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สํานักขาวออนไลนไทย กรณีศึกษา เฟสบุค เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชกลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีอยูใน
กลุม GEN C จํานวน 25 คน ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ผลการศึกษาพบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญใหความสนใจตอเฟสบุคแฟนเพจแบบสํานักขาว 
ออนไลนรูปแบบใหมมากท่ีสุด เนื่องจากเนื้อหามีความสรางสรรค ทันตอกับกระแสปจจุบัน ท้ังยังพบวา 
รูปแบบคอนเทนตท่ีดี จนทําใหกลุมคน GEN C เลือกติดตาม คือ จะตองมีเนื้อหาและรูปแบบการนําเสนอ
ท่ีแปลกใหม ใชภาษาท่ีเขาใจงาย หัวขอขาวจะตองไมเขียนในเชิงลบ ไมใชคํารุนแรง ทั้งยังตองเปน
สํานักขาวท่ีมีความนาเช่ือ และมีรูปภาพหรือวิดีโอประกอบท่ีสวยงาม 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

เนื่องจากปจจุบันถือเปนยุคดิจิทัล ซ่ึงเกิดไดท้ังจากเทคโนโลยีจะเขามามีบทบาทใน
ชีวิตประจําวันของมนุษยเรามากข้ึน รวมท้ังพฤติกรรมการเสพส่ือของผูบริโภคไดมีการเปล่ียนแปลง 
โดยมีระยะเวลาในการเสพส่ือดิจิทัล หรือออนไลนตอวันมากข้ึน  โดยงานวิจัยชุด มีเดียโปรไฟล 2016 
ของ บริษัท กันตาร เวิรลดพาแนล (ไทยแลนด) – Kantar Worldpanel (Thailand) เผยผลสํารวจวา เม่ือดู
พฤติกรรมการเสพส่ือของผูบริโภคในแตละวัน ของป พ.ศ. 2559 ในประเทศไทย พบวา ผูบริโภคใช
เวลาดู “ส่ือทีวี” ลดลงจาก 3.8 ช่ัวโมงตอวันเม่ือปท่ีแลว ลดอยูท่ี 3.4 ช่ัวโมงตอวัน เชนเดียวกับ “ส่ือวิทยุ” 
ท่ีผูบริโภคใชเวลาลดลงจาก 2.5 ช่ัวโมงตอวันปท่ีแลว เหลืออยูท่ี 1.7 ช่ัวโมงตอวัน  

แตในทางกลับกัน คนจะหันมาใชเวลากับส่ือดิจิทัลมากข้ึนมากกวาเดิม หากเปน “การใช
อินเตอรเน็ตท่ีบาน” จะใชเวลาเพิ่มข้ึนจาก 2 ช่ัวโมงตอวัน เปน 2.2 ช่ัวโมง และ “การใชอินเตอรเน็ต
นอกบาน” จะใชเวลาเพิ่มข้ึนจาก 1.4 ช่ัวโมงตอวัน เปน 1.6 ช่ัวโมงตอวัน 

นอกจากนี้ งานวิจัยดังกลาว ยังมีขอมูลที่นาสนใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเฟสบุค 
(Facebook) ป พ.ศ. 2559 ซ่ึงพบวาผูบริโภคมีการเยี่ยมชมแฟนเพจบนชองทางเฟสบุค (Facebook Fan 
page) ของแบรนดสินคาตางๆ และคลิกดูโฆษณา หรือคลิกซ้ือสินคามากข้ึน จากเม่ือป 2558 อยูท่ี 62% 
เพิ่มข้ึนเปน 68% แตกตางจากพฤติกรรมในอดีต ท่ีเนนการเขาเฉพาะโปรไฟล (Profile) นิวสฟด (News 
Feed) หรือเพ่ือไวพูดคุยกับกลุมเพื่อนเทานั้น 

จากงานวิจัยขางตน จะเห็นไดชัดวา ธุรกิจส่ือในประเทศไทย โดยเฉพาะธุรกิจส่ือแบบ
ดั้งเดิม เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน ควรยอมรับการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภค
ส่ือในปจจุบัน พรอมหันมาพัฒนาธุรกิจ โดยใหความสําคัญกับการเพิ่มชองทางบนโลกออนไลนมาก
ข้ึน อีกท้ังชองทางเฟสบุค (Facebook) เปนอีกชองทางที่ไดรับความสนใจจากคนไทย และเปนนิยม
เปนอยางมาก ประกอบกับมีพฤติกรรมในการติดตามแฟนเพจมากข้ึนอีกดวย  

นอกจากนี้ ผูวิจัยยังเห็นความนาสนใจของกลุมคน GEN C หรือ Generation C ซ่ึงเปน
กลุมคนรุนใหม ในยุคดิจิทัลอยางแทจริง โดยไลฟสไตลหรือการดําเนินชีวิตของคนกลุมนี้ จะคอนขาง
เรงรีบ และมีแนวคิดท่ีแตกตางจากรุนกอน ๆ คือ มีการมองหาความสะดวก ความคิดสรางสรรค หรือมี
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ความสามารถในการควบคุมเวลาของตัวเองได ซ่ึงถือเปนกลุมคนท่ีเปนกลุมเปาหมายท่ีสําคัญสําหรับ
ธุรกิจส่ือในปจจุบันเปนอยางมาก  

ดังนั้นจะเห็นไดวาหากผูวิจัยไดศึกษาเร่ืองทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนต 
สํานักขาวออนไลนไทย กรณีศึกษาเฟสบุค (Facebook) จะเปนประโยชนในการตอยอดเพื่อวางแผน
กลยุทธการส่ือสารของสํานักขาวออนไลนไทย หรือสามารถนําไปปรับใช รวมทั้งเปนแนวทางใน
การวางแผนการตลาดของธุรกิจส่ือในประเทศไทย ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายตอไปในอนาคต 

 
 

1.2  วัตถุประสงค 
เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย 

กรณีศึกษา เฟสบุค (Facebook) 
 
 
1.3  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากงานวิจัย 

1. เพื่อใหทราบถึงทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย
บนชองทางเฟสบุค (Facebook) 

2. เพื่อเปนแนวทางในการสรางแผนกลยุทธคอนเทนตบนชองทางเฟสบุค (Facebook) 
ของสํานักขาวออนไลนไทย 
 
 
1.4  ขอบเขตของงานวิจัย 

1. มุงศึกษากลุมเปาหมาย คือ กลุมคน GEN C จํานวน 25 คน โดยใชวิธีสัมภาษณเชิงลึก 
2. ระยะเวลาที่ใชเก็บขอมูล 1 เดือน คือ พฤศจิกายน – ธันวาคม 2560 
 
 

1.5  ขอจํากัดของงานวิจัย 
ระยะเวลาใชเก็บขอมูลมีระยะเวลาท่ีส้ันอันเนื่องมาจากโครงสรางหลักสูตรและขอจํากัด 

บางประการ ซ่ึงอาจสงผลตอระยะเวลาในการศึกษา 
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1.6  นิยามศัพทเฉพาะ 
1. Facebook Fan Page คือ หนาเพจ หรือแฟนเพจบนเฟสบุค (Facebook) เปนพื้นท่ีท่ีไว

สําหรับการแสดงความคิดเห็น หรือรวบรวมกลุมคน หรือไวเปนชองทางในการประชาสัมพันธของ
แบรนด เพื่อใหคนท่ัวไปไดรับทราบขอมูลตางๆ จากการติดตามแฟนเพจได  

2. News Feed คือ พื้นท่ีท่ีใหขอมูลขาวสารตาง ๆ ท้ังจากเพื่อน แฟนเพจที่คุณไดติดตาม 
รวมท้ังโฆษณาตางๆ บนหนาหลักของเฟสบุค (Facebook) 

3. See First คือ ฟเจอร หรือโหมดบนฟสบุค (Facebook) ท่ีสามารถต้ังคาแฟนเพจหรือ
เพื่อนท่ีตองการติดตามหรือช่ืนชอบใหเห็นเปนลําดับแรก บนหนา News Feed ของตน 

4. GEN C หรือ Generation C คือ กลุมคนรุนใหมในยุคดิจิทัล ซ่ึงไลฟสไตลหรือ
การดําเนินชีวิตของคนกลุมนี้ จะมีลักษณะรีบเรง รักความสะดวกสบาย มีความคิดสรางสรรค และมี
สามารถในการควบคุมเวลาของตัวเองได 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

การศึกษาเร่ือง ทัศนคติของคน Gen C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย 
กรณีศึกษาเฟสบุค (Facebook) ผูวิจัยไดมีการอางอิงถึงแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังนี้  
 
 

2.1  แนวคิดท่ีเกี่ยวของ 
 

2.1.1  แนวคิดเก่ียวกับเร่ืองสังคมออนไลนบนเฟสบุค (Facebook) 
เว็บไซต mindph (2560) ไดอธิบายเร่ืองสังคมออนไลนบนเฟสบุคไวดังนี้ Facebook คือ

เว็บไซตท่ีใหบริการเครือคายสังคมออนไลน ผาน Internet หรือ สามารถเรียกไดวาเปน Social Network 
ถูกกอต้ังโดย มารก ซักเคอรเบิรก ผูเปนสมาชิกของเว็บไซตนี้ สามารถสรางพื้นท่ีเพื่อแนะนําตัวเอง 
ติดตอส่ือกับเพื่อน ไดท้ังแบบขอความ ภาพ เสียง และวิดีโอ ท้ังยังสามารถเลือกการเปนเพื่อนคนผูอ่ืน  ๆได 

นอกจากนี้ยังสามารถใชเฟสบุคเพ่ือรวมทํากิจกรรมอ่ืน  ๆกับเพื่อนได เชน การเขียนขอความ 
แสดงความคิดเห็น พูดคุยหรือแชท รวมไปถึงทํากิจกรรมอ่ืนๆ เชน เลนเกม ชอปสินคา เปนตน  
 

2.1.2  แนวคิดเก่ียวกับเร่ือง Generation C (Gen C)  
WP (2016) ผูเขียนบทความเร่ือง “เจาะลึกพฤติกรรม Generation C ไลฟสไตล-ความคิด 

สําคัญกวาอายุ” ไดใหขอมูลเกี่ยวกับแนวคิดเร่ืองนี้ไว ดังนี้ 
จากการศึกษาการรายงานของ Nielsen พบวา GEN C หรือ Generation C ซ่ึงเปนกลุม

คนรุนใหม ในยุคดิจิทัลอยางแทจริง โดยไลฟสไตลหรือการดําเนินชีวิตของคนกลุมนี้ จะคอนขางเรงรีบ 
และมีแนวคิดที่แตกตางจากรุนกอนๆ คือ มีการมองหาความสะดวก ความคิดสรางสรรค หรือมี
ความสามารถในการควบคุมเวลาของตัวเองได  

โดยวิธีการเขาถึง การเขาใจพฤติกรรมและความคิดของคนกลุม Generation C ถือเปน
ส่ิงท่ีจําเปนอยางยิ่ง สามารถดู 5 ส่ิงสําคัญในการเขาหาและตอบสนองตอความตองการของคนกลุมได 
ดังนี้ 
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2.1.2.1 การสรางคอนเทนตเฉพาะกลุม – สําหรับกลุมคน GEN C ขอมูล
ท่ีกวาง และไมเจาะจง อาจไมใชตัวเลือกท่ีดีในการเขาถึง ดังนั้นส่ิงสําคัญ เพื่อใหชนะใจคนกลุมคนน้ี 
คือ ใหยึดถึงประสบการณ และผลลัพธท่ีอยากใหลูกคาไดรับต้ังแตแรก 

2.1.2.2 การถายทอดเร่ืองราวอยางเหมาะสม – หมายถึง ควรสรางคอนเทนต 
ข้ึนมาโดยเฉพาะ โดยไมตองคํานึงถึงชองทางการส่ือสาร แตรวมไปถึงการโฆษณาดวย จากผลสํารวจ 
พบวา กลุมคน GEN C ถึง 39% ไมตอตานโฆษณาบนโลกออนไลน หากโฆษณานั้นตอบโจทย หรือ
ตอบสนองความตองการได 

2.1.2.3 ใชโซเชียลมีเดียใหเปน – ในยุคปจจุบัน โซเชียลมีเดียกลายเปน
เคร่ืองมือท่ีสําคัญในการเขาถึงลูกคาในกลุม GEN C เพราะจะเชื่อมตอทุกอยางผานชองทางนี้ 
พรอมท้ังเปนเคร่ืองมือท่ีใชส่ือสารถึงความเปนตัวเอง 

ดังนั้น แบรนดควรสนับสนุนใหเกิดการแชรบนโลกออนไลน เพื่อใหกลุมนี้ 
ไดใชส่ือความเปนตัวเองออกมาใหกับคนอ่ืน ๆ ได เพราะนอกจากนี้ กลุมคน GENC  มักมองวาตนเอง
เปนผูนําทางความคิดมากกวาคนกลุมอ่ืนถึง 1.8 เทา  และคิดวา “มีหลายคนเขามาขอคําแนะนําจากเขา
กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา” 

2.1.2.4 ส่ือสารดวยแบรนด – สําหรับคนกลุมนี้ การมีสินคาและบริการที่ดี
อาจจะไมใชปจจัยสําคัญในทุกคร้ัง เพราะส่ิงท่ีจะทําใหกลุม GEN C สนใจได คือ ควรส่ือสารผานแบรนด 
ไปพรอมๆ กัน ดังนั้น จุดยืนหรือจุดแข็งของแบรนด จึงควรมีจุดมุงหมาย เพื่อบางส่ิงบางอยางท่ีสําคัญ 
ตอพวกเขา เชน ประเด็นท่ีกําลังเปนท่ีสนใจในสังคม เปนตน 

2.1.2.5 เศรษฐกิจแบบผนึกกําลัง หรือ We Economy – ผูบริโภคกลุมนี้ 
มีความคาดหวังวาแบรนดจะตองรับรู และเขาใจความตองการพวกเขาเปนอยางดี ท้ังยังตองตอบสนอง
ความตองการไดดวย เนื่องจากผูบริโภครูวาตนเองเปนสวนหนึ่งของสังคม รวมไปถึงสามารถที่จะแสดง 
ความคิดเห็นแทนคนอ่ืนๆ ไดดวย ดังนั้น สิ่งที่สําคัญสําหรับแบรนด คือการเขาใจ และสื่อสารกับ
ผูบริโภคโดยมุงเนนใหพวกเขา เปนสวนหนึ่งของสังคม 
 

2.1.3  แนวคิดเร่ืองทัศนคต ิ
Gibson (2000: 102) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ ตัวตัดสินพฤติกรรม 

เปนความรูสึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เปนสภาวะจิตใจในการพรอมท่ีจะสงผลกระทบตอการตอบสนอง
ของบุคคลนั้นๆ ตอบุคคลอ่ืนๆ ตอวัตถุหรือตอสถานการณ โดยท่ีทัศนคตินี้สามารถเรียนรูหรือจัดการ 
ไดโดยใชประสบการณ 
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Schermerhorn (2000: 75) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ การวางแนวความคิด 
ความรูสึก ใหตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบตอคนหรือตอส่ิงของ ในสภาวะแวดลอมของบุคคลนั้นๆ 
ท้ังนี้ยังสามารถรับรู หรือถูกตีความไดจากส่ิงท่ีคนพูดออกมาอยางไมเปนทางการ หรือจากการสํารวจ
ท่ีเปนทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น 

จากความหมายของทัศนคติขางตน อาจสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก ความคิด
หรือความเช่ือ และแนวโนมท่ีจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคล เปนปฏิกิริยาโตตอบ โดยการประมาณ 
คาวาชอบหรือไมชอบ ท่ีจะสามารถสงผลตอการตอบสนองของบุคคลไดท้ังในเชิงบวกหรือเชิงลบตอ 
บุคคล ส่ิงของ และสถานการณ ในสภาวะแวดลอมของบุคคลนั้นๆ โดยที่ทัศนคตินี้ สามารถเรียนรู 
หรือใชการสะสมของประสบการณ และทัศนคติสามารถท่ีจะรู หรือถูกตีความไดจากส่ิงท่ีคนพูดออกมา 
อยางไมเปนทางการ หรือจากการสํารวจท่ีเปนทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น 

ซ่ึงประเภทของทัศนคติ สามารถแบงไดเปน 3 ประเภท (ดารณ,ี 2542: 43) คือ 
2.1.3.1 ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรูสึกตอส่ิงแวดลอม 

ในทางท่ีดีหรือยอมรับ ความพอใจ   
2.1.3.2 ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออก หรือ

ความรูสึกตอส่ิงแวดลอมในทางท่ีไมพอใจ ไมดี ไมยอมรับ ไมเห็นดวย   
2.1.3.3 การไมแสดงออกทางทัศนคติ หรือมีทัศนคติเฉยๆ (Negative 

Attitude) คือ มีทัศนคติเปนกลางอาจจะเพราะวาไมมีความรูความเขาใจในเร่ืองนั้นๆ 
ดังนั้น อาจสรุปไดวาการแสดงออกของทัศนคติ จะเกิดจากการสะสมของทัศนคติไวเปน

ความคิดและความรูสึก จนกลายเปนการแสดงพฤติกรรมตางๆ ออกมา ตามทัศนคติตอเร่ืองหรือส่ิงนั้นๆ 
 

2.1.4  แนวคิดเร่ืองการทําการตลาดคอนเทนต (Content Marketing) 
ปจจุบันคอนเทนตสามารถแบงกันได 3 ประเภท ซ่ึง Nuttaputch (2017) ไดแนวคิดมาก

จากหนังสือ Content – The Atomic Particle of Marketing ของ Rebecca Lieb ดังนี้  
2.1.4.1 คอนเทนตเพื่อเนนความบันเทิง เนนในการสราง Emotional 

Content เปนหลัก ยกตัวอยางเชน คอนเทนตประเภท Video Content โดยเนนเร่ืองความบันเทิงอารมณ 
ซ่ึงการผลิตคอนเทนตท่ีเลนกับอารมณและความรูสึกมักเปนท่ีนิยมและไดรับความสนใจเปนอยางมาก  
ซ่ึงแบรนดท่ีประสบในการทําคอนเทนตประเภทนี้ โดยสวนใหญ ผลท่ีไดรับคือจะเปนแบรนดท่ีแข็งแรง 
และจดจําได  

2.1.4.2 คอนเทนตเพื่อใหขอมูลตางๆ เปนการใหขอมูลสินคาหรือแบรนด 
เชน การบอกประโยชนของสินคา การบอกวิธีการใชงานหรือบริโภคสินคา หรือเปนโปรโมช่ันของ
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สินคา เปนตน โดยส่ิงสําคัญท่ีจะทําใหแบรนดเปนท่ีจดจําไดคือวิธีการเลาคอนเทนตใหสรางสรรค 
หรือครีเอทีฟ เพื่อใหเกิดความแตกตาง และทําใหคอนเทนตเกิดความนาสนใจข้ึนได  

2.1.4.3 คอนเทนตเพื่อเปนประโยชนกับกลุมเปาหมาย คอนเทนตกลุมนี้
คือการท่ีแบรนดสรางคอนเทนตเพื่อแกปญหาตางๆ ใหกับกลุมเปาหมาย โดยคอนเทนตประเภทนี้
เนนเลาถึงปญหาและความตองการของกลุมเปาหมาย และแบรนดทําหนาท่ีในการทําคอนเทนตเพื่อ
ชวยเหลือและแกปญหาน้ันๆ ซ่ึงถือเปนประเภทของคอนเทนตท่ีไดรับนิยมจากคนอาน เพราะถือเปน
คอนเทนตท่ีมีประโยชน 
 
 

2.2  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ไดมีการศึกษาเร่ือง “แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาด

เฟสบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา 
กิจกรรมท่ีสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดมากท่ีสุด คือ การทํากิจกรรมเพ่ือ
สังคมบนหนาแฟนเพจ (Fan Page หรือ Facebook Page)  นอกจากนี้ยังพบอีกวาปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ โดยเฉพาะตราสินคา (Brand) ท่ีมีช่ือเสียง และปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
ท้ังการโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธและการออกขาว และการตลาดทางตรง จะมี
ผลตอการตัดสินใจมากเปนอันดับแรก  

Lun Zhang Lu Zheng และ Tai-Quan Peng (2017) ไดมีการศึกษาเรื่อง “Structurally 
embedded news consumption on mobile news applications” ซ่ีงจากงานวิจัยดังกลาวแสดงใหเหน็ถึง
เนื้อหาเกี่ยวกับรูปแบบของขอมูลท่ีทําใหคนมีปฎิสัมพันธและเกิดการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับขาว 
สามารถแบงได 2 รูปแบบ คือ รูปแบบท่ีหนึ่ง micro information environment เปนขอมูลท่ีมีลักษณะ
ตรงกับผูโภคโดยตรงซ่ึงเกิดจากการแนะนําของอัลกอรึท่ึม เชน ลักษณะขอมูลการดูในอดีตของผูบริโภค 
ลักษณะนิสัยของแตบุคคล และส่ือสังคมออนไลน รูปแบบท่ีสอง คือ macro information environment 
เปนลักษณะขอมูลแบบกวาง ซ่ึงแตละแพลตฟอรมไดนําเสนอความหลากหลายของเน้ือหามากข้ึน หรือ
เปนแบบไมมีอิทธิพลของอัลกอรึท่ึมมาจํากัด 

Ana Lucía Schmidt H. Eugene Stanley และ Walter Quattrociocchi (2017) ไดศึกษาเร่ือง 
“Anatomy of news consumption on Facebook” พบวา ผูบริโภคขาวมีแนวโนมเลือกเพจบนเฟสบุคท่ี
ติดตามตามความสนใจของตนเอง และเพจหรือกลุมท่ีมีลักษณะเนื้อหาท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึน นอกจากนี้
ยังพบในเร่ืองของเนื้อหาขาวท่ีเปนเท็จ หรือขาวลือตางๆ บนโลกออนไลน ซ่ึงแนะนําใหทาง Google 
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หรือ Facebook มีการตรวจสอบ และหาวิธีการแกปญหาอยางเขมงวดมากข้ึน เชน การทําแบล็คลิสต
เพจท่ีนําเสนอขาวท่ีไมเปนความจริง เปนตน  

ดังนั้นจากแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ จึงทําใหผูจัดทําสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองทัศนคติ
ของคน Gen C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานกัขาวออนไลนไทย กรณีศึกษาเฟสบุค (Facebook) ในรูปแบบ
ของการทําวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกจากผูไดรับการสัมภาษณในการทํางานวิจัยคร้ังนี้ และ
จะเปนประโยชนตอการวางแผนกลยุทธคอนเทนตของสํานักขาวออนไลนไทยตอไปได 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการศึกษาและคนควาวิจัย 
 
 
3.1  ประเภทและรูปแบบงานวิจัย 

การศึกษาคนควางานวิจัยคร้ังนี้จะศึกษาเร่ือง ทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนต 
สํานักขาวออนไลนไทย กรณีศึกษา เฟสบุค (Facebook) เปนการศึกษา งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยระเบียบวิธีการศึกษาในบทนี้จะประกอบไปดวย วิธีการเก็บขอมูล ประเภทของตัวแปร 
วิธีการทางสถิติ และการสรุปประชากรศาสตร มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
 
3.2  ประชากรและการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

3.2.1  ประชากร 
ขอบเขตของประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือ ประชากรที่มีอายุ 25-35 ป ท้ังเพศชาย

และหญิงท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
 

3.2.2  ขนาดกลุมตัวอยาง 
ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการสุมตัวอยางเลือกบางสวนของกลุมประชากรท่ีตองศึกษา 

ดังนั้นจึงกําหนดใหเก็บตัวอยางขอมูล จํานวน 25 คน จากผูอยูในกลุมของคน GEN C โดยเฉพาะ  
 

3.2.3  การเลือกกลุมตัวอยาง 
ในงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เร่ือง “ทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบ 

คอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย กรณีศึกษา เฟสบุค (Facebook)” ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) 
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3.3  เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 
เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษารวบรวมขอมูลการศึกษาคนควางานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) จะมีลักษณะเปนคําถามแบบปลายเปด (Open-End Question) เพื่อสํารวจทัศนคติของคน 
GEN C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย บนชองทางเฟสบุค (Facebook) ซ่ึงมีรายละเอียด 
ดังนี้ 

1. ผูวิจัยมีความสนใจเร่ือง ทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาว
ออนไลนไทย กรณีศึกษา เฟสบุค ((Facebook) จึงทําการศึกษาขอมูลจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary 
Data) และ ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เพื่อกําหนดขอบเขต 

2. สรางแบบสัมภาษณโดยใชขอมูลท่ีไดจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
3. นําไปปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษาดานการวิจัยเชิงคุณภาพ 
4. ปรับปรุงแกไขแบบสัมภาษณตามคําแนะนําของอาจารยท่ีปรึกษา 
5. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว มาใชในการรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยาง 
ในการกําหนดโครงสรางของขอคําถาม สําหรับนําไปใชในกระบวนการสัมภาษณเจาะลึก 

(In-depth interview) ประกอบไปดวยขอคําถามจํานวน 3 ตอน ไดแก 
ตอนท่ี1 ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการรับขาวสารออนไลน และทัศนคติตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาว

ออนไลนไทย 
ตอนท่ี 3 ขอเสนอแนะ 
โดยมีสาระสําคัญในการกําหนดโครงสรางของขอคําถาม สําหรับนําไปใชในกระบวนการ 

สัมภาษณเจาะลึก (In-depth interview) โดยสรุปดังตอไปนี้ 
1. เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
2. ประเภทของขาวท่ีสนใจ และติดตามในปจจุบัน 
3. ความถ่ีในการรับขาวสารประเภทตางๆ บนเฟสบุค (Facebook) และอธิบายวาทําไม

ถึงเลือกรับขาวออนไลนในชวงเวลานั้น  
4. จากขอ 2 และ 3 ไดใชเวลาในแตละชวง อานขาวบนเฟสบุค (Facebook) นานแคไหน 

พรอมบอกเหตุผล 
5. นอกจากเฟสบุค (Facebook) แลว มีส่ือหรือชองทางไหน ท่ีเลือกอานเพิ่มเติมในปจจุบัน 

พรอมบอกเหตุผล 
6. บอกช่ือเฟสบุค แฟนเพจ (Facebook Fan Page) ท่ีเกี่ยวกับสํานักขาวออนไลนท่ีติดตาม 

ในปจจุบันท้ังหมด และอธิบายวาทําไมถึงติดตามแฟนเพจเหลานั้น 
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7. แตละแฟนเพจของสํานักขาวท่ีไดติดตาม จะมีพฤติกรรมการรับสารอยางไรบาง เชน 
เขาไปท่ีเพจทุกวัน หรือ เม่ือเขาไปท่ีเพจ จะไลอานขาวทุกเพจ หรือจะอานขาวทุกคร้ังท่ีเห็นจากการ
แสดงข้ึนมาบน News Feed ของตนเอง 

8. รูปแบบของคอนเทนตบนแฟนเพจสํานักขาวท่ีทานติดตาม ช่ืนชอบลักษณะแบบใดบาง 
พรอมบอกเหตุผล 

9. หากแฟนเพจของสํานักขาวท่ีไดติดตามหรือชื่นชอบ มีการแชรโพสตในลักษณะของ 
Click link to Website คุณจะคลิกเขาไปดูหรือไม เพราะอะไร 

10 หากพบคอนเทนตจากสํานักขาวท่ีทานไมไดติดตาม บน News Feed ของคุณ แตเปน
รูปแบบคอนเทนตท่ีคุณชอบมากท่ีสุด จะเลือกอานหรือรับสารนั้นหรือไม เพราะเหตุใด 

11. เคยพบเห็นคอนเทนตท่ีรูสึกไมชอบ บนแฟนเพจสํานักขาวท่ีช่ืนชอบ หรือติดตามอยู
หรือไม หากมี เปนลักษณะแบบไหน อยางไร 

12. สําหรับแฟนเพจสํานักขาวท่ีไมไดติดตามในปจจุบัน จะตองมีปจจัยใด และอยางไร
บางท่ีจะทําใหเกิดความรูสึกอยากติดตามมากข้ึน 
 
 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. การเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยไดเลือกวิธีเก็บขอมูล 
การศึกษาวิจัย ดวยวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ การกําหนดคุณลักษณะ
ของประชากรท่ีตองการไว เม่ือหนวยประชากรใดท่ีมีคุณลักษณะท่ีกาํหนด จะนํามาเปนกลุมตัวอยาง 
โดยทําการเก็บขอมูลกลุมอยางท่ีอยูในกลุมของคน GEN C และรูจักสํานักขาวออนไลนไทยบนชองทาง
เฟสบุค (Facebook)  

2. การเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงทุติยภูมิ (Secondary Data) ทางผูวิจัยไดทําการเก็บ
รวบรวมขอมูลสวนนี้จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ บทความทางวิชาการ ส่ือจากอินเทอรเน็ตตางๆ  
 
 
3.5  การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลปฐมภูมิท่ีไดจากการสัมภาษณโดยใชวธีิการวิเคราะหขอมูล
เชิงคุณภาพที่เรียกวาการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) โดยมีข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 

1. อานขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณอยางละเอียด จากนั้นนํามาจับประเด็นแลวนํามาแยก
เปนประเด็นหลักๆ 
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2. เปล่ียนประเด็นใหเปนรหัส (Open coding) จากประโยคในการสัมภาษณ เพ่ือใหรูวา
ขอไหนเกี่ยวกับเร่ืองอะไรและเพื่อความสะดวก รวดเร็วในการจัดกลุมขอมูล 

3. จัดกลุมรหัสขอมูล (Axial Coding) แยกแยะและจัดกลุมของขอมูล เช่ือมโยงรหัสตางๆ 
เขาดวยกันโดยเช่ือมโยงคําตอบท่ีมีความหมายเหมือนหรือแนวคําตอบในประเด็นเดียวกันใหอยูใน
กลุมเดียวกัน เพื่อหาแบบแผนความสัมพันธ 

4. เช่ือมโยงแนวคิด (Selective Coding) ระบุรูปแบบ (Pattern) ตางๆ เขาดวยกัน เพื่อหา
แบบแผนและประเด็นหลักๆในการวิจัยของขอมูลแตละกลุม 

5. นําขอมูลจัดกลุมรหัส (Axial coding) มากรอกในโปรแกรม MS Excel เพื่อนําขอมูล 
มาหาความแตกตางของแตละกลุมในแตละประเด็น 

6. ขยายความเช่ือมโยง นําขอมูลท่ีไดจากการเช่ือมโยงแนวคิด (Selective Coding) และ
ขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางมาขยายขอบขายของความเช่ือมโยงเพื่อใหเห็นภาพรวมของเร่ืองที่วิจัย 

7. หาความหมาย ตีความขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ โดยพิจารณารูปแบบ ความเช่ือมโยง 
รวมท้ังเปรียบเทียบกับทฤษฎีหรือผลงานวิจัยในอดีตเพื่อนํามาอธิบายสิ่งที่คนพบ หาขอสรุปที่เปน
สาระหลักของผลการวิจัย 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมลู 
 
 

การวิเคราะหการศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาว
ออนไลนไทย กรณีศึกษา เฟสบุค จากกลุมตัวอยาง 25 คน ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) สัมภาษณแบบเชิงลึก ซ่ึงผลการวิเคราะหขอมูลมีดังนี้ 
 
 
4.1  ผลการสัมภาษณขอมูลเชิงลึกดานประชากรศาสตรของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนต 
สํานักขาวออนไลนไทย กรณีศึกษา เฟสบุค 

กลุมตัวอยางท่ีเปนคน GEN C เพศหญิง 16 คน (รอยละ 64) และเปนเพศชาย 9 คน (รอยละ 
36) ซ่ึงมีอายุระหวาง 25 – 35 ป จํานวนท้ังหมด 25 คน โดยแบงเปนชวงอายุ 25-30 ป 23 คน (รอยละ 92) 
และ ชวงอายุ 31-35 ป 2 คน (รอยละ 8) การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 22 คน (รอยละ 88) ปริญญาโท 
3 คน (รอยละ 12) สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 22 คน (รอยละ 88) เจาของธุรกิจ
สวนตัว 1 คน (รอยละ 4) นักเรียน 1 คน (รอยละ 4) และฟรีแลนซ หรือรับจางท่ัวไป 1 คน (รอยละ 4) 
 
 
4.2  ผลการสัมภาษณขอมูลเชิงลึกดานพฤติกรรมของคน GEN C ตอคอนเทนตสํานักขาว 
ออนไลนไทย กรณีศึกษา เฟสบุค  
 

4.2.1  ประเภทของขาวท่ีคน GEN C สนใจผานชองทางเฟสบุค  
จากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบวาประเภทของขาวท่ีคน GEN C ใหความสนใจผาน

ชองทางเฟสบุค มากท่ีสุด คือ คอนเทนตขาวประเภทบันเทิง 23 คน (รอยละ 92) ประเภทไลฟสไตล 
21 คน (รอยละ 84) ประเภทไอที และเทคโนโลยี 19 คน (รอยละ 76) ประเภทแฟช่ัน 16 คน (รอยละ 64) 
ประเภทบ้ิวต้ีและความงาม 13 คน (รอยละ 52) ประเภทการเมือง 12 คน (รอยละ 48) ประเภทสุขภาพ 
11 คน (รอยละ 44) ประเภทธุรกิจ 11 คน (รอยละ 44) ประเภทกีฬา 8 คน (รอยละ 32) ประเภทดูดวง 
4 คน (รอยละ 16) และประเภททองเท่ียว 1 คน (รอยละ 4) 
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4.2.2  ความถ่ีในการรับขาวสารบนเฟสบุคของคน GEN C ตอการใชเฟสบุค  
สรุปผลจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางคน GEN C ท้ัง 25 คน เร่ืองความถ่ีในการรับขาวสาร

บนเฟสบุค พบวา มากกวา 8 คร้ังตอวัน เปนความถ่ีในการรับขาวสารบนเฟสบุคมากท่ีสุดถึง 15 คน 
(รอยละ 60) รองลงมา คือ  2-4 คร้ังตอวัน 7 คน (รอยละ 28) 5-7 คร้ังตอวัน 2 คน (รอยละ 8) และ 1 
คร้ังตอวัน (รอยละ 4)  
 

4.2.3  ชวงเวลาท่ีอานขาวออนไลนผานชองทางเฟสบุคมากท่ีสุด  
รอยละ 27 ชวงเย็นหลังเลิกงาน เพราะเปนเวลาไดท่ีไดเสร็จภารกิจการทําธุระ หรืองาน

ตางๆ ในแตละวัน 
รอยละ 22 พักกลางวัน เพราะเปนชวงเวลาท่ีวาง เปนอีกชวงท่ีหยิบมือถือข้ึนมาเช็ค News 

Feed บนเฟสบุคได 
รอยละ 20 กําลังเดินทางไปทํางาน เพราะเปนชวงท่ีไดมีเวลาเช็คขาวสาร ใหทันตอเหตุการณ 

อยางเต็มท่ีในขณะเดินทางไปทํางาน  
รอยละ 12 กอนนอน ถือเปนอีกชวงเวลาท่ีไดพักผอน จึงไดมีการใชเวลาไปกับหนาจอ

โทรศัพทมือถือ เขาเฟสบุค เช็ค News Feed และพบขาวออนไลน  
รอยละ 10 หลังต่ืนนอน เพราะชวงเชา เม่ือไดตื่นนอน จะเปนเวลาท่ีจะหยิบโทรศัพทมือถือ

กอนเปนอันดับแรก จึงทําใหไดอัพเดทขาวสารประจําวัน 
รอยละ 8 ชวงบาย จะไดอานขาวออนไลน เพราะเปนชวงท่ีไดพักสายตา 

 
4.2.4  ชองทางอ่ืนๆ ท่ีติดตามคอนเทนตขาวออนไลน ของ GEN C กรณท่ีีไมใชชองทาง

เฟสบุค 
รอยละ 35 เว็บไซต เปนส่ือที่มีการอัพเดทขาวสารอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ยังมีเนื้อหาของ

ขาวท่ีหลากหลาย รูปแบบของคอนเทนตในเว็บไซตใชงานงาย อานงายอีกดวย 
รอยละ 30 ทวิตเตอร (Twitter) การติดตามขาวจากชองทางนี้ ทําใหไดรับขาวสารที่รวดเร็ว

ท่ีสุด ท้ังเนื้อหาของขาวยังส้ัน กระชับ ไดใจความ เพราะตัวอักษรในการพิมพบนชองทางทวิตเตอร 
มีการจํากัดจํานวนอักษรนั่นเอง 

รอยละ 15 โทรทัศน เนื่องจากเปนชองทางท่ีสามารถดูและฟงขาวไดอยางละเอียด และ
ยังไดรับความคิดเห็นเพิ่มเติมจากผูประกาศขาว นอกจากนี้ โทรทัศน ไมจําเปนตองดูภาพเสมอไป สามารถ 
ฟงแคเสียงของนักขาวได พรอมกับสามารถทํากิจกรรมอ่ืนๆ ไปไดดวย 
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รอยละ 7 อินสตาแกรม (Instagram) เปนส่ือท่ีเหมาะสําหรับดูภาพรวมวามีประเดน็หรือ
เหตุการณอะไรเกิดข้ึนในแตละวันบาง  

รอยละ 7 ยูทูป (YouTube) เปนอีกหนึ่งชองทางท่ีสามารถรับชมขาวยอนหลังได 
รอยละ 7 ไลน (LINE) เพราะในแอปพลิเคช่ันนี้มี LINE  TODAY ซ่ึงเปนชองทางท่ีรวม

คอนเทนตขาวในแตละวัน และไลนเปนแอปฯ ท่ีเขาไปใชในการติดตอส่ือสารทุกวัน และเกือบตลอดเวลา 
อีกดวย 
 
 
4.3  ตอนท่ี 3 ผลการสัมภาษณขอมูลเชิงลึกดานทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบ
คอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย กรณีศึกษา เฟสบุค   
 

4.3.1  รูปแบบเฟสบุค แฟนเพจ (FB Fan Page) ของสํานักขาวออนไลนไทยท่ีคน GEN C 
ติดตาม 

โดยรูปแบบเฟสบุค แฟนเพจ (FB Fan Page) ของสํานักขาวออนไลนไทย ท่ีคน GEN C 
ติดตาม สามารถแบงได 6 รูปแบบ ดังนี้ สํานักขาวออนไลนรูปแบบใหม สํานักขาวหนังสือพิมพออนไลน 
สํานักขาวออนไลนเชิงธุรกิจและการตลาด สํานักขาวออนไลน Community Website สํานักขาวออนไลน 
เชิงไลฟสไตล และสํานักขาวออนไลนเชิงบุคคล ซ่ึงจากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง รูปแบบที่ไดรับ
ความนิยม และไดรับการติดตามมากท่ีสุด มีดังนี้  

รอยละ 37 สํานักขาวออนไลนรูปแบบใหม เชน เพจ The Matter เพจ The Standard 
เพจ Mango Zero เพจ  The Momentum เพจ The Cloud เปนตน เพราะคอนเทนตของเฟสบุค แฟนเพจ 
เหลานี้ จะเนนความสรางสรรค ทันตอกับกระแสและเหตุการณการบานเมือง นอกจากนี้ยังมีรูปแบบ
ของการทําคอนเทนตท่ีนาสนใจ คือเปนภาพแบบ Infographic หรือวิดีโอ ท่ีทําใหผูอานไมนาเบ่ือ  

รอยละ 26 สํานักขาวหนังสือพิมพออนไลน เชน เพจ ไทยรัฐออนไลน เพจ ขาวสด ขาว 
3 มิติ เพจ GMM News เพจ Thai PBS  เพจ Daily News เปนตน เพราะเปนส่ือท่ีมีการอัพเดทขาวสาร
ตลอดเวลา ดูมีความนาเช่ือถือ และมีการวิเคราะหขาวในประเด็นท่ีนาสนใจท้ังท่ีอยูในกระแส และ
นอกกระแสดวย 

รอยละ 11 สํานักขาวออนไลนเชิงธุรกิจและการตลาด เชน เพจ Marketeer เพจ Marketing 
oops  เปนสํานักขาวท่ีเนนอัพเดทขาวสารและกระแสเกี่ยวกับการตลาดและธุรกิจอยางเจาะลึก  
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รอยละ 9 สํานักขาวออนไลน Community Website เชน เพจ Sanook เพจ Kapook 
เพจ Mthai เปนตน เพราะสวนใหญจะมีคอนเทนตหลากหลายประเภทใหอาน นอกจากนี้ยังพบคอนเทนต 
ท่ีอยูในกระแส สามารถอัพเดทขาวใหรูรายละเอียดของขอมูลแบบพอสังเขปได 

รอยละ 8 สํานักขาวออนไลนเชิงไลฟสไตล เชน เพจ Soimilk เพจ Jeab.com เพจ fiercebook 
เปนสํานักขาวท่ีเนนอัพเดทเทรนดแฟช่ัน และไลฟสไตลตางๆ ทั้งคอนเทนตเกี่ยวกับผูหญิง สุภาพ ดูดวง 
เปนตน 

รอยละ 8 สํานักชาวออนไลนเชิงบุคคล (KOL) เชน เพจ Drama-Addict เพจ อีเจี๊ยบเลียบดวน 
ซ่ึงเพจเหลานี้จะมีการนําเสนอขาวแบบเชิงบุคคล และเนนการอัพเดทขาวสารบานเมืองในปจจุบัน 
ท้ังยังมีความรวดเร็วในการโพสตคอนเทนต นอกจากนี้เนื้อหาของขาวยังมีความหลากหลาย และเปน
การไดเห็นความคิดของคนในสังคมตอขาวท่ีแตกตางไปจากส่ือออนไลนอ่ืนๆ ท้ังยังตองใชวิจารณญาณ
ในการอานขาวอีกดวย 
 

4.3.2  รูปแบบคอนเทนตขาวท่ี คน GEN C สนใจผานชองทางเฟสบุค 
จากผลการสัมภาษณ สามารถแบงรูปแบบคอนเทนตขาวท่ีคน GEN C สนใจผานชองทาง

เฟสบุค ได 5 ประเภท คือ  ประเภทท่ี 1 คือ Picture Content ประเภทท่ี 2 คือ Photo Album Content 
ประเภทท่ี 3 คือ Infographic ประเภทท่ี 4 คือ Video Content และประเภทที่ 5 คือ Click to website 
content ซ่ึงกลุมคน GEN C ไดใหความสนใจกับรูปแบบคอนเทนตขาวแตละประเภท สรุปได ดังนี้ 

รอยละ 26 Picture Content เปนคอนเทนตขาวท่ีมีการเขียนเลาขาวไวในชองขอความของ
โพสตอยางละเอียด และมีรูปภาพที่มีขอความเกี่ยวกับหัวขอขาวนั้นๆ ประกอบคอนเทนตขาวดวย 
โดยถือเปนรูปแบบคอนเทนตท่ี คน GEN C สนใจมากท่ีสุด เนื่องจาก มีรูปแบบท่ีทําใหอานงาย และ
รับรูขาวสารไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้คอนเทนตลักษณะนี้ ไดเนนเนื้อหาคอนเทนตขาวท่ีสําคัญไว
อยูแลว ดังนั้นจึงเหมาะกับการอัพเดทขาวแบบส้ัน ๆ กระชับ และไดใจความเปนอยางมาก 

รอยละ 25 Photo Album Content เปนลักษณะของคอนเทนตท่ีมีรูปแบบของ การเลาเรื่อง 
(Storytelling) และโพสตคอนเทนตเปนอัลบ้ัมรูป ซ่ึงคนจะสนใจคอนเทนตรูปแบบนี้ เพราะการทํา
คอนเทนตแบบ Photo Album เปนการเรียงลําดับของขาวไดเปนอยางดี ท้ังยังสามารถลงรายละเอียด
ไดเยอะ และมีรูปภาพประกอบ ท่ีสามารถอธิบายขาวไดเขาใจงายอีกดวย  

รอยละ 21 Infographic Content เปนการทําคอนเทนตท่ีเขียนอธิบาย ยอยขอมูลขาวใหเปน
รูปภาพ และเลาในภาพเดียวจบ ถือเปนอีกรูปแบบคอนเทนตท่ีมีความนาดึงดูด จากการที่ไดทําคอนเทนต 
ขาว ซ่ึงมีเนื้อหาที่เยอะและมีความยาก มาสรุป พรอมแบงเนื้อหาไวอยางชัดเจน จึงทําใหผูอานเขาใจงาย
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มากข้ึน นอกจากนี้ยังมีการนําเสนออยางสรางสรรค จึงทําใหรูสึกไมนาเบ่ือ และเปนอีกหนึ่งรูปแบบ
ท่ีมีความนาสนใจ 

รอยละ 21 Video content เปนการเลาหรือนําเสนอขาวในรูปแบบของ Video เหตุผลท่ี
ทําใหสนใจรูปแบบคอนเทนตลักษณะนี้ เนื่องจาก Video ทําใหคนเห็นภาพมากข้ึน กระจางมากข้ึน 
และสามารถทําเปนซีรีสขาวใหดูนาติดตามไดดีกวารูปแบบอ่ืน ๆ 

รอยละ 7 Click to Website content เปนการนําเสนอขาวในรูปแบบของการแชรคอนเทนต 
จาก Website พรอมสรุปขาวส้ันๆ ไวในชองขอความของโพสต ซ่ึงรูปแบบคอนเทนตนี้ หากมี
การพาดหัวขาว หรือเปนคอนเทนตขาวท่ีนาสนใจ เม่ือคลิกเขาไปอานจะกลายเปน Website ซ่ึงเปน
ชองทางท่ีทําใหอานงาย เพราะมีการนําเสนอเนื้อหาใหลักษณะของบทความ ท้ังยังมีเนื้อหาของขาว
ในเชิงลึก และอธิบายไดละเอียดอยางมาก 
 

4.3.3  พฤติกรรมการรับขาวสารจากสํานักขาวออนไลน ของคน GEN C ผาน ชองทาง
เฟสบุค 

รอยละ 72 News Feed เพราะเมื่อเขาหนาเฟสบุค ก็จะเจอกับหนาของ News Feed เปน
อยางแรก นอกจากนี้เพจสํานักขาวออนไลนท่ีสนใจ จะมีการตั้งคา See First ไว ทําใหไดเห็นคอนเทนต
ขาวจาก News Feed ทุกคร้ัง 

รอยละ 26 เขาไปดูในเพจเองบาง หากพบวาคอนเทนตบนหนา News Feed มีความนาสนใจ 
ก็จะคลิกเขาไปท่ีเพจเองอีกคร้ัง เพื่ออัพเดทขาวอ่ืนๆ เพิ่มเติมดวย 

รอยละ 3 เขาไปดูทุกเพจท่ีติดตาม เพราะเพจท่ีติดตาม จะเปนเพจท่ีสนใจจริง ๆ จึงกด
เขาไปอานคอนเทนตขาว เม่ือเขาเฟสบุค 
 

4.3.4  พฤติกรรมการรับขาวสารโดยการเลือกคลิกรูปแบบคอนเทนต Click to Website 
จากสํานักขาวออนไลนท่ีชื่นชอบ ผานชองทางเฟสบุค 

รอยละ 84 คลิก เพราะ หากเปนพาดหวัขาวหรือคอนเทนตขาวมีความนาสนใจ  
รอยละ 16 ไมคลิก เพราะรูปแบบคอนเทนต Click to Website มีความยุงยากในการเขาถึง 

ทําใหคนอานไมสนใจ และมองขามไป 
 
 
 



18 

4.3.5  พฤติกรรมการรับขาวสารโดยการเลือกอานคอนเทนตจากสํานักขาวออนไลนท่ี 
ไมไดติดตาม แตเปนรุปแบบคอนเทนตท่ีชื่นชอบ ผานชองทางเฟสบุค 

รอยละ 91 เลือกอาน ซ่ึงข้ึนอยูกับหัวขอหรือเนื้อหาของขาววามีความนาสนใจมากแคไหน 
นอกจากนี้หากพบเปนการแชรคอนเทนตจากเพ่ือนในเฟสบุค ก็จะยิ่งทําใหไดเลือกอานคอนเทนต
ขาวนั้นๆ มากข้ึน 

รอยละ 9 ไมเลือกอาน เพราะการเลือกอานคอนเทนตขาวไมไดข้ึนอยูกับรูปแบบ แตข้ึนอยู
กับเนื้อหามากกวา 
 

4.3.6  ปจจัยท่ีทําใหคน GEN C ไมอยากติดตามคอนเทนตจากสํานกัขาวออนไลนผาน
ชองทางเฟสบุค 

4.3.6.1 หัวขอคอนเทนตขาว ท่ีเปนแบบ Clickbait หรือการเขียนพาดหัวขาว 
ท่ีสรางความอยากรูอยากเห็น เพื่อใหคนคลิกเขาไปอานเนื้อหาในเว็บไซต โดยท่ีเนื้อหาอาจไมนาสนใจ 
หรืออาจไมตรงกับการพาดหัวขาว  

4.3.6.2 หัวขอคอนเทนตขาวท่ีเขียนเชิงลบ และใชคํารุนแรง 
4.3.6.3 จํานวนเนื้อหาของคอนเทนตขาวท่ีเยอะจนเกินไป  
4.3.6.4 เนื้อหาของคอนเทนตขาวที่มีการแสดงทัศนคติของผูเขียนในเชิงลบ  
4.3.6.5 เนื้อหาของคอนเทนตขาวท่ีคลุมเครือ คือผูเขียนขาว ไมเขาใจ

เนื้อหาของขาวอยางแทจริง  
4.3.6.6 รูปภาพประกอบของคอนเทนตขาวท่ีนากลัว และไมสวยงาม 
4.3.6.7 รูปแบบของของคอนเทนตขาวท่ีมีลักษณะแบบโฆษณา (Advertorial) 

มากจนเกินไป  
 

4.3.7  ปจจัยท่ีทําใหคน GEN C อยากติดตามสํานักขาวออนไลนผานชองทางเฟสบุค 
4.3.7.1 เนื้อหาของคอนเทนตขาวจะตองใหม ทันตอเหตุการณ มีคุณภาพ 

เปนขอมูลเชิงลึก นําเสนอประเด็นแปลกใหม มีความถูกตอง 
4.3.7.2 จํานวนเนื้อหาของคอนเทนตจะตองไมยาวจนเกนิไป 
4.3.7.3 คอนเทนตจะตองมีการใชภาษาท่ีงาย กระชับ และไดใจความ 
4.3.7.4 สํานักขาวออนไลนบนเฟสบุค ตองมีการแบงประเภทของคอนเทนต 

อยางชัดเจน 
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4.3.7.5 สํานักขาวออนไลนบนเฟสบุค จะตองมีจํานวน Page Like ท่ีสูง 
หรือไดรับการติดตามและแชรจากเพื่อน 

4.3.7.6 สํานักขาวออนไลนบนเฟสบุค จะตองมีจรรยาบรรณของส่ือ 
4.3.7.7 รูปแบบการนาํเสนอคอนเทนตมีจุดเดน นาสนใจ รูปภาพสวยงาม 
4.3.7.8 รูปแบบของคอนเทนตขาว จะตองไมมีลักษณะของโฆษณามาก

จนเกินไป 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 
 
 

จากการศึกษาเร่ือง ทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย 
กรณีศึกษา เฟสบุค (Facebook) จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 25 คน ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึก เพื่อบรรลุตามวัตถุประสงคของการวิจัย คือ 
เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย กรณีศึกษา เฟสบุค 
(Facebook) โดยผลการวิจัยเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณเชิงลึก เปนดังตอไปนี้ 
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1  พฤติกรรมของคน GEN C ตอคอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย กรณีศึกษา เฟสบุค  
5.1.1.1 ประเภทของคอนเทนตขาวท่ีสนใจมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ 

คอนเทนตขาวประเภทบันเทิง ไลฟสไตล และไอที และเทคโนโลยี  
5.1.1.2 ความถ่ีในการรับขาวสาร พบวา โดยสวนใหญ ในแตละวัน คน 

GEN C จะรับขาวสารบนเฟสบุคมากกวา 8 คร้ังตอวัน  
5.1.1.3 ชวงเวลาท่ีคน GEN C อานคอนเทนตขาวออนไลนมากท่ีสุด คือ 

ชวงเย็นหลังเลิกงาน เพราะเปนเวลาที่ทําภารกิจ และทํางานเสร็จแลวในแตละวัน  
5.1.1.4 ชองทางอ่ืนๆ 3 อันดับแรก ท่ีคน GEN C นิยมติดตามคอนเทนต

ขาวออนไลน กรณีท่ีไมใชชองทางเฟสบุค คือ เว็บไซต เพราะเปนส่ือท่ีมีการอัพเดทขาวสารอยางรวดเร็ว 
และเปนชองทางท่ีทําใหผูอาน อานงาย และเนื้อหาหลากหลาย นอกจากนี้ยังมี ทวิตเตอร (Twitter) 
ซ่ึงเปนอีกชองทางท่ีทําใหคน GEN C ไดรับขาวสารที่รวดเร็วท่ีสุด และเนื้อหายังกระชับ ไดใจความ  
 

5.1.2  ทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย กรณีศึกษา 
เฟสบุค   

5.1.2.1 รูปแบบเฟสบุค แฟนเพจ (FB Fan Page) ของสํานักขาวออนไลน 
ท่ีไดรับการติดตามมากท่ีสุด คือสํานักขาวออนไลนรูปแบบใหม เชน เพจ The Matter เพจ The Standard 
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เพจ Mango Zero เพจ The Momentum เพจ The Cloud เปนตน ซ่ึงมีรูปแบบท่ีนาสนใจ เนนความสรางสรรค 
และเนื้อหาของขาวนั้นทันตอกระแสสังคมในปจจุบัน  

5.1.2.2 รูปแบบคอนเทนตขาว 3 อันดับแรก ท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด 
ของคน GEN C คือ Picture Content เนื่องจากมีรูปแบบท่ีทําใหอานงาย และรับรูขาวสารไดอยางรวดเร็ว 
นอกจากนี้ Photo Album Content เปนอีกรูปแบบคอนเทนตขาวท่ีไดรับความสนใจ เพราะรูปแบบ
ลักษณะน้ี เปนการเรียงลําดับและสรุปขาวไดเปนอยางดี และทําใหผูอานเขาใจงายอีกดวย และรูปแบบ
คอนเทนตแบบ Infographic Content ก็ไดรับความสนใจมากเชนกัน เพราะเปนการทําคอนเทนตท่ีสรุป
ยอขอมูลขาวใหเปนรูปภาพ พรอมมีการแบงเนื้อหาของขาว ทําใหผูอานเขาใจงายมากข้ึน  

5.1.2.3 พฤติกรรมการรับขาวสารจากสํานักขาวออนไลน ของคน GEN C 
ผานชองทางเฟสบุค โดยสวนใหญคือ จะไดรับขาวสารผานทางหนา News Feed เพราะเปนหนาแรก
ของเฟสบุค นอกจากนี้เพจสํานักขาวออนไลนท่ีกลุมตัวอยางสนใจจริงๆ จะมีการตั้งคา See First ไว 
เพื่อใหไดเห็นคอนเทนตขาวจาก News Feed ทุกคร้ัง 

5.1.2.4 โดยสวนใหญคน GEN C จะคลิกรูปแบบคอนเทนต Click to 
Website จากสํานักขาวออนไลนท่ีช่ืนชอบ ผานชองทางเฟสบุค และขึ้นอยูกับการพาดหัวขาว หรือ
ตองเปนคอนเทนตขาวท่ีมีความนาสนใจ  

5.1.2.5 การรับขาวสารของคน GEN C ยังคงเลือกอานคอนเทนตจาก
สํานักขาวออนไลนท่ีไมไดติดตาม แตเปนรูปแบบคอนเทนตท่ีช่ืนชอบ ผานชองทางเฟสบุค ซ่ึงจะข้ึนอยู
กับหัวขอหรือเนื้อหาของขาววามีความนาสนใจมากแคไหน นอกจากนี้หากพบเปนการแชรคอนเทนต
จากเพื่อนในเฟสบุค ก็จะยิ่งทําใหไดเลือกอานคอนเทนตขาวนั้น ๆ มากข้ึน 

5.1.2.6 รูปแบบคอนเทนตท่ีดี ท่ีทําใหคน GEN C เลือกติดตาม จากสํานัก 
ขาวออนไลนผานชองทางเฟสบุค สามารถแบงได 4 ขอ ดังนี้  

 เนื้อหาของคอนเทนตขาวจะตองใหม ทันตอเหตุการณ 
เปนขอมูลเชิงลึก นําเสนอประเด็นแปลกใหม มีความถูกตอง ใชภาษาท่ีเขาใจงาย และจํานวนเนื้อหา
จะตองไมยาวจนเกินไป 

 หัวขอคอนเทนตขาวจะตองไมเขียนในเชิงลบ และไมใช
คํารุนแรง  

 สํานักขาวออนไลนบนเฟสบุค ตองมีการแบงประเภทของ
คอนเทนตอยางชัดเจน มีความนาเช่ือถือ จากจํานวน Page Like ท่ีสูง หรือไดรับการติดตามและแชร
จากเพื่อน ท้ังยังตองมีจรรยาบรรณของส่ืออีกดวย 
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 รูปแบบการนําเสนอคอนเทนตมีจุดเดน นาสนใจ รูปภาพ 
สวยงาม และจะตองไมมีลักษณะของการโฆษณามากจนเกินไป 
 
 
5.2  ขอเสนอแนะ 
 

5.2.1  ขอเสนอแนะเชิงกลยทุธ  
จากผลการวิจัย เร่ือง ทัศนคติของคน GEN C ตอรูปแบบคอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย 

กรณีศึกษา เฟสบุค (Facebook) สามารถสรุปขอเสนอแนะเชิงกลยุทธ ซ่ึงเปนประโยชนท้ังสํานักขาว
ออนไลนไทย และเฟสบุค ดังนี้  

5.2.1.1 สํานักขาวออนไลนไทย  
 จากพฤติกรรมของคน GEN C ในปจจุบัน กับรูปแบบ

คอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย ท้ังเร่ืองของประเภทคอนเทนตท่ีสนใจ ความถี่ และชวงเวลาใน
การรับสาร สามารถนําไปปรับใชในการผลิต และโพสตคอนเทนตใหเหมาะสมผานชองทางเฟสบุคได 

 สําหรับชองทางอ่ืน ๆ ท่ีคน GEN C เลือกอานคอนเทนต
ขาว นอกเหนือจากเฟสบุค ทางสํานักขาวออนไลนไทย สามารถนํางานวิจัยคร้ังนี้ไปพิจารณา เพ่ือเพิ่ม
ชองทางในการใหบริการขาวสารกับผูบริโภคขาว โดยเฉพาะกลุมคน GEN C ไดมากข้ึน  

 สํานักขาวออนไลนไทย สามารถนําเฟสบุค แฟนเพจ 
(FB Fan Page) และรูปแบบคอนเทนต ของสํานักขาวออนไลนท่ีคน GEN C ใหความสนใจท่ีสุด ไปเปน
ตัวอยาง และปรับใชในการผลิตคอนเทนต เพื่อดึงดูดผูอานผานชองทางของตนเองได  

 สํานักขาวออนไลนไทย สามารถยึดแนวทางการทํารูปแบบ 
คอนเทนตท่ีดี จากงานวิจัยคร้ังนี้ ท่ีทําใหคน GEN C เลือกติดตาม จากสํานักขาวออนไลนผานชองทาง
เฟสบุค เพื่อใหผูอานยังคงสนใจ ติดตาม และเกิดความจงรักภักดีตอแบรนด หรือสํานักขาว (Brand 
Loyalty) ตอไป 

5.2.1.2 เฟสบุค (Facebook) 
สามารถนํารูปแบบคอนเทนตท่ีคน GEN C นิยมหรือสนใจในการอาน

คอนเทนตขาว มาพัฒนาแพลตฟอรม (Platform) หรือระบบปฏิบัติการ ใหมีความสรางสรรค และ
นาสนใจมากยิ่งข้ึน  เพื่อดึงดูดใหผูอานยังใชเฟสบุคเปนชองทางในการเช็คขาวสารในชีวิตประจําวัน  
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5.2.2  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
5.2.2.1 การวิจัยคร้ังนี้เปนศึกษารูปแบบคอนเทนตสํานักขาวออนไลนไทย 

เฉพาะเฟสบุค เทานั้น ดังนั้นการศึกษาคร้ังตอไป ควรมีการศึกษาชองทางอ่ืน ๆ  เพิ่มเติม เชน Twitter 
หรือ LINE TODAY เปนตน เพื่อนํามาเปรียบเทียบความแตกตางในเร่ืองนี้  ท้ังยังสามารถนําไปตอยอด
สําหรับวางแผนกลยุทธทางการตลาดดานคอนเทนต เพื่อใหเหมาะสมในแตละชองทางตอไปไดอีกดวย 

5.2.2.2 การวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาทัศนคติตอรูปแบบคอนเทนตสํานัก
ขาวออนไลนไทย เฉพาะคน GEN C เทานั้น ดังนั้นการศึกษาคร้ังตอไป ควรมีการศึกษากลุมคนรูปแบบ
อ่ืน เพื่อเปนประโยชนในวางแผนกลยุทธทางการตลาดดานคอนเทนตของสํานักขาวออนไลนไทย 
ท้ังยังชวยใหส่ือสารและเขาถึงกับกลุมเปาหมายท่ีตองการศึกษาไดมากท่ีสุด 
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