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บทคัดย่อภาษาไทย 

ชื่อเรื่อง การออกแบบและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศ
ไทย 

ผู้วิจัย ภูมิพัฒน์ ตันสวุรรณรัตน์ 
ปริญญา ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 
ปีการศึกษา 2564 
อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์ ดร. เบญจวรรณ อารักษ์การุณ  

  
งานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายใน

ประเทศไทย โดยใช้ระเบียบการวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อเก็บข้อมูลโดย
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างสาววายรวมไปถึงผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นผู้เชี่ยวชาญ
ทางด้านสาววาย การออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้  การออกแบบภาพลักษณ์ และการวิจัยเชิง
ปริมาณเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์เพื่อค้นหาความต้องการในส่วนต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
หัวข้อข่าวสารข้อมูลที่สาววายสนใจ รูปแบบการใช้งานที่ต้องการ ภาพลักษณ์ และความปลอดภัย
ภายในสื่อสังคมออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า การออกแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการในหลากหลายมิติของสาววายนั้น ต้องมีคุณสมบัติดังต่อไปนี้  การน าเสนอข้อมูล 
ข่าวสารประเภทซีรีส์วายเป็นที่ต้องการมากที่สุด การน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ก าลังได้รับความนิยม
ในส่วนต่าง ๆ การใช้งานและเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวก มีการจัดหมวดหมู่ชัดเจน สร้างความ
น่าเชื่อถือของข้อมูลโดยน าเสนอข้อมูลจากแหล่งที่มาที่เชื่อถือได้ การออกแบบที่เรียบง่ายเป็นมิตร
กับผู้ใช้งาน มีความปลอดภัย มีฟีเจอร์ต่าง ๆ เช่น การแจ้งเตือน การซื้อ-ขายสินค้า การสนทนาให้
หัวข้อที่ก าลังเป็นที่นิยมสนใจ ระบบ #Hastag ระบบสมาชิกและความปลอดภัย เป็นต้น ซึ่ง
สอดคล้องกับการน าแนวคิด Tribal Marketing มาประยุกข์ใช้กับการออกแบบและพัฒนาสื่อสังคม
ออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย ที่สามารถดึงกลุ่มคนที่สนใจในเรื่องเดียวกันมาอยู่ในพื้นที่
เดียวกัน เกิดเป็นสังคม มีความผูกพันธ์ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างคนในสังคม การซื้อ-
ขาย รวมไปถึงความจงรักภักดีต่อสื่อสังคมออนไลน์เช่นกัน 

 
ค าส าคัญ : สาววาย, การออกแบบและพัฒนาสื่อสงัคมออนไลน์, สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาว
วาย 
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The purpose of this research is to study and develop social media for 

Yaoi people in Thailand by using a research methodology that combines qualitative 
research to collect data by interviewing a sample of Yaoi people, including experts in 
various fields, such as experts in Yaoi content, user experience design, user 
interface design and quantitative research collecting data through online questionnaires 
to search for news topics and information that they are interested in, including social 
media safety. From all the research results, social media design that can meet the 
needs of many dimensions of Yaoi people and must have the following properties, such 
as the presentation content of Yaoi drama series on demand, the presentations of 
information trending in various sections and were easy to use and access information, 
and clearly categorize and build credibility by presenting information from trusted 
sources, as well as being simple, user-friendly and secure. There were various features, 
including notifications, buying and selling products and systems, discussions on 
trending topics, the #Hashtag system, membership system and security, etc. This 
corresponds with the concept of Tribal Marketing in the design and development of 
social media for Yaoi in Thailand that can draw groups of people who are interested in 
the same subject, from the same area or society and exchanged information between 
people in society, including buying, selling, and loyalty. 

 
Keyword : Yaoi, Social Media Design and Development, Social media for Yaoi people 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การศึกษาและวิจัยในครั้งนี้เปรียบเสมือนการเดินทางที่ท้าทาย สนุกสนาน และตั้งอยู่บนความชื่นชอบ
ของผู้วิจัย เนื่องจากตัวผู้วิจัยเอง ถือว่าเป็นหนึ่งคนที่สนใจในอุตสาหกรรมวาย และอยู่ในอุตสาหกรรมนี้มาเนินนาน 
ไม่ว่าจะเป็นในบริบทของผู้บริโภคที่เสพเนื้อหาประเภทวายมาเป็นเวลาไม่ต่ ากว่า  10 ปี และในบริบทของผู้ผลิต
เนื้อหาประเภทสาววายผ่านช่องทางที่ก าลังเป็นที่นิยมอย่าง Youtube ซึ่งผลิตเนื้อหาเหล่านี้ผ่านการแสดงความ
คิดเห็นและความบันเทิงในรูปแบบของวีดีโอ (Reaction video) จึงขอขอบคุณตนเองที่เลือกและสนใจศึกษาในสิ่งที่
ตนเองชื่นชอบ และได้รับความอนุเคราะห์จาก ดร.เบญจวรรณ อารักษ์การุณ อาจารย์ที่ปรึกษาผู้เข้าใจในตัวผู้วิจัย 
เปิดรับในสิ่งที่ผู้วิจัยเสนอ และสละเวลาในการให้ค าแนะน าต่าง ๆ ท าให้งานวิจัยนี้ด าเนินการออกมาได้อย่างเป็น
ระบบ ทั้งยังคอยช่วยเหลือทุกครั้งที่เกิดปัญหา ให้ก าลังใจในเวลาท้อ พร้อมทั้งสร้างรอยยิ้มให้กันเสมอ 

ขอขอบพระคุณประธานการสอบวิจัยครั้งนี้  ผศ.ดร.ปรียาภรณ์ เจริญบุตร ที่สละเวลา ให้ค าแนะน าที่ดี
และเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัย นอกจากนี้ขอขอบพระคุณคณาจารย์วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม ไม่ว่าจะเป็น ผศ.
ดร.นพดล อินทร์จันทร์ คณบดีวิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม และ ผศ.ดร.ปรวัน แพทยานนท์ รองคณบดีฝ่าย
บริหารวิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม และ ดร.เสาวลักษณ์ พันธบุตร ผู้ช่วยคณบดีฝ่ายวิชาการวิทยาลัยนวัตกรรม
สื่อสารสังคม/อาจารย์ที่ปรึกษาการออกแบบเพื่อธุรกิจรุ่นที่  3 และ ดร.รินบุญ นุชน้อมบุญ รองคณบดีฝ่ายพัฒนา
ศักยภาพนิสิตวิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม และ ดร.อรรถศิษฐ์ พัฒนะศิริ หัวหน้าสาขาคอมพิวเตอร์มัลติมีเดีย
และธุรกิจไซเบอร์วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม ที่คอยให้ค าแนะน า ก าลังใจ และความหวังดีกับผู้วิจัยในการท า
วิจัยครั้งนี้อย่างไม่เหน็ดเหนื่อย 

ขอขอบคุณเหล่าผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ ที่มอบค าแนะน า และความรู้ อันเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา
และวิจัยในครั้งนี้เป็นอย่างมาก ขอขอบคุณบุคคลในครอบครัว ไม่ว่าจะเป็น บิดามารดา ญาติพี่น้องของผู้วิจัย 
รวมถึงมิตรสหาย ที่คอยมอบก าลังใจ ค าแนะน า และการช่วยเหลือผู้วิจัยอยู่เสมอ ขอขอบคุณเพื่อนร่วมรุ่น การ
ออกแบบเพื่อธุรกิจ รุ่น 3 วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่คอยให้ก าลังใจและให้
ค าปรึกษาที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัยนี้ตลอดมา และยังเป็นมิตรภาพที่ดี ที่ผู้วิจัยจะรักษาไว้ตราบนานเท่านาน 
ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ประจ าสาขาการออกแบบเพื่อธุรกิจทุกท่านที่ให้ค าปรึกษา ก าลังใจและแนะน าเกี่ยวกับการ
ด าเนินการในการท าวิจัยเสมอมา อีกกลุ่มบุคคลที่ขาดไม่ได้คือ กลุ่มตัวอย่างสาววาย เพื่อนร่วมอุดมการณ์ และมิตร
สหายในอุตสาหกรรมวาย ที่มีส่วนส าคัญในการได้มาซึ่งผลลัพธ์ของการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้  สุดท้ายนี้ 
ขอขอบพระคุณ ผู้เกี่ยวข้องทุกท่านที่มีส่วนร่วมไม่ว่าจะทางใดก็ตาม โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะเป็น
จุดเริ่มต้นเล็ก ๆ ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายโดยเฉพาะ และเกิดประโยชน์ไม่มากก็น้องต่อผู้ที่สนใจจะ
น าไปศึกษาและพัฒนาต่อ ซึ่งหากมีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขอน้องรับ และขออภัยมา ณ ที่นี ้
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บทที่ 1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ความนิยม “คอนเทนต์แนววาย” มีจุดเริ่มต้นมาจากญี่ปุ่น ก่อนจะขยายไปยังประเทศต่าง ๆ 

รวมทั้งประเทศไทย ซึ่งในไทย คอนเทนต์ประเภทความรักสายวายเป็นกระแสที่มีมานานไม่ต่ ากว่า 
10 ปี จากการปรากฏขึ้นของศิลปินดารา หรือตัวละครชายในท่าทางใกล้ชิดสนิทสนมกัน ทั้งในละคร 
การประกวดร้องเพลง จนเกิดค าว่า “คู่จิ้น” ประกอบกับนิยาย หรือการ์ตูนวายที่แพร่หลายมาใน
กลุ่มแฟนคลับนักอ่านที่เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ จะเห็นได้ว่าจะมีการสอดแทรกตัวละครสายวาย คู่จิ้นใน
ละครดัง ๆ หลายเรื่อง จนได้รับความนิยมและเป็นที่พูดถึงไม่แพ้คู่นักแสดงหลัก แต่ไม่เป็นที่แพร่หลาย
ดังเช่นในปัจจุบัน ซึ่งถือเป็นวิวัฒนาการที่น่าสนใจตั้งแต่นั้นมา กระทั่งแต่ในช่วง 5 – 6 ปีที่ผ่านมา 
ความนิยมดังกล่าวเริ่มแพร่หลายมากขึ้น ในประเทศไทยเริ่มจากภาพยนตร์เรื่อง รักแห่งสยาม ดัง
ภาพประกอบ 1 จากนั้นจึงมีช่องทีวีดิจิทัล และแพลตฟอร์มวีดีโอคอนเทนต์เพิ่มขึ้นมากมาย ผู้ผลิต
จึงต้องเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ด้วยคอนเทนต์ที่พวกเขาชื่นชอบ หนึ่งในนั้นคือ
คอนเทนต์ประเภทสายวายชวนจิ้น จึงเกิดเป็นซีรีส์โทรทัศน์ที่น าเสนอเรื่องราวของคู่วายเป็นตัว
ละครหลัก ประกอบมิติเชิงสังคมที่มีการเปิดกว้าง และรับความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ท าให้คอน
เทนต์ซีรีส์วาย กลายเป็นอีกหนึ่ง “ความแมส” หรือความนิยมกระแสหลักจนมาถึงทุกวันนี้โดย กลุ่ม
ผู้บริโภคหลัก (Core Audience) ของคอนเทนต์แนววาย ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนักเรียน – นักศึกษาเป็น
กลุ่มหลัก รองลงมาคือ กลุ่มวัยท างาน แต่ในระยะหลังมานี้ขยายไปยังกลุ่มกว้างมากขึ้น (WP, 
2563) 
 

 

ภาพประกอบ 1  โต้ง และมิว จากภาพยนตร์เรื่อง รักแห่งสยาม ออกอากาศในปี พ.ศ. 2550 
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ศ.ดร.นัทธนัย ประสานนาม อาจารย์ประจ าภาควิชาวรรณคดี คณะมนุษยศาสตร์ 
ม.เกษตรศาสตร์ นักวิชาการซึ่งศึกษาวัฒนธรรมวายอย่างลึกซึ้ง กล่าวว่า การจับคู่ผู้ชายมารักกับ
ผู้ชายอีกคนโดยกลุ่มผู้หญิงเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นมานานแล้วตั้งแต่ทศวรรษ 1970 เป็นจุดเริ่มต้นของ
วัฒนธรรมวายจนถึงปัจจุบัน วัฒนธรรมวายได้แพร่ขยายมายังไทยเป็นเวลาไม่น้อยกว่า 20 ปี 
ผ่านนิยายแปลและหนังสือการ์ตูนอยู่ในกลุ่มจ ากัดเฉพาะผู้หญิง แม้ว่ามีช่วงเวลาหนึ่งต้องเผชิญกับ
การเข้ามาควบคุมโดยกฎหมาย เนื่องจากมีเนื้อหาบางส่วนบางฉากที่เกี่ยวกับความ ปรารถนาทางเพศ 
จึงท าให้นวนิยายของกลุ่มนี้ถูกตีวงแคบให้อยู่ภายในสมาชิกกลุ่มเว็บบอร์ดเท่านั้น จุดเปลี่ยนส าคัญ
ของการกลับมาของวัฒนธรรมวายในไทย คือการออกอากาศซีรีส์เรื่อง “เลิฟ ซิค เดอะ ซีรีส์ รักวุ่น 
วัยรุ่นแสบ” (Love Sick: The Series) ในปี 2557 ดังภาพประกอบ 2 เป็นการหยิบเอานิยายจาก
เว็บไซต์เด็กดี ดอท คอม มาท าเป็นซีรีส์ โดยเรื่องราวชีวิต ความสัมพันธ์และความรักระหว่างวัยรุ่น
ของนักเรียนมัธยม โดยมีตัวละครเอกเป็นชายกับชาย หลังจากนั้นก็เริ่มมีคนหยิบนิยายวายมาท าซีรีส์
ทางโทรทัศน์เพิ่มมากขึ้น รศ.ดร.นัทธนัย กล่าวว่า ทั้ง ซีรีส์วาย และ คู่จิ้น กลายเป็นกระแสอย่างรวดเร็ว
ในโลกออนไลน์ จากกลุ่มเฉพาะ ขยายไปยังกลุ่มใหม่ ๆ แม้จะไม่ใช่กลุ่มของผู้ที่มีรสนิยมรักเพศเดียวกัน 
“รักแห่งสยาม” ภาพยนตร์ไทยที่สร้างในปี 2007 เป็นหนังไทยเรื่องหนึ่ง ที่เปลือยความเป็นวายได้
อย่างคลาสสิก และท าให้ผู้คนยอมรับคู่วาย ชายรักชายมากขึ้น (ไทยรัฐฉบับพิมพ์, 2563)  
 

 

ภาพประกอบ 2  โน่ และ ปณุ จากภาพยนตร์ชุดเร่ือง Love Sick The Series                                       
ออกอากาศในปี พ.ศ. 2557 

เนื่องจากซีรีส์วายมีแกนในการเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์แบบ ‘ชายรักชาย’ จึงเรียกได้ว่า
เป็นแนวคิดที่ยังไม่เป็นที่ยอมรับมากเท่าในปัจจุบัน ความเชื่อเกี่ยวกับเพศสภาพท าให้เกิดกระแส
การต่อต้านของคนต่างช่วงวัยจึงท าให้การสร้างซีรีส์วายไม่เป็นที่นิยมมากนักในยุคสมัยหนึ่ง จะมีก็
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แต่ความนิยมใน ‘นวนิยายวาย’ ดังภาพประกอบ 3 ที่ได้รับความนิยมในยุคนั้นมาจนถึงปัจจุบัน 
แต่เมื่อยุคสมัยได้พ้นผ่านการเปลี่ยนแปลงทางความคิดในสังคมเริ่มเปิดกว้างมากขึ้นในเรื่ อง 
‘เพศสภาพ’ ท าให้กลุ่มคนที่ชื่นชอบรูปแบบสื่อแบบนี้สามารถแสดงออกถึงความชอบได้มากขึ้น 
ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงนี้ท าให้มีการเผยแพร่เรื่องราวของความสัมพันธ์ใน รูปแบบที่
หลากหลายมากขึ้นมากขึ้น และด้วยกระแสตอบรับที่ค่อนข้างดีท าให้ ‘ซีรีส์วาย’ กลายเป็นหนึ่งใน
รูปแบบการน าเสนอที่น่าสนใจและยังมีฐานแฟนที่ชื่นชอบซีรีส์หรือนวนิยายแนวนี้ที่เหนียวแน่นเป็น
จ านวนมาก (กันติทัต ห่อทอง, 2563) 
 

 

ภาพประกอบ 3  หนังสือนวนิยายขายดีเรื่อง เดือนเกี้ยวเดือน ถูกน ามาสร้างเป็นภาพยนตร์ชุด                                     
เรื่อง เดือนเกี้ยวเดือน 

ปัจจุบันซีรีส์วายกลายเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่สามารถสร้างรายได้ให้แก่อุตสาหกรรมวงการ
บันเทิงไทยได้อย่างเป็นกอบเป็นก า เพราะเมื่อซีรีส์ดังแล้ว สามารถต่อยอดเดินสายจัดงานพบปะ
แฟนคลับดังภาพประกอบ 4 และ 5 ได้ทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศจีน นี่จึงเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ซีรีส์วายถูกสร้างขึ้นมาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งโดยกลุ่มแฟนคลับสาววายนี้ เป็นกลุ่มคนที่มี
ความจงรักภักดีต่อนักแสดงอย่างมาก พร้อมที่จะตามไปทุกที่ที่นักแสดงปรากฏตัว และมีก าลังซื้อสูง 
สามารถจะซัพพอร์ตทุกผลงาน และกลุ่มแฟนคลับยังมีการสร้างคอมมูนิตี้ทั้งออฟไลน์และออนไลน์
อย่างเหนียวแน่น ดังนั้นถ้าผู้ผลิตสามารถตอบโจทย์ความต้องการกลุ่มแฟนคลับได้ ก็จะสามารถ
สร้างเงินได้อย่างต่อเนื่อง (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2563)  
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ภาพประกอบ 4  ภาพบรรยากาศงาน Fan meeting ของคู่จิ้น มิว และกลัฟคู่พระเอกนายเอก                                          
จากภาพยนตร์ชุดเร่ือง เกลยีดนักมาเปน็ที่รักกนัซะดี ๆ Tharn Type ออกอากาศในปี                                                   

พ.ศ. 2562-2563 

 

ภาพประกอบ 5  งาน Global Fan meeting โดย GMMTV กับ 8 หนุ่มคู่จิ้นตัวท๊อป                                                   
ผู้เข้าชมทั่วโลกสามารถเข้าชมได ้

สถิติพฤติกรรมคนดู และการเติบโตของ “ซีรีส์วาย” บน LINE TV น่าสนใจมีดังนี ้
1. ปัจจุบัน Lineup คอนเทนต์ซีรีส์วายบน LINE TV มีมากถึง 33 เรื่อง (รีรัน 29 เรื่อง 

และ Original Content ของ LINE TV 4 เรื่อง) 
2. ปี 2020 ในช่วง 4 – 5 เดือนที่ผ่านมา สัดส่วนคนดูคอนเทนต์ “ซีรีส์วาย” บน LINE 

TV เพิ่มขึ้นเป็น 20% จากในปี 2018 สัดส่วนคนดูคอนเทนต์หมวดนี้ อยู่ที่ 5% 
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3. ฐานคนดูซีรีส์วายบน LINE TV เพิ่มข้ึนถึง 328% 
4. กลุ่มคนดูหลักของคอนเทนต์ซีรีส์วายบน LINE TV คือ ช่วงอายุ 18 – 24 ปี รองลงมา

คือ อายุ 25 – 34 ปี โดยส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้หญิง 
5. กลุ่มคนดูซีรีส์วายที่มีการเติบโตอย่างน่าสนใจคือ กลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ซึ่งเปลี่ยน 

Perception หรือภาพจ าเดิม ๆ ที่เรามักจะมองว่าซีรีส์วาย คนดูคือ กลุ่มคนรุ่นใหม่ (WP, 2563)  
รศ.ดร.นัทธนัย กล่าวว่า มีปัจจัยหลายอย่างที่ท าให้อุตสาหกรรมบันเทิงไทยสามารถผลักดัน

ให้วัฒนธรรมวายของไทยมีบทบาทส าคัญในภูมิภาคหรือแม้แต่ในโลก เนื่องจากไทยไม่มีข้อจ ากัด
ทางด้านกฎหมายในเรื่องการผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับคนรักเพศเดียวกัน เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศ
คู่แข่งอย่าง จีน เกาหลีใต้ หรือแม้แต่ประเทศต้นก าเนิดวัฒนธรรมวายอย่าง ญี่ปุ่น "ปัจจัยหลักที่ท า
ให้วายกลายเป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมเป็นวงกว้างคือ การผสานสื่อ (media convergence) เพราะ
ผู้ผลิตซีรีย์วาย เป็นบริษัทสื่อครบวงจร เช่น การน านักแสดงไปปรากฏตัวในเทศกาลหนังสือ เพื่อแนะน า
นิยายวายที่น ามาท าเป็นซีรีย์ การน าเอาคู่วายออกรายการทีวี แต่งเพลง ท ามิวสิควิดีโอ หรือว่าจัด
กิจกรรมพบปะบรรดาแฟนคลับทั้งในประเทศและต่างประเทศ" เขาอธิบาย (สหธร เพชรวิโรจน์ชัย, 
2562) 

ต้องบอกว่าแต่เดิมคอนเทนต์วายจะเริ่มจาก นิยายหรือการ์ตูน และดัดแปลงเนื้อเรื่องไปเป็น
ซีรีส์หรือหนังเป็นล าดับต่อไป สาวกวายเกิน 60% ก็จุดประกายความชอบคอนเทนต์วายมาจาก
หนังสือและนิยายเช่นเดียวกันนิยายวายมีตัวตนในสายตานักอ่านชาวไทยตั้งแต่ 10 ปีก่อน แต่กระแส
ความมาแรงต้องยกให้ 3-4 ที่ผ่านมา ท าให้ตลาดหนังสือหันมาสนใจนิยายวายกันเพิ่มมากขึ้น ปัจจุบัน
ร้านหนังสือชั้นน า เช่น ซีเอ็ดบุ๊ค, B2S ก็มีการแบ่งโซนชั้นวางส าหรับหนังสือวายอย่างชัดเจน 
ดังภาพประกอบ 6 ส่วนร้านนายอินทร์พบว่ามีหนังสือกลุ่มวายขายรวมกันมากว่า 1,533  เรื่อง 
นอกจากนี้ยังมีส านักพิมพ์เฉพาะกลุ่มวายที่เกิดใหม่ในปี 2020 เพิ่มขึ้นมาไม่น้อย โดยมีจ านวนมากถึง 
75 ส านักพิมพ์ ส่วนส านักพิมพ์เจ้าใหญ่ดั้งเดิมก็หันมาเปิดส านักพิมพ์ย่อยเฉพาะกลุ่มวายภายใน
เครือเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น Ever Y เครือส านักพิมพ์แจ่มใส หรือ Deep เครือสถาพรบุ๊ค สราวลี สีสด 
บรรณาธิการส านักพิมพ์ Hermit ส านักพิมพ์เฉพาะกลุ่มวาย กล่าวว่า จุดพีคของนิยายวายคือเมื่อ 
2-3 ปีที่แล้ว เราเป็นส านักพิมพ์ขนาดเล็กที่มีคนท างานกันแค่ 3-4 คน แต่ยอดขายช่วงนั้นมากถึง 7 หลัก 
และตีพิมพ์หนังสือประมาณ 25-30 ปก “ความนิยมมันพุ่งสูงมาก และส่วนใหญ่นั้นเป็นการเปิดสั่งจอง
และโอนเงินเข้ามาก่อนที่เรียกว่าระบบพรีออเดอร์ ในขณะที่เมื่อ 10 ก่อน นิยายวายถือเป็นเรื่อง
ต้องห้าม ที่ต้องแอบซื้อขายกันเงียบ ๆ ต้องมีโค้ดลับในการซื้อ มีต ารวจเข้ามาจับตาดู” ถึงแม้ว่า
จ านวนตัวเลขนิยายวายที่ขายในร้านหนังสือชั้นน าบางแห่งจะมีถึง 1,533 เรื่อง แต่ทั้งนี้ก็ไม่ใช่ตัวเลข
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ที่แท้จริงของนิยายวายที่หมุนเวียนในตลาดหนังสือและผู้อ่าน เพราะว่ายังมีนักเขียนบางส่วนที่จัดขาย
หนังสือด้วยตัวเอง หรือที่เรียกว่าหนังสือท ามืออีกจ านวนหนึ่ง ไม่เพียงเท่านี้ งานมหกรรมหนังสือ
นิยายวายก็ได้รับการตอบรับที่ดีเช่นเดียวกัน ทีมผู้จัดงาน Y book fair ดังภาพประกอบ 7 กล่าวว่า 
งาน Y book fair คือพื้นที่ให้กลุ่มคนที่มีความชอบสิ่งเดียวกันได้มีโอกาสมารวมตัวกัน พบปะกัน 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น จนเกิดเป็น Community และเป็นทั้ง Comfort zone ส าหรับผู้ที่นิยมชมชอบ
นิยายแนว Boy’s Love โดยมีผู้เข้าร่วมงานต่อครั้งประมาณ 1,000-1,500 คน (ทีมข่าวกรุงเทพธุรกิจ
ออนไลน์, 2563) 
 

 

ภาพประกอบ 6  ป้ายหมวดหมู่หนังสือ นิยายวาย โดยเฉพาะ ที่ปรากฏอยู่ในร้านหนังสือ 

 

ภาพประกอบ 7  ภาพบรรยากาศมหกรรมหนงัสือนิยายวาย Y Book Fair                                        
ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 

เมื่อเอ่ยถึง “สาววาย” หรือกลุ่มผู้หญิงที่มีความชื่นชอบความรักและความสัมพันธ์ของ
ชาย รักชาย ซึ่งนับได้ว่าเป็นปรากฏการณ์ที่มีความแปลกใหม่และมีความน่าสนใจ ที่ผู้หญิงจะมี
ความสนใจ และมีความชื่นชอบความสัมพันธ์ของชายรักชาย เพราะหากเมื่อมองตามความคิด
กระแสหลักในสังคม แล้วนั้นคงจะปฏิเสธไม่ได้เลยว่าในสังคมนั้นยังคงให้คุณค่ากับความสัมพันธ์
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ของรักต่างเพศเป็นสาคัญ ดังนั้นแล้วการเกิดขึ้นของผู้หญิงที่ชื่นชอบความสัมพันธ์ของชายรักชาย 
หรือสาววายนั้น จึงอาจกล่าว ได้ว่ามีความน่าสนใจ แต่ทั้งนี้หากมองสาววายจากภายนอกแล้วนั้น
ไม่สามารถบอกได้เลยว่าผู้หญิงคน ใดที่เป็นสาววาย เพราะสาววายยังมีการใช้ชีวิตบนพื้นที่ออฟไลน์ 
หรือพื้นที่ทางสังคม ที่คนทุกคนมี กิจกรรม หรือปฏิสัมพันธ์ร่วมกันในพื้นที่ดังกล่าว ซึ่งสาววายก็เป็น
บุคคลที่มีปฏิกิริยากับบุคคลอื่นใน สังคมด้วย เช่น ครอบครัว สถาบันการศึกษา สถานที่ทางาน เป็นต้น 
ดังนั้นแล้วการที่จะบอกว่า ‘ตนเป็นสาววาย’ นั้นจึงต้องมาจากการที่บุคคลผู้นั้นบอกตัวตนของตนเอง
ว่ามีรสนิยมดังกล่าว ถึงแม้ว่าการเกิดขึ้นของสาววายจะมีความน่าสนใจ อย่างไรก็ตามเราไม่สามารถ
มองได้จากภายนอกว่า ใครที่เป็นสาววาย และไม่สามารถระบุได้อย่างแน่ชัดว่าสาววายมีลักษณะ
อย่างไร เพราะในพื้นที่ ออฟไลน์สาววายไม่ได้มีการแสดงตัวตน หรือแสดงออกถึงความชื่ นชอบ
ความสัมพันธ์ชายรักชายผ่าน การบริโภค วัฒนธรรมย่อยดังกล่าวจึงกลายเป็นเรื่องที่มีความซับซ้อน
จึงทาให้คนไทยหลายคนใน สังคมยงัคงมีความสงสัยถึงความหมายที่แท้จริงของสาววายนั่นเอง 
(ณิชชารีย์ เลิศวิชญโรจน์, 2560) 

อย่างไรก็ตามในปัจจุบันสังคมไทยเริ่มมีการเสนอเรื่องราวของความสัมพันธ์ระหว่างเพศ 
เดียวกัน โดยเฉพาะความสัมพันธ์ของชายรักชายผ่านทางสื่อหลักอย่างทางโทรทัศน์และภาพยนตร์ 
ที่มากขึ้น ซึ่งการเข้ามาของอินเตอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่นับเป็นจุดเปลี่ยนที่ทาให้สาววาย 
ที่แต่เดิมมักจะอยู่แต่ในพื้นที่ส่วนตัว หรือการติดต่อกันภายในกลุ่มเท่านั้น เริ่มที่จะมีการขยายตัว 
ออกมานอกพื้นที่และทาให้สังคมตระหนักรับรู้ถึงกลุ่มวัฒนธรรมนี้ กล่าวคือการแสดงตัวตนของ
สาววายมีการใช้พื้นที่สื่อออนไลน์ในการเปิดเผยถึงความชื่นชอบของตนมากขึ้น ซึ่งเป็นพื้นที่ที่ในโลก 
ออฟไลน์ หรือพื้นที่ความเป็นจริงสาววายบางคนอาจไม่ได้มีการแสดงตัวตนการเป็นสาววายนั่นเอง 

ในสังคมยุคปัจจุบัน ปฏิเสธไม่ได้ว่า “สื่อสังคมออนไลน์” หรือ Social Media ได้ เข้ามามี
บทบาทและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันของเราเป็นอย่างมาก รวมถึง เป็นจุดเปลี่ยน
ของโลกแห่งการสื่อสารไปสู่รูปแบบใหม่ ๆ ที่รวดเร็ว การใช้สื่อใหม่หรือ ที่เรียกกันว่า “New Media” 
ได้ด าเนินมาสู่ระบบยุคดิจิทัล ซึ่งเป็นการแข่งขันกันด้วยนวัตกรรม เทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่ถูกคิดค้น
การใช้งานบนเครือข่ายการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต มีอุปกรณ์สื่อ อิเล็กทรอนิกส์หรืออุปกรณ์การสื่อสาร
ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์แบบ สมาร์ทโฟน หรือคอมพิวเตอร์แบบพกพา (แท๊บเล็ต) 
เป็นต้น คอยท าหน้าที่เป็นช่องทาง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้ใช้งานหรือกลุ่มเป้าหมาย  

จากการสอบถามกลุ่มสาววายผ่านแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 962 คน พบว่าสาววาย
กว่า 587 คน มีความต้องการพื้นที่บนโลกออนไลน์ที่บรรจุเรื่องราว ข้อมูล ข่าวสาร ความบันเทิง 
ภายในอุตสาหกรรมวายไว้ในที่เดียวและตั้งอยู่บนคว่ามต้องการของสาววาย 
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จากการศึกษาพบว่า ปัจจุบันสาววายชาวไทยมีการกระจายตัวอยู่หลายที่ ไม่ว่าจะเป็น
ตัวเมืองหลวง หัวเมือง ต่างจังหวัด ต่างประเทศ และยังใช้ Social Media หลากหลาย Platform 
ไม่ ว่ าจะเป็ น  Facebook (Fan page, Group), Line (Group, Line Official account), Twitter, 
Youtube หรือ web board เป็นต้น และบางรายเป็นสมาชิกมากกว่าหนึ่งกลุ่มแฟนคลับ เพราะชื่นชอบ
คู่จิ้น หลายคู่ ท าให้การติดตามข่าวสารต่าง ๆ จ าเป็นต้องเข้าสู่ Platform Social Media หลายที่ 
ท าให้ใช้เวลาจ านวนมาก และอาจได้รับข่าวสารที่ไม่ถูกคัดกรอง หรือข่าวเท็จได้ พบว่า สาววายชาวไทย 
ที่อยู่ในประเทศไทย และพักอาศัยอยู่ในต่างประเทศ มีความต้องการพื้นที่ส่วนกลางส าหรับสาววาย 
ที่เป็นทางการ มีการน าเสนอข่าวสารที่เชื่อถือได้ รวดเร็ว ไม่ถูกปะปนด้วยข่าวสารอื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้อง 
และมีเนื้อหาที่หลากหลาย เช่น หมวดนิยายวาย หมวดภาพยนตร์ชุดวาย หมวดคู่จิ้น หมวดศิลปิน 
หมวดต้นสังกัด และระบบสมาชิกเพื่อการยืนยันตัวตนของสาววาย ซึ่งปัญหาที่กล่าวมาเกิดจากไม่มี
องค์กร หรือผู้ใด สร้างและพัฒนา Platform social media และในปัจจุบันนี้ยังไม่พบสื่อสังคมออนไลน์
ที่น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับอุตสาหกรรมวายแบบครบวงจรในประเทศไทย 

ทางผู้วิจัยจึงมองเห็นโอกาสในการออกแบบและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ ที่เป็นศูนย์กลาง
ของสาววายอย่างเป็นทางการ เพื่อง่ายต่อการติดตาม เข้าถึง โดยจะแบ่งเป็นหมวดการใช้งานที่ชัดเจน 
และครอบคลุมความต้องการของสาววายในประเทศไทย 

จากทั้งหมดที่กล่าวมา การศึกษาตลาด และอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับสาววาย อันเป็น
อุตสาหกรรมที่ก าลังเติบโต และมีบทบาทในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ ท าให้พบว่า
การสนับสนุนสังคมสาววายในด้านทีดีมีความส าคัญเป็นอย่างมาก จึงเป็นโอกาสที่ดีในการสร้าง
และพัฒนา สื่อสังคมออนไลน์ เพื่อสาววายโดยในประเทศไทยเฉพาะ ทั้งนี้ยัง เป็นการส่งเสริม
ความแข็งแรง และพัฒนาอุตสาหกรรมนี้ให้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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ปัญหาน าในการท าวิจัย 
1. ส่ือสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทยโดยเฉพาะ ที่น ารวบรวมและตอบสนอง

ความต้องการของสาววายในด้านของเนื้อหา ข่าวสาร ความบันเทิง ไว้ในพื้นที่แห่งเดียวจะสามารถ
เกิดขึ้นได้หรือไม ่

2. คุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทยควรมีองค์ประกอบอย่างไร 

ความมุ่งหมายของงานวิจยั 
1. เพื่อออกแบบและพัฒนาต้นแบบสังคมออนไลน์ให้สอดคล้องกับความต้องการของ

สาววายในด้านของเนื้อหา ข่าวสาร ความบันเทิง การใช้งาน และแนวทางการออกแบบ 
2. เพื่อเพิ่มช่องทางในการรับข่าวสารของสาววายในประเทศไทย 

ความส าคัญของการวิจยั 
1. ส่งเสริมการเติบโตของอุตสาหกรรมสาววายในประเทศไทย 
2. เกิดพื้นที่ส าหรับสาววายโดยเฉพาะ ที่น าเสนอเนื้อหา ข้อมูลข่าวสารที่เป็นทางการ

จากต้นสังกัดและจากสาววายด้วยกันเอง เพื่อง่ายต่อการเข้าถึง และติดตาม 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ศึกษาความต้องการจาก สาววาย ไม่จ ากัดเพศ มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย ซึ่งเป็นผู้ที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพื่อติดตามข่าวสาร ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับอุตสาหกรรม
วาย  

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววาย หมายถึง พื้นที่ในการแสดงออกและรับรู้ข่าวสารบน

โลกออนไลน์ของสาววาย โดยที่สามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง และสามารถ
แสดงออกหรือไม่แสดงออกถึงตัวตนได ้

2. วงการวาย/อุตสาหกรรมวาย หมายถึง วงการที่น าเสนอสื่อทุกรูปแบบเกี่ยวกับวาย 
ไม่ว่าจะเป็น นิยายวาย ซีรี่ส์วาย Fan Meeting รวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ  

3. สาววาย หมายถึง ใช้เรียกบุคคลที่ชื่นชอบคู่รักชาย-ชาย, หญิง-หญิง หรือชอบให้ผู้ชาย
หรือผู้หญิง 2 คนอยู่ใกล้กัน มีเหตุการณ์ร่วมกัน โดยไม่จ ากัดเพศสภาพของบุคคลนั้น ๆ 
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4. ซีรี่ส์วาย หมายถึง ภาพยนตร์ชุดที่แพร่ภาพทางสถานีโทรทัศน์ และ/หรือ แพลตฟอร์ม
พาณิชย์อื่น โดยแบ่งเป็นตอน (episode) ซึ่งมีคู่วายเป็นตัวละครหลัก หรือ พระเอก-นายเอก 
ในการด าเนิน เรื่อง ทั้งนี้ การใช้ค าว่า “ซีรี่ส์วาย” ให้หมายรวม “มินิซีรี่ส์” (mini-series) เป็นส่วนหนึ่งด้วย 

5. คู่จิ้น หมายถงึ คู่ชาย-ชาย คูห่ญิง-หญงิ ที่สาววายจินตนาการว่าชอบหรือรักกัน 

กรอบแนวคดิในงานวิจัย 
ในการท าวิจัยครั้งนี้เป็นการออกแบบและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววาย 

เป็นการสอบถามความต้องการโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อให้ได้สารตั้งต้น จากนั้นน ามาพัฒนา
เป็นแบบสอบถามเพื่อให้ได้ความคิดเห็นและความต้องการที่แท้จริง เพื่อน ามาพัฒนาต่อเป็นต้นแบบ
ของสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววาย ท้ายที่สุดคือการประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญในด้านสาววายและ
ด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 

ภาพประกอบ 8  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่อง “การออกแบบและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย” 
ผู้วิจัยได้ศึกษา น าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
2. แนวคิดสาววาย (Yaoi, Yuri) 
3. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
4. แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา 
5. แนวคิดการออกแบบเว็บไซต ์
6. แนวคิดและทฤษฎีแฟนคลบั (Fandom, Fan club) 
7. แนวคิดและทฤษฎี Tribal Marketing 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
สื่อสังคมออนไลน์ก าลังมีบทบาทส าคัญในการด าเนินชีวิตของประชากรโลกเป็นอย่างมาก

รวมถึงประชาชนชาวไทย ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์หลากหลายชนิดอยู่เป็นประจ า ทั้งนี้มีผู้ให้ความหมาย
ของสื่อสังคมออนไลน์ไว้มากมาย ทั้งเหมือนและแตกต่างกันออกไปดังนี้ 

ราชบัณฑิตยสถาน (2556) ได้บัญญัติ ค าว่า “Social Media” ไว้ว่า “สื่อสังคม” หมายถึง 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นสื่อกลางที่ให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ 
ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ สื่อเหล่านี้เป็นของบริษัทต่าง ๆ ให้บริการผ่านเว็บไซต์ของตน เช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) วิกิพีเดีย (Wikipedia) เป็นต้น 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) มนุษย์เป็นสังคมที่ต้องมีการสื่อสารข้อมูลถึงกันและกันซึ่ง
ในสมัยโบราณมนุษย์สื่อสารข้อมูลด้วยวิธีการที่ไม่ซับซ้อนนัก เช่นปาก เปล่า ม้าเร็ว และนกพิ ราบ
สื่อสาร ต่อมาได้มีการปรับเปลี่ยนการสื่อสารข้อมูลเป็นจดหมาย โทรเลข โทรศัพท์วิทยุจากนั้น 
เมื่อเข้าสู่ยุคที่มีเครือข่ายคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตเข้ามาเกี่ยวข้อง การสื่อสารข้อมูลของมนุษย์มี
การปรับเปลี่ยนเป็นสื่อที่เกี่ยวข้องกับ อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน เช่น บริการ IRC (Internet Relay Chat) 
โปรแกรมพูดคุย (Chatprograms) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic mail หรือ Email) และเว็บบอร์ด 
(Webboard) จวบจนถึงปัจจุบัน มนุษย์เริ่มมีการสื่อสารข้อมูลในชีวิตประจ าวันถึงกันและกันด้วย
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์คือ สื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ 
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ไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบ กันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับ
สารด้วยกันเอง ซึ่งสามารถแบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง ๆ ที่ใช้กันบ่อย ๆ คือ บล็อก 
(Blogging) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Networking) และการ แบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) 

ปัณณกานต์ วรวัฒนานนท์ (2563) ได้ให้ความมายของ Social Media ว่า โซเชียลมีเดีย 
(Social Media) เป็นเครื่องมือหรือแพลตฟอร์มดิจิทัลใด ๆ ก็ตามที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถสร้างและแชร์
เนื้อหากับเพื่อน หรือสาธารณชนทั่วไปได้อย่างรวดเร็ว โดยที่เนื้อหาบนโซเชียลมีเดียนั้นค่อนข้างจะ
เปิดกว้าง และไม่มีเส้นแบ่งจ ากัดว่าอะไรบ้างที่โพสได้หรือไม่ได้ (เฉพาะบางแพลตฟอร์ม) การแชร์ข่าว
หรือเนื้อหาเป็นไปอย่างรวดเร็ว และกว้างขวาง แต่ก็มีเรื่องต้องระวัง เช่น เนื้อหาที่ล่อแหลมไม่เหมาะสม 
หรือการแชร์ข่าวที่เป็นเท็จ (Fake News) ประเภทของโซเชียลมีเดียแบ่งออกได้เป็น 5 ประเภทใหญ ่
แน่นอนว่า Social Media บางอันไม่ได้มีลักษณะจะตายตัว หรือสามารถจัดให้อยู่ในประเภทเดียว
ได้เสมอไป เพราะบางโซเชียลมีเดียก็เป็นได้หลาย ๆ อย่างในเวลาเดียวกัน 

1. Social Media แบบ Social Networks โซเชียลมีเดียประเภทนี้หมายถึง Social 
Media ที่เชื่อมโยงผู้คนเอาไว้ด้วยการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ไอเดียต่าง ๆ หรือการติดตามผู้ที่มี
ความสนใจเดียวกันกับเรา ตัวอย่าง Social Media แบบ Social Network คือ Facebook และ 
Linkined เป็นต้น 

2. Social Media แบบ Media Networks โซเชียลมีเดียประเภทนี้หมายถึง Social 
Media ที่เอาไว้แชร์คอนเทนต์ที่เป็นมีเดียซะมากกว่า เช่น แชร์รูปภาพ แชร์วิดีโอ อะไรแบบนี้ต้น 
แน่นอนว่าเรามักจะติดตามผู้แชร์เนื้อหาที่ถูกใจเราเช่นกัน ตัวอย่าง Social Media แบบ Media 
Network คือ Instagram, Vimeo และ Youtube เป็นต้น 

3. Social Media แบบเน้น Discussions โซเชียลมีเดียประเภทนี้หมายถึง Social 
Media ที่เน้นการตั้งค าถามและพูดคุยกันเป็นหลัก ไม่ได้เน้นการติดตามกันเหมือนสองประเภทแรก 
แต่เน้นการแลกเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อหัวข้อเรื่องนั้น  ๆเป็นต้น ตัวอย่าง Social Media แบบ Discussions 
คือ Reddit, Quora หรือ Pantip.com ของบ้านเราก็นับว่าใช่ 

4. Social Media แบบเน้น Reviews โซเชียลมีเดียประเภทนี้หมายถึง Social Media 
ที่เน้นการรีวิวเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นการรีวิวโรงแรม ร้านอาหาร สถานที่ท่องเที่ยว เพื่อให้ผู้ที่วางแผน
จะไปยังสถานที่ดังกล่าวได้ไกด์ไลน์จากการรีวิวประกอบการตัดสินใจ ตัวอย่าง Social Media แบบ 
Reviews คือ Trip Advisor, Google My Business หรือ Wongnai เป็นต้น 
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5. Social Media แบบ Micro โซเชียลมีเดียประเภทนี้หมายถึง Social Media ที่เน้น
การการแชร์ข้อความสั้น ๆ เน้นความฉับไวของการเลื่อนดูเนื้อหา เนื้อหาค่อนข้าง Freestyle จะมี 
Media ด้วยก็ได้ หรือมีข้อความอย่างเดียวก็ได้ ตัวอย่าง Social Media แบบนี้ คือ Twitter, Tumblr 
หรือ ลูกผสมอย่าง TikTok 

ในขณะที่ สิทวิสุทธิ์ อนันตนครกุล (2563) กล่าวว่า จริง ๆ ถ้าแปลความหมายตรง ๆ ตัว 
ก็จะสื่อถึงสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้สามารถสื่อสารกันผ่านการ พูดคุย แชร์เรื่องราวต่าง ๆ ได้ แต่ถ้าจะ
ให้อธิบายแบบให้เห็นภาพง่ายที่สุด ก็คือแพลตฟอร์มใด ๆ ก็ตามที่ให้คุณสามารถ แชร์ คอมเมนต์ 
พูดคุยหรือแสดงความคิดเห็นระหว่างคุณกับคนอื่น ๆ ได้ เพราะนั่นคือการเชื่อมโยงทุกคนเข้าหากัน
โดยมีสื่อกลางเป็น “อินเทอร์เน็ต” นั่นเอง 

จากแนวคิดและการให้ความหมายของค าว่าสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า มนุษย์ต้อ งการ
สร้างการสื่อสารระหว่างกันอย่างรวดเร็วและและสามารถตอบโต้กันได้ด้วย ในรูปแบบของตัวอักษร 
เสียง ภาพ ภาพเคลื่อนไหว รวมถึงการแบ่งปันข้อมูล ซื้อขาย น าเสนอสินค้า และอีกมากมาย 
โดยอาศัยพื้นที่ให้บริการบนอินเตอร์เน็ตที่มีอยู่แพร่หลายในปัจจุบัน สะดวก เข้าถึงง่าย  

แนวคิดสาววาย (Yaoi and Yuri) 
Thaigamenetwork (2553) สาววาย (Female Fans of Yaoi Anime) หรือ ในภาษาญี่ปุ่น

จะเรียกว่า Fujoshi ค านี้เป็น ค าที่ใช้เรียกผู้หญิงที่ชื่นชอบในการ์ตูนชายรักชาย หรือที่เรียกว่า Yaoi 
นั่นเอง ค านี้เป็นการเล่นค าที่ออกเสียงเหมือนกัน โดยมาจากค าว่า Fujoshi ที่มีความหมายถึง “ผู้หญิง” 
ในเชิงยกย่องเช่น “คุณผู้หญิง” แต่ค าว่า Fujoshi ที่ใช้เรียกผู้หญิงที่ชอบ Yaoi นั้น ค าว่า “Fu” แปลได้ว่า 
“เน่า” นั่นเอง มารวมกับค าว่า “ผู้หญิง” หรือ Joshi กลายเป็น “ผู้หญิงเน่า” ในท านองหมายถึง
การท าตัวเละเทะ ไม่สมกับความเป็นหญิง ส่วน ค าว่า Fudanshi หมายถึงผู้ชายที่อ่านการ์ตูนประเภท 
Yaoi โดยเป็นการ เปลี่ยนค าตัวหลังคือ Joshi ที่แปลว่า “เด็กผู้หญิง”มาเป็น Danshi ที่แปลได้ว่า 
“เด็กผู้ชาย” กลายเป็น Fudanshi นั่นเอง 

นันทิชา ลือพืช (2560) เมื่อเอ่ยถึง “สาววาย” หรือกลุ่มผู้หญิงที่มีความชื่นชอบความรัก
และความสัมพันธ์ของชาย รักชาย ซึ่งนับได้ว่าเป็นปรากฏการณ์ที่มีความแปลกใหม่และมี
ความน่าสนใจ ที่ผู้หญิงจะมีความสนใจ และมีความชื่นชอบความสัมพันธ์ของชายรักชาย เพราะหาก
เมื่อมองตามความคิดกระแสหลักในสังคม แล้วนั้นคงจะปฏิเสธไม่ได้เลยว่าในสังคมนั้นยังคงให้คุณค่า
กับความสัมพันธ์ของรักต่างเพศเป็นส าคัญ ดังนั้นแล้วการเกิดขึ้นของผู้หญิงที่ชื่นชอบความสัมพันธ์
ของชายรักชาย หรือสาววายนั้น จึงอาจกล่าว ได้ว่ามีความน่าสนใจ แต่ทั้งนี้หากมองสาววายจาก
ภายนอกแล้วนั้นไม่สามารถบอกได้เลยว่าผู้หญิงคน ใดที่เป็นสาววาย เพราะสาววายยังมีการใช้ชีวิต
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บนพื้นที่ออฟไลน์ หรือพื้นที่ทางสังคม ที่คนทุกคนมี กิจกรรม หรือปฏิสัมพันธ์ร่วมกันในพื้นที่ดังกล่าว 
ซึ่งสาววายก็เป็นบุคคลที่มีปฏิกิริยากับบุคคลอื่นใน สังคมด้วย เช่น ครอบครัว สถาบันการศึกษา 
สถานที่ท างาน เป็นต้น ดังนั้นแล้วการที่จะบอกว่า ‘ตนเป็นสาววาย’ นั้นจึงต้องมาจากการที่บุคคล 
ผู้นั้นบอกตัวตนของตนเองว่ามีรสนิยมดังกล่าว ถึงแม้ว่าการเกิดขึ้นของสาววายจะมีความน่าสนใจ 
อย่างไรก็ตามเราไม่สามารถมองได้จากภายนอกว่า ใครที่เป็นสาววาย และไม่สามารถระบุได้อย่าง
แน่ชัดว่าสาววายมีลักษณะอย่างไร เพราะในพื้นที่ ออฟไลน์สาววายไม่ได้มีการแสดงตัวตน หรือ
แสดงออกถึงความชื่นชอบความสัมพันธ์ชายรักชายผ่าน การบริโภค วัฒนธรรมย่อยดังกล่าวจึง
กลายเป็นเรื่องที่มีความซับซ้อนจึงท าให้คนไทยหลายคนใน สังคมยังคงมีความสงสัยถึงความหมาย
ที่แท้จริงของสาววายนั่นเอง 

Fayossy (2560) “สาววาย” คือกลุ่มแฟนพันธุ์แท้และดั้งเดิมของคอนเทนต์วาย ซึ่งเรา
อาจจะฟันธงให้ชัดเจนไม่ได้ว่าพวกเธอเป็นใคร อายุเท่าไร การศึกษาระดับไหน เพราะพวกเธอ
รวมตัวกันด้วยความศรัทธาในสิ่งเดียวกัน (Interests) กลายเป็นกลุ่มสาวกที่มีความสัมพันธ์กัน
อย่างเหนียวแน่น ซึ่งนั่นแปลว่าเราจะเอาวิธีคิดแบบ Demographic มาแบ่งเซกเมนต์ไม่ได้  
แต่พฤติกรรมที่น่าสนใจของสาววายก็คือ พวกเธอเกาะกลุ่มกันเป็นคอมมิวนิตี้ทั้งในออนไลน์และ
ออฟไลน์ พร้อมสนับสนุนศิลปินที่ชื่นชอบอย่างเหนียวแน่น และมี Loyalty สูงมาก 

สหธร เพชรวิโรจน์ชัย (2562) “สาววายมีสายตาแบบพิเศษ สมมติว่าคนในโลกนี้เขาอาจจะ
เดินแบบกอดคอกันเป็นเรื่องปกติ แต่พอสาววายเห็นคู่วายกอดคอกัน เขาจะคิดอีกแบบหนึ่ง คิดว่า
การกอดคอนั้นลึกซึ้งกว่าเพื่อน ลึกซึ้งแต่ไม่ถึงแฟน เป็นพี่น้องแต่ก็มีเส้นบาง ๆ คั่นอยู่ เป็นพี่น้องที่
รักกันเหลือเกิน” นี่คือค าอธิบายง่าย ๆ เกี่ยวกับสาววายโดย รศ.ดร.นัทธนัย ประสานนาม อาจารย์
ประจ าภาควิชาวรรณคดี คณะมนุษยศาสตร์ ม.เกษตรศาสตร์ อาจารย์ที่ศึกษาวัฒนธรรมวายอย่าง
จริงจัง อีกหนึ่งวัฒนธรรมย่อยที่แทรกอยู่กับสังคมมาอย่างยาวนาน ซึ่งไม่กี่ปีมานี้เริ่มมีการขยับขยาย
วัฒนธรรมนี้ในบริบทสื่อมากขึ้น 

กรรณิกา รวยธนพาณิช (2563) วาย (Y) ย่อมาจากค าว่า Yaoi (ยา-โอย) ที่เป็นศัพท์
ภาษาญ่ีปุ่นซึ่งหมายถึง ชายรักชาย คนไทยนิยมใช้ค านี้จ ากัดความหลาย ๆ สิ่ง (เช่น นิยาย, ฟิคชั่น, 
ภาพยนตร์, ซีรีส์, การ์ตูน) ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับผู้ชายที่ชอบเพศเดียวกันหรือ เกย์ แต่ในความจริงแล้ว
ค าว่า วาย ไม่ได้หมายถึงเพียงชายรักชายอย่างที่คนส่วนใหญ่เข้าใจ เพราะในค านี้ยังหมายรวมถึง 
Yuri (ยู-ริ) ที่เป็นกลุ่ม หญิงรักหญิง อีกด้วย ซึ่งเป็นเรื่องน่าแปลกใจเหมือนกันที่กลุ่มซึ่งแทบไม่ต่างกัน
มากกับ Yaoi กลุ่มนี้ ยังไม่ได้รับความสนใจมากเท่าวงการชายรักชาย 
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แนวคิดพฤตกิรรมการเปดิรับข่าวสาร 
ปัจจุบันเป็นสังคมแห่งข้อมูลข่าวสารที่มีความรวดเร็วมาก ที่ข้อมูลต่าง ๆ สามารถค้นหา 

ได้อย่างง่ายดาย และปฏิเสธไม่ได้ว่าข้อมูลเหล่านั้นมีความจ าเป็นอย่างมากในการใช้ชีวิตประจ าวัน 
ทั้งเรื่องการท างาน การเรียน หรือเรื่องส่วนตัวก็ตาม ข้อมูลข่าวสารจึงเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจต่าง ๆ 
ไม่ว่าเรื่องใด มีการอัพเดทสถานการณ์ปัจจุบันให้ทันยุคทันสมัย ซึ่งเราทุกคนสามารถเลือกที่จะเปิดรับ 
ข่าวสารต่าง ๆ ได้ ค้นหาสิ่งที่ตนเองสนใจเพื่อพัฒนาศักยภาพของตนเอง การเปิดรับข่าวสาร ถือเป็น 
องค์ประกอบหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อชีวิตคนเรา แต่อย่างก็ตามการที่จะท าให้สามารถเข้าใจถึงลักษณะ
ของ “การเปิดรับข่าวสาร” ได้อย่างชัดเจน ก็จะต้องอาศัยการศึกษาถึงรายละเอียดต่าง ๆ ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับการเปิดรับข่าวสาร ตลอดจน ความหมาย หรือ ค านิยามต่าง ๆ ที่นักวิชาการได้ระบุไว้
ที่น ามาใช้ เป็นแนวทางในการสรุปเป็นองค์ความรู้ต่อไป (Atkin, 1973, p. 208; Rogers & Sevenning, 
1969, p. 3 อ้างใน อิศเรศ ค าแหง, 2553, หน้า 24-28) 

ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2531) กล่าวว่า ปัจจัยที่ท าให้บุคคลมีการเปิดรับข่าวสารนั้นมี
ความหลากหลายและแตกต่างกัน ดังต่อไปนี้ 

1. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล มีแนวคิดว่าคนเราแต่ละคนมี
ความแตกต่างเฉพาะตัวบุคคลอย่างมากในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลสืบ 
เนื่องมาจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกต่างกัน การด ารงชีวิตในสภาพแวดล้อมที่แตกต่างไม่ 
เหมือนกัน ซึ่งส่งผลกระทบถึงระดับ สติปัญญา ความคิด ทัศนคติตลอดจนกระบวนการของการรับรู ้
การจูงใจ  

2. ปัจจัยด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุ่ม
สังคมที่ตน สังกัดอยู่เป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่ง
พฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม นั่นคือ มักจะคล้อยตามกลุ่มในแง ความคิด ทัศนคติและพฤติกรรมเพื่อให้เป็น
ที่ยอมรับของกลุ่ม  

3. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสารเชื่อว่าลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ เพศ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ท าให้เกิดความคล้ายคลึงของการเปิดรับเนื้อหาของการสื่อสาร รวมถึง
การตอบสนองต่อเนื้อหาดังกล่าวไม่แตกต่างกันด้วย 

ยุพดี ฐิติกุลเจริญ (2537) การสื่อสารนั้นจัดได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งในชีวิตของ
มนุษย์ นอกเหนือจากปัจจัยสี่ ที่มีความจ้าเป็นต่อความอยู่รอดของมนุษย์ ซึ่งได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศัย 
เครื่องนุ่งห่มและยารักษาโรค แม้ว่าการสื่อสารจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับความเป็น
ความตายของมนุษย์เหมือนกับปัจจัยสี่ แต่การที่จะให้ได้มาซึ่งปัจจัยสี่เหล่านั้น ย่อมต้องอาศัย
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การสื่อสารเป็นเครื่องมืออย่างแน่นอนมนุษย์ ต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใด ๆ ของตน และ เพื่ออยู่ร่วมกับคนอื่น ๆ ในสังคม การสื่อสาร
เป็นพื้นฐานของการ ติดต่อของกระบวนการสังคม ยิ่ง สังคมมีความสลับซับซ้อนมาก และประกอบด้วย
คนจ้านวนมากขึ้นเท่าใดการสื่อสารก็ยิ่งมีความส าคัญ มากขึ้นเท่านั้น ทั้งนี้ เพราะการเปลี่ยนแปลง
เศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะน้ามาซึ่งความ สลับซับซ้อน หรือความสับสนต่าง ๆ จนอาจ
ก่อให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่สมาชิกของสังคม ดังนั้น จึงต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือ
เพื่อแก้ไขปัญหา ดังกล่าว 

แคลปเปอร์ (Klapper, 1960 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 9) ได้กล่าวไว้ว่า 
กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของ 
มนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้นตามล้าดับดังต่อไป  

1. การเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร
บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลากหลาย เช่น การเลือกซื้อ
หนังสือพิมพ์ ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจ  
และเพื่อน ามาใช้ แก้ปัญหาหรือสนองความต้องการของตน  

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลมีแนวโน้มที่จะเลือกให้
ความสนใจ สารจากแหล่งข่าวใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน 
เพื่อสนับสนุน ทัศนคติและความเชื่อดั่งเดิมของบุคคลนั้น ๆ และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับ
ความรู้ความ เข้าใจหรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว และมีแนวโน้มแสวงหาข่าวสารที่สนับสนุน
การตัดสินใจนั้น (Reinforcement Information) มากกว่าที่จะแสวงหาข่าวสารที่ขัดยังกับสิ่งที่ 
กระท าลงไป  

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective Interpretation) 
เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้รับสารอาจมีการเลือกรับรู้ และเลือกตีความ
สารที่ได้รับด้วย ตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ผู้รับสารจะมีการตีความข่าวสาร ที่ได้รั บมา
ตามความเข้าใจของตนเองหรือตามทัศนคติ ประสบการณ์ความเชื่อ ความต้องการ และ แรงจูงใจ
ของบุคคลในขณะนั้น  

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เมื่อผ่านขั้นตอนของการเลือกเปิดรับสาร 
เลือก สนใจ และเลือกรับรู้ และตีความข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติ และความเชื่อ
ของบุคคล ยังเลือกจดจ าเนื้อหาสาระของสาร ในส่วนที่ต้องการจ้าเข้าไว้เป็นประสบการณ์ และ
มักจะไม่จดจ าใน สิ่งที่ตนเองไม่สนใจ หรือขัดแย้งกับ ความคิด ทัศนคติ ตนเอง 
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องค์ประกอบของการสื่อสาร Berlo (1960 อ้างใน ขวัญพร พันธุ์อุโมงค์, 2555) กล่าวว่า 
การสื่อสารจะมีประสิทธิผลมาก หรือน้อยนั้น จะขึ้นนอยู่กับประสิทธิภาพของแต่ละองค์ประกอบ
ของการสื่อสาร โดยองค์ประกอบของ การสื่ออสารมี 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1. ผู้ส่งสาร (Sender) อาจเป็นคน ๆ เดียวหือคนหลายคนที่ร่วมงานเป็นองค์กร ที่พูด 
เขียน หรือแสดงกิริยาท่าทางให้บุคคลหรือองค์กรอื่น ผู้ส่งสารที่สามารถสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
จะ ประกอบขึ้นจากสมบัติ 5 ประการ ได้แก่  

1.1 ทักษะหรือความสามารถในการสื่อสาร หมายถึง ความสามารถในการสื่อสาร
ทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา ที่จะท าให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจสารที่ผู้ส่งต้องการสื่ออหรือบอกได้อย่าง 
ถูกต้อง  

1.2 ทัศนคติหมายถึง ความรู้สึกที่มีต่อบุคคล วัตถุสิ่งแวดล้อม โดยจะส่งผลต่อ 
พฤติกรรมการสื่อสาร โดยแบงเป็น 3 ประเภท คือ ทัศนคติต่อตนเอง ทัศนคติต่อผู้รับสาร และทัศนคติ
ต่อเรื่อองในการสื่อสาร  

1.3 ความรู้หมายถึง ความรู้ของผู้ส่งสารที่ เกี่ยวกับกระบวนการสื่ออสาร เรื่อง
ที่ต้องการ สื่อสาร ลักษณะของผู้รับสาร และลักษณะของสื่ออที่เลือกใช้ทั้งนั้น ความรู้ในการสื่อสาร
จะส่งผลต่อ พฤติกรรมการสื่อสาร  

1.4 สภาพทางสังคมและวัฒนธรรม หมายถึง ภูมิหลังทางสังคมและวัฒนธรรม
ของผู้ส่งสาร ซึ่งหากทั้ง 2 ฝ่าย มีภูมิหลังที่ใกล้เคียงกันน การสื่ออสารก็จะมีประสิทธิภาพมากยิ่งงขึ้น  

1.5 ประสบการณ์หมายถึง การเรียนรู้หรือประสบการณ์ของผู้ส่งสาร หากคู่สื่อสาร
มีประสบการณ์ร่วมกัน จะช่วยให้เข้าใจสารได้สอดคล้องกัน นอกจากนี้ผู้ส่งสารยังต้องค านึงถึงขอบเขต 
ประสบการณ์ของผู้รับสารด้วย เพื่ออสร้างสารที่สื่อความหมายได้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ตน 
ต้องการให้เข้าใจ  

การสื่อสารจะประสบความส าเร็จมากน้อยเพียงใด ล้วนเริ่มมต้นมาจากความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข่าวสาร (Source Credibility) หรือผู้ส่งสารเป็นส าคัญ จะต้องท าให้ผู้รับสารมีความั่นใจ
ในตัว ผู้ส่งสาร โดยเฉพาะการสื่อสารระหว่างบุคคล  

2. สาร (Message) หมายถึง ผลผลิตที่เกิดจากการเข้ารหัสหรือข้อความหรือหรือสิ่ง
ที่ผู้ส่ง สารต้องการส่งให้ผู้รับสาร เพื่ออกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดการตอบสนอง โดยมีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
คือ รหัส ของสาร (Message Code) เนื้ออหาของสาร (Message Content) และการจัดสาร (Message 
Treatment) โดยอาจกล่าวได้ว่า ผู้ส่งสารจะต้องเลือกเนื้ออสารให้เหมาะกบผู้รับสาร รวมทั้ง
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การจัดล าดับความคิดเพื่ออให้สามารถเข้าใจได้ซึ่งการสื่ออสารมีการสื่ออความหมายซึ่งงกันและ
กันได้ในหลายลักษณะ  

3. ช่องทาง (Channel) หมายถึง ช่องทางในการรับรู้ข่าวสาร ได้แก่ ประสารทสัมผัส
ทั้ง 5 คือ ตา หูจมูก ลิ้น และการสัมผัส 

4. ผู้รับสาร (Receiver) หมายถึง จุดหมายปลายทางของสาร อาจเป็นคน ๆ เดียว 
กลุ่มหรือ เป็นองค์กรก็ได้โดยการสื่อสารจะสัมฤทธิ์ ผลหรือล้มเหลวนั้น ผู้รับสารจะเป็นตัวก าหนด 
โดยขึ้นอยู่กับหลาย ๆ ปัจจัย ได้แก่ ความรู้ทัศนคติระดับของสังคม วัฒนธรรม และทกษะการสื่อสาร 
หากผู้รับสาร เข้าใจเนื้อหาของสาร การสื่อสารก็ประสบความส าเร็จ 

แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
Taylor (2556 อ้างใน อรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คลี่ฉายา, 2556, หน้า 89) ปัจจุบัน 

และอนาคต พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากอินเทอร์เน็ตกลายเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวัน ใช้เป็นช่องทางการสื่อสาร รวมทั้งการใช้ smart phone ที่สามารถเข้าถึงเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้ง่าย และบ่อยครั้งมากขึ้น ส่งผลให้นักสื่อสารการตลาดต้องปรับตัวในการเลือกใช้ช่องทาง
การสื่อสารให้เข้าถึงผู้บริโภค นักสื่อสารการตลาดใช้สื่อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตโดยให้ความส าคัญ
กับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นการตลาดในรูปแบบที่น าเสนอเนื้อหาที่ตรงจุด 
สร้างเนื้อหา/ข่าวสารให้โดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง เพิ่มคุณค่า ความน่าสนใจ ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 
และมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า/ บริการ และเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้า และ/หรือ อยากใช้บริการ  
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นวิธีการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ โดดเด่น และมีเอกลักษณ์
เฉพาะตัว น าเสนอข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสิน/ บริการตรงประเด็น ดึงดูดความสนใจ ตรงประเด็น 
เกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์ และสามารถสร้างความต้องการ สร้างแรงจูงใจ เพิ่มทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้า/ บริการ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) นิยมใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ และจดหมายข่าว หรือ E-newsletter, VDO, Blog Post, Image/ Infographic 
ผู้บริโภคชอบการท าการตลาดเชิงเนื้อหาเพราะมีประโยชน์มากกว่า สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ให้กับตราสินค้าและผู้บริโภค ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้าจากองค์กรที่สร้างการตลาดเชิงเนื้อหา 

Content Marketing คือการสร้าง “คุณค่า” ค าว่า “คุณค่า” (Value) ถือเป็นคีย์เวิร์ด
ส าคัญของ Content Marketing ครับ ไม่ว่าเราจะท า Content สื่อใดก็แล้วแต่ ถ้ามันมี “คุณค่า” กับ
กลุ่มเป้าหมายของเรา ยังไงกลุ่มเป้าหมายของเราก็ต้องเข้ามาดู Content ของเราครับ ตัวอย่างง่าย ๆ 
ของการสร้างคุณค่า เช่น เว็บไซต์ Designil.com เขียนบทความเกี่ยวกับเรื่อง Web Design ที่ละเอียด
มาก ๆ และอัพเดทเรื่องใหม่ ๆ น่าสนใจตลอดเวลา แบบนี้ถือเป็นการสร้าง Content ที่มี “คุณค่า” 
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ครับ ท าให้คนที่สนใจเรื่อง Web Design ต้องแวะเข้ามาอ่านทุกครั้งที่เห็นใน News Feed อย่างไร
ก็ตาม ค าว่า “คุณค่า” ไม่ได้หมายถึงความรู้ที่มีประโยชน์เท่านั้น ขอแค่เป็น Content ที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายก็ได้เช่นกัน 5 Factor ส าคัญที่ทุกคนต้องรู้ไว้เพื่อให้ Content ออกมาดีครับ นั่นคือ 
(GrowthBee, 2558) 

Content ต้องเพลิดเพลิน ไม่ว่าจะเป็นเนื้อหาวิชาการยังไง ถ้าอยากให้ Content มีคนดูเยอะ
ก็ต้องปรับให้น่าสนใจครับ ตัวอย่างเช่น คนส่วนใหญ่ไม่อยากนั่งดูคลิปสอนภาษาอังกฤษที่มีอาจารย์
ใส่สูทมายืนสอนหน้ากระดาษเสียงเรียบ ๆ แต่อยากดูคลิปสอนภาษาอังกฤษที่อาจารย์แต่งตัวแรง ๆ 
สอนแบบตลก ๆ 

Content ต้องเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย – การเลือกเนื้อหาให้เกี่ยวข้องนั้นส าคัญมาก 
มีหลายครั้งที่แบรนด์เน้นท าเนื้อหาตลกอย่างเดียว แต่ไม่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายเลยแม้แต่น้อย 
ซึ่งถึงแม้จะได้ยอดวิวเยอะ ก็จะได้จากกลุ่มคนที่เราไม่ต้องการ และไม่มาซื้อสินค้าเราอยู่แล้ว 

Content ต้องสม่ าเสมอ – ค าว่าสม่ าเสมอในที่นี้หมายถึงทั้ง เนื้อหา และ ระยะเวลาของ
การออก Content ใหม่ ด้วยนะครับ คนส่วนใหญ่ชอบสิ่งที่มีความสม่ าเสมออยู่แล้ว แม้แต่ผมยังชอบ
คนเสมอต้นเสมอปลายเลยครับ #ความรักก็เช่นกัน 

Content ต้องจริงใจ – เนื้อหาของ Content ต้องท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าเราให้ข้อมูลเค้าอย่าง
จริงใจครับ ไม่มีการแอบ Tie-in โฆษณาที่บางครั้งไม่ค่อยเนียน กลายเป็นท าให้ผู้ชมรู้สึกไม่ดีเหมือน
โดนหลอกมาฟังเราขายของ หรือถ้าจะขายของก็ท าให้เห็นชัดไปเลยว่าเราขายของนะ แบบนี้ผู้ชม
ยังรู้สึกขอบคุณเรามากกว่า 

Content ต้องมีคุณค่า – อย่างที่ย้ ากันไว้ก่อนหน้านี้ หัวใจหลักของ Content Marketing 
คือ การสร้างเนื้อหาที่มี “คุณค่า” ครับ ตราบใดที่เราท า Content โดยค านึงถึงเรื่องนี้ คุณก็จะไปถึง
กลุ่มเป้าหมายได้แน่นอน 

Am2bmarketing (2561) เมื่อพูดถึง Content Marketing หลาย ๆ คน คงจะเข้าใจความหมาย
อยู่แล้วว่าคือการตลาดโดยใช้เนื้อหา แต่ส าหรับใครที่ยังไม่รู้จัก Content Marketing หรือรู้จักแค่ผิว
เผิน ทางทีม Content ก็ได้เตรียมบทความดี ๆ จาก Forbes นิตยสารเกี่ยวกับธุรกิจและการเงินใน
สหรัฐอเมริกา มาให้ทุกคนได้อ่าน เพื่อให้ทราบถึง ความหมาย ความส าคัญของ Content Marketing 
ที่มีต่อองค์กร 

โดย Forbes ได้อ้างถึง Content Marketing Institute (สถาบันการตลาดเนื้อหา) ที่เป็น
แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาทางการตลาดออนไลน์ ว่าเขาได้พูดถึงการตลาดโดยใช้เนื้อหาว่า “การตลาด
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เนื้อหาเป็นเทคนิคการตลาดในการสร้างเนื้อหา ที่มีค่า ให้เกี่ยวข้อง สอดคล้องกันเพื่อท าการเผยแพร่
เนื้อหาที่มีคุณค่าออกไป โดยเนื้อจะต้องดึงดูดความสนใจของผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย” 

1. Infographics (อินโฟกราฟิก) คือ ภาพหรือกราฟิกที่ท าให้คุณเห็นถึงข้อมูล ไม่ว่า
จะเป็นสถิติ ความรู้ ตัวเลข ที่พูดง่าย ๆ ว่าเป็นการสรุปข้อมูลผ่านภาพหรือกราฟิกนั้นเอง 

2. Webpages เว็บหรือเว็บเพจส่วนใหญ่ในปัจจุบันมักจะน าการตลาดเนื้อหาไปใช้ 
เพื่อให้ผู้เข้าชมเข้ามามีส่วนร่วมบนเว็บไซต์ได้มากขึ้น 

3. Podcasts (พ็อดคาสท์) คือ การเผยแพร่ในลักษณะเสียงอย่างเรื่องเล่า การสนทนา 
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ที่ผู้คนสามารถเข้าไปดาวน์โหลดไฟล์ได้ การดาวน์โหลดไฟล์พ็อดคาสท์จะ
น าไปสู่กระบวนการอื่น ๆ ในการท าตลาดไม่ว่าจะเป็นการขายหนังสือ การลงทะเบียนเพื่อขอหลักสูตร 
ตลอดจนการขอให้ไปเป็นวิทยากร 

4. Videos ถึงแม้ว่าจะเป็นวิดีโอคุณก็สามารถสร้างเนื้อหาส าหรับการตลาดลงไปได้ 
อย่างการสร้างช่องบน YouTube เพื่อใช้ในการโปรโมทร้านค้าของตัวเองผ่านวิดีโอ ในรูปแบบต่าง ๆ 
ที่น่าสนใจ 

5. Books นักการตลาดส่วนใหญ่ที่ขายหนังสือไม่ได้สร้างหนังสือขึ้นมาเพื่อรายได้  
แต่พวกเขาขายหนังสือเพื่อเป็นเครื่องมือในการท าตลาด แน่นอนว่าการตลาดโดยใช้เนื้อหารูปแบบนี้
ยังใช้งานได้ดี เพราะมีผู้คนจ านวนไม่น้อยที่เริ่มหาความรู้จากการอ่าน 

Unicornhouse (2563) ได้กล่าวถึง Content marketing ว่าหมายถึง การท าการตลาด
ที่ใช้คอนเทนต์ที่มี “คุณค่า” เป็นเครื่องมือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มลูกค้าของเรา โดยมี
วัตถุประสงค์ทางการตลาดที่แตกต่างกันไป เช่น ต้องการสร้างการรับรู้ให้แบรนด์ สินค้า หรือบริการ
ของเราเป็นที่รู้จักมากขึ้น หรือต้องการเพิ่มยอดขาย เป็นต้น นอกจากนี้คอนเทนต์ยังถือว่า เป็น
ภาพลักษณ์ หรือตัวแทนของธุรกิจเรา ที่สามารถเปลี่ยนคนธรรมดา ให้กลายมาเป็นลูกค้า และ
พัฒนากลายเป็นลูกค้าประจ าได้อีกด้วย 

ส าหรับรูปแบบของคอนเทนต์ ไม่ได้จ ากัดเพียงแค่การเขียนบทความลงเว็บไซต์ หรือเขียน
แคปชันบนเฟสบุ๊คเท่านั้น แต่คอนเทนต์สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ เช่น บทความ, Infographic, 
VDO และ Podcast เป็นต้น 

ThaiBussinessSearch (ม.ป.ป.) ได้กล่าวถึง Content Marketing ว่าหมายถึง การตลาด
อย่างหนึ่งที่ใช้เนื้อหาที่มีคุณค่า เพื่อสร้างความดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้สนใจสินค้าหรือบริการของเรา 
จนเริ่มติดตามคอนเทนท์หรือเนื้อหาของเราที่มีการสร้างขึ้นมาอย่างสม่ าเสมอ จนกลุ่มเป้าหมาย
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ตระหนักถึงความส าคัญของสินค้าและบริการว่ามีประโยชน์ และตัดสินใจซื้อ กลายเป็นลูกค้าของเรา
ในที่สุด โดยคอนเทนต์นั้นมีหลากหลายรูปแบบ เช่น บทความ รูปภาพ กราฟิก วิดีโอ พอดแคสต์ เป็นต้น 

หลักการท า Content Marketing ส าหรับแนวการท าคอนเทนต์นั้น อาศัยหลักการ Customer 
Journey ในด้าน Awareness และ Research คือ การสร้างความตระหนักให้ลูกค้าว่าต้องการใช้สินค้า
หรือบริการนี้ จากนั้นลูกค้าก็จะเริ่มค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่ต้องการ เพื่อเลือกสิ่งที่เหมาะสมกับตนเอง 
ดังนั้นการท าคอนเทนท์ควรมีคุณสมบัติดังนี้ 

1. มีความสนุก แม้เนื้อหาที่เราหยิบยกมาจะเป็นเรื่องยาก แต่ถ้าเราย่อยออกมา
ให้อ่านง่าย น่าสนใจหรือติดตาม แม้กระทั่งมีความตลกนิด ๆ หน่อย ๆ ก็จะท าให้คนรู้สึกชอบและ
ติดตามมากกว่าเนื้อหาเครียด ๆ หรือไม่มีสีสันอะไร 

2. เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย การท าคอนเทนต์ เราต้องควรก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
ถ้าธุรกิจของเราเป็นการขายบ้าน ก็ต้องให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับบ้าน เช่น การเลือกซื้อบ้าน บ้านชั้นเดียว 
กับบ้านสองชั้นมีข้อดีต่างกันอย่างไร เป็นต้น เพื่อให้ครอบคลุมสิ่งที่ลูกค้าของเราก าลังต้องการหา
ข้อมูลในการซื้อบ้าน 

3. มีความสม่ าเสมอ การท าการตลาดด้วยคอนเทนต์ไม่ใช่การท าครั้งเดียวจบ แต่ต้อง
ท าอย่างสม่ าเสมอ เป็นกระตุ้นความสนใจเป็นระยะ ๆ และให้เห็นว่าเรามีความเคลื่อนไหวอยู่เสมอ 

4. มีคุณค่า ควรท าเป็นเนื้อหาที่มีประโยชน์ต่อผู้อ่าน เช่น หยิบยกข้อควรรู้ หรือข่าวสาร
ต่าง ๆ มาน าเสนอ ซึ่งจะได้รับความสนใจมากกว่าการมุ่งเน้นขายสินค้าหรือบริการเพียงอย่างเดียว 

ความส าคัญของ Content Marketing 
1. ดูเป็นมืออาชีพ การเผยแพร่เนื้อหาที่เป็นความรู้เฉพาะทาง จะท าให้เราดูเป็นผู้มี

ความเชี่ยวชาญในด้านสินค้าหรือบริการที่เราขาย ท าให้เพิ่มความน่าเชื่อถือมากขึ้น 
2. ดึงดูดลูกค้า การท าการตลาดด้วยคอนเทนต์แตกต่างจากการขายแบบเดิมที่อาจ

ต้องเข้าหาลูกค้าเอง หรือต้องจ่ายเงินโฆษณาผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ไปจ านวนมาก คอนเทนต์ที่ดี
จะดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเข้ามาเอง เพื่อใช้เป็นความรู้ และประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

3. สร้างผู้เยี่ยมชม ให้เพจและเว็บไซต์ การท า Content Marketing เป็นสิ่งที่สร้าง 
Traffic และ Engagement ให้กับเพจและเว็บไซต์ของเราได้มากที่สุดถ้าเนื้อหาของเรามีความน่าสนใจพอ 
โดยผู้คนมักเห็นคอนเทนต์ของเราตามโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram และเราสามารถ
ให้ลิงค์เพื่อให้ลูกค้าคลิกเข้ามาดูรายละเอียดเพิ่มเติมที่เว็บไซต์ของเราได้ 
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4. ท าให้ลูกค้าผูกพันกับแบรนด์ของเรา คอนเทนต์ที่สม่ าเสมอ มีคุณค่าตรงกลุ่มเป้าหมาย 
และท าให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น คอมเมนต์ แชร์ ยิ่งมีการพูดคุยระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ก็ยิ่งก่อให้เกิด
ความสัมพันธ์ที่ดี และท าให้ลูกค้ารู้สึกผูกพันกับแบรนด์ของเรานั่นเอง 

สินค้าและบริการแต่ละอย่างอาจต้องใช้ Content Marketing ที่มีรูปแบบแตกต่างกันไป 
เพื่อให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น แบรนด์เครื่องส าอาง ต้องใช้คอนเทนต์ที่มีรูปหรือวิดีโอสั้น ๆ เพื่อ
สาธิตวิธีใช้เครื่องส าอาง ถ้าขายสินค้าหรือบริการที่มีข้อมูลเฉพาะทางหน่อย อาจต้องใช้เนื้อห า
เป็นบทความ โดยต้องท าให้อ่านง่ายและเข้าใจได้ไม่ยาก 

แนวคิดการออกแบบเว็บไซต ์
จะออกแบบเว็บไซต์ได้อย่างไรถ้าไม่รู้เลยว่าเว็บไซต์มีกี่ประเภท ด้วยความที่คน เรามี

ความต้องการที่แตกต่างกันมากมายท าให้เว็บไซต์ประเภทต่าง ๆ เกิดขึ้นมากมายตามไปด้วย วันนี้
เราจะขอยกตัวอย่างประเภทของเว็บไซต์ที่เรามักจะได้ออกแบบเว็บไซต์กันอยู่บ่อย ๆ นั้นคือ (วรภพ 
แพบุญประเสริฐ, 2561) 

1. Corporate ออกแบบเว็บไซต์องค์กร หนึ่งในเว็บไซต์ที่เราจะต้องออกแบบเว็บไซต์
อยู่บ่อย ๆ ก็คือเว็บ corporate นั้นเอง เว็บ corporate ก็คือเว็บไซต์ขององค์กรที่ต้องมีข้อมูลที่ส าคัญ
ขององค์กรนั้นแสดงอยู่เช่น บอกข้อมูลการติดต่อ (Contact) บอกข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร (About us) 
หรือบางเว็บจะมีข้อมูลข่าวสาร และยังสามารถท า Content online marketing ผ่านเว็บไซต์ด้วย
บทความอีกด้วย ใครต้องการเว็บไซต์องค์กรทางเรามีความถนัดเป็นอย่างสูง 

2. Landing page ออกแบบเว็บไซต์ Landing-page อีกหนึ่งประเภทที่ เราจะได้
ออกแบบเว็บไซต์คือ Landing page มันคือเว็บไซต์ที่มักจะเป็นหน้าเดียว (single page) หน้าที่
ของ Landing page คือเปลี่ยนผู้ใช้งานมาเป็นลูกค้า ฉะนั้นข้อมูลที่มีอยู่บนเว็บ Landing page 
มักจะเป็นข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้า ผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ บอกข้อดีของสินค้า ฉะนั้น
สิ่งที่เราจะต้องท าบนเว็บไซต์ประเภท Landing page ก็คือท าอย่างไรให้จัดวางข้อมูลสินค้าออกมา
ได้น่าสนใจ มีปุ่ม Call to action ที่โดดเด่นเพื่อเปลี่ยนผู้ใช้งานให้เป็นลูกค้าของเรา 

3. E-commerce ออกแบบเว็บไซต์ E-commerce เป็นหนึ่งในประเภทเว็บไซต์ที่มาแรง
ตามตลาด E-commerce ที่เติบโตขึ้นอย่างมากผู้คนหันมาซื้อของในร้านค้าออนไลน์กันมากขึ้นกว่า
เมื่อก่อน ท าให้ใครก็ตามที่มีขายสินค้าก็อยากจะมีเว็บไซต์ E-commerce จึงตกเป็นหน้าที่ของเรา
ที่จะต้องออกแบบ 

Grid ของเว็บไซต์ ไม่ว่าจะออกแบบอะไรก็ตาม “กฏ” เป็นเรื่องส าคัญเสมอ Grid ที่เป็น
ตัวควบคุมการวาง Layout ให้กับงานออกแบบของเรา ไม่ว่าจะเป็นนักออกแบบมือใหม่หรือมือเก่า
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แค่ไหนก็ควรจะใช้งาน Grid System โดยเฉพาะในงานเว็บไซต์ที่จะส่งผลต่อการท า Responsive 
(การออกแบบเว็บไซต์ให้แสดงผลได้กับทุกขนาดหน้าจอ)  

ภาพ คือ องค์ประกอบหลัก กว่า 80% ของพื้นที่หน้าเว็บจะเป็นรูปภาพ และ 20% จะเป็น UI 
แล้วคุณจะรู้ได้ทันทีเลยว่าสิ่งแรกที่คุณมองเห็นคือรูปภาพนั้นเอง รูปภาพที่ดีนอกจากจะสวยแล้ว
จะต้องสื่อสารข้อความที่เราต้องการสื่อออกมาได้ด้วย 

ฟ้อนต์ก็ต้องดี เมื่อคุณออกแบบเว็บไซต์ที่มีองค์ประกอบครบแล้วอย่างภาพสวย UI งาม 
แต่ใช้ฟ้อนต์ Tahoma จากเว็บไซต์อันสวยงามอาจจะกลายเป็นเว็บที่ดูแย่ได้ โดยเทคนิคในการจัดการ
กับฟ้อนต์ในงานออกแบบเว็บไซต์คือต้องก าหนดรูปแบบของฟ้อนต์เอาไว้ ในงานเว็บไซต์ฟ้อนต์ทุกหน้า
จะต้องมีขนาดที่เท่ากันเพื่อให้ง่ายต่อการเขียน Code และดูเป็นระเบียบเรียบร้อยมากยิ่งขึ้น 

ไอคอนต้องโดน ในงานออกแบบเว็บไซต์เราจะต้องใช้งานไอคอนบ่อยมาก ด้วยความที่
ไอคอนคือ กราฟิกที่ใช้แทนค าพูดได้หรือใช้ประกอบกับข้อความ เพิ่มความน่าสนใจให้กับเว็บไซต์ 

ต้องแม่นเรื่องสี เว็บไซต์โดยทั่วไปที่ผ่านมือนักออกแบบอาชีพจะมีการใช้สีบทเว็บไซต์เพียง
ไม่กี่สี มีเพียงสี่หลัก สีรอง สีส าหรับปุ่มกด (Call to action) และสีพื้นหลัง (BG) เทคนิคในการเลือกสี 
มาออกแบบเว็บไซต์แบบง่ายคือ 

สีหลัก = สีโลโก้ 
สีรอง = พื้นหลังของโลโก้หรอืสีที่ขับให้โลโก้เด่นขึ้นมา 
สีส าหรับปุม่กด (Call to action) = สีคู่ตรงข้ามกับสหีลกัและพื้นหลังเน้นความโดดเด่น 
สีพื้นหลัง (BG) = เน้นไปที่สโีทนขาวหรือด า 

เรื่องของสีเป็นอีกหนึ่งเรื่องที่ต้องศึกษากันยาวมาก ส าหรับนักออกแบบเว็บไซต์ สีเป็นมากกว่า
เรื่องของความสวยงาม แต่หมายถึงสิ่งที่สามารถสร้าง User experience ที่ดีได้ด้วย 

สไตล์การออกแบบ สุดท้ายของการออกแบบเว็บไซต์คือสไตล์ในการออกแบบที่ควรจะยึดเกาะ
เทรนด์ในขณะนั้นให้ดี หลายครั้งที่เทรนด์เกิดจากผู้ให้บริการรายใหญ่เช่น Apple ที่เคยท าเว็บไซต์ 
Iphone ที่ดูเรียบง่ายไร้เงา หรือ Google ที่มี material design ของตัวเอง ถ้าใครไม่รู้จะเริ่มจากตรงไหน
เราแนะน าให้ศึกษา Flat design ดูสักนิดเพราะเป็นเทรนด์ที่มีมาระยะหนึ่งเน้นการออกแบบที่ดูเรียบง่าย
ท าให้ง่ายต่อนักออกแบบด้วย 

ธเนศ  หาญใจ (2563) กล่าวว่า เว็บไซต์เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมอย่ามากบนอินเตอร์เน็ต 
ซึ่งเว็บไซต์เป็นสื่อที่อยู่ในความควบคุมของผู้ใช้โดยสมบูรณ์ กล่าวคือ ผู้ใช้สามารถตัดสินใจเลือกได้ว่า
จะดูเว็บไซต์ใดและจะไม่เลือกดูเว็บไซต์ใด ได้ตามต้องการ จึงท าให้ผู้ใช้ไม่มีความอดทนต่ออุปสรรค
และปัญหาที่เกิดจากการออกแบบเว็บไซต์ผิดพลาดถ้าผู้ใช้เห็นว่าเว็บที่ก าลังดูอยู่นั้นไม่มีประโยชน์
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ต่อตัวเขา หรือไม่เข้าใจว่าเว็บไซต์นี้จะใช้งานอย่างไร เขาก็สามารถที่จะเปลี่ยนไปดูเว็บไซต์อื่น ๆ 
ได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากในปัจจุบันมีเว็บไซต์อยู่มากมาย และยังมีเว็บไซด์ที่เกิดขึ้นใหม่ ๆ ทุกวัน 
ผู้ใช้จึงมีทางเลือกมากข้ึน และสามารถเปรียบเทียบคุณภาพของเว็บไซด์ต่าง ๆ ได้เอง 

เว็บไซด์ที่ได้รับการออกแบบอย่างสวยงาม มีการใช้งานที่สะดวก ย่อมได้รับความสนใจ
จากผู้ใช้ มากกว่าเว็บไซด์ที่ดูสับสนวุ่นวาย มีข้อมูลมากมายแต่หาอะไรไม่เจอ นอกจากนี้ยังใช้เวลา
ในการแสดงผลแต่ละหน้านานเกินไป ซึ่งปัญหาเหล่านี้ล้วนเป็นผลมาจากการออกแบบเว็บไซด์ไม่ดี
ทั้งสิ้น 

ดังนั้น การออกแบบเว็บไซด์จึงเป็นกระบวนการส าคัญในการสร้างเว็บไซด์ ให้ประทับใจผู้ใช้ 
ท าให้เขาอยากกลับเข้ามาเว็บไซด์เดิมอีกในอนาคต ซึ่งนอกจากต้องพัฒนาเว็บไซด์ที่ดีมีประโยชน์
แล้ว ยังต้องค านึงถึงการแข่งขันกับเว็บไซด์อื่น ๆ อีกด้วย 

องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต ์
การออกแบบเว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพนัน้ตอ้งค านึงถึง องค์ประกอบส าคัญดังต่อไปนี้ 

1. ความเรียบง่าย (Simplicity) หมายถึง การจ ากัดองค์ประกอบเสริมให้เหลือ
เฉพาะองค์ประกอบหลัก กล่าวคือในการสื่อสารเนื้อหากับผู้ใช้นั้น เราต้องเลือกเสนอสิ่งที่เราต้องการ
น าเสนอจริง ๆ ออกมาในส่วนของกราฟิก สีสัน ตัวอักษรและภาพเคลื่อนไหว ต้องเลือกให้พอเหมาะ 
ถ้าหากมีมากเกินไปจะรบกวนสายตาและสร้างความค าราญต่อผู้ใช้ตัวอย่างเว็บไซต์ที่ได้รับ
การออกแบบที่ดี ได้แก่ เว็บไซต์ของบริษัทใหญ่ ๆ อย่างเช่น Apple Adobe Microsoft หรือ Nokia 
ที่มีการออกแบบเว็บไซต์ในรูปแบบที่เรียบง่าย ไม่ซับซ้อน และใช้งานอย่างสะดวก 

2. ความสม่ าเสมอ (Consistency) หมายถึง การสร้างความสม่ าเสมอให้เกิดขึ้น
ตลอดทั้งเว็บไซต์ โดยอาจเลือกใช้รูปแบบเดียวกันตลอดทั้งเว็บไซต์ก็ได้ เพราะถ้าหากว่าแต่ละหน้า
ในเว็บไซต์นั้นมีความแตกต่างกันมากจนเกินไป อาจท าให้ผู้ใช้เกิดความสับสนและไม่แน่ใจว่าก าลังอยู่
ในเว็บไซต์เดิมหรือไม่ เพราะฉะนั้นการออกแบบเว็บไซต์ในแต่ละหน้าควรที่จะมีรูปแบบ สไตล์ของ
กราฟิก ระบบเนวิเกชั่น (Navigation) และโทนสีที่มีความคล้ายคลึงกันตลอดทั้งเว็บไซต์ 

3. ความเป็นเอกลักษณ์ (Identity) ในการออกแบบเว็บไซต์ต้องค านึงถึงลักษณะ
ขององค์กรเป็นหลัก เนื่องจากเว็บไซต์จะสะท้อนถึงเอกลักษณ์และลักษณะขององค์กร การเลือกใช้
ตัวอักษร ชุดสี รูปภาพหรือกราฟิก จะมีผลต่อรูปแบบของเว็บไซต์เป็นอย่างมาก ตัวอย่างเช่ น 
ถ้าเราต้องออกแบบเว็บไซต์ของธนาคารแต่เรากลับเลือกสีสันและกราฟิกมากมาย อาจท าให้ผู้ใช้คิดว่า
เป็นเว็บไซต์ของสวนสนุกซึ่งส่งผลต่อความเชื่อถือขององค์กรได้ 
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4. เนื้อหา (Useful Content) ถือเป็นสิ่งส าคัญที่สุดในเว็บไซต์ เนื้อหาในเว็บไซต์
ต้องสมบูรณ์และได้รับการปรับปรุงพัฒนาให้ทันสมัยอยู่เสมอ ผู้พัฒนาต้องเตรียมข้อมูลและเนื้อหา
ที่ผู้ใช้ต้องการให้ถูกต้องและสมบูรณ์ เนื้อหาที่ส าคัญที่สุดคือเนื้อหาที่ทีมผู้พัฒนาสร้างสรรค์ขึ้นมาเอง 
และไม่ไปซ้ ากับเว็บอื่น เพราะจะถือเป็นสิ่งที่ดึงดูดผู้ใช้ให้เข้ามาเว็บไซต์ได้เสมอ แต่ถ้าเป็นเว็บที่ลิงค์
ข้อมูลจากเว็บอื่น ๆ มาเมื่อใดก็ตามที่ผู้ใช้ทราบว่า ข้อมูลนั้นมาจากเว็บใด ผู้ใช้ก็ไม่จ าเป็นต้อง
กลับมาใช้งานลิงค์เหล่านั้นอีก 

5. ระบบเนวิเกชั่น (User-Friendly Navigation) เป็นส่วนประกอบที่มีความส าคัญ
ต่อเว็บไซต์มาก เพราะจะช่วยไม่ให้ผู้ใช้เกิดความสับสนระหว่างดูเว็บไซต์ ระบบเนวิเกชั่นจึง
เปรียบเสมือนป้ายบอกทาง ดังนั้นการออกแบบเนวิเกชั่น จึงควรให้เข้าใจง่าย ใช้งานได้สะดวก ถ้ามี
การใช้กราฟิกก็ควรสื่อความหมาย ต าแหน่งของการวางเนวิเกชั่นก็ควรวางให้สม่ าเสมอ เช่น อยู่ต าแหน่ง
บนสุดของทุกหน้าเป็นต้น ซึ่งถ้าจะให้ดีเมื่อมีเนวิเกชั่นที่เป็นกราฟิกก็ควรเพิ่มระบบเนวิเกชั่นที่เป็น
ตัวอักษรไว้ส่วนล่างด้วย เพื่อช่วยอ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้ที่ยกเลิกการแสดงผลภาพกราฟิก
บนเว็บเบราเซอร ์

6. คุณภาพของสิ่งที่ปรากฏให้เห็นในเว็บไซต์ (Visual Appeal) ลักษณะที่น่าสนใจ
ของเว็บไซต์นั้น ขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคลเป็นส าคัญ แต่โดยรวมแล้วก็สามารถสรุปได้ว่าเว็บไซต์
ที่น่าสนใจนั้นส่วนประกอบต่าง ๆ ควรมีคุณภาพ เช่น กราฟิกควรสมบูรณ์ไม่มีรอยหรือขอบขั้นบัน
ได้ให้เห็น ชนิดตัวอักษรอ่านง่ายสบายตา มีการเลือกใช้โทนสีที่เข้ากันอย่างสวยงาม เป็นต้น 

7. ความสะดวกของการใช้ในสภาพต่าง ๆ (Compatibility) การใช้งานของ
เว็บไซต์นั้นไม่ควรมีขอบจ ากัด กล่าวคือ ต้องสามารถใช้งานได้ดีในสภาพแวดล้อมที่หลากหลาย 
ไม่มีการบังคับให้ผู้ใช้ต้องติดต้ังโปรแกรมอื่นใดเพิ่มเติม นอกเหนือจากเว็บบราวเซอร์ ควรเป็นเว็บที่
แสดงผลได้ดีในทุกระบบปฏิบัติการ สามารถแสดงผลได้ในทุกความละเอียดหน้าจอ ซึ่งหากเป็นเว็บไซต์
ที่มีผู้ใช้บริการมากและกลุ่มเป้าหมายหลากหลายควรให้ความส าคัญกับเร่ืองนี้ให้มาก 

8. ความคงที่ในการออกแบบ (Design Stability) ถ้าต้องการให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่า
เว็บไซต์มีคุณภาพ ถูกต้อง และเชื่อถือได้ ควรให้ความส าคัญกับการออกแบบเว็บไซต์เป็นอย่างมาก 
ต้องออกแบบวางแผนและเรียบเรียงเนื้อหาอย่างรอบคอบ ถ้าเว็บที่จัดท าขึ้นอย่างลวก ๆ ไม่มีมาตรฐาน
การออกแบบและระบบการจัดการข้อมูล ถ้ามีปัญหามากขึ้นอาจส่งผลให้เกิดปัญหาและท าให้ผู้ใช้
หมดความเชื่อถือ 

9. ความคงที่ของการท างาน (Function Stability) ระบบการท างานต่าง ๆ ใน
เว็บไซต์ควรมีความถูกต้องแน่นอน ซึ่งต้องได้รับการออกแบบสร้างสรรค์และตรวจสอบอยู่เสมอ 
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ตัวอย่างเช่น ลิงค์ต่าง ๆ ในเว็บไซต์ ต้องตรวจสอบว่ายังสามารถลิงค์ข้อมูลได้ถูกต้องหรือไม่ เพราะ
เว็บไซต์อื่นอาจมีการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ปัญหาที่เกิดจากลิงค์ ก็คือ ลิงค์ขาด ซึ่งพบได้บ่อย
เป็นปัญหาที่สร้างความร าคาญกับผู้ใช้เป็นอย่างมาก 

การออกแบบเว็บไซต ์
ในการออกแบบเว็บไซต์นั้นประกอบด้วยกระบวนการต่าง ๆ มากมาย เช่น การออกแบบ

โครงสร้าง ลักษณะหน้าตา หรือการเขียนโปรแกรม แต่มีหลายคนที่พัฒนาเว็บไซต์ โดยขาดการวางแผน
และท างานไม่เป็นระบบ ตัวอย่างเช่น การลงมือออกแบบโดยการใช้โปรแกรมช่วยสร้างเว็บ เนื้อหา
และรูปแบบก็เป็นไปตามที่นึกขึ้นได้ขณะนั้น และเมื่อเห็นว่าดูดีแล้วก็เปิดตัวเลย ท าให้เว็บนั้นมี
เป้าหมายและแนวทางที่ไม่แน่นอน ผลลัพธ์ที่ได้จึงเสี่ยงกับความล้มเหลวค่อนข้างมาก 

ความล้มเหลวที่พบเห็นได้ทั่วไป ได้แก่ เว็บที่แสดงข้อความว่าอยู่ระหว่างการก่อสร้าง 
(Under Construction หรือ Coming soon) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการขาดการวางแผนที่ดีบางเว็บถือ
ได้ว่าตายไปแล้ว เนื่องจากข้อมูลไม่ทันสมัย ขาดการพัฒนาปรับปรุงเทคโนโลยีล้าสมัย ลิงค์ผิดพลาด 
สิ่งเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงการขาดการดูแล ตรวจสอบและพัฒนาให้ทันสมัยอยู่เสมอ 

การออกแบบเว็บไซต์อย่างถูกต้องจะช่วยลดความผิดพลาดเหล่านี้ และช่วยลด
ความเสี่ยงที่จะท าให้เว็บประสบความล้มเหลว การออกแบบเว็บไซต์ที่ดีต้องอาศัยการออกแบบและ
จัดระบบข้อมูลอย่างเหมาะสม 

กระบวนการแรกของการออกแบบเว็บไซต์คือการก าหนดเป้าหมายของเว็บไซต์ก าหนด
กลุ่มผู้ใช้ ซึ่งการจะให้ได้มาซึ่งข้อมูล ผู้พัฒนาต้องเรียนรู้ผู้ใช้ หรือจ าลองสถานการณ์ สิ่งเหล่านี้
จะช่วยให้เราสามารถออกแบบเนื้อหาและการใช้งานเว็บไซต์ได้อย่างเหมาะสม ตรงกับความต้องการ
ของผู้ใช้อย่างแท้จริง 

ก าหนดเป้าหมายของเว็บไซต์ 
ขั้นตอนแรกของการออกแบบเว็บไซต์ คือการก าหนดเป้าหมายของเว็บไซต์ให้แน่ชัด

เสียก่อน เพื่อจะได้ออกแบบการใช้งานได้ตรงกับเป้าหมายที่ได้ตั้งเอาไว้ โดยทั่วไปมักจะเข้าใจว่า
การท าเว็บไซต์มีจุดมุ่งหมายเพื่อบริการข้อมูลของหน่วยงานหรือองค์กรเท่านั้น แต่ในความเป็นจริงแล้ว 
เว็บไซต์แต่ละแห่งก็จะมีเป้าหมายของตนเองแตกต่างกันออกไป 

ก าหนดกลุ่มผู้ใช้เป้าหมาย 
ผู้ออกแบบเว็บไซต์จ าเป็นต้องทราบกลุ่มผู้ใช้เป้าหมายที่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ 

เพื่อที่จะได้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างชัดเจน ตัวอย่างเช่นเว็บไซต์ที่มีกลุ่มผู้ใช้หลากหลาย 
เช่น เซิร์ชเอ็นจิน เว็บท่า และเว็บไดเรกทอรี่ แต่เว็บไซต์ส่วนใหญ่นั้นจะตอบสนองความต้องการ
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เฉพาะกลุ่มเท่านั้น ไม่ส าหรับทุกคน เพราะคุณไม่สามารถตอบสนองความต้องการของคนที่หลากหลาย
ได้ในเว็บไซต์เดียว 

สิ่งที่ผู้ใช้ต้องการจากเว็บ 
หลังจากที่ได้เป้าหมายและกลุ่มเป้าหมายของเว็บไซต์แล้ว ล าดับต่อไปคือ การออกแบบ

เว็บไซต์เพื่อดึงดูดผู้ใช้งานให้ได้นานที่สุด ด้วยการสร้างสิ่งที่น่าสนใจเพื่อดึงดูดผู้ใช้โดยทั่วไปแล้ว 
สิ่งที่ผู้ใช้คาดหวังจากการเข้าชมเว็บไซต์หนึ่ง ได้แก่ 

1. ข้อมูลและการใช้งานที่เป็นประโยชน ์
2. ข่าวและข้อมูลที่นา่สนใจ 
3. การตอบสนองต่อผู้ใช ้
4. ความบันเทิง 
5. ของฟร ี

ข้อมูลหลักทีค่วรมีอยู่ในเว็บไซต ์
เมื่อเราทราบถึงความต้องการที่ผู้ใช้ต้องการได้รับเมื่อเข้าชมเว็บไซต์หนึ่ง ๆ แล้ว 

เราก็ออกแบบเว็บไซต์ให้มีข้อมูลที่ผู้ใช้ต้องการ ซึ่งข้อมูลต่อไปนี้ เป็นสิ่งที่ผู้ใช้ส่วนใหญ่คาดหวังจะได้รับ
เมื่อเข้าไปชมเว็บไซต ์

1. ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท 
2. รายละเอียดของผลติภัณฑ์ 
3. ข่าวความคืบหนา้และข่าวจากสื่อมวลชน 
4. ค าถามยอดนยิม 
5. ข้อมูลในการตดิต่อ 

ออกแบบหนา้เว็บไซต์ (Page Design) 
หน้าเว็บเป็นสิ่งแรกที่ผู้ใช้จะได้เห็นขณะที่เปิดเข้าสู่เว็บไซต์ และยังเป็นสิ่งแรกที่แสดงถึง

ประสิทธิภาพในการออกแบบเว็บไซต์อีกด้วย หน้าเว็บจึงเป็นสิ่งส าคัญมาก เพราะเป็นสื่อกลางให้
ผู้ชมสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลของระบบงานของเว็บไซต์นั้นได้ โดยปกติหน้าเว็บจะประกอบด้วย 
รูปภาพ ตัวอักษร สีพื้น ระบบเนวิเกชั่น และองค์ประกอบอื่น ๆ ที่ช่วยสื่อความหมายของเนื้อหาและ
อ านวยความสะดวกต่อการใช้งาน 

หลักส าคัญในการออกแบบหน้าเว็บก็คือ การใช้รูปภาพและองค์ประกอบต่าง ๆ ร่วมกัน
เพื่อสื่อความหมาย เกี่ยวกับเนื้อหาหรือลักษณะส าคัญของเว็บไซต์ โดยมีเป้าหมายส าคัญเพื่อ
การสื่อความหมายที่ชัดเจนและน่าสนใจ บนพื้นฐานของความเรียบง่ายและความสะดวกของผู้ใช้ 
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การออกแบบเว็บไซต์ ตอ้งค านึงถึง 
1. ความเรียบง่าย ได้แก่ มีรูปแบบที่เรียบง่าย ไม่ซับซ้อน และใช้งานได้สะดวก ไม่มี

กราฟิกหรือตัวอักษรที่เคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลา ชนิดและสีของตัวอักษรไม่มากจนเกินไปท าให้วุ่นวาย 
2. ความสม่ าเสมอ ได้แก่ ใช้รูปแบบเดียวกันตลอดทั้งเว็บไซต์ เช่น รูปแบบของหน้า 

สไตล์ของกราฟิก ระบบเนวิเกชันและโทนสี ควรมีความคล้ายคลึงกันตลอดทั้งเว็บไซต์ 
3. ความเป็นเอกลักษณ์ การออกแบบเว็บไซต์ควรค านึงถึงลักษณะขององค์กร เพราะ

รูปแบบของเว็บไซต์จะสะท้อนถึงเอกลักษณ์และลักษณะขององค์กรนั้น ๆ เช่น ถ้าเป็นเว็บไซต์ของ
ทาง ราชการ จะต้องดูน่าเชื่อถือไม่เหมือนสวนสนุก ฯลฯ 

4. เนื้อหาที่มีประโยชน์ เนื้อหาเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดในเว็บไซต์ ดังนั้นควรจัดเตรียม
เนื้อหาและข้อมูลที่ผู้ใช้ต้องการให้ถูกต้อง และสมบูรณ์ มีการปรับปรุงและเพิ่มเติมให้ทันเหตุการณ์
อยู่เสมอ เนื้อหาไม่ควรซ้ ากับเว็บไซต์อื่น จึงจะดึงดูดความสนใจ 

5. ระบบเนวิเกชันที่ใช้งานง่าย ต้องออกแบบให้ผู้ใช้เข้าใจง่ายและใช้งานสะดวก 
ใช้กราฟิกที่สื่อความหมายร่วมกับค าอธิบายที่ชัดเจน มีรูปแบบและล าดับของรายการที่สม่ าเสมอ 
เช่น วางไว้ ต าแหน่งเดียวกันของทุกหน้า 

6. ลักษณะที่น่าสนใจ หน้าตาของเว็บไซต์จะต้องมีความสัมพันธ์กับคุณภาพของ
องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น คุณภาพของกราฟิกที่จะต้องสมบูรณ์ การใช้สี การใช้ตัวอักษรที่อ่านง่าย 
สบายตา การใช้โทนสีที่เข้ากันลักษณะหน้าตาที่น่าสนใจนั้นขึ้นอยู่กับความชอบของแต่ละบุคคล 

7. การใช้งานอย่างไม่จ ากัด ผู้ใช้ส่วนใหญ่สามารถเข้าถึงได้มากที่สุดเลือกใช้บราวเซอร์
ชนิดใดก็ได้ในการเข้าถึงเนื้อหาสามารถแสดงผลได้ทุกระบบปฏิบัติการและความละเอียดหน้าจอ
ต่าง ๆ กันอย่างไม่มีปัญหาเป็นลักษณะส าคัฐส าหรับผู้ใช้ที่มีจ านวนมาก 

8. คุณภาพในการออกแบบ การออกแบบและเรียบเรียงเนื้อหาอย่างรอบคอบ 
สร้างความรู้สึกว่าเว็บไซต์มีคุณภาพ ถูกต้อง และเชื่อถือได้ 

9. ลิงค์ต่าง ๆ จะต้องเชื่อมโยงไปหน้าที่มีอยู่จริงและถูกต้อง ระบบการท างานต่าง ๆ 
ในเว็บไซต์จะต้องมีความแน่นอนและท าหน้าที่ได้อย่างถูก 

การออกแบบโครงสร้างเว็บไซต์ (Site Structure Design) 
โครงสร้างเว็บไซท์ (Site Structure) เป็นแผนผังของการล าดับเนื้อหาหรือการจัดวาง

ต าแหน่งเว็บเพจทั้งหมด ซึ่งจะท าให้เรารู้ว่าทั้งเว็บไซท์ประกอบไปด้วยเนื้อหาอะไรบ้าง และมีเว็บเพจ
หน้าไหนที่เกี่ยวข้องเชื่อมโยงถึงกัน ดังนั้นการออกแบบโครงสร้างเว็บไซท์จึงเป็นเรื่องส าคั ญ 
เปรียบเสมือนกับการเขียนแบบอาคารก่อนที่จะลงมือสร้าง เพราะจะท าให้เรามองเห็นหน้าตาของ
เว็บไซท์เป็นรูปธรรมมากขึ้น สามารถออกแบบระบบเนวิเกชั่นได้เหมาะสม และเป็นแนวทาง  
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การท างานที่ชัดเจน ส าหรับขั้นตอนต่อ ๆ ไป นอกจากนี้โครงสร้างเว็บไซท์ที่ดียังช่วยให้ผู้ชมไม่สับสน
และค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

วิธีการจัดโครงสร้างเว็บไซท์สามารถท าได้หลายแบบ แต่แนวคิดหลัก ๆ ที่นิยมใช้กัน
มีอยู่ 2 แบบ คือ 

1. จัดตามกลุ่มเนื้อหา (Content-based Structure) 
2. จัดตามกลุ่มผูช้ม (User-based Structure) 

รูปแบบของโครงสร้างเว็บไซท ์
เราสามารถวางรูปแบบโครงสร้างเว็บไซท์ได้หลายแบบตามความเหมาะสม เช่น 

แบบเรียงล าดับ (Sequence) เหมาะส าหรับเว็บไซท์ที่มีจ านวนเว็บเพจไม่มากนัก หรือเว็บไซท์ที่มี
การน าเสนอข้อมูลแบบทีละขั้นตอน  

แบบระดับชั้น (Hierarchy) เหมาะส าหรับเว็บไซท์ที่มีจ านวนเว็บเพจมากขึ้น เป็นรูปแบบ
ที่เราจะพบได้ทั่วไป 

แบบผสม (Combination) เหมาะส าหรับเว็บไซท์ที่ซับซ้อน เป็นการน าข้อดีของรูปแบบ
ทั้ง 2 ข้างต้นมาผสมกัน 

การใชส้ีในการออกแบบเว็บไซต์ 
การสร้างสีสันบนหน้าเว็บเป็นสิ่งที่สื่อความหมายของเว็บไซต์ได้อย่างชัดเจน 

การเลือกใช้สีให้เหมาะสม กลมกลืน ไม่เพียงแต่จะสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้ แต่ยังสามารถ
ท าให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างเว็บไซต์ได้ สีเป็นองค์ประกอบหลักส าหรับการตกแต่งเว็บ 
จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้สี 

ระบบสีที่แสดงบนจอคอมพิวเตอร์ มีระบบการแสดงผลผ่านหลอดล าแสงที่เรียกว่า CRT 
(Cathode ray tube) โดยมีลักษณะระบบสีแบบบวก อาศัยการผสมของของแสงสีแดง สีเขียว และ
สีน้ าเงิน หรือระบบสี RGB สามารถก าหนดค่าสีจาก 0 ถึง 255 ได้ จากการรวมสีของแม่สีหลัก
จะท าให้เกิดแสงสีขาว มีลักษณะเป็นจุดเล็ก ๆ บนหน้าจอไม่สามารถมองเห็นด้วยตาเปล่าได้  
จะมองเห็นเป็นสีที่ถูกผสมเป็นเนื้อสีเดียวกันแล้ว จุดแต่ละจุดหรือพิกเซล (Pixel) เป็นส่วนประกอบ
ของภาพบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ โดยจ านวนบิตที่ใช้ในการก าหนดความสามารถของการแสดงสีต่าง ๆ 
เพื่อสร้างภาพบนจอนั้นเรียกว่า บิตเด็ป (Bit-depth) ในภาษา HTML มีการก าหนดสีด้วยระบบ
เลขฐานสิบหก ซึ่งมีเครื่องหมาย (#) อยู่ด้านหน้าและตามด้วยเลขฐานสิบหกจ านวนอักษรอีก 6 หลัก 
โดยแต่ละไบต์ (byte) จะมีตัวอักษรสองตัว แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม เช่น #FF12AC การใช้ตัวอักษร
แต่ละไบต์นี้เพื่อก าหนดระดับความเข้มของแม่สีแต่ละสีของชุดสี RGB โดย 2 หลักแรก แสดงถึง
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ความเข้มของสีแดง 2 หลักต่อมา แสดงถึงความเข้มของสีเขียว 2 หลักสุดท้ายแสดงถึงความเข้ม
ของสีน้ าเงิน 

สีมีอิทธิพลในเรื่องของอารมณ์การสื่อความหมายที่เด่นชัด กระตุ้นการรับรู้ทางด้านจิตใจ
มนุษย์ สีแต่ละสีให้ความรู้สึก อารมณ์ที่ไม่เหมือนกัน สีบางสีให้ความรู้สึกสงบ บางสีให้ความรู้สึก
ตื่นเต้นรุนแรง สีจึงเป็นปัจจัยส าคัญอย่างยิ่งต่อการออกแบบเว็บไซต์ ดังนั้นการเลือกใช้โทนสีภายใน
เว็บไซต์เป็นการแสดงถึงความแตกต่างของสีที่แสดงออกทางอารมณ์ มีชี วิตชีวาหรือเศร้าโศก 
รูปแบบของสีที่สายตาของมนุษย์มองเห็น สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 

1. สีโทนร้อน (Warm Colors) เป็นกลุ่มสีที่แสดงถึงความสุข ความปลอบโยน 
ความอบอุ่น และดึงดูดใจ สีกลุ่มนี้เป็นกลุ่มสีที่ช่วยให้หายจากความเฉื่อยชา มีชีวิตชีวามากยิ่งขึ้น 

2. สีโทนเย็น (Cool Colors) แสดงถึงความที่ดูสุภาพ อ่อนโยน เรียบร้อย เป็นกลุ่มสี
ที่มีคนชอบมากที่สุด สามารถโน้มนาวในระยะไกลได้ 

3.  สีโทนกลาง (Neutral Colors) สีที่เป็นกลาง ประกอบด้วย สีด า สีขาว สีเทา 
และสีน้ าตาล กลุ่มสีเหล่านี้คือ สีกลางที่สามารถน าไปผสมกับสีอื่น ๆ เพื่อให้เกิดสีกลางขึ้นมา  

สิ่งที่ส าคัญต่อผู้ออกแบบเว็บคือการเลือกใช้สีส าหรับเว็บ นอกจากจะมีผลต่อ
การแสดงออกของเว็บแล้วยังเป็นการสร้างความรู้สึกที่ดีต่อผู้ใช้บริการ ดังนั้นจะเห็นว่าสีแต่ละสีสามารถ
สื่อความหมายของเว็บได้อย่างชัดเจน ความแตกต่าง ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นย่อมส่งผลให้เว็บ
มีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น ชุดสีแต่ละชุดมีความส าคัญต่อเว็บ ถ้าเลือกใช้สีไม่ตรงกับวัตถุประสงค์
หรือเป้าหมายอาจจะท าให้เว็บไม่น่าสนใจ ผู้ใช้บริการจะไม่กลับมาใช้บริการอีกภายหลั ง ฉะนั้น
การใช้สีอย่างเหมาะสมเพื่อสื่อความหมายของเว็บต้องเลือกใช้สีที่มีความกลมกลืนกัน 

เว็บไซต์ถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางหลักของธุรกิจที่ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ ช่วยให้ข้อมูล
เบื้องต้นกับลูกค้า และเป็นศูนย์กลางการท าการตลาดออนไลน์ การออกแบบเว็บไซต์ให้เข้าถึงได้ง่าย 
ใช้งานได้จริง จึงเป็นโจทย์ส าคัญกับนักท าเว็บในปัจุบัน (ลินดา ไกรวณิช, 2563) 

หลักการความ ‘ง่าย’ ที่คนออกแบบเว็บไซต์ควรรู ้
เคยมั้ยที่คุณมุ่งมั่นจะซื้อสินค้าจากบริษัทหนึ่ง แต่เมื่อเข้าไปหาข้อมูลสินค้าบนเว็บไซต์

กลับพบแต่ความยุ่งเหยิง หาอะไรไม่เจอ ทุกอย่างบนหน้าเว็บดู “ส าคัญและเยอะไปหมด” คุณหาข้อมูล
ไปคิดไป แค่จะหาข้อมูลท าไมมันต้องยากขนาดนี้? สุดท้ายคุณออกจากเว็บไซต์นั้นไปหาตัวเลือกอื่น ๆ 
ที่จะท าให้ชีวิตคุณง่ายขึ้น 

เว็บไซต์ที่เรียบง่ายมักจะมี User Experience (UX) ที่ง่ายหรือคอยส่งมอบประสบการณ์
ที่ดีให้กับลูกค้า ผู้เข้าชม และผู้ใช้งาน บนหลักการพื้นฐาน 3 ข้อ ต่อไปนี้ 
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1. เข้าใจง่าย เว็บไซต์ที่เรียบง่าย มักจะมีเนื้อหาไม่เยอะ เพราะถูกออกแบบมา
โดยพื้นฐานของความต้องการของลูกค้า เมื่อเนื้อหาไม่เยอะ การจัดวางล าดับเนื้อหาก็ง่าย เมื่อล าดับ
เนื้อหาไม่ซับซ้อน ลูกค้าหรือผู้เข้าชมเว็บไซต์ก็สามารถหาข้อมูลที่เขาต้องการได้ง่าย 

2. เข้าถึงง่ายเว็บไซต์ที่เรียบง่ายนั้นมักจะถูกจัดวางข้อมูลที่ลูกค้าต้องการให้เห็น
ได้ง่าย คลิกง่าย และถูกสร้างโดยใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมเท่านั้น ไม่ถูกใส่อะไรที่เกินความจ าเป็น
แบบที่ลูกค้าไม่ได้ต้องการ เมื่อมีฟังก์ชันเท่าที่จ าเป็น ลูกค้าจึงสามารถเข้าถึงสิ่งที่ต้องการได้อย่าง
รวดเร็ว 

นอกจากนั้น การที่เว็บไซต์ไม่ต้องโหลดข้อมูลค าสั่งต่าง ๆ ที่ไม่จ าเป็น ก็ช่วย
ท าให้เว็บไซต์โหลดได้เร็ว ซึ่งความเร็วในการโหลดเว็บไซต์นั้นถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลโดยตรง 
ต่อประสบการณ์ของผู้ใช้ 40% ของคน จะออกจากเว็บไซต์นั้นไปเลยหากว่าต้องรอให้เว็บไซต์
โหลดนานกว่า 3 วินาที 

3. ตัดสินใจง่าย กฏเรื่อง The Paradox of Choice นั้นบอกว่า ยิ่งเรามีตัวเลือกมาก 
เราจะยิ่งใช้เวลาในการเลือกการตัดสินใจมากขึ้นเรื่อย ๆ จนถึงจุดหนึ่งเราก็จะเหนื่อยและเลิกเลือก
ไปเอง กลายเป็นเลือกอะไรไม่ได้เลย 

เว็บไซต์ที่เรียบง่ายนั้นถูกออกแบบโดยพื้นฐานความเข้าใจในกฏข้อนี้ดี จึงพูดประเด็น
ส าคัญแค่ทีละ 1 – 2 เรื่อง และจะเปิดโอกาสให้คนมีตัวเลือกไม่เยอะจนเกินไป ซึ่งสุดท้ายจะท าให้
คนสามารถตัดสินใจได้ง่ายและเร็วขึ้น 

5 เทคนิคการออกแบบเว็บไซต์ให้ออกมาเรียบง่ายและมีประสบการณ์การใช้งาน 
(UX) ที่ดี 

1. One Thing at a Time “Multitasking is unproductive, your complicated 
website too.” ในเว็บไซต์แต่ละหน้า เราควรจะก าหนดเป้าหมายหลักเพียง 1 ข้อเท่านั้น 

1.1 เป้าหมายของผู้ชมเมื่อเข้ามาถึงหน้า Services คือ เข้าใจว่าธุรกิจให้บริการ
อะไร อย่างไร 

1.2 เป้าหมายของเว็บไซต์ เมื่อผู้ชมเข้ามาหน้า Services คือ การให้คนติดต่อ
เข้ามา 

การก าหนดเป้าหมายของผู้ใช้และของธุรกิจให้กับหน้าเว็บไซต์แต่ละหน้า ท า
ให้สามารถออกแบบและเขียนเนื้อหาได้อย่างตรงประเด็น และไม่เผลอใส่ข้อมูลหรือสิ่งที่ไม่ส าคัญ
ลงไป 
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2. White Space is Your Best Friend 
ค าว่า “มันดูโล่ง ๆ” คือ กับดักอันดับต้น ๆ ที่เรามักจะได้ยินกัน และเผลอไป

แก้ปัญหานี้กันโดยไม่รู้ตัว จริง ๆ แล้ว “ที่ว่าง” เป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งที่ส าคัญมากในการออกแบบ 
ลองสังเกตดูว่าเว็บไซต์ที่เรียบง่ายทั้งหลาย ล้วนใช้ “ที่ว่าง” ในการออกแบบได้อย่างชาญฉลาด 

ประโยชน์ของพื้นที่วา่งหรือ White space ได้แก่ 
- ช่วยแบง่แยกข้อมูลแต่ละส่วนให้แยกออกจากกัน 
- ท าให้ข้อมูลต่าง ๆ อา่นไดง้่ายขึน้ 
- ท าให้มีที่พักสายตา และผูอ้่านรู้สึกลา้ได้ช้าลง 

3. Reduce Choices (Max 5 Things) 
กฏ Hick’s law บอกเอาไว้ว่า “With every additional choice increases 

the time required to take a decision.” แปลว่า ยิ่งเราเพิ่มตัวเลือกเท่าไหร่ เวลาที่ใช้ในการตัดสินใจ
ก็จะเพิ่มขึ้นเท่านั้น 
  

 

ภาพประกอบ 9  กราฟ Hick’s Law เทียบจ านวนตวัเลือกกับเวลาที่ใช้ตัดสินใจ 

ฉะนั้นในการออกแบบเว็บไซต์ จึงไม่ควรจะเพิ่มตัวเลือกไปเรื่อย  ๆ เพราะ
ยิ่งผู้ใช้มีตัวเลือกเยอะเท่าไร ก็จะยิ่งใช้เวลาในการตัดสินใจเลือกนานเท่านั้น ซ้ าร้าย การที่สมองต้อง
ประมวลผลเยอะ ก็ส่งผลให้ต้องใช้พลังงานเยอะ เมื่อสมองอ่อนล้า สุดท้ายก็จะไม่สามารถตัดสินใจได ้

จ านวนตัวเลือกที่นักจิตวิทยาแนะน า อยู่ที่ระหว่าง 3-5 ตัวเลือก หากมากกว่านั้น 
คนจะเริ่มตัดสินใจยากและรู้สึกว่ามันมากเกินไปกว่าจะที่จะเลือกได้ 

https://usabilla.com/blog/killing-choice-applying-hicks-law-web-design/


  33 

องค์ประกอบบนเว็บไซต์ที่เราควรจ ากัดจ านวนตัวเลือก เป็นอันดับแรกคือ เมนู 
(Navigation menu) แม้ว่าจะมีผลการวิจัยจากหลาย ๆ ที่บอกว่าจ านวนที่มากที่สุดที่สมองมนุษย์
จะจ าได้คือ 7 ตัว แต่ในความเป็นจริงส าหรับบนเว็บไซต์ทุกวันนี้ คนเราถูกรบกวนได้ง่ายขึ้นเยอะ 
และขณะที่เขาก าลังเข้าเว็บไซต์เราอยู่ก็ใช่ว่าเขาไม่ได้ท าอย่างอื่น ฉะนั้น จ านวนเมนูบนเว็บไซต์ที่
เรามักจะแนะน ากับลูกค้าเสมอ ๆ คือ ไม่เกิน 5 เมนู (แต่ถ้าน้อยกว่านี้ได้ก็ยิ่งดี) 

แบบฟอร์ม ก็เป็นอีกที่หนึ่งที่ควรจะลดจ านวนช่องกรอกข้อมูลให้เหลือเพียง
ช่องข้อมูลที่จ าเป็นจริง ๆ เท่านั้น มีผลการทดลองหลาย ๆ ที่บอกว่า จ านวนช่องกรอกข้อมูลที่เมื่อ
เทียบกับ Conversion rate แล้วออกมาสมเหตุสมผล คือ 3-5 ช่อง หากมากกว่านี้ Conversion rate 
จะตกลงอย่างมีนัยยะส าคัญ 
  

 

ภาพประกอบ 10  ตัวอยา่งหน้าแบบฟอร์ม Free Trial ของ treehouse.com ที่มีการขอ                                                
ข้อมูลเท่าที่จ าเป็น เพื่อให้คนเริ่มต้นทดลองใช้งานให้ได้เร็วที่สุด 

4. Always Design with a System in Mind 
อย่างที่เขียนไปในตอนต้น สมองเรานั้นใช้พลังงานในการประมวลผลเยอะ 

ในชีวิตประจ าวัน สมองจึงใช้การตัดสินใจแบบ Autopilot ถึง 95% เพื่อลดการใช้พลังงานให้ได้ 
มากที่สุด 

การออกแบบเว็บไซต์ให้ทุกองค์ประกอบ ทุกหน้า ทุกข้อมูล แตกต่างกันอย่าง
คาดเดาไม่ได้จึงไม่ใช่วิธีการออกแบบที่ดีเลยต่อการใช้งานของมนุษย์ 
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ระบบระเบียบ ความคาดเดาได้ คือ สิ่งที่สมองของเรามองหา การสร้างระบบ
การออกแบบหรือ Design system ในการออกแบบเว็บไซต์จึงเป็นสิง่ที่ควรจะต้องยดึถือเป็นส าคญั 
หากคุณต้องการจะท าให้เวบ็ไซต์ที่ออกแบบนั้น เรียบง่ายและให้ประสบการณ์ผู้ใช้งานที่ด ี

องค์ประกอบที่ควรต้องก าหนดวิธีการใช้งานบนเว็บไซต์ ได้แก่ 
- ตัวอักษร ฟอนต์ที่ใช้บนเว็บมีฟอนต์ไหนบ้าง (ไม่ควรเกิน 2 – 3 ฟอนต์) รูปแบบ

ของตัวหัวข้อเป็นแบบไหน ตัวอักษรส าหรับอ่าน ฯลฯ 
- สี สีอะไร คือ สีที่ก าหนดให้ใช้ สีอะไรที่ไม่ให้ใช้ สีเน้นคือสีไหน สีลิงก์คือ

สีไหน ฯลฯ 
- Style ต่าง ๆ เช่น ปุ่ม มีกี่แบบ แต่ละแบบใช้ส าหรับเป้าหมายอะไร แตกต่างกัน

อย่างไร องค์ประกอบที่ใช้ประกอบการออกแบบต่าง ๆ ลักษณะของรูปภาพ ฯลฯ 
  

 

ภาพประกอบ 11  ตัวอยา่งการท า Design System ให้กับเว็บไซต์ 

สิ่งเหล่านี้เป็นเพียงตัวอย่างหลัก ๆ ควรก าหนดรูปแบบการใช้งานเอาไว้ 
เพื่อที่เวลาออกแบบ จะไม่หลงลืมและเพิ่ม Style การออกแบบไปเรื่อย ๆ ในภายหลัง 
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5. Know When to Create Call-to-Action (and Make it Obvious) 
ส าหรับนักธุรกิจ นักการตลาด เรามักจะอยากพูดสิ่งที่เราพูด ทุก Message 

ส าคัญ และอยากจะเน้นไปเสียหมด 
แต่หากเราเนน้ทกุอย่าง มันก็แปลว่าไม่มอีะไรที่ถูกเน้นซักอย่าง 
การออกแบบเว็บไซต์ก็เช่นกัน เราไม่สามารถใส่ตัวหนา ขีดเส้นใต้ ท าให้

ตัวอักษรใหญ่ 60 Point ได้กับทุกองค์ประกอบบนหน้าเว็บ เพราะหากเป็นเช่นนั้น ลูกค้าก็จะไม่รู้ว่า
สิ่งที่คุณต้องการเน้นคืออะไร เพราะทุกอย่างมันก็หนาใหญ่ขีดเส้นใต้เท่า ๆ กันหมด 

สิ่งที่ควรท าก็คือ ให้ย้อนกลับไปยังเป้าหมาย 1 อย่างที่คุณเขียนไว้ในข้อ 1 One 
Thing at a Time เมื่อรู้แล้วว่า Call-to-Action (ที่ส าคัญจริง ๆ) คือ อะไร ถึงจะมาเน้นเป้าหมายหรือ 
CTA นั้นให้เห็นชัด 
  

 

ภาพประกอบ 12  ตัวอยา่งหน้า Landing Page ของ ทีม่ีปุ่ม Call-to-Action ที่ชัดเจน 

แนวคิดและทฤษฎีแฟนคลับ (Fandom, Fan club) 
Lewis (1992) ได้กล่าวไว้ว่า เราทุกคนต่างมีสิ่งที่รัก สิ่งที่ชอบ หรือเรียกสั้น ๆ ว่า เป็นแฟน

ของสิ่ง ๆ หนึ่ง เราจะสร้างความสัมพันธ์กับสิ่ง ๆ นั้น โดยการ ชื่นชม เคารพ และปราถนาสิ่ง ๆ นั้น 
และสิ่ง ๆ นั้นจะสะท้อนความเป็นตัวตนของผู้เป็นแฟนออกมา ท าให้เราเข้าใจหรือตีความออกมาได้ 
การเป็นแฟนยังเป็นการแสดงอ านาจทางสังคมอย่างหนึ่ง ท าให้เกิดความมั่นใจ และมีพื้นที่ในสังคม
อีกด้วย 
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ในขณะที่ Jensen (1992, หน้า 15) กล่าวว่า การจ าแนกกลุ่มแฟนสามารถจ าแนกได้ 2 
ลักษณะ คือ บุคคลที่หลงใหลและชื่นชมอยู่เพียงล าพัง และกลุ่มสมาชิกที่อยู่เป็นกลุ่มก้อน และ
สองกลุ่มนี้ยังสามารถถูกเชื่อมโยงเข้าหากันได้ และยังสามารถแพร่กระจายออกไปได้ โดยทั้งสอง
กลุ่มนี้มีแรงจูงใจที่แตกต่างกันดังนี้ 

บุคคลที่หลงใหลและชื่นชมอยู่เพียงล าพัง ความรู้สึกของกลุ่มนี้จะแตกต่างจากผู้อื่น 
มีความเป็นสาธารณะที่น้องลง อาจถูกตัดขาดจากครอบครัว เพื่อนฝูง ชมชน และสังคม โดยกลุ่มนี้
จะสามารถถูดครอบง าเพิ่มมากขึ้น จากความเป็นที่นิยมของดารา นักแสดง หรือบุคคลที่พวกเขาชื่นชอบ 
อาจท าให้สูญเสียความเป็นตัวเอง หรือหลงเข้าไปอยู่ในโลกอื่น หรือข้ามเส้นไปสู่อาการทางจิต 
จนสามารถท าสิ่งต่าง ๆ ที่ตนเองต้องการ เพื่อให้สมความปราถนา 

กลุ่มแฟนผู้คลั่งไคล้หรือบ้าคลั่ง เป็นความหลงใหลขั้นสุดแบบไม่มีสาเหตุ ไม่มีเหตุผล 
จนกลายเป็นความจงรักภัคดีในที่สุด ถูกครอบง าได้ง่าย 

บุษบา (2560) กล่าวว่า เหล่าซูเปอร์ฮีโร่ยังต้องรวมทีมกันเพื่อผนึกก าลังสู้กับวายร้าย 
ฉันใดก็ฉันนั้น ในยุคสมัยปัจจุบันที่อาจเรียกว่าเป็น ‘Age of Fandom’ ของแทบทุกวงการในโลกไม่ว่า
จะภาพยนตร์ ดนตรี วิดีโอเกม ศิลปะ กีฬา การเมือง ไปยันแบรนด์ดังต่าง ๆ ฐานแฟนจ านวนมากที่
คอยติดตามความเคลื่อนไหว พร้อมกดไลค์ให้ทุกย่างก้าว ก็คือเครื่องยืนยันความแข็งแกร่งทรงพลัง
ของแฟรนไชส์หรือตัวบุคคลดังกล่าว ความภักดี (Loyalty) ที่ท าให้ สตีฟ จ็อบส์ เป็นศาสดาในสายตา
ของเหล่าสาวก Apple นั้น บัดนี้ก าลังครอบครองวงการฮอลลีวู้ด 

ไม่ว่าคุณจะเป็นแฟนพันธุ์แท้หรือแอนตี้แฟนก็ตามแต่ ในเมื่อโลกยุคโซเชียลเน็ตเวิร์คใบนี้
ไม่อาจหลีกหนีพลังแห่งแฟนไปได้พ้น เราก็ลองมาส ารวจแง่มุมต่าง ๆ ของ ‘แฟน’ (ที่ไม่ใช่แค่คนรู้ใจ) 
ให้รอบด้านและลึกซึ้ง 

1. แฟนไม่ใช่คนบ้า และมาจากดาวโลก “ชั้นเป็นแฟนเบอร์หนึ่งของคุณเลยล่ะ” 
(I’m your number one fan) คือค าพูดชวนสะพรึงจากภาพยนตร์เรื่อง Misery ในปี 1990 ใครที่
เคยดูหนังของผู้ก ากับ ร็อบ ไรเนอร์ เรื่องนี้ย่อมต้องจ าได้แน่ ๆ ว่า ยัยป้าโรคจิตที่รับบทโดย เคธี่ เบทส์ 
เจ้าของประโยคดังกล่าวได้ก่อกรรมท าเข็ญอะไรบ้างกับนักเขียนคนโปรดที่มานอนขาเดี้ยงอยู่ใน
บ้านของเธอ แน่นอนว่าตัวอย่างนี้คงท าให้ภาพลักษณ์ของ ‘แฟน’ ดูไม่ดีเท่าไหร่ จริงอยู่ที่มีแฟนประเภท
หมกมุ่นเกินเหตุและใจคอคับแคบซะจนสร้างความร าคาญไปทั่วโลกไซเบอร์และโลกจริง แต่ภาพลบนั่น 
ก็เป็นเพียงส่วนน้อยของสังคมแฟนคลับ (หรือที่เรียกว่า แฟนดอม) เท่านั้น ดังที่แฟน Star Trek 
คนหนึ่งเคยชี้แจงไว้ในภาพยนตร์สารคดีเรื่อง Trekkies ในปี 1997 ว่า “ค าว่า ‘fan’ ย่อมาจาก ‘fanatic’ 
(คลั่งไคล้) และมันก็มีคนบางคนที่เหมาะสมอย่างยิ่งกับค านั้น คนจ าพวกที่ต้องออกไป ‘ใช้ชีวิต’ จริง ๆ 
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ซะที แต่แฟนส่วนใหญ่ก็เป็นแค่คนธรรมดาที่มีงานอดิเรก มีความปรารถนาที่จะหลีกลี้ (escape) 
และคุณก็รู้ พวกเขาทราบดีว่ามันเป็นแค่การแสดง ไม่มีใครหลงละเมอเพ้อไปกับมัน ก็แค่มันสนุกดี
เท่านั้นเอง” ถึงจะเป็นคนธรรมดาเหมือนเรา ๆ ท่าน ๆ แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้ว่า แฟน มีอิทธิพลต่อโลก
แห่งการสื่อสารยุคนี้ไม่น้อย เฮนรี่ เจนกินส์ หนึ่งในนักวิชาการด้านสื่อที่ศึกษาค้นคว้าเรื่องของแฟน
มายาวนาน ได้ตั้งข้อสังเกตที่น่าสนใจว่า “จริง ๆ แล้ว แฟนดอมนั้นถือก าเนิดขึ้นมาจากความสมดุล
ระหว่างสองขั้ว คือ ความหลงใหล (fascination) และความคับข้องใจ (frustration): ถ้าเนื้อหาของ
สื่อนั้น ๆ ไม่จับใจเรา ก็คงไม่มีแรงปรารถนาให้ไปยึดติดด้วย แต่ถ้ามันไม่ขัดใจเราในบางระดับ ก็คง
ไม่มีแรงผลักดันให้เกิดการพูดถึง เขียนถึง หรือท าขึ้นใหม่อีกครั้ง” 

แฟนคนเดียวก็มีความอินและแอ็คทีฟในระดับเข้มข้นแล้ว เมื่อแฟน  ๆ 
มารวมตัวกันเป็น ‘แฟนดอม’ จึงมีอิทธิพลชนิดสั่นสะเทือนวงการได้เลยทีเดียว 

2. แฟนบอย (Fanboy) และ แฟนเกิร์ล (Fangirl) ค าเรียกแฟนที่เป็นผู้ชายและ
แฟนที่เป็นผู้หญิง แต่บางครั้งก็มีนัยยะเหยียดหยามแฝงอยู่ เมื่อแฟนบอยมักถูกมองในแง่ลบว่าใช้
อารมณ์มากกว่าเหตุผล นิยมความรุนแรง ส่วนแฟนเกิร์ลก็มักถูกมองว่าเพ้อเจ้อ ตื้นเขิน น่าร าคาญ 
และอาจใช้เรียกเพื่อกีดกันพวกเขาออกจากสังคมแฟนตัวจริง (เหมือนอย่างค าว่า เกรียน หรือ  
ติ่ง ของไทยเรา) หรือกีดกันผู้หญิงออกจากสังคมแฟนที่มักยึดครองโดยเพศชาย 

3. The rise of FANDOM แฟนดอม หรือการรวมตัวของแฟน ๆ ผู้คลั่งไคล้
สิ่งเดียวกันนั้นไม่ได้เพิ่งถือก าเนิดขึ้นในยุคโซเชียล แต่มีมานานแล้วในฐานะวัฒนธรรมย่อยอันหนึ่ง 
ซึ่งในวิกิพีเดียระบุว่า แฟน ๆ ของนิยายสืบสวนเรื่องดัง Sherlock Holmes ของ เซอร์ อาเธอร์ โคแนน 
ดอยล์ ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางว่าเป็นแฟนดอมแรกในยุคโมเดิร์น เนื่องจากพวกเขาได้แสดง
การไว้อาลัยในที่สาธารณะหลังจากตัวละครยอดนักสืบถูก ‘ปลิดชีพ’ ในปี 1893 และยังมีการเขียน
แฟนฟิคชั่น (fan fiction) เรื่องแรก ๆ ขึ้นมาตั้งแต่ราวปี 1897-1902 นอกเหนือจากวงการสื่อแล้ว 
แฟนดอมที่เก่าแก่พอกันก็คือ กลุ่มผู้สนใจในรถไฟ (railway enthusiast) ซึ่งเริ่มลงหลักปักฐานตั้งแต่
ช่วงต้นศตวรรษที่ 19 และได้รับความนิยมจนขยายตัวมากขึ้นในช่วงต้นศตวรรษที่ 20 (เชลดอน จาก 
The Big Bang Theory ก็เป็นหนึ่งในสมาชิกรุ่นหลังของแฟนดอมนี้)  

อย่างไรก็ตาม แฟนดอมที่ถือเป็นรากเหง้าของแฟนดอมต่าง ๆ ในโลกตะวันตก
ยุคสมัยนี้คงหนีไม่พ้น แฟนดอมนิยายวิทยาศาสตร์ / แฟนตาซี (Science fiction fandom) ที่เริ่ม
รวมตัวกันมาตั้งแต่ช่วงปี 1930 ในหลายเมืองทั่วโลก มีการจัดงาน World Science Fiction Convention 
ขึ้นตั้งแต่ปี 1939 ซึ่งแฟนดอมนี้ก็ท าให้เกิดแฟนดอมที่ส าคัญตามมา นั่นคือ แฟนดอมสื่อ (Media 
fandom) ซึ่งแยกออกมาจากแฟนดอมนิยายวิทยาศาสตร์ในช่วงต้นปี 1970 โดยโฟกัสไปที่รายการ
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โทรทัศน์หรือภาพยนตร์อย่าง Star Trek, Star Wars เป็นต้น ด้วยบทบาทที่มากขึ้นของสื่อโทรทัศน์
และภาพยนตร์ ท าให้ตั้งแต่ช่วงกลางปี 1970 เป็นต้นมา สามารถพบเจอบรรดาแฟน ๆ ที่ไปงาน 
Science Fiction Con โดยไม่ได้อ่านนิยายวิทยาศาสตร์ แต่ดูจากหนังหรือทีวีซะมากกว่า 

แฟนดอมอนิเมะและมังงะ (Anime and Manga fandom) นั้นมีมาตั้งแต่ช่วงยุค 
70 ในญี่ปุ่น ส่วนในอเมริกาก็แตกหน่อออกมาจากแฟนดอมนิยายวิทยาศาสตร์เช่นเดียวกัน โดยเริ่มจาก
การที่แฟน ๆ เอาหนังสือการ์ตูนญ่ีปุ่นน าเข้ามาเผยแพร่ที่งานคอน รวมถึงเอาอนิเมะญี่ปุ่นซึ่งตอนนั้น
ยังไม่มีการจัดจ าหน่ายในอเมริกามาแลกเปลี่ยนด้วยการก็อปปี้และท าซับไตเติ้ลเอง กลายเป็นต้น
ก าเนิดของ แฟนซับ (fansubs) 

อีกแฟนดอมที่แยกออกมาจากแฟนดอมนิยายวิทยาศาสตร์ ก็คือ แฟนดอม
ตัวละครขนปุย (Furry fandom) ซึ่งรวมแฟน ๆ ที่สนใจในตัวละครสัตว์มีขนคาแรกเตอร์เหมือนคน 
(anthropomorphic animal character) เช่น Kimba The White Lion, Robin Hood เวอร์ชั่นอนิเมชัน
ของดิสนีย์ ฯลฯ โดยแฟนดอมนี้ริเริ่มมาจากงาน Science Fiction Convention ปี 1980 เมื่อมี
การจุดประกายให้ถกเถียงเรื่องตัวละครสัตว์คล้ายมนุษย์มีขนในนิยายวิทยาศาสตร์จนเกิดการรวมตัว
เป็นกลุ่มก้อน ซึ่งตอนนี้ก็มีการจัดงาน Furry Convention ขึ้นมากมายทั่วโลก โดยเฉพาะในทวีป
อเมริกาเหนือ 

4. Fan labor ผลิตจากความคลั่งไคล้ นอกจากงาน Fan Conventions แหล่ง
พบปะสังสรรค์ของเหล่าแฟน ๆ และ Fanzines สิ่งพิมพ์หรือวารสารที่แฟน ๆ ใช้เป็นสื่อแลกเปลี่ยน
ความรู้และรสนิยมกันแล้ว ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยในยุคดิจิตอลนี้บวกกับความบ้าพลังที่มากขึ้น
ของเหล่าแฟน ๆ ยังท าให้เกิดผลิตผลจากความคลั่งไคล้หรือที่เรียกว่า Fan Labor ขึ้นอีกมากมาย
หลายรูปแบบ ไล่ตั้งแต่งานเขียนอย่างรีวิวและแฟนฟิคชั่น ซึ่งแบบแรกนั้นมุ่งวิจารณ์และชื่นชมสิ่งที่ชอบ 
ในขณะที่แบบหลังไปไกลถึงขั้นน าไปขยายต่อยอดหรือตีความใหม่เลยทีเดียว สมัยก่อนแฟนฟิคชั่น
มักไม่ได้รับการอนุญาตจากเจ้าของต้นฉบับ และไม่ค่อยได้รับการตีพิมพ์เป็นหนังสือ แต่ล่าสุด
ความส าเร็จของหนังอย่าง Fifty Shades of Grey ที่เริ่มต้นมาจากการเป็นนิยายแฟนฟิคชั่นของ 
Twilight ก็ถือเป็นหมุดหมายส าคัญอันหนึ่งเลยทีเดียว Fan Art คือผลงานสร้างสรรค์ด้านวิช่วลของ
แฟน ๆ ซึ่งปัจจุบันก็มีกลุ่มที่โด่งดังอย่าง Mondo หรือศิลปินแฟนอาร์ตอิสระมากมายที่ท าภาพ
โปสเตอร์หนังหรือแบนเนอร์ต่าง ๆ ได้สวยงามแปลกตาซะยิ่งกว่าของค่ายหนังเองเสียอีก Fan Film 
คือหนังหรือวีดีโอที่สร้างจากแฟน ๆ ส่วนมากมักเป็นหนังสั้นหรือท าออกมาในรูปแบบของเทรลเลอร์ 
Fanvids คือมิวสิควีดีโอที่ตัดต่อภาพจากหนังหรือรายการโทรทัศน์เข้ากับเพลง แม้แต่สิ่งที่ดูซับซ้อน
ต้องอาศัยเทคนิคเฉพาะทางเช่นวีดีโอเกมส์ก็ยังมีการท า Fan Games และ Machinima กระทั่งดนตรี
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ที่ท าโดยแฟนอย่าง Filking ซึ่งแฟนบางคนยังพัฒนาทักษะในการท าสิ่งเหล่านี้จนกลายเป็นอาชีพ
เลยก็มี 

แต่ผลงานแนวศิลปะประยุกต์ที่ดูมีสีสันที่สุดของแฟน ๆ ก็คือ คอสเพลย์ 
(Cosplay) หรือการแต่งเสื้อผ้าหน้าผมให้เหมือนกับตัวละครที่ชอบ รวมไปถึงวัฒนธรรมที่ไม่คาดคิดว่า
จะเกี่ยวอย่าง การชงชา (Tea Blending) แฟน ๆ ก็ยังอุตส่าห์เอามาโยงให้เข้ากับตัวละครที่คลั่งไคล้
จนกลายเป็นสูตรชาที่ได้แรงบันดาลใจจากคาแรกเตอร์โปรด ซึ่งเริ่มต้นมาต้ังแต่ปี 2012 และทุกวันนี้
เราก็สามารถหาสูตรน้ าชาอาหารของแฟนดอมต่าง ๆ ได้มากมายนับไม่ถ้วนในอินเทอร์เน็ต 

สุรพร เกิดสว่าง (2562) การเป็น “fandom” หรือที่คนไทยใช้ค าว่า “แฟนคลับ” ของ 
ดารา นักร้อง นักกีฬา และนักการเมือง ก็เป็นธรรมชาติการเข้าพวกของมนุษย์อย่างหนึ่งที่ทรงพลังยิ่ง 
เพราะนั่นหมายความว่า แต่ละคนที่ไม่ได้รู้จักกันมาก่อน และอาจไม่มีอะไรเหมือนกันเลย สามารถ 
connect กันและกันเป็นพลังขึ้นมาได้ โดยอาศัยเพียงความเป็นแฟนคลับในสิ่งเดียวกัน 

Fandom ต่างจาก “fanship” ตรงที่ fanship เป็นการชอบตัว celebrity หรือ celeb 
และผลงานเฉย ๆ ไม่มีความรู้สึกเป็นหนึ่งในชุมชนคนนิยม celeb นั้น ไม่มี “sense of community” 
ไม่ได้ร่วมในการสนทนาอย่างออกรสในเรื่องนั้น 

แฟนด้อม (fandom) มาจากค าว่า fanclub+kingdom หมายถึง กลุ่มแฟนคลับของ
ศิลปินนั้น ๆ คล้ายอาณาจักร ซึ่งจะมีชื่อเรียกต่างกันไป อย่างเช่น EXO-L กลุ่มแฟนคลับของวง EXO 
เป็นต้น ซึ่งจริง ๆ แล้ว ค าว่า “แฟน” นั้นจะมีการแบ่งกลุ่มออกอีกหลายประเภทด้วยกัน แล้วแต่ว่า
จะแบ่งตามเพศ ตามงาน ตามบ้าน หรือตามหน้าที่ของแต่ละคน เช่น 

แฟนไซต์ (fansite) หมายถึง เว็บไซต์ที่แฟนคลับจัดท าขึ้นเอง ดูแลเอง เพื่อสนับสนุน
อย่างเป็นทางการ ส่วนใหญ่เป็นการอัพเดตตารางงานและผลงานของศิลปิน 

แฟนอาร์ต (fanart) หมายถึง รูปภาพการ์ตูนน่ารัก ๆ ของศิลปินที่เหล่าแฟนคลับวาด
และเผยแพร่ลงในโซเชียล บางครั้งรวบรวมท าเป็นโฟโต้บุ๊กออกขายก็มี โดยอาจจะวาดมือ หรือใช้
โปรแกรมในคอมวาดก็แล้วแต่ความถนัด 

วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี (2563) โลกของผู้หลงใหล (fandom) เป็นพื้นที่ทางวัฒนธรรม
ย่อยที่ประกอบด้วยผู้หลงใหลที่มีความร่วมรู้สึกและความเป็นมิตรสหายกับผู้หลงใหลคนอื่น ๆ ซึ่งมี
ความสนใจร่วมกัน โดยทั่วไปแล้ว บรรดาผู้หลงใหลจะสนใจแม้กระทั่งรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ 
ของสิ่งที่เป็นศูนย์กลางของโลกของกลุ่มตน และใช้เวลาและพลังงานในระดับนัยส าคัญไปกับ
ความสนใจของพวกเขาซึ่งมักเป็นส่วนหนึ่งของเครือข่ายสังคมที่มีการปฏิบัติเฉพาะ (โลกของผู้หลงใหล) 
นี่คือสิ่งที่แยกผู้นิยมชมชอบอย่างหลงใหลออกจากผู้นิยมชมชอบที่มีความสนใจแบบผิวเผิน 
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โลกของผู้หลงใหลสามารถเติบโตขึ้นได้จากด้านใด ๆ ก็ตามของความสนใจหรือกิจกรรม
ของมนุษย์ หัวข้อความสนใจของผู้หลงใหลอาจจ ากัดอยู่ในวงแคบโดยมุ่งเน้นไปที่บางสิ่งบางอย่าง 
(เช่น ผู้มีชื่อเสียงแต่ละคน) หรือขยายออกไปในวงกว้างโดยครอบคลุมงานอดิเรก ประเภทดนตรี/
ภาพยนตร์/วรรณกรรม และแฟชั่นทั้งหมดเป็นต้น แม้ว่าในปัจจุบันเราจะใช้ศัพท์นี้กับกลุ่มบุคคลที่
หลงใหลในหัวเรื่องใด ๆ ก็ตาม แต่ศัพท์นี้ก็มีรากมาจากกลุ่มผู้คลั่งไคล้กีฬาต่าง ๆ พจนานุกรมของ
เมร์เรยีม-เว็บสเตอร์สืบร่องรอยการใช้ศัพท์นี้ย้อนไปได้ถึง ค.ศ. 1903 

โลกของผู้หลงใหล ในฐานะที่เป็นศัพท์ศัพท์หนึ่งอาจใช้ในความหมายอย่างกว้างเพื่อ
กล่าวถึงเครือข่ายสังคมของโลกของผู้หลงใหลแต่ละโลกที่เชื่อมต่อระหว่างกัน ซึ่งหลายโล ก
ซ้อนเหลื่อมกัน มีงานชุมนุมขนาดใหญ่จ านวนหนึ่งที่ตอบสนองความต้องการของโลกของผู้หลงใหล
ในความหมายอย่างกว้างนี้ โดยรองรับความสนใจภาพยนตร์ การ์ตูน รายการโทรทัศน์ คอสเพลย์ 
และโอกาสในการซื้อขายสินค้าที่เกี่ยวเนื่อง งานชุมนุมประจ าปีอย่างคอมิก-คอนอินเตอร์แนชนัล, 
วันเดอร์คอน, แดรกันคอน และนิวยอร์กคอมิกคอนเป็นตัวอย่างของงานชุมนุมที่เป็นที่รู้จักกันดี
และมีผู้เข้าร่วมจ านวนมากซึ่งรองรับโลกของผู้หลงใหลที่ซ้อนเหลื่อมกัน 

แนวคิดและทฤษฎี Tribal Marketing 
Tribal Marketing คือ การรวมกลุ่มของคนที่มีความสนใจเดียวกันนั้นมีตั้งแต่อดีต 

แต่การมีโลกออนไลน์ท าให้การรวมกลุ่มนั้นง่ายขึ้นมากหลายเท่าตัว เลยมีการรวมกลุ่มคนกลุ่มเล็ก ๆ 
ที่สนใจเรื่องเดียวกันมากมาย เพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น มุมมอง ความรู้ แลกของ ท ากิจกรรม 
จนกระตุ้นให้เกิดการซื้อในที่สุด จึงเป็นโอกาสที่ส าคัญมากของนักการตลาด เพราะเหมือนมี
คนกลุ่มเป้าหมายของเรามารวมตัวกันเอง โดยที่ไม่ต้องตามหาแบบไร้ทิศทาง หรือกระจัดกระจาย
เหมือนในอดีต เปรียบเทียบได้ว่าไม่ต้องไปจับปลาในมหาสมุทรอีกต่อไป เพราะปลาเหล่านี้
มารวมตัวกันเรียบร้อยแล้ว (บังอร สุวรรณมงคล, 2563) 

เมื่อหมดยุค ของการเลือกกลุ่มเป้าหมายตาม Demographic ดังนั้นหากการตลาดยังคง
เจาะกลุ่มเป้าหมายโดยดูแค่เรื่องของ Demographic เช่น อายุ เพศ รายได้ การศึกษา สิ่งเหล่านี้ไม่ใช่
การระบุกลุ่มเป้าหมายที่แม่นย าอีกต่อไป เช่น ถ้าอยากได้คนที่รักการปลูกแคคตัส ไม่สามารถระบุเป็น 
Demographic ได้ชัดเจน แต่ถ้าหากเจอกลุ่มบนออนไลน์ของคนรักต้นแคคตัส ที่ตั้งกันเอง รวมตัวกันเอง 
ดังนี้เรียกว่ากลุ่มเป้าหมายตัวจริงล้วน ๆ ดังนั้นสื่อใดจะมีความแม่นย าได้มากกว่าสื่อ Community 
แบบนี้ 
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ข้อดีของ Tribal Marketing 
User-generated Content = Trust โฆษณาแบบดั้งเดิมคือเป็นแบบ push marketing 

โดยยัดเยียดสิ่งที่อยากบอกไปยังกลุ่มเป้าหมาย แต่วิธีการสื่อสารในกลุ่ม Tribe แบบนี้เรียกว่า Pull 
marketing กลุ่มผู้ที่สนใจเรื่องเดียวกันสามารถกระตุ้นให้สมาชิกทุกคนมีปฏิสัมพันธ์กัน แลกเปลี่ยน
ความเห็น เทคนิคเกี่ยวกับสินค้า จากผู้ใช้งานจริง ความน่าเชื่อถือมีสูงกว่ามาก เมื่อเทียบกับโฆษณา
แบบด้ังเดิม 

Halo Effect เมื่อลูกค้ารวมตัวกันเอง มีการสร้าง content เพื่อพูดคุยและสร้าง
ความสัมพันธ์กัน สิ่งเหล่านี้จะกระตุ้นให้ผู้อื่นสนใจ จนน าไปสู่การซื้อสินค้าในที่สุด  

Build Loyalty เมื่อลูกค้ามีความรู้ ได้เจอคนที่สนใจเหมือนกัน ลูกค้าจะเห็นคุณค่า
ของสิ่งนั้น จนเกิดความผูกพันธ์กับสินค้าและบริการ ตัวอย่างนี้เกิดขึ้นมากมายในกลุ่มรถประเภทต่าง  ๆ
เช่น กลุ่มรถกระบะ จะตั้งชื่อกลุ่ม จัดกิจกรรม เจอกัน และชวนกันแต่งรถ ออกทริปด้วยกัน จนท าให้
ทุกคนเป็นสาวกของยี่ห้อนั้นกันเลยทีเดียว 

Increase Revenue ทั้งหมดนี้ ถ้านักการตลาด “เข้าใจ” วิธีการบริหารและเพิ่มพลัง
ของ Tribal marketing มันสามารถสร้างยอดขายอย่างทรงพลัง เป็นเทคนิคการท าการตลาดที่น่า
จับตามองในยุคนี้ 

ขั้นตอนการท า Tribal Marketing 
ขั้นที่ 1 ตามหากลุ่มของคุณ ถ้าไม่มีก็สร้างขึ้นได้เลย ประการแรกต้องจับตามอง

ว่าสินค้าของคุณมีการรวมกลุ่มที่ไหนบ้าง ถ้าไม่มีขอแนะน าให้สร้างขึ้นมาได้เลย แล้วค่อย ๆ พัฒนา
ความสัมพันธ์ 

ขั้นที ่2 เข้าใจเป้าหมาย ความสนใจ และกิจกรรม ของกลุ่ม การเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย 
และความสนใจ คือกุญแจของความส าเร็จ และแบรนด์ต้องไม่เข้าไปท าการตลาดแบบดั้งเดิม เช่น 
ยัดเยียดโฆษณา หรือให้แค่เงินเพื่อ sponsor เพราะจะไม่ได้ “ใจ” และ แบรนด์ไม่ได้มีบทบาทหรือ
มีคุณค่าในกลุ่มนั้น ๆ แต่สิ่งที่ควรท าคือ ช่วยให้ Tribe ได้ท าสิ่งที่สนใจ สิ่งที่ใฝ่ฝัน ให้ดีขึ้น  
ยิ่งถ้าสามารถค้นหาว่าอะไรคือ Unmet needs ของกลุ่มนี้ จะเป็นสิ่งที่ท าให้มีคุณค่ามากและ
สร้างความสัมพันธ์ได้ดีที่สุด จึงจ าเป็นมากที่นักการตลาดต้องเข้าใจ Insight ของคนในกลุ่มก่อน 

ขั้นที่ 3 หาวิธีผูกสัมพันธ์ หรือ สนับสนุน อย่างเหมาะสม เมื่อเข้าใจ insight แล้ว 
โดยเฉพาะ Unmet needs คุณจะเห็นว่าคุณควรสานสัมพันธ์กับกลุ่มอย่างไร เช่น มีกรณีศึกษาเกี่ยวกับ 
กลุ่มมอเตอร์ไซค์ประเภทหนึ่ง พบว่า กลุ่มเหล่านี้จัดกิจกรรมเจอกันบ่อย ๆ อยู่แล้ว ดังนั้นหากแบรนด์
เข้าไปจัดมีทติ้งกับกลุ่มนี้ ก็ไม่ใช่เรื่องน่าตื่นเต้นอีกต่อไป เพราะในกลุ่มก็ท าเองประจ าอยู่แล้ว แต่เมื่อ
แบรนด์ทราบว่าสิ่งที่กลุ่มนี้ต้องการแต่ท าไม่ได้ (unmet needs) คือ การมีผู้เชี่ยวชาญที่อธิบายเทคนิค
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การขับรถแบบเทพ ๆ หรือหาสถานที่ที่ได้ลองใช้รถแบบเทพ ๆ เพื่ออัพสกิล อันนี้แหละคือความลับ
ที่ในกลุ่มท ากันเองกันไม่ได้ ถ้าแบรนด์เข้าไปช่วยเรื่องนี้ ทุกคนในกลุ่มจะตื่นเต้นและพร้อมเข้าร่วม
กิจกรรมกับแบรนด์ทันที ดังนั้นคุณจงมองหา Unmet needs ในกลุ่มเสมอ แล้วคุณจะได้ใจเขา
ไปเต็ม ๆ นักการตลาดจงมองหาว่าอะไรที่คุณท าให้กลุ่มเป้าหมายไปถึงความฝันได้ 

ขั้นที่ 4 พัฒนาให้กลุ่มเติบโตขึ้น ต้องพัฒนากลุ่มนี้เติบโตขึ้น เพราะถ้ากลุ่มโตขึ้น 
นั้นคือท าให้มี potential customers มากขึ้นตามล าดับ วิธีที่ใช้ส่วนใหญ่ คือการท าให้ลูกค้าดึงดูด
กันเอง จะได้ผลดีที่สุด 

ตัวอย่างกรณีศึกษาการท า Tribal Marketing ของ GoPro แบรนด์นี้ใช้วิธีสร้างสาวก
ด้วยตัวเอง ด้วยการเริ่มต้นท าตลาด ในกลุ่มที่เป็น super consumer ก่อน คือกลุ่มที่เป็นนักผจญภัย
ตัวจริงจริงระดับโลกทั้งหลาย ไม่ใช่ขายให้ใครก็ได้ เช่น นักบินอวกาศ นักแข่งรถ นักด าน้ า ทีม Red Bull 
เป็นต้น ในช่วงเริ่มต้น จึงการมีบันทึกภาพและวีดีโอ จาก super consumer เหล่านี้ โดยการถ่ายทอด
ประสบการณ์ผจญภัยเจ๋ง ๆ จากทุกมุมโลกให้คนทั่วโลกได้ชมผ่าน YouTube เป็นหมื่น ๆ คลิป ซึ่ง 
Tactics นี้เป็นแรงดึงดูดและโฆษณาชั้นดี ของ GoPro ท าให้คนรู้จักกันทั่วโลก จึงเป็นก้าวแรกที่ท าให้ 
GoPro แจ้งเกิดได้ถึงทุกวันนี้ จนปรากฎการที่เรียกว่า Halo Effect  คือ มีคนกลุ่มอื่น ๆ ที่เป็น 
Consumer ทั่วไป แต่รักการผจญภัยก็ซื้อมาใช้ได้ จนทุกวันนี้มีคนมาใช้ถ่ายภาพที่เป็น Outdoor 
Lifestyle มากขึ้น เห็นไหมค่ะ จากสาวกวงเล็ก ๆ ก็ท าให้เกิดปรากฎการส่งต่อในวงกว้างมากขึ้น 
เป็นกรณีศึกษาหนึ่งที่น่าสนใจในการสร้างสาวกให้กับแบรนด์เลยทีเดียว 

งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
1. งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลท าให้สมาชิกเกิดความภักดีต่อชุมชนเสมือนจริง: กรณีศึกษา 

กลุ่ม ถามตอบปัญหาเทคโนโลยี โทรศัพท์เคลื่อนที่ของ Facebook ประเทศไทย เพื่อศึกษา ปัจจัย
ต่าง ๆ ที่สร้างและรักษาความภัคดีของสมาชิกภายในสื่อสังคมออนไลน์ 

ธนา ธุระกิจ (2560) ศึกษาความสัมพันธ์ของพหุปัจจัยที่ส่งผลต่อ ความภักดีของสมาชิก
ต่อชุมชนเสมือนจริง ด้วยการทดสอบความเหมาะสมของโครงสร้างแบบจ าลอง ความสัมพันธ์กับข้อมลู
เชิงประจักษ์ โดยกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย ได้แก่ สมาชิกของชุมชนเสมือนจริง ภายในกลุ่มถามตอบ
ปัญหาเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่จ านวน 94 คน โดยด าเนินการวิเคราะห์ ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) ซึ่งผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 
ความจงรักภักดีของสมาชิกต่อชุมชนเสมือนจริง กรณีศึกษา กลุ่ม ถามตอบปัญหาเทคโนโลยี
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของ Facebook ประเทศไทย เป็นผลมาจาก ความพึงพอใจของสมาชิกต่อการเข้าร่วม
ชุมชนเสมือนจริง (Member Satisfaction) และส านึกความเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนเสมือนจริง 
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(Sense of Belonging) โดยสถิติต่าง ๆ ที่ใช้ในการทดสอบลักษณะความเหมาะสม ของแบบจ าลอง 
ความสัมพันธ์ของความส าเร็จของชุมชนเสมือนจริงที่น าไปสู่ความภักดีของสมาชิกต่อชุมชนเสมือนจริง 
มีลักษณะเป็นความสัมพันธ์ที่แท้จริงหลังปรับปรุงความเหมาะสมของแบบจ าลองซึ่งสามารถอธิบาย 
ความสัมพันธ์แต่ละปัจจัยได้โดยบทบาทของผู้ดูแลชุมชนเสมือนจริง (Admin’s Role) และปัจจัย
คุณลักษณะด้านระบบของชุมชนเสมือนจริง (System Characteristics) ในด้านคุณภาพของข้อมูล 
(Information Quality) และด้านคุณภาพของระบบสารสนเทศในชุมชนเสมือนจริง (System Quality) 
ส่งอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อชุมชนเสมือนจริง (Member Involvement) ในด้าน
ความพึงพอใจของสมาชิกต่อการเข้าร่วมชุมชนเสมือนจริง (Member Satisfaction) นอกจากนี้
ความเชื่อมั่นของสมาชิกต่อชุมชนเสมือนจริง (Trust) และการรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจาการเข้าสังคม
ของสมาชิกในชุมชนเสมือนจริง (Social usefulness) ยังส่งอิทธิพล ต่อการมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อ
ชุมชนเสมือนจริง (Member Involvement) ในด้านส านึกความเป็น ส่วนหนึ่งของชุมชนเสมือนจริง 
(Sense of Belonging) โดยความพึงพอใจของสมาชิกต่อการเข้าร่วม ชุมชนเสมือนจริง (Member 
Satisfaction) ยังส่งอิทธิพลต่อส านึกความเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนเสมือนจริง (Sense of Belonging) 
อีกด้วย 

2. งานวิจัยเรื่อง ซีรีส์วาย (Y): ลักษณะเฉพาะและการน าเสนอความรักของชายรักชาย
เพื่อศึกษา รูปแบบของการน าเสนอความรักอันเป็นที่ชื่นชอบของสาววาย และท าความเข้าใจบริบท
ทางความคิดของสาววายในการบริโภคสื่อประเภทซีรีส์วาย 

นุชณาภรณ์ สมญาติ (2560) ศึกษาลักษณะเฉพาะและการน าเสนอความรักของชาย
รักชาย ในซีรีส์วาย โดยศึกษาจากซีรีส์วายจ านวน 4 เรื่อง ได้แก่ เรื่อง มิติรักผ่านเลนส์ ตอนรุ้งสีเทา 
เรื่อง Sotus The Series พี่ว้ากตัวร้ายกับนายปีหนึ่ง เรื่อง 2Moons The Series เดือนเกี้ยวเดือน 
และเรื่อง Together With Me อกหักมารักกับผม โดยศึกษาเพื่อน ามาคิดวิเคราะห์ลักษณะเฉพาะ
ในการน าเสนอ ภาพความรักของชายรักชายผ่านซีรีส์วาย 

ผลการวิจัยพบว่า ซีรีส์วายนั้นมีลักษณะเฉพาะจ านวน 6 ลักษณะ ได้แก่ ลักษณะที่หนึ่ง 
การขายฝันผ่านคุณสมบัติของตัวละครที่ต้องเป็นผู้ชายในอุดมคติของผู้หญิงหรือจะเป็นการขายฝันผ่าน 
เนื้อเรื่องที่ส่วนใหญ่มักมีตอนจบสวยงาม ลักษณะที่สอง การจ าลองความจริง ในซีรีส์วายนั้น
มีการจ าลอง สังคมที่ยอมรับความรักของชายรักชายและการสร้างสถานการณ์จ าลองที่ท าให้ตัวละคร
เกิดความใกล้ชิดกัน ลักษณะที่สามการใช้บทบาทตัวละครหญิงเพื่อให้เกิดความชัดเจนในความสัมพันธ์
รูปแบบชายรักชาย ลักษณะที่สี่การใช้สัญลักษณ์เพื่อสื่อบทบาททางเพศและอารมณ์ความรู้สึก
ของตัวละคร ลักษณะที่ห้า การใช้การเขียนแทนค าพูดเพื่อแสดงความรู้สึก และลักษณะที่หกการใช้ 
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อวัจนภาษาแทนวัจนภาษา เพื่อแสดงความรู้สึกของตัวละคร จะเห็นได้ว่าซีรีส์วายในปัจจุบันเลือก
น าเสนอตัวละครหลักเป็นชายรักชายเพื่อแสดงให้เห็นว่าความรักของชายรักชายนั้นมิใช่ความผิดปกติ
ของจิตใจ ต่างจากสมัยก่อนที่กลุ่ม คนชายรักชายจะเป็นเพียงตัวละครประกอบ มีภาพแทนในเชิงลบ
แต่ซีรีส์วายปัจจุบันได้มีการน าเสนอ ความรักของชายรักชายในลักษณะเชิงบวกมากขึ้น 

3. งานวิจัยเรื่อง การสร้างความหมายและแสดงตัวตนของสาววาย ในพื้นที่ออฟไลน์และ
พื้นที่ออนไลน์เพื่อศึกษาความแตกต่างในการสร้างตัวตนระหว่างพื้นที่ออฟไลน์และพื้นที่ออนไลน์
ของสาววาย และน าองค์ความรู้จากงานวิจัยนี้ไปพัฒนาการสร้างตัวตนและระบบสังคมในสื่อสังคม
ออนไลน์ส าหรับสาววาย 

นันทิชา ลือพืช (2560) การศึกษาเรื่องการสร้างความหมายและการแสดงตัวตนสาววาย
ในพื้นที่ออฟไลน์และ พื้นที่ออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสร้าง
ความหมายของ สาววายโดยสาววายและเพื่อศึกษาการแสดงตัวตนของสาววายในพื้นที่ออฟไลน์
และพื้นที่ออนไลน์ โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และการตีความหมาย
เชิงสัญญะลักษณะการ ใช้งานทวิตเตอร์เป็นข้อมูลประกอบการสัมภาษณ์ และวิธีการสังเกตการณ์
แบบมีส่วนร่วม 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับการสร้างความหมายของสาววายโดยสาววายนั้นพบว่า สาววาย
มีการสร้างความความหมายของสาววายว่า สาววายเป็นกลุ่มคนปกติทั่วไปที่มีรสนิยม และ
ความชื่นชอบ ความสัมพันธ์ของชายรักชายในทุกรูปแบบของความสัมพันธ์และกลุ่มคนที่ยอมรับ
และเปิดโอกาส ให้กับความหลากหลายทางเพศ รวมไปถึงเป็นผู้หญิงที่มีจินตนาการ และให้ความเคารพ
ความสัมพันธ์ ของชายรักชายในชีวิตจริง การสร้างความหมายของสาววายมีความสอดคล้องกับ
การแสดงตัวตนของ สาววายกล่าวคือ การสร้างหมายของสาววายนั้นเป็นการต่อรองต่อความหมาย
ที่สังคมสร้างให้กับสาววาย โดยสาววายมีมุมมองว่าสังคมนั้นมักให้ความหมายสาววายในเชิง
การเป็นกลุ่มคนที่มี ความผิดปกติไปจากสังคมทั้งนี้ก็เนื่องมาจากบรรทัดฐานรักต่างเพศ ดังนั้นแล้ว
จากมุมมองสังคม และกรอบความคิดรักต่างเพศ จึงท าให้การแสดงตัวตนของสาววายนั้นมี
ความแตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ ซึ่งพื้นที่การแสดงตัวตนของสาววายที่ผู้วิจัยศึกษานั้นได้แก่พื้นที่
ออฟไลน์และพื้นที่ ออนไลน์ 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับการแสดงตัวตนของสาววายในพื้นที่ออฟไลน์และพื้นที่ออนไลน์นั้น 
พบว่า การแสดงตัวตนสาววายในพื้นที่ออฟไลน์ สามารถแบ่งออกได้เป็นพื้นที่ส่วนตัว ได้แก่ พื้นที่
ครอบครัว และพื้นที่สาธารณะ ได้แก่ พื้นที่ท างาน และ พื้นที่มหาวิทยาลัย พบว่าการแสดงตัวตน 
สาววายในพื้นที่ส่วนตัวและพื้นที่สาธารณะนั้น สาววายให้พื้นที่ดังกล่าวเป็นพื้นที่ปกปิดการแสดง 
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ตัวตน ทั้งนี้เนื่องมาจากบรรทัดฐานรักต่างเพศที่ท าให้เกิดความกังวลและไม่กล้าแสดงตัวตนสาววาย 
แต่ในขณะเดียวกันในพื้นที่ออฟไลน์สาววายกลับมีการแสดงตัวตนในพื้นที่สาธารณะอย่างงานมหกรรม 
นิยายวาย และงานสัปดาห์หนังสือนานาชาติ ซึ่งกลายเป็นพื้นที่เฉพาะส าหรับการแสดงตัวตนของ 
สาววาย เพราะเป็นพื้นที่ที่มีคนในวัฒนธรรมสาววายอยู่ จึงท าให้พื้นที่ดังกล่าวกลายเป็นพื้นที่ปลอดภัย 
ในการแสดงตัวตนของสาววาย นอกจากนี้สาววายยังมีการแสดงตัวตนในพื้นที่ออนไลน์ผ่านสื่อออนไลน์
ทวิตเตอร์ซึ่ง สาววายให้พื้นที่ออนไลน์นั้นเป็นพื้นที่ปลอดภัย ในการแสดงตัวตนของสาววาย 
จากการศึกษาพบว่า การแสดงตัวตนของสาววายในพื้นที่ออนไลน์นั้นสามารถแบ่งประเภทสาววาย
ออกได้เป็น 2 ประเภท คือ สาววายสายบริโภค และสาววายสายผลิต โดยสาววายทั้งสองประเภท
มีการแสดงตัวตนสาววาย อย่างชัดเจนผ่านลักษณะการใช้งานทวิตเตอร์ แต่ทั้งนี้ความแตกต่างที่ส าคัญ
คือสาววายสายผลิตมี จุดมุ่งหมายการเเสดงตัวตนสาววายในพื้นที่ออนไลน์เพื่อสร้างรายได้จาก
การจ าหน่ายนิยายวายของตน ผ่านทวิตเตอร์ด้วย แต่สาววายสายบริโภคและสาววายสายผลิต
มีการแสดงตัวตนในพื้นที่ออนไลน์ เฉพาะด้านที่ไม่สามารถแสดงตัวตนได้ในพื้นที่ออฟไลน์  นั่นคือ 
การเป็นสาววาย นั่นเอง ดังนั้นแล้วการแสดงตัวตนของสาววายในพื้นที่ออฟไลน์และพื้นที่ออนไลน์ 
นอกจาก ข้ึนอยู่กับพื้นที่แล้วยังมีปัจจัยในเรื่องของคนในที่มีความเกี่ยวข้องด้วย เพราะท้ายที่สุดแล้ว
การแสดง ตัวตนของสาววายนั้น ไม่ว่าจะอยู่ในพื้นที่ใดสิ่งหนึ่งที่ส าคัญก็คือคนที่อยู่ในพื้นที่นั้น
โดยเฉพาะคนใน วัฒนธรรมที่มีผลต่อการแสดงตัวตนของสาววายนั่นเอง 

4. งานวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคสื่อของสาววาย The Study 
of Attitudes and Behaviors in Media Consumption of Y Girls เพื่อศึกษาลักษณะ ประเภท 
ความคิด ทัศนคติของสาววายในปัจจุบัน และพฤติกรรมในการบริโภคสื่อ เพื่อน าไปพัฒนาเนื้อหา
ที่จะถูกบรรจุลงในสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววาย 

ภัชรพรรณ์ อมรศรีวงษ์ และบัณฑิต สวรรยาวิสุทธิ์ (2562) ศึกษาทัศนคติต่อการเป็น
สาววายของตนเอง ประเภทและลักษณะของสาววาย รวมไปถึงทัศนคติและพฤติกรรมในการบริโภค
ส่ือของสาววาย ประชากรของการศึกษานี้คือ กลุ่มสาววาย เพศหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
และใช้การสุ่มแบบลูกบอลหิมะการเก็บข้อมูลกระท าโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก แบบกึ่งโครงสร้าง 
ค าถามปลายเปิดและการสังเกตแบบมีส่วนร่วมจนกระทั่งมีการอิ่มตัวของข้อมูล ข้อมูลที่จะน ามา 
วิเคราะห์แบบเชิงเนื้อหาการศึกษานี้มีผู้เข้าร่วมการศึกษาจ านวน 18 รายและพบว่ามีผลการศึกษา
ที่ส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ 1) การเป็นสาววายเป็นเพียงส่วนหนึ่งในชีวิตและไม่มีผลกระทบต่อการ
ด าเนินชีวิต เหตุผลของการเป็นสาววาย คือ ความชอบส่วนบุคคลการได้ผ่อนคลายจากการท างาน
หรือเรียนและการได้ประสบการณ์ที่หลากหลายในรูปแบบ ของความรัก ส่วนความต้องการทาง
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สังคมสาววายคือ การยอมรับจากสังคม การเคารพสิทธิส่วนบุคคลและการมี ภาพลักษณ์ที่ดีในสังคม 
2) ประเภทของสาววายแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ยาโอยและยูริยาโอยหมายถึง กลุ่มผู้หญิง 
ที่ชื่นชอบในความสัมพันธ์แบบผู้ชายกับผู้ชาย ส่วนยูริหมายถึง กลุ่มผู้หญิงที่ชื่นชอบในความสัมพันธ์
แบบผู้หญิงกับ ผู้หญิง 3) สาววายส่วนใหญ่ใช้ทวิตเตอร์เป็นช่องทางในการบริโภคสื่อเนื่องจาก
สามารถเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว รองลงมา คือ เว็บไซต์นวนิยายออนไลน์ ช่วงเวลาในการบริโภค
สื่อส่วนใหญ่จะเป็นช่วงเวลาว่างจากการท ากิจกรรม ของทุกวันและการมีชุมชนสาววายสามารถ
เป็นพื้นที่ที่ได้พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกัน โดยสรุป สาววาย
เป็นกลุ่มคนที่ต้องการการยอมรับจากสังคมและมีชุมชนเป็นของตนเองโดยมีสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อ 
หลักในการติดต่อสื่อสาร 

5. งานวิจัยเรื่อง การโน้มน้าวใจในการตลาดเชิงเนื้อหา (The Pursuasion in content 
Marketing) เพื่อศึกษาการน าเสนอเนื้อที่มีคูรค่าต่อผู้บริโภค ดึงดูดความสนใจและตรงความต้องการ 
โดยการรวมเนื้อหาในรูปแบบความบันเทิงและข้อมูลข่าวสารเข้าไว้ด้วยกัน 

ภานนท์ คุ้มสุภา (2557) การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกลยุทธ์ที่ประสบความส าเร็จตั้งแต่
ปี 2555 เป็นต้นมา เนื่องจากผู้บริโภคมักค้นหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการก่อนตัดสินใจซื้อ กลยุทธ์นี้ 
จะสร้างเนื้อหาผสมผสานกับความบันเทิงและเผยแพร่สู่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพื่อดึงดูด
ความสนใจ สร้างปฏิสัมพันธ์และสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กับผู้บริโภค เนื้อหาที่น าเสนอจะมีคุณค่า
และเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค เผยแพร่ผ่านช่องทางที่หลากหลายทั้งในสื่อแบบดั้งเดิม เช่น โ ทรทัศน์ 
วิทยุ นิยตสาร และสื่อใหม่ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ ในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น อินโฟกราฟิก หรือ
การวิจารณ์สินค้า การตลาดเชิงเนื้อหาประสบความส าเร็จจากการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติและพฤติกรรม ตามทฤษฎีความเป็นไปได้ในการหารายละเอียดเนื่องจากมีลักษณะที่เป็น
การกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจ 3 ประการคือ ความเกี่ยวข้องกับประเด็นของสารความหลากหลายของ
เหตุผล และความโน้มเอียงในการคิดวิเคราะห์ 

6. งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การใช้การตลาดด้านเนื้อหา (Content Marketing) ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์ไทยในปี 2560 เพื่อศึกษาปัจจัยและวิธีการที่ส่งผลดีต่อ
การน าเสนอเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ 

บรรพต วรธรรมบัณฑิต (2560) งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงค์ 
1) เพื่อศึกษาปัจจัยของการก าหนดกลยุทธ์การใช้การตลาดด้านเนื้อหา (Content Marketing) ใน
การสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กของช่องโทรทัศน์ไทย 2) เพื่อศึกษาเทคนิคใน
การประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
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ของสื่อโทรทัศน์แต่ละช่องเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม (Engagement) กับฐานผู้ชม งานวิจัยชิ้นนี้ท า
การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ
การท าหน้าที่สื่อสารแบรนด์และสื่อสารการตลาดออนไลน์ของสื่อโทรทัศน์ 3 ช่อง ได้แก่ ช่องโมเดิร์นไนน์ 
ช่องไทยพีบีเอส และช่องโมโน 29  

ผลการวิจัยพบว่า 1) การก าหนดกลยุทธก์ารสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ
สถานี โทรทัศน์ไทยนั้น มีปัจจัยที่ต้องค านึงถึง 4 ประการ คือ ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินธุรกิจ 
(Business Model) ปัจจัยด้านจุดยืนในการน าเสนอเนื้อหา (Positioning) ปัจจัยด้านเป้าหมาย
ขององค์กร และ ปัจจัยด้านการก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 2) สถานีโทรทัศน์ไทยมีเทคนิค
ในการประยุกต์ใช้ กลยุทธ์ด้านการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
เพื่อสร้างความมี ส่วนร่วม (Engagement) กับผู้บริโภค 3 ประการ คือ (1) เทคนิคในการน าเสนอ
เนื้อหาโดยใช้เรื่องราว ที่ทันกระแสและตรงกับพฤติกรรมของฐานผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยทั้ง
สามช่องต่างก็ใช้เทคนิคนี้ ในการน าเสนอเนื้อหาที่อยู่ในกระแสความสนใจของสังคม เพื่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับฐานผู้ชมของช่อง (2) เทคนิคในการน าเสนอเนื้อหาโดยใช้วีดีโอ และเฟซบุ๊กไลฟ์ โดย
ช่องที่ใช้เทคนิคนี้คือช่องโมเดิร์นไนน์และช่องไทยพีบีเอส ขณะที่ช่องโมโน 29 ไม่เลือกใช้เทคนิคนี้
เพราะไม่เน้นการน าเสนอเนื้อหาที่เป็น กระแสสังคม แต่จะเน้นการชวนสมาชิกแฟนเพจพูดคุยเกี่ยวกับ
ภาพยนตร์ซึ่งเป็นจุดยืนหลักในการน าเสนอเนื้อหาของทางช่อง และ (3) เทคนิคในการชวนคุยและ
การตอบค าถามเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม เทคนิคนี้ทุกช่องต่างก็เลือกใช้ โดยเฉพาะช่องไทยพีบีเอส  
ที่นอกจากจะชวนสมาชิกแฟนเพจพูดคุยแล้ว ยังใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในการตอบค าถาม
ให้กับผู้ชมที่มีปัญหาหรือข้อสงสัยต่าง ๆ ด้วย 

7. งานวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ประเภท รูปแบบ เนื้อหา และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทย Analysis of types, patterns, content and usage of social media in Thailand 
เพื่อศึกษาเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ ที่ถูกน าเสนอบนสื่อสังคมออนไลน์ 

จิราภรณ์ ศรีนาค (2556) การศึกษาวิเคราะห์ประเภท รูปแบบ เนื้อหา และการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์ 4 ประการ คือ 1) เพื่อศึกษาประเภทของสื่อสังคมออนไลน์
ที่ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เลือกใช้ 2) เพื่อศึกษารูปแบบการในการน าเสนอเนื้อหาของสื่อสังคมออนไลน์ 
3) เพื่อศึกษา เนื้อหาที่ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ใช้ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ 4) เพื่อศึกษา 
วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล รวมถึงการสัมภาษณ์ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 28 คน 
และการวิเคราะห์ข้อมูลจากตัวอยางสื่อสังคมออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
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เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 - 30 ปี มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา โดยสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ Facebook 
คือ ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้ รู้จักและนิยมใช้มากที่สุด ทั้งนี้ รูปแบบในการน าเสนอสาร
ของสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า Facebook คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีรูปแบบโดดเด่นที่สุด โดยเฉพาะ
รูปแบบการให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม (Interactive) ที่สามารถท าการสื่อสารแบบ VDO Call ได้ ด้านเนื้อหา
การใช้สื่อสังคมออนไลน์นั้น มีลักษณะของการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเสริมการใช้สื่อเดิมเป็นลักษณะ
ที่พบมากที่สุด และเนื้อหาในการแสดงตัวตนที่พบ คือ กลุ่มตัวอย่าวส่วนใหญ่ไม่ใช้ชื่อ หรือรูปภาพ
ของตนเองในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และภาษาที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นภาษาพูด ทั้งนี้ ความสัมพันธ์
ระหว่างคู่สื่อสารส่วนใหญ่อยูในระดับเริ่มต้นความสัมพันธ์ คือ บุคคลทั่ว ๆ ไป หรือ เพื่อนใหม่ และ
ไม่มีการตั้งกฎ บรรทัดฐานหรือกติกาการใช้งานไว้ ด้านวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ พบว่า 
กลุ่มตัวอยางใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่ออการพูดคุย สนทนา มากที่สุด รองลงมาคือ ใช้เพื่อความบันเทิง 
และใช้เพื่อรับรู้เหตุการณ์ต่าง ๆ ซึ่ง ส่งผลกระทบเชิงบวก ท าให้ได้รู้เหตุการณ์ได้อยางรวดเร็ว สามารถ
ช่วยให้การตัดสินใจที่จะท าสิ่งต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น และช่วยให้ได้กลับไปคุยกับเพื่อนเก่า พบปะ
เพื่อนใหม่ ๆ และผลกระทบเชิงลบ พบวา สื่อสังคมออนไลน์ท าให้ความสัมพันธ์ของบุคคลในโลกของ
ความเป็นจริงลดลง และส่งผล ต่อความถูกต้องของข้อมูลข่าวสารที่ใช้สื่อสารลดลงด้วย  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านระยะเวลาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ กลุ่มผู้ใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์แบบต่อเนื่อง โดยมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ทุกวัน แม้จะจ านวนเวลาที่ต่างกัน หรือช่วงเวลาที่ต่างกัน ก็ยังมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนเองที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งมีความสัมพันธ์กับผลกระทบเชิงบวก และผลกระทบเชิงลบ 
โดยมีระดับความสัมพันธ์ในระดับต่ า ส่วนการสร้างตัวตนผ่านการสื่อสารผ่านการเลือกใช้ชื่อ และ
รูปภาพเพื่อสร้างอัตลักษณ์ การใช้ภาษาในการแสดงออก การสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลอื่น  ๆ 
และการเคารพกฎ/กติกาต่าง ๆ ที่ตนเอง และผู้ใช้สื่อคนอื่น ๆ ตั้งไว้ มีความสัมพันธ์กับการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในระดับปานกลาง ทั้งนี้ ยังมีความสัมพันธ์กับผลกระทบเชิงบวก และผลกระทบเชิงลบ 
โดยมีระดับความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยนี้เป็นการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methodology) (Schindler, 
2005) โดยแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนแรกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เพื่อส ารวจความต้องการเชิงลึกของสาววายเกี่ยวกับการเกิดขึ้นของสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววาย
ในประเทศไทย โดยใช้การเก็บข้อมูลแบบการสัมภาษณ์รายบุคคลผ่านโทรศัพท์และน ามาสร้า ง
แบบสอบถามเพื่อน าไปใช้ในขั้นตอนที่สอง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เพื่อหาความต้องการของกลุ่มสาววายในประเทศไทยเกี่ยวกับรูปแบบและการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ส าหรับสาววายในประเทศไทยและสร้างเป็นต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ขึ้นมา จากนั้นจะเข้าสู่ขั้นตอน
สุดท้ายคือการวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการประเมิน เพื่อตรวจสอบคุณภาพของสื่อสังคมออนไลน์โดย
ผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ คือ ผู้เชี่ยวชาญทางด้านสาววาย/อุตสาหกรรมวาย และผู้เชี่ยวชาญทางด้าน
การออกแบบ/การออกแบบประสบการการใช้งาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรของการวิจัยนี้ คือ สาววาย ไม่จ ากัดเพศ อายุ 20 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย และใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการติดตามข่าวสาร หรือพูดคุย หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น  
ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมวาย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย และเกณฑ์การคัดเลือกกลุม่ตัวอยา่ง 
ส่วนที่ 1 กลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัย

เลือกผู้ให้สัมภาษณ์อย่างไม่เจาะจง โดยการรับสมัครสาววายในประเทศไทย และคัดเลือกผู้สมัคร
อายุ 20 ปีขึ้นไปที่ตรงตามเงื่อนไข เพื่อเข้าร่วมสัมภาษณ์ สอบถามความต้องการในการจัดท าสื่อ
สังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทยว่าควรเกิดขึ้นหรือไม่ ควรมีลักษณะอย่างไร หรือ
การใช้งานแบบไหน เป็นต้น เพื่อน าไปสร้างแบบสอบถามการวิจัยเชิงปริมาณต่อไป 

ส่วนที่ 2 กลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อหาความต้องการรูปแบบและ
การใช้งานของสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย ตามการค านวนกลุ่มตัวอย่างของ 
Yamane (1987) ซึ่งสามารถค านวนจ านวนกลุ่มตัวอย่าง อย่างน้อย 384 ชุด ผู้วิจัยจึงวางแผนที่จะ
เก็บแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์จ านวน 400 ชุดเพื่อส ารองความครบถ้วน 
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ส่วนที่ 3 กลุ่มตัวอย่างส าหรับการประเมิณคุณภาพต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววาย
ในประเทศไทย โดยผู้วิจัยจะเลือกผู้ประเมินอย่างเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตาม
วิจารณญาณของผู้วิจัย โดยเจาะจงผู้ที่มีความเชี่ยวชาญด้านสาววาย ผู้ผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับสาววาย 
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบ/การออกแบบประสบการการใช้งาน เพื่อขอค าแนะน าและข้อเสนอแนะ
ในการพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทยต่อไป 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ส่วนที่ 1 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้า ง 

(Semi-Structured In-depth Interview) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบสัมภาษณ์ ส่วนที่ 2
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire Survey) เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยได้แก่แบบสอบถาม ส าหรับผู้เชี่ยวชาญการตรวจสอบคุณภาพของต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์
ส าหรับสาววายในประเทศไทย ซึ่งเครื่องมือทั้งสามแบบมีขั้นตอนการสร้างดังนี้ 

1. ผู้วิจัยเตรียมความรู้ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อตั้งค าถาม 
2. ผู้วิจัยเตรียมความรู้ในเรื่องการวิจัยแบบผสมผสานทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 

จรรยาบรรณของนักวิจัย วิธีการรวบรวมข้อมูลและวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลจากหนังสือ เว็บไซต์ และ
การให้ค าปรึกษาจากผู้ทรงคุณวุฒิด้านการวิจัยแบบผสมผสาน เพื่อความถูกต้องของการวิจัยและ
ตรงประเด็นมากที่สุด 

3. ค าถามในแบบสอบถาม เป็นเครื่องมือที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างขึ้นเอง บนพื้นฐาน
ของความต้องการของสาววายในประเทศไทยโดยตรง ซึ่งได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และแนวคิด
ทฤษฎี บทความ เพื่อครอบคลุมขอบเขตงานวิจัยเพื่อน าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์ของงานวิจัยครั้งนี ้

การเก็บรวบรวมข้อมลู 
การศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ตามกรอบแนวคิด ทฤษี 

ที่ก าหนดไว้จากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ประกอบด้วย 
1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ผู้วิจัยแจกจ่ายแบบสอบถามผ่าน
ช่องทาง ออนไลน์ ไปยังประชากรกลุ่มเป้าหมาย และน ามาด าเนินการตามขั้นตอนการวิจัยต่อไป 

การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญส่งตัวอย่างสื่อสังคมออนไลน์
ส าหรับสาววายในประเทศไทย ไปให้ผู้เชี่ยวชาญทุกท่านตรวจสอบพร้อมส่งแบบประเมิณออนไลน์
ประสิทธิภาพด้านต่าง ๆ ไปให้ผู้เชี่ยวชาญประเมิน และน ามาด าเนินการตามขั้นตอนการวิจัยต่อไป 
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2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาและพัฒนาการออกแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับ

สาววายในประเทศไทย ได้แก่ ช่อง Youtube ที่น าเสนอคอนเท้นท์สาววาย หนังสือ นิตยสาร บทความ 
ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสาววายบทสัมภาษณ์ต่าง  ๆที่เกี่ยวข้องสาววาย และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสาววาย 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
ผู้ท าการวิจัยได้แบ่งวิธีการเข้าถึงข้อมูลและเก็บรวบรวมข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ 

การเก็บรวบรวมข้อมูลด้านเอกสาร (Review Data) และการเก็บข้อมูลภาคสนาม (Field Data)  
1. การเก็บรวบรวมข้อมูลด้านเอกสาร (Review Data) ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล

จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตัวอย่างสื่อสังคมออนไลน์
ส าหรับแฟนคลับที่เกิดขึ้นแล้ว ทั้งในประเทศและต่างประเทศ และข้อมูลจากอนเตอร์เน็ต 

2. การเก็บข้อมูลภาคสนาม (Field Data) ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
ความต้องการของสาววายด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 

การวิจัยเชิงคุณภาพ 
ส่วนที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-dept Interview) 

แบบตัวต่อตัวผ่านระบบการสื่อสารทางเสียงของแอปพลิเคชั่น Line เพื่อสอบถามความต้องการและ
รูปแบบในการจัดท าสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย โดยการเตรียมค าถามกึ่งโครงสร้าง 
(Semi-Structured Interview) ลักษณะการสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการ โดยก าหนดประเด็นค าถาม
ให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับการน าไปพัฒนาแบบสอบถามในขั้นตอนถัดไป โดยขั้นแรกผู้วิจัยได้
แนะน าตัว แสดงเจตนารมณ์ และวัตถุประสงค์ในการสัมภาษณ์ครั้งนี้ รวมถึงการขออนุญาติใน
การบันทึกเสียงและได้รับการยินยอมจากผู้ให้สัมภาษณ์ โดยการสัมภาษณ์นั้นมีลักษณะแบบ
เป็นกันเองเชิงพูดคุยเพื่อน าไปสู้ค าตอบในหัวข้อต่าง ๆ ใช้เวลาต่อคนโดยประมาณ 20-30 นาที 
ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความร่วมมือของผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละท่าน โดยจะสัมภาษณ์จนกว่าจะหมดข้อสงสัยใด ๆ 
หรือไม่มีข้อมูลใหม่เกิดขึ้น จนกว่าข้อมูลจะอิ่มตัว จึงหยุดการสัมภาษณ์ จากนั้นจะน าไปถอดคลิปเสียง
เพื่อสรุปใจความส าคัญที่ได้จากการสัมภาษณ์ในแต่ละท่าน และตรวจสอบความถูกต้องจาก
การฟังคลิปเสียงนั้น ๆ อีกครั้ง 

ส่วนที่ 2 คือการเก็บข้อมูลโดยการประเมิณคุณภาพต้อนแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับ
สาววายในประเทศไทยโดยแบบประเมิณนี้จะถูกสร้างขึ้นโดยอิงจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับวงการสาววาย/สื่อสาววาย และการออกแบบ/การออกแบบประสบการณ์ผู้ ใช้งาน 
รวมถึงข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญ เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนาต่อในอนาคต 
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การวิจัยเชิงปริมาณ 
ผู้วิจัยได้ออกแบบและสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) จากการท าวิจัยแบบ

คุณภาพในส่วนที่ 1 รวมถึงการทบทวนวรรณกรรมและการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาปรับให้มี
ความเหมาะสมกับเนื้อหาและกรอบแนวคิดการวิจัย เพื่อให้ทราบความต้องการจากสาววายในวงกว้าง 
โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่ววนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
พื้นที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน รวมถึงไลฟ์สไตล์ การใช้ชีวิต การเข้าสังคม มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Question) มีหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความต้องการที่อยากให้เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์
ส าหรับสาววายในประเทศไทยและการใช้งาน โดยสามารถเลือกได้หลากหลายตัวเลือกในค าถาม
แต่ละข้อ โดยมีความต้องการในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ด้านหัวข้อที่สนใจในการติดตามข่าวสารวงการวาย 
2. ด้านแฟนคลับ 
3. ด้านความบนัเทิง 
4. ด้านระบบสมาชิก 
5. ด้านความเปน็ส่วนตัว ความปลอดภัย 
6. ด้านการซื้อ-ขาย 
7. ด้านการสนทนาภายในสื่อสังคมออนไลน ์
8. ด้านการประชาสัมพันธ ์

ส่วนที่ 3 ความน่าสนใจของรูปแบบเว็บไซต์ ที่ต้องการให้น าเสนอ ทั้งการออกแบบ
และข้อมูล มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) มีหลายตัวเลือก (Multiple 
Choice Question) 

ความน่าเชื่อถือของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 
ในการศึกษาครั้งนี้ได้มีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) 

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการทบทวนวรรณกรรม ไปปรึกษา
อาจารย์ที่ปรึกษา ให้พิจารณาและตรวจสอบเนื้อหาว่าตรงตามจุดประสงค์และมีความเหมาะสมใน
ด้านภาษา รวมถึงรูปแบบของแบบสอบถาม เพื่อปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามก่อนน าไปใช้ใน
การเก็บข้อมูล  
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วิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลข้อมูลในการศึกษาเรื่อง การออกแบบและพัฒนา

สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการอาศัย
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกรอบแนวคิดการวิจัยในการวิเคราะห์ เพื่อตอบวัตถุประสงค์
ของการวิจัย และน าเสนอผลการวิเคราะห์ออกมา 2 รูปแบบคือ รูปแบบตัวอย่างสื่อสังคมออนไลน์
ส าหรับสาววายในประเทศไทย และ รูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

การวิเคราะหข์้อมูลเชิงปรมิาณ 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ที่ได้จากการรวบรวม

ข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ โดยการน าเข้าและประมวลผลโดยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for 
Windows ซึ่งมีล าดับการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

1. ตารางแจกแจงความถี่ เป็นค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
และการจัดอันดับ (Ordering) เพื่อการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลในด้านต่าง ๆ 

2. การสรุปข้อมูลจากแบบสอบถามถึงความต้องการที่หลากหลายในหัวข้อเดียวกัน 
เพื่อจัดล าดับความส าคัญของค าตอบในข้อนั้น ๆ 

การวิเคราะหข์้อมูลเชิงคุณภาพ 
ข้อมูลที่ได้นั้น ได้มาจากการถอดเทปสัมภาษณ์ จะถูกคัดค าตอบออกเป็นส่วน ๆ และ

เชื่อมโยงข้อมูลเหล่านั้นให้สอดคล้องกัน โดยพิจารณาประเด็นส าคัญดังต่อไปนี้ 
1. จัดท าระบบขอ้มูล ให้สามารถตรวจสอบ และกลับมาทบทวนได ้
2. จัดกลุ่มค าตอบที่ใกล้เคียงกัน ไว้ในหมวดหมู่เดียวกัน เพื่อง่ายต่อการค้นหาและ

น าไปใช ้
3. เขียนหรือบันทึกอย่างละเอียดชัดเจน โดยไม่มีการน ากฏหรือทฤษฎีต่าง ๆ 

มาควบคุมการเขียนบรรยายที่เกิดขึ้น 
4. ใช้ความถี่ ร้อยละ และการจัดอันดับ เพื่อให้เห็นความส าคัญของข้อมูล 

 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การออกแบบและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย” 
โดยพัฒนาและออกแบบความต้องการของสาววายโดยเฉพาะ ได้ด าเนินการวิจัยแบบผสม (Mix 
Methodology) ซึ่งประกอบไปด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อ
ศึกษาความต้องการในการออกแบบและการใช้งานต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายใน
ประเทศไทย โดยก่อนที่จะได้แบบสอบถามมานั้น ทางผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับสาววาย
จ านวน 10 ท่าน ในวันที่ 18 เมษายน 2564 เพื่อหาแนวทางความต้องการและแนวทางการสร้าง
แบบสอบถาม 

โดยเริ่มใช้แบบสอบถามออนไลน์ในหลากหลายช่องทาง ซึ่งได้แก่ Facebook, Twitter,
กลุ่ม Line Fanclub และช่อง Youtube ของผู้วิจัย ตั้งแต่วันที่ 11 พฤษภาคม 2564 และได้จ านวน
แบบสอบถามจ านวน 689 ชุด ในวันที่ 12 พฤษภาคม 2564 จากนั้นได้คัดกรองแบบสอบถาม  
ที่ไม่ตรงตามเงื่อนไข (ไม่ใช่สาววาย, อายุไม่ไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายในงานวิจัย, พื้นที่อาศัยนอก
ประเทศไทย) เหลือจ านวน 511 ชุด และท าการสุ่มตัวอย่างออกมาเป็นผลส าเร็จ 400 ชุด จึงท าให้
ได้ผลการวิจัยออกมา 3 ส่วน ดังนี้ 

1. ผลวิจัยเชิงคณุภาพขั้นที่ 1 จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
2. ผลวิจัยเชิงปรมิาณ 
3. ผลวิจัยเชิงคณุภาพขั้นที่ 2 จากการตรวจสอบต้นแบบโดยผู้เชี่ยวชาญ 

ผลวิจัยเชิงคณุภาพขั้นที่ 1 
การวิจัยเชิงคุณภาพในขั้นที่ 1 ของการท าวิจัยครั้งนี้ ด าเนินการโดยการคัดเลือกผู้สมัคร

เข้าสัมภาษณ์เชิงลึก จากผู้สมัครจ านวน 25 คน โดยต้องเป็นสาววาย ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทยในหลากหลายภูมิภาค และใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการแสวงหาข้อมูล ความบันเทิง 
ความสุข ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับวงการวาย และเนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื่อไวรัส 
Covid-19 ตั้งแต่ปี 2563 เป็นต้นมา ท าให้การด าเนินการสัมภาษณ์ต้องเปลี่ยนจากวิถีปกติมาเป็น
การสัมภาษณ์ผ่านระบบสื่อสารทางไกลบนแอปพลิเคชั่น Line โดยใช้ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ 
20-30 นาทีต่อคน เพื่อศึกษาและเข้าใจความต้องการของสาววายในการจัดท าและออกแบบ
สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย เพื่อน าไปพัฒนาต่อเป็นแบบสอบถามต่อไป 
จึงได้ผลการสัมภาษณ์ดังนี้ 
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จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับสาววาย จ านวน 10 คน โดยผู้วิจัยได้ก าหนดรหัสอ้างอิงให้กับ
ผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละคน โดยใช้รหัส Y01 ถึง Y10 ดังตารางที่ 1 ผู้วิจัยได้ท าการสอบถามข้อมูลลักษณะ
ส่วนบุคคล เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  ถิ่นที่พักอาศัย และการยืนยันจากผู้ให้สัมภาษณ์ว่าเป็น
สาววายจริงหรือไม่ รวมถึงการเริ่มต้นการเป็นสาววาย ชอบอะไร ติดตามอะไร และเหตุผลในการเข้าสู่
เส้นทางสาววาย  

จากนั้นจะพูดคุยสอบถามเกีย่วกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน  ที่เกี่ยวข้องกับ
การหาข้อมูล ความบันเทิง ความสุขที่เกี่ยวกับวงการวาย และการออกแบบรูปลักษณ์รวมไปถึง
ประสบการณ์การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทยที่อยากให้เกิดขึ้น ท าให้
ได้ความต้องการแฝงหรือความต้องการใหม่ ๆ ดังนี้ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ Y01 Y02 Y03 Y04 Y05 Y06 Y07 Y08 Y09 Y10 คิดเป็นร้อยละ 100 
ของผู้ให้สัมภาษณ์มีความเห็นว่า ต้องการความรวดเร็วของข่าวสาร ข้อมูล หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น
ในวงการวาย และต้องเชื่อถือได ้

ผู้ให้สัมภาษณ์ Y01 Y02 Y04 Y05 Y06 Y07 Y08 Y09 Y10 คิดเป็นร้อยละ 90 ของผู้ให้
สัมภาษณ์มีความเห็นว่า ต้องการหมวดหมู่ของเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ชัดเจน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ Y01 Y02 Y03 Y04 Y05 Y07 Y09 คิดเป็นร้อยละ 70 ของผู้ให้สัมภาษณ์ 
มีความเห็นว่า ต้องการเนื้อหาหลักที่เป็นวีดีโอ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ Y02 Y03 Y04 Y06 Y07 Y08 Y10 คิดเป็นร้อยละ 70 ของผู้ให้สัมภาษณ์ 
มีความเห็นว่า ไม่ต้องการดราม่า หรือความขัดแย้งบนสื่อสังคมออนไลน์ และยังเสริมอีกว่ า
อยากให้กลุ่มแฟนคลับแต่ละกลุ่มมีความเข้าใจ รับฟังกันและกันมากขึ้นอีกด้วย 

ผู้ให้สัมภาษณ์  Y01 Y05 Y06 Y08 Y09 Y10 คิดเป็นร้อยละ 60 ของผู้ให้สัมภาษณ์ 
มีความเห็นว่า พื้นที่ซื้อขายสินค้าพรีเมี่ยมและสินค้าจากเหล่าแฟนคลับที่เป็นสัดส่วน ชื่อถือได้  
ตรวจสอบได ้

ผู้ให้สัมภาษณ์ Y01 Y02 Y04 Y05 Y08 Y10 คิดเป็นร้อยละ 60 ของผู้ให้สัมภาษณ์
มีความเห็นว่า ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัวในขณะใช้งานหรือตลอดระยะเวลาการเป็นสมาชิก
ของสื่อสังคมออนไลน์นี้ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ Y02 Y07 Y08 Y10 คิดเป็นร้อยละ 40 ของผู้ให้สัมภาษณ์มีความเห็นว่า 
ต้องการพื้นที่ส าหรับพูดคุยกันที่สามารถแยกเป็นสัดส่วนตามความสนใจ และยังสามารถพูดคุย
แบบกลุ่มเปิดหรือกลุ่มปิดได้ 
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ผู้ให้สัมภาษณ์ Y06 Y09 คิดเป็นร้อยละ 20 ของผู้ให้สัมภาษณ์มีความเห็นว่า ต้องการ
แนวคิดที่ดีจากการดูซีรีส์วายหรือภาพยนตร์วายเพื่อน าเสนอข้อคิดประจ าวัน 

ในด้านการออกแบบและประสบการณ์การใช้งานได้ผลสัมภาษณ์ดังต่อไปนี ้
ผู้ให้สัมภาษณ์ Y01 Y02 Y05 Y06 Y07 Y08 Y9 คิดเป็นร้อยละ 70 ของผู้ให้สัมภาษณ์มี

ความเห็นว่า ชื่นชอบการออกแบบที่สบายตา เข้าใจง่าย มีความ Minimal สีสันไม่ฉูดฉาด มองแล้ว
รู้สึกผ่อนคลาย อารมณ์ด ี

ผู้ให้สัมภาษณ์ Y01 Y04 Y05 Y07 Y08 Y09 Y10 คิดเป็นร้อยละ 70 ของผู้ให้สัมภาษณ์ 
มีความเห็นว่า ต้องการการออกแบบการใช้งานที่เข้าใจง่าย เข้าถึงพื้นที่หรือเนื้อหาที่ต้องการได้ง่าย 
รวมถึงการค้นหาสิ่งที่สนใจได้ง่าย เช่นระบบ #Hastag หรือ Keyword 

ผู้ให้สัมภาษณ์ Y02 Y05 Y06 Y08 Y9 คิดเป็นร้อยละ 50 ของผู้ให้สัมภาษณ์มีความเห็นว่า 
ต้องการการปรับแต่งรูปแบบสีสันในหน้าการใช้งานได้ตามใจชอบ โดยสาววายผู้ใช้งานในบัญชีนั้น ๆ 
สามารถเลือกชุดสีที่จัดเตรียมไว้ให้หรือสามารถสร้างชุดสีของตนเองได้ ท าให้หน้าตาสื่อสังคมออนไลน์
ส าหรับสาววายของแต่ละคนมีความเป็นเอกลักษ์เป็นของตนเอง 

ผู้ให้สัมภาษณ์ Y01 Y03 Y04 Y05 Y08 คิดเป็นร้อยละ 50 ของผู้ให้สัมภาษณ์มีความเห็นว่า 
ต้องการให้สื่อสังคมออนไลน์นี้สามารถใช้งานได้หลากหลายอุปกรณ์  (Compatibility) 

หลังจากได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากสาววายทั้ง 10 ท่าน ดังที่กล่าวมาข้างต้น 
ผู้วิจัยได้น าผลที่ได้ไปสร้างแบบสอบถามออนไลน์ในขั้นตอนต่อไป 

ผลวิจัยเชิงปริมาณ 
การวิจัยเชิงปริมาณของการวิจัยนี้ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 

โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือในการสร้างแบบสอบถามและเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์ของ 
Google Form เพื่อความสะดวกในการตอบแบบสอบถามของกลุ่มสาววาย เข้าถึงง่ายในยุคปัจจุบัน 
และสะดวกต่อการท าความเข้าใจผลของแบบสอบถาม เนื่องจาก Google Form มีการสรุปผล
การตอบแบบสอบถามให้เข้าใจง่ายและทันท่วงที โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามทั้งสิ้น 
48 ชั่วโมง ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการปิดรับแบบสอบถามขณะนั้นมีผู้ตอบแบบสอบถามไปแล้วกว่า 683 ชุด 
จากนั้นน ามาคัดกรองให้เหลือเฉพาะแบบสอบถามที่เข้าเกณฑ์กลุ่มตัวอย่างการวิจัยจนเหลือ 511 ชุด 
และท าการสุ่มตัวอย่างอีกครั้งจนเหลือ 400 ชุด ท าให้ได้ผลการวิจัยเชิงปริมาณออกมาดังต่อไปนี้ 

ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 6 ข้อ ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ พื้นที่อยู่อาศัย และลักษณะอุปนิสัยหรือการใช้ชีวิต (Life Style)
ซึ่งสามารถตอบได้หลายตัวเลือก เพื่อศึกษาและเข้าใจกลุ่มตัวอย่างมากขึ้น 
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1. เพศ 

ตาราง 2  จ านวน ร้อยละ และอันดับของขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ชาย 36 9 3 
หญิง 257 64.25 1 
ความหลากหลายทางเพศ 107 26.75 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 13  กราฟแท่งแสดงสัดส่วนของเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

จากตารางที่ 2 และภาพประกอบที่ 13 จะเห็นว่ากลุ่มตัวอย่างอันดับ 1 
เป็นเพศหญิงจ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 ส่วนอันดับ 2 คือ ความหลากหลายทางเพศ
จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 และอันดับที่ 3 คือเพศชายจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 
ท าให้ตั้งข้อสังเกตุได้ว่าเพศหญิงส่วนใหญ่ชอบเสพเนื้อหาประเภทวาย มีความชื่นชอบคู่จิ้นเพศชาย 
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2. อาย ุ

ตาราง 3  จ านวน ร้อยละ และอันดับของขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาย ุ

อายุ (ปี) ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
20 3 0.75 6 
21-25 182 45.5 1 
26-30 90 22.5 2 
31-40 87 21.75 3 
41-50 32 8 4 
51 ปี ขึ้นไป 6 1.5 5 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 14  กราฟแท่งแสดงสัดส่วนอายุของกลุม่ตัวอย่าง 

จากตารางที่ 3 และภาพประกอบที่ 14 จะเห็นว่าสาววายในกลุ่มตัวอย่าง
มีช่วยอายุที่หลากหลายโดยช่วงอายุที่มีจ านวนมากอันดับ 1 คือ 21-25 ปี จ านวน 182 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.5 อันดับ 2 คือช่วยอายุ 26-30 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 อันดับ 3 คือ ช่วงอายุ 
31-40 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 อันดับ 4 คือช่วงอายุ 41-50 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8 อันดับ 5 คือช่วงอายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และอันดับ 7 คืออายุ 
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20 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็น ร้อยละ 0.75 ท าให้สังเกตุได้ว่ากลุ่มตัวอย่างสาววายในการวิจัยครั้งนี้ 
ส่วนใหญ่นั้น เป็นกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในช่วงอายุ Generation Y ซึ่งเกิดในช่วงปี 2523-2540 (อายุ 
21-37 ปี)  

3. ระดับการศึกษา 

ตาราง 4  จ านวน ร้อยละ และอันดับของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับ                                 
การศึกษา 

ระดับการศึกษา ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
จบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาสายอาชีพ ปวช. ปวส. หรือ 
อนุปริญญา 

88 22 2 

จบการศึกษาระดับปริญญาตร ี 277 69.25 1 
จบการศึกษาระดับปริญญาโท 33 8.25 3 
จบการศึกษาระดับปริญญาเอก 2 0.5 4 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 15  กราฟแท่งแสดงสัดส่วนระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

จากตารางที่ 4 และภาพประกอบที่ 15 กลุ่มตัวอย่างสาววายในการท าวิจัย
ครั้งนี้มีระดับการศึกษาอันดับ 1 คือ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 
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69.25 อันดับที่ 2 จบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา สายอาชีพ ปวช. ปวส. หรือ อนุปริญญา จ านวน 
88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 อันดับที่ 3 คือ จบการศึกษาในระดับปริญญาโท จ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.25 และอันดับที่ 4 คือ จบการศึกษาในระดับปริญญาเอก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

จากผลการส ารวจแบบสอบถามในข้อนี้ท าให้เห็นว่า ระดับการศึกษาของ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสอดคล้องกับระดับการศึกษาของประชากรในประเทศไทย ...  

4. อาชีพ 

ตาราง 5  จ านวน ร้อยละ และอันดับของขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชพี 

อาชีพ ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
นิสิต-นักศึกษา 106 26.5 2 
รับราชการ หรือพนักงานในสังกัดราชการ 64 16 3 
พนักงานบริษัทเอกชน 125 31.25 1 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 50 12.5 5 
อาชีพอิสระ (Freelance) 55 13.75 4 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 16  กราฟแท่งแสดงสัดส่วนอาชีพของกลุม่ตัวอย่าง 
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จากตารางที่ 5 และภาพประกอบที่ 16 พบว่าสาววายในกลุ่มตัวอย่างมี
การกระจายตัวอยู่ในหลากหลายกลุ่มอาชีพ โดยอาชีพที่มีจ านวนมากที่สุดอันดับ 1 คือ อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 อันดับ 2 คือ นิสิต-นักศึกษา จ านวน 106 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.5 อันดับ 3 คือ รับราชการ หรือพนักงานในสังกัดราชการ จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
16 อันดับ 4 คือ อาชีพอิสระ (Freelance) จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 และอันดับ 5 คือ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 

ชี้ให้เห็นว่ากลุ่มอาชีพพนักงานเอกชน รวมถึงนิสิต-นักศึกษามีส่วนส าคัญ
ในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมวาย 

5. ภูมิภาคแหล่งที่อยู่อาศัย 

ตาราง 6  จ านวน ร้อยละ และอันดับของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามภูมิภาค                                         
แหล่งที่อยู่อาศัย 

ภูมภิาคแหล่งที่อยู่อาศัย ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ภาคเหนือ 45 11.25 3 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 58 14.5 2 
ภาคกลาง 220 55 1 
ภาคตะวันออก 32 8 5 
ภาคตะวันตก 11 2.75 6 
ภาคใต้ 34 8.5 4 

รวม 400 100  
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ภาพประกอบ 17  กราฟแท่งแสดงสัดส่วนภูมิภาคแหล่งที่อยู่อาศัยของกลุ่มตัวอย่าง 

จากตารางที่ 6 และภาพประกอบที่ 17 ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างสาววาย
มีอยู่ทุกภูมิภาคในประเทศไทย โดยภูมิภาคที่มีสาววายอาศัยอยู่เป็นอันดับ 1 คือ ภาคกลาง จ านวน 
220 คน คิดเป็นร้อยละ 55 อันดับที่ 2 คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.5 อันดับ 3 คือ ภาคเหนือ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 อันดับ 4 คือ ภาคใต้ จ านวน 34 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.5 อันดับ 5 คือ ภาคตะวันออก จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และอันดับ 6 คือ 
ภาคตะวันตก จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 

จะเห็นได้ว่ากลุ่มสาววานที่อาศัยอยู่ในภาคกลางมีจ านวนมากที่สุด
เป็นอันดับ 1 ซึ่งเป็นพื้นที่ ที่มีจ านวนมหาวิทยาลัยมากที่สุด และมีสถานที่ท างาน บริษัทเอกชน
มากที่สุด สอดคล้องกับกลุ่มอาชีพในข้อ 4.2.1.4 
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6. ลักษณะอุปนิสัยหรือการใชช้ีวิต (Life Style) 

ตาราง 7  จ านวน ร้อยละ และอันดับของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม                                      
ลักษณะอุปนิสัยหรือการใชช้ีวิต (Life Style) 

ลักษณะอุปนสิัยหรือการใช้ชีวิต (Life Style) ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
สงบ สบายใจ 374 46.23 1 
สนุกสนาน 235 29.05 2 
ตื่นเต้น 56 6.92 4 
ไม่ชอบเข้าสังคม 116 14.34 3 
อื่น ๆ 28 3.46 5 

รวม 809 100  

 

 

ภาพประกอบ 18  กราฟแท่งแสดงสัดส่วนอุปนิสัยหรือการใช้ชีวิตของกลุ่มตัวอยา่ง 

จากตารางที่ 7 และภาพประกอบที่ 18 แบบสอบถามในหัวข้อนี้ ผู้ท า
แบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบที่ต้องการได้หลากหลายข้อ และสรุปลักษณะอุปนิสัยหรือ
การใช้ชีวิตออกมาได้ดังนี้ อันดับ 1 คือ ผู้ที่มีลักษณะอุปนิสัยหรือการใช้ชีวิต แบบต้องการ ความสงบ 
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สบายใจ มีจ านวน 374 คน อันดับ 2 คือผู้ที่มีลักษณะอุปนิสัยหรือการใช้ชีวิต แบบสนุกสนาน จ านวน 
235 คน อันดับ 3 คือผู้ที่มีลักษณะอุปนิสัยหรือการใช้ชีวิต แบบไม่ชอบเข้าสังคม จ านวน 116 คน 
อันดับ 4 คือผู้ที่มีลักษณะอุปนิสัยหรือการใช้ชีวิต แบบตื่นเต้น จ านวน 56 คน และอันดับ 5 คือผู้ที่มี
ลักษณะอุปนิสัยหรือการใช้ชีวิตแบบอ่ืน ๆ หรือแบบที่ตนเองต้องการ 

จากผลการส ารวจในหัวข้อนี้สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างสาววายส่วนใหญ่
มีลักษณะอุปนิสัยหรือแนวทางการใช้ชีวิต ที่สงบ และสบายใจ และสนุกสนานอีกด้วย ท าให้แนวโน้ม
การออกแบบและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย ต้องสามารถมอบความรู้สึก 
สงบ สบายใจในการใช้งาน และมีกิจกรรมภายในที่มีความสนุกสนานปะปนอยู่ด้วย 

ความต้องการในด้านการใช้งานสื ่องสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายใน
ประเทศไทย 

ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามในหัวข้อนี้แสดงให้เห็นถึงความต้องการทางด้าน 
การใช้งาน รูปแบบหรือประเภทของข้อมูล เนื้อหา รวมถึงฟีเจอร์ที่ผู้ใช้ต้องการให้ถูกพัฒนาขึ้นบน
ของสื่อสังคมออนไลน์นี้  

1. หมวดหมู่เนื้อหาที่สาววายต้องการ 

ตาราง 8  จ านวน ร้อยละ และอันดับของหมวดหมูเ่นื้อหาที่สาววายต้องการ 

หมวดหมู่เนือ้หาที่สาววายต้องการ ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
คอนเสิร์ต การแสดง แฟนมีตติ้ง 216 13.23 3 
สายหวาน คู่จิ้น / คู่จริง 146 8.94 6 
ละลายทรัพย์ (ตลาดซื้อ-ขายสินค้าวาย) 104 6.37 8 
ส าหรับแฟนคลับศิลปิน/นักแสดง (ห้องของแยกของแต่ละกลุ่ม) 188 11.52 4 
ห้องประชุม (ขา่วประชาสัมพนัธ์จากต้นสงักัด) 101 6.18 9 
ดูซีรีส์วาย 340 20.82 1 
ภาพยนตร์วาย 147 9 5 
ฟังเพลงวาย 112 6.86 7 
นิยายวาย 279 17.08 2 

รวม 1633 100  
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ภาพประกอบ 19  กราฟแท่งแสดงสัดส่วนหมวดหมู่เนื้อหาที่สาววายตอ้งการ 

จากตารางที่ 8 และภาพประกอบที่ 19 ได้มาจากเป็นการเก็บข้อมูลจาก
สาววายเพื่อหาความต้องการเกี่ยวกับหมวดหมู่เนื้อหาต่าง ๆ โดยกลุ่มตัวอย่างสาววายสามารถ
เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และผลที่ได้ออกมาดังนี้ อันดับ 1 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาหมวดหมู่ซีรีส์วาย 
จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 20.82 จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 2 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาหมวดหมู่ 
หนังสือนิยายวาย จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 17.08 จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 3 พื้นที่ส าหรับ
เนื้อหาหมวดหมู่ คอนเสิร์ต การแสดง แฟนมิตติ้ง จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 จาก
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การเลือกทั้งหมด อันดับ 4 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาหมวดหมู่ Fandom/Fanclub ศิลปินแยกรายบุคคล 
จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 11.52 จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 5 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาหมวดหมู่ 
ภาพยนตร์วาย จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 9 จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 6 พื้นที่ส าหรับเนื้อหา
หมวดหมู่ คู่จิ้น/ คู่จริง จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 8.94 จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 7 พื้นที่
ส าหรับเนื้อหาหมวดหมู่ ดนตรี เพลง ที่เกี่ยวข้องกับวงการวาย จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 6.86 
จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 8 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาหมวดหมู่ ตลาดซื้อ-ขาย สินค้า วงการวาย เช่น 
แฟนฟิค ของแฮนเมด หรือสินค้าพรีเมี่ยมต่าง ๆ จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 6.37 จากการเลือก
ทั้งหมด และอันดับ 9 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาหมวดหมู่ ข่าวประชาสัมพันธ์ขากต้นสังกัด เช่น GMMTV, 
WeTV, Nadao, LineTV, Tv Thunder, Domundi, CopyA Bangkok, Rookie Thailand จ านวน 
101 คน คิดเป็นร้อยละ 6.18 จากการเลือกทั้งหมด 

ท าให้ผู้วิจัยพบว่าเนื้อหาส่วนที่กลุ่มเป้าหมายสาววายสนใจมากที่สุดคือ 
เนื้อหาหมวดหมู่ซีรีส์วาย และตามมาด้วยเนื้อหาหมวดหมู่นิวยาย วรรณกรรมวาย 

2. ประเภทเนื้อหาที่สาววายต้องการ 

ตาราง 9  จ านวน ร้อยละ และอันดับของประเภทเนื้อหาที่สาววายต้องการ 

ประเภทเน้ือหาท่ีสาววายต้องการ ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
เพลง/ดนตร ี 224 19.21 3 
ค าคมจาก นิยาย/ซีรีสว์าย/ภาพยนตร/์เพลง วาย 164 14.06 4 
รูปภาพ 284 24.36 2 
วีดีโอ 336 28.82 1 
ข่าวสาร/ประชาสัมพันธ ์วงการวาย 158 13.55 5 

รวม 1166 100  
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ภาพประกอบ 20  กราฟแท่งแสดงสัดส่วนประเภทเนื้อหาที่สาววายต้องการ 

จากตารางที่ 9 และภาพประกอบที่ 20 แสดงให้เห็นถึงเนื้อหาประเภทต่าง ๆ 
ที่สาววายต้องการและกลุ่มตัวอย่างสาววายสามารถเลือกประเภทเนื้อหาที่ชอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
โดยเลียงล าดับความนิยมของเนื้อหาดังนี้ อันดับ 1 เนื้อหาประเภทวีดีโอ จ านวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.82 จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 2 เนื้อหาประเภท รูปภาพ จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 24.36 
จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 3 เนื้อหาประเภท ดนตรี เสียงเพลง จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 19.21 
จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 4 เนื้อหาประเภท ต าคมจากนิยาย/ซีรีส์/ภาพยนตร์/เพลง วาย จ านวน 
164 คน คิดเป็นร้อยละ 14.06 จากการเลือกทั้งหมด และอันดับ 5 เนื้อหาประเภท ข่าวสาร/
การประชาสัมพันธ์ จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 13.55 จากการเลือกทั้งหมด 

เป็นที่แน่ชัดว่าเนื้อหาประเภทวีดีโอได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ท าให้
ทุกสื่อผลิตเนื้อหาประเภทนี้ออกมาเพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภค วงการวายก็เช่นกัน ผู้วิจัย
จึงต้องให้ความส าคัญกับเนื้อหาประเภทวีดีโอมากที่สุด 

ความต้องการในการใช้งานด้านสมาชกิ 
การเป็นสมาชิกถือเป็นจุดเริ่มต้นของการมีตัวตนในสังคม แม้กระทั่งสังคมเสมือน

หรือสื่อสังคมออนไลน์ก็ต้องการตัวตนเช่นกัน ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลในหัวข้อนี้จะแสดงห็เห็นว่า
สาววายในประเทศไทยให้ความส าคัญกับระบบสมาชิกและการใช้งานในระบบสมาชิกหรือไม่ 
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1. การยืนยนัตัวตนของระบบสมาชิก 

ตาราง 10  จ านวน ร้อยละ และอันดับของการยืนยนัตัวตนของระบบสมาชิก 

การยืนยันตัวตนของระบบสมาชิก ความถี่ ร้อยละ อันดับ 
ยืนยัน 247 64.75 1 
ไม่ต้องยืนยัน 153 38.25 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 21  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนความต้องการเกี่ยวกับการยืนยันตัวตน                                     
ของระบบสมาชิก 

จากตารางที่ 10 และภาพประกอบที่ 21 .ผู้วิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างสาววาย
ให้ความส าคัญกับการยืนยันตัวตนครั้งแรกของการเป็นสมาชิกสังคมเสมือนนี้ โดยต้องการให้มี
การยืนยันตัวตนของสมาชิกมาเป็นอันดับ 1 จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 64.75 แต่มีกลุ่มตัวอย่าง
สาววายอีกจ านวนหนึ่งที่ไม่เห็นความจ าเป็นของการยืนยันตัวตน จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.25 
 
 

ยืนยัน
63%

ไม่ต้องยืนยัน
37%

การยืนยันตัวตนของระบบสมาชิก

ยืนยัน ไม่ต้องยืนยัน
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2. ความต้องการเกี่ยวกับรูปสมาชิก 

ตาราง 11  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการเกี่ยวกับรูปสมาชิก 

ความต้องการเกี่ยวกับรูปสมาชกิ ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ใช้รูปที่มีให้ (การ์ตูน, ศิลปิน หรือ อื่น ๆ) 274 41.02 1 
อัพโหลดรูปตัวเองได้เลย 213 31.88 2 
ไม่ต้องแสดงก็ได ้ 181 27.10 3 

รวม 668 100  
 

 

ภาพประกอบ 22  กราฟแท่งแสดงสัดส่วนความต้องการเกี่ยวกับรูปสมาชิก 

จากตารางที่ 11 และภาพประกอบที่ 22 เป็นข้อมูลจากการท าแบบสอบถาม
ที่สามารถตอบความต้องการในด้านรูปสมาชิกได้หลายข้อ โดยความต้องการของกลุ่มตัวอย่างสาววาย
ด้านรูปสมาชิกในอันดับ 1 ต้องการใช้รูปส าเร็จที่มีให้ เช่น รูปศิลปิน ดารา นักแสดง การ์ตูน เป็นต้น 
มีจ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 41.02 จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 2 ต้องการใช้รูปตนเอง
เป็นรูปตนเอง จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 31.88 จากการเลือกทั้งหมด และอันดับ 3 ไม่ต้องการ
แสดงรูปอะไรเลย เป็นจ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 27.10 จากการเลือกทั้งหมด 

0%
5%

10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%
45%

ใช้รูปที่มีให้ (การ์ตูน , ศิลปิน หรือ 
อื่นๆ)

อัพโหลดรูปตัวเองได้เลย ไม่ต้องแสดงก็ได้
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ท าให้ระบบแสดงรูปสมาชิกควรมีความยืดหยุ่น โดยผู้ใช้งานสามารถ
เลือกรูปจากคลังรูปที่สื่อสังคมออนไลน์เตรียมไว้ให้ หรือสามารถอัพโหลดรูปตนเองได้ และยังสามารถ
ปิดการแสดงรูปได้อีกด้วย 

3. ความต้องการของสมาชิกในการเชื่อมโยงบัญชีส่ือสังคมออนไลน์อื่น ๆ 

ตาราง 12  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการของสมาชิกในการเชื่อมโยงบัญชี                                    
สื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ 

ความต้องการเกี่ยวกับการเชื่อมโยง 
บัญชีสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ 

ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 

Facebook 245 26.52 2 
Google 146 15.80 4 
Line 181 19.59 3 
Twitter 286 30.95 1 
ไม่เชื่อมโยง 66 7.14 5 

รวม 924 100  

 

 

ภาพประกอบ 23  กราฟแท่งแสดงสัดส่วนความต้องการของสมาชิกในการเชื่อมโยงบัญช ี                                          
สื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ 
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จากตารางที่ 12 และภาพประกอบที่ 23 ผู้วิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างสาววายนั้น 
ใช้สื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ อยู่หลายอย่าง ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างสาววายสามารถเลือกการเชื่อมโยง
ได้หลายบัญชีท าให้สามารถเลือกค าตอบได้หลายข้อ โดยจัดอันดับความต้องการในการเชื่อมโยงบัญชี
การใช้งานมาได้ดังนี้ อันดับ 1 ต้องการเชื่อมโยงกับ Twitter จ านวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 30.95 
จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 2 ต้องการเชื่อมโยงกับ Facebook จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 26.52 
จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 3 ต้องการเชื่อมโยงกับ Line จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 19.59 
จากการเลือกทั้งหมด อันดับ 4 ต้องการเชื่อมโยงกับ Google จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 
และอันดับ 5 ไม่ต้องการเชื่อมโยงกับสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 7.14 
จากการเลือกทั้งหมด 

จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นถึงแนวทางการออกแบบระบบสมาชิกให้ตรงใจ
กลุ่มเป้าหมายด้วยการเพิ่มความสามารถในการเชื่อมต่อกับสื่อสังคมออนล์อื่น  ๆหรือไม่เชื่อมต่อก็ได ้

4. ความต้องการหนา้ Profile สว่นตัว 

ตาราง 13  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการหนา้ Profile สว่นตัว 

ความต้องการหน้า Profile ส่วนตัว ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ต้องการ 205 51.25 1 
ไม่ต้องการ 195 48.75 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 24  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการหนา้ Profile ส่วนตวั 
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จากตารางที่ 13 และภาพประกอบที่ 24 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่าง
สาววายมีความต้องการพื้นที่ส่วนตัวหรือหน้าสมาชิกของตนเอง (Profile Page) จ านวน 195 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.25 และ ไม่ต้องการพื้นที่ส่วนตัวหรือหน้าสมาชิก จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.75 

จากจ านวนที่ปรากฏนั้น ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าพื้นที่ส่วนตัวหรือหน้าสมาชิก
ของแต่ละคนนั้น อาจเป็นตัวเลือกเสริมที่สมมาชิกแต่ละคนสามารถสร้างข้ึน เพื่อรองรับการติดตาม
ของสมาชิกท่านอื่น หรือไม่สร้างขึ้นก็ได้  

ความต้องการในด้านสังคมของผู้ใช้งาน 
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามในส่วนของการใช้งานด้านสังคมบนสื่อสังคมออนไลน์นี้ 

จะแสดงให้เห็นถึงความต้องการในการเข้าสังคมผ่านฟังก์ชั่นรูปแบบต่าง ๆ ดังนี้ 
1. ความต้องการในการเข้ารว่มกลุ่มย่อยภายในสื่อสังคมออนไลน ์

ตาราง 14  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการในการเข้าร่วมกลุ่มย่อยภายในสื่อ                                       
สังคมออนไลน ์

 

ภาพประกอบ 25  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการในการเข้าร่วมกลุ่มย่อย                                         
ภายในสื่อสังคมออนไลน ์

จากตารางที่ 14 และภาพประกอบที่ 25 ผู้วิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างสาววาย
มีความต้องการในการเข้าร่วมกลุ่มย่อย เพื่อพูดคุย หรือบริโภคข้อมูล ความบันเทิง มากถึง 379 คน 

ต้องการ
95%

ไม่ต้องการ
5%

ความต้องการในการเข้าร่วมกลุ่มย่อยภายในสื่อสังคมออนไลน์

ต้องการ ไม่ต้องการ
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คิดเป็นร้อยละ 94.75 แต่ก็ยังมีบางส่วนจากกลุ่มตัวอย่างสาววาย ที่ไม่ต้องการเข้าร่วมกลุ่มย่อยใด ๆ 
จ านวน 21 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 5.25 

ด้วยจ านวนความต้องการที่เด่นชัดท่ าให้ผู้วิจัยเห็นว่า จากกลุ่มตัวอย่าง
สาววายส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับกลุ่มย่อยเป็นอย่างมาก จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะมีระบบกลุ่มย่อยนี้
เพื่อรองรับความสนใจที่หลากหลายของผู้ใช้งาน 

2. ความต้องการด้านพืน้ที่การสนทนา แสดงความคิดเหน็ หรือแสดงสถานะ 

ตาราง 15  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการด้านพื้นที่การสนทนา แสดงความคิดเห็น                                  
หรือแสดงสถานะ 

ความต้องการด้านพื้นที่การสนทนา 
แสดงความคดิเห็นหรือสดงสถานะ 

ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 

ต้องการ 356 89 1 
ไม่ต้องการ 44 11 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 26  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการด้านพืน้ทีก่ารสนทนา                                            
แสดงความคดิเห็น หรือแสดงสถานะ 
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จากตารางที่ 15 และภาพประกอบที่ 26 กลุ่มตัวอย่างสาววายสามารถ
แสดงออกความคิดผ่าน พื้นที่การสนทนา พื้นที่แสดงความคิดเห็น หรือการโพสท์สถานะต่าง ๆ ให้
บุคคลท่านอื่นในสื่อสังคมออนไลน์นี้รับรู้ได้ โดยกลุ่มตัวอย่างสาววายมีความต้องการในการใช้ฟังก์ชั่นนี้
มากถึง 356 คน คิดเป็นร้อยละ 89 แต่มีกลุ่มตัวอย่างส่วนน้อยที่ไม่ต้องการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ 
จ านวน 44 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 11 

ท าให้ผู้วิจัยพบว่าสมาชิกในสื่อสังคมออนไลน์ยังต้องการแสดงออกผ่าน
การสนทนา การแสดงความคิดเห็น หรือแม้แต่การโพสท์สถานะ เป็นพื้นฐานอยู่ ท าให้ฟังก์ชั่นนี้
อาจถูกบรรจุอยู่ในหลากหลายแห่งบนสื่อสังคมออนไลน์นี้ 

3. ความต้องการในการส่งข้อความส่วนบุคคลถึงสมาชิกผูอ้ื่น 

ตาราง 16  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการในการส่งข้อความส่วนบุคคลถึ ง                                      
สมาชิกผู้อื่น 

ความต้องการในด้านการส่งข้อความสว่นบุคคล 
ถึงสมาชิกทา่นอ่ืน 

ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 

ต้องการ 362 90.5 1 
ไม่ต้องการ 38 9.5 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 27  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการในการส่งข้อความสว่นบุคคล                                 
ถงึสมาชิกผู้อื่น 

ต้องการ
90%

ไม่ต้องการ
10%

ความต้องการในการส่งข้อความส่วนบุคคลถึงสมาชิกท่านอื่น

ต้องการ ไม่ต้องการ
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จากตารางที่ 16 และภาพประกอบที่ 27 พบกว่าความต้องการของกลุ่ม
ตัวอย่างที่จะสามารถส่งข้อความส่วนตัวไปยังสมาชิกผู้อื่นในสื่อสังคมออนไลน์เดียวกันมีจ านวนมาก
ถึง 362 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 แต่ยังมีกลุ่มตัวอย่างบางคนที่คิดว่าการส่งข้อความส่วนตัวไม่จ าเป็น
ในสื่อสังคมออนไลน์นี้ จ านวน 38 คน คิดป็นร้อยละ 9.5 

การส่งข้อความส่วนตัวหรือการสนทนาระหว่างสมาชิกผู้อื่นในสื่อสังคม
ออนไลน์ถือเป็นพื้นฐานของการติดต่อสื่อสาร จึงจ าเป็นต้องมีระบบนี้อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์นี้ด้วย 

4. ความต้องการในการแชร์ความคิดเห็นของสมาชิกผู้อืน่ได ้

ตาราง 17  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการในการแชร์ความคิดเห็นของสมาชิกผู้อื่น 

ความต้องการในการแชรค์วามคิดเห็น 
ของสมาชิกท่านอื่นได ้

ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 

ต้องการ 357 89.25 1 
ไม่ต้องการ 43 10.75 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 28  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการในการแชร์ความคิดเห็น                                                  
ของสมาชิกผู้อ่ืน 

ต้องการ
89%

ไม่ต้องการ
11%

ความต้องการในการแชร์ความคิดเห็นของสมาชิกท่านอื่นได้

ต้องการ ไม่ต้องการ
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จากตารางที่ 17 และภาพประกอบที่ 28 กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบและต้องการ
แชร์สถานะ ความคิดเห็น หรือประโยคโดนใจของสมาชิกท่านอื่นได้ โดยมีจ านวนมากถึง 357 คน 
คิดเป็นร้อยละ 89.25 แต่มีกลุ่มตัวอย่างบางท่านที่ไม่ต้องการแชร์สถานะของสมาชิกท่านอื่ น 
อยู่จ านวน 43 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.75 

ท าให้ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ความสนุกและเป็นสีสันต์ของการอยู่ร่วมกันในสื่อ
สังคมออนไลน์นี้คือการที่สมาชิกในสื่อสังคมออนไลน์ เดียวกันมีความคิดเห็นที่เหมือนกัน และ
สามารถแสดงออกผ่านการ์แชร์ความคิดเห็นของสมาชิกท่านอื่นได้ แต่ต้องได้รับการยินยอมจาก
เจ้าของความคิดเห็นนั้นก่อน เพื่อความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัวของสมาชิกเจ้าข อง
ความคิดเห็นนั้น 

5. ความต้องการระบบ #Hastag 

ตาราง 18  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการระบบ #Hastag 

ความต้องการระบบ #Hastag ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ต้อวการ 375 93.75 1 
ไม่ต้องการ 25 6.25 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 29  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการระบบ #Hastag 

ต้องการ
94%

ไม่ต้องการ
6%

ความต้องการระบบ #Hastag

ต้องการ ไม่ต้องการ
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จากตารางที่ 18 และภาพประกอบที่ 29 แสดงถึงความต้องการระบบ 
#Hastag เพื่อการตามหาหรือติดตามข้อมูลที่ก าลังเป็นที่สนใจ และสามารถจัดล าดับความนิยม
ของเนื้อหานั้น ๆ ได้ โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่สนใจระบบนี้มากถึง 375 คน คิดเป็นร้อยละ 93.75 และ
มีผู้ทีไม่ต้องการระบบนี้ จ านวน 25 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.25 

จากผลการเก็บข้อมูลระบบ #Hastag เป็นที่น่าสนใจและต้องการส าหรับ
สมาชิกบนสื่อสังคมออนไลน์นี้ ประโยชน์ของระบบนี้จะท าให้สมาชิกทุกท่านสามารแสดงออก ติดตาม 
จัดอันดับข่าวสาร ข้อมูล ได้อย่างเป็นระแบบและรวดเร็ว และเป็นการรวบรวมสมาชิกท่านอื่น ๆ 
ที่สนใจในเรื่องเดียวกันไว้ในพื้นที่เดียวกัน ถือเป็นการสร้างเครือข่ายของสมาชิกไปในเวลาเดียวกัน 

6. การแสดงอารมณ์ผ่าน emoji หรือรูปอัตโนมัต ิ

ตาราง 19  จ านวน ร้อยละ และอันดับของการแสดงอารมณ์ผ่าน emoji หรือรูปอัตโนมัต ิ

การแสดงอารมณ์ผ่าน emoji หรือรูปอัตโนมัติ ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ต้องการ 371 92.75 1 
ไม่ต้องการ 29 7.25 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 30  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการแสดงอารมณ์ผ่าน emoji                                              
หรือรูปอัตโนมัต ิ

ต้องการ
93%

ไม่ต้องการ
7%

การแสดงอารมณ์ผ่าน emoji หรือรูปอัตโนมัติ

ต้องการ ไม่ต้องการ
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จากตารางที่ 19 และภาพประกอบที่ 30 กลุ่มตัวอย่างสาววายสามารถ
เลือกแสดงออกได้อย่างรวดเร็วต่อความคิดเห็น สถานะ รูปภาพ วีดีโอ ในรูปแบบของไอคอน emoji 
หรือรูปอัตโนมัติ โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่สนใจในระบบแสดงอารมณ์รูปแบบนี้ถึง 371 คน คิดเป็นร้อยละ 
92.75 และมีกลุ่มตัวอย่างที่ไม่สนใจระบบนี้ นวน 29 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 7.25 

ระบบแสดงอารมณ์ผ่าน emoji หรือรูปอัตโนมัติ นั้นถือเป็นสีสันใน
การแสดงออกของสมาชิกในกรณีที่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย เข้าใจ ไม่เข้าใจ ต่อสมาชิกท่านอื่นในสื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นพื้นฐานของการเข้าสังคมมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็นสังคมจริงหรือสังคมเสมือนก็ตาม 

7. การส่งข้อความถึงศิลปนิ นักแสดง ต้นสังกัด หรือผู้ดูแลระบบ 

ตาราง 20  จ านวน ร้อยละ และอันดับของการส่งข้อความถึงศิลปิน นักแสดง ต้นสังกัด                                         
หรือผู้ดูแลระบ 

การส่งข้อความถึงศิลปิน นักแสดงต้นสังกัด 
หรือผู้ดูแลระบบ 

ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 

ต้องการ 352 88 1 
ไม่ต้องการ 48 12 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 31  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการส่งข้อความถึงศิลปิน                                                       
นักแสดง ต้นสงักัด หรือผู้ดูแลระบบ 

ต้องการ
88%

ไม่ต้องการ
12%

การส่งข้อความถึงศิลปิน นักแสดง ต้นสังกัด หรือผู้ดูแลระบบ

ต้องการ ไม่ต้องการ
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จากตารางที่ 20 และภาพประกอบที่ 31 กลุ่มตัวอย่างสาววายสามารถ
แสดงความต้องการที่จะสามารถส่งข้อความ ความรู้สึกที่ดี หรือแม้กระทั่งความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ
ไปยัง ศิลปิน ต้นสังกัด รวมถึงผู้ดูแลระบบได้ โดยมีผู้ที่ต้องการจ านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 88 
และผู้ไม่ต้องการ จ านวน 48 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 12 

จากการค้นพบนี้ท าให้ผู้วิจัยทราบว่ากลุ่มตัวอย่างสาววายไม่ได้บริโภค
เฉพาะสื่อความบันเทิงต่าง ๆ เพียงอย่างเดียว แต่ยังต้องการสื่อสารกับศิลปิน นักแสดง ต้นสังกัด 
เพื่อแสดงออกถึงความต้องการบางอย่าง ไม่ว่าจะเป็นการขอบคุณ การมอบความรู้ สึกดี ๆ หรือ
แม้กระทั่งค าติชม ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ทั้งนี้ระบบนี้อาจต้องได้รับการคัดกรองก่อนจะถุกส่งไปยังศิลปิน 
หรือต้นสังกัดก่อน เนื่องจากนะบบนี้รองรับความคิดเห็นในมุมกว้าง อาจมีทั้งความคิดเห็นที่ดี ไม่ดี 
สุภาพ ไม่สุภาพ จึงต้องท าการคัดกรองโดยผู้ดูแลระบบเสียก่อน 

ความต้องการด้านการออกแบบสื่อสังคมมออนไลน ์
การออกแบบ ภาพลักษณ์ หรือการมองเห็น ถือเป็นสิ่งส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์

ในสมัยนี้ เพื่อความสะดวก และเข้าใจในการบริโภคเนื้อหา ข่าวสารต่าง ๆ ยังเป็นความสุนทรีย์ระหว่าง
การใช้งานอีกด้วย ดังนั้นการตามาหาความต้องการในหัวข้อนี้ถือเป็นความส าคัญอย่างมาก เพื่อที่
ท าอย่างไรให้สมาชิกของสื่อสังคมออนไลน์มีความสุข และสบายใจ สบายตาทุกครั้งที่เข้ามาใช้งาน 

1. สไตล์การออกแบบส่ือสังคมออนไลน์ที่ต้องการ 

ตาราง 21  จ านวน ร้อยละ และอันดับของสไตล์การออกแบบส่ือสังคมออนไลน์ที่ต้องการ 

สไตล์การออกแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่ต้องการ ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
มินิมอล เรียบง่าย สะอาดตา (Minimal) 252 63 1 
ทันสมัย มีสไตล์ โดดเด่น (Modern) 74 18.5 2 
น่ารัก สีสันสดใส (Cute) 68 17 3 
ล้ ายุค ไฮเทค (Future) 6 1.5 4 

รวม 400 100  
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ภาพประกอบ 32  กราฟแท่งแสดงสดัส่วนของสไตล์การออกแบบสื่อสงัคมออนไลน์ทีต่้องการ 

จากตารางที่ 21 และภาพประกอบที่ 32 มีสไตล์การออกแบบที่ได้มาจาก
การสัมภาษณ์เชิงลึกของสาววายให้เลือกหลากหลายแบบ โดยสไตล์การออกแบบสื่อสังคมออนไลน์
ส าหรับสาววายในประเทศไทยที่กลุ่มตัวอย่างเลือกมาอันดับ 1 คือ มินิมอล เรียบง่าย สะอาดตา 
(Minimal) จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63 อันดับ 2 คือ ทันสมัย มีสไตล์ โดดเด่น (Modern) 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 อันดับ 3 คือ น่ารัก สีสันสดใส (Cute) จ านวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17 และอันดับ 4 คือ ล้ ายุค ไฮเทค (Future) จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

ผู้วิจัยพบว่า สไตล์การออกแบบที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันจากการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างสาววาย คือ มินิมอล เรียบง่าย สะอาดตา (Minimal) อาจเพราะเป็นสไตล์ที่ในยุค
ปัจจุบันก าลังเป็นที่นิยมในทุกอุตสาหกรรม แต่สไตล์สามารถเปลี่ยนไปตามกาลเวลาท าให้ต้อง
มีการพัฒนาอยู่เสมอ เพื่อความเข้ายุคสมัยของการออกแบบ 
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น่ารัก สีสันสดใส (Cute) ล้ ายุค ไฮเทค (Future)

สไตล์การออกแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่ต้องการ
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2. ความสามารถในการเลือกสี ลวดลาย  

ตาราง 22  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความสามารถในการเลือกสี ลวดล 

ความสามารถในการเลือกสี ลวดลาย ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
เลือกได้ 371 92.75 1 
เลือกไม่ได้ 29 7.25 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 33  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความสามารถในการเลือกสี ลวดลาย 

จากตารางที่ 22 และภาพประกอบที่ 33 กลุ่มตัวอย่างสาววายมี 2 ทางเลือก
ในการปรับแต่งรูปแบบหรือสไตล์บนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ของตน โดยสิ่งที่สามารถเลือกได้คือ 
ชุดสีส าเร็จรูป และลวดลายส าเร็จรูปที่เตรียมไว้ให้ ที่ส าคัญสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาลมีชุดสี
และลวดลายส าเร็จรูปเพิ่มเติมเข้ามาให้อยู่เป็นระยะ ท าให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างสาววายมีความต้องการ
ในส่วนนี้จ านวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 92.75 และมีกลุ่มตัวอย่างส่วนน้อยที่ไม่ต้องการปรับเปลี่ยน
อะไรเลย จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 

เลือกได้
93%

เลือกไม่ได้
7%

ความสามารถในการเลือกสี ลวดลาย

เลือกได้ เลือกไม่ได้
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ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างสาววายส่วนมากมีความต้องการ และความชื่น
ชอบที่แตกต่างกัน ถึงแม้จะสนใจเรื่องเดียวกัน แต่ก็มีบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน ท าให้สื่อสังคมนี้ต้อง
สามารถรองรับความเป็นปัจเจคบุคคลด้านต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน 

3. ความต้องการฟังก์ชั่น Day Mode/Night Mode 

ตาราง 23  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการฟังก์ชั่น Day Mode / Night Mode 

ความต้องการฟังก์ชั่น Day Mode/Night Mode ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ต้องการ 396 99 1 
ไม่ต้องการ 4 1 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 34  แผนภูมวิงกลมแสดงสัดสว่นของความตอ้งการฟังก์ชั่น Day Mode/ Night Mode 

จากตารางที่ 23 และภาพประกอบที่ 34 กลุ่มตัวอย่างสาววายสามารถ
แสดงความต้องการเกี่ยวกับการมองเห็นในรูปแบบที่แตกต่างกันคือ การมองเห็นรูปแบบสว่าง และ
การมองเห็นรูปแบบมืด เพื่อให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมและการใช้งาน โดยมีผู้ที่สนใจฟังก์ชั่นนี้
จ านวน 396 คน คิดเป็นร้อยละ 99 และมีผู้ที่ไม่สนใจฟังก์ชั่นนี้จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

ต้องการ
99%

ไม่ต้องการ
1%

ความต้องการฟังก์ชั่น Day Mode / Night Mode

ต้องการ ไม่ต้องการ
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ปัจจุบันการบริโภคข้อมูล ข่าวสาร ความบันเทิง หรือแม้กระทั่งเนื้อหาใน
วงการวาย ย่อมบริโภคผ่านอุปกรณ์เคลื่อที่ เช่น Smartphone/ Tablet/ Laptop หรือคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ
ก็ยังเป็นที่นิยมเช่นกัน ท าให้การมองเห็นในรูปแบบสว่าง/มืด เป็นปัจจัยส าคัญในการใช้งาน เพื่อให้
เหมาะสมกับสภาพแสง สภาพแวดล้อมในขณะใช้งาน และยังเป็นการถนอมสายตาอีกด้วย 

4. ความต้องการในการปรับแต่งขนาดตัวอกัษร 

ตาราง 24  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการในการปรับแต่งขนาดตัวอกัษร 

ความต้องการในการปรับแต่งขนาดตัวอักษร ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ต้องการ 364 91 1 
ไม่ต้องการ 36 9 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 35  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการปรับแต่งขนาดตัวอกัษร 

จากตารางที่ 24 และภาพประกอบที่ 35 พบว่าขนาดตัวอักษรมีผลอย่างมาก
ในการใช้งาน เนื้องจากค่าสายตาและประสิทธิภาพในการมองเห็นของแต่ละคนไม่เท่ากันท าให้มี
ผู้ที่ต้องการปรับขนาดของตัวอักษรที่แสดงผลอยู่บนสื่อสังคมออนไลน์นี้จ านวน 364 คน คิดเป็นร้อยละ 
91 แต่ยังมีผู้ที่ไม่ต้องการปรับแต่งขนาดตัวอักษรอยู่จ านวน 36 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 9 

ต้องการ
91%

ไม่ต้องการ
9%

ความต้องการในการปรับแต่งขนาดตัวอักษร

ต้องการ ไม่ต้องการ
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ผู้วิจัยพบว่า ขนาดตัวอกษรมีผลกับการใช้งานเป็นอย่างมาก ทั้งในด้าน
ของการบริโภคข้อมูล ความชัดเจนของเนื้อหา และคุณภาพการมองเห็น รวมถึงระยะเวลาใน
การบริโภคและความเข้ากันของอุปกรณ์ เช่นการอ่านบนหน้าจอคอมพิวเตอร์จะแตกต่างจากการอ่าน
ในหน้าจอโทรศัพท์มือถือ ท าให้การปรับแต่งขนาดตัวอักษรได้ตลอดเวลามีความส าคัญต่อการใช้งาน
เป็นอย่างมาก 

5. รูปทรงที่ชืน่ชอบ 

ตาราง 25  จ านวน ร้อยละ และอันดับของรปูทรงที่ชื่นชอบ 

รูปทรงที่ชืน่ชอบ ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
กลมมน 322 80.5 1 
เหลี่ยมสัน 78 19.5 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 36  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของรูปทรงที่ชืน่ชอบ 

   

กลมมน
80%

เหลี่ยมสัน
20%

รูปทรงที่ชื่นชอบ

กลมมน เหลี่ยมสัน
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จากตารางที่ 25 และภาพประกอบที่ 36 กลุ่มตัวอย่างสาววายแสดงออก
ถึงความชื่นชอบด้านรูปร่างหรือรูปทรง โดยรูปทรงที่ได้รับการเลือกมาเป็นอันดับ 1 คือ รูปทรงกลมมน 
จ านวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 และรูปทรงที่ได้รับการเลือกอันดับ 2 คือ รูปทรงเหลี่ยม จ านวน 
78 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 19.5 

ท าให้ผู ้วิจัยสามารถออกแบบหน้าตาของสื ่อสังคมออนไลน์นี ้ให้มี
ความโค้งมน ลื่นไหน สบายตา เพื่อตอบสนองความต้องการส่วนมากของกลุ่มตัวอย่างสาววาย 

ความต้องการด้านความปลอดภัย 
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์นอกจากการบริโภคข้อมูล เนื้อหา ความบันเทิงแล้ว 

ผู้ใช้งานหรือสมาชิกภายในสื่อสังคมออนไลน์ยังต้องการความปลอดภัยในการด ารงชีวิจอยู่ใน
สังคมออนไลน์แห่งนี้เช่นกัน ดังนั้นความต้องการด้านความปลอดภัยในการใช้งาน รวมถึงการสร้าง
ตัวตนที่เป็นตัวจริง ตรวจสอบได้ ด้วยการยืนยันตัวตน หรือมีหลักฐานชัดเจน เช่น ชื่อ นามสกุล ที่อยู่ 
เบอร์โทรศัพท์ อีเมล ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่ต้องค านึงถึง 

1. การรับมือกับถ้อยค าที่ไม่สุภาพ การคุกคาม หรือการว่าร้ายผ่านตัวอักษร 

ตาราง 26  จ านวน ร้อยละ และอันดับของการรับมือกับถ้อยค าที่ไม่สุภาพ การคุกคามหรือ                                    
การว่าร้ายผ่านตัวอักษร 

การรับมือกบัถ้อยค าที่ไม่สุภาพการคุกคราม  
หรือการว่ารา้ยผ่านตัวอกัษร 

ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 

ไม่ต้องการพบเจอ 313 78.25 1 
รับมือได้ 87 21.75 2 

รวม 400 100  
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ภาพประกอบ 37  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดสว่นของการรับมือกับถ้อยค าที่ไม่สุภาพ การคุกคาม                                             
หรือการว่าร้ายผ่านตวัอักษร 

จากตารางที่ 26 และภาพประกอบที่ 37 กลุ่มตัวอย่างสาววายมีเจตจ านง
อย่างแน่ชัดถึงการใช้ถ้อยค าที่ไม่สุภาพ การคุกคาม หรือการว่าร้ายผ่านตัวอักษร โดยมีกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนมากที่ไม่ต้องการเห็นหรือพบเจอกับการกระท าแบบนี้ จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 
แต่มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 87 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 21.75 ที่สามารถรับมือกับการกระท าแบบนี้ได้ 

ท าให้ผู้วิจัยสรุปได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์นี้ต้องมีระบบคัดกรองการใช้ค า 
หรือการแสดงออกผ่าตัวอักษร อาจจะต้องมีระบบตรวจจับค าที่ไม่สุภาพ หรือรูปประโยคที่สื่อไป
ในทางว่าร้อย คุกคามสมาชิกท่านอื่น หรือแม้แต่โลกภายนอกก็ตาม 
  

ไม่ต้องการพบเจอ
78%

รับมือได้
22%

การรับมือกับถ้อยค าที่ไม่สุภาพ การคุกคาม หรือการว่าร้ายผ่านตัวอักษร

ไม่ต้องการพบเจอ รับมือได้
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2. ความต้องการในด้านการตั้งค่าความเป็นสว่นตัว 

ตาราง 27  จ านวน ร้อยละ และอันดับของความต้องการในด้านการตั้งค่าความเป็นสว่นตัว 

ความต้องการในด้านการตั้งค่าความเป็นส่วนตัว ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ต้องการ 396 99 1 
ไม่ต้องการ 4 1 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 38  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการตั้งค่าความเป็นส่วนตัว 

จากตารางที่ 27 และภาพประกอบที่ 38 กลุ่มตัวอย่างสาววายสามารถ
แสดงความต้องการด้านการตั้งค่าความเป็นส่วนตัว ทั้งด้านการแสดงข้อมูลส่วนบุคคล การแสดง
ความคิดเห็น หรือการท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์นี้ ผลออกมาปรากฎว่า 
กลุ่มตัวอย่างต้องการการตั้งค่าความเป็นส่วนตัวมากถึง 396 คน คิดเป็นร้อยละ 99 และมีผู้ไม่ต้องการ 
การตั้งค่าความเป็นส่วนตัวจ านวน 4 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1 

ดังนั้นความเป็นส่วนตัวมีความส าคัญในการใช้ชีวิตในสังคม และถือเป็น
เรื่องพื้นฐานที่สังคมต้องมอบความสบายใจให้กับสมาชิก จึงท าให้สื่อสังคมออนไลน์หรือสังคมเสมือน
ต้องมีกาตั้งค่าความเป็นส่วนตัวที่ยืดหยุด ปรับแต่งได้ส าหรับสมาชิกในสังคมทุกคน 

ต้องการ
99%

ไม่ต้องการ
1%

ความต้องการในด้านการตั้งค่าความเป็นส่วนตัว

ต้องการ ไม่ต้องการ
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3. การออกจากระบบอัตโนมัตเิมื่อเลิกใช้งาน 

ตาราง 28  จ านวน ร้อยละ และอันดับของการออกจากระบบอัตโนมัติเมื่อเลิกใช้งาน 

การออกจากระบบอัตโนมัติเมื่อเลิกใช้งาน ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ต้องการ 311 77.75 1 
ไม่ต้องการ 89 22.25 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 39  แผนภูมวิงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการการออกจาก                                                               
ระบบอัตโนมัติเมื่อเลิกใช้งาน 

จากตารางที่ 28 และภาพประกอบที่ 39 กลุ่มตัวอย่างสามารถเลือกใช้ระบบ
การออกจากระบบอัตโนมัติเมื่อเลิกใช้งานได้ โดยมีผู้ที่สนใจและต้องการระบบนี้จ านวน 311 คน 
คิดเป็นร้อยละ 77.75 และมีผู้ที่ไม่สนใจหรือไม่ต้องการระบบนี้ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 

ดังนั้นการออกจากระบบอัตโนมัติจึงเป็นระบบที่มีความส าคัญเช่นกัน 
เพื่อความปลอดภัยในขั้นแรก ในกรณีที่ผู้ใช้งานท าการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์นี้บนอุปกรณ์สาธารณะ
แล้วลืมออกจากระบบด้วยตนเอง 

 

ต้องการ
78%

ไม่ต้องการ
22%

การออกจากระบบอัตโนมัติเมื่อเลิกใช้งาน

ต้องการ ไม่ต้องการ
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4. ระบบแจ้งเตือนทกุครั้งเมื่อมกีารเข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

ตาราง 29  จ านวน ร้อยละ และอันดับของระบบแจ้งเตือนทุกครั้งเมื่อมีการเข้าใช้งานสื่ อสังคม                                 
ออนไลน์ 

ระบบแจ้งเตือนทุกครั้งเมื่อมีการเข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ต้องการ 396 99 1 
ไม่ต้องการ 4 1 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 40  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการระบบแจ้งเตือนทุกครั้ง                                         
เมื่อมีการเขา้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน ์

จากตารางที่ 29 และภาพประกอบที่ 40 กลุ่มตัวอย่างสาววายสามารถ
แสดงความต้องการระบบแจ้งเตือนทุกครั้งเมื่อเกิดการเข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ โดยการแจ้งเตือนนี้
จะสามารถเลือกได้ว่าจะแจ้งผ่านจดหมายอิเล็ดทรอนิกส์หรือข้อความโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผลสรุปออกมา
มีกลุ่มตัวอย่างสนใจและต้องการระบบนี้จ านวน 396 คน คิดเป็นร้อยละ 99 แต่มีผู้ที่ไม่สนใจหรือไม่
ต้องการระบบนี้จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

ต้องการ
99%

ไม่ต้องการ
1%

ระบบแจ้งเตือนทุกครั้งเมื่อมีการเข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์

ต้องการ ไม่ต้องการ
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ผู้วิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างสาววายให้ความส าคัญกับระบบความปลอดภัย
เป็นอย่างมาก เนื่องจากต้องการปกป้องข้อมูลส่วนตัวหนือกิจกรรมการใช้งานภายในสื่อสังคมออนไลน์ 
ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายนี้จึงต้องบรรจุระบบนี้ลงไปเพื่อความสบายใจ ความปลอดภัย
ของสมาชิกภายในสังคม 

5. การร้องทุกข์หรือแจ้งความผดิปกติไปยังผู้ดูแลระบบ 

ตาราง 30  จ านวน ร้อยละ และอันดับของการร้องทุกขห์รือแจ้งความผิดปกติไปยังผู้ดูแลระบบ 

การร้องทุกขห์รือแจ้งความผิดปกติไปยังผู้ดูแลระบบ ความถี ่ ร้อยละ อันดับ 
ต้องการ 397 99.25 1 
ไม่ต้องการ 3 0.75 2 

รวม 400 100  

 

 

ภาพประกอบ 41  แผนภูมิวงกลมแสดงสัดส่วนของความต้องการด้านการร้องทุกข ์                                          
หรือแจ้งความผิดปติไปยังผู้ดูแลระบบ 

จากตารางที่ 30 และภาพประกอบที่ 41 กลุ่มตัวอย่างสาววายสามารถ
แจ้งหรือรายงานความผิดปกติต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายในสื่อสังคมออนไลน์นี้ได้ ทั้งการถูกคุกคามหรือ
การจับกลุ่มทะเลาะโจมตีกัน โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่สนใจและต้องการใช้งานจ านวน 397 คน คิดเป็น
ร้อยละ 99.25 แต่มีผู้ที่ไม่สนใจหรือต้องการระบบนี้จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 

ต้องการ
99%

ไม่ต้องการ
1%

การร้องทุกข์หรือแจ้งความผิดปกติไปยังผู้ดูแลระบบ

ต้องการ ไม่ต้องการ
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เป็นข้อสรุปที่ชัดเจนว่า การใช้ชีวิตในสังคมเสมือนก็มีความเหมือนการใช้ชีวิต
ในสังคมมนุษย์จริง ๆ เมื่อเกิดเหตุร้ายหรือมีความผิดปกติเกิดขึ้นในสังคม สมาชิกในสังคมสามารถ 
มีส่วนร่วมในการแจ้งเหตุไปยังผู้ดูแลสังคมได้ เพื่อท าการแก้ไข หรือป้องกันเหตุการณ์ดังกล่าวไม่ให้
ทวีความรุนแรงมากขึ้น สังคมจะน่าอยู่มากขึ้นนั่นเอง 

ผลการวิเคราะห์และสังเคราะห์เปรียบเทียบผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเพื่อ
น าไปออกแบบภาพลักษณ์และประสบการณ์การใช้ต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาว
วายในประเทศไทย 

ในการออกแบบภาพลักษณ์และประสบการผู้ใช้ต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววาย
ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ศึกษาและท าความเข้าใจด้านการออกแบบสื่อสังคมออนไลน์ในขั้นต้น 
และน ามาประกอบกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพขั้นที่ 1 และการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อสร้างสรรค์ต้นแบบ
สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทยได้ตรงความต้องการผู้ใช้งานมากที่สุด โดยจัดท าตั้งแต่ 
การเลือกตัวอักษร การใช้สี การจัด Layout การท าต้นแบบ Wireframe การท า Mockup รวมถึง
อธิบายฟังก์ชั่นต่าง ๆ และการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญ มีรายละเอียดดังนี้ 

กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้งาน 
จากการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ กลุ่มเป้าหมายหลักของสื่อสังคมออนไลน์นี้

ไม่จ ากัดเพศโดยมีช่วงอายุตั้งแต่ 20-60 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทยไม่จ ากันภูมิภาค หลากหลายอาชีพ 
ส่วนใหญ่ชอบความสงบ สบายใจ แต่ก็ต้องการความสนุกและความตื่นเต้นในบางเวลา และที่ส าคัญ
ต้องชื่นชอบเนื้อหาประเภทวายเป็นชีวิตจิตใจ 

1. การตั้งชื่อสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย และตราสัญลักษณ์ 
(Logo) 

การตั้งชื่อส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย เพื่อให้
สอดคล้องกับข้อมูลการวิจัยที่หามาได้นั้น ทางผู้วิจัย ขอตั้งชื่อให้ว่า Y-DNA เป็นค าที่ย่อมาจาก
ตัวอักษรของค าดังต่อไปนี้ 

Y มาจากค าว่า Yaoi / Yuri 
D มาจากค าว่า Destination โดยดึกตัวอกัษรตัว D ออกมา 
N มาจากค าว่า destiNation โดยดึกตัวอกัษรตัว N ออกมา 
A มาจากค าว่า destinAtion โดยดึกตัวอกัษรตัว A ออกมา 
โดยสื่อความหมายออกมาได ้2 ความหมาย นั่นคือ 



  

 

93 

Y-DNA หมายถึง DNA หรือพันธุกรรมที่มีความเป็นสาววายโดยเฉพาะ และ 
Y-Destination หมายถึง จุดหมายปลายทางของสาววาย เพื่อสาววาย นั่นเอง 

จากชื่อแปลงมาเป็นตราสัญลักษณ์ หรือ โลโก้ ของสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับ
สาววายในประเทศไทย ดังภาพประกอบที่ 42 
 

 

ภาพประกอบ 42  ตราสัญลักษณ์หรือโลโก้ของต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายใน                                     
ประเทศไทย (Y-DNA or Y-Destination) 

โดยโลโก้นี้แสดงถึงการเดินทางเพื่อไปสู่จุดหมายปลายทางที่ไม่รู้จบบนโลกของ
สาววาย โดยสีที่ใช้เป็นสีที่เป็นอัตลักษณ์ของพันธุกรรมในทางวิทยาศาสตร์ (แดงชมพู – น้ าเงินฟ้า) 
และตัว Y สองตัสที่เชื่อต่อกันในทุกด้านเพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์กันภายในสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับ
สาววายที่เชื่อโยงกันด้วยเรื่องเดียวกัน ภาษษเดียวกัน ความสุขเดียวกัน และความรักในสิ่ง ๆ เดียวกัน 

2. ข้อมูลเบื้องต้นส าหรับการออกแบบ (Design Guidelines) ส าหรับต้นแบบสื่อ
สังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย 

จากการผลการวิจัยในขั้นตอนก่อนหน้า ท าให้ผู้วิจัยสามารถก าหนดแนวทาง 
การออกแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย ซึ่งจะประกอบไปด้วย สีหลัก สีรอง 
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รูปแบบตัวอักษร โลโก้/โลโก้ขนาดต่าง ๆ รูปทรงของปุ่ม กรอบข้อความ เพื่อให้สอดรับกับการแสดงผล
ในหลากหลายอุปกรณ์ที่ใช้ (Responsive) ตามภาพประกอบ 43 
 

 

ภาพประกอบ 43  Design Guidelines ของ Y-DNA 

3. การออกแบบฟังค์ชั่น ฟีเจอร์และการใช้งานในส่วนต่าง ๆ ของต้นแบบสื่อ
สังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศ 

จากผลวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพตามที่ได้รายงานไว้ข้างต้น ผู้วิจัย
ได้น ามาเป็นแนวทางการออกแบบดังนี้ 

3.1 หนา้หลกัต้อนรับ / Welcome Page 
พื้นที่ต้อนรับผู้เข้าใช้งาน โดยจะแสดงประกาศส าคัญ ข้อมูลยอดนิยมต่าง ๆ 

กระแสความนิยมที่ก าลังเป็นเป็นที่จับตามอง ในรูปแบบของ Infographic ที่เข้าใจง่าย โดยจะแบ่ง 
เป็นสัดส่วนชัดเจน เพื่อง่ายต่อความเข้าใจ และมีส่วนส าคัญคือส าหรับผู้ใช้งานใหม่ต้องท าการ 
Sign up เพื่อเป็นสมาชิกของสื่อสังคมออนไลน์เสียก่อนถึงจะเข้าใช้งานในหน้าถัดไปได้ หรือถ้าเป็น
สมาชิกอยู่แล้วก็สามารถ Log in เพื่อเข้าใช้งานได้เลย ในกรณีที่ผู้ใช้งานลืมรหัสผ่านสามารถท า
การตั้งค่ารหัสผ่านได้เช่นกัน (ด้วยการยืนยันตัวตนผ่านอีเมล) และยังสามารถเลือกรูปแบบการแสดงผล 
ได้ทั้งแบบสว่าง Day Mode / แบบมืด Night Mode รวมไปถึงการเลือกชุดสีและลวดลายต่าง ๆ ที่
ทางสื่อสังคมออนไลน์จัดเตรียมไว้ให้ ดังภาพประกอบที่ 44 และ 45 
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ภาพประกอบ 44  Welcome page (Day mode) 

 

ภาพประกอบ 45  Welcome page (Night Mode) 
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3.2 Homepage 
เป็นหน้าที่รวบรวมทุกช่องทางการไปสู่พื้นที่ต่าง ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์

ส าหรับสาววายในประเทศไทย โดยมีพื้นที่ดังต่อไปนี้ 
- ทางเข้าสูพ่ื้นที่ส าหรับหนา้สมาชิก mY Profile 
- พื้นที่ Feed การพูดคุยทั้งหมดภายในสื่อสังคมออนไลน์ (Realtime) 

สามารถกด Love หรือตะโกน เพื่อแสดงความเห็นด้วยกับข้อความนั้น ๆ ได้ 
- ทางเข้าสูพ่ื้นที่ส าหรับเนื้อหาด้านซีรีส์วาย 
- ทางเข้าสูพ่ื้นที่ส าหรับเนื้อหาด้านนิยายวาย 
- ทางเข้าสูพ่ื้นที่ส าหรับเนื้อหาวีดีโอ 
- ทางเข้าสู่พื้นที่ส าหรับเนื้อหาด้าน Events งานแสดง คอนเสิร์ต 

แฟนมิตติ้ง 
- ทางเข้าสูพ่ื้นที่ส าหรับเนื้อหาเกี่ยวกับศิลปนิ ดารา นักแสดง 
- ทางเข้าสูพ่ื้นที่ส าหรับเนื้อหาเกี่ยวกับคู่จิน้ / คู่จริง 
- ทางเข้าสู่พื้นที่ส าหรับเนื้อหาเกี่ยวกับความบันเทิง ภาพยนตร์วาย 

เพลงวาย 
- ทางเข้าสูพ่ื้นที่ส าหรับการซื้อ-ขาย สินคา้ ต่าง ๆ 
- ทางเข้าสู่พื้นที่จัดเก็บเนื้อหาหรือข้อมูลที่สมาชิกท่านนั้นสนใจ 

Bookmark 
- ทางเข้าพื้นที่กล่องข้อความส่วนตัว Messages 
- พื้นที่ส าหรับแสดงรายชื่อเพื่อนสนิทในสังคมออนไลน ์
- พื้นที่ส าหรับต้นสังกัดต่าง ๆ เพื่อมาแจ้งข่าวที่เป็นทางการ รวดเร็ว 

และเชื่อถือได ้
- พื้นที่ส าหรับแสดงค าคมจากวงการวาย รายวนั 
- พื้นที่ส าหรับแสดงการจัดอันดับ Trends ในหัวข้อต่าง ๆ  

นอกเหนือจากนี้ยังประกอบไปด้วย ส่วนแจ้งเตือนเมื่อมีการปฏิสัมพันธ์
ของสมาชิกภายในสังคมเกิดขึ้น ส่วนของการฝากข้อความถึงผู้ดูแลระบบเพื่อแจ้งข่าว เหตุการณ์
ที่เกิดขึ้นภายในสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนที่เลือกรูปแบบการแสดงผลสว่าง/มืด และ #Hastag 
ดังภาพประกอบที่ 47 
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ภาพประกอบ 46  Homepage ของ Y-DNA 

3.3 พื้นที่ส าหรับหน้าสมาชิก Y PROFILE 
เมื่อเข้าสู่พื้นที่ส่วนนี้จะแสดงข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งานเจ้าของบัญชี

นั้น ๆ เป็นพื้นที่ส าหรับแสดงความคิดเห็น แชร์รูปภาพ วีดีโอ และยังประกอบด้วยรายชื่อเพื่อนสนิท 
การแจ้งเตือน การตั้งค่าต่าง ๆ และส่วนอื่น ๆ ดังภาพประกอบที่ 47 
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ภาพประกอบ 47  พื้นที่ส าหรับหน้าสมาชกิ Y PROFILE 

Messages พื้นที่แสดงบทสนทนากับเพื่อนหรือบุคคลอื่นภายในสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยสามารถคุยแบบตัวต่อตัว หรือคุยกับแบบกลุ่มก็ได้ 

Group List ส่วนของกลุ่มที่เจ้าของบัญชีสมัครเป็นสมาชิกกลุ่มย่อยไว้ และ
สามารถจัดการกลุ่ม เพิ่ม - ลด - ออก - ค้นหา กลุ่มต่าง ๆ ทั้งหมดภายในสื่อสังคมออนไลน์นี้ได้ 

Friend list แสดงรายชื่อเพื่อนทั้งหมดของเจ้าของบัญชีที่ได้ท าการเพิ่ม
เพื่อนไว้ สามารถลบ แก้ไข และเปลี่ยนระดับเพื่อนเป็นเพื่อนสนิทได้ 

ตั้งค่าสมาชิก / ความปลอดภัย / การแจ้งเตือน โดยเจ้าของบัญชีสามารถ
ปรับแต่งระดับความปลอดภัยได้ 3 ระดับ คือ ระดับ Public เปิดการมองเห็นบัญชีของสมาชิกเป็น
สาธารณะ ท าให้บัญชีมีความเป็นอิสระ แต่เป็นการลดระดับความปลอดภัยลง ต่อมาคือระดับ Protect 
ในระดับนี้บุคคลที่สามารถมองเห็นบัญชีของผู้ใช้ได้นั้นต้องเป็นเพื่อนกันเท่านั้น และสุดท้ายคือระดับ 
Private เป็นการปิดการมองเห็นบัญชีของสมาชิกจากบุคคลอื่น โดยผู้ที่อยากเข้ามายังพื้นที่ส่วนนี้
จะต้องได้รับการยินยอมจากเจ้าของบัญชีก่อนเท่านั้น เป็นการยกระดับความปลอดภัยเป็นระดับสูงสุด 

3.4 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาด้านซีรีส์วาย 
เป็นพื้นที่ส าหรับแสดงเนื้อหาทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับซีรีส์วาย ไม่ว่าจะเป็น

ตารางออกอากาศ จัดอันดับซีรีส์วายยอดนิยม เนื้อเรื่องย่อของซีรีส์วายเรื่องต่าง ๆ กิจกรรมเกี่ยวกับ
ซีรีส์วาย และซีรีส์วายที่จะออกอากาศในอนาคต รวมถึงเป็นทางเข้าสู่ห้องย่อยของซีรีส์เรื่องต่าง ๆ 
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เพื่อให้สมาชิกในสื่อสังคมออนไลน์สามารถเข้าไปพูดคุย และเปลี่ยนความสนุก ความสุข ความฟิน 
ที่ได้จากการดูซีรีส์เรื่องนั้น ๆ ดังภาพประกอบที่ 48 
 

 

ภาพประกอบ 48  พื้นที่ส าหรับเนื้อหาด้านซีรีส์วาย 

3.5 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาด้านนยิายวาย 
เป็นพื้นที่ส าหรับคอนิยายวายโดยเฉพาะ โดยจะรวบรวมนิยายวายจาก

ทั้งค่ายเล็ก ใหญ่ หรือนักเขียนอิสระ ไว้ในที่เดียว โดยจะจัดอันดับนิยายวายรายสัปดาห์ นิยายวาย
ยอดนิยมตลอดกาล นิยายวายหน้าใหม่ไฟแรง นิยายวายออกใหม่ และยังเป็นทางเข้าสู่ชั้นหนังสือ
เพื่อให้สมาชิกภายในสื่อสังคมออนไลน์พูดคุย แลกเปลี่ยนความสนุก ความสุข ความฟิน  
แสดงความคิดเห็น หรือร่วมกันแต่งฟิคชั่น นิยายด้วยกันได้ ดังภาพประกอบที่ 49 
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ภาพประกอบ 49  พื้นที่ส าหรับเนื้อหาด้านนิยายวาย 

3.6 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาประเภทวีดีโอ 
เป็นพื้นที่ ที่รวบรวมเนื้อหาวาย ประเภทวีดีโอไว้ทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็น

คลิปวีดีโอตัวอย่างซีรีส์/ภาพยนตร์, Music Video เพลง, คลิปสัมภาษณ์นักแสดง, เทปบันทึกการไลฟ์สด
ของศิลปิน นักแสดง คู่จิ้น ต่าง ๆ รวมไปถึงการ Live สด โดยสมาชิกทุกท่านสามารถน าคลิปที่น่าสนใจ
มาแชร์ในพื้นที่ส่วนนี้ได้เช่นกัน และยังสามารถพูดคุย แสดงความคิดเห็นภายใต้คลิปนั้น ๆ ได้อีกด้วย 
ดังภาพประกอบที่ 50 
 

 

ภาพประกอบ 50  พื้นที่ส าหรับเนื้อหาประเภทวีดีโอ 
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3.7 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาด้าน Events งานแสดง คอนเสิร์ต แฟนมิตติง้ 
พื้นที่ส่วนนี้จะรวบรวมข้อมูล งาน กิจกรรมพิเศษ คอนเสิร์ต การแสดงต่าง ๆ 

รวมถึงงาน Fan Meeting ของวงการวาย รวมถึงรายละเอียดงาน ช่องทางการเข้าร่วม และสามารถ
รวมพลแฟนคลับที่จะเข้าร่วมงานนั้น ๆ เพื่อพูดคุย แสดงความคิดเห็น นัดแนะ เตรียมโปรเจคต่าง ๆ 
ส าหรับเสดงออกทางความรักกับศิลปิน ดังภาพประกอบที่ 51 
 

 

ภาพประกอบ 51  พื้นที่ส าหรับเนื้อหาด้าน Events งานแสดง คอนเสิรต์ แฟนมิตติง้ 

3.8 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาเกี่ยวกับศิลปิน ดารา นักแสดง 
พื้นที่ส าหรับแฟนคลับของศิลปิน ดารา นักแสดงแต่ละท่าน โดยการจัดเรียง

ไว้เป็นคู่ และมีเครื่องมือส าหรับการค้นหา เพื่อง่ายต่อการค้นหา โดยสมาชิกทุกคนสามารถเข้ามาพูดคุย 
แลกเปลี่ยน รูป คลิปวีดีโอ ผลงานของศิลปินท่านั้นได้ และยังเป็นพื้นที่ส าหรับอัพเดทผลงานต่าง ๆ 
อีกด้วย ดังภาพประกอบที่ 52 
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ภาพประกอบ 52  พื้นที่ส าหรับเนื้อหาเกี่ยวกับศิลปิน ดารา นกัแสดง 

3.9 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาเกี่ยวกับคู่จิ้น / คู่จริง 
พื้นที่ส่วนนี้จะรวบรวมห้องต่าง ๆ ของคู่จิ้น/คู่จริง โดยแต่ละห้องจะประกอบ 

ไปด้วยข้อมูล ข่าวสาร กิจกรรม รูปภาพ คลิปวีดีโอ และช่องทางการติดตาม อีกทั้งสมาชิกยังสามารถ
ส่งข้อความต่าง  ๆไว้ในระบบเพื่อให้ คู่จิ้น/คู่จริง คู่นั้น ๆ สามารถเข้ามาอ่านข้อความได้ ดังภาพประกอบ
ที่ 53 
 

 

ภาพประกอบ 53  พื้นที่ส าหรับเนื้อหาเกี่ยวกับคู่จิ้น / คู่จริง 
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3.10 พื้นที่ส าหรับเนื้อหาเกี่ยวกับความบนัเทงิภาพยนตร์ เพลงวาย 
โดยพื้นที่ส่วนนี้จะรวบรวมข้อมูล ข่าวสาร เกี่ยวกับ ภาพยนตร์ เพลง สื่อ

บันเทิงต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับวงการวาย สมาชิกทุกท่านสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็น หรือแชร์ 
แบ่งปันสิ่งต่าง ๆ ในพื้นที่นี้ออกไปสู่หน้า Feeds ได้ และยังสามารถพูดคุยเกี่ยวกับความบันเทิงนั้น ๆ 
กับสมาชิกท่านอื่นภายในสื่อสังคมออนไลน์นี้ได้ ดังภาพประกอบที่ 54 
 

 

ภาพประกอบ 54  พื้นที่ส าหรับเนื้อหาเกี่ยวกับความบนัเทิงภาพยนตร์ เพลงวาย 

3.11 พื้นที่ส าหรับการซื้อ-ขาย สนิค้า ต่าง ๆ 
พื้นที่ส าหรับการซื้อ-ขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค้าในวงการวายเท่านั้น โดย

สมาชิกทุกคนในสื่อสังคมออนไลน์ จะสามารถซื้อของจากร้านค้าออนไลน์ ที่เป็นร้านค้า Official 
หรือ ร้านค้าที่สมาชิกท่านอื่น มาต้ังขายของไว้ ได้ โดยจะมีช่องทางการช าระเงิน และการตรวจสอบ
ผ่านระบบอัตโนมัติ แต่สมาชิกทุกคนที่ต้องการเข้าใช้งานพื้นที่ส่วนนี้ ต้องยืนยันตัวตนเพิ่มเติมเพื่อ
ความน่าเชื่อถือ ทั้งผู้ขาย และผู้ซื้อ โดยร้านที่เป็น official หรือได้รับการอนุมัติอย่างเป็นทางการแล้ว
จะได้รับเครื่องหมายดาวสีทองประดับที่หน้าชื่อร้านนั้น ๆ ดังภาพประกอบที่ 55 
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ภาพประกอบ 55  พื้นที่ส าหรับการซื้อ-ขาย สินคา้ต่าง ๆ 

3.12 พื้นที่จัดเก็บเนื้อหาหรือข้อมูลที่สมาชกิท่านนั้นสนใจ Bookmarks 
พื้นที่จัดเก็บเนื้อหาต่าง ๆ ที่สมาชิกแต่ละท่านสนใจ หรือเนื้อหาที่อยาก

เก็บไว้ เพื่ออ่าน รับชม ในภายหลัง เพื่อง่ายต่อการค้นหา ซึ่งจะมีอยู่ในทุก ๆ เนื้อหา สมาชิกสามารถ
กดเพื่อเก็บเนื้อหาเหล่านั้นไว้ได้ ดังภาพประกอบที่ 56 
 

 

ภาพประกอบ 56  พื้นที่จัดเก็บเนื้อหาหรือขอ้มูลที่สมาชิกท่านนั้นสนใจ Bookmarks 



  

 

105 

3.13 พื้นที่กล่องข้อความสว่นตัว Messages 
พื้นที่ส าหรับอ่าน ตอบกลับ ข้อความส่วนตัวที่ได้รับจากเพื่อนหรือสมาชิกท่านอื่น 

และยังสามารถเขียนข้อความ แนบรูปภาพ วีดีโอ เพื่อส่งให้เพื่อนหรือสมาชิกท่านอื่นภายในสื่อ
สังคมออนไลน์นี้ได้เช่นกัน ดังภาพประกอบที่ 57 
 

 

ภาพประกอบ 57  พื้นที่กล่องข้อความสว่นตัว Messages 

3.14 พื้นที่ส าหรับฝากข้อความ 
พื้นที่ส่วนนี้จะเป็นกล่องข้อความส่วนกลางที่สมาชิกทุกคนภายในสื่อ

สังคมออนไลน์สามารถส่งข้อความถึง ศิลปิน ดารา นักแสดง ผู้จัด ต้นสังกัด หรือองค์กรต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับสาววาย โดยข้อความเหล่านั้นจะถูกเก็บเป็นความลับ และส่งต่อให้กับบุคคลที่ต้องการ
ส่งถึงเท่านั้น ทั้งนี้ เพื่อเสนอแนะ แสดงความคิดเห็น และบอกเล่าแนวทางต่าง ๆ ในมุมมองของ
สาววาย เพื่อการพัฒนาของวงการวายในอนาคตต่อไป  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพขัน้ที่ 2 
การวิจัยเชิงคุณภาพขั้นที่ 2 ของการท าวิจัยเรื่องการออกแบบและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์

ส าหรับสาววายในประเทศไทยนี้ ทางผู้วิจัยได้ส่งต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย
ให้ผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ  ประเมินและเสนอแนะการปรับแก้ โดยผู้เชี่ยวชาญที่เลือกมามีความช านาญ
และเข้าใจในเนื้อหาแต่ละด้าน ประกอบด้วย 
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- ผู้เชี่ยวชาญด้านสาววาย จ านวน 3 ท่าน 
- ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ จ านวน 1 ท่าน 
- ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ จ านวน 1 ท่าน 

เพื่อเป็นแนวทางในการแก้ไข และพัฒนาต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายใน
ประเทศไทยให้ดียิ่งขึ้น โดยได้รับข้อเสนอแนะ จากผู้เชี่ยวชาญมีดังต่อไปนี้ 

ข้อเสนอแนะจากผู้เชีย่วชาญด้านสาววาย 
โดยผู้เชี่ยวชาญด้านสาววายพิจารณาในด้านของเนื้อหา การน าเสนอข้อมูล ข่าวสาร 

รวมไปถึงประเภทของเนื้อหาภายในสื่อสังคมออนไลน์ ว่าตรงกับความต้องการของสาววายในปัจจุบัน
หรือไม่ โดยได้ผลการพิจารณาดังนี้ 

1. คุณ อู๋ สุธีวัฒน์ ปัญโญ อายุ 41 ปี ผู้จัดการฝ่ายกิจกรรมพิเศษด้านเนื้อหา
ความบันเทิง ซีรีส์ ละคร คอนเสิร์ต การแสดง ส าหรับสาววาย บริษัท จีเอ็มเอ็ม ทีวี จ ากัด (มหาชน) 

จากการท างานในวงการวายมาซักระยะหนึ่งของผู้ประเมิน พบว่า  ต้นแบบ
สื่อสังคมออนไลน์นี้ให้ความส าคัญกับเนื้อหาที่สาววายต้องการอย่างครบถ้วน ทั้งในส่วนของ
ส่ือบันเทิงต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ซีรีส์วายที่ก าลังเป็นที่นิยมอย่างมากในปัจจุบัน ภาพยนตร์ว าย
ที่ก าลังเติบโต นิยายวายที่อยู่ในกระแสมายาวนานและมีแนวโน้มการเติบโตที่สูงขึ้นในทุก ๆ ปี รวมถึง
เนื้อหา ข่าวสาร กิจกรรมต่าง ๆ ที่ถูกรวบรวมมาเพื่อแจ้งให้กับสมาชิกภายในต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์
แห่งนี้ เพื่อให้สาววายได้ข้อมูลที่รวดเร็ว และถูกต้อง ผ่านการคัดกรองด้วยผู้ดูแลระบบมาในระดับหนึ่ง  

มีการแบ่งหมวดหมู่ของเนื้อหาที่ชัดเจน ท าให้ข้อมูลต่าง ๆ ถูกวางไว้เป็น
หลักแหล่ง ง่ายต่อการเข้าถึง และค้นหา ส่วนของภาพลักษณ์ก็ต้องบอกว่าสดใส น่ารักตามสไตล์
สาววาย มีความใกล้เคียงกับงานโฆษณา สิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ ในวงการวายที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ถือว่า
สามารถท าให้สาววายที่เข้ามาเป็นสมาชิกถูกใจได้ไม่ยาก  

ส่วนของข้อเสนอแนะ ทางผู้ประเมินมีความคดเห็นว่า ด้านการจัดล าดับต่าง ๆ 
อาจส่งผลกระทบต่อจิตใจแฟนคลับซึ่งมีความละเอียดอ่อนมากในวงการนี้ การจ าหน่ายสินค้านั้น
ต้องค านึงถึงเรื่องลิขสิทธ์เป็นอย่างมาก เนื่องจากสินค้าที่แฟนคลับท ามาจ าหน่ายนั้นอาจะเป็นสินค้า
ที่ละเมิดลิขสิทธ์ได้ และการขายของที่เป็นสินค้าลิขสิทธ์ต้องได้รับการยินยอมหรือเป็นต้นสังกัดมา
จัดจ าหน่ายเอง ส่วนการน าเนื้อหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก ต้องค านึงถึงแหล่งที่มา และความน่าเชื่อถือ 
รวมถึงการอ้างอิงแหล่งที่มา พร้อมการขอบคุณให้ชัดเจน เพื่อเป็นการเคารพในความตั้งใจของผู้ผลิต
เนื้อหานั้น ๆ  
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2. คุณ ออฟชั่น กิตติพัฒน์ จ าปา อายุ 32 ปี ผู้จัด ผู้จัดการดารา และผู้ก่อตั้ง 
Domundi TV (ยอดผู้ติดตาม 3.3 แสน) 

ภาพรวมถือว่าท าออกมาได้สวยงาม น่าใช้ แต่อยากให้ท าออกมาเพื่อทดสอบ
การใช้งานจริง สามารถทดสอบประสบการณ์การใช้งานได้จริง เพื่อปรับปรุง หาจุดที่ยังขาด หรือ
เพื่อค้นพบพฤติกรรมบางอย่างของสาววาย ที่ผู้วิจัยยังมองไม่เห็น จึงขอแนะน าให้พัฒนาต่อ เพราะ
ทางผู้ประเมินเห็นความเป็นไปได้ของสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย วงการนี้
ก าลังเติบโต ถ้ามีสื่อออนไลน์ที่มีคุณภาพเติบโตควบคู่ไปด้วยจะเป็นเรื่องที่น่ายินดี และจะเกิดเป็น
สังคมที่ดีต่อไป 

ถ้ามองภาพรวมด้านเนื้อหา ถือว่าครบถ้วนในสิ่งที่สาววายต้องการในบุจจุบัน 
แต่จากการตรวจสอบเนื้อหาจากต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์แล้วนั้น ผู้ประเมินพบว่าส่วนใหญ่จะเป็น
การรวบรวมเนื้อหาจากแหล่งที่มาอื่น มารวบรวมไว้ให้สาววายสามารถบริโภคได้ครบในที่เดียว แต่
ในอนาคตอาจจะพัฒนาเนื้อหาให้มีความแตกต่าง หรือเพิ่มเติมเนื้อหาพิเศษที่สามารถบริโภคได้เฉพาะ
ในสื่อสังคมออนไลน์แห่งนี้เท่านั้น เพื่อสร้างความแตกต่างทางการตลาด และรักษาสมาชิกไว้ได้
ยาวนานขึ้น  

3. คุณ กาญจน์ณัฐภัทร กอแสงวิชัย อายุ 42 ปี พิธีกรประจ าช่อง Youtube: Pakhe 
Channel (ยอดผู้ติดตาม 17,900 คน) 

ให้ความเห็นว่า ชื่อสื่อสังคมออนไลน์ควรโดนเด่นในทุกพื้นที่ เพื่อการจดจ าของ
ผู้ใช้งานในระยะยาว ควรค านึงถึงการเลือกใช้ภาษาให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อความเข้าใจ
ของเนื้อหาที่มากขึ้น อาจเพิ่มเติมการซื้อบัตรเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อความสะดวกและครบวงจร ควร
ตั้งชื่อหัวข้อต่าง ๆ ให้น่าสนใจมากขึ้น สาววายเป็นกลุ่มเฉพาะควรระมัดระวังเรื่องความรู้สึกเกี่ยวกับ
เนื้อหาที่น าเสนอ ให้มีความเป็นกลาง ให้ความส าคัญกับจิตใจของผู้ใช้งานอย่างสม่ าเสมอ เช่น 
การจัดเรียงล าดับ นักแสดง ศิลปิน ดารา อาจใช้การเรียงล าดับตัวอักษรเพื่อเลี่ยงความเข้าใจผิด 
ในภาพรวมครอบคลุมเนื้อหาทุกมิติของวงการวายดีมาก แต่ต้องพัฒนาในส่วนของการใช้งานให้
มากขึ้น 
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ข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบประสบการณ์ผูใ้ช้ 
โดยผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้จะพิจารณาในส่วนของ คุณภาพ

การใช้งานของผู้ใช้ การเข้าถึง การท างานของฟังก์ชั่นต่าง ๆ โดยได้ผลการพิจารณาดังนี้ 
1. คุณ เจ จุฑามาศ วัฒนพานิช อายุ 43 ปี Digital Specialist ที่ Banpu Public 

Company Limited และผู้ก่อต้ัง สถาบัน A Cuppa 
ในส่วนของหน้าแรกอาจะเพิ่มเติมรายละเอียดของส่วนสมาชิกให้ชัดเจนมากขึ้น 

สามารถใช้ทุกพื้นที่ให้คุ้มค่ามากยิ่งขึ้น หรือบางพื้นที่มีความแออัดของข้อมูลมากเกินไป ควรปรับ
ให้มีความพอดี เพื่อความสะดวกในการใช้งาน ตรวจสอบความส าคัญ ขนาด และล าดับการใช้
ตัวอักษรให้ดีมากขึ้น เลือกสีรองพื้นส าหรับตัวอักษรที่ท าให้ตัวอักษรโดดเด่นมากยิ่งขึ้น การจัดหน้า
ควรเลือกทางใดทางหนึ่ง (ซ้าย-ขวา) ขนาดไอคอนไม่มีความคงที่ท าให้ผู้ใช้งานสับสนได้ เพิ่มเติม
ความสะดวกให้ผู้ใช้งานในส่วนของการค้นหาในแต่ละพื้นที่โดยผู้ใช้งานสามารถระบุประเภท หรือ
จัดล าดับข้อมูลที่ต้องการค้นหาได้ บางพื้นที่ใช้สีที่ไม่สอดคล้องกับพื้นที่ส่วนอื่นอาจท าให้ผู้ใช้งาน
สับสนในขณะใช้งานได้ ส่วนของพื้นที่สนทนามีความใหญ่จนเกินไป อาจไม่สะดวกในการเลื่อน
เพื่อค้นหาการสนทนาที่ผู้ใช้งานต้องการ ภาพรวมต้องศึกษาแนวคิดการออกแบบประสบการณ์
ผู้ใช้งาน (User Experience) ให้มากขึ้นและเจาะจงการเลือกใช้กลยุทธ์การออกแบบให้ชัดเจนและ
การจัดการข้อมูลที่เป็นระบบ 

ข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ 
โดยผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบจะพิจารณาภาพรวมของการออกแบบทั้งหมดภายใน

ส่ือสังคมออนไลน์ ว่าสอดคล้องกับหลักการออกแบบหรือไม่ และมีข้อเสนอแนะอย่างไร ได้ผลพิจารณา
ดังนี้ 

คุณ มิ้ว อาจารย์ ดร.อภิชญา อังคะวิภาต อายุ 32 ปี อาจารย์ประจ าเอก การออกแบบสื่อ
ปฏิสัมพันธ์และมัลติมีเดีย สาขานวัตกรรมสื่อสารสังคม วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒ 

ต้องเพิ่มเติมในเรื่องของการจัดระเบียบภาพโดยแนะน าให้ศึกษาทฤษฎีเกสตัลท์ รวมถึง
ไอคนต่าง ๆ ควรพัฒนาจากอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้มีความสอดคล้องและเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 
ภาพนักแสดงควรใช้โปสเตอร์ที่สื่อถึงตัวละครนั้น ๆ สามารถใช้สีเพื่อแสดงถึงความแตกต่างและชัดเจน
มากขึ้น ในส่วของ User experience และ User interface ยังมีความเด็กเกินไป รวมถึงภาพรวม
ยังรู้สึกแน่นและอึดอัด อาจพัฒนา ลดทอนบางส่วนให้รู้สึกสบายตามากขึ้นได้อีก  
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จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยแบบผสมผสานและน ามาใช้ในการออกแบบต้นแบบ
สื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย เพื่อตอบสนองความต้องการในทุกมิตติที่สาววาย
สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยจึงได้ออกแบบสื่อสังคมออนไลน์นี้ตามภาพประกอบ
ทั้งหมดในบทที่ 4 ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์นี้จะตอบปัญหาที่สาววายในประเทศไทยก าลังเผชิญอยู่ 
นั่นก็คือ ความน่าเชื่อถือ ความรวดเร็ว ของเนื้อหา ข้อมูล ข่าวสาร วงการวาย การใช้เวลาในการตามติด
เรื่องราวหรือสิ่งที่สนใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ การจัดระเบียบข้อมูลที่เข้าถึงงายเพื่อลดการกระจัด
กระจายของข้อมูล การขจัดดราม่าออกจกากสื่อสังคมออนไลน์ และช่องทางการซื้อ-ขายสินค้า บริการ 
เกี่ยวกับวงการวาย ซึ่งในบทต่อไป ผู้วิจัยจะด าเนินการสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ/ 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 



  

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาและวิจัยเรื่องการออกแบบและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายใน
ประเทศไทย มีวัตุถุประสงค์เพื่อสร้างต้นแบบของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้งานกันอย่างแพร่หลายใน
ปัจจุบันส าหรับผู้ที่สนใจ ในเนื้อหาความบันเทิงประเภทวาย หรือส าหรับสาววาย หนุ่มวายโดยเฉพาะ 
โดยศึกษาจากความต้องการของกลุ่มตัวอย่างสาววาย ที่สนใจเรื่องเดียวกันนั่นคือกิจกรรม เรื่องราว 
ความบันเทิงต่าง ๆ บนอุตสาหกรรมวาย แต่มีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นเพศ การศึกษา ถิ่นที่อยู่
อาศัย อาชีพ รูปแบบการใช้ชีวิต หรือแม้กระทั่งความชื่นชอบ ทั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสม (Mix Method 
Research) ที่ประกอบไปด้วย การสัมภาษณ์เชิงลึกในรูปแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured 
Interview) จ านวน 10 คน จากนั้นท าผลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์  สังเคราะห์ และหา
ความต้องการต่าง ๆ จากทุกการสัมภาษณ์ จากนั้นน าผลที่ได้มาสร้างการใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Questionnaire) จ านวน 400 ชุด เมื่อได้ข้อมูลจากทั้งสองส่วนแล้วจึงน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ 
สังเคราะห์และเปรียบเทียบ เพื่อน าไปสร้างต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย 
จากนั้นน าต้นแบบที่ได้นั้นส่งต่อให้ผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ คือ ผู้เชี่ยวชาญทางด้านข้อมูลเนื้อหา
วงการวาย ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบ และผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบประสบการณ์
ผู้ใช้งาน เพิ่มเติมข้อเสนอแนะ เพื่อหาความเป็นไปได้และแนวทางในการพัฒนาต้นแบบสื่อสังคม
ออนไลน์นี้ต่อไปในอนาคตซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

สรุปผล 
จากการศึกษาเรื่องการออกแบบและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย

ได้ผลสรุปออกมาจากการท าวิจัย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
สรุปผลการศึกษาเชงิคุณภาพขัน้ที่ 1 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยคัดเลือกตัวอย่างสาววายที่กระจายตัวอยู่ในทุกภูมิภาค
ของประเทศไทย จ านวน 10 คน 

ด้านข้อมูล เนื้อหา ข่าวสารต่าง ๆ (Contents) ภายในสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววาย  
ต้องมีความรวดเร็ว เชื่อถือได้ ง่ายต่อการค้นหา มีความเป็นปัจจุบันอยู่เสมอ และที่ส าคัญต้องตาม
กระแส และยังพบว่าตัวอย่างสาววายต้องการให้สื่อสังคมนี้เป็นสถานที่ปลอดภัย น่าอยู่ ปราศจาก 
ดราม่า หรือหากเกิดเหตุการณ์ที่ไม่พึงประสงค์ขึ้นภายในสื่อสังคมออนไลน์แห่งนี้ ต้องมีการจัดการ
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ที่รวดเร็ว และรับมือได้ จึงท าให้ผู้วิจัยพบว่าการอยู่ภายในสังคมเสมือนในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์
ก็มีความคล้ายคลึงกับการใช้ชีวิตจริงเช่นกัน ทั้งด้านการสื่อสาร และความปลอดภัย 

ด้านการใช้งาน ผู้ให้ข้อมูลเห็นตรงกันว่าจะต้องมีความเข้าใจง่าย เข้าถึงข้อมูลส่วนต่าง  ๆ
ได้สะดวก มีการจัดหมวดหมู่และการมองเห็นที่ชัดเจน การค้นหาที่มีประสิทธิภาพ สามารถใช้งาน
ได้หลากหลายอุปกรณ์ แต่ยังคงมีความปลอดภัยในการใช้งาน 

ด้านการออกแบบ (Design) สาววายส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีความคิดเห็นคล้ายคลึงกัน
นั่นคือ มีแนวทางการใช้ชีวิตบนพื้นฐานความสบายใจ แต่ยังต้องมีสีสัน ท าให้ภาพลักษณ์ด้าน
การออกแบบถูกน าเสนอออกมาบนพื้นฐานของความเรียบง่าย สบายตา เป็นมิตรกับผู้ใช้งาน 
ลดเหลี่ยมสัน เพิ่มความโค้งมน ซึ่งท าให้รู้สึกถึงความนุ่มนวล และปลอดภัย ทั้งนี้ยังเลือกใช้สีที่อ่อนโยน
เข้ามาช่วยเพิ่มน่ารักในขณะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายแห่งนี้ 

สรุปผลการศึกษาเชงิปริมาณ 
ผลการศึกษาหาความต้องการจากกลุ่มตัวอย่างสาววายจ านวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อายุ 20-50 ปี กระจายตัวอยู่ทั่วทุกภูมิถาคของประเทศไทย มีแนวทางการใช้ชีวิต
บนพื้นฐานของความสบายใจและสนุกสนาน มีความเชื่อมโยงของเนื้อหา กล่าวคือโดยกลุ่มตัวอย่าง 
ที่ชื่อนชอบการดูซีรีส์วาย ก็จะชื่นชอบนักแสดงในเรื่องนั้น ๆ รวมถึงองค์ประกอบภายในซีรีส์เรื่องนั้น 
เช่น เพลงประกอบซีรีส์ สไตล์การแต่งตัว หรือแม้กระทั่งสิ่งของที่ตัวละครหยิบจับน ามาใช้ เนื่อจาก
ทุกองค์ประกอบล้วนมีความหมาย และเกี่ยวข้องกับเส้นรื่องของซีรีส์เรื่องนั้น ๆ จึงท าให้กลุ่มตัวอย่าง
สาววายมีความสนใจในเนื้อหาหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็น ตัวบทซีรีส์ซึ่งบางเรื่องได้มาจาก
นิยายวาย จากตัวหนังสือถูกส่งต่อมาที่ภาพเคลื่อนไหว สู่ด้วยตัวนักแสดง เกิดเป็นคู่จิ้น / คู่จริง ท าให้
สาววายบริโภคเนื้อหาเหล่านี้จ านวนมาก เพื่อตามติด ให้ก าลังใจ และท าความรู้จักกับศิลปิน ดารา 
นักแสดงมากขึ้น 

โดยกิจกรรมที่กลุ่มตัวอย่างสาววายชื่นชอบที่สุดคือการดูซีรีส์วาย ตามมาด้วยการอ่าน
นิยายวาย การติดตามหรือเข้าร่วมงานกิจกรรม Fan meeting ต่าง ๆ และชื่นชอบการ พูดคุย 
แสดงความคิดเห็นกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทั้งในซีรีส์และนิยายวาย จึงท าให้เกิดการแบ่งปันข้อมูล 
ข่าวสาร เนื้อหา กิจกรรม  อย่างสม่ าเสมอ  เนื่องจากจ านวนเนื้อหาที่มีมาก ท าให้ต้องกัดการหมวดหมู่
เนื้อหาให้ดี เพื่อง่ายต่อการเข้าถึง 

ประเภทเนื้อหาที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชื่อนชอบคือ เนื้อหาประเภทวีดีโอ เนื้องจาก
ได้อรรถรสมากที่สุดในการรับชน เพราะได้เห็น ได้ยิน ได้รู้สึกคล้อยตามตัวละคร 
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กลุ่มตัวอย่างสาววายยังให้ความส าคัญกับเรื่องการเป็นสมาชิกภายในสื่อสังคมออนไลน์
แห่งนี้ ทั้งด้านตัวตนของสมาชิก การจัดการด้านสมาชิก และความปลอดภัยในการอยู่ร่วมกันภายใน
สื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงความปลอดภัยในการใช้งาน 

การเข้าสังคมก็เป็นเรื่องส าคัญเช่นกัน ขึ้นชื่อว่าเป็นสื่อสังคมออนไลน์ การมีปฏิสัมพันธ์
กับภายในสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นเรื่องที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ ท าให้กลุ่มตัวอย่างสาววาย ต้องการพื้นที่
ส าหรับพูดคุย และเปลี่ยนความคิดเห็นในทุก ๆ เรื่องที่เกี่ยวข้องกับสาววาย ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุย
แบบเดี่ยวหรือแบบกลุ่ม ท าให้ตัวต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์นี้ ต้องมีพื้นที่รองรับส าหรับการมีปฏิสัมพันธ์
กระจายอยู่ในทุก ๆ ส่วน  นอกจากการพูดดคุย การแชร์ การเข้าร่วมกลุ่มแล้ว กลุ่มตัวอย่างสาววาย
ยังชื่อนชอบระบบแสดงอารมณ์ผ่าน emoji และยังชื่นชอบระบบ #Hastag ที่ง่ายต่อการติดตามข้อมูล 
ข่าวสารอีกด้วย 

กลุ่มตัวอย่างสาววายยังค านนึงถึงความรุ่นแรง หรือการคุกคามกัน อันอาจจะเกิดขึ้น
จากความคิดเห็นที่ไม่ตรงกัน ดังนั้นต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์นี้ต้องมีระบบคัดกรอง ตรวจสอบ 
ทุกการกระท าบนสื่อสังคมออนไลน์แห่งนี้ และยังเพิ่มช่องทางในการแจ้งเหตุฉุกเฉิน เพื่อทางผู้ดูแล
ระบบจะได้เข้าไปแก้ไขได้อย่างรวดเร็ว 

การออกแบบที่กลุ่มตัวอย่างสาววายต้องการให้พัฒนาลงบนต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์นี้ 
คือ ความเรียบง่าย สดใน สะบายตา แต่ยังมีความทันสมัย โดนเด่น มีความโค้งมน จากจ านวนสาววาย 
ที่มีมาก และมีแนวโน้มที่จะเพิ่มขึ้นอีกในอนาคต ท าให้ต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์นี้ต้องสามารถปรับแต่ง
รูปแบบการมองเห็นได้ เช่น ชุดสี ลวดลาย ขนาดตัวอักษร รวมไปถึงการใช้งานในที่แสงมาก แสงน้อย 
ก็สามารถปรับแต่งเพื่อให้เข้ากับทุกการใช้ชีวิตของสาววายขณะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์แห่งนี้ 

สรุปผลการศึกษาเชงิคุณภาพขัน้ที่ 2 
จากข้อเสนอแนะโดยผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ พบว่าต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับ

สาววายในประเทศไทยนี้ยังมีส่วนที่ต้องแก้ไข และพัฒนาเพิ่มเติม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
ข้อเสนอแนะด้านข้อมูล เนื้อหา 

1. การน าเสนอเนื้อหา การจัดอัดดับ หรือการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ต้องค านึงถึง
ความเป็นกลางอยู่เสมอ ควรคิดและพิจารณาก่อนน าเสนอข้อมูล เนื่องจากกลุ่มสาววายมี
ความจงรักภักดีต่อตัวศิลปินเป็นอย่างมาก เมื่อมีเรื่องราวที่ถูกน าเสนอและส่งผลกระทบตัวศิลปิน
อันเป็นที่รักของสาววาย อาจส่งผลกระทบต่อภาพรวมของสื่อสังคมออนไลน์ไม่ทางใด ก็ทางหนึ่ง 

2. ค านึงถึงเรื่องลิขสิทธ์ทั้งด้านเนื้อหา ภาพ วีดีโอ สินค้า หรือสิ่งต่าง ๆ ที่น ามา
แสดงบนสื่อสังคมออนไลน์แห่งนี้ เพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาด้านกฏหมายที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
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3. อ้างอิงแหลงที่มาของข้อมูลเสมอ เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือ และหลีกเลี่ยง
การคัดลอกเนื้อหาที่ผิดกฏหมาย 

4. พัฒนาเนื้อหาทั้งด้านความเข้มข้นและความรวดเร็วอย่างสม่ าเสมอ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของสาววาย 

5. สร้างความแตกตากด้านเนื้อหา เพื่อเสริมจุดเด่นให้กับสื่อสังคมออนไลน์แห่งนี้
และรักษาสมาชิกไว้ได้ยาวนาน 

6. ค านึงถึงการเลือกใช้ภาษาที่ถูกต้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
ข้อเสนอแนะด้านประสบการณ์การใชง้าน และการออกแบบ 

1. ควรพัฒนาต่อในด้านการใช้งานให้ครอบคลุมความต้องการของสาววาย
มากที่สุด โดยการรับข้อเสนอแนะจากสาววายอย่างสม่ าเสมอ 

2. ด้านประสบการณ์การใช้งานของผู้ใช้ต้องศึกษาทฤษฎีต่าง ๆ เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น รวมถึง
การจัดการข้อมูลที่เป็นระบบ เพื่อง่ายต่อความเข้าใจของผู้ใช้งาน  

3. เพิ่มเติมความสามารถในการค้นหา เพื่อความสะดวกและตรงความต้องการ
ในการค้นหาของผู้ใช้งานมากขึ้น 

4. ค านึงถึงเรื่องขนาดของส่วนต่าง ๆ ให้มากขึ้นไม่ว่าจะเป็น ขนาดตัวอักษร 
ขนาดหัวข้อ ขนาดรูปภาพ วีดีโอ เพื่อความเข้าใจที่ถูกต้องในการใช้งาน และความสวยงาม 

5. พัฒนาเรื่องการใช้สีที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และการเลือกใช้สีที่เพิ ่ม
ความโดดเด่นของหัวข้อต่าง ๆ ลดความสับสนในการใช้งาน 

6. พัฒนาในส่วนของการจัดวางหน้ากระดาษ จากกัดวางเนื้อหา เพื่อลดความแออัด 
เพิ่มความสบายในการมองเห็น 

7. ค านึงถึงการน าไปใช้ในอุปกรณ์ขนาดต่าง ๆ ว่าสามารถมอบประสบการณ์ที่
ครบถ้วนในการใช้งานหรือไม่ 

8. ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการจัดระเบียบภาพเพื่มเติม 
9. พัฒนาแนวทางการออกแบบภาพรวมให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแบรนด์

ที่สร้างขึ้นมา เช่น การออกแบบไอคอน การเลือกใช้สี ที่สอดคล้องกัน 
10. ภาพลักษณ์ของสื่อสังคมออนไลน์นี้ให้ความรู้สึกเด็กจนเกินไป ต้องพัฒนา 

การออกแบบให้ดูเป็นทางการมากยิ่งขึ้น แต่ต้องไม่ทิ้งความสบายตา น่ารัก สดใส 
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อภิปรายผล 
จากการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้จนท าให้เกิดต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายใน

ประเทศไทยขึ้น และสอดคล้องกับความต้องการด้านเนื้อหา ข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง และการใช้งาน 
ของสาววาย โดยมีประเด็นที่น่าสนใจดังนี้ 

ประเด็นที ่1 ด้านการเกิดขึ้นของสื่อสังคมออนไลนส์ าหรบัสาววายในประเทศไทย 
เป็นที่ทราบกันดีว่า ในปัจจุบันนี้สื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นพื้นที่ยอดนิยมส าหรับ

การแสดงออกทางความคิด ความสนใจ รวมถึงการบริโภคข้อมูลต่าง ๆ กลุ่มของสาววายก็เช่นกัน 
โดยจะกระจัดกระจายอยู่ตามสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Twitter, Facebook (Group/Fan page), 
Line official account หรือแม้กระทั่งสื่อสังคมออนไลน์ประเภทวีดีโออย่าง Youtube แต่ยังไม่มีสื่อ
สังคมออนไลน์ที่สามารถน าเสนอข้อมูล ข่าวสาร ความบันเทิงส าหรับอุตสาหกรรมวายโดยเฉพาะ 
ดังนั้นการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้จึงเกิดเป็นต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย
ซึ่งสอดคล้องกับความต้องการในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านข้อมูล ข่าวสาร ความบันเทิงที่สาววาย
บริโภคอยู่เป็นปกติในปัจจุบัน ด้านลักษณะหรือวิธีการใช้งานในรูปแบบที่สาววายต้องการ และ
ด้านการออกแบบที่เป็นมิตรกับสาววาย อันสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี Tribal Marketing ที่ บังอร 
สุวรรณมงคล (2563) กล่าวว่า เป็นหลักการในการพิชิตใจกลุ่มเป้าหมายที่สนใจในเรื่องเดียวกัน  
รวมถึงการใช้หลักการตลาดเชิงเนื้อหาเพื่อส่งเสริมความความน่าสนใจและเชื่อมั่นด้านข้อมูล ข่าวสาร 
แก่ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีและแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา Taylor (2556 อ้างใน อรรถชัย 
วรจรัสรังสี และพนม คลี่ฉายา, 2556, น. 89) และบรรพต วรธรรมบัณฑิต (2560) ที่กล่าวว่า 
การสร้างเนื้อหา/ข่าวสารให้โดดเด่นแตกตากจากคู่แข่ง เพิ่มคุณค่า ความน่าสนใจซึ่งท าให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจ 

ประเด็นที่ 2 ด้านเนื้อหา ข่าวสาร ความบันเทิง 
จากผลการศึกษาและวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างสาววายต้องการบริโภคเนื้อหาที่มี

ความสดใหม่ รวดเร็ว เชื่อถือได้ และยังต้องค านึงถึงความเป็นกลาง เพื่อลดโอกาศที่ข้อมูลข่าวสาร
เหล่านั้นจะกระทบจิตใจผู้อื่น จนเกิดดราม่า หรือความวุ่นวายขึ้น รวมถึงเนื้อหาข่าวสารต้องถูกจัดเป็น
หมวดหมู่ชัดเจน เพื่อง่ายต่อการเข้าถึง และการย่อยข้อมูลเพื่อความเข้า ใจง่ายในรูปแบบของ 
Infographic  

รูปแบบเนื้อหาที่มีความต้องการมากที่สุดคือ เนื้อหาในรูปแบบวีดีโอ คลิปสั้น เนื่องจาก
เนื้อหาประเภทนี้ สามารถมอบความบันเทิงให้กับผู้บริโภคทั้ง การมองเห็น การได้ยิน การรับรู้ความรู้สึก 
และการแสดงออกหรือการกระท า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิราภรณ์ ศรีนาค (2556) และ
บทความของ ปัณณกานต์ วรวัฒนานนท์ (2563) 
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ทั้งนี้ต้องค านึงถึงความถูกต้องของเนื้อหา ทั้งด้านความถูดต้องทางการได้มาซึ่งข้อมูล 
ความน่าเชื่อถือของข้อมูล และลิขสิทธ์ต่าง ๆ 

ประเด็นที่ 3 ด้านการใช้งานและการออกแบบ 
ความเรียบง่ายถือเป็นความต้องการส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างสาววาย ทั้งด้าน

การใช้งาน และการออกแบบ ดังนั้นต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายที่ถูกสร้างขึ้น จึงเป็น
ส่วนผสมของความเรียบง่าย สบายตา เข้ากับ ความเข้าใจและใช้งานง่าย เลือกใช้สีสันที่สบายตา 
อ่อนโยน ให้ความรู้สึกเป็นมิตรกับผู้ใช้งาน และรูปทรงที่โค้งมน ไม่แข็งกระด้างตรงกับความต้องการ
ของกลุ่มตัวอย่าง การใช้ตัวอักษรที่สามารถเข้าใจได้ง่าย สามารถเลือกปรับการมองเห็นได้ตาม
สภาพแวดล้อมของแสงภายนอก (Day mode / Night Mode) แต่ยังคงต้องได้รับการพัฒนาต่อ 
ไม่ว่าจะเป็นด้านของการจัดวางเนื้อหา การมองเห็น และการเข้าถึง เพื่อการใช้งานที่เป็นมิตรมากขึ้น 
กับผู้ใช้งานและ สอดคล้องกับความต้องการที่เปลี่ยนไป รวมถึงเทคโนโลยีในอนาคต 

ประเด็นที่ 4 ด้านสังคม 
สื่องสัมคมออนไลน์ส าหรับสาววายเกิดขึ้นเพื่อสร้างช่องทางในการแลกเปลี่ยน ข้อมูล 

ข่าวสาร ความบันเทิง ความคิดเห็นระหว่างสาววายด้วยกันโดยเฉพาะ ดังนั้นการมีฟังก์ชั่นการใช้งาน
ที่ส่งเสริมการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันจึงเป็นเร่ืองที่ขาดไม่ได้ ซึ่งจากการศึกษาและวิจัยท าให้พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างสาววายต้องการพื้นที่ส าหรับพูดคุยในเรื่องเดียวกัน การแสดงความคิดเห็นในเรื่องต่าง ๆ 
การแสดงออกในรูปแบบของ emoji/ Like/ Share ต่อข้อมูลของสมาชิกผู้อื่นในสังคมเดียวกัน 
รวมไปถึงการซื้อ-ขาย แลกเปลี่ยนสิ่งของ หรือสินค้าที่กลุ่มสาววายก าลังให้ความสนใจ แต่ต้องอยู่
บนพื้นฐานของความถูกต้องของลิขสิทธ์ ทั้งนี้สังคมในปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
สัมคมเสมือนอย่างสื่อสังคมออนไลน์ก็เช่นกัน ดังนั้นจึงต้องมีการพัฒนา และจัดระเบียบสังคมนี้
อยู่เสมอ 

ประเด็นที่ 5 ด้านสาววาย 
พบว่า สาววายในกลุ่มตัวอย่างมีความอ่อนไหวทางด้านอารมณ์ สามารถเสียใจ ดีใจ 

ผิดหวัง ได้ตลอดเวลาโดยข้ึนอยู่กับการกระท าและการบริโภคเนื้อหา และยังเทิดทูนศิลปินที่ชื่นชอบ
เป็นอย่างมาก สามารถติดตาม สนับสนุน ทุ่มเททั้งแรงกาย แรงใจ แรงทรัพย์ได้อย่างมาก และยัง
ชื่นชอบการเข้าสังคมเพื่อน าเสนอความคิดเห็นรวมถึงบริโภคข้อมูลโดยที่ไม่ต้องการเปิดตัวให้สังคม
ทราบว่าตนเองเป็นใคร และที่ส าคัญสาววายมีความคิดสร้างสรรค์ สามารถสร้างสรรค์งานศิลป์ต่าง ๆ 
ไม่ว่จะเป็นแฟนอาร์ต สิ่งของ เสื้อผ้า รวมถึงวีดีโอต่าง ๆ เป็นต้นซึ่งตรงกับงานวิจัยของนันทิชา ลือพืช 
(2560) 
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ข้อเสนอแนะจากผู้วิจัย 
จากผลการวิจัย และการสอบถามผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้น 

ขอมอบข้อเสนอแนะส าหรับผู้ที่ต้องการออกแบบและพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะส าหรับใคร 
กลุ่มเป้าหมายแบบไหน ดังต่อไปนี้ 

1. การสร้างสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทยที่มีประสิทธิภาพและ
ตรงความต้องการของผู้ใช้งานนั้น ควรศึกษาและท าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายให้ดี ทั้งด้านพฤติกรรม 
ความสนใจ ความชอบ ความต้องการ ปัญหา รวมไปถึงสภาพแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นกระแสสังคม  
ค่านิยม ภาคธุรกิจ ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายนั้น เพื่อความสะดวกและมีประสิทธิภาพในการพัฒนา
และออกแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่มากขึ้น  

2. ศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการออกแบบประสบการณ์
ผู้ใช้งาน การออกแบบการมองเห็นของผู้ใช้งาน เพื่อความเข้าใจในหลักการที่มากขึ้น และผลลัพท์
ทางการออกแบบที่ดียิ่งขึ้น 

3. เพื่อความเข้าใจในกลุ่มเป้าหมายที่มายิ่งขึ้น ควรใช้แนวทางการวิจัยที่หลากหลาย 
เช่น การสัมภาษณ์ การใช้แนวคิดรูปแบบต่าง ๆ มาประยุกต์ การระดมสมอง และอื่น ๆ อีกมากมาย 
โดยไม่จ าเป็นต้องใช้แนวทางการวิจัยอย่างใดอย่างหนึ่ง อันเป็นการจ ากัดความสามารถในการพัฒนา 

4. ข้อมูลจากการศึกษาและวิจัยที่ได้มา ควรจัดระเบียบ เพื่อความสะดวกใน
การพิจารณา วิเคราะห์ สังเคราะห์ และน าไปพัฒนาต่อ พร้อมทั้งให้ความส าคัญกับทุกข้อมูลที่ได้มา 
เพื่อการค้นหาและค้นพบความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด 

5. ในการออกแบบควรมีการทดสอบต้นแบบหลายครั้ง ทั้งในด้านของการออกแบบ
ประสบการณ์การใช้งาน การออกแบบภาพลักษณ์ เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด รวมถึงการรับฟัง
ข้อเสนอแนะจากผู้ใช้งานอย่างสม่ าเสมอ และพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

แนวทางส าหรับการท าวิจยัครั้งต่อไป 
จากผลการวิจยันี้ ผูว้ิจัยขอเสนอหัวข้อการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 

1. ความพึงพอใจในการใชง้านต้นแบบสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย 
2. แนวทางการพัฒนาต่อยอดธุรกิจจากสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสาววายในประเทศไทย 
3. กลยุทธ์การตลาดเพื่อการสร้างรายได้ใหก้ับสื่อสังคมออนไลน ์
4. ความอ่อนไหวและข้อจ ากัดเกี่ยวกับผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน ์
5. การพัฒนาเนือ้หาส าหรับสาววายในประเทศไทย 
6. การศึกษาพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส าหรบัสาววายโดยเฉพาะ 



  

 

117 

7. ความแตกต่างระหวา่งสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับแฟนคลบักลุ่มต่าง ๆ 
8. การออกแบบประสบการณก์ารใช้งานของกลุ่มผู้สนใจเฉพาะเรื่อง 
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