10                      โพสต์ที่ 18 ของกรณีศกึษาที่ 10 (ต่อ) 

 
 
 

 

 

 

 

 

 
 
   ข้อความแชร์ที่ 18.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
   ข้อความแชร์ที่ 18.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
   ข้อความแชร์ที่ 18.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 
  



322 
 

โพสต์ที่ 19 ของกรณีศึกษาที่ 10                     โพสต์ที่ 19 ของกรณีศกึษาที่ 10 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

  ข้อความแชร์ที่ 19.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

  ข้อความแชรท์ี่ 19.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

  ข้อความแชร์ที่ 19.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 



323 
 

โพสต์ที่ 20 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ข้อความแชร์ที่ 20.1 ของกรณีศึกษาที่ 10        ข้อความแชร์ที่ 20.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

  ข้อความแชรท์ี่ 20.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 10  โพสต์ที่ 21 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 

  



324 
 

  ข้อความแชรท์ี่ 21.1 ของกรณีศึกษาที่ 10        ข้อความแชร์ที่ 21.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
  ข้อความแชร์ที่ 21.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 10                      โพสต์ที่ 22 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  ข้อความแชรท์ี่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 10        ข้อความแชร์ที่ 22.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 
  ข้อความแชร์ที่ 22.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
  



325 
 

โพสต์ที่ 23 ของกรณีศึกษาที่ 10                     โพสต์ที่ 23 ชองกรณีศกึษาที่ 10 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
  ข้อความแชร์ที่ 23.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 

 

  ข้อความแชรท์ี่ 22.1 ของกรณีศึกษาที่ 10        ข้อความแชร์ที่ 22.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 

โพสต์ที่ 24 ของกรณีศึกษาที่ 10                      โพสต์ที่ 24 ของกรณีศกึ 

 
  



326 
 

  ข้อความแชร์ที่ 24.1 ของกรณีศึกษาที่ 10        ข้อความแชร์ที่ 24.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
  ข้อความแชรท์ี่ 24.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 10                    โพสต์ที่ 25 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 
  ข้อความแชร์ที่ 25.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 
  ข้อความแชร์ที่ 25.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
  ข้อความแชร์ที่ 25.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 
  



327 
 

โพสต์ที่ 26 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 26.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 26.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 
 
 
                                                            ข้อความแชร์ที่ 26.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 27 ของกรณีศึกษาที่ 10                       โพสต์ที่ 27 ของกรณศีึกษาที่ 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



328 
 

  ข้อความแชร์ที่ 27.1 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

  ข้อความแชรท์ี่ 27.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
  ข้อความแชร์ที่ 27.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

 

โพสต์ที่ 28 ของกรณีศึกษาที่ 10                      โพสต์ที่ 28 ของกรณีศกึษาที่ 10 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



329 
 

  ข้อความแชรท์ี่ 28.1 ของกรณีศึกษาที่ 10           ข้อความแชร์ที่ 28.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
  ข้อความแชร์ที่ 28.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 

 

 

โพสต์ที่ 29 ของกรณีศึกษาที่ 10                        โพสต์ที่ 29 ของกรณีศึกษาที่ 10 (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
  ข้อความแชรท์ี่ 29.1 ของกรณีศึกษาที่ 10           ข้อความแชร์ที่ 29.2 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
  ข้อความแชรท์ี่ 29.3 ของกรณีศึกษาที่ 10 

 
 

 

 



330 
 

โพสต์ที่ 30 ของกรณีศึกษาที่ 10                      โพสต์ที ่30 ของกรณีศกึษาที่ 10 (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
  ข้อความแชร์ที่ 30.1 จากกรณีศึกษาที่ 10 

 
 
  ข้อความแชรท์ี่ 30.2 จากกรณีศึกษาที่ 10 

 

 
   ข้อความแชร์ที่ 30.3 จากกรณีศึกษาที่ 10 

 
 



331 
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