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บทค ัดย ่อ ภาษาไทย 
 เพชรภัสสร อ้นขวัญเมือง : การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อกและค่ายเพลง 

กับความผูกพันและความภักดีของแฟนเพลง. ( ROCK ARTISTS AND MUSIC LABELS' PUBLIC 
RELATIONS ON SOCIAL MEDIA AND FANS' ENGAGEMENT AND LOYALTY) อ.ที่ปรึกษาหลัก : 
รศ. ดร.พนม คลี่ฉายา 

  
การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายเน้ือหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและการสื่อสารของ

ศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์ของการเปิดรับเน้ือหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง ความ
ผูกพันต่อเน้ือหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและการสื่อสารของศิลปิน และความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของ
แฟนเพลง งานวิจัยน้ีใช้การวิจัยแบบผสมผสาน ได้แก่ งานวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการวิเคราะห์เอกสารบนเฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรมและยูทูบของค่ายเพลงและศิลปินเพลงร็อก กับการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์
และศิลปินเพลงร็อก กับการวิจัยเชิงปริมาณ ดว้ยการวิจัยเชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือเก็บ
ข้อมูลกับแฟนเพลงศิลปินเพลงร็อก จ านวน 400 คน  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ค่ายเพลงมีเน้ือหาการประชาสัมพันธ์ ดังน้ี 1) ด้านผลงานเพลง ได้แก่ 
เพลงและอัลบั้มใหม่ 2) ด้านกิจกรรม ได้แก่ งานแสดง งานเปิดตัวอัลบั้มและศิลปิน 3) ด้านสาระความรู้ ได้แก่ 
เบื้องหลังการท าเพลง มิวสิกวิดีโอ และข้อมูลศิลปิน และการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก พบว่า 1) รูปแบบการ
สื่อสาร มีการโพสต์ข้อความ รูปภาพ อินโฟกราฟิก วิดีโอ ไลฟ์วิดีโอ และสตอรี่ 2) เน้ือหา มีด้านผลงานเพลง 
ได้แก่ เพลงและอัลบั้มใหม่ และด้านกิจกรรม ได้แก่ ตารางงาน คอนเสิร์ต และงานเปิดตัวอัลบั้ม 

ผลการวิจัยเชิงส ารวจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเน้ือหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนยู
ทูบมากที่สุด มีความผูกพันต่อเน้ือหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงในระดับปานกลาง มีความผูกพันต่อการ
สื่อสารของศิลปินเพลงร็อกและความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกในระดับสูง 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) การเปิดรับเน้ือหาการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันต่อเน้ือหาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งน้ีเป็นความสัมพันธ์ระดับสูงและมีทิศทางแปรตาม
กัน 2) ความผูกพันต่อเน้ือหาการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับความภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ทั้งน้ีเป็นความสัมพันธ์ระดับปานกลางและมีทิศทางแปรตามกัน และ 3) ความผูกพันต่อการสื่อสารมีความสัมพันธ์
กับความภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งน้ีเป็นความสัมพันธ์ระดับสูงและมีทิศทางแปรตามกัน 

 สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2562 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทค ัดย ่อ ภาษาอ ังกฤ ษ 
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 Petchphassorn Aonkwanmueng : ROCK ARTISTS AND MUSIC LABELS' PUBLIC 

RELATIONS ON SOCIAL MEDIA AND FANS' ENGAGEMENT AND LOYALTY. Advisor: Assoc. 
Prof. PHNOM KLEECHAYA, Ph.D. 

  
The objectives are to explain music labels’ public relations and rock artists’ 

communication on social media and to explain the relationship among exposure, content 
engagement and fans’ loyalty. This study used a mixed method. The qualitative research was 
conducted by a document analysis on Facebook, Instagram and YouTube and an in-depth 
interview.  For the quantitative research, online questionnaires were used for data collection 
from 400 rock fans. 

The results showed that the music labels have main contents about songs, activities 
and information and that the rock artists communicate to their fans by posting texts, photos, 
infographic, videos, live videos, and stories. They have songs contents: such as new singles and 
albums and activities such as schedules, concerts and opening album events.   

The survey results showed that the fans are most exposed to public relations on 
YouTube and engage with them at a moderate level and that they engage with the 
communication and have loyalty to the rock artists at a high level.  

Hypothesis testing results showed that 1) the exposure of music labels’ public 
relations has a significant relationship with content engagement at a high level 2) the content 
engagement of the public relations has a significant relationship with fans’ loyalty at a 
moderate level and 3) the content engagement of the communication has a significant 
relationship with fans’ loyalty at a high level. All of the results are at the statistical  level of .01 
and have a positive relationship. 
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แรกต้องขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.พนม คลี่ฉายา อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่คอยให้
ความรู้ ให้ค าแนะน าที่ดีตลอดการท าวิทยานิพนธ์ รวมถึงรองศาสตราจารย์ ดร. วรวรรณ องค์ครุฑรักษา 
ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และรองศาสตราจารย์ ดร. กุลธิดา ธรรมภิวัชน์ ที่ให้เกียรติมาเป็น
คณะกรรมการให้กับวิทยานิพนธ์ และให้ค าแนะน าเพื่อน าไปปรับใช้กับการเขียนวิทยานิพนธ์เพื่อให้ได้ผล
งานที่สมบูรณ์ 

ขอขอบพระคุณพี่เอก พี่กบ พี่อัน จากค่าย BEC-Tero Music และพี่โน จากค่าย GMM 
Grammy ที่เสียสละเวลาให้สัมภาษณ์ส าหรับงานวิจัย และให้ความช่วยเหลือ ค าแนะน าต่างๆได้เป็น
อย่างดี ขอขอบคุณพี่แก๊ก Slot Machine พี่โบ๊ท The Yers และพี่ไปร์ท Getsunova ที่ให้ความร่วมมือ
อย่างเต็มที่ในการสัมภาษณ์ ให้ข้อมูลทุกอย่างที่พี่ๆสามารถจะให้ได้เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับงานวิจัยใน
ครั้งนี ้ขอบคุณพี่วิทย์ และพี่เฟิด Slot Machine ที่ช่วยแชร์แบบสอบถามและให้ความช่วยเหลือทุกอย่าง 
รวมไปถึงแฟนเพลงของทุกศิลปินที่ช่วยท าแบบสอบถามจนครบภายในเวลาอันรวดเร็ว 

ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ จากการเรียนปริญญาโทที่คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
โดยเฉพาะกลุ่มบัวปริ่มน้ า และเพื่อนๆทุกคนของผู้วิจัยที่คอยช่วยเหลือ รับฟัง แบ่งปันเรื่องราวต่างๆ 
ตลอดระยะช่วงเวลาที่เรียนจนไปถึงการท าวิทยานิพนธ์ ที่ผ่านมาเป็นช่วงเวลาที่สนุกมากจริงๆ 

ขอขอบพระคุณพ่อกับแม่ ที่คอยผลักดัน สนับสนุนทุกอย่างอย่างเต็มก าลัง และขอบคุณพี่ชาย
ที่ช่วยเหลืองานทุกอย่างมาโดยตลอด 

ขอขอบคุณทุกๆ คนที่ติดตามและให้ก าลังใจผู้วิจัยมาตลอด ทั้งในชีวิตจริงและโลกออนไลน์ 
ทุกก าลังใจนั้นได้รับรู้และส่งมาถึงผู้วิจัยมาโดยตลอด 

สุดท้ายขอขอบคุณตัวเองที่ไม่เคยยอมแพ้ ตั้งใจท างาน และท าให้ตัวเองได้รู้ว่า จริงๆแล้วเราก็
สามารถท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีได้เช่นกัน 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ท่ีมาและความส าคัญ 

ข่าวสารวงการเพลงสามารถรับฟังได้จากหลากหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็นซีดี เครื่องเสียง 
วิทยุ โทรทัศน์ รวมทั้งบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถรับฟังได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย จึงท าให้    
สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่มีผู้ใช้งานเพิ่มข้ึน ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ 
ETDA (2561) ได้ส ารวจกิจกรรมการเล่นอินเทอร์เน็ตของคนไทยในปี 2561 พบว่า ผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อเล่นสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุดถึงร้อยละ 93.64 ดูโทรทัศน์ ฟังเพลง 
ร้อยละ 60.72 และพบว่าผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตใช้เวลาไปกับสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) เฉลี่ยมากที่สุดถึง 3 ช่ัวโมง 30 
นาทีต่อวัน เท่ากับใช้สื่อสังคมออนไลน์มากถึง 1 ใน 3 ของจ านวนช่ัวโมงการเล่นอินเทอร์เน็ตในแต่ละ
วัน และใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อฟังเพลง ดูภาพยนตร์ออนไลน์เฉลี่ยมากถึง 2 ช่ัวโมง 35 นาที รองลงมา
เป็นอันดับ 2 ส่วนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานมากที่สุด ได้แก่  ยูทูบ (YouTube) ร้อยละ 98.8 ไลน์ 
(Line) ร้อยละ 98.6 เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 96 เมสเซนเจอร์ (Messenger) ร้อยละ 88.6 และ 
อินสตาแกรม (Instagram) ร้อยละ 67.2 

ธุรกิจเพลงในประเทศไทยได้พัฒนามากว่า 50 ป ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจเพลงไทยนั้น
เติบโตจนเป็นอุตสาหกรรมใหญ่ได้ คือ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี อย่างไรก็ตาม เทคโนโลยีเองก็ท า
ให้เกิดความตกต่ าของอุตสาหกรรมเพลงเช่นกัน โดยเฉพาะตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 เป็นต้นมา มีผู้นิยมฟัง
เพลงแบบดิจิทัลหรือการฟังเพลงผ่านระบบสตรีมมิงมากข้ึน ด้วยเหตุนี้จึงส่งผลให้เกิดวิกฤตส าหรับ
บริษัทผู้ผลิตเพลง หรือทีเ่รยีกว่าค่ายเพลง (ณวรา พิไชยแพทย,์ 2553) รายไดข้องค่ายเพลงและศิลปิน
จากช่องทางสื่อดั้งเดิมลดลง จากที่ศิลปินเคยสร้างรายได้จากการดาวน์โหลดเพลงทางมือถือ หรือซีดี 
ค่ายเพลงจึงต้องปรบัใช้เทคโนโลยีและมกีลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเพิ่มรายได้จากช่องทางอินเทอร์เน็ต
ด้วย (Kalilu Kamara, 2018: 1) จึงเป็นเหตุให้ค่ายเพลงต่างๆต้องมีการปรับตัวเพื่อให้ธุรกิจเพลงนั้น
ยังอยู่รอดภายใต้การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่มีอยู่ตลอดเวลา ศิลปินส่วนใหญ่จะมีรายได้จากงาน
แสดงเป็นหลัก ส่วนผลงานเพลงเป็นเพียงแค่ส่วนหนึ่งที่ท าให้ยังคงมีช่ืออยู่ในวงการ อีกทั้งทุกคน
สามารถเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างอิสระ มีทางเลือกมากยิ่งข้ึน ท าให้เกิดการแข่งขันที่สูงข้ึนตาม 
ยิ่งเป็นการตอกย้ าว่าค่ายเพลงและตัวศิลปินเองจึงต้องมีการปรับตัวเพื่อให้ธุรกิจเพลงนั้นยังอยู่รอด
ภายใต้การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 
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รายได้ของค่ายเพลงและศิลปินมาจากงานแสดงสด การดาวน์โหลดเพลงออนไลน์ การขาย
สินค้าที่ระลึก การสั่งซื้อสินค้าล่วงหน้า การสนับสนุนเงินจากแฟนเพลงโดยตรง รายได้จากคู่ค้า        
ที่ร่วมงานกัน เช่น YouTube การลงโฆษณา การกดเข้าชมโฆษณา รวมไปถึงผู้สนับสนุนต่างๆ       
แต่ในขณะที่รายได้ของศิลปินเพลงร็อกพบว่า รายได้ของพวกเขาจะมาจากการแสดงสดมากถึงร้อยละ 
40 ของรายได้ทั้งหมด การสอนดนตรี ร้อยละ 13 การบันทึกเสียงร้อยละ 10 การแต่งเพลง ร้อยละ 8 
ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีรายได้งานประจ า และการขายสินค้าที่ระลึกอีกด้วย และพบว่าศิลปิน   
ส่วนใหญ่ท างานมากกว่า 1 อย่างนอกจากการเป็นศิลปิน คืออาจจะท างานเป็นคุณครูสอนดนตรี     
โปรดิวเซอร์ หรือนักแต่งเพลง ฯลฯ (Tschmuck, 2017: 157–174) 

 ปัจจุบันธุรกิจเพลงได้สร้างสรรค์ผลงานเพลงหลายแนว ไม่ว่าจะเป็นแนวป๊อบ (Pop)     
แนว ฮิปฮอป (Hip-Hop) แนวลูกทุ่ง แนวแจ๊ส (Jazz) แต่ยังมีแนวเพลงหนึ่งที่ยังอยู่คู่บ้านเราก็คือแนว
เพลงร็อก ซึ่งแนวเพลงร็อกเป็นแนวเพลงที่มีมาต้ังแต่ศตวรรษที่ 60 เป็นแนวเพลงหนึ่งที่มีวิวัฒนาการ
จนก่อให้เกิดแนวเพลงร็อกประยุกต์อีกหลากหลายแขนงจนถึงปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นแนวฮาร์ดร็อก   
(Hard Rock) เฮฟว่ี ร็อก (Heavy Rock) โปรเกรสซีฟ ร็อก (Progressive Rock) พั้งก์ ร็อก (Punk 
Rock) ในยุค 70 แนวอัลเทอร์เนทีฟ (Alternative) แนวโกธิก (Gothic) ในยุค 80 แนวป็อบ พั้งก์ 
(Pop Punk) โมเดิร์น ร็อก (Modern Rock), นู เมทัล (Mu Metal), ฮาร์ดร็อก (Hard Core) ใน  ยุค 
90 และแนวเมทัล คอร์ (Metal Core) อีโม (Emo) ในยุค 2000 จนถึงปัจจุบัน ส าหรับในประเทศไทย 
มีศิลปินเพลงร็อกอยู่จ านวนมากที่สรรสร้างผลงานเพลงและผสมผสานดนตรีหลากหลายแนวในเพลง
ร็อก ไม่ว่าจะเป็นแนวป็อบร็อก (Pop Rock) อินด้ี ร็อก (Indie Rock) และฮาร์ดร็อก (Hard Rock)  

ส าหรับความนิยมของเพลงรอ็ก (Rock) ในประเทศไทยนั้น ไนน์เอ็นเตอร์เทน รายการบันเทิง
ช่ือดังจากช่องเอ็มคอต เอชดี (MCOT HD) และศูนย์ส ารวจความคิดเห็นนิดาโพล ได้ส ารวจประชาชน
จ านวน 1,250 คน พบว่า ในปี พ.ศ.2560 มีคนไทยฟังเพลงร็อกมากถึงร้อยละ 17.4 และผลส ารวจ
จากจูกซ์ (JOOX) แอปพลิเคชันเพลงระบบสตรีมมิง (Streaming) พบว่า มีผู้ใช้งานฟังเพลงร็อก 
(Rock) มากถึงร้อยละ 23 ในปีพ.ศ. 2560 และร้อยละ 17 ในปี พ.ศ. 2561 ซึ่งมากเป็นอันดับสองจาก
แนวเพลงทั้งหมด และนอกจากนี้จูกซ์ยังรายงานการจัดอันดับเพลงที่ยอดนิยมที่สุด 100 อันดับของปี 
พ.ศ.2561 โดยการจัดอันดับข้ึนอยู่กับปริมาณการฟัง จ านวนผู้ฟังที่ไม่ซ้ ากัน จ านวนการแชร์เพลง 
และจ านวนการดาวน์โหลด พบว่ามีเพลงร็อกติดอันดับมากถึง 15 เพลง โดยอันดับสูงสุดได้แก่อันดับที่ 
12 เพลง รู้ดีว่าไม่ดี ของศิลปินวงเก็ตสึโนวา (Getsunova) และส าหรับปี พ.ศ.2562 ล่าสุดพบว่า     
มีเพลงร็อกติดอันดับมากถึง 14 เพลงโดยอันดับที่สงูที่สุด 3 อันดับ ได้แก่อันดับที่ 4 เพลง สบายดีหรือ 
ของศิลปิน หนุ่ม กะลา อันดับที่  6 เพลง บางสิ่ง ศิลปินวงสล็อต แมชชีน (Slot Machine) และ 
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อันดับที่ 9 เพลง ฆ่าคนด้วยมือเปล่า ศิลปินวงบิ๊กแอส (Big Ass) ซึ่งมีจ านวนเพลงที่อยู่ในอันดับที่สูง
มากยิ่งข้ึนมากกว่าปีที่แล้ว 

ภาพท่ี 1 กราฟแสดงร้อยละของแนวเพลงที่มผีู้ฟังมากทีสุ่ดของปี พ.ศ.2560 และ พ.ศ.2561 ใน      
แอปพลเิคชันจูกซ์  

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  JOOX. (2562). JOOX เผยยอดฟังปี 2018 กว่า 3 พันล้านครั้ง . วันที่ เข้าถึงข้อมูล 19 
ตุลาคม  2562, แหล่งที่มา https://www.joox.com/th/article/2773 

นอกจากนี้  ยังมีการจัดอันดับ 100 เพลงที่ฮิตที่สุดแห่งปี  2561 โดยคลื่นวิทยุ 95.5        
เวอร์จิ้น ฮิตซ์ (Virgin Hitz) คลื่นฮิตวิทยุอันดับหนึ่งของคนกรุงเทพฯ พบว่า มีเพลงจากศิลปินร็อกติด
อันดับเพลงที่มีคนขอมากที่สุดในคลื่นวิทยุประจ าปีมากถึง 15 เพลง และจากกระทู้ “จัดอันดับ 20 
เพลงไทยที่มียอดวิวมากที่สุดบน Youtube ตลอดกาล” บนเว็บไซต์พันทิปด็อตคอม (Pantip.com) 
โดยคุณมิวโซเชียล  (MewSocial.com) พบว่า มีเพลงร็อกติดอันดับที่มียอดเข้าชมมากถึง 14 เพลง 
โดยเพลงที่มีอันดับสงูที่สดุ 2 อันดับแรกได้แก่เพลงเชือกวิเศษ และเพลงแพ้ทาง จากศิลปินวงลาบานนู 
(Labanoon) โดยมียอดเข้าชมมากกว่า 487 ล้านครั้ง และ 387 ล้านครั้ง  จากจ านวนยอดเข้าชม
ล่าสุดเมื่อวันที่ 3 มีนาคม พ.ศ.2563 จากอันดับความยอดนิยมดังกล่าว ท าให้เห็นว่า เพลงร็อกยังเป็น
ที่นิยมจนถึงปัจจุบันบนหลากหลายแพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็นวิทยุ ยูทูบ และระบบสตรีมมิง 

รวมถึงมีการจัดคอนเสิร์ตเพลงร็อกจากค่ายเพลงต่างๆ ทุกปี ซึ่งเห็นได้ว่ายังมีคนจ านวนมาก
สนับสนุนวงการเพลงร็อกอยู่ เช่น ค่ายจีนี่ เร็คคอร์ดส (Genie Records) ค่ายเพลงร็อกช่ือดัง ได้จัด
คอนเสิร์ตเทศกาลดนตรีร็อกครั้งแรกภายใต้ช่ือว่า “Genie Fest 16 ปีแห่งความร็อก” หรือ “G16” 
ในวันที่ 10 พฤษภาคม พ.ศ.2557 ที่ริมทะเลสาบ เมืองทองธานี ซึ่งเป็นปรากฏการณ์อย่างมากที่มี
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คอนเสิร์ตที่รวบรวมศิลปินร็อกมากกว่า 14 วง รวมกันกว่าร้อยชีวิตในงาน ดังนั้น บัตรจ านวน 35,000 
ใบจึงขายหมดภายในเวลา 1 ช่ัวโมงเท่านั้น และเนื่องจากมีกระแสตอบรบัทีด่ี จึงมีการจัดคอนเสริ์ตข้ึน
อีกครั้งภายใต้ช่ือว่า “Genie Fest 19 ปี กว่าจะร็อกเท่าวันนี้” หรือ “G19” ในวันที่ 11 กุมภาพันธ์ 
พ.ศ. 2561 ที่สนามราชมังคลากีฬาสถาน ซึ่งบัตรจ านวน 60,000 ใบ ขายหมดภายในเวลาเพียง 15 
นาทีเท่านั้น ซึ่งท าให้ทางค่ายเพลงด าเนินการจัดงาน Genie Fest 2020 ในปีพ.ศ. 2563 ต่อไปด้วย 
หรือจะเป็นงาน Big Mountain Music Festival มัน ใหญ่ มาก เทศกาลดนตรีที่ใหญ่ที่สุดในประเทศ
ไทย โดยสังกัดเกเร บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ และด าเนินมาอย่างต่อเนื่องจนถึงครั้งที่  10 ในปี     
พ.ศ.2562 นี้ ซึ่งในงานจะจัดเวทีเพลงร็อกโดยเฉพาะที่ช่ือว่า Black Stage ทุกปี โดยมีศิลปินร็อกจาก
หลากหลายค่ายเพลงทั้งในไทยและต่างประเทศมาร่วมเล่นมากกว่า 40 วง นอกจากนี้ยังมีผู้จัด
มากมายน าศิลปินเพลงร็อกจากต่างประเทศมาเล่นคอนเสิร์ตในประเทศไทยอย่างต่อเนื่องทุกปี ไม่ว่า
จะเป็นวงโคดาไลน์ (Kodaline) จากประเทศไอร์แลนด์, บริง มี เดอะ ฮอไรซัน (Bring Me The 
Horizon) จากประเทศอังกฤษ, สติ๊กกี้ ฟิงเกอร์ (Sticky Fingers) จากประเทศออสเตรเลีย, โนเอล 
กัลป์ลาเกอร์ (Noel Gallagher) จากประเทศอังกฤษ, มิยาบิ (Miyavi) จากประเทศญี่ปุ่น ฯลฯ       
ที่ได้มาท าการแสดงสดในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2562 นี้ นอกจากนี้ยังมีวงกรีน เดย์ (Green Day) 
และวงแอส ไอ เลย์ ดายอิ้ง (As I Lay Dying) จากประเทศสหรัฐอเมริกา ที่จะมาท าการแสดงในป ี    
พ.ศ.2563 อีกด้วยที่มีแฟนเพลงให้การตอบรับเป็นอย่างดีตั้งแต่ในปีนี้  ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่า   
แนวเพลงร็อกยังคงได้รับการสนับสนุนจากแฟนเพลงอยู่ในอุตสาหกรรมนี้ 

ภาพท่ี 2 ตัวอย่างคอนเสิร์ตเพลงร็อกที่กระแสตอบรับดีมากจนบัตรหมดภายในเวลาไม่นาน  
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Genie Records. (2018). genie records Fanpage. วันที่เข้าถึงข้อมูล 23 ตุลาคม 2562, 

 แหล่งที่มา https://www.facebook.com/genierecords 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 5 

อย่างไรก็ตาม ผู้ฟังเพลงทุกวัยต้องการที่จะสนับสนุนการผลงานของศิลปินที่ ช่ืนชอบ      
อย่างถูกต้องถ้ามีช่องทางที่พวกเขาสามารถเข้าถึงได้ ส าหรับการสนับสนุนผลงานนั้น วัยรุ่นตอนปลาย
และผู้ใหญ่ตอนต้นสามารถรับชมโฆษณาค่ันการฟังเพลงได้ในการฟังเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์       
แต่ในขณะที่ผู้ใหญ่วัยกลางคนสามารถจ่ายเงินเพื่อได้ฟังเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่มีโฆษณาค่ันได ้
ปัจจัยส าคัญในการสนับสนุนอีกอย่างหนึ่ง คือ เรื่องก าลังซื้อ ด้วยเหตุนี้ อุตสาหกรรมดนตรีจึงต้อง
เข้าใจผู้บริโภคและน าเสนอตัวเลือกที่หลากหลายและเหมาะสมให้ผู้ฟังเพลงที่หลากหลายด้วย 
(Weijters, Goedertier และ Verstreken, 2014: 537) และ วิเชียร ฤกษ์ไพศาล (2561) ได้อธิบาย
ถึงการเปลี่ยนแปลงของวงการเพลงยุคดิจิทัลว่า ศิลปินจะยังคงมีรายได้ต่อลมหายใจในการท างาน 
ตราบใดที่ยังมีเหล่าแฟนคลับที่รักและพร้อมสนับสนุน ไม่ว่าจะเป็นอัลบั้ม คอนเสิร์ต หรือสินค้า
ลิขสิทธ์ิต่างๆ ทางค่ายเล็งเห็นถึงความส าคัญถึงปัจจัยทางด้านแฟนคลับมาตลอด และพยายามให้
ศิลปินใส่ใจเรื่อง สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น เพราะศิลปินสามารถมีพื้นทีข่องตัวเองมากกว่าเมื่อก่อน ท า
ให้คนเข้าถึงตัวศิลปินและเพลงได้ง่ายข้ึน ถ้าศิลปินสามารถบริหารพื้นที่ของตัวเองได้น้ัน พวกเขาจะไม่
ถูกคนฟังทอดทิ้งอย่างแน่นอน การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ค่ายเพลงและศิลปินสามารถส่ง
สารที่ต้องการได้อย่างอิสระ 

ภาพท่ี 3 ตัวอย่างการพูดคุยสื่อสารระหว่างคุณจะ๊-อธิศ อมรเวช ศิลปินวงเดอะ มูสส์ (The 
Mousses) และแฟนเพลงบนอินสตาแกรมส่วนตัว 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram Account @mrja ของคุณอธิศ อมรเวช ศิลปินวงเดอะ มูสส์ (The Mousses) 
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จากภาพที่  3 ศิลปินได้ลงรูปบนอินสตาแกรม และเขียนค าอธิบายใต้ภาพ (Caption)      

เพื่อชวนให้แฟนเพลงเข้ามาพูดคุย และตัวศิลปินเองก็ได้ตอบกลับแฟนเพลงทุกๆ การแสดง       

ความคิดเห็น ท าให้การพูดคุยกับศิลปินที่ช่ืนชอบเป็นเรื่องที่เข้าถึงได้ง่ายมากยิ่งข้ึนเพราะมีสื่อสั งคม

ออนไลน์ ทุกคนสามารถเข้ามาใช้งาน รวมตัวกันได้สะดวก นอกเหนือจากการพูดคุยทั่วไปกับศิลปิน

แล้ว ศิลปินสามารถพูดคุยกับแฟนเพลงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อประชาสัมพันธ์ผลงานใหม่ให้เป็นที่

รู้จักไปในเวลาเดียวกันได้อีกด้วยดังภาพที่ 4 นี ้

ภาพท่ี 4 ตัวอย่างการพูดคุยระหว่างศิลปินวงสล็อต แมชชีน (Slot Machine) และแฟนเพลงบน       
เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) เพื่อประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับเพลงใหม่ของวงบนทางแฟนเพจ 
(Fanpage) ค่ายเพลงบีอีซี เทโร มิวสิก (BEC-Tero Music) 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  BEC-TERO Music. (2016). Slot Machine ไม่มีความรัก LIVE. วันที่ เข้าถึงข้อมูล  30 

ตุลาคม 2562, แหล่งที่มา https://www.facebook.com/becteromusic 

อีกทั้ง ศิลปินสามารถมาพูดคุย สื่อสารกับแฟนเพลง เพื่อโน้มน้าว ชักชวนให้แฟนเพลงมาท า

กิจกรรมต่างๆรว่มกัน เช่น ร่วมตอบค าถามชิงรางวัลพิเศษจากศิลปิน ชวนแฟนเพลงมาร่วมงานเปิดตัว

อัลบั้มใหม่ หรือการประมูลเพื่อร่วมท าบุญ ซึ่งถือว่าสื่อสังคมออนไลน์สามารถเป็นอีกช่องทางหนึ่ง     

ที่ท าให้แฟนเพลงและศิลปินได้สานสัมพันธ์ใกล้ชิดกันได้มากยิ่งขึ้น 
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ภาพท่ี 5 ตัวอย่างการพูดคุยสื่อสารระหว่างศิลปินวงค็อกเทล (Cocktail) และแฟนเพลงบนเฟซบุ๊ก 
ไลฟ์ (Facebook Live) ของแฟนเพจ (Fanpage) วง 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Cocktail. (2019). Cocktail ประมูลของช่วยเหลือวัดพระบาทน้้าพุ 2. วันที่เข้าถึงข้อมูล 30
ตุลาคม 2562, แหล่งที่มา https://www.facebook.com/cheerscocktail 

ส าหรับการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีช่องทางให้เลือกหลากหลาย และ
สามารถใช้งานได้หลายรูปแบบตามที่ต้องการมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook 
Fanpage) ที่ศิลปินสามารถลงรูป ลงวิดีโอ หรือข้อความเพื่อพูดคุยกับแฟนเพลงได้ และแฟนเพลงเอง
ก็สามารถส่งข้อความ แสดงความคิดเห็นต่อศิลปินที่ช่ืนชอบได้ ยูทูบ (Youtube) ที่เป็นช่องทางหลัก
ในการลงวิดีโอ หรือผลงานเพลงใหม่ๆของศิลปิน ในรูปแบบเสียง (Audio) หรือมิวสิควิดีโอ (Music 
Video) ก็ได้จากค่ายเพลง อินสตาแกรม (Instagram) ที่สามารถใช้เพื่อลงรูป หรือใช้ไลฟ์วิดีโอ (Live 
Video) พูดคุยกับแฟนเพลงได้ และแฟนเพลงเองก็สามารถตอบโต้กลับในขณะที่ศิลปินก าลังพูดคุย
ในไลฟ์วิดีโอได้ด้วยเช่นเดียวกัน เพื่อเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างศิลปินและแฟนเพลง ซึ่งเป็น
ตัวอย่างของรูปแบบบนสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถเข้าชมได้อย่างอิสระ ทุกคนสามารถเข้าถึงได้
โดยง่ายเพียงแค่มีอินเทอร์เน็ต  

วิเชียร ฤกษ์ไพศาล (2562) กล่าวเพิ่มเติมว่า ในปัจจุบันศิลปินต้องมีการปรับเปลี่ยนใหม่ 
เพื่อให้ทุกคนมีความทันสมัย ตั้งแต่รูปร่างหน้าตา การแต่งตัว ไปจนถึงการเล่นสื่อสังคมออนไลน์ 
เพราะหัวใจส าคัญของศิลปิน คือ แฟนคลับ เพราะแฟนคลับจะมาเป็นตัวช่วยท าให้ศิลปินประสบ
ความส าเร็จได้ดีที่สุด แฟนคลับช่วยส่งเสริม และปกป้องศิลปิน เวลาเกิดอะไรข้ึนแฟนคลับจะออกมา
รับหน้าก่อน โดยบางครั้งศิลปินคนน้ันแทบจะไม่ต้องท าอะไรเลย หรือแม้แต่เวลาออกผลงานใหม่ คนที่
ช่วยสนับสนุนได้ดี ก็คือ แฟนคลับ ซึ่งบางครั้งอาจจะดีกว่าการทุ่มงบท าโฆษณาแพงด้วยซ้ า 
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ดังนั้น สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นพื้นที่ส าคัญในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารและติดต่อกับ   
แฟนเพลง และแฟนเพลงเองก็ติดตามศิลปินได้ง่ายยิ่งข้ึน จึงท าให้เกิดเป็นความผูกพันของศิลปินและ
แฟนเพลง และต่อยอดจนเกิดเป็นความภักดีของแฟนเพลง สิ่งนี้จะท าให้ธุรกิจค่ายเพลงด าเนินต่อไป
ได้ในท่ามกลางการแข่งขันที่สูงมากในอนาคต เพราะแฟนเพลงก็ถือว่าเป็นผู้บริโภคซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญ
อย่างมากต่อการอยู่รอดของอุตสาหกรรมนี้  

ส าหรับงานวิจัยช้ินนี้ สิ่งที่ผู้วิจัยจะศึกษาคือ เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและ
เนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ และสิ่งเหล่านี้จะสามารถน าไปสู่       
ความผูกพันและสามารถส่งผลต่อความภักดีต่อศิลปนิเพลงรอ็กของแฟนเพลงหรือไม่ อย่างไร จึงท าให้
ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง “การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อกและค่ายเพลงกับ
ความผูกพันและความภักดีของแฟนเพลง” โดยมีปัญหาวิจัยดังต่อไปนี้ 

 

ปัญหาน าวิจัย 
1. เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 
2. การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 
3. การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์

กับความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงหรือไม่ อย่างไร 
4. ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ

ศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์หรือไม่ อย่างไร 
5. ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ

ศิลปินร็อกของแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์หรือไม่ อย่างไร 
 

วัตถุประสงค ์
1. เพื่ออธิบายเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์  

2. เพื่ออธิบายการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ 

3. เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของการเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์
ของค่ายเพลงกับความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง  

4. เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงกับ
ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์  
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5. เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกกับ
ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์  
 

สมมติฐานการวิจัย 

1. การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์
กับความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

2. ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 

3. ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 

 
ขอบเขตงานวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้ วิจัยศึกษาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง        
การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก และความสัมพันธ์ของความผูกพันกับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อก
ของแฟนเพลง โดยใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อก
จากค่ายเพลงไทยสากล ได้แก่ วงเดอะ เยอร์ส (The Yers) จากค่าย จีนี่  เร็กคอร์ดส (Genie 
Records) วงสล็อต แมชชีน (Slot Machine) จากค่ายบีอีซี เทโร มิวสิก (BEC-Tero Music) และ   
วงเก็ตสึโนวา (Getsunova) จากค่ายไวท์ มิวสิก (White Music) เนื่องจากเป็นศิลปินเพลงร็อกที่ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพื่อพูดคุยกับแฟนเพลงเป็นประจ า ซึ่งศึกษาบนสื่อสังคมออนไลน์ 3 แพลตฟอร์ม ได้แก่     
เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (Youtube) และอินสตาแกรม (Instagram) เพราะเป็นแพลตฟอร์มหลัก 
ที่ค่ายเพลงทั้ง 3 ที่กล่าวมานั้นใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆ  

 

นิยามศัพท์ 
เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ หมายถึง สาระ ข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับเพลง ศิลปิน และ      

ค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยงานวิจัยน้ีศึกษาถึงความเคลื่อนไหวของค่ายเพลงและศิลปินเพลง
ร็อกในค่าย ได้แก่ ผลงานเพลง กิจกรรมของค่ายเพลง กิจกรรมของศิลปิน สาระประโยชน์ความรู้
เกี่ยวกับเพลง และอื่นๆ 
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การสื่อสารของศิลปิน หมายถึง การติดต่อ พูดคุย แสดงความคิดเห็นระหว่างศิลปินเพลง
ร็อกกับแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ และอินสตาแกรม ในงานวิจัยนี้
แบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

1. รูปแบบการสื่อสาร เป็นวิธีการที่สื่อสังคมออนไลน์แต่ละประเภทมีอยู่ ได้แก่  
1.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ ประกอบด้วย โพสต์ข้อความ รูปภาพ คลิปวิดีโอ อินโฟกราฟิก 

และไลฟ์วิดีโอ (Live Video)  
1.2 อินสตาแกรม ประกอบด้วยรูปภาพ คลิปวิดีโอ และสตอรี่ (Stories)  

2. เนื้อหา เป็นสาระที่ศิลปินใช้ในการพูดคุย แสดงความคิดเห็นกับแฟนเพลง ได้แก่ เนื้อหา
ด้านผลงานเพลง และกิจกรรมของศิลปิน 

การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ หมายถึง การเข้าถึงสาระ ข้อมูล ข่าวสารของ      
ค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์  โดยในงานวิจัยนี้ วัดจากความถ่ีที่ แฟนเพลงเปิดรับ เนื้ อหา
ประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบเป็นจ านวนครั้งต่อ
สัปดาห์ 

ความผูกพันต่อเนื้อหา หมายถึง การแสดงออกของแฟนเพลงที่มีต่อเนื้อหาบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งงานวิจัยน้ีศึกษาความผูกพันต่อเนื้อหา ได้แก่ 1) เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 
และ 2) เนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก โดยความผูกพันต่อเนื้อหาทั้ง 2 อย่าง จะวัดจาก
ตัวช้ีวัด 4 อย่าง ดังต่อไปนี้ 

1. ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นองค์ประกอบข้ันแรกบนสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ 

ความถ่ีการเข้าชมหน้าเพจ โปรไฟล์ หรือคอนเทนต์ต่างๆ  

2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นการกระท าที่แฟนเพลงมีต่อเนื้อหาบนสื่อสังคม

ออนไลน์ ได้แก่ การกดถูกใจ (Like) การแบ่งปัน (Share)  

3. ความใกล้ชิด (Intimacy) เป็นองค์ประกอบข้ันทีส่ามที่แฟนเพลงมคีวามผูกพันบนสื่อสังคม

ออนไลน์ ได้แก่ การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแสดงความรู้สึก (Reactions)  

4. ความมีอิทธิพล (Influence) เป็นองค์ประกอบข้ันที่สูงที่สุด ได้แก่ การบอกต่อกับผู้อื่นให้

มาติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงและศิลปินที่ช่ืนชอบ 
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ความภักดีของแฟนเพลงศิลปินร็อก หมายถึง การที่แฟนเพลงให้การสนับสนุน และติดตาม
ผลงานเพลงของศิลปินที่ช่ืนชอบอย่างต่อเนื่อง โดยวัดความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 
ดังนี ้

1. การดาวน์โหลด เข้าฟังเพลงสตรมีมิ่ง มิวสิกวิดีโอ หรือการซื้อบัตรคอนเสิร์ตและกิจกรรม

อื่นของศิลปิน   

2. การคิดที่จะแนะน าให้คนอื่นมาติดตามศิลปิน  

3. การคิดที่จะแก้ต่างให้ศิลปิน เมื่อศิลปินมีข่าวเชิงลบหรือการกล่าวหาโจมตีศิลปิน 

ศิลปินเพลงร็อก หมายถึง นักร้อง หรือนักดนตรีแนวเพลงประเภทหนึ่งที่ผลิตผลงานเพลง
ไทยสากล ทั้งศิลปินกลุ่ม และศิลปินเดี่ยว ในวิจัยนี้หมายถึงวงเดอะ เยอร์ส (The Yers) วงสล็อต    
แมชชีน (Slot Machine) และวงเก็ตสึโนวา (Getsunova) 

ค่ายเพลง หมายถึง บริษัทที่ผลิตผลงานเพลง และด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับเพลงเพื่อการค้า ที่มี
สินค้าเป็นผลงานเพลง งานแสดง หรือสินค้าที่ระลึกของศิลปินออกมาจ าหน่าย ในวิจัยน้ีหมายถึงค่าย 
จีนี่ เร็กคอร์ดส (Genie Records) ค่ายบีอีซี เทโร มิวสิก (BEC-Tero Music) และค่ายไวท์ มิวสิก 
(White Music) 

แฟนเพลง หมายถึง กลุ่มคนที่มีพฤติกรรมฟังเพลง และติดตามผลงานของศิลปินที่ช่ืนชอบ
อย่างต่อเนื่อง โดยงานวิจัยน้ีศึกษากลุ่มแฟนเพลงที่ติดตามเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบของศิลปิน 
ได้แก่วงเดอะ เยอร์ส วงสล็อต แมชชีน และวงเก็ตสึโนวา 

สื่อสังคมออนไลน์  หมายถึง สื่อที่ ค่ายเพลงใช้ในการประชาสัมพันธ์ และศิลปินใช้ใน       

การสื่อสารกับแฟนเพลง โดยงานวิจัยนี้ศึกษาเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ 3 อย่าง ได้แก่ เฟซบุ๊ก    

อินสตาแกรม และ ยูทูบ 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

1. เพื่อเป็นองค์ความรู้เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อออนไลน์  
2. ผลการวิจัยสามารถน าไปประยุกต์ใช้ ในการวางแผนการประชาสัมพัน ธ์ศิลปิน          

การสร้างสรรค์เนื้อหาและการสื่อสารของศิลปินกับแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ 
3. เพื่อเพิ่มเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับความผูกพันและความภักดีของแฟนเพลงบนสื่อออนไลน์



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
          งานวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงและศิลปินเพลงร็อก 

กับความผูกพันและความภักดีของแฟนเพลง” เป็นการศึกษาถึงการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคม

ออนไลน์ของธุรกิจค่ายเพลงทั้งในแง่รูปแบบและเนื้อหา การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ

ศิลปินเพลงร็อกเอง รวมไปถึงจะมุ่งศึกษาความผูกพันของศิลปินเพลงร็อกกับแฟนเพลงว่าจะมีผลต่อ

ความภักดีของแฟนเพลงไปในทิศทางใดอีกด้วย ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ 

2. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับผู้ช่ืนชอบศิลปิน (Fans) 

4. แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพัน (Engagement) 

5. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดี (Loyalty) 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ ์
 
       การประชาสัมพันธ์ คือกิจกรรมของหน่วยงาน องค์การ สถาบัน หรือบุคคลที่ปฏิบัติเพื่อชนะ

ใจประชาชนทั่วไป รวมทั้งส่งเสริมให้ประชาชนได้เข้าใจถึงนโยบายและวัตถุประสงค์ขององค์การ   

โดยการแพร่กระจายข่าวสารทางเครื่องมือสื่อสารต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง 

โทรทัศน์ และภาพยนตร์ เป็นต้น ถือว่าเป็นศาสตร์และศิลปะแห่งการจงูใจที่จะให้หน่วยงานหรือธุรกิจ

เป็นที่นิยมชมชอบ ได้รับการยอมรับจากประชาชน มีช่ือเสียงรวมไปถึงมีภาพพจน์ที่ดีด้วย (วิรัช     

ลภิรัตนกุล, 2546; ถาวร ชนะภัย, 2531) การประชาสัมพันธ์ เป็นเสมือนการติดต่อสื่อสารและการสื่อ

ความหมายทางด้านความคิดเห็นจากองค์การไปสู่กลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งรับฟังความคิดเหน็

ของประชาชนที่มีต่อองค์การด้วยความพยายามอย่างจริงใจ โดยที่องค์กรต้องการที่จะเปลี่ยนแปลง 

ปรับปรุง หรือรักษาสภาพแวดล้อม เพื่อให้องค์กรนั้นๆสามารถจัดการและบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ได้

โดยมุ่งที่จะสร้างผลประโยชน์ร่วมกันได้ (Cutlip and Center, 1994; Long and Hazleton, 1988: 

85)  
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       พนม คลี่ฉายา (2561) กล่าวเพิ่มเติมว่า การประชาสัมพันธ์ต้องยึดถือหลักที่ส าคัญ คือ 

องค์กรต้องสื่อสาร เผยแพร่ข้อมูลตามจริงและถูกต้องไปยังสาธารณชน เพื่อมุ่งหวังให้เกิดการรับรู้ 

ความรู้ ความเข้าใจองค์กร อันน าไปสู่การยอมรับนับถือและไว้วางใจ ซึ่งท าให้องค์กรสามารถ

ด าเนินงานได้อย่างประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย 

       จากนิยามพอกล่าวโดยสรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์ คือ การเสริมสร้างความสัมพันธ์และ

ความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กรที่ต้องให้ความสนใจในการสื่อสารกับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องโดยที่

การสื่อสารเหล่าน้ันต้องเป็นจริง เพื่อหวังผลประโยชน์ร่วมกันและได้รับการสนับสนุนจากประชาชน 

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์นั้น มีไว้เพื่ออธิบายถึงนโยบาย วัตถุประสงค์ การ

ด าเนินงาน และประเภทของการด าเนินธุรกิจของหน่วยงานนั้นๆ ให้กลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องได้

ทราบ อธิบายให้ฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการได้ทราบถึง ทัศนคติ ประชามติ หรือความรู้สึกนึกคิดของ

ประชาชนที่มีต่อหน่วยงาน คาดการณ์ล่วงหน้าและค้นหาจุดบกพร่องต่างๆ ป้องกันปัญหาต่างๆที่อาจ

ที่เกิดข้ึนภายในหน่วยงาน เพื่อให้ประชาชนยอมรับ ซึ่งถ้าเป็นหน่วยงานธุรกิจภาคเอกชน เช่น บริษัท

ห้างร้าน ก็เพื่อให้ลูกค้ายอมรับในบรษัิทตน รวมทั้งยอมรับในผลติภัณฑ์และบริการที่บริษัทจ าหน่ายอยู่ 

รวมทั้งเพิ่มปริมาณการขายด้วย อีกทั้ง เพื่อแนะน าฝ่ายบริหารหรือฝา่ยจดัการใหส้ามารถด าเนินการได้

อย่างถูกต้องเพื่อความเจริญก้าวหน้าและช่ือเสียงที่ดีของหน่วยงาน จะเห็นได้ว่า วัตถุประสงค์ของการ

ประชาสัมพันธ์นั้น มีขึ้นเพื่อสร้างความรู้ความเข้าใจแก่ประชาชน เพื่อคาดการณ์ล่วงหน้าและป้องกัน

ปัญหาต่างๆ รวมทั้งขจัดปัญหาให้หมดสิ้นด้วย ซึ่งการกระท าดังกล่าวจะส าเร็จได้ย่อมข้ึนอยู่กับความ

ร่วมมือของบุคคลหลายฝ่าย โดยเฉพาะฝ่ายบริหารขององค์กร (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2529) 

ลักษณา สตะเวทิน (2540: 155) กล่าวเพิ่มเติมอีกว่าว่า การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ให้มี

ประสิทธิภาพนั้น องค์กรจะต้องมีนโยบายและวัตถุประสงค์ให้ชัดเจนในการด าเนินงานให้เหมาะสม 

รวมถึงการประพฤติปฏิบัติและการกระท าที่ดีต่อประชาชน นอกจากนี้  เพื่อให้องค์กรมีการ

ติดต่อสื่อสารสร้างความเข้าใจ สร้างความนิยมและให้ได้รับการสนับสนุนจากประชาชน จึงมีหลักใน

การด าเนินการประชาสัมพันธ์ 5 ประการดังต่อไปนี้ 

1. ค านึงถึงสาธารณะชน (Public Minded) องค์กรจะต้องค านึงถึงความรู้สึกของประชาชน 

การกระท าใดๆก็ตามที่องค์กรด าเนินไปแล้วนั้น จะต้องค านึงถึงความพอใจหรือไม่พอใจของประชาชน

เสมอ ดังนั้น จึงควรมีการท าส ารวจประชามติ เพราะการประชาสัมพันธ์จะต้องเข้าใจถึงความต้องการ
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ของประชาชน เพื่อจะได้น าไปด าเนินการให้ตรงกับความรู้สึกของประชาชน จะได้น ามาซึ่งความนิยม

จากประชาชนด้วย 

2. การสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) การประชาสัมพันธ์ต้องยึดหลักการ

สื่อสารสองทาง คือการสื่อสารจากองค์กรไปสู่ประชาชน และจากประชาชนมาสู่องค์กรอีกทางหนึ่ง  

ซึ่งเป็นการสื่อสารที่มีการโต้ตอบกันระหว่างผู้สื่อสารทั้งสองฝ่าย หรือเรียกว่า การสื่อสารกลับ 

(Feedback) เมื่อประชาชนได้รับสารแล้ว จะสื่อสารความคิดเห็นที่มีกลับมายังผู้ส่งสาร เพื่อให้องค์กร

ได้รับทราบและน าความคิดเห็นน้ันมาปรับปรุงแก้ไขให้การประชาสัมพันธ์มีประสิทธิภาพมากข้ึน และ

วิธีการสื่อสารสองทางนี้จะท าให้องค์กรสามารถรู้ถึงความต้องการที่แท้จริงของประชาชนได้ 

3. การรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility) การด าเนินการประชาสัมพันธ์นั้น    

นักประชาสัมพันธ์ต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมทั้งการกระท า วิธีการ ความคิดเห็น รวมไปถึงวิธีการ

เผยแพร่ ถ้าองค์กรท าสิ่งด าเนินการใดแล้วก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคม องค์กรจะต้องช้ีแจ้งให้

ประชาชนรับทราบและเข้าใจในข้อเท็จจริงและวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ด้วย 

4. ให้ความกระจ่างแก่สาธารณะชน (Enlightened Public) ข่าวสารที่องค์กรจะให้กับ

ประชาชนน้ันจะต้องเป็นข่าวสารที่มีเหตุผล เพื่อให้ประชาชนได้ใช้ความรู้และความคิดในการตัดสินใจ

ว่าจะเห็นด้วยหรือไม่ก็ตาม และไม่เหมาะสมที่จะท าการยัดเยียดความคิดเห็นให้กับประชาชน       

นักประชาสัมพันธ์ต้องค านึงอยู่ เสมอว่า ประชาชนที่ได้รับข่าวสารการประชาสัมพันธ์เป็นคนที่มี

วิจารณญาณ มีความรู้ จึงควรต้องกลั่นกรองข้อมูลให้ดีก่อนจะเผยแพร่ข้อมูลออกไป 

5. เปิดเผยความจริงเสมอ (Truth Reveals Itself) การรายงานข่าวสารจะต้องตั้งอยู่บน

พื้นฐานความเป็นจริงและมีความจริงใจในการปฏิบัติต่อประชาชนอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้ประชาชน

เกิดความไว้วางใจ และเข้าใจองค์กรได้อย่างถูกต้อง เพื่อให้การประชาสัมพันธ์ที่ได้ผลในระยะยาวด้วย 

 

กระบวนการของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 

       Scott M. Cutlip, Allen H. Center และ Glen M. Broom (2000) ได้แบ่งกระบวนการ

ด าเนินงานประชาสัมพันธ์เป็น 4 ข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1. การวิจัยและการรับฟัง (Research-Listening) เป็นการส ารวจหาข้อมูลและข้อเท็จจริง

เกี่ยวกับสถานการณ์หรือปัญหาต่างๆ หรือน าเอาผลการวิจัยและการท าประชามติ หรือการรับฟัง
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ความคิดเห็นประชาชน ทัศนคติ รวมไปถึงปฏิสัมพันธ์ของประชาชนที่มีต่อการด าเนินงานขององค์กร 

เพื่อน าประมวลผลและมาวางแผนในการตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์การด าเนินงานประชาสัมพันธ์      

ซึ่งสามารถเก็บรวบรวมได้จากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ได้แก่ 1) หลักฐานที่มีอยู่ เช่น ข่าวทาง          

หน้าหนังสือพิมพ์และนิตยสาร จดหมายแสดงความคิดเห็น รายงานประจ าปี ฯลฯ 2) ข้อมูลที่ต้อง

ค้นคว้าเพิ่มเติม เช่น การท าประชามติ การส ารวจความคิดเห็น ฯลฯ 

2. การวางแผนและการตัดสินใจ (Planning-Decision Making) เป็นการน าข้อมูลที่รวบรวม

ได้มาพิจารณาวางแผน ก าหนดนโยบาย วางกลยุทธ์และกลวิธีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อเป็น

แผนส าหรับใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานของทุกฝ่ายให้สอดคล้องตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 

3. การสื่อสารและการปฏิบัติการ (Communication-Action) เป็นการลงมือปฏิบัติตาม

แผนงานที่วางไว้โดยใช้เครื่องมือ เทคนิค กลวิธีทางการสื่อสารในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารให้เป็นไป

ตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 

4. การประเมินผล (Evaluation) เป็น ข้ันตอนการตรวจสอบผลการปฏิบัติงานว่ามี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากน้อยเพียงใด ควรจะปรับปรุงแก้ไขอย่างไร เป็นไปตามวัตถุประสงค์

ที่ตั้งไว้หรือไม่ และจะได้น าข้อมูลเหล่าน้ีมาวางแผนการประชาสัมพันธ์ในครั้งต่อไปได้ 

ประเภทกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ 

       Ronald D. Smith (2004) ได้แบ่งกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ออกเป็น 2 ประเภท 

ดังต่อไปนี้ 

1. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรกุ (Proactive Public Relations Strategies) เป็นกลยุทธ์

ที่องค์กรเป็นผู้ริเริ่มขึ้นเอง ถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดเพราะสามารถน ามาปฏิบัติตาม

แผนได้ และยังสามารถใช้รับมือกับการกดดันจากสภาพแวดล้อมภายนอก และความคาดหวังจาก

ประชาชนได้ โดยกลยุทธ์ประเภทนี้ ยังสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังต่อไปนี ้

1)  กลยุทธ์เชิงปฏิบัติการ (Actions Strategies) เป็นกลยุทธ์เชิงกระกระท าที่จับต้องได้      

มีหลายวิธี ได้แก่ 

- การแสดงออกขององค์กร (Organizational Performance) 

- การมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย (Audience Participation) 

- การจัดเหตุการณ์พิเศษ (Special Events) 
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- การร่วมมือกับพันธมิตร (Alliance and coalitions) 

- การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorships) 

- การใช้หลักจริยธรรม (Strategies Philanthropy) 

- การก าหนดมาตรการ (Activism) 

2)  กลยุทธ์เชิงการสื่อสาร (Communication Strategies) มีทั้งหมด 3 วิธี ได้แก่ 

- การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) 

- ข้อมูลที่มีคุณค่าทางข่าวสาร (Newsworthy Information) 

- การสื่อสารที่ชัดเจน โปร่งใส (Transparent Communication) 

2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive Public Relations Strategies) เป็นกลยุทธ์

การบริหารสื่อสารภาวะวิกฤต กล่าวคือ เมื่อเกิดการกล่าวหา วิพากษ์วิจารณ์ในเชิงลบ องค์กรต้อง

รับมือ โต้ตอบจากแรงกดดันจากสภาพแวดล้อมภายนอกเพื่อให้ประชาชนเข้าใจ รักษาช่ือเสียงของ

องค์กร และยังคงได้รับการสนับสนุนจากสาธารณชนอยู่ โดยกลยุทธ์ประเภทนี้สามารถแบ่งออกได้เปน็ 

7 ประเภท ดังนี้ 

1)  กลยุทธ์เชิงปฏิบัติการก่อน (Pre-emptive Action Strategies) 

2)  กลยุทธ์โจมตี (Offensive Response Strategies) มีทั้งหมด 4 วิธี ได้แก่ การโจมตี 

(Attack) ความอับอาย (Embarrassment) ความตกใจ (Shock) และการคุกคาม (Threat) 

3)  กลยุทธ์ตั้งรับ (Defensive Response Strategies) มีทั้งหมด 3 วิธี ได้แก่ การปฏิเสธ 

(Denial) การขออภัย (Excuse) และการอ้างเหตุผล (Justification) 

4)  กลยุทธ์ตอบโต้หลากหลาย (Diversionary Response Strategies) มีทั้งหมด 2 วิธี 

ได้แก่ การยอมรับผิด (Concession) และการประจบเอาใจ (Ingratiation) 

5)  กลยุทธ์แสดงออกความเห็นใจ (Vocal Commiseration Strategies) มีทั้งหมด 2 วิธี 

ได้แก่การแสดงความกังวล (Concern) และการแสดงความเสียใจ (Condolence) 

6)  กลยุทธ์การปรับปรุงแก้ไข (Rectify Behavior Strategies) มีทั้ งหมด 4 วิธี ได้แก่     

การสืบสวน (Investigation) การแก้ไข (Corrective Action) การชดใช้ความเสียหาย (Restitution) 

และการส านึกผิด (Repentance) 
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7)  กลยุทธ์การนิ่งเฉย (Strategies Inactions) ซึ่งสามารถท าได้โดยการเงียบ (Silence) ไม่

ตอบโต้ค าวิพากษ์วิจารณ์จากภายนอก ช่วยให้ช่วงเวลาภาวะวิกฤตสั้นลงได้ 

การประชาสัมพันธ์บนสื่ออินเทอร์เน็ต 

       ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมาก ด้วยความสามารถใน   

การเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารได้จ านวนหลายล้านคน นักประชาสัมพันธ์จึงสามารถอัปโหลดวิดีโอข่าวหรือ

ข่าวชนิดบันทึกเสียงลงบนอินเทอร์เน็ตได้ ซึ่งได้ผลอย่างยิ่งส าหรับกลุ่มคนที่ก าลังท างานอยู่ ระหว่าง

วันที่มี เวลาติดตามข่าวสารได้อย่างทันท่วงที  กลุ่มคนเหล่านี้สามารถกลับมาย้อนดูทีหลังได้          

จาก    การเติบโตของสื่อดิจทิัล โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟน ซึ่งพัฒนาเป็นช่องทางสื่อและ

เครือข่ายที่มีอัตราของจ านวนผู้บริโภค เมื่อเทียบกับสื่ออื่นๆ ในสัดส่วนที่เพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วและ

ได้ผลมากในเชิงการรับรู้ เกิดเป็นเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ซึ่งก าลังมีการขยายตัว ส่งผล

ต่อกลไกการรับรู้ข่าวสาร การกระตุ้นเชิงพฤติกรรม การบริโภค การใช้สอย และการมีส่วนร่วมต่อ  

การแสดงความคิดเห็นในประเด็นเรื่องราวต่างๆ ทางสังคม ท าให้รูปแบบการประชาสัมพันธ์ต้อง

ปรับเปลี่ยนเป็นการสื่อสารในเชิงเนื้อหา (Content Communication) มากกว่าเดิมโดยมุ่งเน้นที่จะ

สื่อสารโดยตรงกับผู้รับสารและเข้าถึงตัวผู้บริโภคซึ่งสามารถท าได้โดยวิธีการต่างๆ ดังต่อไปนี้ (สมิทธ์ิ 

บุญชุติมา, 2561: 103) 

- การสื่อสารข้อมูลความเคลื่อนไหวขององค์กร 

- การบอกเล่าเรื่องราวของธุรกิจ 

- การแสดงวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร 

- การแสดงถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ 

- การสื่อสารข้อมูลเพื่อความผูกพันและสร้างความมั่นใจ 

- การให้ข้อมูล บทวิเคราะห์ และค าปรึกษา 

- การแจ้งก าหนดการส าคัญขององค์กร 

- การแสดงความก้าวหน้าทางนวัตกรรมและเครือข่าย 

- การแสดงให้เห็นถึงการยอมรับความเช่ียวชาญ 

- การสื่อสารประเด็นทางสังคม 

       ประเด็นต่างๆเหล่านี้ ล้วนเป็นสิ่งที่องค์กรได้ท าการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 

ผ่านรูปแบบ วิธีการสื่อสารที่แตกต่างกันออกไป ทั้งทางตรงหรือทางอ้อมเพื่อเป็นการสื่อความและให้
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ข้อมูลกับกลุ่มเหล่านั้นอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ โดยที่ผู้รับสารได้รับข้อมูลดังกล่าวและแปรสภาพเป็น

ภาพลักษณ์ ที่ปรากฏอยู่ในความรู้สึกนึกคิด จากข้อมูลที่รับผ่านสื่อต่างๆ และเกิดกระบวนการสร้าง

การรับรู้ในตราสินค้าและภาพลักษณ์ขององค์กรต่อไป 

       นอกจากนี้ การประชาสัมพันธ์ผ่านอินเทอรเ์น็ตยังสามารถท าได้หลายรูปแบบ (กมล ชัยวัฒน์, 

2551; ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553; อรภัค สุวรรณภักดี, 2553) ดังนี้ 

1. แบนเนอร์ (Banner) เป็นรูปแบบการโฆษณาประชาสัมพันธ์พื้นฐานที่สุดทางอินเทอร์เน็ต 

ซึ่งช่วยสร้างความตระหนักรู้หรือจดจ าได้ แต่เมื่อใช้ไปสักพักจะพบว่าไม่ค่อยได้ผล เพราะผู้ใช้ลด 

ความสนใจเมื่อพบเจออีกในครั้งต่อๆมา 

2. การเป็นผู้สนับสนุน คือ การที่บริษัทยินดีจ่ายเงินเพื่อสนับสนุน 

3. การใช้โฆษณาแบบพ็อปอัป คือ การใช้โฆษณาแบบปรากฏข้ึนมาหน้าจอเมื่อเข้าใช้งาน

เว็บไซต์ เพื่อดึงดูดความสนใจ แต่ปัจจุบันไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร 

4. โฆษณาระหว่างรอข้อมูล คือ โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ปรากฏข้ึนมาบนหน้าเว็บ ขณะที่รอ

ข้อมูลของเว็บดาวน์โหลดทั้งหมด 

5. เทคโนโลยีผลัก (Push Technologies) หรือ การกระจายเนื้อผ่านเว็บ ช่วยให้สามารถส่ง

ข้อมูลและการอัปเดตข่าวใหม่ๆ ไปยังผู้คนต่างๆได้ 

6. ลิงก์ (Links) เป็นการเช่ือมโยงโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อน าไปส่งต่อยังผู้คนต่างๆได้ 

7. เพดเสิร์ช (Paid Search) คือการที่นักประชาสัมพันธ์จ่ายเงิน เฉพาะเมื่อผู้บริโภคกดเลือก

ลิงก์จากหน้าเว็บเท่านั้น 

8. การตามพฤติกรรม (Behavioral Targeting) เป็นการติดตามพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์

โดยใช้ข้อมูลการคลิกและรหัสประจ าตัวผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เพื่อแสดงโฆษณาที่คาดว่าผู้ใช้เว็บคนนั้น

น่าจะสนใจ 

9. โฆษณาแบบบริบท (Contextual Ads) เป็นการก าหนดกลุ่มเป้าหมายโดยใช้เนื้อหาเว็บ

เพจช่วย 

10. ริชมีเดีย (Rich Media) มีแบบโฆษณาออนไลน์ และวิดีโอออนไลน์ 
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11. พอดแคสต์ (Podcasting) เป็นสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตในการกระจายไฟล์วิทยุส าหรับ  

ดาวน์โหลดไปฟังในเครื่องเล่น หรือมือถือของผู้ใช้ได้ 

12. อาร์เอสเอส (RSS: Really Simple Syndication) คือข้อก าหนดที่ใช้เอ็กซ์เอ็มแอล 

(XML) ในการจัดระเบียบและรูปแบเนื้อหาส าหรับเว็บให้เป็นรูปแบบมาตรฐาน สามารถส่งการแจ้ง

เตือนเมื่อมีเนื้อหาใหม่ 

13. บล็อก (Blog) เป็นระบบจัดเนื้อหาในเว็บไซต์ที่ผู้ใช้สามารถเขียนบทความเผยแพร่ได้ง่าย 

14. ท วิตเตอร์  (Twitter) เป็นรูปแบบบล็อกที่จ ากัดตัวอักษรในการโพสต์ ซึ่ งท าให้          

การประชาสัมพันธ์ที่สร้างการจดจ า การบอกต่อได้ 

15. เครือข่ายสังคม (Social Network) เป็นเครือข่ายความเช่ือมโยงถึงกลุ่มคนจนกลายเป็น

สังคมขนาดใหญ่ ซึ่งสามารถน ามาใช้ในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย ได้ เช่น เฟซบุ๊กเพจ 

(Facebook Pages), อินสตาแกรม (Instagram), ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น 

16. เว็บไซต์แบ่งปันสื่อ (Media) Sharing เป็นเว็บไซต์ที่สามารถอัปโหลดรูปภาพหรือวิดีโอ

เพื่อเผยแพร่ต่อสาธารณชน เช่น ยูทูบ (YouTube) หรือ ฟลิกเกอร์ (Flickr) เป็นต้น 

17. เว็บไซต์ข่าวสังคม (Social News) เป็นเว็บไซต์ที่เช่ือมโยงไปยังบทความหรือเนื้อหา

อินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้เป็นผู้ส่งและเปิดโอกาสให้ลงคะแนนและท าการโหวตได้ 

18. ออนไลน์ฟอรั่ม (Online Forum) เป็นพื้นที่บนอินเทอร์เน็ตที่ผู้ใช้สามารถเข้ามาพูดคุย

และและแลกเปลี่ยนข้อมูลและความคิดเห็นในหัวข้อที่สนใจได้ 

สมิทธ์ิ บุญชุติมา (2561: 114-115) ได้อธิบายถึงข้อดีและข้อเสียของการประชาสัมพันธ์ว่า 

การประชาสัมพันธ์นั้นช่วยให้สามารถเผยแพร่ข้อมูลเข้าถึงคนจ านวนมากทั่วโลกได้ตลอดเวลา และยัง

สามารถใช้การสื่อสารแบบสองทางเพื่อรับปฏิกิริยาตอบกลับ จากกลุ่มผู้ใช้ สามารถให้ข้อมูลที่มี   

ความน่าสนใจในรูปแบบการสื่อสารที่ครอบคลุม ไม่ว่าจะเป็นการให้รายละเอียดในด้านข้อความได้

อย่างเต็มที่ หรือจะเป็นภาพสี ภาพเคลื่อนไหว และมีเสียงประกอบ เป็นสื่อที่มีค่าใช้จ่ายในการลงทุน

น้อย หรือมีราคาถูกกว่าสื่ออื่นๆ และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้ดีตลอดจนมี

ความถ่ีสูง ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับการเปิดรบัของผู้ใช้ด้วย โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีบทบาทส าคัญในข้ันตอนการใช้

สื่อมากกว่าสื่อทั่วๆไป เช่น เลือกเว็บไซต์ที่จะชมได้ด้วยตนเองและสามารถเข้าชมได้ในระยะเวลาที่ตน

ต้องการ อีกทั้งหน่วยงาน องค์กร สถาบัน และบริษัทที่เลือกใช้สื่ออินเทอร์เน็ตจะได้ภาพลักษณ์ของ
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ความทันสมัย และเทคโนโลยี และการประชาสัมพันธ์ยังช่วยสามารถแสดงสถิติและประเมินผล 

จ านวนการเข้ามาของผู้ใช้ในแต่ละวันได้ เพื่อใช้ในการประเมินผลและวางแผนการประชาสัมพันธ์

ต่อไป แต่อย่างไรก็ตามการประชาสัมพันธ์ก็มีข้อเสียอยู่ที่ เป็นเครือข่ายที่ใหญ่มาก มีบุคคลทุกเพศ   

ทุกวัย บางข้อมูลอาจไม่เหมาะสมบางกลุม่วัย มกีารจัดวางเนื้อหาที่ไม่สวยงาม และไม่สะดวกต่อการใช้

งาน ผู้ชมอาจจะไม่รับชมและเปลี่ยนการรับชมได้ ผู้ใช้สามารถเลือกเปิดรับตามที่ตนเองต้องการ และ

ข้อมูลจึงไม่ต่อเนื่อง มีการเช่ือมโยงไปมาเนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็นสื่อหลายมิติ กล่าวคือ ผู้ใช้

เลือกเข้าชมแต่หัวข้อที่ตนเองสนใจเท่านั้น โดยอาจข้ามเนื้อหาบางอย่างไป ซึ่งอาจก่อให้เกิด      

ความเข้าใจผิดได้  

 

การประเมินผลการประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต 

       เมื่อเราท าการประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต นักประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องมีการประเมินผล 

แม้สื่อสังคมออนไลน์จะมีลกัษณะเฉพาะแต่ละรูปแบบไม่เหมือนกัน มีตัวช้ีวัดไม่เหมือนกัน แต่ก็ควรจะ

มีหลักประเมินตามระดับผลของการประชาสัมพัน ธ์บนอินเทอร์ เน็ต 3 ระดับ ตามแนวคิด             

การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ 3Os ดังต่อไปนี้ (พนม คลี่ฉายา, 2561) 

1. ตัวช้ีวัดผลผลิต (Output) ของการประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต เป็นตัวช้ีวัดระดับต้น

ของการประเมินผลประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ มีดังต่อไปนี้ 

1.1 การกระจายข้อมูลข่าวสาร (Distribution Potential) ซึ่งผู้ดูแลสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ

สามารถเข้าไปตรวจสอบได้จาก จ านวนผู้ติดตาม (Followers) จ านวนการเห็นโพสต์ (Post Reach)

จ านวนการเช่ือมโยงจากแหล่งอื่นๆ มายังสื่อออนไลน์ของเรา (Inbounded Links) หรือจ านวนการ

เช่ือมต่อจาก Social Bookmarks ในการเผยแพร่ข่าวที่ต้องการเพิ่มการเข้าถึงเว็บไซต์ขององค์กร 

เป็นต้น 

        1.2 การรับรู้ต่อข่าวสาร (Awareness) เป็นตัวช้ีวัดระดับผลผลิต สามารถวัดได้จากการที่

บุคคลเปิดอ่าน เปิดชมเนื้อหาข่าวสาร ซึ่งตรวจนับและบันทึกโดยระบบในแต่ละแพลตฟอร์ม ตัวอย่าง

ตัวช้ีวัด เช่น จ านวนผู้ชมเนื้อหาในเพจ (Page Views) จ านวนผู้อ่านโพสต์ (Post Views) จ านวนผู้เปิด

ชมคลิปวิดีโอ (Video Views) จ านวนครั้งที่เอกสารถูกเปิดชม (Document Views) และ จ านวนครั้ง

เนื้อหาที่ถูกดาวน์โหลด (Downloads) 
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       1.3 การประเมินผลในกรณีจ่ายเงินในการก าหนดให้ส่งเนื้อหาถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น        

การก าหนดการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วยการจ่ายเงินบนเฟซบุ๊ก (Paid Reach) 

2.  ตัวช้ีวัดผลที่เกิดข้ึนการประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต (Outgrowth) เป็นตัวช้ีวัดส าหรับ

การประเมินประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์จากการเข้าชมเนื้อหา สามารถบอกได้ถึงการเปลี่ยนแปลง

ทางการรับรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายต่อเนื้อหาข่าวสารที่เผยแพร่บนอินเทอร์เน็ต 

ตัวช้ีวัดมีดังนี้ 

      2.1 ความสนใจเนื้อหาข่าวสาร (Interest Indicators) บ่งช้ีถึงคุณภาพของเนื้อหากับความ

สอดคล้องของเนื้อหากับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย มีตัวช้ีวัด เช่น จ านวนผู้เข้าสู่ เว็บไซต์

หลังจากอ่านเนื้อหา จ านวนคนที่กดเข้าสู่สื่อขององค์กรหลังอ่ านบทความ หรือจ านวนผู้สมัครหรือ

ลงทะเบียนรับข่าวสารต่อเนื่อง เป็นต้น 

         2.2 การมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาข่าวสาร (Interaction Indicators) เช่น จ านวนการกด

ถูกใจ (Like) จ านวนการกดส่งต่อทวีต (Retweet) บนทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น 

    2.3 ความผูกพันต่อเนื้อหา (Content Engagement) เช่น จ านวนการแชร์และแท็กโพสต์ 

จ านวนการส่งข้อความโดยตรง (Direct Message) จ านวนการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

จ านวนเวลาที่ใช้งานหรืออยู่กับเว็บไซต์ (Time spent on site) จ านวนคนที่กล่าวถึงเนื้อหา (Talking 

about This) 

    2.4 การเปลี่ยนแปลงสู่การกระท า (Conversion) เป็นปฏิสัมพันธ์ต่อเนื่องจากการที่เข้าถึง 

เห็น อ่าน เนื้อหาองค์กรแล้ว เกิดการกระท าต่อเนื่องที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กรที่จะได้รับเพิ่มต่อไป 

ตัวช้ีวัดกลุ่มนี้จะวัดจากพฤติกรรมที่กระท าบนแพลตฟอร์มตามที่องค์กรต้องการให้เกิดข้ึน เช่น 

จ านวนผู้กรอกแบบฟอร์มที่องค์กรต้องการให้กรอก (Form Fills) จ านวนผู้ลงทะเบียนที่ก าหนดไว้ 

(Registrations) จ านวนผู้สมัครสมาชิกหรือติดตาม (Subscriptions) เช่นในช่องยูทูบ (YouTube 

Channel) จ านวนคลิกเข้าสู่เนื้อหาที่ก าหนดไว้ (Click thru rate; CTR) จ านวนคนกล่าวถึงองค์กร 

(Mentions) บนสื่อออนไลน์ เป็นต้น 
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3. ตัวช้ีวัดผลส าเร็จสูงสุดของการประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต เราสามารถประเมินได้โดย

การเช่ือมโยงผลการประเมินระดับผลผลติ และผลที่เกิดข้ึนของกลุม่เป้าหมาย กับผลส าเร็จขององค์กร 

โดยเฉพาะผลส าเร็จด้านการตลาด ดังตัวช้ีวัดต่อไปนี้ จ านวนยอดขายที่เกิดข้ึนทั้งออนไลน์และ

ออฟไลน์ (Online Sales & Offline Sales) ร้อยละของการกลับมาเป็นลูกค้าอีกครั้ง (Percentage 

of Repeat Customers) อัตราการรักษาลูกค้าไว้ได้ (Customer Retention Rate) และ ค่าใช้จ่ายที่

ลดลง (Cost Saving) เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม ตัวช้ีวัดส าหรับการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ดังกล่าวก็จะมีความเฉพาะเจาะจง 

แตกต่างกันไปตามรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ เราสามารถใช้น าข้อมูลจากโปรแกรมของแพลตฟอร์ม

ต่างๆ ที่มีการบันทึกไว้และน าข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อให้การประเมินผลมีความชัดเจน และสามารถน า

ผลไปประยุกต์ใช้กับการประชาสัมพันธ์ในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่า 

ตัวช้ีวัดผลผลิตของการประชาสัมพันธ์นั้น มีการตอบสนองในรูปแบบความผูกพัน ซึ่งเป็นปฏิสัมพันธ์

จริงต่อเนื้อหาบนโลกออนไลน์ และถ้าเราน าการวัดผลมาพัฒนาการสร้างความผูกพันอันดี  และ

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ ก็สามารถก่อให้เกิดความภักดีได้ ไม่ว่าจะเป็นความภักดี

ต่อตราสินค้า บริการ หรือบุคคลก็ตาม 

สรุปแล้ว การประชาสัมพันธ์เป็นกิจกรรมหนึ่งเพื่อสื่อสาร และเสริมสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างองค์กรกับประชาชน เพื่อให้องค์กรสามารถจัดการบริหารงานได้ตามเป้าหมาย และประชาชน

เองก็มีบทบาทมากยิ่งขึ้น สามารถเลือกรับสารที่สนใจโดยเฉพาะได้ และได้รับผลประโยชน์ที่ดีด้วยกัน

ได้ โดยการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ สามารถท าได้ผ่านสื่อหลากหลายช่องทางตาม

วัตถุประสงค์การใช้งาน อีกทั้งเป็นช่องทางที่เติบโตอย่างรวดเร็ว สามารถกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง

เชิงพฤติกรรมได้ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง และยังสามารถใช้การสื่อสารเชิงเนื้อหาได้

อย่างไม่จ ากัด ไม่ว่าจะเป็นการบอกข้อมูล ข่าวสารความเคลื่อนไหว ให้ข้อมูล เพื่อสร้างความผูกพันกบั

กลุ่มเป้าหมาย และยังช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรได้อีกด้วย โดยในงานวิจัยครั้งนี้ศึกษา

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ในด้านการให้ข่าวสารความเคลื่อนไหว

ของค่ายเพลง ทั้งเนื้อหาด้านผลงานเพลง กิจกรรมของค่ายเพลง กิจกรรมของศิลปิน สาระประโยชน์

ความรู้เกี่ยวกับเพลง และอื่นๆ 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
คณ ะกรรมการจั ดท าพจนานุกรม ศัพท์ คอมพิ วเตอร์และเทคโนโลยี สารสนเทศ 

ราชบัณฑิตยสถาน (2554) ได้บัญญัติค าว่า “Social Media” ไว้ว่า สื่อสังคม หรือที่คนทั่วไปเรียกว่า 

สื่อสังคมออนไลน์ หรือสื่อออนไลน์ ซึ่งก็คือโปรแกรมกลุ่มหนึ่งที่ท างานโดยใช้พื้นฐานเทคโนโลยีเว็บ

ตั้งแต่รุ่น 2.0 ข้ึนไป เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) หรือบล็อกต่างๆ หรือที่เรียกว่า 

สื่อที่ผู้บริโภคสร้างข้ึนเอง (Consumer-generated Media) กล่าวคือ สื่อสังคมออนไลน์เป็นการใช้

เทคโนโลยีเว็บและโทรศัพท์มือถือเพื่อสร้างแพลตฟอร์มที่มีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ผ่านการแชร์ 

สร้าง พูดคุยและปรับปรุงเนื้อของผู้บริโภคแต่ละคนเองหรือของชุมชนก็ได้ (Kietzmann et al, 2011: 

241) อีกทั้งเป็นกิจกรรม การปฏิบัติ และพฤติกรรมท่ามกลางกลุ่มคนที่รวมตัวกันแบบออนไลน์เพื่อ

น าเสนอข้อมูล ความรู้ ความคิดเห็นโดยการใช้สื่อที่สามารถพูดคุยกันได้ (Safko, 2009: 6) สื่อสังคม

ออนไลน์เป็นแพลตฟอร์มต่างๆที่ใช้รูปและวิดีโอในการท างาน ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์จะไม่สามารถ

เกิดข้ึนได้ถ้าไม่มีเนื้อหา (Content) ข้อความ รูป ภาพ หรือวิดีโอ (Damian Ryan, 2016) 

Xiang and Gretzel (2010: 180) กล่าวเพิ่มเติมว่า สื่อสังคมออนไลน์สามารถถูกเข้าใจได้

โดยทั่วไปว่า เป็นแอปพลิเคชันที่ใช้งานผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก ซึ่งมีเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้าง

เอง (Consumer-generated Content) อีกทั้ง สื่อสังคมออนไลน์ยังรวมไปถึงแอปพลิเคชันทาง

เทคนิค ที่ให้ผู้บริโภคสามารถโพสต์ แท็ก ค้นหา สร้างบล็อก ฯลฯ บนอินเทอร์เน็ตได้ จึงมีเครื่องมือ 

สื่อสังคมออนไลน์จ านวนมากที่ใช้งานได้ทุกวันน้ี 

ดังนั้น จากนิยามทั้งหมดที่กล่าวมา จึงสามารถสรุปได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือหนึ่ง

ที่ท างานผ่านเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต ซึ่งสามารถท างานในคอมพิวเตอร ์หรืออุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ก็

ได้ เพื่อติดต่อ แลกเปลี่ยน สื่อสาร แบ่งปันเรื่องราว ข้อมูลในหลากหลายรูปแบบ ระหว่างบุคคล หรือ

กลุ่มคนก็ได ้

ประวัติสื่อสังคมออนไลน์ 

จุดเริ่มต้นของสื่อสังคมออนไลน์เริ่มมาจากการก าเนิดของอินเทอร์เน็ต ในปี ค.ศ. 1958 

รัฐบาลของสหรัฐอเมริกาได้ก่อตั้งหน่วยงานวิจัยข้ันสูงที่ ช่ือว่า Advanced Research Project 

Agency หรือที่รู้จักกันในนามว่า ARPA (Hauben and Hauben, 1998 อ้างถึงใน Mollett, A. et 

al., 2017) หลังหลังจากนั้นก็เกิดการสร้างเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ที่มี ช่ือเรียกว่า อาร์พาเน็ต 

(ARPANET) ในปี ค.ศ. 1969 เป็นการใช้คอมพิวเตอร์ต่อเช่ือมถึงกันทางสาย แต่มีการเติบโตเร็วมาก
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เพราะมีมากถึง 24 เครือข่ายภายในปีค.ศ. 1972 และเพิ่มมากเป็น 111 เครือข่ายในปีค.ศ. 1977 

(Steweart, 2000) หลังจากนั้น  มีการน าอี เมล์มาใช้เป็นครั้ งแรกในปี  ค.ศ. 1972 ซึ่ งได้รับ         

ความยอดนิยมอย่างต่อเนื่อง และในปี 1991 ก็เกิดจุดเริ่มต้นของ World Wide Web (WWW) ข้ึนมา

ในปี ค.ศ. 1991 (Preece et al., 2003 อ้างถึงใน Mollett, A. et al., 2017) World Wide Web ได้

ถูกพัฒนามาจากบริการ เช่นอีเมล์ หรือกลุ่มข่าว ที่ผู้ใช้สามารถสร้างข้ึนมา และเข้าร่วมใช้งานได้ แต่

จะไม่สามารถเช่ือมต่อกับผู้ใช้อื่นๆได้โดยทันทีหรืออัตโนมัติ เนื่องจากเว็บไซต์ยังเป็นเพียงช่องทาง

สื่อสารแบบทางเดียว และในปลายปี ค.ศ 1990 มีการเริ่มต้นของการเคลื่อนไหวบริการเนื้อหาที่ผู้ใช้

สร้างข้ึนมาเองด้วยการสร้างเว็บไซต์เครือข่ายสังคม (SNS: Social Network Sites) เช่น ซิกซ์ดีกรีส์

ด็อตคอม (Sixdegrees.com) และ ไลฟ์ จั วร์นอล (LiveJournal) (Boyd and Ellison, 2007) 

ประเภทของบริการและเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงปลายปี ค.ศ. 2000 ได้มาเป็นที่รู้จักกันในนาม

เว็บ 2.0 (Web 2.0) (Van dijck, 2013) ในยุคนี้มีทั้งการเติบโตและความตกต่ า แต่ในขณะเดียวกัน 

จ านวนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ก็มีจ านวนมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด เช่น เฟรนด์สเตอร์ (Friendster) 

มายสเปซ (My Space) และเฟซบุ๊ก (Boyd and Ellison 2007) สื่อสังคมออนไลน์เหล่าน้ีมีเป้าหมาย

เพื่อการเช่ือมต่อผู้ใช้ทุกคนในเชิงสังคม ซึ่งพวกเขาสามารถส่งข้อความและสนทนาระหว่างผู้ใช้ได้  

รวมไปถึงการโพสต์ข้อความหรือรูปภาพด้วย 

เฟซบุ๊กเริ่มเปิดตัวข้ึนในปี ค.ศ. 2004 ในมหาวิทยาลัยหนึ่งในสหรฐัอเมริกา ซึ่งมีผู้ใช้งานอย่าง

กว้างขวางมากๆ ณ ตอนน้ัน เฟซบุ๊กประสบความส าเร็จอย่างมากเมื่อเทียบกับสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ 

เป็นเพราะว่าเฟซบุ๊กเริม่เข้าถึงกลุ่มคนจ านวนน้อยก่อน เล็งกลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัย

เป็นหลัก (Kelleher, 2012 อ้างถึงใน Mollett, A. et al., 2017) สื่อสังคมออนไลน์อีกอันที่ประสบ

ความส าเร็จอย่างกว้างขวางคือ ทวิตเตอร์ (Twitter) ที่ก่อตั้งข้ึนในปี 2006 เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่

ผู้ใช้สามารถส่งข้อความสั้นๆซึ่งจะถูกโพสต์ออนไลน์ให้คนอื่นได้เห็นในหน้าแสดงผล (Timeline) 

(Malik, 2006) ทวิตเตอร์เปรียบเสมือนบล็อกขนาดเล็ก หรือบริการอัพเดตข้อความที่เปิดส าหรับทุก

คนให้อ่าน ผู้ใช้งานสามารถตั้งค่าโปรไฟล์ของตนเองได้ ไม่ว่าจะเป็นความสนใจ งานอดิเรก ภูมิฐาน 

เพื่อน หรือผู้ติดตาม ฯลฯ ดังนั้น ผู้ใช้งานสามารถเข้าร่วมมาเป็นเพื่อนกับคนอื่นๆได้ ในขณะเดียวกัน

ช่วงกลางปี ค.ศ. 2000 การเพิ่มข้ึนของสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น ฟลิกเกอร์ (Flickr)  ยูทูบ 

(Youtube) น าไปสู่การรวมตัวของเอสเอ็นเอส ที่มีการแบ่งปันคอนเทนต์ร่วมกัน (Content Sharing 

Sites) อีกด้วย 
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Boyd และ Ellison (2007) นิยามค าว่า เว็บไซต์เครือข่ายสังคม (Social Network Sites) 

ว่าเป็นบริการเว็บไซต์ที่มีลักษณะดังต่อไปนี้ สร้างโปรไฟล์สาธารณะหรือกึ่งสาธารณะภายในระบบที่

เช่ือมต่อไว้ด้วยกัน สามารถรวบรวมรายช่ือของผู้ใช้อื่นๆ ที่มีการเช่ือมต่อไว้ด้วย และเข้าชมการ

เช่ือมต่อของผู้ใช้งานอื่นๆ ภายในระบบได้  หลายปีถัดมา สื่อสังคมออนไลน์ถูกใช้เป็นค าเรียกรวม 

ส าหรับเว็บไซต์ทั้งหมดที่รวบรวมเทคโนโลยีที่มีปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม และการสร้างหัวข้อต่างๆ โดย

ผู้ใช้งานเอง ทั้งนี้ ในนิยามของสื่อสังคมออนไลน์ โดยทั่วไป เราสามารถนิยามลักษณะหลักๆของ     

สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ สามารถให้ผู้ใช้งานสร้าง ดาวน์โหลด และแบ่งปันเนื้อหาได้ การสร้างโปรไฟล์

และข้อมูลส่วนตัวได้ และการเช่ือมต่อกับผู้ใช้งานอื่นๆ 

นอกจากนี้ แสงเดือน ผ่องพุฒ (2556) ได้ท าการแยกประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ไว้ 10 

ประเภท ดังต่อไปนี้ 1) เครือข่ายสังคม (Social Networking Site: SNS) คือเว็บไซต์ที่บุคคลหรือ

หน่วยงานต่างๆ สามารถเข้ามาสร้างหรือเปลี่ยนแปลงข้อมูล ลงรูปภาพ วิดีโอ สามารถแสดงความ

คิดเห็น ตอบโต้กันได้ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น 2) ไมโครบล็อก (Micro-blog) เป็นเว็บไซต์ที่

เผยแพร่ข้อมูล หรือข้อความสั้นๆ มีการใช้เครื่องหมาย # (Hashtag) เพื่อรวบกลุ่มคนที่สนใจในหัวข้อ

เดียวกัน สามารถค้นหาค าเหล่าน้ันได้โดยง่าย เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) เว่ยป๋อ (Weibo) 3) เว็บไซต์

บริการแบ่งปันรูปและวิดีโอออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่ผู้ใช้สามารถเอาสื่อประเภทต่างๆ เช่น ข้อมูล 

รูปภาพ วิดีโอลงไปในเว็บไซต์เพื่อแบ่งปันกับผู้ ใช้อื่นๆ เช่น ยูทูบ (YouTube) อินสตาแกรม 

(Instagram) 4) บล็อกส่วนตัวและบล็อกองค์กร เป็นเว็บไซต์ที่ผู้ใช้งานจะเขียนข้อมูลต่างๆ สามารถ

แก้ไขได้ตลอดเวลา เช่น เวิร์ดเพรส (Wordpress) 5) บล็อกที่เป็นเจ้าของโดยสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นเว็บไซต์

ที่น าเสนอข่าวของสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น เดอะการ์เดียน (theguardian.com) 6) วิกิ และพื้นที่กลุ่ม

ออนไลน์ (Wikis and Online Collaborative Space) เป็นเว็บไซต์ออนไลน์ที่รวบรวมข้อมูลต่างๆ 

ส าหรับผู้คนทั่วไปเข้ามาใช้งานได้ เช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia) 7) การแสดงความเห็น กระดานโต้ตอบ 

เป็นเว็บไซต์ที่มีการเสนอแนะ ความคิดเห็น มีทั้งรูปแบบกลุ่มและแบบสาธารณะ เช่น กูเกิล กรุ๊ปส์ 

(Google Groups)  พันทิป (Pantip) 8) เกมออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่ผู้ใช้งานสามารถเข้ามาเล่นเกม

ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้ใช้งานเล่นคนเดียวเป็นกลุ่มก็ได้ 9) ระบบส่งข้อความทันที (Instant 

Messaging) เป็นการส่งข้อความจากคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์เคลื่อนที่ก็ได้ เช่น เฟซบุ๊ก เมสเสนเจอร์ 

(Facebook Messenger) 10) การแสดงต าแหน่งพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ เป็นเว็บไซต์ที่สามารถแสดง

ต าแหน่งที่อยู่ของผู้ใช้งานในขณะนั้น เช่น โฟร์สแควร์ (Foursquare) เฟซบุ๊ก (Facebook)  
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Solis และ JESS3 (2016) ยังได้แบ่งประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ไว้มากถึง 28 ประเภท 

โดยจะยกตัวอย่างประเภทของสื่อสังคมที่คนส่วนใหญ่ได้ใช้กันเป็นประจ า ดังตัวอย่างดังต่อไปนี้ 

เครือข่ายสังคม (Social Networks) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) บล็อก และไมโครบล็อก (Blog and 

Microblog) เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) ทัมเบลอร์ (Tumblr) เว็บไซต์บริการด้านดนตรี (Music) เช่น 

สปอทิฟาย (Spotify) ยูทูบ มิวสิก (YouTube Music) เว็บไซต์บริการถ่ายทอดสด (Live Streaming) 

หรือบริการรูปภาพ อัลบั้มต่างๆ (Imagery/Album) เช่น อินสตาแกรม (Instagram) เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 

(Facebook Live) สแนป แชท  (Snapchat) ก ารส่ ง ข้อ ความ  (Messaging) เ ช่น  ไล น์  (Line)               

เมสเสนเจอร์ (Messenger) อย่างไรก็ตามก็ยังมีประเภทของสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ ตามวัตถุประสงค์

การใช้งานของผู้ใช้ ตัวอย่างเช่น เว็บไซต์บริการสถานที่ตั้ง เว็บไซต์เกี่ยวกับบริษัทและข้อความต่างๆ 

เว็บไซต์บริการเกี่ยวกับวิดีโอ เครือข่ายบริการด้านเนื้อหา เป็นต้น 

ภาพท่ี 6 แผนภาพจ าแนกประเภทสื่อสงัคมออนไลน ์
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Brian and JESS3 (2016). Conversation Prism 5.0. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 ธันวาคม 2562, 

 แหล่งที่มา https://www.conversationprism.com. 
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นอกจากนี้ Tracy L. Tuten & Michael R.Solomon ได้แบ่งสื่อสังคมออนไลน์ได้เป็น 4 

ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. ชุมชนสังคม (Social Community)  คือ ชุมชนของสื่อสังคมออนไลน์ที่เน้นให้ความส าคัญ

ที่ความสัมพันธ์และกิจกรรมร่วมกันของผู้ใช้ งานที่ เข้ามามีส่วนร่วมเป็นหลัก ลักษณะเด่นคือ         

การสื่อสารแบบ 2 ทางและแบบหลายทาง การสนทนา การท างาน และการแบ่งปันประสบการณ์ 

ข้อมูลต่างๆ จึงเกิดข้ึนจากการเช่ือมต่อด้วยเครือข่าย แต่ส าหรับชุมชนสังคม การปฏิสัมพันธ์และ   

การท างานร่วมกันเพื่อการสร้างความสัมพันธ์และการรักษาความสัมพันธ์เป็นเหตุผลหลักของการที่

พวกเขามาท ากิจกรรมร่วมกันตัวอย่างเช่น เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites) 

ที่ให้ทุกคนสามารถเข้ามาใช้งาน สามารถพูดคุยกับผู้ใช้งานอื่นๆ และมีส่วนร่วมในการใช้เครือข่าย

ดังกล่าว เช่น อินสตาแกรม (Instagram) พินเทอเรสต์ (Pinterest) ลิงก์อิน (LinkedIn) กระดาน

สนทนา (Forum) และวิกิ (Wikis) เว็บไซต์ออนไลน์รูปแบบหนึ่งที่ทุกคนสามารถเข้ามาสร้าง แก้ไข 

แบ่งปันข้อมูลทุกประเภทที่เป็นประโยชน์ต่อชุมชนได้ 

2. ชุมชนเพื่อการเผยแพร่ (Social Publishing) เป็นชุมชนที่มีเป้าหมายที่จะเผยแพร่ข้อมูล

ไปยังผู้คนอื่นๆในสื่อสังคมออนไลน์ ตัวอย่างของช่องทางประเภทนี้คือ บล็อก (Blog) เป็นเว็บไซต์     

ที่เจ้าของสามารถอัพเดตเนื้อหาออนไลน์ อาจจะเป็นข้อความ กราฟิก ข้อความเสียง หรือวิดีโอก็ได้ ซึ่ง

ทุกคนสามารถเป็นเจ้าของบล็อกได้ อาจจะเป็นบุคคลทั่วไป นักข่าว สื่อมวลชน หรือองค์กรต่างๆ  

ดังนั้นเนื้อหาภายในบล็อกจึงมีหลากหลายรูปแบบ อาจจะเป็นข่าว หรือบันทึกประจ าวันส่วนตัว

ออนไลน์ก็ได้ เว็บไซต์บริการบล็อกมีหลายเว็บ เช่น บล็อกเกอร์ (Blogger) เวิร์ดเพรส (WordPress) 

สแควร์สเปซ (Squarespace) อย่างไรก็ตาม ยังมีเว็บไซต์บริการการเผยแพร่ข้อมูลอีก 2 ประเภทย่อย 

ได้แก่ 1) บล็อกขนาดเล็ก (Microsharing Sites หรือ Microblogging Sites) สามารถใช้งานเหมือน

บล็อกทั่วไปได้ แต่จะมีการจ ากัดเนื้อหาและขนาดของเนื้อหา ผู้ใช้งานอาจจะสามารถลงข้อมูล วิดีโอ 

หรือลิงก์เว็บได้ ตัวอย่างเช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) ที่จ ากัดการลงข้อความเพียงแค่ 280 อักษรเท่าน้ัน 

2) เว็บไซต์แบ่งปันสื่อ (Media Sharing sites) เช่น บล็อก เจ้าของสามารถแบ่งปันเนื้อหา วิดีโอ 

ข้อความเสียง เพลง พอดแคสต์ รูปภาพ และเอกสารอื่นๆ สื่อประเภทนี้จะมีการเช่ือมโยง และมีข้อมูล

หลากหลายประเภท ได้แก่ บริการการแชร์วิดีโอ (Video Sharing) เช่น ยูทูบ (YouTube) ไวน์ 

(Vine) วีสแนป (Vsnap) บริการการแชร์รูปภาพ (Photo Sharing) เช่น ฟลิกเกอร์ (Flickr) สแนปฟิช 

(Snapfish) อินสตาแกรม (Instagram) บริการการแชร์เพลงและข้อความเสียง (Music and Audio 

Sharing) เช่น ซาวนด์คลาว (SoundCloud)  บริการการแชร์เอกสาร (Document Sharing) เช่น 
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สไลด์แชร์ (SlideShare) สไลด์บูม (SlideBoom) นอกจากนี้ ยังมีบริการการแชร์ลิงก์เว็บ (Social 

Bookmarking Services) เช่น ดีโก้ (Diigo) ดิก (Digg)  

3. ชุมชนเพื่อความบันเทิง (Social Entertainment) เป็นชุมชนที่มีเป้าหมายให้ผู้ใช้งานมี

ความสนุก และเพลิดเพลินผ่านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเหตุการณ์ การแสดง หรือ

กิจกรรมต่างๆ ซึ่งมีข้อแตกต่างจากชุมชนเพื่อการเผยแพร่ตรงที่เป็นการแบ่งปันความบันเทิงให้กัน 

ส่วนชุมชนเพื่อการเผยแพร่เป็นการแบ่งปันความรู้ ในที่นี้อาจจะมีทั้ง เกม ดนตรี วิดีโอ หรือโทรทัศน์

ด้วย เช่น ยูทูบ (YouTube) ทวิตเตอร์ (Twitter) สปอทิฟาย (Spotify) แคนดี้ครัช (Candy Crush) 

มาเฟีย วอร์ส (Mafia Wars) เป็นต้น 

4. ชุมชนเพื่อการพาณิชย์ (Social Commerce)  เป็นชุมชนที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อ    

การซื้อ ขายสินค้าและบริการออนไลน์ เป็นเครือข่ายที่เช่ือมโยงทั้งผู้ซื้อและผู้ขายให้ท าการซื้อขาย

สินค้าและบริการในตลาดออนไลน์นี้ได้ สังคมการช็อปปิ้งนั้นจึงถือว่าเป็นกิจกรรมที่เกิดข้ึนอยู่ตลอด

และมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อาจจะเป็นการแสดงความคิดเห็น การแนะน า 

และประสบการณ์ต่างๆที่ถูกบอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งช่องทางก็จะมีตั้งแต่ การรีวิว (Review) 

การให้ระดับ (Rating) บนเว็บไซต์ เว็บบริการการตกลงการซื้อขาย (Deal Site) เช่น กรุ๊ปปอง 

(Groupon) การรวบรวมข้อตกลงที่ตรงความต้องการผู้ใช้ (Deal Aggregators)  ห้างสรรพสินค้า

ออนไลน์ที่มีสินค้าที่ผู้ใช้งานอื่นๆแนะน าและพูดคุยร่วมกนัได้ (Social Shopping Markets) รวมไปถึง

ร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ใช้พื้นที่สื่อสังคมในการขาย (Social Storefronts) เช่น การใช้พื้นที่บนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจเปิดร้านขายของ 

ภาพท่ี 7 แผนภาพประเภทสื่อสังคมออนไลน์  
 

 

 

 

 

ที่มา: Tuten and Solomon (2015). Social Media Marketing. Los Angeles: SAGE. 
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ภาพท่ี 8 แผนภาพตัวอย่างสื่อสงัคมออนไลน์แตล่ะประเภท 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Tuten and Solomon (2015). Social Media Marketing. Los Angeles: SAGE. 

ยูทูบ (YouTube) 

ยูทูบ (YouTube) เป็นเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้งานสามารถอัพโหลดและแลกเปลี่ยนคลิปวีดีโอผ่าน

ทางเว็บไซต์ เปิดตัวเมื่อวันที่  15 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 โดย ชาด เมเรดิธ เฮอรลีย์ (Chad 

Meredith) สตีฟ  เชน (Steve Chen) และยาวีด  คาริม  (Chawed Karim) มี ส านั ก งานอยู่ ที่

แคลิฟอร์เนียซึ่งได้มาเป็นส่วนหนึ่งของบริษัทกูเกิลในปัจจุบัน โดยบริษัทกูเกิล (Google) มาซื้อกิจการ

ยูทูบด้วยเงินมูลค่า 1,650 ล้านดอลลาร์ ยูทูบได้รับรางวัลสิ่งประดิษฐ์แห่งปี 2006 จากนิตยสารไทม์ 

นิตยสารในเครือไทม์ วอเนอร์อีกด้วย ส าหรับยูทูบในประเทศไทยน้ัน ได้เปิดตัวอย่างเป็นทางการเมื่อ

วันที่ 19 พฤษภาคม พ.ศ. 2557 ซึ่งเป็นประเทศอันดับที่ 62 ของโลก (จเรวัฒน์ เทวรัตน์, 2557) 

จเรวัฒน์ เทวรัตน์ (2557) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์บนยูทูบว่า ยูทูบนั้น

สามารถใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ส่วนบุคคล น าเสนอให้ตัวเองเป็นที่รู้จักตามวัตถุประสงค์ของ

ผู้ใช้งานแต่ละคน เช่น เล่นดนตรี ร้องเพลง เพื่อให้เป็นที่รู้จักของค่ายเพลงและผู้ฟัง ได้รับการติดต่อ

จากค่ายเพลง ให้ไปแสดงดนตรี ท าผลงานเพลง ฯลฯ สามารถใช้ยูทูบเพื่อการประชาสัมพันธ์

หน่วยงานองค์กร เพื่อให้เป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมาย บอกแจ้งข้อมูลต่างๆขององค์กรอย่างถูกต้อง 

และยังใช้เพื่อประชาสัมพันธ์ทางธุรกิจ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จัก และสนับสนุนสินค้าและบริการของ

ผู้ใช้งานมากยิ่งข้ึน เมื่อผู้ใช้งานลงวิดีโอบนยูทูบแล้ว ผู้ลงวิดีโอและผู้ที่เข้าชมสามารถแสดงความ

คิดเห็น ดูรายละเอียด แล้วน าไปแบ่งปันต่อตามกลุ่มเปา้หมายในสังคมออนไลน์ใหเ้ป็นทีรู่้จักมากยิ่งขึ้น 
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หรือผู้ที่สนใจต้องการค้นหาองค์กร ธุรกิจ หรือสินค้า ก็สามารถเข้ามาค้นหาได้จากเว็บไซต์ประเภท

ค้นหา 

ยูทูบ (2019) ได้กล่าวถึงค่านิยมด้านเสรีภาพที่บ่งบอกถึงตัวตนที่เด่นชัดของยูทูบ 4 ด้าน 

ได้แก่ 1) เสรีภาพในการแสดงออก ยูทูบเช่ือว่าทุกคนสามารถแสดงออก แสดงความคิดเห็น สนทนาได้

อย่างอิสระและเสรี มีอิสรภาพด้านความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งจะสามารถน าไปสู่รูปแบบ แนวคิด และ   

สิ่งใหม่ๆได้อย่างไม่รู้จบ 2) เสรีภาพในการรับข้อมูล ยูทูบเช่ือว่าทุกคนมีเสรีภาพในการเข้าถึงข้อมูล 

สามารถบันทึกภาพเหตุการณ์ต่างๆไม่ว่าจะเล็กหรือใหญ่ได้จากรอบโลก เพราะวิดีโอคือสิ่งที่ส าคัญใน

ด้านการเรียนรู้ สามารถสร้างความเข้าใจให้แก่กันได้ 3) เสรีภาพในการได้รับโอกาส ยูทูบเช่ือว่าทุกคน

มีโอกาสท าให้ตัวเองเปน็ที่รูจ้ัก สร้างธุรกิจ และประสบความส าเร็จในเสน้ทางทกุคนที่เลือกได้ ทุกคนมี

สิทธิที่จะเป็นผู้เลือกเองว่าอะไรที่นา่สนใจ 4) เสรีภาพในการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน ยูทูบเช่ือว่าทุกคน

ควรเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนที่สนับสนุนซึ่งกันและกัน ไม่มีก าแพงมาขวางกั้น สามารถก้าวข้ามขอบเขต

ต่างๆ และมารวมตัวกันเพื่อแบ่งปันความสนใจที่มีร่วมกัน 

ล่าสุดทางยูทูบได้เปิดตัวฟังก์ชันใหม่ ได้แก่ ยูทูบพรีเมียม (YouTube Premium) ซึ่งผู้ใช้งาน

สามารถดูยูทูบแบบไม่มีโฆษณา สามารถบันทึกวิดีโอไว้ดูในตอนที่ต้องการได้ เช่น เมื่ออยู่บนเครื่องบิน 

หรือขณะเดินทาง รวมไปถึงดูวิดีโอได้ในขณะเดียวกับการใช้แอปพลิเคชันอื่นๆ หรือแม้กระทั่งเมื่อล็อก

หน้าจอโทรศัพท์อยู่ นอกจากนี้ผู้ใช้ยังสามารถใช้งานยูทูบมิวสิก (YouTube Music) บริการสตรีมมิง

เพลงของยูทูบเพื่อฟังเพลงแบบไม่มีโฆษณาแบบออฟไลน์และในขณะล็อกหน้าจอ และสามารถ   

ดาวน์โหลดเพลงไว้ฟังได้  ส าหรับสถิติการใช้ของยูทูบนั้น ยูทูบมีผู้ใช้งานกว่า 2 พันล้านคน            

ซึ่งเทียบเท่าได้กับ 1 ใน 3 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต สามารถเข้าถึงผู้ชมได้มากกว่าสถานีโทรทัศน์ใน

สหรัฐอเมริกา ส่วนใหญ่ผู้ใช้งานเป็นผู้ทีม่ีอายุระหว่าง 18-34 ปี ซึ่งผู้เข้าชมใช้เวลาในการรับชมรวมกัน 

1 พันล้านช่ัวโมงทุกวัน ซึ่งส่วนใหญ่ใช้งานจากอุปกรณ์เคลื่อนที่ นอกจากนี้ ยูทูบยังได้รับการแปลเป็น

ภาษาต่างๆมากถึง 80 ภาษาและเข้าถึงได้จากประเทศต่างๆกว่า 100 ประเทศ 

NoxInfluencer (2020) เว็บไซต์สถิติที่ติดตามสถิติและการเติบโตของช่องต่างๆในยูทูบ    

ได้เปิดเผยสถิติ 10 อันดับช่องในยูทูบที่มีผู้ติดตามมากที่สุด พบว่า ช่องที่มีผู้ติดตามมากที่สุดได้แก่ช่อง 

เวิรกพ้อยท์ ออฟฟิเชียล (WorkpointOfficial) มีจ านวนผู้ติดตามมากถึง 27.8 ล้านคน ตามด้วยช่อง 

ซี เอชสาม ไทยแลนด์ (Ch3Thailand) 21.6 ล้านคน และช่องวัน 31 (One31) 21.4 ล้านคน 

ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีช่องที่ได้รับความนิยมและติดใน 10 อันดับ ได้แก่ช่อง จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
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ออ ฟ ฟิ เ ชี ย ล  (GMM GRAMMY OFFICIAL) อ าร์ ส ย าม มิ ว สิ ค  (RsiamMusic) แล ะ  จี นี่ ร็ อ ก 

(Genierock) เป็นต้น จากสถิติเหล่าน้ีท าให้เห็นได้ว่าประเภทช่องวิดีโอในยูทบูที่คนใหค้วามสนใจยังคง

เป็นเรื่องเกี่ยวกับบันเทิง และเพลงเป็นสว่นใหญ่ แต่อย่างไรก็ตาม ปัจจุบัน มีผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์

ผันตัวมาเป็นผู้ สร้างเนื้ อหาเอง (Content Creator) หรือที่ คนทั่ วไปเรียกกัน ว่า ยูทูบ เบอร์ 

(YouTuber) มากข้ึน ซึ่งทางยูทูบก็เป็นช่องทางหลักที่คนส่วนใหญ่เลือกที่จะเปิดช่องของตัวเอง และ

ท าคลิปเพื่อเป็นการสร้างรายได้ จากสถิติทางยูทูบพบว่า จ านวนช่องที่มีผู้ติดตามกว่า 1 ล้านคน

เพิ่มขึ้นมากกว่า 65% จากปี 2019 ส่วนจ านวนช่องที่สามารถท ารายได้ 6 หลักต่อปีบนยูทูบเพิ่มข้ึน

มากกว่า 40% และช่องที่ท ารายได้ 5 หลักต่อปีบนยูทูบเพิ่มข้ึนมากกว่า 50% จากปี 2019 ซึ่งเห็นได้

ชัดว่าคนหันมาให้ความสนใจกับการสรา้งคอนเทนต์มากขึ้นและได้รับความนิยมเป็นอย่างดี เพราะเป็น

ช่องทางที่ใช้งานไม่ยาก ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ สามารถสร้างรายได้ เป็นที่รู้จักได้ง่ายจากค่านิยมของ

ทางยทููบที่กล่าวไปก่อนหน้านี้ 

เฟซบุ๊ก (Facebook) 

J. Clement (2019) กล่าวถึงที่มาของเฟซบุ๊กว่าเป็นบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใหญ่

ที่สุด สร้างโดยมาร์ก ซักเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) นักศึกษามหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ประเทศ

สหรัฐอเมริกา และเพื่อนๆของเขา เริ่มเปิดตัวในปี ค.ศ. 2004 ตอนแรกเฟซบุ๊กให้บริการเพียงแค่

นักเรียน ในมหาวิทยาลัยเท่านั้น แต่ในไม่ช้าก็แผ่ขยายไปสู่มหาวิทยาลัยท้องถ่ินอย่างดิ ไอว่ี ลีก    

(The Ivy Leauge)  และวิทยาลัยอื่นๆ ก่อนที่จะมีการเปิดให้นักเรียนอื่นและผู้ใช้ทั่วโลกที่มีอายุตั้งแต่ 

13 ปีข้ึนไปได้ใช้ ซึ่งในเดือนตุลาคม 2018 ประเทศอินเดีย สหรัฐอเมริกา และอินโดนีเซี ยเป็น 3 

อันดับแรกที่มีฐานผู้ใช้เฟซบุ๊กมากที่สุด 

เฟซบุ๊กเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่อนุญาตให้ผู้ใช้งานที่สมัครสมาชิกแล้วสามารถ

สร้างโปรไฟล์ อัพโหลดรูปภาพและวิดีโอ ส่งข้อความ และติดต่อกับเพื่อนๆ ครอบครัว หรือเพื่อน

ร่วมงาน ซึ่งเว็บไซต์นี้สามารถใช้งานได้มากถึง 37 ภาษา รวมถึงมีฟีเจอร์หลากหลายประเภท เช่น 

คลังสินค้าออนไลน์ (Marketplace) ที่สมาชิกสามารถโพสต์ อ่าน ตอบสนองต่อโฆษณาต่างๆที่ถูกแบ่ง

ประเภทไว้แล้ว กลุ่ม (Groups) ซึ่งสมาชิกที่มีความสนใจร่วมกันมาพูดคุย แลกเปลี่ยนในกลุ่มเดียวกัน 

งานกิจกรรม (Events) ซึ่งสมาชิกสร้างกิจกรรม เชิญผู้เข้าร่วมงาน และติดตามผู้ร่วมงานที่จะวางแผน

จะเข้าร่วม เพจ (Page) ซึ่งสมาชิกสามารถสร้าง และโปรโมตหน้าเว็บสาธารณะ และอีกทั้งขณะใช้งาน

สามารถดูไดว่้ารายช่ือผู้ติดต่อได้ใช้งานอยู่หรือไม่ ภายในแต่ละโปรไฟล์ส่วนตัวของแต่ละสมาชิกจะมี
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องค์ประกอบหลายอย่าง เช่น กระดานข้อความ (Wall) ที่ผู้ใช้สามารถมาพิมพ์ข้อความ อัพโหลดวิดีโอ

และรูปภาพได้ อีกทั้งผู้ใช้งานสามารถอัพโหลดรูปภาพได้จากคอมพิวเตอร์ หรือกล้องโทรศัพท์มือถือ 

ในแต่ละอัลบั้มรูปจะอนุญาตให้ผู้ติดต่อ หรือเพื่อนมาแสดงความคิดเห็น และสามารถแท็กรูปได้ และ

การอัพเดตสถานะ (Status Updates) เปรียบเสมือนเป็นบล็อกขนาดเล็ก (Microblogging)          

ที่อนุญาตให้ผู้ใช้งานเผยแพร่ข้อความหรือประกาศสั้นๆ ให้แก่เพื่อนๆ ซึ่งข้อความทั้งหมดจะปรากฏ

ข้ึนในหน้ากระดานข้อความ (News Feed) ด้วย อย่างไรก็ตาม สมาชิกเฟซบุ๊กสามารถจัดการ    

ความเป็นส่วนตัวได้ สามารถเลือกได้ว่าข้อความนั้นจะสามารถถูกค้นหาได้หรือไม่ เลือกได้ว่าส่วนใด

ของโปรไฟล์จะเป็นสาธารณะ และสามารถก าหนดได้ว่าใครสามารถเห็นโพสต์ได้บ้าง ส าหรับสมาชิกที่

อยากใช้งานเพื่อติดต่อสื่อสารแบบเป็นส่วนตัว ก็มีฟีเจอร์การส่งข้อความเฉพาะที่สามารถใช้งานได้อีก

ด้วย (Margaret Rouse, 2014) ผู้ใช้งานต้องท าการสมัครสมาชิกก่อนใช้งานและสามารถสร้าง     

โปรไฟล์ส่วนตัวเพื่อที่จะได้พูดคุยกับผู้ใช้งานอื่นๆ ที่สามารถเพิ่มเป็นเพื่อนได้ นอกจากนี้ ผู้ใช้งานยัง

สามารถเข้าร่วมกลุ่มตามสถานที่ท างาน วิทยาลัย หรือโรงเรยีน และสามารถจัดหมวดหมู่รายช่ือติดต่อ

ได้ ผู้ใช้สามารถอัพเดตสถานะหรือเนื้อหาอื่นๆ ส่งข้อความหาคนอื่นได้ยังสามารถยังสามารถใช้บริการ

อื่นๆ ได้ เช่น เฟซบุ๊ก เมสเสนเจอร์ (Facebook Messenger) ซึ่งมีผู้ใช้งานมากถึง 1.3 พันล้านคน 

ในตอนน้ี ถือว่าเป็นแอปพลิเคชันที่มียอดดาวน์โหลดมากที่สุดด้วย รองจากกูเกิล แอลแอลซี (Google 

LLC) ด้วยผู้ใช้งาน 2.45 พันล้านคนในไตรมาสที่ 3 ของปี 2019 ท าให้เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่

ใหญ่ที่สุดตอนน้ี ในไตรมาสที่ 3 ของปี 2012 เท่าน้ัน ก็มีจ านวนผู้ใช้งานมากถึง 1 พันล้านคน ซึ่งเป็น

สื่อสังคมออนไลน์แรกที่สามารถท าได้ (J. Clement, 2019) 

เพจ (Page) 

เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) หรือเรียกสั้นๆว่า เพจ (Pages) คือ หน้าโปรไฟล์

สาธารณะที่สร้างมาเพื่อการด าเนินการธุรกิจ แบรนด์ คนดัง หรือองค์กรต่างๆ ซึ่งเพจความต่างจาก

โปรไฟล์ของผู้ใช้งานทั่วไปตรงที่ผู้ใช้งานไม่สามารถเพิ่มเพื่อนในเพจได้ แต่จะเรียกผู้ติดตามว่า แฟน 

(Fans) แทน ซึ่งจะเป็นคนที่จะมากดถูกใจ (Like) เพจนั้นสามารถมีจ านวนผู้ติดตามได้อย่างไม่จ ากัด

ซึ่งต่างจากโปรไฟล์ทั่วไปที่สามารถมีเพื่อนได้มากสุดแค่ 5,000 คนเท่านั้น เพจสามารถใช้งานทั่วไปได้

ทุกอย่าง ไม่ว่าจะเป็นอัพเดตสถานะ อัพโหลดรูป วิดีโอ ลิงก์ เหตุการณ์ต่างๆได้ ซึ่งข้อมูลทั้งหมดจะ

ปรากฏในหน้าเพจ และข้ึนในหน้าแสดงผล (News Feed) เหมือนปกติ (Margaret Rouse, 2010) 

เพจเป็นอีกหนึ่งช่องทางผ่านทางคอมพิวเตอร์ อุปกรณ์มือถือ และแอปตัวจัดการเพจโดยเฉพาะ ที่ไม่

เสียค่าใช้จ่ายในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งได้ออกแบบเพจมาเพื่อธุรกิจ แบรนด์ คนดัง การกุศล  
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และองค์กร แม้ว่าโปรไฟล์เฟซบุ๊กจะเป็นส่วนตัว แต่เพจจะเป็นสาธารณะ ท าให้ผู้คนค้นหาได้ง่ายมาก

ยิง่ข้ึน แต่สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือ ถึงแม้โปรไฟล์กับเพจจะแยกออกจากกัน แต่จ าเป็นต้องมีโปรไฟล์ส่วนตัว

เพื่อที่จะใช้ส าหรับการสร้างเพจก่อน (Facebook for Business, 2019) 

Facebook (2019) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการใช้งานเพจ 4 อย่าง ได้แก่ 1) ฟรีและง่าย 

(Free and Simple) สามารถใช้เวลาในการสร้างเพจแค่ไม่กี่นาที เท่านั้น และมีฟี เจอร์ส าหรับ       

การจัดการเพจได้อย่างหลากหลาย 2) อเนกประสงค์ (Versatile) มีเครื่องมือที่สามารถใช้งานได้

มากมาย ซึ่งจะช่วยให้ผู้ใช้สามารถบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่ต้องการได้มากยิ่งข้ึน  3) เช่ือมต่อกับ

ลูกค้า (Connect with Consumers) เนื่องจากผู้คนหลายพันล้านคนเป็นผู้ ใช้งานเฟซบุ๊กเพื่อ

ติดต่อสื่อสารเชิงธุรกิจต่างๆ ซึ่งการใช้เพจจะช่วยสร้างความภักดีทั้งลูกค้าเก่าและใหม่ได้  4) โฆษณา

ด้วยเพจของผู้ใช้ (Advertise with Page) เพราะโฆษณาจะช่วยพัฒนาแบรนด์และเพิ่มกลุ่มเป้าหมาย

ได้ ซึ่งสามารถใช้เครื่องมือโฆษณาก าหนดงบประมาณ และวางแผนเชิงกลยุทธ์ได้ และนอกจากนี้ยัง

กล่าวถึงฟีเจอร์หลักของเพจ ดังต่อไปนี้ 1) การแสดงข้อมูลทางธุรกิจของเพจ เช่น ที่อยู่ หมายเลข

โทรศัพท์ เวลาท าการ หมวดหมู่ ช่ือผู้ใช้เฉพาะตัว ฯลฯ 2) การโพสต์ (Posting) เป็นวิธีที่รวดเร็วที่สุด

ในการแชร์ข้อมูลบนเพจ เจ้าของเพจสามารถเพิ่มปุ่มกระตุ้นให้ด าเนินการ (Call-to-Action: CTA) 

และใช้เครื่องมือเผยแพร่ในการก าหนดเวลาการโพสต์ที่ผู้ใช้งานต้องการ 3) การรับส่งข้อความ 

(Messaging) ในเพจมีกล่องข้อความซึ่งช่วยให้สามารถสื่อสารกับผู้คนได้อย่างรวดเร็ว และสามารถใช้

เครื่องมือต่างๆ เพื่อจัดระเบียบข้อความและตอบกลับด้วยระบบอัตโนมัติได้อีกด้วย  4) เครื่องมือ 

(Tools) ผู้ใช้สามารถใช้เครื่องมือในเพจเพื่อเช่ือมต่อกับลูกค้าและขยายธุรกิจได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 

เช่น เหตุการณ์ (Events) และ การนัดหมาย (Appointments) สามารถช่วยขยายฐานลูกค้าของ

ผู้ใช้งานได้ 5) ข้อมูลเชิงลึก (Insights) ช่วยให้เจ้าของเพจสามารถค้นหาลูกค้าที่สนใจในสิ่งที่เพจ

น าเสนอ และท าความเข้าใจสิ่งที่มีผู้ติดตามเข้ามาท าในเพจ เช่น จ านวนของการกดถูกใจ การแสดง

ความคิดเห็น หรือการแชร์โพสต์ อีกทั้งยังสามารถดูข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับเพจของคู่แข่งได้อีกด้วย 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2554) กล่าวถึงเป้าหมายของใช้เพจว่า การใช้เพจนั้นมีไว้เพื่อเป็นช่องทาง

ประชาสัมพันธ์ แจ้งข่าวสาร หรือบอกข้อมูลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นบุคคล องค์กรหรือตราสินค้า ซึ่งเพจ

เสมือนช่องทางการตลาดอย่างหนึ่ง เพื่อใช้ติดต่อเพื่อน สมาชิก ลูกค้า และธุรกิจต่างๆ หากมีผู้ใช้งาน

หนึ่งมากดถูกใจเพจหนึ่ง และท ากิจกรรม ไม่ว่าจะเป็นการเขียนข้อความบนหน้าเพจ แสดงความ

คิดเห็น กดถูกใจ ฯลฯ ข้อมูลเหล่านั้นจะปรากฏให้เพื่อนๆของผู้ใช้งานคนนั้นเห็นด้วย และถ้าเพื่อน

เห็นแล้วรู้สึกสนใจ เขาก็อาจจะมากดถูกใจเพจนั้นๆตามมาด้วย อีกทั้งยังสามารถเป็นแหล่งรวมกลุ่ม
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คนที่ช่ืนชอบตนเองไว้ด้วยกัน ให้มาท ากิจกรรมหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกันได้ พูดคุยกับ

กลุ่มคนที่เข้ามากดถูกใจได้ด้วย ส าหรับคนดังก็อาจจะใช้เพจเพื่อให้แฟนคลับมาพูดคุยกัน เพื่อสร้าง

ความภักดีต่อคนที่พวกเขาช่ืนชอบ ส าหรับตราสินค้าต่างๆก็ใช้เพจเพื่อท าให้เกิดความภักดีต่อตรา

สินค้าได้อีกด้วย เมื่อมีคนกดถูกใจโพสต์ในเพจหนึ่งมาก ข้อมูลต่างๆก็จะข้ึนให้เพื่อนของคนๆนั้นเห็น  

ก็จะท าให้เพจนั้นๆ เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้นไปอีก ช่วยเพิ่มช่ือเสียงและยอดขายได้ และที่ส าคัญเนื่องด้วย

การใช้เพจเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication) จึงท าให้เจ้าของเพจสามารถ

รับรู้ถึงผลสะท้อนกลับ (Feedback) และตอบโต้กับผู้ติดตามเพจได้ สามารถทราบได้ถึงความต้องการ 

หรือข้อเสนอแนะได้ เพื่อน ามาพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการให้ดีย่ิงข้ึนได้ 

Mikal E.Belicove (2009) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการใช้เพจในเชิงการท าธุรกิจว่า เฟซบุ๊ก

ถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คน ไม่ใช่เครือข่ายส าหรับการซื้อของ ดังนั้น 

ถึงแม้ว่าผู้ที่มาติดตามเพจ อาจจะไม่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการอะไร แต่การที่ผู้ใช้งานเข้ามาติดตามก็ถือ

ว่าเป็นการมีการเช่ือมต่อระหว่างเพจและผูบ้รโิภคแล้ว เพจจึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการโปรโมตธุรกิจ 

สามารถช่วยให้ธุรกิจและตราสินค้าเป็นที่รู้จักมากข้ึนไปได้ในตัว เพราะเพจอนุญาตให้ผู้ใช้งานใส่ลิงก์

เว็บไซต์ทางการของธุรกิจได้ และสามารถใส่ลิงก์ของเพจไปยังเว็บไซต์ เพื่อช่วยให้คนสามารถมาเข้าดู

หน้าเพจ ทั้งเว็บไซต์และเพจก็จะสามารถช่วยสนับสนุนซึ่งกันและกันได้ และเมื่อเมื่อเนื้อหาเกี่ยวกับ

สินค้าและบริการกระจายอยู่ในหลายๆ เว็บไซต์ จะช่วยท าให้การค้นหาผ่านเสิร์ชเอนจิน (Search 

Engine) อย่างกูเกิล (Google) มีประสิทธิภาพและง่ายมากยิ่งข้ึน คนสามารถมีโอกาสเจอข้อมูลของ

ธุรกิจง่ายข้ึน เพจสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ได้โดยตรง และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามากยิ่งขึ้น 

เช่น ในกรณีการซื้อสินค้าและบริการ ลูกค้าจะไม่รู้สึกว่าถูกบีบบังคับให้ซื้อสินค้า หรือในกรณีดารากับ

แฟนคลับก็ท าให้แฟนคลับรู้สึกดีใจที่ได้พูดคุยกับคนที่ตนชอบ เป็นการพูดคุยแบบไม่เป็นทางการ

เล็กๆน้อยๆ ที่ท าให้ทัศนคติลูกค้าที่มีต่อตราสินค้านั้นดีมากข้ึน แม้ว่าจะไม่เกิดการซื้อขายข้ึน         

ซึ่งสามารถก่อให้เกิดความผูกพันกลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าได้ง่ายและไม่ต้องเสียเงิน นอกจากนี้ยัง

ช่วยสร้างพื้นที่ให้ผู้ภักดีต่อตราสินค้ามีโอกาสบอกต่อได้  แม้ร้อยละ 25 ของผู้ใช้งานจะไม่ต้องการ

เปิดเผยว่าตนเองชอบหรือใช้อะไร แต่ผู้ใช้จ านวนที่เหลือยินดีที่จะแนะน าหรือบอกกล่าวถึงสินค้าหรือ

บริการที่ตนประทับใจ รวมถึงอยากที่จะบอกต่อไปยังเพื่อนๆ หรือคนรู้จักในเฟซบุ๊กอีกด้วย ในด้าน

เครื่องมือการวัดผล เฟซบุ๊กมีฟังก์ชันเพจ อินไซต์ (Page Insights) ซึ่งสามารถรายงานผลและวัดสถิติ

แฟนเพจได้ สามารถดูได้ว่ามีคนเข้ามาโพสต์ข้อความ แสดงความคิดเห็น มีการกล่าวถึง รวมถึงข้อมูล
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เกี่ยวกับแฟนเพจด้วย ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ ภูมิล าเนา ฯลฯ ดังนั้น จะช่วยให้สามารถเข้าใจและ

ตอบสนองความต้องการกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งยังท าให้ไล่ตามคู่แข่งบนสื่อสังคมออนไลน์ทันอีกด้วย  

อินสตาแกรม (Instagram) 

อินสตาแกรม คือ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้สามารถลงรูปและวิดีโอได้โดยไม่เสีย

ค่าใช้จ่ าย อินสตาแกรมเริ่มเปิดตัวให้ ใช้งานเป็นครั้ งแรกเมื่ อวันที่  6 ตุลาคม ค.ศ. 2010                    

ในระบบปฏิบัติการไอโอเอส (iOS) ก่อน และสามารถใช้ในระบบปฏิบัติการแอนดรอย (Andriod) ได้

ในวันที่ 3 เมษายน ค.ศ. 2012 ต่อมาไม่นานเฟซบุ๊ก ก็ได้เข้ามาซื้ออินสตาแกรม ในวันที่ 9 เมษายน   

ค.ศ. 2012 ด้วย ส าหรับการใช้งานของแอปพลิเคชันนี้ ผู้ใช้งาน (User) สามารถลงรูปและวิดีโอที่มี

ความยาวไม่เกิน 1 นาทีได้ ในขณะเดียวกัน ผู้ใช้งานก็สามารถกดติดตาม (Follow) ผู้ใช้ที่สนใจ      

ซึ่งรูปภาพและวิดีโอของผู้ที่เราติดตามจะข้ึนในหน้าฟีด (Feed) บนโฮมเพจ (Homepage) ทันที และ

สามารถกดถูกใจ (Like) รวมไปถึงแสดงความคิดเห็น (Comment) ได้อีกด้วย (Ben Stegner, 2019) 

ทุกๆ โปรไฟล์ผู้ใช้งานจะมีผู้ติดตาม (Followers) และ ผู้ที่เลือกติดตาม (Following) ซึ่งการลงรูป

ผู้ใช้งานสามารถเลือกลงเป็นรูป และวิดีโอจากโทรศัพท์มือถือ หรือถ่ายภาพจากแอปพลิชันก็ได้ อีกทั้ง

ยังมีฟิลเตอร์ (Filter) เพื่อตกแต่งภาพมากถึง 23 รูปแบบ สามารถปรับแต่งรูปได้เช่น ความสว่าง 

(Brightness) ความเปรียบต่าง (Contrast) ความคมชัด (Sharpness) เงา (Shadows) เป็นต้น     

ส่วนส าหรับวิดีโอนั้น ผู้ใช้สามารถตัด (Trim) ความยาวของวิดีโอออกได้ และเลือกหน้าปกของวิดีโอ 

(Thumbnails) ก่อนโพสต์ได้ อีกทั้ง อินสตาแกรมยังมีอีกฟีเจอรท์ี่เด่นเช่นกัน คือ อินสตาแกรม ไดเร็ก 

(Instagram Direct) ที่ผู้ใช้งานสามารถส่งข้อความ รูปภาพ และวิดีโอให้กับผู้ใช้งานอื่นๆได้ ซึ่งเริ่มเปิด

ให้ใช้เมื่อเดือนธันวาคม ค.ศ. 2013 (Elise Moreau, 2019) ต่อมา อินสตาแกรมได้เปิดตัวฟีเจอร์ใหม่

คือ อินสตาแกรมทีวี (Instagram TV หรือ IGTV) ในเดือนมิถุนายน ค.ศ. 2018 ผู้ใช้สามารถสร้างช่อง

วิดีโอของตัวเอง และอัพโหลดวิดีโอ MP4 ที่มีความยาวตั้งแต่ 15 วินาทีถึง 15 นาทีได้เมื่ออัพโหลด

จากโทรศัพท์มือถือ และวิดีโอที่มีความยาวมากถึง 60 นาทีเมื่ออัพโหลดจากคอมพิวเตอร์ ซึ่งท าให้

ผู้ใช้งานสามารถสร้างคอนเทนต์ที่น่าสนใจเพื่อให้มีผู้ติดตามมากข้ึนได้ ผู้ใช้งานสามารถใช้ฟีเจอร์นี้เพื่อ

ช่วยในการประชาสัมพันธ์หรือช่วยบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจต่างๆได้ เช่น เบื้องหลังภาพยนตร์ ละคร 

การศึกษา สินค้าและบริการต่างๆ ฯลฯ (MeetEdgar, 2018) นอกจากนี้ อินสตาแกรมยังมีฟังก์ชัน

สตอรี่ (Stories) ซึ่งผู้ใช้สามารถลงรูป หรือวิดีโอต่อเนื่องกันได้ แต่สตอรี่นั้นๆจะถูกดูได้แค่ใน

ระยะเวลา 24 ช่ัวโมงเท่านั้น แต่เมื่อหมดเวลาแล้ว เจ้าของก็สามารถดูได้อยู่ในคลังเรื่องราว (Archive) 

นอกจากนี้ยังสามารถใช้งานการส่งข้อความโดยตรง (Direct Messaging) เพื่อพูดคุยกับเพื่อนๆแบบ
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เป็นส่วนตัวได้ และสามารถดูประวัติ (Profiles) เพื่อนๆ ว่ามีความสนใจใดร่วมกันได้อีกด้วย  (Ben 

Stegner, 2019) 

  จากที่กล่าวมา สามารถสรุปได้ว่า แพลตฟอร์มแต่ละประเภทมีลักษณะเนื้อหา และรูปแบบ

การสื่อสารที่แตกต่างกัน สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์การสื่อสารของศิลปินกับแฟนเพลงบนสื่อ

สังคมออนไลน์ได้ โดยในงานวิจัยน้ีศึกษารูปแบบการสื่อสาร ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ และอินสตาแกรม 

และเนื้อหาการสื่อสาร ได้แก่ เนื้อหาด้านผลงานเพลง และกิจกรรมของศิลปิน 

 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความเปน็แฟน (Fans)       
แฟน (Fans) หมายถึง คนที่มีความช่ืนชอบ สนใจและสนับสนุนบุคคลใดบุคคลหนึ่ง อาจจะ

เป็นกลุ่มคน งานศิลปิน ทีมกีฬา หรือรวมไปถึงแนวความคิดโดยพฤติกรรมนั้นอยู่บนบรรทัดฐานของ

สังคมที่ยอมรับได้ อีกทั้ง ติดตามผลงานของสื่อตามลกัษณะทางสงัคม ซึ่งสามารถมีการเปลีย่นแปลงได้

ตลอดเวลาและยึดติดกับเนื้อหาสาระที่มีผู้เสนอ ถ้าเกิดว่าเนื้อหานั้นเปลี่ยนไป กลุ่มแฟนก็อาจจะ

หายไปได้ทันทีโดยที่ตัวกลุ่มแฟนเองก็จะไม่รู้ตัวเอง ทั้งนี้ บางครั้งแฟนอาจเกิดข้ึนได้เพราะแรงกระตุ้น

จากสื่อ หรือความสมัครใจที่จะรวมกลุ่มกันแบบจริงจัง (Thorne, 2006; Mcquail, 1994) นอกจากนี้ 

Jenkins (1992) (อ้างถึงในนฤมล อังควัฒนวิทย์, 2551) ได้อธิบายที่มาของค าว่า Fan ว่า ย่อมาจาก

ค าว่า “Fanatics” ที่มีรากศัพท์มาจากค าว่า “Fanaticus” ซึ่งเป็นภาษาลาติน หมายถึง การเป็นส่วน

หนึ่งของวัดหรือบุคคลผู้รับใช้วัด หรือผู้อุทิศทุ่มเทอย่างเต็มที่ แต่ค านี้กลับมีความหมายไปในทิศทาง

ลบ คือ ผู้ที่ได้รับแรงดลใจจากพิธีกรรมอันมัวเมาลุ่มหลง (Orgiastic Rites) และความกระตือรือร้น

อย่างบ้าคลั่ง (Enthusiastic Frenzy) นอกจากนี้ ค าว่า “Fanatics” ยังหมายรวมถึงความเช่ือทาง

การเมืองของคู่แข่งขัน หรือความบ้าด้วย และได้กล่าวถึงที่มาว่า แฟนเกิดข้ึนครั้งแรกในศตวรรษที่ 19 

เมื่อมีนักหนังสือพิมพ์ได้อธิบายถึงคนที่คอยติดตามทีมนักกีฬา จึงก าหนดค าว่า แฟน ข้ึนมาเรียกกลุ่ม

คนน้ี และมีพัฒนาการความหมายของค าน้ีต่อมาเรือ่ยๆ ซึ่งแต่ละกลุ่มแฟนก็จะมีความชอบแตกต่างกนั

ออกไป อาจจะเป็นแฟนเพลงร็อก แฟนภาพยนตร์ แฟนกีฬา ฯลฯ อย่างไรก็ตาม ยังมีค าที่เกี่ยวข้องกับ

แฟนอีก 2 ค า ได้แก่ ค าว่า แฟนดอม (Fandom) คือ สภาพการเป็นแฟนของคนหรือสิ่งของ 

โดยเฉพาะสิ่งที่ชอบมากๆ และใส่ใจมากๆ หรืออาจหมายถึงกลุ่มคนที่ชอบคนบางคน หรือบางสิ่ง

มากๆเหมือนกัน และค าว่า แฟนคลับ (Fanclub) คือ กลุ่มคนที่ชอบกลุ่มคนหรือสิ่งของประเภท

เดียวกัน เช่น นักร้อง นักแสดง หรือทีมฟุตบอล ฯลฯ (Cambridge, 2015)  
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เช่นเดียวกับ Jenson (1992) (อ้างถึงในกระจ่างศรี ศรีกระจ่าง, 2545) ที่ให้ค านิยามของค า

ว่า แฟน ว่า คือกลุ่มคนที่ช่ืนชม หลงใหลในตัวผู้มีช่ือเสียงโด่งดัง กลุ่มคนดังกล่าวจะเข้ามาอยู่ระบบ

กลุ่มเดียวกันได้โดยสื่อมวลชน และกลุ่มแฟน สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ตามลักษณะอาการทาง

สังคม คือ 1) กลุ่มคนที่ ช่ืนชม หลงใหลอยู่เพียงล าพัง (Obsessed Loner) เป็นกลุ่มคนที่ชอบจน

แยกตัวเองออกจากสังคม ตัดตัวเองออกจากครอบครัว เพื่อน และสังคม ท าให้สูญเสียความเป็นตัว

ของตัวเอง และ 2) กลุ่มแฟนผู้บ้าคลั่ง (Frenzied Fan) เป็นกลุ่มคนที่หลงใหลในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง          

มีความภักดีต่อศิลปินดาราที่ชอบอย่างไม่สมเหตุสมผล สามารถถูกชักจูงหรือกระตุ้นจากอิทธิพล

ภายนอกได้ไม่ยาก อาทิเช่น แฟนฟุตบอล แฟนคอนเสิร์ต 

       McCutcheon และคณะ (2002) ได้แบ่งประเภทของความคลั่งไคล้ศิลปินของแฟนคลับตาม

ระดับความหลงใหล (Celebrity Worship Scale) ออกเป็น 3 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. ระดับการช่ืนชอบเพื่อความบันเทิงและสังคม (Entertainment-social Celebrity 

Worship) คือ บุคคลที่ช่ืนชอบศิลปินโดยชอบเพื่อความบันเทิงและติดตามข่าวสารของศิลปินดาราที่

ชอบอย่างใกล้ชิด การพูดคุยในสังคมแฟนคลับจะเป็นเรื่องราวของศิลปินเป็นหลัก 

2. ระดับการช่ืนชอบแบบเข้มข้น (Intense-personal Celebrity Worship) คือ บุคคลที่

หลงใหลศิลปินดาราที่ช่ืนชอบ อยากรู้ชีวิตส่วนตัวของศิลปินดารา รู้สึกผูกพันเหมือนตัวเองเป็น        

คนใกล้ตัวของศิลปิน ถ้าศิลปินดาราที่ชอบประสบเรื่องไม่ดี บุคคลเหล่าน้ีก็จะมีความรู้สึกร่วมด้วย 

3. ระดับการช่ืนชอบแบบคลั่งไคล้รุนแรง (Borderline-pathological Celebrity Worship) 

คือ บุคคลที่มีระดับความคลั่งไคล้ศิลปินดาราข้ันรุนแรงที่สุด มีพฤติกรรมคุกคามชีวิตศิลปินดาราจน

สร้างความวิตกกังวลแก่ศิลปิน ไม่สามารถควบคุมพฤติกรรมและความคิดเกี่ยวกับศิลปินที่ชอบได้ 

ตัวอย่างเช่น การสะกดรอยตามศิลปินดาราไปที่ต่างๆ หรือที่เรียกว่า Stalker 

เจษฎา รัตนเขมากร (2541) ได้แบ่งประเภทของแฟนคลับตามเกณฑ์ผู้ก่อตั้งแฟนคลับได้เป็น 

4 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. แฟนคลับที่จัดตั้งข้ึนโดยบริษัทเพลง เป็นกลุ่มที่ เกิดข้ึนเนื่องจากบริษัทเพลงเห็นถึง

ความส าคัญของความนิยมของศิลปิน จึงจัดตั้งกลุ่มแฟนคลับข้ึนมาเพื่อให้แฟนเพลงสามารถเข้าถึง    

ได้ใกล้ชิดกับศิลปินดาราที่ชอบได้ และยังสามารถเป็นช่องทางการส่งเสริมการขายอีกรูปแบบหนึ่งไ ด้

อีกด้วย 
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2. แฟนคลับที่จัดตั้งข้ึนโดยศิลปิน เกิดจากการที่ศิลปินทราบถึงความนิยมตนเอง เนื่องจากมี

แฟนคลับช่ืนชอบศิลปิน น าของมาให้ ติดตามไปงานกิจกรรมต่างๆที่ศิลปินไป ศิลปินจึงจัดตั้งกลุ่ม  

แฟนคลับข้ึนมาด้วยตัวเอง เพื่อเป็นช่องทางระหว่างศิลปินกับแฟนเพลงได้ส่งข่าวสารระหว่างกันได้ 

3. แฟนคลับที่จัดต้ังข้ึนโดยแฟนเพลงอย่างเป็นทางการ เกิดจากแฟนเพลงที่ช่ืนชอบศิลปินมา

รวมตัวและจัดต้ังกลุ่มแฟนคลับข้ึนมาให้ศิลปินเอง ใช้สื่อทันสมัยและแพร่หลายในวงกว้าง เช่น เพื่อให้

แฟนคลับคนอื่นๆ ได้มีช่องทางการติดต่อ พูดคุย แลกเปลี่ยน ความคิดเห็น รูปภาพ ข่าวสารซึ่งกันและ

กันภายในกลุ่ม 

4. แฟนคลับที่จัดตั้งโดยแฟนเพลงอย่างไม่เป็นทางการ เกิดจากการรวมตัวกันเองของแฟน

เพลง ไม่มีการด าเนินการที่ชัดเจนแน่นอน อาจจะรวมตัวกันเมื่อมีงานคอนเสิร์ต การแสดงต่างๆ

เท่าน้ัน 

Fiske (1992) (อ้างถึงในกระจ่างศรี ศรีกระจ่าง, 2545) ได้จ าแนกประเภทการแสดงออกของ

ความเป็นแฟนไว้ 3 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. การแสดงออกทางสัญญะ (Semiotic Productivity) คือ เมื่อแฟนน าเอาสื่อหรือวัตถุที่

เกี่ยวกับศิลปินที่ตนช่ืนชอบมาสร้างนัยให้กับชีวิต เช่น การที่แฟนมีความมั่นใจ อิ่มอกอิ่มใจมากข้ึนใน

ขณะที่ดูนักแสดงคนโปรดบนโทรทัศน์ 

2. การแสดงออกอย่างชัดเจน (Enunciative Productivity) คือ เมื่อแฟนแสดงความเป็น

แฟนสู่โลกภายนอกผ่านค าพูด หรือการแสดงออกทางร่างกาย เช่น แฟนที่ใส่เสื้อทีมฟุตบอลโปรดของ

ตนเอง 

3. การแสดงออกทางถ้อยค า (Textual Productivity) คือ เมื่อแฟนสร้างข้อความบนสื่อ

แสดงความเป็นแฟน เช่น การเขียนนิยายเกี่ยวกับศิลปินที่ตัวเองชอบ (Fan Fiction)  

  จากที่กล่าวมา สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารระหว่างศิลปินกับแฟนเพลง คือ การติดต่อ 

พูดคุย แสดงความคิดเห็นระหว่างศิลปินกับแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งในงานวิจัยนี้ศึกษาการ

สื่อสารของศิลปินเพลงร็อก 2 ส่วน ได้แก่ 1) รูปแบบการสื่อสาร เป็นวิธีการที่สื่อสังคมออนไลน์แต่ละ

ประเภทมีอยู่ ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ประกอบด้วย โพสต์ข้อความ รูปภาพ คลิปวิดีโอ อินโฟกราฟิก 

และไลฟ์วิดีโอ (Live Video) และอินสตาแกรม ประกอบด้วยรูปภาพ คลิปวิดีโอ และสตอรี่ (Stories) 
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และ 2) เนื้อหา เป็นสาระที่ศิลปินใช้ในการพูดคุย แสดงความคิดเห็นกับแฟนเพลง ได้แก่ เนื้อหาด้าน

ผลงานเพลง และกิจกรรมของศิลปิน 

 

4. แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพัน (Engagement) 
ความผูกพัน คือ สภาพทางจิตใจที่ เกิดข้ึนจากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มาจาก            

การปฏิสัมพันธ์จริง เช่น การซื้อสินค้าหรือบรกิาร ซึ่งท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์บ่อยครัง้ระหว่างผู้บริโภคกับ

สินค้าและบริการของตราสินค้าต่างๆ รวมถึงการมีส่วนร่วมหรือความเกี่ยวพันที่รวมทั้งพฤติกรรม เช่น 

การกดถูกใจ การแบ่งปันข้อมูล ที่ถูกสร้างโดยนักการตลาด ซึ่งการเกิดของความผูกพันสามารถท าให้

เกิดสิ่งอื่นๆตามมาได้ เช่น ความเช่ือ ความพึงพอใจ และความภักดี เป็นต้น (Brodie et al., 2011; 

Mollen and Wilson, 2010)  ทั้งนี้ แนวโน้มที่จะเกิดความผูกพันสามารถเกิดข้ึนได้จากการท าให้

ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคเพิ่มมากยิ่งข้ึน (Jakkola and Alexander, 2014)  

ความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นความผูกพันของผู้ใช้ที่มีต่อเนื้อหาของตราสินค้าหนึ่ง

บนสื่อสังคมออนไลน์ ไม่ใช่กับตราสินค้าโดยตรง นอกจากนี้ ยังเป็นความผูกพันเชิงพฤติกรรมเป็นหลัก

มากกว่า ทั้งนี้ ความผูกพันต่อเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถช่วยให้บอกจ านวนความผูกพันบน

สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคได้ และมีระดับการปฏิสัมพันธ์และตราสินค้าแตกต่างกันไปตามเนื้อหา 

(Schivinski et al, 2016) ซึ่งความผูกพันต่อเนื้อหานั้น เป็นการบ่งบอกถึงความสนใจของผูใ้ช้งานผ่าน

การกระท าต่างๆบนเนื้อหาหรือเว็บ เพจ (Nels Gilbertson-Urtel, 2018) หรือเรียกได้ว่าเป็น

พฤติกรรมของลูกค้าออนไลน์ ที่ถูกวัดจากเกณฑ์การกระท าบนสื่อออนไลน์ รวมไปถึงจ านวนผู้ใช้ 

อัตราการคลิกเข้าชม ยอดผู้เข้าชม การกดถูกใจ การแสดงความคิด ในแต่ละแพลตฟอร์ม (Barger et 

al, 2016 อ้างถึงใน Mishra, A., 2019) ความผูกพันเกิดได้จากประสบการณ์ที่พวกเขาพบเจอผา่นทาง

สื่อเฉพาะ และได้นิยามประสบการณ์นั้นๆ ว่าเป็นความเช่ือของผู้บริโภคเกี่ยวกับสื่อที่พวกเขาใช้ใน

ชีวิตประจ าวัน ความรู้สึกเหล่าน้ันที่ส่งต่อให้เกิดประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับสินค้าและบริการด้วย 

ซึ่งผู้บริโภคสามารถเกิดความผูกพันผ่านช่องทางสมาร์ทโฟนได้ง่ายที่สุด เพราะเป็นช่องทางที่สะดวก

ที่สุด และสามารถท ากิจกรรมหลากหลายอย่างพร้อมกันได้ (Calder, B. J., 2008)  

The Advertising Research Foundation (ARF) ได้แบ่งประเภทความผูกพันออกเป็น 2 

ประเภท ได้แก่ 
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1. ความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Engagement) จะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความรู้สึกที่

เช่ือมต่อกับตราสินค้า ไม่ว่าจะในขณะที่รู้สึกตัว รู้สึกตัวบ้าง หรือไม่รู้สึกเลยก็ตาม ตัวอย่างเช่น      

การเห็นโพสต์โฆษณาบนเฟซบุ๊ก การสปอนเซอร์บนทวิตเตอร์ หรือการกระตุ้นจากทางตลาด      

ความผูกพันทางอารมณ์จะไม่ได้เกิดข้ึนแบบเห็นได้ชัดทันที ดังนั้นจึงต้องวัดที่พฤติกรรมภายหลัง 

ความผูกพันทางอารมณ์เน้นไปที่ความรูส้ึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า มากกว่าการตอบสนองที่มีต่อ

ตราสินค้า 

2. ความผูกพันทางพฤติกรรม (Behavioural Engagement) เป็นประเภทที่มีคุณค่ามากกว่า

อารมณ์ เพราะสามารถแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพทางการตลาดมากกว่า เพราะมันท าให้รู้ว่า

ผู้บริโภคนั้นถูกผลักดันให้เกิดการกระท านั้นเอง สื่อสังคมออนไลน์น้ันมีส่วนส าคัญอย่างมากที่ท าใหเ้กิด

ความผูกพันทางพฤติกรรม เพราะมันได้ท าลายก าแพงความผูกพันเก่าๆ เช่น ปัจจุบันเราติดต่อร้านค้า

ได้ง่ายเพียงแค่อีเมล์ เพราะใช้อินเทอร์เน็ต หรือว่าติดต่อโดยตรงผ่านทางโฆษณา โดยการกดถูกใจ  

กดแชร์ที่อยู่บนหน้าสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น ปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์จึงท าให้เกิดพฤติกรรมนี้

ได้โดยง่าย และวัดผลได้ด้วย 

ความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์น้ันดูได้จากการบอกต่อ (Shares) การกดถูกใจ (Likes) และ

การแสดงความคิดเห็น (Comments) ของบุคคลผู้ใช้งานบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ความผูกพัน

บนแต่ละแพลตฟอร์มนั้น ก็รูปแบบความผูกพันที่ต่างกัน ซึ่งผู้ใช้งานสามารถเข้าไปดูได้ เพื่อน าเอา

ประเมินผลงานการด าเนินงานต่างๆ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

- ทวิตเตอร์ (Twitter) สามารถวัดได้จากยอดรีทวิต (Retweets) การกดถูกใจ (Likes) และ

จ านวนผู้ติดตาม (Followers)  

- เฟซบุ๊ก (Facebook) สามารถวัดได้จากการกดถูกใจ (Likes) การกดแชร์ (Shares)      

การแสดงความคิดเห็น (Comments) และจ านวนผู้ติดตาม (Followers) 

- อินสตาแกรม (Instagram) สามารถวัดได้จากการกดถูกใจ (Likes) การแสดงความคิดเห็น 

(Comments) และจ านวนผู้ติดตาม (Followers) 

- ยูทูบ  (YouTube) สามารถวัดได้จากการกดถูกใจ (Likes) การแสดงความคิดเห็น 

(Comments) และจ านวนผู้ติดตามช่อง (Subscribers) 
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ทั้งนี้ ปัจจัยที่จะท าให้เพิ่มความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์มากยิ่งข้ึนมีหลายอย่างเช่น     

การโพสต์เป็นประจ า เพื่อให้ผู้ติดตามได้เห็นเราอยู่ตลอดเวลา แต่ก็ไม่ควรมากเกินไปเพราะอาจจะ

ก่อให้เกิดความร าคาญได้ หรืออาจจะเป็นการใช้ภาพประกอบเพื่อเพิ่มความน่าสนใจ เฟซบุ๊กพบว่า 

โพสต์ที่มีรูปจะมอีัตราการมีปฏิสัมพันธ์มากถึงรอ้ยละ 85 อีกทั้งทางเจ้าของสื่อสังคมออนไลน์เองก็ควร

จะติดตามและคอยฟังว่าผู้ติดตามต้องการดูอะไร นอกจากนี้การใช้สื่อสังคมออนไลน์หลากหลายทาง 

ยังท าให้เข้าถึงผู้ติดตามได้ง่ายมากยิ่งข้ึนอีกด้วย แต่อย่างไรก็ตามผลของความผูกพันนั้นก็ไม่ได้สามารถ

รับรองได้ว่าเป็นความผูกพันที่แท้จริง เพราะยอดแชร์และการกดถูกใจสามารถบอกได้ถึงความนิยม

ของโพสต์น้ันๆ แต่ผู้ใช้งานอาจจะไม่ได้สนับสนุนสินค้า หรือผลงานมากเท่าค่าความผูกพันที่วัดได้  

Fisher และ Chichester (2008) ได้เสนอว่า ความผูกพันของลูกค้าไปสู่ความภักดีต่อ     

ตราสินค้าได้ ในทุกๆการซื้อนั้น ลูกค้ามีทั้งการท าความเข้าใจตราสินค้า และพิจารณาซื้อสินค้า 

สามารถอธิบายได้ด้วยแผนภาพการเดินทางความผูกพันของลูกค้าไปสู่ความภักดี ( Loyalty 

Pathway) ได้ดังรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. ข้ันการตระหนักรู้ (Awareness) ตราสินค้าต้องท าให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า และท าให้

ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างของตราสินค้าว่าแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆอย่างไร ตราสินค้าสามารถ

ใช้เครื่องมือการสื่อสารต่างๆได้ เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการ

ตระหนักรู้ในตราสินค้าได้ 

2. ข้ันการสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ตราสินค้าสามารถสร้างความคุ้นเคยได้ผ่านการท า

กิจกรรมหลากหลายช่องทางทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ก็ได้ และยังช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภค

เกิดการพิจารณาตราสินค้าข้ึนอีกด้วย เช่น การท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 

Social Responsibility: CSR) ซึ่งช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ และท าให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้า 

คุ้นเคยกับภาพลักษณ์จากกิจกรรมดังกล่าวด้วย 

3. ข้ันการพิจารณา (Consideration) เป็นข้ันตอนที่ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจโดยใช้

วิจารณญาณและสามัญส านึก ไม่มีหลักการที่แน่นอน 

4. ข้ันการซื้อ (Purchase) เป็นข้ันตอนที่เกิดข้ึนหลังจากผู้บริโภคได้พิจารณาตราสินค้าต่างๆ 

และท าการตัดสินใจซื้อสินค้าของตราสินค้าที่พอใจมากที่สุด ถ้าตราสินค้าท าให้ลูกค้ามีความสบายใจ

หลังการขาย สิ่งเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในตราสินค้า รู้สึกผูกพันกับตราสินค้า และ

สามารถน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด 
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5. ข้ันความภักดี (Loyalty) เมื่อสินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคจึงเกิดความพึงพอใจในตราสินค้า จนเกิดเป็นความผูกพันและความภักดีมากขึ้น

ไปด้วยเช่นกัน ซึ่งจะส่งผลดีต่อตราสินค้าด้วย 

 

ภาพท่ี 9 แผนภาพแสดงการเดินทางของความผกูพัน (Loyalty Pathway) 
 

  

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Graham Staplehurst (2019). How Consumers Buy Brands: The new decision 

 journey. วันที่เข้าถึงข้อมูล 20 ธันวาคม 2562, แหล่งที่มา http://www.millwardbrown

 .com/insights/point-ofview/how_consumers_buy_brands_the_new_decision_

 journey/ 

 

การวัดความผูกพัน 

       Blaise James and Jim Asplund (2011) ได้ยกตัวอย่างกรณีของบริษัท Gallup จ ากัด  

ท าการวิจัยมาตรวัดความผูกพันเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้บริโภค โดยการน ามาตรวัด

ทั้งหมดมาจัดล าดับข้ันตอนการเกิดความผูกพันกับบริษัทหรือตราสินค้าใดๆ ซึ่งต้องผ่านการสร้าง

ความสัมพันธ์หลายระดับ อย่างไรก็ตาม วิจัยพบว่า ความผูกพันสามารถมาได้จาก 4 องค์ประกอบ

ตามล าดับความผูกพันของผู้บริโภค (The Customer Engagement Hierarchy) โดยองค์ประกอบ
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ทั้งหมดจะมาจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่แรก ซึ่งอาจจะมาจากการใช้สินค้าและบริการ หรือมา

จากอารมณ์และความรู้สึกก็ได้ 4 องค์ประกอบดังกล่าว มีดังต่อไปนี้ 

1. การสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภค (Confidence) กล่าวคือ ตราสินค้าต้องให้ทั้งความเช่ือใจ

และค ามั่นสัญญาโดยตลอด เพื่อให้เกิดความมั่นใจในตัวผู้บริโภคให้ได้ 

2. การสร้างความจริงใจให้กับผู้บริ โภค ( Integrity) กล่าวคือ ตราสินค้ามีมาตรการ          

การแก้ปัญหาที่ยุติธรรม เท่าเทียม ปฏิบัติกับผู้บริโภคทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน 

3. การสร้างความภาคภูมิใจให้กับผู้บริโภค (Pride) กล่าวคือ ปฏิบัติกับผู้บริโภคทุกคนด้วย

ความเคารพ ท าให้พวกเขาทุกคนรู้สึกภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าและบริการของตราสินค้าน้ันๆ 

4. การสร้างความหลงใหลในตราสินค้าให้กบัผูบ้ริโภค (Passion) กล่าวคือ การท าให้ผู้บริโภค

รู้สึกว่าตราสินค้าเรามีความพิเศษ แตกต่างอย่างชัดเจน พวกเขาจะรู้สึกว่าขาดสินค้าและบริการจาก

ตราสินค้าที่ดีเราไม่ได้ รู้สึกมีอะไรบางอย่างขาดหายไป และรู้สึกว่าไม่มีอะไรมาแทนที่ได้ เป็นระดับที่

สูงที่สุด 

ภาพท่ี 10 ระดับของความผูกพนัจากแนวคิดของบริษัท Gallup 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:    Ed O’Boyle (2009). B2B Customers Have Feelings Too. วันที่เข้าถึงข้อมูล 2 

 มกราคม 2563, แหลง่ที่มา https://news.gallup.com/businessjournal/118339/b2b-

 customers-feelings.aspx 
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นอกจากนี้จากการวิจัยยังพบว่า ลูกค้าที่มีความผูกพันกับตราสินค้าของบริษัท สามารถแบ่ง

ออกได้เป็น 4 กลุ่ม ดังต่อไปนี้ 

1. กลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันอย่างเต็มที่ (Fully Engaged Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มี

ความผูกพันต่อตราสินค้าสูง ซึ่งท าให้มีความภักดีต่อตราสินค้าสูงด้วย มีความแน่วแน่ ไม่หว่ันไหวต่อ

สินค้าอื่น และกลุ่มลูกค้านี้สร้างรายได้ให้กับตราสินค้าได้สูงอีกด้วย 

2. กลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพัน (Engaged Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันและ

ความภักดีต่อตราสินค้าสูงในระดับหนึ่ง แต่ไม่มากเท่ากลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันอย่างเต็มที่ 

3. กลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความผูกพัน (Not Engaged Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความรู้สึกกับ

ตราสินค้าค่อนข้างน้อย หรือค่อนข้างไปทางเฉยๆ ไม่ได้เป็นแง่บวก หรือแง่ลบ ลูกค้าอาจจะซื้อสินค้า

หรือบริการเพียงแค่เท่านั้น ไม่ได้รู้สึกผูกพันด้วย 

4. กลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความผูกพันเลย (Actively Disengaged Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มี

ความรู้สึกต่อต้านตราสินค้าน้ัน มีการเปลี่ยนใจ อ่อนไหวต่อตราสินค้าได้ง่าย ไม่ได้สนับสนุนตราสินค้า

ใดเป็นหลัก 

ภาพท่ี 11 ภาพแสดงกลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันกบัตราสินค้าตามแนวคิด Gallup 4 กลุม่ 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Ed O’Boyle (2009). B2B Customers Have Feelings Too. วันที่เข้าถึงข้อมูล 2 มกราคม 

 2563, แหลง่ที่มา https://news.gallup.com/businessjournal/118339/b2b-custom

 ers-feelings.aspx 
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ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ความผูกพันต่อตราสินค้าน้ันก็มีผลต่อองค์กรหรือบริษัทได้เช่นเดียวกัน 

การสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าจึงเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่บริษัทควรให้ความส าคัญด้วย 

(McEwen, 2005) 

บริษัท Forrester Research ประเทศสหรัฐอเมรกิา ได้ให้นักการตลาดท าการวัดความผูกพัน

ของลูกค้าด้านพฤติกรรมต่อตราสินค้า และได้จ าแนกองค์ประกอบของความผูกพันออกมาได้ 4 อย่าง 

หรือที่เรียกว่า ตัวช้ีวัด (Metrics) ดังต่อไปนี้ 

1. ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นความผูกพันข้ันตอนแรก ถือว่าเป็นการปรากฏ

ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าบนจุดสัมผัสทางสังคมต่างๆ (Social Touch Points) ตัวช้ีวัดของ

องค์ประกอบนี้ เช่น จ านวนการเข้าชมหน้าเพจ โปรไฟล์ เว็บไซต์หรือคอนเทนต์ต่างๆ เป็นต้น 

2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) การกระท าที่ลูกค้าเข้ามาติดต่อหรือตอบสนองกับ      

ตราสินค้า ซึ่งจะเกิดข้ึนในขณะที่เกิดความเกี่ยวพันในข้อก่อนหน้า ตัวช้ีวัดขององค์ประกอบนี้ เช่น 

การกดถูกใจ (Like) การแบ่งปัน (Share) การให้คะแนน (Rating) การเข้าชมซ้ า รวมไปถึงเวลาเฉลี่ยที่

ใช้ในแต่ละปฏิสัมพันธ์ เช่น การเล่นเกม หรือ การดาวน์โหลด เป็นต้น 

3. ความใกล้ชิด (Intimacy) หลังจากที่ลูกค้ากับตราสินค้ามีปฏิสัมพันธ์กันหลายครั้ง       

และลูกค้าก็อาจจะเกดิความรู้สกึต่อตราสนิค้า ซึ่งอาจจะเปน็ความรักหรอืความเกลียดชังก็ได้ และเป็น

องค์ประกอบหนึ่งที่ท าการวัดได้ยาก ตัวช้ีวัดขององค์ประกอบนี้ เช่น ความรู้สึก ความคิดเห็น         

ค าร้องเรียนที่ผู้บริโภคน าลงสื่อสังคมออนไลน์ การรับรู้ตราสินค้า ทัศนคติที่มีต่อราคาสินค้า เป็นต้น 

4. ความมีอิทธิพล (Influence) แนวโน้มที่บุคคลๆหนึ่งจะสนับสนุนตราสินค้า เช่น คะแนน

ของการวิจารณ์ (Rating) จ านวนการแนะน าในการสื่อสารแบบปากต่อปาก อาจจะเป็นบอกต่อ

เพื่อนๆให้มากดติดตาม และจ านวนครั้งที่มีการโพสต์ การแบ่งปันจากเครือข่ายของผู้มีอิทธิพลบนสื่อ

สังคมออนไลน์ (Online Influencer) 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 46 

ภาพท่ี 12 ภาพแสดงองค์ประกอบของความผูกพัน 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Julie Hunt (2011). Goals and Metrics – Measuring Customer Engagement on the 

 Web. วันที่เข้าถึงข้อมูล 3 มกราคม 2563, แหล่งทีม่า https://jhcblog.juliehuntconsult

 ing.com/2011/04/goals-and-metrics-measuring-customer-engagement-on-the-

 web.html 

 

โดยงานวิจัยนี้วัดความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง และการสื่อสารของ

ศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ตาม 4 ตัวช้ีวัด ดังนี้ 1) ความเกี่ยวพัน (Involvement) ได้แก่ 

ความถ่ีการเข้าชมหน้าเพจ โปรไฟล์ หรือคอนเทนต์ต่างๆ 2) การมีปฏิสัมพันธ์ ได้แก่ การกดถูกใจ 

(Like) การแบ่งปัน (Share) 3) ความใกล้ชิด (Intimacy) ได้แก่ การแสดงความคิดเห็น (Comment) 

การแสดงความรู้สึก (Reactions) และ 4) ความมีอิทธิพล (Influence) ได้แก่ การบอกต่อกับผู้อื่นให้

มาติดตามศิลปินที่ช่ืนชอบ 
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5. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดี (Loyalty) 
       ความภักดี (Loyalty) หมายถึง ความผูกพันที่เกิดข้ึนของผู้บริโภคในระดับลึก หรือการซื้อซ้ า 

การใช้เป็นประจ า ความชอบมากกว่าต่อสินค้า หรือบริการอย่างต่อเนื่อง เป็นสาเหตุให้เกิดการซื้อ   

ตราสินค้าตราเดียวโดยไม่เปลี่ยนไปหาคู่แข่ง เว้นแต่จะได้รับอิทธิพลทางการตลาดที่ท าให้เปลี่ยน

พฤติกรรมไป และเป็นความตั้งใจที่แน่วแน่ที่จะสนับสนุนตราสินค้าโดยที่ไม่ค านึงถึงอิทธิพลตลาด

คู่แข่ง ถ้าเกิดกรณีที่ตราสินค้าที่ซื้อประจ ามีการเปลี่ยนแปลง เช่น ลักษณะสินค้า หรือราคาเปลี่ยนไป 

ฯลฯ ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าสูง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนใจไปสนับสนุนตราสินค้า

คู่แข่งก็จะน้อยลง (Oliver, 1997; Aeker, 1991) ซึ่งความภักดีเป็นระดับของทัศนคติในเชิงบวกของ

ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า โดยจะต้องมีความผูกพัน และมีแนวโน้มที่จะซื้อในอนาคตอย่างต่อเนื่องด้วย 

(Mowen และ Minor, 2001) เป็นความพึงพอใจที่มีความคิดอย่างสม่ าเสมอหรือการตัดสินใจซื้อ

สินค้าในตราสินค้าเดิม ประกอบด้วย 1) ความภักดีด้านทัศนคติ คือเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า   

2) ความภักดีด้านพฤติกรรม คือ ลูกค้าให้ความยึดมั่นในตราสินค้า และพยายามที่จะซื้อตราสินค้าน้ัน

อย่างต่อเนื่อง (Schiffman and Kanuk, 2007) ความภักดีนั้นสามารถเกิดข้ึนได้จากประสบการณ์ 

และความผูกพันกับตราสินค้าอย่างมาก ผู้บริโภคจึงมีบทบาทในการสร้างหรือปฏิเสธการเกิด        

ความภักดีในบริบทใดก็ได้ นอกจากนี้ ความภักดีไม่ได้เกิดข้ึนแค่กับสินค้าที่เป็นรูปธรรมเท่านั้น        

แต่อาจจะเป็นสินค้าเชิงสังคมก็ได้ เช่น ดนตรี ซึ่งเป็นบริบทที่เกี่ยวข้องกับความภักดีของแฟนเพลง

โดยตรง (Obiegbu et al, 2019) 

       Griffin (1995) ได้แบ่งประเภทของความภักดีไว้ 4 ประเภท ซึ่ งพิจารณาจากระดับ       

ความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อซ้ า ดังต่อไปนี้ 

1. กลุ่มไม่มีความภักดี (No Loyalty) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่อตราสินค้าต่ า และ

มีพฤติกรรมการซื้อซ้ าระดับต่ า ดังนั้น การท าธุรกิจควรหลีกเลี่ยงการเล็งกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มนี้ 

เพราะผู้บริโภคกลุ่มนี้จะไม่มีการพัฒนาตนเองให้มีความภักดีต่อตราสินค้าด้วย 

2. กลุ่มความภักดีแบบเฉ่ือย (Inertia Loyalty) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่อ       

ตราสินค้าต่ า แต่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ าระดับสูง ผู้บริโภคกลุ่มนี้ซื้อสินค้าเพราะคิดว่าสะดวก และเคย

ชินกับการซื้อสินค้านั้นๆ ไม่ได้เกิดจากความภักดีที่แท้จริง ทั้งนี้ ทางตราสินค้ าสามารถยกระดับ  

ความภักดีของกลุ่มผู้บริโภคนี้ให้มากขึ้นได้ โดยการดึงจุดเด่นหรือหาความแตกต่างของตราสินค้าให้

เด่นชัดเพื่อผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถรับรู้ได้มากยิ่งขึ้น 
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3. กลุ่มความภักดีแบบแฝง (Latent Loyalty) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่อตราสินค้า

สูง แต่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ าระดับต่ า ทั้งนี้เป็นเพราะผลกระทบจากสถานการณ์ที่ท าให้ไม่เอื้อต่อ   

การซื้อซ้ าได้ อย่างไรก็ตาม ทางตราสินค้าก็สามารถท าความเข้าใจปัจจัยทางสถานการณ์ต่างๆที่

ก่อให้เกิดความภักดีแบบแฝง และสามารถคิดค้นกลยุทธ์ที่จะมาแก้ปัญหาตรงนี้ได้ 

4. กลุ่มความภักดีระดับสูง (Premium Loyalty) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีทั้งความผูกพันต่อ 

ตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อซ้ าในระดับที่สูงทั้งสองอย่าง เป็นระดับความภักดีที่สูงที่สุด ผู้บริโภค

กลุ่มนี้จะรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ค้นพบและใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าต่างๆ และยินดีที่จะบอกต่ อให้

เพื่อนๆ และครอบครัวด้วย ผู้บริโภคกลุ่มนี้เปรียบเสมือนผู้สนับสนุนตราสินค้าที่คอยบอกต่อให้คนอื่น

รู้จักตราสินค้าเพิ่มข้ึนด้วย 

ตารางท่ี 1 ประเภทของความภักดี 4 ประเภท 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: Griffin (1995). Customer Loyalty. United States of America: Lexington Books. 

       Brown (อ้างถึงใน Jacoby & Chestnut, 1978: 12) ได้แบ่งรูปแบบความภักดีต่อตราสินค้า

โดยพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อสินค้าของตราสินค้า เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

1. ความภักดีต่อตราสินค้าเพียงตราเดียวเท่านั้น (Undivided Loyalty) เป็นพฤติกรรม   

การซื้อซ้ าในตราสินค้าเพียงตราเดียวตลอด เป็นความภักดีแบบสุดขีด (Hard-core Loyal) ไม่มี    

การเปลี่ยนใจไปซื้อตราสินค้าคู่แข่งอื่นๆ 

2. ความภักดีแบบแบ่งแยก (Divided Loyalty) เป็นพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเดียวกัน

ระหว่าง 2 ตราสินค้า แต่ว่าจะซื้อตราสินค้าใด ข้ึนอยู่กับคุณประโยชน์ที่สินค้าน้ันมีในขณะที่ท าการซื้อ 

ไม่ถือว่าเป็นความภักดีอย่างสุดขีด เป็นความภักดีที่ถูกแบ่งให้กับตราสินค้าทั้งสองตรา 
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3. ความภักดีแบบไม่มั่นคง (Unstable loyalty) เป็นพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากตราสินค้า

หนึ่งๆเป็นช่วงระยะเวลาหนึ่ง และจะเปลี่ยนไปเป็นอีกตราสินค้าหนึ่งไปเรื่อยๆ 

4. ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (No loyalty) เป็นพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากตราสินค้าใดๆ 

ที่ไม่มีความผูกพันเลย ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินค้าอื่นไปเรื่อยๆ  

       Griffin (2012) กล่าวว่า ผู้บริโภคทุกคนมีพัฒนาการการเป็นผู้บริโภคที่มีความภักดีได้ใน   

แต่ละล าดับขั้น ซึ่งแต่ละข้ันก็จะมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจง ตราสินค้าจึงต้องศึกษาและพยายาม

ตอบสนองความต้องการเหล่านั้น เพื่อท าให้ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีความภักดีในอนาคต จึงแบ่งระดับ

พัฒนาการของความภักดีเป็น 7 ระดับ ได้แก่  

1. กลุ่มที่คาดว่าจะเป็นผู้ซื้อ (Suspect) เป็นกลุ่มบุคคลทั่วไปทุกคนที่มีโอกาสจะซื้อสินค้า

หรือบริการในอนาคต แต่ยังไม่แน่ใจอย่างชัดเจนมากพอ 

2. กลุ่มลูกค้าที่มุ่งหวัง (Prospect) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีความต้องการสินค้าและบริการ มี

ความสามารถที่จะซื้อ ถึงแม้ว่าจะยังไม่ได้ตัดสินใจซื้อ แต่พวกเขาก็ศึกษา ค้นคว้า รู้ข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าและบริการ  

3. กลุ่มลูกค้าที่ไม่เข้าข่าย (Disqualified Prospect) เป็นกลุ่มบุคคลที่รู้ข้อมูลสินค้าและ

บริการในระดับที่เพียงพอ แต่รู้ว่าไม่มีความต้องการซื้อ หรือไม่มีความสามารถที่จะซื้อสินค้าและ

บริการดังกล่าว 

4. กลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้าและบริการเป็นครั้งแรก (First Time Customer) เป็นกลุ่มผู้บริโภค

ที่เข้ามาซื้อสินค้าและบริการเป็นครั้งแรก พวกเขาอาจจะเป็นลูกค้าประจ าหรืออาจจะเป็นลูกค้าของ       

ตราสินค้าอื่นในเวลาเดียวกันก็ได้ 

5. กลุ่มผู้ลูกค้าที่ซื้อซ้ า (Repeat Customer) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและบริการตั้งแต่ 

2 ครั้งข้ึนไป พวกเขาอาจจะซื้อสินค้าเดิม หรืออาจจะซื้อสินค้าอื่นภายใต้ตราสินค้าเดียวกันก็ได้ 

6. กลุ่มลูกค้าประจ า (Client) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและบริการทุกอย่างที่พวกเขา

สามารถใช้ได้ ถ้าตราสินค้ามีความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับลูกค้ามาก ก็จะท าให้ลูกค้าไม่เปลี่ยนใจไป

สนับสนุนตราสินค้าอื่นได้ 
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7. กลุ่มผู้สนับสนุน (Advocate) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมคล้ายคลึงกลุ่มลูกค้า       

แต่พวกเขาจะซื้อสินค้าและบริการทุกอย่างตามก าลังซื้อที่สามารถท าได้ นอกจากนี้ยังช่วยแนะน า    

คนอื่นให้ซื้อสินค้าและอาจหากลุ่มผู้บริโภคใหม่ๆมาให้ตราสินค้าได้อีกด้วย 

อย่างไรก็ตาม ยังมีอีกกลุ่มหนึ่งก็คือ กลุ่มบุคคลที่เคยเป็นลูกค้าหรือเคยซื้อสินค้าแต่ไม่ได้ซื้อ

มาเป็นเวลาที่นานกว่าวงจรการซื้อปกติ กลุ่มบุคคลนี้เรียกว่า กลุ่มผู้ลูกค้าหรือผู้บริโภคที่ไม่ซื้อสินค้า

หรือกลุ่มลูกค้าในอดีต (Inactive Customer or Client) 

  Aeker (1991) ได้แบ่งระดับความภักดีต่อตราสินค้าเป็น 5 ระดับ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. ผู้ที่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Switchers) คือ ผู้บริโภคที่ไม่สนใจในตราสินค้า ปัจจัย

หลักในการซื้อสินค้าคือ ความสะดวก และราคา ไม่ใช่ตราสินค้า 

2. ผู้พึงพอใจในตราสินค้าหรือผู้ซื้อโดยเป็นนิสัย (Satisfied/Habitual Buyer) คือ ผู้ที่ซื้อ

สินค้าด้วยความเคยชิน แต่อาจจะพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในตราสินค้าก็ได้ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะไม่ค่อย

มองหาตราสินค้าใหม่ๆ แต่จะเปลี่ยนการตัดสินใจซื้อเมื่อตราสินค้าอื่นมีคุณประโยชน์ของสินค้า หรือ

ข้อเสนอที่ดีกว่า 

3. ผู้ซื้อที่พึงพอใจในตราสินค้า (Satisfied Buyer) คือ ผู้บริโภคที่รู้สึกพึงพอใจในตราสินค้า 

รวมไปถึงมีต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า เช่น เวลา เงิน หรือการท างาน เป็นต้น ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะ

เปลี่ยนตราสินค้าเมื่อได้รับข้อเสนอจากตราสินค้าอื่นที่สามารถทดแทนต้นทุนที่ต้องเสียไปได้ 

4. ผู้ที่ช่ืนชอบในตราสินค้า (Like the Brand) คือ ผู้บริโภคที่ชอบตราสินค้าอย่างแท้จริงซึ่ง

มาจากประสบการณ์ หรือการรับรู้ถึงคุณภาพ จนเกิดเป็นความรู้สึกและความผูกพันที่มีเป็นระยะเวลา

ยาวนาน  

5. ผู้ที่ผูกพันกับตราสินค้า (Committed Customer) คือ ผู้บริโภคที่มีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้

ตราสินค้าน้ันๆ รวมถึงมั่นใจที่จะแนะน าให้กับผู้อื่นด้วย ถือว่าเป็นระดับความภักดีที่สูงที่สุด 
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ภาพท่ี 13 พีรามิดระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:     Aeker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a 

  brand name. New York: The Free Press. 

การวัดความภักดี 

       Aeker (1991) ได้ให้แนวทางการวัดความภักดี 2 แนวทาง ดังต่อไปนี้ 

1. การวัดความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Approach) เป็นการวัดความภักดีโดยตรง 

ซึ่งศึกษาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออกมา โดยสามารถวัดได้จากองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 

   1.1 อัตราการซื้อซ้ า (Repurchase) คือ การซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้าเดิมติดต่อกัน 

   1.2 การวัดร้อยละของอัตราการซือ้ (Percent of Purchase) คือ การวัดว่าผู้บริโภคซื้อสินค้า

หรือบริการจากตราสินค้าเดิมเป็นร้อยละเท่าไร เมื่อเทียบกับตราสินค้าคู่แข่ง 

   1.3 จ านวนของตราสินค้าที่ซื้อ (Number of Brands Purchased) คือ จ านวนตราสินค้าที่

ผู้บริโภคซื้อในแต่ละครั้ง  

อย่างไรก็ตาม ความภักดีต่อตราสินค้าก็อาจมีข้อแตกต่างกันตามประเภทของสินค้า จ านวน

ตราสินค้าคู่แข่ง และธรรมชาติของสินค้า การใช้ข้อมูลเชิงพฤติกรรมเป็นการวัดเชิงผลมากกว่าสาเหตุ 

จึงมีข้อจ ากัด นอกจากนี้ การที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซ้ า อาจไม่ได้มีความภักดีกับตราสินค้าอย่าง

แท้จริง เนื่องจากในขณะที่ท าการซื้อ มีปัจจัยแวดล้อมที่ท าให้ไม่มีตัวเลือกมากนัก หรือมีการส่งเสริม

การขายที่ดึงดูดใจของตราสินค้าอื่น เช่น การลดแลกแจกแถมสินค้า ความภักดีเช่นนี้เรียกว่า      
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ความภักดีแบบเทียม (Spurious Loyalty) ทั้งนี้จึงต้องมีการวัดความภักดีด้านทัศนคติร่วมด้วย    

เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการวัด 

2. การวัดความภักดีด้านทัศนคติ (Cognitive Approach) เป็นการวัดความภักดีด้านอารมณ์ 

ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า โดยสามารถวัดได้จากองค์ประกอบ 4 อย่าง ดังต่อไปนี้ 

 2.1 ต้นทุนที่มาจากการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching Costs) เป็นการค านึงถึงคุณสมบัติ

บางอย่างของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคจะไม่ได้รับ เมื่อตัดสินใจไปซื้อสินค้าและบริการของ       

ตราสินค้าอื่น เช่น ราคาสินค้าหนึ่งมีราคาสูง ถ้าผู้บริโภคต้องการที่จะเปลี่ยนไปซื้อสินค้าอีกตราสินค้า

หนึ่ง ก็จะต้องเผชิญกับความเสี่ยงด้านคุณภาพของตราสินค้าที่อาจจะต่ ากว่าสินค้าของตราสินค้าเดิม 

2.2 การวัดความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) เป็นการวัดระดับความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการของตราสินค้าน้ันๆ โดยผู้บริโภคจะประเมินว่าตราสินค้าน้ันสามารถ

ตอบสนองความต้องการได้หรอืไม่ ถ้าผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจในตราสินค้า อาจท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจไป

ซื้อสินค้าและบริการของตราสินค้าอื่นได้เสมอ  

2.3 ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า (Liking of the Brand) เป็นวัดอารมณ์ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมี

ต่อตราสินค้า ซึ่งระดับความช่ืนชอบนั้นมีทั้งหมด 4 ระดับ ได้แก่ ความช่ืนชอบ (Liking) ความเคารพ 

(Respect) ความเป็นมิตร (Friendship) และความไว้วางใจ (Trust) เช่น การแนะน าตราสินค้าให้

บุคคลอื่นรู้จัก หรือการพูดถึงแต่ข้อดีของตราสินค้าน้ันๆ ซึ่งองค์ประกอบนี้ส าคัญเป็นอย่างมากยิ่งกว่า

ความรู้สึกต่อคุณสมบัติของสินค้า เพราะตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนใจไปซื้อ

สินค้าของตราสินค้าคู่แข่ง  

2.4 ความผูกพัน (Commitment) คือจ านวนผู้บริโภคที่มีความผูกพันกับตราสินค้า โดยใช้

การมีปฏิสัมพันธ์ และการติดต่อสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า เช่น การพูดคุยและแนะน าสินค้าให้

ผู้อื่นรู้จัก ความผูกพันถือว่าเป็นระดับความภักดีต่อตราสินค้าที่มากที่สุด  

งานวิจัยน้ีวัดความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง วัดความภักดีด้านพฤติกรรม ซึ่งวัด

จากพฤติกรรมการซื้อซ้ า ได้แก่ การดาวน์โหลด เข้าฟังเพลงสตรีมมิ่ง มิวสิกวิดีโอ และการซื้อบัตร

คอนเสิร์ต หรือกิจกรรมอื่นของศิลปิน และความภักดีด้านทัศนคติ ได้แก่ การแนะน าให้คนอื่นมา

ติดตามศิลปิน และการแก้ต่างเมื่อศิลปินมีข่าวเชิงลบหรือการกล่าวหาโจมตีศิลปิน  โดยการช้ีวัด

ทั้งหมดมาจากพฤติกรรมและทัศนคติที่สามารถเกิดข้ึนได้ในบริบทธุรกิจค่ายเพลง 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
       ดวงสมร จักรพันธ์ (2549) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การบริหารภาพลักษณ์ศิลปิน นักร้องไทยกับ

การรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย ผลการศึกษาพบว่า ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะท าการศึกษาเอกสารที่สรุป

แนวคิดหลักของอัลบั้มเพื่อให้ทราบทิศทางในการโปรโมตศิลปินรวมทั้งภาพลักษณ์ของศิลปินที่ได้

ก าหนดไว้ เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนประชาสัมพันธ์เผยแพร่ภาพลักษณ์ที่ดีของศิลปินออกไปยัง

กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ เช่น การเรียนที่ดี มีความสามารถหลากหลายนอกเหนือจากการร้องเพลง 

รวมทั้งได้จัดให้เข้าร่วมกิจกรรมสร้างสรรค์สังคมร่วมกับองค์กรการกุศลต่างๆ เพื่อให้ประชาชนได้รับรู้

ข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินในด้านบวกเสมอ ซึ่ งส่งผลดีต่อตัวศิลปินในภาพลักษณ์รวมถึงสร้าง           

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เพื่อใช้ในการน าเสนอศิลปินตามความเหมาะสม ในส่วนของการรับรู้

และทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อภาพลักษณ์ของศิลปินพบว่าการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของศิลปินอยู่

ในระดับสูงคือมีภาพลักษณ์ของศิลปินสอดคล้องกับที่ได้ประชาสัมพันธ์ออกไปและทัศนคติเกี่ยวกับ

ภาพลักษณ์ที่ดีของศิลปินว่ามีส่วนเกี่ยวข้องที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความนิยมและช่ืนชอบในตัว

ศิลปิน 

       นฤมล อังควัฒนวิทย์ (2551) ศึกษาเรื่อง การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าขององค์กรธุรกิจ

เพลงและความภักดีของแฟนคลับต่อศิลปิน ผลวิจัยพบว่า องค์กรธุรกิจที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มี

กระบวนการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็น 4 ข้ันตอน คือ 1) การสร้างฐานรากกลุ่มลูกค้า        

2) การใช้เทคโนโลยีเพื่อสร้างจุดเด่นและการกระจายข้อมูล 3) การก าหนดกิจกรรมเพื่อสร้า ง

ความสัมพันธ์และการเก็บรักษากลุ่มลูกค้า และ 4) ความภักดีของกลุ่มแฟนคลับต่อศิลปินในทัศนคติมี

ความภักดีในเชิงบวกมาก เหมือนกันทุกกลุ่มตัวอย่าง ความภักดีของกลุ่มแฟนคลับต่อศิลปินด้านความ

ตั้งใจมีพฤติกรรมในแง่ความบ่อยครั้งในการร่วมกิจกรรมต่างๆมีความภักดีในระดับปานกลาง ความ

ภักดีของกลุ่มแฟนคลับต่อศิลปินมีความตั้งใจด้านพฤติกรรมในแง่พฤติกรรมของแฟนคลับต่อศิลปิน

และกิจกรรมขององค์กรธุรกิจเพลงในอนาคตมีความภักดีสูงมากทุกกลุ่มตัวอย่าง 

       ณิชาภัทร อุทัยลาภทอง (2552) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ธุรกิจเพลงในประเทศ

ไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบธุรกิจค่ายเพลงมีนโยองค์กรที่แตกต่างกัน แต่นโยบายและ

วัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์คือ การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรสินค้าและบริการ        

สร้างความเข้าใจอันดีกับกลุ่มเป้าหมายและมีภาพลักษณ์ที่ดีในใจของกลุ่มเป้าหมายที่ไม่แตกต่างกัน 

สง่ผลในการก าหนดกลยุทธ์การประชาสมัพันธ์ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีกลยุทธ์ด้านการใช้สื่อ

ประชาสัมพันธ์และกิจกรรมประชาสัมพันธ์ประกอบด้วยกลยุทธ์การเจาะกลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์การใช้
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สื่อและกิจกรรมประชาสัมพันธ์ให้ความส าคัญกับการใช้สื่อสมัยใหม่  กลยุท ธ์การน าเสนอ

ประชาสัมพันธ์ประกอบด้วยกลยุทธ์การเผยแพร่ข่าวสารและกลยุทธ์โน้มน้าวใจและจูงใจ 

       ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์คือ 1) ด้านการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย

ที่หลากหลาย 2) บุคคลากรไม่เข้าใจงานประชาสัมพันธ์ 3) การละเมิดลิขสิทธ์ิส่งผลต่อการประเมิน

งานประชาสัมพันธ์ 4) งบการประชาสัมพันธ์ 5) เพศชาย ส าหรับปัจจัยการพัฒนาประชาสัมพันธ์คือ 

1) นักประชาสัมพันธ์ต้องพัฒนาตนเองและทักษะทางการสื่อสารอยู่เสมอ 2) การสร้างความเข้าใจ

เกี่ยวกับงานประชาสัมพันธ์ให้บุคลากรในองค์กร และ 3) มีส่วนร่วมในการรณรงค์ให้ประชาชน

สนับสนุนสินค้าลิขสิทธ์ิ 

 รุ่งโรจน์ วิมลสิน (2554) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อ ความผูกพัน คาแรคเตอร์ และความภักดี

ต่อตราสินค้า ใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ ผลการวิจัยพบว่า 1 ) ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารในระดับ      

ปานกลาง และมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสู ง              

2) การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

3) ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ    

ทางสถิติ และ 4) ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรด้านอายุและเพศแตกต่างกัน มีความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 กัณณิกา ปลื้มอารมย์ (2557) ศึกษาเรื่อง การวัดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า

บุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจโดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่ติดตามแฟนเพจคนอะไรแฟนเป็น

หมีและแฟนเพจบันทึกของตุ๊ด ผลการวิจัยพบว่า 1 ) ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ์กับ     

ความผูกพันต่อตราสินค้าในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  2) ความผูกพันต่อตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์กับความภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 3) ความผูกพันต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ

การบอกต่ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ 4) ความภักดีมีความสัมพันธ์กับการบอกต่ออย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ 

 พรธีรา สังฆกรณ์ (2557) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารที่ก่อให้เกิดความส าเร็จในธุรกิจ

เพลงป๊อบไทยลูกทุ่ง โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารที่ส่งผลต่อ

ความส าเร็จของธุรกิจเพลงลูกทุ่ง มี 4 ปัจจัย ได้แก่ การน าเสนอสื่อและศิลปิน ช่องทางการรับฟัง  

การเข้าถึงสภาพความเป็นอยู่ของผู้ฟัง และการน าเสนอเพลงให้น่าสนใจและเป็นที่นิยม โดยปัจจัยที่
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ปัจจัยที่มีความส าคัญที่สุดคือช่องทางการรับฟัง ซึ่งเป็นปัจจัยที่ได้รับความนิยมสูงที่สุด เนื่องจาก

ช่องทางการรับฟังเป็นช่องทางที่สะดวกที่สุดต่อการติดตามผลงานและรับฟังเพลงของศิลปิน 

 Michael Margiotta (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการจัดการ

ภาพลักษณ์ศิลปิน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคใช้สื่อสั งคมออนไลน์เพื่อที่จะค้นหาข้อมูล แสดง     

ความคิดเห็น รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นปัจจัยส าคัญต่อ        

การจัดการภาพลักษณ์ศิลปินที่ประสบความส าเร็จ ต้องมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อน าเสนอข้อมูล

ผ่านสื่อหลากหลายรูปแบบ กระตุ้นให้ เกิดการพูดคุย และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างศิลปินกับ     

แฟนเพลงโดยการสร้างความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์ด้วย  
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กรอบแนวคิดการวิจัย  
 จากการทบทวนเอกสาร ต ารา งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้
ตามแผนภาพที่ 14 นี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 14 กรอบแนวคิดการวิจัย



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

       การวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์บนสือ่สงัคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อกและค่ายเพลง กับ
ความผูกพันและความภักดีของแฟนเพลง” ครั้งนี้ ประกอบด้วยการวิจัย 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 การวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Document Analysis) 
กับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพื่อศึกษาถึงการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง
และการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ และส่วนที่  2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ตอบด้วยตัวเอง (Self-administered Questionnaire) เพื่อวัดความผูกพัน
ต่อเนื้อหาและความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ 

       ในการวิจัยเชิงคุณภาพในการวิจัยครั้งนี้  ผู้ วิจัยจะใช้ วิธีวิเคราะห์ ข้อมูลเอกสารและ          
การสัมภาษณ์เชิงลึก ทั้งค่ายเพลงและศิลปินในค่ายเพลงที่เลือกมา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Document Analysis) 

ผู้ วิจัยใช้ วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่ อศึกษาเนื้ อหา        
การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและศิลปินร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ 3 อย่างได้แก่ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และ ยูทูบ (YouTube) ดังนี ้

1) สื่อสงัคมออนไลน์ที่ใช้ศึกษาเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง โดยผู้วิจัยจะศึกษาโพสต์

ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับผลงานเพลง และกิจกรรมของค่ายเพลงหรือศิลปิน จากช่องทางดังต่อไปนี้   

- เฟซบุ๊ก แฟนเพจค่ายเพลง ได้แก่ Genie Records / BEC-Tero Music และ White Music  

- ยูทูบค่ายเพลง ได้แก่ genierock / becteromusic และ OfficialWhiteMusic   

- อินสตาแกรมค่ายเพลง ได้แก่ @genierecords  / @becteromusic  และ 

@whitemusicrecord  

2) สื่อสงัคมออนไลน์ที่ใช้ศึกษาเนื้อหาการสื่อสารของศิลปนิเพลงร็อก โดยผู้วิจัยจะศึกษาโพสต์ที่

มีเนื้อหาเกี่ยวกบัผลงานเพลง และกจิกรรมศิลปิน จากช่องทางดังต่อไปนี้   

- เฟซบุ๊กแฟนเพจศิลปินเพลงร็อก ได้แก่ The Yers / Slot Machine และ Getsunova  
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- อินสตาแกรมศิลปินเพลงร็อก ได้แก่ @theyerstheyers / @slotmachinerock และ 

@getsunova 

- อินสตาแกรมส่วนตัวศิลปินเพลงร็อก ได้แก่ @kasaboats / @gak_slotmachine 

และ @pritegetsunova 

 ผู้วิจัยศึกษาโพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงและศิลปินเพลงร็อกในช่วงระยะเวลา 3 

เดือน ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ.2563 โดยศึกษาโพสต์บนสื่อสังคม

ออนไลน์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

1. โพสต์ของค่ายเพลง จ านวน 344 โพสต์ แบ่งเป็นโพสต์ของค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส 218 โพสต ์

ค่ายบีอีซี-เทโร มิวสิก 60 โพสต์ และค่ายไวท์ มิวสิก 66 โพสต ์

2. โพสต์ของศิลปินเพลงร็อก จ านวน 743 โพสต์ แบ่งเป็นโพสต์ของศิลปินวงเดอะ เยอร์ส 

145 โพสต์ ศิลปินวงสล็อต แมชชีน 304 โพสต์ และศิลปินวงเก็ตสึโนวา 234 โพสต ์

ส าหรับการวิเคราะห์เอกสารนั้น มีประเด็นการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 

1. การวิเคราะห์เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง จากโพสต์ทั้งหมด 344 โพสต์      

โดยวิเคราะห์ประเด็นดังต่อไปนี้ ได้แก่ ผลงานเพลง กิจกรรมของค่ายเพลง กิจกรรมของศิลปิน 

สาระประโยชน์ความรู้เกี่ยวกับเพลง และอื่นๆ 

2. การวิเคราะห์การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก จากโพสต์ทั้งหมด 743 โพสต์ โดยวิเคราะห์

ประเด็นดังต่อไปนี้ 1) รูปแบบการสื่อสาร ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ประกอบด้วย โพสต์ข้อความ 

รูปภาพ คลิปวิดีโอ อินโฟกราฟิก และไลฟ์วิดีโอ อินสตาแกรม ประกอบด้วยรูปภาพ คลิปวิดีโอ และ

สตอรี่ 2) เนื้อหาการสื่อสาร ได้แก่ เนื้อหาด้านผลงานเพลง และกิจกรรมของศิลปิน  

1.2 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview)  

ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์และศิลปินจากค่ายเพลงไทยสากล    

โดยใช้วิธีการเลือกค่ายเพลงแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และได้มีเกณฑ์การพิจารณา

เลือกค่ายเพลงข้อมูลดังนี้  ต้องเป็นค่ายเพลงช้ันน าในธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับเสียงเพลง ใช้สื่อสังคม
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ออนไลน์หลากหลายรูปแบบเพื่อการประชาสัมพันธ์ศิลปินในค่าย ผลงานของศิลปินในรูปแบบต่างๆ 

ไม่ว่าจะเป็นเพลง มิวสิกวิดีโอ หรือคอนเสิร์ต ฯลฯ และมีศิลปินเพลงร็อกในค่ายก าลังออกผลงาน

ในช่วงที่ท าการวิจัย 

จากเกณฑ์ข้างต้น มีค่ายเพลงที่ตรงตามเกณฑ์ และผู้วิจัยเลอืกมา 3 ค่ายเพลง ดังนี ้

1. ค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส (Genie Records) 
2. ค่ายบีอีซี เทโร มิวสิก (BEC-Tero Music) 
3. ค่ายไวท์ มิวสิก (White Music) 

       นอกจากนี้ ยังมีเกณฑ์การพิจารณาเลือกแหล่งข้อมูลบุคคลหมวดศิลปินร็อก ดังนี้ ต้องเป็น
ศิลปินเพลงร็อกในค่ายเพลงที่เลือกมา โดยที่จะเป็นศิลปินรูปแบบใดก็ได้ อาจจะเป็นศิลปินเดี่ยว 
ศิลปินกลุ่ม ซึ่งอาจจะเป็นนักร้องน า หรือนักดนตรีก็ได้ และต้องเป็นศิลปินที่มีสื่อสังคมออนไลน์เป็น
ทางการของตัวเอง หรือวงดนตรีของตัวเอง (Official Media) และมีสื่อสังคมออนไลน์ส่วนตัวของ
ตัวเอง เพื่อใช้พูดคุยกับแฟนเพลงด้วย 

ผู้ วิจัยได้ท าการคัดเลือกแหล่งข้อมูลบุคคลทั้ งศิลปินเพลงร็อก และผู้ รับผิดชอบงาน
ประชาสัมพันธ์หรือผู้เกี่ยวข้องจากค่ายเพลงดังกล่าว ต่อไปนี้ 

ศิลปินเพลงร็อก 

1. คุณนิธิศ วายารานนท์            ศิลปินวง The Yers           จากค่าย Genie Records 
2. คุณอธิราช ปิ่นทอง   ศิลปินวง Slot Machine     จากค่าย BEC-Tero Music 
3. คุณคมฆเดช แสงวัฒนาโรจน ์  ศิลปินวง Getsunova         จากค่าย White Music 

ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ ์

1. คุณนงลักษณ์ ลี้จันทรากลุ  ต าแหน่ง Supervisor Artist Management  
จากค่าย White Music และ Genie Records ในเครือ GMM Grammy 

2. คุณวิชชา รุจนวงศ์   ต าแหน่ง Senior Artist Management Manager 
จากค่าย BEC-Tero Music 

3. คุณจุฑาทิพ สงิหเทพ   ต าแหน่ง Social Media Specialist 
จากค่าย BEC-Tero Music 
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1.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง โดยแนวค าถามส าหรับ      
การสัมภาษณ์เชิงลึก มีดังต่อไปนี้ 

1. วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลน์ 
2. การเลือกเนื้อหาและรูปแบบของการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 
3. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์บนสือ่สงัคมออนไลน ์
4. ความส าคัญของสื่อสงัคมออนไลน์ต่อการประชาสัมพันธ์ธุรกจิค่ายเพลงและศิลปิน 
5. การวางแผนการประชาสมัพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 

 
1.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

       ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยท าการสัมภาษณ์ศิลปิน
เพลงร็อกจ านวน 3 คน จากค่ายเพลง 3 ค่าย และสัมภาษณ์ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์หรือ
ผู้เกี่ยวข้องจ านวน 3 คน จากค่ายเพลง 3 ค่ายดังกล่าวเช่นเดียวกัน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริง
เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง รวมไปถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพื่อ
ประชาสัมพัน ธ์ผลงาน และสร้างความผูกพันกับแฟนเพลงให้มากยิ่ง ข้ึน ซึ่ งสถานที่ที่ ใช้ใน            
การสัมภาษณ์ คือ บริษัท บีอีซี-เทโร จ ากัด (มหาชน) และใช้วิธีการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ ซึ่งผู้วิจัยได้
ขออนุญาตท าการบันทึกเสยีง และจดบันทึกข้อความระหว่างการสัมภาษณ์ โดยค าถามที่ใช้เป็นค าถาม
ปลายเปิด เพื่อให้ผู้ให้สัมภาษณ์สามารถตอบค าถามได้อย่างเต็มที่ ไม่มีข้อจ ากัดในการตอบค าถาม  
  

1.5 การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมลู 

       จากผลการวิจัย ผู้วิจัยได้น าเอาข้อมูลที่ได้จากการสมัภาษณ์เชิงลึกมาศึกษาประกอบกับข้อมูล
ประเภทเอกสารต่างๆ แล้วสรุปสาระส าคัญ น าเสนอข้อมูลเชิงพรรณนา โดยเริ่มจากน าเสนอประวัติ
ค่ายเพลงทั้ง 3 ค่าย และศิลปินเพลงร็อกทั้ง 3 ท่าน โครงสร้างการท างานฝ่ายประชาสัมพันธ์ รวมไป
ถึงรูปแบบและเนื้ อหาการประชาสัมพัน ธ์ที่ ใช้บนสื่อสั งคมออนไลน์  และท าการวิเคราะห์              
การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ 3 ค่ายเพลงมาเปรียบเทียบกันน าเสนอในบทที่ 4 
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2. การวิจัยเชิงปริมาณ 

       ส าหรับการวิจัยเชิงปรมิาณเปน็การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล 

2.1 ประชากรท่ีศึกษาและกลุ่มตัวอยา่ง 
       ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มุ่งศึกษาจากประชากรซึ่งเป็นแฟนเพลงทั้งชายและหญิงที่ได้
ติดตามศิลปินวง The Yers, Slot Machine และ Getsunova และได้ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของ
ศิลปินดังกล่าว โดยมีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป จากจ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ในปี 
พ.ศ. 2562 นั้น มีจ านวนรวมประมาณ 51,000,000 คน (We Are Social and Hootsuite, 2019) 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามหลักแปรผันร่วมกันของขนาดกลุ่มตัวอย่าง
กับความคลาดเคลื่อนที่เกิดข้ึนจากการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ซึ่งได้ก าหนด  
ค่าความเช่ือมั่น (Confident Level) ที่ 95% และความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ดังต่อไปนี้  

n =  
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  N = ขนาดของประชากร 
  e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

 เมื่อแทนค่าสูตรจะได้ ดังนี้ 

n =  
51,000,000

1 + (51,000,000)(0.05)2 

       n = 399.999 

          ≈ 400 

จากผลการค านวณสูตรดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า ขนาดของกลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้ง
นี้ มีจ านวนทั้งหมด 400 คน 
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2.2 วิธีการสุ่มตัวอยา่ง 

       ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จาก
ประชากรซึ่งเป็นแฟนเพลงทั้งชายและหญิงที่ได้ติดตามศิลปินวง The Yers, Slot Machine และ 
Getsunova และติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินดังกล่าว โดยมีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไปและมี
สัญชาติไทย ผู้ วิจัยได้ขอความร่วมมือให้ กลุ่ มตัวอย่างท าแบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) ผ่านระบบกูเกิล ฟอร์ม (Google Forms) และผู้วิจัยได้ด าเนินการขอความร่วมมือ
จากแฟนเพลงให้ขอความร่วมมือจากแฟนเพลงอื่นในการตอบแบบสอบถามนี้ผ่านทางอินสตาแกรม
แฟนคลับ @getsunova_forever และขอความร่วมมือจากศิลปินให้ช่วยแชร์ลิงก์แบบสอบถามผ่าน
ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจส่วนตัวและแฟนเพจของวงด้วย นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ลงลิงก์ แบบสอบถามด้วย
ตนเองโดยการใช้แฮชแท็กของศิลปินอย่างเป็นทางการ ได้แก่ #getsunova #slotmachinerock 
และ #theyers เพื่อให้แฟนเพลงอื่นได้เห็นแบบสอบถามด้วย เมื่อวันที่ 3-5 พฤษภาคม พ.ศ. 2563 

 

2.3 ตัวแปรและการวัดตัวแปร 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยสามารถแจกแจงตามสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 การเปิดรบัเนือ้หาการประชาสมัพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

       ตัวแปรต้น คือ การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสงัคมออนไลน์ของค่ายเพลง 

       ตัวแปรตาม คือ ความผูกพันต่อเนือ้หาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลง 

สมมติฐานท่ี 2 ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 

       ตัวแปรต้น คือ ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

       ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 

สมมติฐานท่ี 3 ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กบั 
ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 
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       ตัวแปรต้น คือ ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก 

       ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 

การวัดตัวแปร 

 การวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บน 
สื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง ความผูกพัน
ต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก และความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง โดยผู้วิจัย
จะวัดตัวแปรดังกล่าวด้วยมาตรวัดแบบช่วง (Interval Scale) ซึ่งก าหนดเกณฑ์ไว้ดังนี้ 

  ระดับ 5   =   เป็นประจ า 
ระดับ 4   =   บ่อยครั้ง 
ระดับ 3   =   บางครั้ง 
ระดับ 2   =   นานๆครั้ง 
ระดับ 1   =   ไม่เคย  

 และผู้วิจัยแบ่งช่วงค่าเฉลี่ยของตัวแปรดังกล่าวด้วยเกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 

  ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  มีความผูกพันและความภักดีความระดับสูงมาก 

  ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง   มีความผูกพันและความภักดีระดับสูง 

  ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง   มีความผูกพันและความภักดีระดับปานกลาง 

  ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง   มีความผูกพันและความภักดีระดับต่ า 

  ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  มีความผูกพันและความภักดีระดับต่ ามาก 
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2.4 เครื่องมือในการวิจัย 

2.4.1 แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านระบบ Google Forms โดย 

แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และสถานภาพ โดยให้กลุ่มตัวอย่าง
เลือกตอบจากค าถามที่ก าหนดไว้ 

ส่วนท่ี 2 การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง ได้แก่ ความถ่ีในการเปิดรับ
เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ติดตาม ระยะเวลาที่ติดตาม
สื่อสังคมออนไลน์ และการตั้งค่าการติดตามสื่อสังคมออนไลน์ 

ส่วนท่ี 3 ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง และความผูกพันต่อ       
การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก ได้แก่ ความเกี่ยวพัน การมีปฏิสัมพันธ์ ความใกล้ชิด และความมี
อิทธิพล 

ส่วนท่ี 4 ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ได้แก่ พฤติกรรมการดาวน์โหลดเพลง 
ฟังเพลงจากระบบสตรีมมิง หรือการซื้อบัตรคอนเสิร์ต ความต้องการที่จะแนะน าศิลปินให้ผู้อื่น และ
ความต้องการที่จะแก้ต่างให้ศิลปินเมื่อมีข่าวเชิงลบ 

2.4.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

การตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) 

ผู้วิจัยตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยการน าแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ์แล้วไปให้
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และกรรมการพิจารณาตรวจสอบให้มีความถูกต้องชัดเจน ตรงตาม
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ น ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ก่อนที่จะท าการวิจัยในข้ันตอนถัดไป 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบเบื้องต้น (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด 
เพื่อทดสอบความถูกต้องและความเข้าใจในประเด็นต่างๆในแบบทดสอบ และนอกจากนี้ผู้วิจัย
ตรวจสอบโดยการใช้วิธีครอนบาค-อัลฟา (Conbach’s Alpha Coefficient) หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
อัลฟา ใช้กับเครื่องมือวัดที่เป็นสเกล  
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ทั้งนี้ ผลการทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถามทั้ง 30 ชุด พบว่า 
แบบทดสอบชุดน้ีมีค่าความเช่ือมั่น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ค าถามวัดความผูกพันของการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ 0.913 
โดยแบ่งเป็น 4 ด้านดังนี ้
- ด้านความเกี่ยวพัน (Involvement) มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.687 
- ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.880 
- ด้านความใกล้ชิด (Intimacy) มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.916 
- ด้านความมีอิทธิพล (Influence) มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.707 

2. ค าถามวัดความผูกพันของการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ 0.971 โดย
แบ่งเป็น 4 ด้านดังนี้ 
- ด้านความเกี่ยวพัน (Involvement) มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.932 
- ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.949 
- ด้านความใกล้ชิด (Intimacy) มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.947 
- ด้านความมีอิทธิพล (Influence) มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.731 

3. ค าถามวัดความภักดีของแฟนเพลงที่มีต่อศิลปินเพลงร็อก มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.708 
 

2.5 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

       จากผลการวิจัย ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างครบ 400 ชุดแล้ว ผู้วิจัยน า
ข้อมูลทั้งหมดไปวิเคราะหแ์ละประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเรจ็รปูทางสถิติ SPSS 
เพื่อค านวณและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ ดังต่อไปนี้  

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ผู้วิจัยใช้สถิติเชิง

พรรณนาเพื่อแจกแจงความถ่ี อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน       

โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบต่างๆ เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 

ลักษณะประชากร การติดตามข่าวสารของแฟนเพลง ความผูกพันของแฟนเพลง     

ความภักดีของแฟนเพลง 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 66 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product-moment Correlation)   

เพื่ออธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพื่อทดสอบสมมติฐาน

ทั้ง 3 ข้อ  

 ต่อมา ผู้วิจัยน าค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรจากการวิเคราะห์ผา่นสถิติสหสมัพนัธ์ของเพียรส์ัน
มาเทียบกับเกณฑ์ เพื่อหาความหมายของค่าความสัมพันธ์เหล่าน้ัน ซึ่งเกณฑ์การแปลความหมายของ
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน มีดังต่อไปนี้ (Bartz, 1999) 

คะแนนระหว่าง 0.81 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูงมาก 
คะแนนระหว่าง 0.61 – 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูง 
คะแนนระหว่าง 0.41 – 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
คะแนนระหว่าง 0.21 – 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ต่ า 
คะแนนระหว่าง 0.00 – 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์ต่ ามาก 

 
2.6 การน าเสนอข้อมลู 

 ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิจัย โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 บท ดังต่อไปนี ้

บทที่  4 น าเสนอผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์ เนื้ อหาการ

ประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก  

บทที่ 5 น าเสนอผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์ความผูกพันต่อเนื้อหา

การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและการสื่อสารของศิลปนิเพลงรอ็กและความภักดีต่อศิลปนิเพลงร็อก

ของแฟนเพลง 

บทที่ 6 สรปุผลการวิจัยและอภิปรายผล 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์เน้ือหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

และการสื่อสารของศิลปินบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 การวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อกและค่ายเพลงกับ

ความผูกพันและความภักดีของแฟนเพลง” ผู้ วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายเนื้อหา         

การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและเพื่ออธิบายการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยในบทที่ 4 จะน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและ       

การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร (Document 

Analysis) บนสื่อสังคมออนไลน์ 3 อย่างได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และ

ยูทูบ (Youtube)  และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์

จาก 3 ค่ายเพลง ได้แก่ ค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส (Genie Records) ค่ายบีอีซี-เทโร มิวสิก (BEC-Tero 

Music) และค่ายไวท์  มิ วสิก  (White Music)  และศิลปิ นเพลงร็อกจาก 3 วงดนตรี  ได้แก่              

วงเดอะ เยอร์ส (The Yers) วงสล็อต แมชชีน (Slot Machine) และวงเก็ตสึโนวา (Getsunova)  

โดยน าเสนอผลการวิจัยเป็น 2 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

 ตอนที่ 2 การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก 

ตอนท่ี 1 เนื้อหาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลง 
ผลการวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและการสื่อสารของศิลปิน

ร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ 3 อย่างได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ 

(Youtube) ของ 3 ค่ายเพลง ได้แก่ ค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส (Genie Records) ค่ายบีอีซี-เทโร มิวสิก 

(BEC-Tero Music) และค่ายไวท์ มิวสิก (White Music) โดยศึกษาเนื้อหาด้านผลงานเพลง กิจกรรม

ของค่ายเพลงและศิลปิน และสาระประโยชน์ความรู้เกี่ยวกับเพลงที่ปรากฏในช่วงเดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ. 2562 ถึง เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 ซึ่งสามารถสรุปออกมาได้ดังต่อไปนี้ 
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 1) ค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส (Genie Records) 

 ค่ายจีนี่  เรคคอร์ดส เป็นบริษัทค่ายเพลงไทยย่อยในสังกัดจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่  (GMM 

Grammy) มีศิลปินเพลงร็อกเป็นหลกัในค่ายเพลงนี้ เช่น บอดี้สแลม (Bodyslam), บิ๊กแอส (Big Ass), 

ป้าง นครินทร์ กิ่งศักดิ์ , โปเตโต้ (Potato) เป็นต้น ค่ายจีนี่ เรคคอร์ดสมีสื่อสังคมออนไลน์เพื่อ

ประชาสัมพันธ์ศิลปินหลากหลายช่องทาง โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้วิจัยเลือกน ามาศึกษา มีดังต่อไปนี้ 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ genie records มีผู้กดถูกใจ (Likes) ทั้งหมด 1,269,826 คน และมี
ผู้ติดตามทั้งหมด 1,359,301 คน  

- อินสตาแกรม @genierock มีผู้ติดตาม (Followers) ทั้งหมด 64,591 คน 
- ยูทูบ genierock มีผู้ติดตามช่อง (Subscribers) ทั้งหมด 11.8 ล้านคน 

(ข้อมูล ณ วันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2563) 

โดยมีเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ศิลปินเพลงร็อก ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง 

เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ด้านผลงานเพลง 

 จากการวิเคราะห์เอกสาร พบว่า ค่ายเพลงจีนี่ เรคคอร์ดสมีการประชาสัมพันธ์ด้านผลงาน

ในสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 3 แพลตฟอร์มที่เลือกท าการศึกษาอย่างเป็นประจ า และมีศิลปินเพลงร็อก

หลายท่านในค่ายออกผลงานเพลงในช่วงที่ท าการวิจัยด้วย โดยลักษณะเนื้อหาการประชาสัมพันธ์นั้น 

จะมีรูปภาพประกอบค าบรรยาย แชร์ลิงก์วิดีโอจากยูทูบ การแชร์โพสต์จากเพจศิลปินหลักโดยตรง ซึ่ง

ทุกโพสต์จะมีการใช้เครื่องหมายแฮชแท็ก # (Hashtag) ช่ือเพลง ช่ือศิลปินอย่างเป็นทางการ และช่ือ

ค่ายเพลง เพื่อให้ง่ายต่อการค้นหาและเป็นการรวบรวมเนื้อหาไว้ในกลุ่มเดียวกัน ทั้งนี้ ค่ายเพลงจีนี่ 

เรคคอร์ดสจะประชาสัมพันธ์ตัวผลงานเพลงบนยูทูบเป็นหลัก และใช้วิธีการแชร์เนื้อหาการ

ประชาสัมพันธ์ที่เหมือนกันบนอินสตาแกรมและเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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ภาพท่ี 15 โปสเตอร์ประชาสัมพนัธ์เพลงใหม่ของศิลปินวงเปเปอร์เพลน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram Genie Records เนื้อหาของวันที่  4 พฤศจิกายน 

2562 

 จากภาพที่ 15 เป็นการประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงใหม่ของวงเปเปอร์เพลน (Paper 

Planes) เมื่อศิลปินมีผลงานเพลงใหม่ ทางค่ายจีนี่เรคคอร์ดส จะเริ่มจากการประชาสัมพันธ์รูปภาพ

โปสเตอร์ รายละเอียดวันและเวลาปล่อยผลงานเพลง พร้อมทั้งใช้แฮชแท็กช่ือวงแบบเป็นทางการ ช่ือ

อัลบั้ม และช่ือค่ายเพลง ลงในอินสตาแกรม ส่วนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจค่ายนั้น จะใช้การกดแบ่งปัน

เนื้อหา (Share) จากเพจหลักของศิลปินเพลงร็อกโดยตรงที่มีเนื้อหาเหมือนกับโพสต์บนอินสตาแกรม

อยู่แล้วอีกที  

 นอกจากนี้ ก่อนเวลาปล่อยมิวสิกวิดีโอเพลงใหม่นั้น ทางค่ายจะประชาสัมพันธ์รูปภาพ     

อาจเป็นโปสเตอร์ รูปศิลปิน หรือรูปจากมิวสิกวิดีโอลงบนเพจและอินสตาแกรมล่วงหน้าก่อนหนึ่งวัน 

และก่อนเวลาจริงในวันเดียวกัน เพื่อเตือนให้ผู้ติดตามนั้นมาติดตามชมมิวสิกวิดีโอใหม่พร้อมกันอีก

ด้วย โดยใช้ค าบรรยายโพสต์เหมือนกันทั้งสองแพลตฟอร์ม 
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ภาพท่ี 16 โปสเตอร์ประชาสัมพนัธ์ผลงานเพลงใหม่ของวงสวีทมัลเล็ต (Sweet Mullet)  
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage Genie Records  เนื้อหาของวันที่ 2 และ 3 ธันวาคม 2562 

 จากนั้น ทางค่ายได้ประชาสัมพันธ์ตัวอย่างมิวสิกวิดีโอ (Teaser) โดยการลงลิงก์ยูทูบ 

พร้อมแจ้งวันปล่อยมิวสิกวิดีโอ และใช้แฮชแท็กช่ือเพลง หรือที่เรียกว่าซิงเกิล (Single) ช่ือวง และช่ือ

ค่ายเพลงลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แต่ส าหรับอินสตาแกรมใช้การลงคลิปวิดีโอทีเซอร์สั้นๆ และใช้

แคปช่ันเหมือนในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังภาพที่ 17 

ภาพท่ี 17 ตัวอย่างมิวสิกวิดีโอ (Teaser) เพลงใหม่ของวงสวีทมัลเล็ต (Sweet Mullet)  
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:Facebook Fanpage และ Instagram Genie Records เนื้อหาวันที่ 28 พฤศจิกายน 2562 
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 และเมื่อถึงวันปล่อยมิวสิกวิดีโอ ทางค่ายจะแชร์ลิงก์ยูทูบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และแชร์

วิดีโอส่วนหนึ่งจากมิวสิกวิดีโอ พร้อมทั้งลิงก์ยูทูบมิวสิกวิดีโอลงบนอินสตาแกรม โดยใช้ค าบรรยาย

โพสต์เหมือนกันทั้งสองแพลตฟอร์มของค่ายเพลง ดังภาพที่ 18 

 

ภาพท่ี 18 โพสต์ประชาสมัพันธ์มิวสกิวิดีโอเพลงใหม่ของวงสวีทมลัเล็ต (Sweet Mullet)  
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram Genie Records เนื้อหาของวันที่ 3 ธันวาคม 2562 

 

 นอกจากนี้ ค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส ยังมีรูปแบบการปล่อยผลงานอีกหนึ่งอย่าง ได้แก่ หนังสั้น

ประกอบเพลง ซึ่งการประชาสัมพันธ์จะคล้ายกับมิวสิกวิดีโอปกติ คือ ลงลิงก์ยูทูบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ส่วนในอินสตาแกรมจะลงเป็นวิดีโอสั้นๆ และแท็กช่ือนักแสดงน าของหนังสั้นไว้ ดังภาพที่ 19 
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ภาพท่ี 19 ตัวอย่างวิดีโอหนงัสั้นประกอบมิวสิกวิดีโอของศิลปิน หนุ่ม กะลา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram Genie Records เนื้อหาของวันที่ 13 มกราคม 2563 

ส าหรับการประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงบนยูทูบนั้น ซึ่งเป็นช่องทางหลักของค่ายน้ี เพราะลง

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง มีเนื้อหาหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นทีเซอร์ มิวสิกวิดีโอ 

หนังสั้นประกอบมิวสิกวิดีโอ ฯลฯ ดังภาพที่ 20 ซึ่งเป็นตัวอย่างมิวสิกวิดีโอเพลงใหม่ของวงสวีทมัลเล็ต 

(Sweet Mullet) โดยในรายละเอียด ได้ประชาสัมพันธ์วัน เวลาในการปล่อยผลงาน พร้อมทั้ ง      

แฮชแท็กช่ือวง และช่ือค่ายเพลงด้วย 

ภาพท่ี 20 ตัวอย่างมิวสิกวิดีโอเพลงใหม่ของวงสวีทมลัเล็ต  
 

 

 

 

 

ที่มา : Youtube Channel Genierock เนื้อหาของวันที่ 28 พฤศจิกายน 2562 
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 ส าหรับมิวสิกวิดีโอตัวเต็ม ในค าบรรยายใต้วิดีโอ จะมี ช่ือเพลง ช่ือวง ปีที่ออกผลงาน       

สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ของศิลปิน เนื้อเพลง เครดิตเพลง รวมถึงลิงก์ช่องทางการฟังเพลงผ่านระบบ

สตรีมมิงทุกช่องด้วย 

ภาพท่ี 21 มิวสิกวิดีโอเพลงใหม่ของวงสวีทมัลเล็ต  
 

 

 

 

 

 

ที่มา : Youtube Channel Genierock เนื้อหาของวันที่ 3 ธันวาคม 2562 

 จากที่กล่าวไปก่อนหน้าว่า เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงของค่ายนี้นั้น มีการใช้

หนังสั้นด้วย ค่ายจะประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงโดยการลงตัวอย่างหนังสั้นก่อน ต่อด้วยหนังสั้นตัวเต็ม 

และประชาสัมพันธ์ให้ดูมิวสิกวิดีโอเพลงด้วย โดยในรายละเอียดใต้คลิปวิดีโอ ได้ระบุวัน เวลาที่ปล่อย

ผลงานทั้งหมด พร้อมทั้งใช้แฮชแท็กช่ือศิลปิน และค่ายเพลง ดังภาพที่ 22 ซึ่งเป็นตัวอย่างการ

ประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงใหม่ของศิลปินหนุ่ม กะลา  

ภาพท่ี 22 ตัวอย่างโพสต์หนังสั้นของศิลปินหนุ่ม กะลา บนยูทูบ  
 

 

 

 

 

ที่มา : Youtube Channel Genierock เนื้อหาของวันที่ 9 และ 13 มกราคม 2563 
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 ค่ายเพลงยังประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงในรูปแบบวิดีโอเนื้อเพลง (Lyric Video) ด้วย 

ตัวอย่างเช่น ผลงานเพลงดนตรีกาล ของศิลปินวงค็อกเทล (Cocktail) โดยมีรายละเอียดใต้คลิปวิดีโอ

เหมือนการปล่อยผลงานเพลงในรูปแบบมิวสิกวิดีโอ ได้แก่ เนื้อเพลง เครดิตเพลง ช่องทางการฟังเพลง

ระบบสตรีมมิ่ง และสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปิน ดังภาพที่ 23 

ภาพท่ี 23 คลิปวิดีโอเนื้อเพลงของศิลปินวงค็อกเทล  
 

 

 

 

 

ที่มา : Youtube Channel Genierock เนื้อหาของวันที่ 28 พฤศจิกายน 2562 

 อีกทั้ ง ค่ายเพลงยังประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงในรูปแบบบันทึกการแสดงสดด้วย           

ซึ่งในรายละเอียด จะประชาสัมพันธ์เพียงแค่สื่อสังคมออนไลน์ของศิลปิน และแฮชแท็กช่ือเพลง     

ช่ือศิลปิน ช่ืออัลบั้ม และช่ือค่ายเพลง ดังภาพที่ 24 

ภาพท่ี 24 คลิปวิดีโอการแสดงสดเพลงใหม่ของศิลปินหนุม่ กะลา 
 

 

ที่มา : Youtube Channel Genierock เนื้อหาของวันที่ 28 พฤศจิกายน 2562 
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 และสุดท้าย ทางค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส ได้ลงคลิปวิดีโอประชาสัมพันธ์แนะน าผลงานเพลง

ใหม่ของศิลปินเพลงร็อกในค่ายที่จะให้แฟนเพลงรอติดตามลงบนทุกแพลตฟอร์มของค่ายทั้งยูทูบ 

อินสตาแกรม และเฟซบุ๊กแฟนเพจ พร้อมทั้งมีรายละเอียดช่ือเพลง ศิลปิน และวันที่ที่จะปล่อยผลงาน

เพลง ดังภาพที่ 25 

ภาพท่ี 25 คลิปวิดีโอแนะน าผลงานใหม่ของค่ายจีนี่เรคคอรด์สในปี พ.ศ. 2563 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Youtube Channel Genierock, Facebook Fanpage และ Instagram Genie Records 

เนื้อหาของวันที่ 3 มกราคม 2563 
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ด้านกิจกรรมของค่ายเพลงและศิลปิน 

 ค่ายจีนี่ เรคคอร์ดสใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจ อินสตาแกรมและยูทูบเป็นช่อง

ทางการประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งช่วงเวลาที่ท าการวิจัยมีกิจกรรม 3 อย่าง ได้แก่ งาน

คอนเสิร์ตรวมศิลปิน งานคอนเสิร์ตใหญ่ของศิลปิน และงานเปิดตัวศิลปินใหม่ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 ส าหรับงานคอนเสิร์ตรวมศิลปินล่าสุดที่เกิดข้ึนคืองานจีนี่เฟส ร็อก เมาเทน (Genie Fest 

Rock Mountain) ทางค่ายประชาสัมพันธ์คลิปวิดีโองานลงยูทูบและน าลิงก์แชร์ลงบนเพจเฟซบุ๊ก รวม

ไปถึงลงรูปภาพรายละเอียดคอนเสิร์ต สถานที่ วันเวลา ราคา และช่องทางการซื้อบัตรลงในเฟซบุ๊ก

และอินสตาแกรมไว้ด้วย โดยใช้แฮชแท็กช่ืองานอย่างเป็นทางการ #GenieFest2020 ดังภาพที่ 26 

ภาพท่ี 26 ภาพและคลิปวิดีโอประชาสัมพันธ์คอนเสริ์ตงานร็อกเมาเทนบนสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram Genie Records เนื้อหาของวันที่  1 พฤศจิกายน 

2562 
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 จากนั้น ทางค่ายได้ประชาสัมพันธ์งานโดยลงโปสเตอร์งานแบบเป็นทางการ พร้อมทั้งแจ้ง

รายละเอียดคอนเสิร์ต วันและเวลาการเริ่มขายบัตรไว้ด้วย ในอินสตาแกรม แต่บนเฟซบุ๊กนั้นใช้      

การแชร์โพสต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจหลักของงานนี้แยกไว้โดยเฉพาะอีกทีหนึ่ง ดังภาพที่ 27 

ภาพท่ี 27 ภาพโปสเตอรอ์ย่างเป็นทางการของงานร็อก เมาเทน  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Youtube Channel Genierock เนื้อหาของวันที่ 3 พฤศจิกายน 2562 

 

 ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของค่ายเพลงเอง ยังประชาสัมพันธ์กิจกรรมนี้โดยการลงโควท (Quote) 

จากศิลปินเพลงร็อกที่เข้าร่วมการแสดงนี้ เพื่อเชิญชวนให้แฟนเพลงเข้าร่วมงานกิจกรรมประจ าปี     

อีกทั้งลงลิงก์เว็บรายละเอียดทั้งหมดที่จ าเป็นส าหรับงานน้ี ทั้งเว็บไซต์หลักของงาน จุดจ าหน่ายบัตร

คอนเสิร์ต วิธีการเดินทาง และการแนะน าที่พัก พร้อมทั้งมีแฮชแท็กช่ืองานอย่างเป็นทางการ และ

สปอนเซอร์ของกิจกรรมนี้ด้วย เพื่อให้ง่ายต่อการค้นหาส าหรับผู้ที่สนใจ ดังภาพที่ 28 
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ภาพท่ี 28 โพสต์ประชาสมัพันธ์งานร็อก เมาเทนบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 
 

 

 

 

 

 

ที่มา : Youtube Channel Genierock เนื้อหาของวันที่ 28 พฤศจิกายน 2562 

 อีกทั้งทางค่ายยังได้ประชาสัมพันธ์อัพเดตความเคลื่อนไหวของกิจกรรมอยู่เรื่อยๆ เช่น 

จ านวนยอดบัตรคงเหลือ หรือจากตัวอย่างภาพที่ 29 เป็นการประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจและ

อินสตาแกรม ว่าบัตรคอนเสิร์ตครั้งนี้ได้ขายหมดเรียบร้อยแล้ว โดยการลงรูปโปสเตอร์ เพื่อเป็น      

การแจ้งให้ทุกคนทราบและขอบคุณแฟนเพลงที่สนับสนุนกิจกรรมนี้  

ภาพท่ี 29 โพสต์ประชาสมัพันธ์ความเคลือ่นไหวของการขายบัตรงานร็อก เมาเทน  
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Youtube Channel Genierock เนื้อหาของวันที่ 7 มกราคม 2563 
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 ส าหรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนยูทูบนั้น ทางค่ายท าคลิปวิดีโอลงเพื่อประชาสัมพันธ์

กิจกรรมก่อนมีช่วงขายบัตรล่วงหน้าทุกรอบ โดยแต่ละคลิปจะมีเนื้อหาเหมือนกัน แต่ลักษณะอาจจะ

แตกต่างกันไป โดยเนื้อหาหลักที่ปรากฏในรายละเอียดจะเป็นรายละเอียดหลักของงานคอนเสิร์ต วัน

และเวลาการเริ่มจ าหน่ายบัตร ราคาบัตรในแต่ละช่วง หมายเหตุต่างๆ รวมไปถึงช่องทางการสอบถาม

ข้อมูลเพิ่มเติม ดังภาพที่ 30 

ภาพท่ี 30 คลิปวิดีโอประชาสมัพันธ์งานคอนเสริ์ตร็อก เมาเทนบนยูทบู  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Youtube Channel Genierock เนื้อหาของวันที่ 3 พฤศจิกายน 2562 และ 2 มกราคม 2563 
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กิจกรรมถัดมาคือ งานเปิดตัวศิลปินใหม่ของค่ายจีนี่  เรคคอร์ดสในโปรเจ็กต์ที่ ช่ือว่า          

นิ ว โฟ ล เดอร์  (New Folder) ซึ่ ง เป็ นกิ จกรรมฟรีคอน เสิ ร์ ต เปิ ดตั ว ศิลปิ น ให ม่  6 ศิล ปิ น                 

โดยประชาสัมพันธ์เป็นคลิปวิดีโอ และมีรายละเอียดของงาน วัน เวลา สถานที่จัดกิจกรรม           

การลงทะเบียน รายช่ือศิลปิน รวมถึงใช้แฮชแท็กช่ือโปรเจ็กต์ และช่ือคอนเสิร์ต เหมือนกันทั้งบน     

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังภาพที่ 31 

 

ภาพท่ี 31 โพสต์คลิปวิดีโอประชาสมัพันธ์งานเปิดตัวศิลปินใหม่ของค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram Genie Records เนื้อหาวันที่ 19 พฤศจิกายน 2562 

 

 หลังจากนั้น ค่ายประชาสัมพันธ์โดยการลงโปสเตอรก์ิจกรรมอย่างเป็นทางการ พร้อมทั้งลง

รายละเอียดกิจกรรมทั้งหมด เงื่อนไขการเข้าร่วมกิจกรรม และลิงก์การลงทะเบียน โดยมีเนื้อหา

ดังกล่าวเหมือนกันทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม ดังภาพที่ 32 
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ภาพท่ี 32 ภาพโปสเตอรป์ระชาสัมพันธ์งานเปิดตัวศิลปินใหม่ของค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebok Fanpage และ Instagram Genie Records เนื้อหาวันที่ 21 พฤศจิกายน 2562 

 เมื่อถึงวันกิจกรรม ทางค่ายใช้วิธีการประชาสัมพันธ์กิจกรมโดยการไลฟ์สดภาพบรรยากาศ

งานทั้งหมดลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจหลักของโปรเจ็กต์นี้ และแชร์การไลฟ์มาที่แฟนเพจของค่ายเพลง 

เพื่อเพิ่มการมองเห็น และให้คนรู้จักมากยิ่งขึ้นด้วย ดังภาพที่ 33 

ภาพท่ี 33 ไลฟ์สดภาพบรรยากาศงานคอนเสิร์ตเปิดตัวศิลปนิใหม่ของค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส  
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Genie Records เนื้อหาของวันที่ 14 ธันวาคม 2562 
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ภาพท่ี 34 คลิปวิดีโอภาพบรรยากาศงานคอนเสิร์ตเปิดตัวศิลปินใหม่ของค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Genie Records และ Youtube Channel Genierock เนื้อหาของ

วันที่ 16 ธันวาคม 2562 

 

 จากภาพที่ 34 คือคลิปวิดีโอประมวลภาพบรรยากาศงานเปิดตัวศิลปินใหม่ในโปรเจ็กต์   

นิวโฟลเดอร์ที่ทางค่ายลงไว้ในยูทูบ และบนเฟซบุ๊กแฟนเพจจากการแชร์บนเพจหลัก เพื่อเป็น      

การประชาสัมพันธ์ศิลปินใหม่ของค่ายเพลงอีกครั้งด้วย 
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นอกจากนี้ ในช่วงเวลาที่ท าการวิจัย ทางค่ายได้จัดคอนเสิร์ตใหญ่ของศิลปินเพลงร็อกภายใน

ค่ายหลายครั้ง โดยทางผู้วิจัยจะยกตัวอย่างเนื้อหาการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของคอนเสิร์ตใหญ่ของ

ศิลปินวงโปเตโต้ (Potato) ในช่ืองาน “Potato Magic Hours Concert มันคือเรื่องจริง” ที่จัดข้ึนเมื่อ

วันที่ 30 พฤศจิกายน และ 1 ธันวาคม 2562 ที่ผ่านมา ซึ่งทางค่ายเพลงได้ประชาสัมพันธ์คลิปวิดีโอ

ภาพบรรยากาศก่อนเริ่มคอนเสิร์ตใหญ่ คลิปวิดีโอประมวลภาพบรรยากาศคอนเสิร์ตทั้งหมดลงบน    

ยูทูบและอินสตาแกรม โดยมีรายละเอียดช่ืองาน วันและเวลาการจัดงาน รวมทั้งใช้แฮชแท็กช่ือ

คอนเสิร์ต และช่ือผู้สนับสนุนงาน ดังภาพที่ 35 

ภาพท่ี 35 คลิปวิดีโอภาพบรรยากาศงานคอนเสิร์ตใหญ่ของศิลปินวงโปเตโต้  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่ ม า : Instagram Genie Records และ  Youtube Channel Genierock เนื้ อห าของ วันที่  1 

ธันวาคม 2562 
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ด้านสาระความรู้เกี่ยวกับเพลง 

ส าหรับการประชาสัมพันธ์ด้านสาระความรู้เกี่ยวกับเพลง ทางค่ายจีนี่ เรคคอร์ดสได้น าเสนอ

เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์หลากหลายทาง ทั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจ อินสตาแกรม และยูทูบ โดยช่วงที่ท า

การวิจัย มีเนื้อหาด้านสาระความรู้เกี่ยวกับเพลง ได้แก่ เบื้องหลังการท าเพลง ข้อมูลเกี่ยวกับผลงาน

เพลงใหม่และศิลปิน  

 โดยในภาพที่ 36 เป็นคลิปวิดีโอเบื้องหลังการถ่ายท ามิวสิกวิดีโอเพลงใหม่ของวงสวีท 

มัลเล็ต (Sweet Mullet) บนยูทูบมีการสัมภาษณ์ ศิลปินถึงเบื้ องหลัง และเนื้ อหาของเพลง              

มีรายละเอียดสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปิน กับช่องทางการฟังเพลงระบบสตรีมมิ่ง พร้อมทั้งแฮชแท็ก

ช่ือศิลปิน และช่ือค่ายเพลงด้วย และได้น าลิงก์ยูทูบดังกล่าวลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจด้วย 

ภาพท่ี 36 คลิปวิดีโอเบื้องหลังการถ่ายท ามิวสกิวิดีโอเพลงใหม่ของศิลปินวงสวีทมลัเล็ต  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Genie Records และ Youtube Channel Genierock เนื้อหาของ

วันที่ 12 ธันวาคม 2562 
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 จากภาพที่ 37 คือโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจทีท่างค่ายเพลงยังได้ประชาสัมพันธ์ศิลปินเพลง

ร็อกในค่าย คือศิลปินวงอินสติงค์ (Instinct) โดยการแชร์อัลบั้มรูปภาพอินโฟกราฟิกเกี่ยวกับเนื้อหา

การเปลี่ยนแปลงสมาชิกภายในวง รวมถึงข้อมูลผลงานเพลงของศิลปิน ซึ่งภายในโพสต์ได้แนบลิงก์   

มิวสิกวิดีโอผลงานเพลงใหม่เป็นการประชาสัมพันธ์ศิลปินไปในตัวด้วย 

 

ภาพท่ี 37 อัลบั้มรปูภาพอินโฟกราฟิกประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงใหม่ของศิลปินวงอินสติงค์  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Genie Records เนื้อหาของวันที่ 13 พฤศจิกายน 2562 
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ตารางท่ี 2 การโพสต์เนือ้หาการประชาสมัพันธ์ศิลปินเพลงรอ็กของค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส ตั้งแต่วันที่ 1 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง 31 มกราคม พ.ศ. 2563 

  

โดยสรุปแล้ว เนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายจีนี่ เรคคอร์ดสมีเนื้อหา

ด้านผลงานเพลง เป็นผลงานเพลงใหม่เป็นหลัก ซึ่งประชาสัมพันธ์เนื้อหาโดยการใช้รูปภาพโปสเตอร์ 

คลิปวิดีโอตัวอย่างมิวสิกวิดีโอ หนังสั้นประกอบมิวสิกวิดีโอ และมิวสิกวิดีโอในการประชาสั มพันธ์

ผลงานเพลงแต่ละเพลง นอกจากนี้ยังมีการใช้คลิปวิดีโอเนื้อเพลง และบันทึกการแสดงสดด้วย ส าหรับ

เนื้อหาด้านกิจกรรม มีทั้งงานคอนเสิร์ตประจ าปีของค่าย งานคอนเสิร์ตใหญ่ของศิลปินภายในค่าย 

งานเปิดตัวศิลปินใหม่ของค่าย โดยใช้เนื้อหาทั้งรูปภาพโปสเตอร์ รูปภาพและคลิปวิดีโอภาพ

บรรยากาศงาน และการไลฟ์สดภาพบรรยากาศงาน และด้านสาระประโยชน์ความรู้ ได้แก่ เบื้องหลัง

การท าเพลง และข้อมูลเกี่ยวกับผลงานเพลงใหม่และศิลปิน  โดยใช้รูปภาพและคลิปวิดีโอ ซึ่งทางค่าย

นั้นลงเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมเหมือนกันเป็นส่วนให ญ่      

ส่วนแพลตฟอร์มยูทูบเป็นช่องทางหลักส าหรับการประชาสัมพันธ์ผลงานเพลง และกิจกรรมต่างๆใน

รูปแบบคลิปวิดีโอ 

 

 

เนื้อหา จ านวนโพสต์ (ร้อยละ) รวม 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ 

ด้านผลงานเพลง 50 
(44.64) 

41 
(61.19) 

25 
(64.10) 

116 
(53.21) 

ด้านกิจกรรม 44 
(39.29) 

22 
(32.84) 

10 
(25.64) 

76 
(34.86) 

ด้านสาระประโยชน์ความรู ้ 6 
(5.36) 

0 
(0.00) 

4 
(10.26) 

10 
(4.59) 

ด้านอื่นๆ 12 
(10.71) 

4 
(5.97) 

0 
(0.00) 

16 
(7.34) 

รวม 112 
(100.00) 

67 
(100.00) 

39 
(100.00) 

218 
(100.00) 
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2) ค่ายบีอีซี-เทโร มิวสิก  

 ค่ายบีอีซี-เทโรมิวสิก เป็นบริษัทค่ายเพลงไทยในเครือบีอีซี -เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์     

(BEC-Tero Entertainment) ปัจจุบันมีศิลปินไทยหลากหลายแนวเพลงในค่ายเพลงนี้ เช่น สล็อต  

แมชชีน (Slot Machine), โต๋ ศักดิ์สิทธ์ิ, สครับ (Scrubb), เบทเทอร์ เวทเทอร์ (Better Weather), 

เบดรูม ออดิโอ (Bedroom Audio) เป็นต้น ปัจจุบันมีสื่อสังคมออนไลน์เพื่อประชาสัมพันธ์ศิลปิน

หลากหลายช่องทาง โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้วิจัยเลือกน ามาศึกษา มีดังต่อไปนี้ 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ BEC- Tero Music มีผู้กดถูกใจ (Likes) ทั้งหมด 138,360 คน และมี
ผู้ติดตามทั้งหมด 141,094 คน  

- อินสตาแกรม @becteromusic มีผู้ติดตาม (Followers) ทั้งหมด 3,692 คน 
- ยูทูบ BEC-Tero Music มีผู้ติดตามช่อง (Subscribers) ทั้งหมด 1.98 ล้านคน 

(ข้อมูล ณ วันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2563) 

 

โดยมีเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ศิลปินเพลงร็อก ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง 

เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

 ด้านผลงานเพลง 

จากการวิเคราะห์เอกสาร พบว่า ค่ายเพลงบีอีซี -เทโร มิวสิกได้โพสต์ประชาสัมพันธ์ด้าน

ผลงานเพลงในสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ของค่ายอย่างเป็นประจ า โดยในแต่ละโพสต์นั้น จะมีรูปภาพ

ประกอบข้อความบรรยาย (Caption) เป็นหลัก หรือบางครั้งอาจเป็นวิดีโอประกอบข้อความบรรยาย 

ซึ่งทุกโพสต์นั้นจะมีการใช้เครื่องหมายแฮชแท็ก  # (Hashtag) สิ่งที่ เกี่ยวข้องกับโพสต์นั้น เช่น         

ช่ือผลงานเพลง ช่ือศิลปิน ช่ือกิจกรรม เป็นต้น 
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ภาพท่ี 38 ภาพแรกจากมิวสิกวิดีโอเพลงเมจกิของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 13 พฤศจิกายน 2562 

อย่างเช่นในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ดังภาพที่ 38 เป็นโพสต์เพื่อโปรโมตผลงานเพลงใหม่ที่ช่ือว่า 

เมจิก (Magic) ของวงสล็อต แมชชีน (Slot Machine) โดยเป็นการโพสต์ภาพตัวอย่างจากมิวสิกวิดีโอ 

(Music Video) ซึ่งประกอบด้วยรูปโลโก้ประจ าวง และรูปภาพสมาชิกวงทั้ง 3 คน นอกจากนี้        

ในแคปช่ันประกอบด้วยแฮชแท็กช่ือเพลงใหม่ของวง “#MAGIC” แฮชแท็กทางการของศิลปิน 

“#SlotmachineRock” และแฮชแท็กทีมงานที่ถ่ายท ามิวสิกวิดีโอจากประเทศญี่ปุ่นที่ร่วมงานด้วย 

“#teamLabBorderless” 

จากนั้น ทางค่ายเพลงได้โพสต์คลิปวิดีโอเบื้องหลังการถ่ายท ามิวสิกวิดีโอเพลงใหม่ในประเทศ

ญี่ปุ่น ประชาสัมพันธ์วันและเวลาที่จะปล่อยมิวสิกวิดีโอ ประกอบด้วยค าบรรยายภาพเป็น

ภาษาอังกฤษ และยังคงมีแฮชแท็กเดิมดังกล่าวในโพสต์ด้วย ดังภาพที่ 39  
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ภาพท่ี 39 ภาพตัวอย่าง (Thumbnail) คลิปวิดีโอเบื้องหลังการถ่ายท ามิวสกิวิดีโอของวงสลอ็ต 
แมชชีน 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 20 พฤศจิกายน 2562 

 

นอกจากนี้ ก่อนปล่อยผลงานเพลงใหม่ ทางค่ายเพลงได้โพสต์รูปภาพล าดับเวลาและช่องทาง

การปล่อยเพลงใหม่ ว่าจะมีผลงานใหม่ทั้งในรูปแบบเพลง (Audio) ในระบบสตรีมมิ่ง และมิวสิกวิดีโอ

ในยูทูบ เวลาใดบ้าง เพื่อเป็นการย้ าให้แฟนเพลงรอติดตามผลงานใหม่ของทางวงและค่ายเพลง 

ภาพท่ี 40 ภาพล าดับการปล่อยเพลงและมิวสิกวิดีโอเพลงใหม่ของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 21 พฤศจิกายน 2562 
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และเมื่อถึงวันปล่อยผลงานมิวสิกวิดีโอใหม่ ทางค่ายก็ท าการโพสต์คลิปตัวอย่างมิวสิกวิดีโอ 

โดยแนบลิงก์ยูทูบไว้ เพื่อให้ผู้ติดตามแฟนเพจไปเข้าชมมิวสิกวิดีโอ และมีการเปลี่ยนภาพหน้าปก 

(Cover) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นภาพผลงานเพลงใหม่ด้วย ดังภาพที่ 41 และ 42 ตามล าดับ 

ภาพท่ี 41 โพสต์ตัวอย่างมิวสิกวิดีโอเพลงใหม่บนเฟซบุ๊กค่ายเพลง 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 22 พฤศจิกายน 2562 

 

ภาพท่ี 42 ภาพปกผลงานเพลงใหม่ของวงสลอ็ตแมชชีนบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 29 พฤศจิกายน 2562 
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หลังจากปล่อยผลงานเพลงใหม่ไปสักระยะแล้ว ทางค่ายก็ได้โพสต์คลิปวิดีโอสัมภาษณ์ศิลปิน

วงสล็อตแมชชีน เป็นการพูดคุยเกี่ยวกับมุมมองการแต่งเพลง และเบื้องหลังของการท าผลงานเพลง

ใหม่นี้อีกด้วย ดังภาพที่ 43 

ภาพท่ี 43 ภาพโพสต์คลปิวิดีโอสมัภาษณ์วงสล็อตแมชชีนเกีย่วกับผลงานเพลงใหม่ 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 20 ธันวาคม 2562 

 นอกจากนี้ ยังมีการโปรโมตผลงานเพลงอื่นๆ ในโปรเจก็ต์ที่ร่วมกับแอปพลิเคช่ันสตรีมมิงจูกซ์ 

(Joox) โดยทางค่ายเพลงก็ได้ท าการโปรโมตโดยการแชร์คลิปวิดีโอตัวอย่างเพลงทั้งหมดที่ได้มี       

การปล่อยมาแล้ว แชร์ลิงก์เว็บไซต์สตรีมมิงเพื่อให้ทุกคนเข้าไปฟังต่อ มีการแท็กเพจเฟซบุ๊กศิลปินอื่น

ภายในค่าย พร้อมทั้งมีแฮชแท็กช่ือศิลปินและแฮชแท็กช่ือโปรเจ็กต์อีกด้วย ดังภาพที่ 44 

ภาพท่ี 44 โพสต์คลปิเพลงจากโปรเจ็กต์พิเศษจากจกูซ์ของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 4 มกราคม 2563 
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 อย่างไรก็ตาม ทางค่ายเพลงยังโปรโมตเพลงทั้งหมดของศิลปินในค่ายโดยจัดท าเป็นเพลย์ลิสต์ 

(Playlist) ไว้บนแพลตฟอร์มต่างๆ ได้แก่ ยูทูบ (Youtube), แอปเปิ้ล มิวสิก (Apple Music) และ 

สปอทิฟาย (Spotify) และน าลิงก์ช่องทางการฟังเพลงทุกแพลตฟอร์ม พร้อมทั้งภาพอินโฟกราฟิก

หน้าปกเพลย์ลิสต์ของแต่ละศิลปินลงบนโพสต์เฟซบุ๊กทางค่ายเพลงอีกด้วย 

ภาพท่ี 45 โพสต์โปรโมตเพลยล์ิสตเ์พลงศิลปินจากค่ายบีอีซี-เทโรมิวสิก 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 26 ธันวาคม 2562 

ส าหรับในยูทูบเป็นช่องทางหลักในการปล่อยผลงานมิวสิกวิดีโอของศิลปินในค่าย โดยทาง

ค่ายบีอีซี-เทโรมิวสิก ได้น ามิวสิกวิดีโอเพลงใหม่ลง ใส่เครดิต เนื้อเพลง ช่องทางการติดต่องานแสดง 

งานโฆษณา และช่องทางการติดตามศิลปินโซเชียลมีเดียทุกช่องทาง  

ภาพท่ี 46 มิวสิกวิดีโอ ‘เมจกิ’ เพลงใหม่ของศิลปินวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

ที่มา : Youtube Channel BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 22 พฤศจิกายน 2562 
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นอกจากเป็นช่องทางการปล่อยผลงานเพลงใหม่แล้ว ทางค่ายเพลงได้ใช้แพลตฟอร์มนี้น า

เพลย์ลิสต์รวมผลงานเพลงศิลปินในค่าย เพื่อให้ทุกคนเลือกฟังเพลงแบบต่อเนื่อง มีทั้งในรูปแบบรวม

เพลงดังของแต่ละศิลปิน  

 

ภาพท่ี 47 รายการเพลย์ลสิต์รวมเพลงดังประจ าปีของศิลปนิค่ายบีอีซี-เทโรมิวสิก 
 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel BEC-Tero Music เนื้อหาของเดือนธันวาคม 2562 

ตัวอย่างเพลยล์สิต์ศิลปินวงสล็อตแมชชีน ได้รวบรวมเพลงดงัของวง เช่น เพลงจันทรเ์จ้า 

เพลงผ่าน เพลงเคลิม้ เป็นต้น โดยค าอธิบายใต้วิดีโอ (Description) มีการแชร์ช่องทางการฟังเพลง

สตรีมมิ่งอื่น และรายละเอียดเพลงทั้งหมดใหผู้้ชมเลือกฟังด้วย  

ภาพท่ี 48 รายการเพลย์ลสิต์รวมเพลงดังของศิลปินวงสล็อตแมชชีนบนยูทูบ 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 26 ธันวาคม 2562 
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ส าหรับอินสตาแกรมของค่ายเพลง มีการลงรูปโปสเตอร์ผลงานเพลงใหม่ในแบบตารางกริด 

โดยภายในโพสต์มีคลิปตัวอย่างมิวสิกวิดีโอเพลงใหม่  และในแคปช่ันยังคงการใช้แฮชแท็กช่ือวงดนตรี

เพื่อง่ายต่อการค้นหาอีกด้วย 

 

ภาพท่ี 49 โปสเตอร์ผลงานเพลงใหม่ของวงสล็อตแมชชีนบนอินสตาแกรม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram Account @becteromusic เนื้อหาของวันที่ 22 พฤศจิกายน 2562 

 

นอกจากนี้ ค่ายเพลงยังใช้ฟังก์ชันสตอรี่ (Stories) ในอินสตาแกรมในการโปรโมตผลงานเพลง 

ทั้งภาพ และคลิปวิดีโอ โดยที่มีการแทรกลงิก์ไว้ โดยที่ผู้ติดตามสามารถเลื่อนข้ึน (Swipe Up) เพื่อเข้า

ไปในเว็บไซต์หลักของค่ายเพลงหรือยูทูบของค่ายเพลงได้อีกด้วย ดังภาพที่ 50 
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ภาพท่ี 50 การโปรโมตผลงานศิลปินร็อกค่ายบีอซี-ีเทโรมิวสกิผ่านฟังก์ชันสตอรี่บนอินสตาแกรม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram Account @becteromusic เนื้อหาของเดือนพฤศจิกายน 2562 

 

 

ด้านกิจกรรม 

 ส าหรับด้านกิจกรรมของค่ายเพลงหรือของศิลปินภายในค่ายเพลง ทางค่ายบีอีซี -เทโรมิวสิก

ใช้แฟนเพจเฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลักในการโปรโมตกิจกรรมต่างๆ โดยการลงรูปภาพ ได้แก่ ตาราง

แสดงของศิลปินในงานแสดงต่างๆ ภาพบรรยากาศคอนเสริ์ต ภาพโปรโมตกิจกรรมที่ศิลปนิภายในค่าย

ได้ไปเข้าร่วม เป็นต้น โดยแต่ละโพสต์น้ันจะประกอบด้วยรายละเอียดของแต่ละกิจกรรมนั้น พร้อมทั้ง

มีแฮชแท็กค่ายเพลง และแฮชแท็กกิจกรรมนั้นๆ ด้วย ดังภาพที่ 51 
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ภาพท่ี 51 ตารางโชว์ศิลปินและเข้าบูธกิจกรรมของศิลปินค่ายบีอีซี-เทโร มิวสกิในงานแสดงหนึง่ 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 24 พฤศจิกายน 2562 

 นอกเหนือจากตารางโชว์ศิลปินตามงานแสดงๆแล้ว ทางค่ายยังได้รวบรวมตารางงานของ

ศิลปินในช่วงเทศกาลมาโปรโมตด้วยในรูปแบบของอินโฟกราฟิก ดังเช่นในภาพที่ 52 ซึ่งเป็นโพสต์ 

โปรโมตตารางงานคอนเสิร์ตที่ศิลปินในค่ายบีอีซี -เทโรมิวสิกจะไปเล่นในวันที่ 31 ธันวาคม 2562 

เพื่อให้แฟนเพลงมาชมการแสดงสดของศิลปินต่างๆในค่ายเพลง 

ภาพท่ี 52 โพสต์ตารางโชว์ศิลปินค่ายบอีีซ-ีเทโรมิวสิกในช่วงเทศกาลปีใหม ่
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 31 ธันวาคม 2562 
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ส าหรับกิจกรรมประเภทงานคอนเสิร์ตต่างๆนั้น ทางค่ายเพลงก็จะโพสต์รูปภาพบรรยากาศที่

ศิลปินภายในค่ายไปแสดง โพสต์ถามฟีดแบคแฟนเพลงหลังจากแต่ละงานจบ ดังเช่นในภาพที่ 53 เป็น

ภาพบรรยากาศจากงานแคทเอ็กซ์โป (Cat Expo) ซึ่งเป็นงานคอนเสิร์ตประจ าปีของคลื่นวิทยุแคท 

เรดิโอ (Cat Radio) ซึ่งศิลปินเพลงรอ็กจากค่ายบีอซีี-เทโร อย่างวงสล็อตแมชชีนก็ได้เข้าร่วมแสดงงาน

นี้ด้วย  

 

ภาพท่ี 53 บรรยากาศคอนเสิร์ตที่ศิลปินค่ายบีอีซ-ีเทโรมิวสกิเข้าร่วมแสดง 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 24 พฤศจิกายน 2562 

 

นอกเหนือจากงานกิจกรรมประเภทคอนเสิร์ต ทางค่ายเพลงก็ยังโปรโมตกิจกรรมเพื่อ       

การกุศล ตัวอย่างเช่น งานคอนเสิร์ตการกุศล ซึ่งศิลปินเพลงร็อกได้แก่ คุณเฟิด นักร้องน าวงสล็อต  

แมชชีนน าของมาร่วมประมูลเพื่อน าเงินไปบริจาคสมทบทุนช่วยเหลือสัตว์ป่าจากเหตุการณ์ไฟป่า

ออสเตรเลียซึ่งทางค่ายก็ได้แชร์โพสต์จากเพจหลักของกิจกรรมไว้บนหน้าฟีดของเพจค่ายเพลงด้วย  

ดังภาพที่ 54 
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ภาพท่ี 54 บรรยากาศคอนเสิร์ตที่ศิลปินค่ายบีอีซ-ีเทโรมิวสกิเข้าร่วมแสดง 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 12 มกราคม 2563 

 

 อีกทั้งเมื่อศิลปินภายในค่ายร่วมกิจกรรมการกุศลอื่นๆ ดังเช่นภาพที่ 55 ศิลปินเพลงร็อกใน

ค่าย ได้แก่ วงสล็อตแมชชีน และวงเบดรูม ออดิโอ ได้ร่วมเข้าแข่งขันฟุตบอลกระชับมิตร เพื่อน าเงิน

บริจาคให้มูลนิธิบ้านตะวันใหม่ ทางค่ายเพลงจึงโพสต์รูปภาพโปสเตอร์เพื่อโปรโมตกิจกรรมดังกล่าว 

พร้อมทั้งให้รายละเอียดของกิจกรรม และยังคงแฮชแท็กช่ือศิลปินทุกวงที่เข้าร่วมกิจกรรมนี้อีกด้วย 

 

ภาพท่ี 55 โพสต์ภาพโปรโมตกิจกรรมการกุศลเมาคลีคัพที่ศิลปินค่ายบอีีซี-เทโร มิวสกิเข้าร่วม 
 

 

  

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 19 มกราคม 2563 
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ด้านสาระความรู้เกี่ยวกับเพลง 

ส าหรับการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านสาระความรูเ้กีย่วกับเพลงนั้น ทางค่ายบีอีซี-เทโร

มิวสิกได้น าเสนอข้อมูลเหล่านี้ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นหลัก เช่น เบื้องหลังการท าเพลง เบื้องหลัง    

มิวสิกวิดีโอเพลงใหม่ มุมมอง ทัศนคติ หรือแรงบันดาลใจในการสรา้งผลงานเพลงของศิลปินในรปูแบบ

ทั้งภาพและวิดีโอ เป็นต้น 

ภาพท่ี 56 เบื้องหลังความมหัศจรรย์ในมิวสิกวิดีโอเพลง เมจิก 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 30 พฤศจิกายน 2562 

จากภาพที่ 56 ค่ายเพลงได้โพสต์อัลบั้มรูปภาพเบื้องหลงัความมหศัจรรย์ในมิวสิกวิดีโอเพลงที่

ช่ือว่า “เมจิก (Magic)” ของศิลปินวงสล็อตแมชชีน โดยในแต่ละรูปภาพน้ันเป็นรายละเอียดเบื้องหลัง

และเกร็ดความรู้เกี่ยวกับการถ่ายท ามิวสิกวิดีโอตัวนี้ด้วย 

นอกจากนี้ ค่ายเพลงยังได้โพสต์รูปภาพโควท (Quote) ที่เป็นมุมมองของศิลปินเกี่ยวกับเพลง

โดยตรงด้วย หลังจากปล่อยผลงานเพลงมาสักระยะแล้ว พร้อมกับใส่แฮชแท็กช่ือเพลง และแฮชแท็ก

ช่ือศิลปิน ดังเช่นในภาพที่ 57 
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ภาพท่ี 57 มุมมองเกี่ยวกบัผลงานเพลงของศิลปินเพลงร็อก 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 10 ธันวาคม 2562 

 

อีกทั้งค่ายเพลงยังได้โพสต์คลิปวิดีโอการสัมภาษณ์ศิลปินวงสล็อตแมชชีน โดยมีหัวข้อ

สัมภาษณ์ที่เกี่ยวข้องผลงานเพลงโดยตรง เพื่อแสดงถึงทัศนคติเกี่ยวกับผลงานเพลงนั้น ๆ โดยตรงจาก

ศิลปินเอง  

 

ภาพท่ี 58 คลิปวิดีโอสัมภาษณ์ศิลปินเกี่ยวกับผลงานเพลงใหม่ 
 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 14 ธันวาคม 2562 
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 นอกจากการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง ด้านผลงานเพลง กิจกรรมของค่ายเพลงและ

ศิลปิน และสาระความรู้ เกี่ยวกับ เพลงแล้ว นอกจากนี้ทางค่ายเพลงบีอีซี -เทโรมิ วสิกยังคง

ประชาสัมพันธ์เรื่องอื่นๆ ที่เกี่ยวกับค่ายและศิลปิน เพื่อให้แฟนเพลงมองเห็นถึงความเคลื่อนไหวของ

ค่ายเพลงและศิลปินในค่ายบนสือ่สงัคมออนไลน์อยู่ตลอด โดยเนื้อหาที่ค่ายเพลงบอีีซี-เทโร มิวสิกใช้ใน

การประชาสัมพันธ์นั้นมีความหลากหลาย ได้แก่ ชีวิตประจ าวันของศิลปิน (Lifestyle) การแจกปฏิทิน

ศิลปิน และการพูดคุยทั่วไปตามวาระเทศกาลต่างๆ เช่น วันปีใหม่ วันเด็ก เป็นต้น 

 

ภาพท่ี 59 โพสต์ประชาสมัพันธ์เกี่ยวกบัไลฟส์ไตลส์่วนตัวของศิลปินสลอ็ตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 8 มกราคม 2563 

 

 จากภาพที่ 59 ทางค่ายเพลงได้ประชาสัมพันธ์ศิลปินวงสล็อตแมชชีน โดยพูดถึงการแต่งตัว

กับการใช้ถุงผ้าลดโลกร้อนตามสไตล์ของแต่ละสมาชิก โดยมีการแท็กแฟนเพจเฟซบุ๊กหลักของศิลปิน

เพื่อให้ผู้ติดตามเข้าไปชมศิลปินในเพจดังกล่าวต่อ 
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 อีกทั้งค่ายเพลงยังประชาสัมพันธ์ศิลปินตามวาระเทศกาลต่างๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ โดย

การแจกปฏิทินปีใหม่ของทุกศิลปินในค่ายในรูปแบบอินโฟกราฟิก เพื่อให้แฟนเพลงดาวน์โหลดเก็บไว้

ใช้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ดังภาพที่ 60 

ภาพท่ี 60 โพสต์แจกปฏิทินศิลปินค่ายบอีีซ-ีเทโรมิวสิก 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 23 ธันวาคม 2562 

 นอกจากการแจกปฏิทินแล้ว ทางค่ายเพลงก็ได้มกีารชวนแฟนเพลงพูดคุยตามโอกาสต่างๆ 

เช่น ให้แฟนเพลงเลือกเพลงของวงสล็อตแมชชีนที่ตรงกบัชีวิตที่สุดในปี 2019 เพื่อแบ่งปันกันในโพสต์

ด้วย ดังภาพที่ 61 

ภาพท่ี 61 ตัวอย่างโพสต์ชวนแฟนเพลงพูดคุยของค่ายเพลง 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 24 ธันวาคม 2562 
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 อย่างเทศกาลวันเด็ก ค่ายเพลงโพสต์รูปเพื่อชวนแฟนเพลงพูดคุยว่า ตอนเด็กๆ ชอบเล่น

ของเล่นอะไร โดยได้น ารูปตอนเด็กของศิลปินในค่ายมาไว้ในรูปภาพด้วย เพื่อเชิญชวนให้แฟนเพลงมา

ตอบค าถามโดยการเลือกกดถูกใจ หรือกดปุ่มแสดงอารมณ์ (Emotions) ต่างๆ เพื่อเป็นการเรียก

ความผูกพัน (Engagement) จากแฟนเพลง 

 

ภาพท่ี 62 ตัวอย่างโพสต์ชวนแฟนเพลงพูดคุยของค่ายเพลงในเทศกาลวันเดก็ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage BEC-Tero Music เนื้อหาของวันที่ 11 มกราคม 2563 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 104 

ตารางท่ี 3 การโพสต์เนือ้หาการประชาสมัพันธ์ศิลปินเพลงรอ็กของค่ายบีอซี-ีเทโร มิวสิก ตั้งแต่วันที่ 
1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง 31 มกราคม พ.ศ. 2563 

 

 

 โดยภาพรวม การประชาสัมพันธ์ศิลปินเพลงรอ็กของค่ายเพลงบีอีซี-เทโรมิวสิกบนสื่อสังคม

ออนไลน์นั้น มีเนื้อหาทั้งด้านผลงานเพลง ด้านกิจกรรมของค่ายเพลงและศิลปิน ด้านสาระความรู้

เกี่ยวกับเพลง รวมไปถึงเนื้อหาด้านอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน เช่น ไลฟ์สไตล์ของศิลปิน การตั้งโพสต์

เพื่อพูดคุยกับแฟนเพลงตามวาระเทศกาลต่าง ๆ เป็นต้น โดยใช้แฟนเพจเฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลักของ

การประชาสัมพันธ์ศิลปิน มีเนื้อหาด้านผลงานเพลงเป็นหลักทุกช่องทาง แต่เนื้อหาด้านกิจกรรม 

สาระประโยชน์ และด้านอื่นๆ นั้นจะน าลงในเฟซบุ๊กแฟนเพจมากกว่าช่องทางอื่น มีการใช้วิธีการ

ประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย ทั้งรูปภาพ อินโฟกราฟิก และคลิปวิดีโอ อีกทั้งทางค่ายยังอัพเดตโพสต์ 

อย่างเป็นประจ าอีกด้วย 

 

 

เนื้อหา จ านวนโพสต์ (ร้อยละ) รวม 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ 

ด้านผลงานเพลง 10 
(23.81) 

12 
(85.71) 

4 
(100.00) 

26 
(43.33) 

ด้านกิจกรรม 10 
(23.81) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

10 
(16.67) 

ด้านสาระประโยชน์ความรู ้ 4 
(9.52) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4 
(6.67) 

ด้านอื่นๆ 18 
(42.86) 

2 
(14.29) 

0 
(0.00) 

20 
(33.33) 

รวม 42 
(100.00) 

14 
(100.00) 

4 
(100.00) 

60 
(100.00) 
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3) ค่ายไวท์ มิวสิก (White Music) 

     ค่ายไวท์ มิวสิก เป็นบริษัทค่ายเพลงไทยย่อยในสังกัดจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ (GMM Grammy) 

มีศิลปินไทยหลากหลายแนวเพลงในค่ายเพลงนี้ เช่น เก็ตสึโนวา (Getsunova), เป๊ก ผลิตโชค, 

อะตอม ชนกันต์, ลุลา กันยารัตน์ เป็นต้น ค่ายไวท์ มิวสิกมีสื่อสังคมออนไลน์เพื่อประชาสัมพันธ์ศิลปิน

หลากหลายช่องทาง โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้วิจัยเลือกน ามาศึกษา มีดังต่อไปนี้ 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ White Music มีผู้กดถูกใจ (Likes) ทั้ งหมด 386,646 คน และมี
ผู้ติดตามทั้งหมด 419,892 คน  

- อินสตาแกรม @whitemusicrecord มีผู้ติดตาม (Followers) ทั้งหมด 26,941 คน 
- ยูทูบ OfficialWhiteMusic มีผู้ติดตามช่อง (Subscribers) ทั้งหมด 3.2 ล้านคน 

(ข้อมูล ณ วันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2563) 

 ผู้ วิจัยจะเลือกเนื้ อหาการประชาสัมพัน ธ์ศิลปินเพลงร็อกในค่ายเพลงนี้  ได้แก่             

การประชาสัมพันธ์ของวงเก็ตสึโนวา (Getsunova) ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ .ศ. 2562 ถึง        

เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ด้านผลงานเพลง 

จากการวิเคราะห์เอกสาร พบว่า ค่ายเพลงไวท์ มิวสิกได้โพสต์ประชาสัมพันธ์ด้านผลงานเพลง

ในสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ของค่ายอย่างเป็นประจ า โดยเน้นศิลปินที่มีผลงานในช่วงนั้นเป็นหลัก 

โพสต์ส่วนใหญ่จะลงเหมือนกันทั้งในเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินตาแกรมเช่นเดียวกับค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส 

ซึ่งแต่ละโพสต์น้ัน จะเป็นรูปภาพหรอืคลิปวิดีโอประกอบข้อความบรรยาย (Caption) เป็นหลัก และมี

การใช้เครื่องหมายแฮชแท็ก # (Hashtag) ช่ือศิลปิน ช่ือผลงานเพลง และช่ือค่ายเพลง ดังรายละเอียด

ต่อไปนี ้

 ในช่วงที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาน้ัน วงเก็ตสึโนวามผีลงานเพลงใหม่ช่ือเพลงว่า ท ามะดา ทางค่าย

ไวท์ มิวสิกนั้นเริ่มประชาสัมพันธ์ผลงานโดยการปล่อยคลิปวิดีโอสั้นๆ ทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและ

อินสตาแกรมหลายครั้งก่อนจะปลอ่ยผลงานเต็ม ซึ่งภายในคลิปวิดีโอมีตัวอย่างเพลงเล็กน้อย พร้อมทั้ง

ในค าบรรยายรายละเอียดการปล่อยเพลง แนบลิงก์ตัวอย่างมิวสิกวิดีโอแบบเป็นทางการ (Official 

Teaser) บนยูทูบ และแฮชแท็กช่ือเพลง ช่ือวงดนตรี และช่ือค่ายเพลง ดังในภาพที่ 63 
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ภาพท่ี 63 โพสต์คลิปวิดีโอประชาสมัพันธ์เพลงใหม่ของวงเกต็สึโนวา 
 

  

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram White Music  เนื้อหาของวันที่ 6 ธันวาคม 2562 

หลังจากการปล่อยตัวอย่างคลิปวิดีโอสั้นๆ และตัวอย่างมิวสิกวิดีโอแล้ว เมื่อถึงวันปล่อย    

มิวสิกวิดีโอตัวเต็ม ทางค่ายเพลงได้ประชาสัมพันธ์ภาพโปสเตอร์โปรโมตมิวสิกวิดีโอเพลง เวลา       

การปล่อยมิวสิกวิดีโอ และแนบลิงก์ตัวอย่างมิวสิกวิดีโอไว้ในโพสต์ด้วยอีกครั้งทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

และอินสตาแกรม ดังภาพที่ 64 

ภาพท่ี 64 โปสเตอร์ประชาสัมพนัธ์ผลงานเพลงใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram White Music  เนื้อหาของวันที่ 17 ธันวาคม 2562 
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 เมื่อถึงเวลาการปล่อยมิวสิกวิดีโอ ทางค่ายเพลงจึงโพสต์ลิงก์มิวสิกวิดีโอ เพื่อให้แฟนเพลง

เข้าไปชมผลงานเพลงใหม่ของวงเกต็สึโนวาบนยูทบูซึง่เป็นช่องทางหลกัของการปล่อยผลงานเพลงใหม่ 

ดังภาพที่ 65 

 

ภาพท่ี 65 ตัวอย่างโพสต์มิวสิกวิดีโอใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram White Music  เนื้อหาของวันที่ 17 ธันวาคม 2562 

 

 หลังจากที่ปลอ่ยมิวสกิวิดีโอตัวเต็มแลว้ ทางค่ายเพลงก็ได้เปลี่ยนรปูหน้าปกบนโปรไฟล์ของ

เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Cover Photo) เป็นรูปหน้าปกซิงเกิลใหม่ และมีค าบรรยายภาพด้วยเนื้อเพลง ลิงก์

มิวสิกวิดีโอบนยูทูบ ช่องทางการดาวน์โหลดเพลง ช่องทางการฟังเพลงบนสตรีมมิงทุกช่องทาง และมี

แฮชแท็กช่ือเพลงกับช่ือศิลปินด้วย ดังภาพที่ 66 
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ภาพท่ี 66 หน้าปกโปรไฟลเ์ฟซบุ๊กแฟนเพจของค่ายไวท์มิวสกิ 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage White Music  เนื้อหาของวันที่ 19  ธันวาคม 2562 

 และหลังจากนั้น ค่ายเพลงก็จะโพสต์ลิงก์ยูทูบมิวสิกวิดีโออีกครั้ง เพื่อให้คนเกิดการรับรู้ถึง

ผลงานใหม่ของศิลปินเพลงร็อกของค่าย ดังภาพที่ 67 

 

ภาพท่ี 67 ตัวอย่างโพสต์โปรโมตมิวสิกวิดีโอใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage White Music  เน้ือหาของวันที่ 17 และ 19 ธันวาคม 2562 
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อีกทั้ง ทางค่ายยังประชาสัมพันธ์ผลงานเพลง โดยการโพสต์รูปภาพอินโฟกราฟิก เป็นภาพ

ส่วนหนึ่งจากมิวสิกวิดีโอ พร้อมกับเนื้อเพลงส่วนหนึ่ง ซึ่งโพสต์รูปและค าบรรยายภาพเหมือนกันทั้ง

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม ดังภาพที่ 68 

 

ภาพท่ี 68 ตัวอย่างรูปอินโฟกราฟิกโปรโมตเพลงใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram White Music  เนื้อหาของวันที่ 28 ธันวาคม 2562 

 

 นอกจากนี้ ทางค่ายยังใช้ภาพมุกตลก หรือที่เรียกกันอีกอย่างว่า มีม (Meme) โดยการน า

เนื้อเพลงมาล้อเลียนเป็นคาราโอเกะตามสถานการณ์ ณ ช่วงนั้น เพื่อช่วยประชาสัมพันธ์ผลงานเพลง

ใหม่ ซึ่งภายในแคปช่ันก็มีลิงก์มิวสิกวิดีโอบนยูทูบ และแฮชแท็กช่ือเพลงกับช่ือศิลปิน ทั้งบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจและอินสตาแกรม ดังภาพที่ 69 
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ภาพท่ี 69 ภาพมุกตลกเพื่อประชาสัมพันธ์เพลงใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram White Music  เนื้อหาของวันที่ 31 ธันวาคม 2562 

 ในช่วงท าการวิจัย เป็นช่วงเดียวกับที่ศิลปินเก็ตสึโนวาได้ปล่อยอัลบั้มเต็ม ค่ายไวท์มิวสิกจึง

ได้ท าการประชาสัมพันธ์อัลบั้มโดยการโพสต์คลิปวิดีโอภาพบรรยากาศงานเปิดตัวอัลบั้ม พร้อมทั้ง

รายละเอียดทั้งหมดของอัลบั้มลงในทั้งสองแพลตฟอร์มด้วย ดังภาพที่ 70 

ภาพท่ี 70 ตัวอย่างโพสต์คลิปวิดีโอโปรโมตอลับั้มใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram White Music  เนื้อหาของวันที่ 9 มกราคม 2563 
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 นอกจากนี้ ทางค่ายได้น าคลิปวิดีโอสัมภาษณ์ศิลปินในช่วงการเปิดอัลบั้มชุดใหม่ให้      

แฟนเพลงได้เห็นว่ามีอะไรบา้ง พร้อมกับมีกิจกรรมใหแ้ฟนเพลงร่วมสนุกด้วยจากการดูคลิปวิดีโอนี้ อีก

ทั้งยังมีรายละเอียดเกี่ยวอัลบั้ม วิธีการและช่องการสั่งซื้ออัลบั้มในค าบรรยายโพสต์ด้วยดังภาพที่ 71 

ภาพท่ี 71 คลิปวิดีโอโปรโมตอลับัม้ใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage White Music  เนื้อหาของวันที่ 15 มกราคม 2563  

 ส าหรับแพลตฟอร์มอินสตาแกรม เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของทางค่ายไวท์มิวสิกเพื่อ

ประชาสัมพันธ์ผลงานของวงเก็ตสึโนวานั้น นอกเหนือจากการโพสต์ที่เหมือนในแฟนเพจเฟซบุ๊กที่

กล่าวไปก่อนหน้านี้ ค่ายไวท์มิวสิกได้ลงคลิปวิดีโอตัวอย่างสั้นๆของเบือ้งหลังการถ่ายปกอัลบั้มเพื่อเป็น

การเรียกน้ าย่อยการปล่อยมิวสิกวิดีโอตัวเต็ม ดังภาพที่ 72 

ภาพท่ี 72 คลิปวิดีโอเบื้องหลังถ่ายปกอัลบั้มของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram White Music  เนื้อหาของวันที่ 9 ธันวาคม 2562 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 112 

 นอกจากนี้ ค่ายไวท์  มิวสิกยังเลือกใช้ฟังก์ชันอินสตาแกรม ที วี (Instagram TV) ซึ่ ง

แตกต่างจากการลงวิดีโอปกติตรงที่ในไอจีทีวีนั้นสามารถลงคลิปที่มีความยาวมากกว่า 1 นาทีได้    

เพื่อลงคลิปวิดีโอโปรโมตเพลงด้วย ดังภาพที่ 73  

 

ภาพท่ี 73 ตัวอย่างโพสต์คลิปวิดีโอโปรโมตเพลงใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram Account @whitemusicrecord เนื้อหาของวันที่ 24 ธันวาคม 2562 
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 ส าหรับการประชาสัมพันธ์ด้านผลงานเพลงบนยูทูบแชนแนลของค่ายไวท์มิวสิกนั้น      

ค่ายเพลงได้ลงเนื้อหาประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงและอัลบั้มชุดใหม่ของวงเก็ตสึโนวาดังต่อไปนี้ 

 ส าหรับผลงานเพลงใหม่ของวงเก็ตสึโนวาที่ช่ือว่า ท ามะดา นั้น ทางค่ายเพลงได้ลงคลิป 

โปรโมตในหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ 1) ตัวอย่างมิวสิกวิดีโอแบบเป็นทางการ (Official Teaser) 2) 

คลิปวิดีโอเหตุการณ์การถ่ายท ามิวสิกวิดีโอ และ 3) ตัวอย่างส่วนหนึ่งจากมิวสิกวิดีโอ โดยใน

รายละเอียดมีการประชาสัมพันธ์วันที่ปล่อยมิวสิกวิดีโอตัวเต็ม ช่องทางการติดตามค่ายเพลงและ

ศิลปิน และแฮชแท็กช่ือเพลง ช่ือวงดนตรีด้วยทุกโพสต์ ดังภาพที่ 74 ถึง 76 ตามล าดับ 

ภาพท่ี 74 ตัวอย่างมิวสิกวิดีโอทางการ (Teaser) เพลงใหมข่องวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel OfficialWhiteMusic  เนื้อหาของวันที่ 14 ธันวาคม 2562 

ภาพท่ี 75 ตัวอย่างคลิปวิดีโอโปรโมตเพลงใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel OfficialWhiteMusic  เนื้อหาของวันที่ 15 ธันวาคม 2562 
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ภาพท่ี 76 ตัวอย่างคลิปวิดีโอโปรโมตเพลงใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel OfficialWhiteMusic  เนื้อหาของวันที่ 16 ธันวาคม 2562 

 

 ส าหรับมิวสิกวิดีโอตัวเต็มแบบทางเปน็การ (Official Music Video) นั้นทางค่ายได้น าคลิป

วิดีโอลง มีแฮชแท็กช่ือเพลง ช่ือวง ช่ือค่ายเพลง เพื่อให้ง่ายต่อการค้นหา โดยรายละเอียดใต้คลิปนั้น  

มีเครดิตในการท าผลงานเพลง เนื้อเพลง ช่องทางการติดต่อค่ายเพลงกับศิลปิน และช่องทางการฟัง

เพลงระบบสตรีมมิง ดังภาพที่ 77 

ภาพท่ี 77 มิวสิกวิดีโอเพลงท ามะดา เพลงใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel OfficialWhiteMusic  เนื้อหาของวันที่ 17 ธันวาคม 2562 
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ภาพท่ี 78 คลิปวิดีโอเรื่องสั้นโปรโมตเพลงใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel OfficialWhiteMusic  เนื้อหาของวันที่ 24 ธันวาคม 2562 

 จากภาพที่ 78 ค่ายเพลงได้น าคลิปวิดีโอเรื่องสั้นเพื่อลงโปรโมตเพลง ท ามะดา ซึ่งมีเนื้อหา

เกี่ยวข้องกับเนื้อหาของเพลงด้วย โดยในค าบรรยายคลิป มีลิงก์มิวสิกวิดีโอตัวเต็มเพื่อให้ผู้ชมได้เข้าไป

ดูต่อด้วย  

 ส าหรับอัลบั้มชุดใหม่ของวงเก็ตสโึนวา ซึ่งมีช่ือว่า ท ามะดา เช่นเดียวกัน ทางค่ายได้น าคลิป

วิดีโอรายละเอียดภายในอัลบั้มลงบนยูทูบ และบอกช่องทางการจ าหน่ายอัลบั้ม ดังภาพที่ 79 

ภาพท่ี 79 คลิปวิดีโอโปรโมตอัลบั้มใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel OfficialWhiteMusic  เนื้อหาของวันที่ 13 มกราคม 2563 
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 จากนั้น ทางค่ายเพลงได้น าคลิปวิดีโอการสัมภาษณ์แฟนเพลงที่เข้าร่วมงานเพื่อให้รีวิว

ความพิเศษจากอัลบั้มชุดใหม่ของวงเก็ตสึโนวา ซึ่งในโพสต์มีรายละเอียดภายในอัลบั้ม ช่องทางการ

จ าหน่าย ช่องทางการติดตามค่ายเพลงกับศิลปิน และแฮชแท็กช่ือศิลปินกับช่ืออัลบั้ม ดังภาพที่ 80 

ภาพท่ี 80 ตัวอย่างโพสต์คลิปวิดีโอโปรโมตอลับั้มใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel OfficialWhiteMusic  เนื้อหาของวันที่ 13 มกราคม 2563 

 นอกจากนี้ ทางค่ายเพลงได้ลงคลิปวิดีโอตัวอย่างเพลงทุกเพลงในอัลบั้ม (Official Album 

Sampler) ซึ่งในแต่ละเพลงได้ก าหนดลิงก์เวลาในคลิป และลิงก์มิวสิกวิดีโอตัวเต็มไว้ ดังภาพที่ 81 

ภาพท่ี 81 คลิปวิดีโอตัวอย่างเพลงในอลับั้มใหม่ของวงเก็ตสโึนวา 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel OfficialWhiteMusic  เนื้อหาของวันที่ 17 มกราคม 2563 
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ด้านกิจกรรมของค่ายเพลงและศิลปิน 

 ค่ายไวท์ มิวสิกใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั้งแฟนเพจเฟซบุ๊ก อินสตาแกรมและยูทูบเป็นช่องทาง

ในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ โดยในช่วงเวลาที่ท าการวิจัยมีกิจกรรมหลักๆ 2 อย่าง ได้แก่  

งานเปิดตัวอัลบั้มใหม่ของศิลปิน และกิจกรรมแจกอัลบั้มชุดใหม่ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 ส าหรับงานเปิดตัวอัลบั้มใหม่ของวงเก็ตสึโนวานั้น ทางค่ายเพลงรูปภาพโปสเตอร์สตูดิโอ

อัลบั้มชุดที่ 2 และประชาสัมพันธ์งานเปิดตัวอัลบั้มที่จะเกิดข้ึน โดยแจ้งวัน เวลา สถานที่ พร้อมทั้งใช้

แฮชแท็กช่ือวง และช่ืออัลบั้มเหมือนกันทั้งบนแฟนเพจเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ดังภาพที่ 82 

 

ภาพท่ี 82 ภาพประชาสัมพันธ์งานเปิดตัวอัลบั้มใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram White Music  เนื้อหาของวันที่ 12 ธันวาคม 2562 
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ภาพท่ี 83 ไลฟ์สดงานเปิดตัวอลับัม้ใหม่ของวงเก็ตสึโนวาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและยูทบู 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Youtube White Music  เนื้อหาของวันที่ 22 ธันวาคม 2562 

 

 จากภาพที่ 83 เมื่อถึงวันกิจกรรม ค่ายไวท์มิวสิกได้ไลฟ์สดภาพบรรยากาศงานเปิดตัว

อัลบั้มชุดใหม่ให้แฟนเพลงที่ติดตามสื่อสงัคมออนไลน์ได้รบัชมพรอ้มกัน ทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและบน

ยูทูบ ซึ่งในโพสต์ได้ประชาสัมพันธ์รายละเอียดของอัลบั้ม ราคาอัลบั้ม ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ

รายละเอียดของกิจกรรมไว้ด้วย 
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 หลังจากจบกิจกรรม ทางค่ายไวท์ มิวสิกได้น าภาพบรรยากาศงานตัวอัลบั้มชุดใหม่ทั้งหมด

ลงเป็นอัลบั้มไว้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และน าคลิปวิดีโอภาพรวมของบรรยากาศงานลงในยูทูบ เพื่อเป็น

การขอบคุณแฟนเพลงทุกคนที่เข้าร่วมงาน และในค าบรรยายคลิปวิดีโอมีรายละเอียดของอัลบั้ม   

และช่องทางการจัดจ าหน่าย และช่องทางการติดตามค่ายเพลงกับศิลปิน ดังภาพที่ 84 

ภาพท่ี 84 ภาพและวิดีโอบรรยากาศงานเปิดตัวอลับัม้ท า มะ ดาของวงเก็ตสโึนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Youtube White Music  เนื้อหาของวันที่ 23 ธันวาคม 2562 
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ภาพท่ี 85 โพสต์คลิปวิดีโอกจิกรรมเต้นใหญ่ในเพลง ท า มะ ดาบนเฟซบุ๊กและยทููบ 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Youtube White Music  เนื้อหาของวันที่ 25 ธันวาคม 2562 

 จากภาพที่ 85 นอกจากทางค่ายเพลงมีกิจกรรมงานเปิดตัวอัลบั้มแล้ว ค่ายเพลงยังมีกิจกรรม

ให้แฟนเพลงร่วมสนุกโดยการเต้นเพลงของวงเก็ตสึโนวา และแจกเงินรางวัลอีกด้วย โดยทางค่ายเพลง

ประชาสัมพันธ์โดยการน าคลิปวิดีโอลงบนทั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจและยูทูบ 

 นอกจากนี้ ทางค่ายยังมีกิจกรรมให้แฟนเพลงร่วมโดยการแชร์โพสต์คลิปวิดีโอโปรโมตอัลบั้ม

ใหม่ของวงเก็ตสึโนวา และสุ่มแจกอัลบั้มบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก ดังภาพที่ 86 

 

ภาพท่ี 86 โพสต์คลิปวิดีโอกจิกรรมการแจกอลับั้มของวงเกต็สึโนวา 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage White Music  เนื้อหาของวันที่ 17 มกราคม 2563 
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ด้านสาระความรู้ 

ส าหรับการประชาสัมพันธ์ด้านสาระความรู้เกี่ยวกับเพลง ทางค่ายไวท์ มิวสิกได้น าเสนอ

ข้อมูลโดยการลงคลิปวิดีโอบนยูทูบเป็นหลัก ได้แก่ เบื้องหลังมิวสิกวิดีโอ และ การรีวิวอัลบั้มชุดใหม่  

ภาพท่ี 87 คลิปวิดีโอเบื้องหลังการถ่ายท ามิวสกิวิดีโอเพลงท า มะ ดา 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel OfficialWhiteMusic เนื้อหาของวันที่ 19 ธันวาคม 2562 

 จากภาพที่  87 เป็นภาพจากคลิป วิดีโอเบื้ องหลังการถ่ายท ามิวสิกวิดีโอเพลงใหม่            

มีการสัมภาษณ์ศิลปินถึงที่มาและมุมมองที่มีต่อการท าเพลงท า มะ ดา ความรู้สึกในการถ่ายท ามิวสิก 

วิดีโอ และรายละเอียดของมิวสิกวิดีโอด้วย นอกจากนี้ ทางค่ายเพลงยังได้ลงคลิปวิดีโอการสัมภาษณ์

ศิลปิน ในการเปิดอัลบั้มเพื่อรีวิวความพิเศษของอัลบั้มชุดใหม่ ว่ามีอะไรบ้างอีกด้วย ดังภาพที่ 88 

ภาพท่ี 88 คลิปวิดีโอการรีวิวอัลบั้มท า มะ ดา โดยศิลปินเกต็สึโนวา 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Youtube Channel OfficialWhiteMusic เนื้อหาของวันที่ 15 มกราคม 2563 
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นอกจากนี้ทางค่ายเพลงไวท์ มิวสิกยังประชาสัมพันธ์เรื่องอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับค่ายและศิลปินบ้าง 

โดยเนื้อหาที่ค่ายเพลงใช้ในการประชาสัมพันธ์ในช่วงการวิจัย คือ การพูดคุยวาระส าคัญตามเทศกาล 

ได้แก่ วันปีใหม่ และกิจกรรมอื่นที่ศิลปินในค่ายเพลงได้ไปเข้าร่วม ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 

ภาพท่ี 89 คลิปการสมัภาษณ์ศิลปินและกิจกรรมแจกปฏิทนิบนเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram White Music  เนื้อหาของวันที่ 28 มกราคม 2563 

 

 จากภาพที่ 89 ค่ายไวท์มิวสิก ได้น าคลิปวิดีโออวยพรเนื่องในวันข้ึนปีใหม่จากศิลปินทุกท่าน

ในค่ายลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม และมีกิจกรรมแจกปฏิทินปีใหม่พิเศษจากทางค่าย 

และใช้แฮชแท็ก #2020HappyWhite และแฮชแท็กค่ายเพลง #Whitemusicrecord ในโพสต์ด้วย 
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ภาพท่ี 90 การแชร์โพสต์กจิกรรมงานประกาศรางวัลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage White Music  เนื้อหาของวันที่ 24 มกราคม 2563 

 

 จากภาพที่ 90 เป็นโพสต์กิจกรรมงานประกาศรางวัลทางดนตรีของนิตยสารช่ือดังเล่มหนึ่ง 

และมีศิลปินภายในค่ายเข้าร่วมชิงรางวัลด้วย ทางค่ายเพลงจึงใช้วิธีการกดแชร์โพสต์เพื่อให้แฟนเพลง

ช่วยเข้าไปร่วมโหวตศิลปินที่ช่ืนชอบ ซึ่งเป็นการช่วยประชาสัมพันธ์ให้ศิลปินภายในค่ายไวท์มิวสิกด้วย

อีกทางหนึ่ง 
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ตารางท่ี 4 การโพสต์เนือ้หาการประชาสมัพันธ์ศิลปินเพลงรอ็กของค่ายไวท์ มิวสิก ตั้งแต่วันที่ 1 
พฤศจิกายน พ.ศ.2562 ถึง 31 มกราคม พ.ศ.2563 

 

 

 โดยภาพรวม การประชาสัมพันธ์ศิลปินเพลงร็อกของค่ายเพลงไวท์ มิวสิกบนสื่อสังคม

ออนไลน์นั้น มีเนื้อหาทั้งด้านผลงานเพลง ด้านกิจกรรมของค่ายเพลงและศิลปิน ด้านสาระความรู้

เกี่ยวกับเพลง รวมไปถึงเนื้อหาอื่น เช่น กิจกรรมที่ศิลปินในค่ายไปเข้าร่วม หรือการพูดคุยตามวาระ

เทศกาลต่างๆ เป็นต้น ซึ่งใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่หลากหลาย โดยเนื้อหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊กและ 

อินสตาแกรมจะเหมือนกันเป็นส่วนใหญ่ มีการใช้วิธีการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย ทั้งรูปภาพ   

อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอ และการไลฟ์สด 

 

 

 

 

เนื้อหา จ านวนโพสต์ (ร้อยละ) รวม 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ 

ด้านผลงานเพลง 21 
(63.64) 

12 
(66.67) 

9 
(60.00) 

42 
(63.64) 

ด้านกิจกรรม 9 
(27.27) 

4 
(22.22) 

4 
(26.67) 

17 
(25.76) 

ด้านสาระประโยชน์ความรู ้ 1 
(3.03) 

1 
(0.56) 

1 
(6.67) 

3 
(4.54) 

ด้านอื่นๆ 2 
(6.06) 

1 
(0.56) 

1 
(6.67) 

4 
(6.06) 

รวม 33 
(100.00) 

18 
(100.00) 

15 
(100.00) 

66 
(100.00) 
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ผลการวิเคราะห์เนื้อหาการประชาสมัพันธ์จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการสัมภาษณ์ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์หรือผู้เกี่ยวข้อง 3 ท่านจาก 3 

ค่ายเพลง เพื่อศึกษาเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มเติม โดยมี     

ผลการวิเคราะห์ซึ่งสามารถสรุปออกมาได้ตามประเด็นดังต่อไปนี้ 

1) วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ทั้ง 3 ท่าน เห็นว่า วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์บนสื่อ

สังคมออนไลน์ของค่ายนั้น มีไว้เพื่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และสร้างฐานกลุ่มเป้าหมายให้ได้มาก

ยิ่งข้ึนกว่าเดิม เพราะสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่สามารถประชาสัมพันธ์เนื้อหาต่างๆ กับ

กลุ่มเป้าหมายซึ่งก็คือ แฟนเพลง ได้โดยตรง สามารถประชาสัมพันธ์เมื่อไหร่ก็ได้ อีกทั้งยังสามารถ

เลือกสื่อสังคมออนไลน์ในการใช้งานได้จากความนิยมด้วย 

“..มันเป็นเรื่องของการรีชคนว่าเขาใช้อะไรกันอยู่ เราก็ต้องไปเสิร์ฟเขาให้ตรงกลุ่มทาร์เก็ต ก็

คือโซเชียลมีเดียนี่แหละ ตอนที่เขามีไฮไฟว์ เราก็ต้องมีไฮไฟว์ เพื่อไปให้ถึงกลุ่มแล้วก็สร้าง

ฐานก่อนเกาะเกี่ยวไว้ พอคนเริ่มที่จะมูฟมาใช้เฟซบุ๊ก เราก็ต้องรีชกลุ่มของเราให้ถึงแล้วก็

สร้างกลุ่มก้อนหรือ community นั้นไว้ที่เราสามารถสื่อสารได้โดยตรง แล้วก็สื่อสารเมื่อไหร่

ก็ได้  ถ่ีแค่ไหนก็ได้ คือตามวัตถุประสงค์ของเราเลย เพราะถ้าไปผ่านมีเดีย เราก็ส่งข่าวพีอาร์

ไป เขาก็อาจจะลงให้ประมาณนึง เราควบคุมไม่ได้ เราก็ลงไปหาเขาเองดีกว่าผ่านช่องทางนี้

..” 

(วิชชา รุจนวงศ์, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“..เป็นช่องทางที่มีคนใช้เยอะ เป็นช่องทางที่ใช้โปรโมตได้ สามารถดูจากการใช้งานของ   

แฟนเพลง ดูจากความนิยมของคนในสังคมที่ใช้แหละ สมมติว่าพอไฮไฟว์มันเริ่มลง เฟซบุ๊กก็

เริ่มมา เราก็ต้องมีสื่อนั้นด้วย..” 

 (จุฑาทพิ สิงหเทพ, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“..มันเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ เราสามารถใช้เพื่อให้แฟนๆเข้าถึง และเราเองก็เข้าถึงแฟน 

โซเชียลมีเดียถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการโปรโมตของค่าย..” 

  (นงลกัษณ์ ลี้จันทรากลุ, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2563) 
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2) การเลือกเนื้อหาและรูปแบบของการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารบนสื่อสังคม

ออนไลน์ 

ส าหรับการเลือกเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ศิลปินของค่ายเพลงนั้น ผู้รับผิดชอบงาน

ประชาสัมพันธ์ให้ความเห็นว่า ก่อนจะเริ่มการประชาสัมพันธ์ต้องมีการวางแผนของแต่ละช้ินงานว่ามี

รูปแบบอย่างไร ศิลปินต้องการจะสือ่สารอะไร ทีมงานจะต้องวางแผนการประชาสัมพนัธ์ และวางแผน

ระยะเวลาในการลงเนื้อหาด้วย ว่าแต่ละแพลตฟอร์มจะมีเนื้อหาการลงอย่างไร ช่วงที่ศิลปินมีผลงาน 

และไม่มีผลงานจะมีเนื้อหาการประชาสัมพันธ์อย่างไร อย่างเช่นช่วงที่มีผลงานจะมีการประชาสัมพันธ์

ที่ชัดเจน ถ้าไม่มีผลงานก็จะต้องหาเนื้อหาอื่นมาประชาสัมพันธ์ตลอด เช่น ไลฟ์สไตล์ เนื้อหาที่

เกี่ยวข้องเทศกาลต่างๆ เพื่อไม่ให้ศิลปินตกกระแส ยังคงมีพื้นที่บนสื่อสังคมออนไลน์ 

“..เมื่อเรามาใช้โซเชียลมีเดียตรงนี้แล้ว เราก็ต้องหาอะไรมา serve คนตลอด ไม่สามารถว่าง

ไปนานๆได้ อย่างของสล็อตแมชชีนงี้ ถ้าช่วงที่มีผลงาน เราก็จะมีการวางไทม์ไลน์ในการโพสต์ 

เป็นเรื่องเป็นราว เราก็จะคุยกันว่า ช้ินงานนี้มันเกี่ยวกับคอนเซปต์ของซิงเกิลนี้ยังไง        

การปล่อยของอัลบั้มนี้มันเกี่ยวกับอะไร ทีมงานจะมีคอนเทนต์อะไร แต่ละวันทีมจะโพสต์

อะไร มันจะลึกไปถึงขนาดว่า เฟซบุ๊กจะต้องโพสต์อะไร ไอจีจะต้องโพสต์อะไรในแต่ละวัน 

ในช่วงที่เราก้าลังมีผลงาน..”  

(วิชชา รุจนวงศ์, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“..อย่างเนื้อหา เราจะมีเป็นแพลนใหญ่เลยอ่ะว่าวันนี้จะท้าอะไร เพื่อจะได้ไม่ซ้้าซ้อนกัน เรา

ก็จะต้องมีแพลนที่ชัดเจนในแต่ละวันเลย ถ้าเป็นช่วงที่ไม่ได้มีผลงานอะไรเป็นพิเศษ เราก็

จะต้อง maintain ด้วยไลฟ์ ส ไตล์ของวง หรือ  seasonal แทนเช่น ปี ใหม่  ตรุษจีน           

วาเลนไทน์ หน้าฝน หน้าหนาว อากาศร้อน อะไรแบบนี้ ใส่เข้าไป หรือว่าคอนเทนต์ที่เข้ากับ

ยุคสมัย แล้วก็คอนเทนต์อื่นๆ เช่น โปรโมต งานจ้าง งานโชว์ อันน้ีก็ต้องเรื่อยๆ อยู่แล้ว..” 

(จุฑาทพิ สิงหเทพ, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“..สมมติว่า เป็นช่วงที่ไม่ใช่ศิลปินเรายังไม่ปล่อยซิงเกิล เราก็อาจหยิบประเด็นว่าเขาท้าอะไร

อยู่ อาจเป็นไลฟ์สไตล์ต่างๆ เพื่อที่ศิลปินของเรายังคงอยู่ในหน้าสื่อ ไม่ตกกระแส มีความ

เคลื่อนไหว หรือในกรณีที่จะมีซิงเกิลแล้ว ก็จะมีข่าวว่า จะมีเพลงให้ฟังเร็วๆนี้ มีโปสเตอร์     

มีทีเซอร์ เอ็มวีจะปล่อยเมื่อไหร่ พอเพลงปล่อยได้หนึ่งวัน ทางเราก็จะบอกต่อเลยว่า เพลงนี้
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เพลงอะไร ซิงเกิลนี้มีที่มาทีไปยังไง ก็จะมีบทสัมภาษณ์ เขียนโปรโมตหลัก หลังจากนี้ ทิ้งไว้

สักระยะ เราก็จะมาน่ังดูยอดวิว ถ้ายอดวิวดีหรือกระแสบวกก็จะดึงมาเขียนต่อ แต่ไม่ว่ าจะ  

พีอาร์ให้สื่อนอกหรือสื่อตัวเอง เราก็จะบอกเสมอให้ติดตามที่เพจของค่ายเรานะ วกกลับมา

ขายของ..” 

(นงลกัษณ์ ลี้จันทรากลุ, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2563) 

 

ส าหรับการเลือกรูปแบบของการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงนั้น ผู้รับผิดชอบงาน

ประชาสัมพันธ์ทั้ง 3 ท่านเห็นว่ารูปแบบการประชาสัมพันธ์แต่ละครั้งนั้นข้ึนอยู่กับเนื้อหาและลักษณะ

รูปแบบของตัวสื่อสังคมออนไลน์แต่ละแพลตฟอร์มเอง เช่น เฟซบุ๊กสามารถลงเนื้อหาได้หลากหลาย

รูปแบบ เช่น ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ลิงก์ เป็นต้น อินสตาแกรม สามารถลงรูปภาพ คลิปวิดีโอ      

ซึ่งผู้คนส่วนใหญ่จะนิยมดูรปูภาพเป็นหลักมากกว่า และมีข้อจ ากัดในบางอย่าง อีกทั้งแต่ละค่ายเพลงมี

การวางแผนรูปแบบการประชาสัมพันธ์อยู่ด้วยเสมอว่า เนื้อหาใดเหมาะกับรูปแบบการประชาสัมพันธ์

อย่างไร 

“..จริงๆ โซเชียลมีเดียแต่ละแพลตฟอร์มก็มีคาแรคเตอร์ที่ต่างกันอยู่ เฟซบุ๊กจะมีความแมส 

กว่า แต่ไอจีจะมีความคูล ความเท่ ความวัยรุ่น อย่างสล็อตแมชชีน จะเริ่มจากเฟซบุ๊ก แล้ว

ฐานใหญ่มาก เป็นวงไม่กี่วงที่มีผู้ติดตามมากถึง 2 ล้าน ดังนั้นฐานหลักของเราจึงเป็นเฟซบุ๊ก

อยู่ แล้วเฟซบุ๊กมีฟังก์ชันตอบโจทย์เยอะ ลงวิดีโอได้ ลงเพลง ลงคลิป ลงไลฟ์ได้ ลงลิงก์ต่างๆ 

ที่แฟนเพลงสามารถแชร์ได้ ในขณะที่ไอจีจะมีความเด่นในไลฟ์สไตล์ เป็นรูปภาพ แต่ว่าใน

ทางการใช้งาน การลงลิงก์ มันก็มีข้อจ้ากัด ต้องเอาลิงก์ไปใส่ในหน้าไบโอแทน มันก็เลยตอบ

โจทย์แค่บางอย่าง แต่ถ้าบางทีเป็นหมากใหญ่ๆ เช่น การปล่อยซิงเกิล เราก็จะวางเป็นการท้า

รูป tailor-made ในอินสตาแกรม เช่น การท้ารูปทีเดียว 6 ช่อง 9 ช่อง แต่เฟซบุ๊กยังไม่มี..” 

(วิชชา รุจนวงศ์, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“..แต่ละแพลตฟอร์มไม่เหมอืนกัน มันจะมีเหมือนคาแรกเตอร์ของการสื่อสารคนละแบบ ไอจี

ก็จะเป็นรูปสวยๆ หน้าที่หลักคือการลงรูปภาพ อย่างเฟซบุ๊กจะสามารถใส่ข้อความ ใส่ลิงก์  

ใส่ข้อมูลนั่นนี่ได้ ไอจีก็จะเหมาะกับภาพสวยๆ หรือภาพไลฟ์สไตล์ของศิลปิน..” 

(จุฑาทพิ สิงหเทพ, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 
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“..จริงๆ เราจะวางไทม์ไลน์ส้าหรับค่ายและศิลปินมาอยู่แล้วว่า ในเดือนนึงจะลงอะไรบ้าง 

ของค่ายเลยหลักๆ บนเพจกับไอจีจะเหมือนกัน ข้ึนอยู่กับตัวสื่อ บางทีถ้ารูปหรือวิดีโอก็จะลง

ได้เหมือนกัน แต่ถ้าช้ินงานใหญ่ ส้าคัญจริงๆ พวกเอ็มวี ทีเซอร์ เราก็จะไปลงยูทบู การแชร์ต่อ

จะง่ายกว่า ข้ึนอยู่กับแพลตฟอร์มด้วย..” 

   (นงลกัษณ์ ลี้จันทรากลุ, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2563) 

 

3) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับเรื่องกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

หลากหลายอย่าง ได้แก่ ความสม่ าเสมอของการโพสต์ ที่ควรจะท าเพื่อไม่ให้ศิลปินขาดความ

เคลื่อนไหว การตั้งแคปช่ันของโพสต์ที่มีส่วนช่วยในการเรยีกความผูกพันจากแฟนเพลง การเรียงล าดับ

ความส าคัญของเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ และการรู้จักตัวตนของศิลปินเพื่อการก าหนดเป้าหมายการ

เลือกใช้งานสื่ออย่างถูกต้องด้วย ทั้งนี้ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ยังมองว่า ถ้าศิลปินมีส่วนร่วมใน

การประชาสัมพันธ์ด้วยตัวเองยิ่งท าใหม้ีความผูกพันเกดิข้ึนสูง เนื่องจากแฟนเพลงส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคม

ออนไลน์เพื่อรับทราบข่าวสารของศิลปิน หรือติดต่อกับศิลปินมากกว่า 

“..แล้วแต่แพลตฟอร์มครับ อย่างเฟซบุ๊กพยายามลงทุกวัน ยังไงก็ต้องมี ยกเว้นเสาร์อาทิตย์ที่

หยุด แต่ว่าวันธรรมดาน้อยมากที่ทางค่ายเพลง หรือวงสล็อตแมชชีนเองจะไม่มีโพสต์ จริงๆ

แฟนเพลงส่วนใหญ่จะเข้ามาเพื่อเป็น pleasure เป็นความสนุกสนาน ตามไลฟ์สไตล์ เป็น

เรื่องของความสนุก อย่างการตั้ งแคป ช่ันก็มีส่ วนนะครับ  เป็นเรื่องของการเรียก 

engagement เช่น การหย่อนค้าถามไปนิดนึงบ้าง บางทีถ้าศิลปินก็มีส่วนนะ อย่างเช่นแก๊ก 

สล็อตแมชชีนเนี่ย ถ้าเขาเข้ามาตอบ ก็จะตอบแทบทุกคนเลย แล้วแก๊กจะจ้าแฟนเพลงได้ดี

มาก ซึ่งจะช่วยดึง engagement ได้มาก แต่ส่วนใหญ่เพจของค่ายก็จะได้รับความนิยมไม่

มากเท่าเพจศิลปิน เพราะเพจของค่ายมันรวมๆกลางๆ แต่คนเนี่ยอยากจะเล่นโซเชียล เพราะ

จะได้ connect กับศิลปินมากกว่า เพจศิลปินจึงได้เปรียบ..” 

(วิชชา รุจนวงศ์, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“..สมมติในช่วงไทม์ไลน์เดือนนึง อาจจะมีปล่อยซิงเกิล 3 ศิลปิน พี่ก็ต้องวางดีๆ ว่าจะเอา 

priority ไหนก่อน 1 2 3 แล้วก็จริงๆก็กางแพลนเหมือนของวงสลอ็ตน่ะแหละ แต่ของค่ายจะ
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ภาพใหญ่กว่า ในแต่ละวัน ช่วงเวลามันก็จะมีช่วงพีค ช่วงไพร์มไทม์ หรืออันไหนที่เราอยากจะ

โฟกัสหน่อย ก็จะเขยิบมาลงช่วงไพร์มไทม์ อันไหนที่เราเคยโปรโมตไปแล้ว เราก็ขยับเวลามา

ก่อนให้มันบาลานซ์กัน ว่าจะต้องชูคอนเทนต์อันไหน อันที่ 2 ก็ต้องไม่มากลบทับ ดังนั้น   

การเรียงล้าดับมันก็ส้าคัญ..” 

(จุฑาทพิ สิงหเทพ, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“..เวลามีซิงเกิลนึงมา เราก็จะต้องไปนั่งคุยกันตั้งแต่แรกแล้วว่า ภาพรวมของเพลงนี้เป็นยังไง 

แล้วทาง promotor จะเล่นอะไร ทางพีอาร์จะเล่นตาม เราก็ต้องมาวางแล้วว่าจะพีอาร์ยังไง

บ้าง อะไรควรมาก่อนหลัง อะไรที่เราจะเน้น นอกจากนี้ เราต้องรู้จักศิลปินเราว่า วงมี image 

ยังไง ตัวศิลปินเองเป็นแบบไหน แล้วสิ่งที่เราจะท้าออกมาก็จะต้องแบบเป็นไปตามนั้น เราก็

จะต้องหารูปแบบเนื้อหาที่ เข้ากับศิลปินให้ได้ ถ้าไม่ตรงมันก็จะไม่ใช่เป้าหมายสิ่งทีเราจะ

สื่อสารออกไป เราจะเลือกเป้าหมายก่อน แล้วค่อยออกไปหาเขา..” 

(นงลกัษณ์ ลี้จันทรากลุ, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2563) 

 

4) ความส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการประชาสัมพันธ์ธุรกิจค่ายเพลงและศิลปิน 
 

ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ทั้ง 3 ท่านเห็นว่า สื่อสังคมออนไลน์มีความส าคัญต่อการ

ประชาสัมพันธ์ศิลปินของธุรกิจค่ายเพลงมาก เนื่องด้วยทุกคนได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์กันหมด ดังนั้น 

สื่อสังคมออนไลน์จึงได้กลายมาเป็นสื่อหลักในการติดต่อสื่อสาร เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่

สามารถใช้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง เป็นช่องทางทีค่่ายเพลงและศิลปินสามารถท าได้เอง และใช้

งานได้หลากหลายอย่างมากขึ้น อีกทั้งยังสามารถช่วยขยายฐานแฟนเพลงของศิลปินได้อีกด้วย 

“..ส้าคัญมากครับ เพราะมันเป็นเหมือนสิ่งที่ต้องท้าไปแล้ว ส้าหรับศิลปินยุคนี้ คงมีไม่กี่คนที่

เป็นศิลปินที่ไม่ต้องเลน่โซเชียลมเีดีย โซเชียลมีเดียท้าให้เพลงดังได้อะครับ แล้วก็มีส่วนมากใน

การรักษาฐานแฟนเพลงด้วย เพราะเดี๋ยวนี้หลายๆศิลปินก็ขายสินค้าด้วย มันเปิดช่องทางให้

ศิลปินท้าอะไรหลากหลายได้มากข้ึน เมื่อก่อนคุณจะขายสินค้า จะโปรโมตยังไง ก็ต้องรองาน

เฟสติวัลปีหนึ่ง ไปวางขายที แต่อันนี้คือเราสามารถที่จะท้าแล้วก็สื่อสารกับแฟนเพลงโดยตรง

ได้เลย เช่น เราปล่อยซิงเกิลนี้ เราอาจจะมีสินค้าที่เป็นคอลเลกช่ันของซิงเกิลนี้ อาจจะไม่ได้
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ขายแบบหวังผลว่าจะต้องได้เงินเป็นกอบเป็นก้า หรือเป็นมาร์เก็ตติ้งเสริมเข้าไปสร้างความ 

loyal ของแฟน มันก็สามารถท้าได้ โดยที่เราสามารถท้าเองได้ ไม่ได้พึ่งการโปรโมตของสื่อ

อื่น..”   

(วิชชา รุจนวงศ์, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“..แต่ก่อนมันไม่มีโซเชียลใช่ไหม มันก็จะมีสื่อวิทยุ โทรทัศน์ที่เขาโปรโมต เดี๋ยวนี้ก็มีแต่น้อย

มาก มันกลายเป็นว่า สื่อพวกนี้เป็นสื่อหลักในการติดต่อ ท้าให้แฟนเพลงเห็นผลงานของพวก

เขา ตอนน้ีพี่ก็ว่า วิทยุแทบจะไม่ค่อยมีบทบาทแล้ว ก็มีบ้างเล็กน้อย แต่ไม่ได้เยอะมาก อย่าง

ทีวีที่ เป็นรายการส้าหรับดนตรีก็แทบจะไม่มีเลยมั้ง มันก็จะกลายเป็นพวกเฟซบุ๊ก ไอจี     

ทวิตเตอร์ที่กลายเป็นสื่อหลักแล้ว..” 

(จุฑาทพิ สิงหเทพ, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“..พี่ว่าจ้าเป็นนะ เพราะว่าอย่างบางศิลปินที่ไม่ได้อัพเดตอะไรเลย ตัวศิลปินเองต้องมีการให้

อัพเดต อย่างน้อยก็ช่วยโพสต์หน่อย มันเป็นช่องทางที่ธุรกิจค่ายเพลงและศิลปินเองสามารถ

เข้าถึงแฟนเพลง แล้วแฟนเพลงก็เข้าถึงเราได้อย่างที่บอกไป เพราะว่าตอนนี้ทุกคนอยู่บน   

มือถือ ใช้ชีวิตอยู่กับโทรศัพท์ ทุกอย่างมันอยู่ในออนไลน์ เราว่าทุกวันนี้โซเชียลมีเดียส้าคัญ

ส้าหรับธุรกิจนี้มาก ศิลปินร็อกส่วนใหญ่จะเป็นนักดนตรี ตั้งใจมาขายเพลง คนที่ เป็น      

แฟนเพลงก็จะต้องรักเขาจริงๆ ไม่ว่าเขาจะออกอะไรมา นี่คือแฟนเขา นอกจากเขาจะท้า

อะไรที่มากข้ึน ก็จะสามารถขยายฐานได้เพิ่มข้ึน ได้แฟนใหม่เพิ่มข้ึนได้..” 

(นงลกัษณ์ ลี้จันทรากลุ, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2563) 

 

5) การวางแผนการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
ส าหรับการวางแผนการประชาสัมพัน ธ์บนสื่อสังคมออนไลน์นั้น ผู้รับผิดชอบงาน

ประชาสัมพันธ์ทั้ง 3 ท่านเห็นว่า การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นเรื่องที่ต้องให้

ความส าคัญมากขึ้นในอนาคต ในฐานะผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์เองต้องคอยหาข่าวสาร ข้อมูล 

เรียนรู้การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ใหม่ๆอยู่เสมอ เพราะสื่อสังคมออนไลน์มีการเปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา แต่ละแพลตฟอร์มเองก็จะมีการเปลี่ยนแปลง หรืออาจมีแพลตฟอร์มใหม่ๆข้ึนมาก็ได้  
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“..พี่ว่าต้องอัพเดต และน้าเทรนด์เขานิดนึง ถ้าเราโฟกัสมากพอ ถ้าเราแยะแยะออก มีข้อมูล

มากพอ ดึงอันที่เป็นประโยชน์กับเรามา เพราะเราไม่สามารถไปพร้อมๆกับคนฟังได้ เราต้อง

น้าเขา เราต้องเอาข่าวสารจากเพื่อนฝูงในวงการก็ต้องทันเขา พวกนี้เป็นสิ่งที่ไหลตลอด   

จากไฮไฟว์เป็นเฟซบุ๊ก ไปไอจี ไปทวิตเตอร์ มันไม่หยุดหรอก ตอนนี้  TikTok มาแรงมาก  

ต้องตามไปให้ทัน ต้องน้าเขาตลอด..” 

(วิชชา รุจนวงศ์, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“..จริงๆ มันก็มีแผนอยู่เรื่อยๆนะ อย่างแบบตอนน้ีมีแอพ TikTok ที่เขาก็เริ่มจะใช้กัน คนท้า

ออนไลน์ ต้องคอยดูอยู่แล้วว่ามีอะไรเข้ามาใหม่รึเปล่า พี่ก็ต้องคอยดูว่าข้างนอกบางทีเขาท้า

กันแล้ว แต่เรายังไม่ได้ท้า เราก็ต้องมาแน่ๆในอนาคต อย่างถ้าทีมงานเห็นอะไรน่าสนใจก็จะ

แชร์มา ทางเราต้องอัพเดตตัวเองตลอด อย่างเช่นพี่พึ่งอ่านข่าวว่า จะเอาฟังก์ชันไอจีทีวีออก

เพราะคนไม่สนใจ ก็ต้องรู้ เราก็มาคิดว่า อ๋อถ้างั้น คอนเทนต์ที่จะเกิดกับไอจีทีวีเราก็ไม่ต้อง

โฟกัสมาก เพราะว่ามันจะไม่อยู่แล้ว ก็ต้องคอยอัพเดตตลอด อย่างเฟซบุ๊ก ก็เปลี่ยน

ตลอดเวลา ยูทูบก็เหมือนกัน เราต้องคอยดูว่าแบบไหนถึงจะดี แล้วก็พี่เ ช่ือว่า มันก็ต้องมี

แพลตฟอร์มอื่นๆมา มันไม่มีอะไรอยู่ไปตลอด ต้องคอยส่องตลอด..” 

(จุฑาทพิ สิงหเทพ, สัมภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

“ในอนาคต ทางพีอาร์เราก็ยังต้องให้ความส้าคัญกับข่าวพีอาร์ออนไลน์ บนโซเชียลมากขึ้นอยู่

ดี ตอนนี้ทุกคนใช้โซเชียลเป็นหลักแล้ว เราก็ต้องให้ศิลปินโฟกัสตรงนี้มากขึ้นด้วย อย่างเรา

เป็นพีอาร์เราก็ต้องสนใจหาข้อมูลเกี่ยวกับโซเชียลไว้ด้วยตลอด ทุกอย่างมันเปลี่ยนไปได้

ตลอด”  

(นงลกัษณ์ ลี้จันทรากลุ, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2563) 
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ตอนท่ี 2 การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก 
ผลการวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาการสื่อสารของศิลปินร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ 3 อย่างได้แก่      

เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) และ อินสตาแกรม (Instagram) ของ 3 ศิลปินเพลงร็อก 

ได้ แก่  วง เดอะ  เยอร์ส  (The Yers) วงสล็ อต  แมชชีน  (Slot Machine) และวง เก็ ตสึ โนวา 

(Getsunova) โดยศึกษารูปแบบการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก กับเนื้อหาที่ศิลปินใช้ในการพูดคุย 

ได้แก่เนื้อหาด้านผลงานเพลง และกิจกรรมของศิลปินที่ปรากฏในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ .ศ. 2562 

ถึง เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 ซึ่งสามารถสรุปออกมาได้ดังต่อไปนี้ 

 

 1) ศิลปินวงเดอะเยอร์ส (The Yers)  

เป็นวงดนตรีแนวอินดี้ร็อกที่ก่อตั้งมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2546 ปัจจุบันวงเดอะเยอร์สอยู่ภายใต้

สังกัดค่ายจีนี่ เรคคอร์ดส มีสมาชิกทั้งหมด 4 คน ได้แก่ อู๋-ยศธร บุญญธนาภิวัฒน์ (ร้องน าและกีต้าร์), 

โบ๊ท-นิธิศ วารายานนท์ ต าแหน่ง เบส, ต่อ-พนิต มนทการติวงค์ (กีต้าร์) และบูม-ถิรรัฐ ภู่ม่วง (กลอง) 

มีผลงานมาแล้ว 3 อัลบั้มและเพลงช่ือดังอย่างเพลงเพียงหนึ่งครั้ง, เสพติดความจ าปวด, เกลียด ฯลฯ 

ปัจจุบันวงเดอะเยอร์สมีสื่อสังคมออนไลน์เพื่อติดต่อพูดคุยกับแฟนเพลงหลากหลายช่องทาง โดยสื่อ

สังคมออนไลน์ที่ผู้วิจัยเลือกน ามาศึกษา มีดังต่อไปนี้ 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ The Yers มีผู้กดถูกใจ (Likes) ทั้งหมด 216,794 คน และมีผู้ติดตาม
ทั้งหมด 212,498 คน  

- อินสตาแกรมวง @theyerstheyers มีผู้ติดตาม (Followers) ทั้งหมด 36,492 คน 
- อินสตาแกรมส่วนตัวศิลปิน คุณนิธิศ วารายานนท์ มือเบส @kasoboats มีผู้ติดตาม

ทั้ งหมด 58,053 คน และคุณอู๋  ยศธร บุญญธนาภิวัฒน์  ร้องน า @torrayot__          
มีผู้ติดตามทั้งหมด 24,520 คน 

(ข้อมูล ณ วันที่ 30 พฤษภาคม พ.ศ. 2563) 

โดยการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง เดือนมกราคม 

พ.ศ. 2563 มีรายละเอียดเนื้อหาและรูปแบบการสื่อสาร ดังต่อไปนี้ 
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ด้านผลงานเพลง 

 ส าหรับการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกด้านผลงานเพลงนั้น เฟซบุ๊กแฟนเพจและ     

อินสตาแกรมอย่างเป็นทางการ (Official Account) ของทางวงเดอะ เยอร์สนั้น จะลงเนื้อหาที่

เหมือนกันเป็นส่วนใหญ่ โดยที่จะใช้การลงรูปภาพ วิดีโอ อินโฟกราฟิกและลิงก์เว็บ โดยทุกโพสต์จะมี

ข้อความที่ใช้สื่อสารกับแฟนเพลง ซึ่งช่วงที่ท าการวิจัยทางวงไม่มีผลงานใหม่ออกมา ผลงานเพลงที่วง

ได้สื่อสารเนื้อหาเพื่อพูดคุยกับแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์จึงมีผลงานเดี่ยวของสมาชิกในวง (Side 

Project) ผลงานคัฟเวอร์เพลง (Cover) และเรื่องที่เกี่ยวข้องกับผลงานของวง ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 ในภาพที่ 91 เป็นโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม ผลงานเพลงใหม่จากอัลบั้ม

เดี่ยวของคุณอู๋ นักร้องน า ในเนื้อหาแจ้งถึงรายละเอียดช่องการปลอ่ยมิวสิกวิดีโอ อย่างไรก็ตาม ศิลปิน

ใช้การแชร์โพสต์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจหลักของโปรเจ็กต์บ แต่บนอินสตาแกรมใช้การลงคลิปวิดีโอ

ตัวอย่างมิวสิกวิดีโอไว้ โดยในเนื้อหาทั้งสองแพลตฟอร์มเหมือนกัน กล่าวคือ ใช้การกล่าวถึง 

(Mention) หน้าเพจหรือหน้าอินสตาแกรมของโปรเจ็กต์นี้โดยตรง และใช้แฮชแท็กช่ือโปรเจกต์     

ช่ือเพลง ช่ือค่ายเพลงที่ร่วมงานด้วย 

ภาพท่ี 91 คลิปวิดีโอโปรโมตเพลงใหม่โปรเจกต์เดี่ยวของคุณอู๋ วงเดอะ เยอรส์  
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram วง The Yers เนื้อหาของวันที่ 7 พฤศจิกายน 2562 
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 ต่อมา เมื่อในช่วงที่ศิลปินอาจไม่ได้มีผลงานเพลงใหม่ ศิลปินจึงได้น าผลงานเพลงที่เคย

ออกไปแล้วมาแชร์เพื่อให้แฟนเพลงได้ฟังอีกครั้ง โดยการแชร์ลิงก์มิวสิกวิดีโอผลงานเพลงบนยูทูบมา

แชร์ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และตั้งข้อความเพื่อพูดคุยกับแฟนเพลงล็กน้อย ดังภาพที่ 92 

ภาพท่ี 92 โพสต์มิวสิกวิดีโอผลงานเพลงเก่าของวงเดอะ เยอร์สบนเฟซบุก๊แฟนเพจ  
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage วง The Yers เนื้อหาของวันที่ 5 ธันวาคม 2562 

 อีกทั้ง วงเดอะเยอร์สยังมีการลงผลงานเพลงคัฟเวอร์ (Cover) เล็กๆน้อยๆ แบบไม่เป็น

ทางการลงให้แฟนเพลงดู โดยการลงลิงก์ยูทูบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเช่นกัน และใช้แฮชแท็กช่ือวงใน

แคปช่ันด้วย ดังภาพที่ 93 

ภาพท่ี 93 โพสต์คลิปวิดีโอผลงานเพลงคัฟเวอร์ของวงเดอะ เยอรส์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage วง The Yers เนื้อหาของวันที่ 2 มกราคม 2563 
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ด้านกิจกรรมของศิลปิน  

 ส าหรับด้านกิจกรรมของศิลปินวงเดอะเยอร์สนั้น จะใช้การลงเนื้อหาที่เหมือนกันบน      

เฟซบุ๊กและอินสตาแกรมทางการของวงเช่นเดียวกับเนื้อหาด้านผลงานเพลง ซึ่งเป็นการลงโพสต์

ข้อความ ประกอบด้วยรูปภาพ อินโฟกราฟิก และคลิปวิดีโอ พร้อมทั้งแฮชแท็กช่ือวงดนตรีทางการ 

#theyers ทุกครั้ง โดยรายละเอียดเนื้อหากิจกรรมต่างๆ มีดังต่อไปนี้ 

ภาพท่ี 94 ตารางงานแสดงของศิลปินวงเดอะเยอรส์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram วง The Yers เนื้อหาของวันที่ 3 ธันวาคม 2562 

 จากภาพที่ 94 เป็นโพสต์ตารางงานแสดงประจ าเดือนธันวาคมของวงเดอะเยอรส์ ซึ่งศิลปิน

น ารูปภาพอินโฟกราฟิกลงพร้อมข้อความ และใช้แฮชแท็กช่ือศิลปินลงทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจลง

อินสตาแกรม เพื่อแจ้งให้แฟนเพลงทราบว่าศิลปินจะมีงานแสดงที่ไหน เวลาไหนบ้าง ซึ่งศิลปินวง  

เดอะเยอร์สนั้นได้น ารูปภาพตารางงานลงในทุกๆต้นเดือนอย่างสม่ าเสมอ 

 นอกจากการลงภาพอินโฟกราฟิกตารางงานประจ าเดือนแล้ว ทางวงยังได้โพสต์ข้อความ

รายละเอียดตารางงานประจ าสัปดาห์พร้อมกับรูปภาพของวงเป็นประจ าทุกสัปดาห์ทั้งบนเฟซบุ๊ก  

แฟนเพจและอินสตาแกรมเช่นเดียวกัน เพื่อคอยอัพเดตและเชิญชวนให้แฟนเพลงมาชมงานแสดงของ

ศิลปิน ดังภาพที่ 95 
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ภาพท่ี 95 ภาพสมาชิกของวงประกอบกับตารางงานของวงเดอะ เยอรส์ 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram วง The Yers เนื้อหาของวันที่ 12 ธันวาคม 2562 

 อีกทั้ง ทางวงยังได้น าโปสเตอร์ของงานแสดงลงทั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม 

พร้อมทั้งบอกวัน เวลา สถานที่ของงาน และใช้ฟังก์ชันการเช็กอินเพื่อบอกสถานที่ (Location)     

ของกิจกรรมนั้นๆทุกครั้งด้วย ดังภาพที่ 96 

ภาพท่ี 96 โปสเตอร์งานแสดงของวงเดอะเยอร์ส 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram วง The Yers เนื้อหาของวันที่ 23 มกราคม 2563 
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 เมื่อถึงวันงานแสดงจริงแต่ละงาน ทางวงเดอะเยอร์สจะลงโพสต์รูปภาพหรือคลิปวิดีโอรวม

สมาชิกในวง แจ้งเวลาข้ึนแสดง พร้อมทั้งมีข้อความเชิญชวนให้แฟนเพลงมาชมคอนเสิร์ตของทางวง

ด้วยเสมอ ดังภาพที่ 97 

ภาพท่ี 97 ภาพสมาชิกของวงเดอะ เยอรส์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram วง The Yers เนื้อหาของวันที่ 25 ธันวาคม 2562 

  

 และทุกครั้งหลังจากที่ทางวงแสดงเสร็จแล้ว จะน าภาพบรรยากาศงานคอนเสิร์ตนั้นๆ     

ลงทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมเพื่อเป็นการขอบคุณแฟนเพลง และให้แฟนเพลงได้ตามมา

ดูภาพบรรยากาศย้อนหลังได้ด้วย ทั้งรูปแบบอัลบัม้ภาพ และคลิปวิดีโอ ซึ่งในแคปช่ันมีเครดิตภาพถ่าย 

ใช้แฮชแท็กช่ือวง ช่ืองานกิจกรรม และมีการเช็กอินสถานที่ ดังตัวอย่างในภาพที่ 98 
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ภาพท่ี 98 ภาพและคลิปวิดีโอบรรยากาศคอนเสริ์ตที่วงเดอะ เยอรส์ไปแสดง 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Facebook Fanpage และ Instagram วง The Yers เนื้อหาของวันที่  2 และ 8 ธันวาคม 

2562 

 

 นอกจากวงเดอะเยอร์ส จะมีงานแสดงคอนเสิร์ตต่างๆ ทีเป็นกิจกรรมหลักของทางวงอยู่

แล้ว ยังมีการขายสินค้าของทางวงดนตรี (Merchandise) โดยจะน าไปขายตามงานกิจกรรมเฟสติวัล

ต่างๆที่วงเดอะ เยอร์สเข้าร่วม ซึ่งศิลปินได้น ารูปภาพสินค้าตัวอย่าง แจ้งรายละเอียดสินค้า วันเวลาที่

ศิลปินจะไปขายสินค้าด้วยตัวเองลงทั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม ดังภาพที่ 99 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 139 

ภาพท่ี 99 โพสต์ประชาสมัพันธ์สินค้าและกจิกรรมของวงเดอะ เยอรส์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram วง The Yers เนื้อหาของวันที่ 20 พฤศจิกายน 2562 

 นอกจากกิจกรรมต่างๆแล้ว ทางวงยังโพสต์ข้อความและรูปภาพเพื่อพูดคุยกับแฟนเพลง

บ่อยครั้ง ดังเช่นภาพที่ 100 ที่ศิลปินโพสต์เพื่อให้แฟนเพลงเข้าร่วมแชร์รูปภาพช่วงเวลาที่ดีที่สุด

ระหว่างแฟนเพลงกับวงเดอะเยอร์สในปีที่ผ่านมาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และอินสตาแกรม 

ภาพท่ี 100 โพสต์รูปภาพเพือ่การพูดคุยกับแฟนเพลงของวงเดอะ เยอรส์  
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram วง The Yers เนื้อหาของวันที่ 27 ธันวาคม 2562 
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 อีกทั้ง วงเดอะเยอร์สยังได้มาโพสต์ข้อความ และรูปภาพเพื่อพูดคุยกับแฟนเพลงในช่วง

เทศกาลต่างๆ ด้วย เช่น ในช่วงเทศกาลปีใหม่ ทางวงก็ได้น ารูปในช่วงปีที่ผ่านมาน ามาลงให้แฟนๆดู 

เพื่อเป็นการสวัสดีปีใหม่กับแฟนๆ หรือในช่วงเทศกาลวันเด็กที่ทางวงได้ลงรูปตอนเด็กของการเป็น

ศิลปินเพลงร็อก เพื่อเป็นการแบ่งปันให้แฟนๆดูด้วย ดังตัวอย่างในภาพที่ 101 

ภาพท่ี 101 รูปภาพช่วงเทศกาลวันปีใหม่ และวันเด็กของวงเดอะเยอรส์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram วง The Yers เนื้อหาของวันที่  31 ธันวาคม 2562 

และ 12 มกราคม 2563 
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 ส าหรับในอินสตาแกรมส่วนตัวของศิลปินเพลงร็อก ซึ่งผู้ วิจัยได้ศึกษาเนื้อหาจากบน 

อินสตาแกรมของคุณโบ๊ท นิธิศ มือเบสของวง และคุณอู๋ ยศธร นักร้องน า เนื้อหาหลักของการสื่อสาร 

เป็นการลงรูปพร้อมข้อความเพียงอย่างเดียว โดยเนื้อหามีตารางงาน ภาพจากงานคอนเสิร์ต และภาพ

ชีวิตส่วนตัว (Lifestyle) เป็นหลัก ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 

ภาพท่ี 102 ตารางงานแสดงของวงเดอะ เยอรส์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @kasaboats เนื้อหาของวันที่ 4 พฤศจิกายน และ 5 ธันวาคม 2562  

 

 จากภาพที่ 102 เป็นภาพอินโฟกราฟิกตารางงานแสดงของวงเดอะ เยอร์ส ซึ่งเป็นภาพ

เดียวกันที่ลงกับบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมทางการของวง โดยที่ศิลปินได้น าภาพนี้ลง

อินสตาแกรมส่วนตัวทุกต้นเดือนด้วยเช่นกัน เพื่อเพิ่มการประชาสัมพันธ์ให้แฟนๆที่อาจติดตามเพียง

แค่อินสตาแกรมส่วนตัวรู้มากยิ่งข้ึน รวมไปถึงเป็นการเชิญชวนให้แฟนๆมาพบเจอศิลปินที่งานแสดง

ต่าง ๆ ด้วย 
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ภาพท่ี 103 ภาพงานคอนเสิร์ตของวงเดอะ เยอรส์ 
 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @kasaboats เนื้อหาของวันที่ 9 ธันวาคม 2562 

 จากภาพที่ 103 เป็นภาพจากงานคอนเสิร์ตหนึ่ง ซึ่งปกติแล้ว คุณโบ๊ท เดอะ เยอร์สจะน า

รูปภาพบรรยากาศคอนเสิร์ตที่ไปแสดงมาในแต่ละงานแชร์ลงให้แฟนๆดู พร้อมทั้งใช้แฮชแท็กช่ืองาน 

และให้เครดิตผู้ที่ถ่ายภาพด้วย 

 และนอกจากนี้ คุณโบ๊ทยังได้โพสต์รูปภาพไลฟ์สไตล์พร้อมแคปช่ันให้แฟนเพลงได้ดูลงบน

อินสตาแกรมเป็นระยะอีกด้วย ดังภาพที่ 104 

ภาพท่ี 104 ภาพไลฟ์สไตลบ์นอินสตาแกรมส่วนตัวของคุณโบ๊ท เดอะเยอรส์ 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @kasaboats เนื้อหาของวันที่ 22 พฤศจิกายน 2562 
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 นอกจากนี้ คุณอู๋ ยศธร นักร้องน า ยังใช้ฟังก์ชันสตอรี่ (Stories) ของอินสตาแกรมเพื่อลง

เรื่องราวต่างๆ ให้แฟนเพลงดู อีกทั้งยังได้ใช้ฟังก์ชันการตั้งค าถามบนสตอรี่ ที่แฟนเพลงสามารถพิมพ์

ค าถามหรือข้อความต่างๆได้โดยตรงในกล่องข้อความ หรือใช้การกดตอบกลับด้านล่าง (Reply)    

เพื่อพูดคุยกับศิลปินโดยตรงได้อีกด้วย ดังภาพที่ 105 

 

ภาพท่ี 105 สตอรี่ชวนแฟนเพลงพูดคุยในฟังก์ชันสตอรี่บนอนิสตาแกรมของคุณอู๋ เดอะเยอรส์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @torrayot__ เนื้อหาของวันที่ 10 พฤศจิกายน 2562 
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ตารางท่ี 5 รูปแบบการสือ่สารของศิลปินวงเดอะ เยอร์ส ตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ.2562 ถึง 31 
มกราคม พ.ศ.2563 
 

 

หมายเหตุ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลฟังก์ชันไลฟ์วิดีโอ และสตอรี่จากส่วนไฮไลต์ (Highlights) บนหน้าโปรไฟล์

ของสื่อสังคมออนไลน์ที่ศิลปินบันทึกไว้เท่านั้น 

 

 

 

รูปแบบการสื่อสาร จ านวนโพสต์ (ร้อยละ) รวม 
เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ 

อินสตาแกรม  
ของวงดนตรี 

อินสตาแกรม 
ส่วนตัวศิลปิน 

รูปภาพ 48 
(70.59) 

51 
(80.95) 

12 
(85.71) 

111 
(76.55) 

คลิปวิดีโอ 7 
(10.29) 

7 
(11.11) 

0 
(0.00) 

14 
(9.66) 

อินโฟกราฟิก 7 
(10.29) 

5 
(7.94) 

2 
(14.29) 

14 
(9.66) 

ไลฟ์วิดีโอ 0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

สตอรี่  0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

อื่นๆ เช่น ลิงกเ์ว็บ 
ข้อความ ฯลฯ 

6 
(8.82) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

6 
(4.13) 

รวม 68 
(100.00) 

63 
(100.00) 

14 
(100.00) 

145 
(100.00) 
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ตารางท่ี 6 เนื้อหาการสื่อสารของศิลปินวงเดอะ เยอรส์ ตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ.2562 ถึง 31 
มกราคม พ.ศ.2563 
 

 

 โดยภาพรวม ศิลปินวงเดอะ เยอร์สนั้นมีการสื่อสารกับแฟนเพลงทั้งด้านผลงานเพลง และ

กิจกรรม ซึ่งใช้การลงเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมเหมือนกันเป็นหลัก 

ส าหรับเนื้อหาด้านผลงานเพลง ใช้โพสต์ข้อความประกอบคลิปวิดีโอ กับโพสต์ข้อความประกอบลิงก์

คลิปวิดีโอจากยูทูบ และส าหรับเนื้อหาด้านกิจกรรม งานแสดงต่างๆ ใช้โพสต์ข้อความประกอบ

รูปภาพ คลิปวิดีโอ อินโฟกราฟิก นอกจากนี้ยังใช้ฟังก์ชันสตอรี่ของอินสตาแกรมเพื่อติดต่อ พูดคุยกับ

แฟนเพลงอีกด้วย 

 

 

 

 

 

เนื้อหาการสื่อสาร จ านวนโพสต์ (ร้อยละ) รวม 
เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ 

อินสตาแกรม 
ของวงดนตรี 

อินสตาแกรม
ส่วนตัวศิลปิน 

ด้านผลงานเพลง 7 
(10.29) 

3 
(4.76) 

0 
(0.00) 

10 
(6.90) 

ด้านกิจกรรม 52 
(76.47) 

50 
(79.37) 

3 
(21.43) 

105 
(72.41) 

ด้านอื่นๆ 9 
(13.26) 

10 
(15.87) 

11 
(78.57) 

30 
(20.69) 

รวม 68 
(100.00) 

63 
(100.00) 

14 
(100.00) 

145 
(100.00) 
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4.1.1.2 ศิลปินวงสล็อต แมชชีน (Slot Machine)  

เป็นวงดนตรีร็อกที่ก่อตั้งมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2543 ปัจจุบันวงสล็อต แมชชีนอยู่ภายใต้สังกัดค่าย

บีอีซี-เทโร มิวสิก มีสมาชิกทั้ งหมด 3 คน ได้แก่ เฟิด-คาริญญ์ยวัฒ ดุรงค์จิรกานต์ (ร้องน า),        

แก๊ก-อธิราช ปิ่นทอง (เบส) และวิทย์-เจนวิทย์ จันทร์ปัญญาวงศ์ (กีต้าร์) มีผลงานมาแล้ว 6 อัลบั้ม

และเพลงช่ือดังอย่างเพลงผ่าน, จันทร์เจ้า, รอ ฯลฯ ปัจจุบันวงสล็อตแมชชีนมีสังคมออนไลน์เพื่อ

ติดต่อ สื่อสารกับแฟนเพลงหลากหลายช่องทาง โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้วิจัยเลือกน ามาศึกษา        

มีดังต่อไปนี้ 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ Slot Machine มีผู้กดถูกใจ (Likes) ทั้งหมด 2,037,488 คน และ    
มีผู้ติดตามทั้งหมด 1,995,532 คน  

- อินสตาแกรมวง @slotmachinerock มีผู้ติดตาม (Followers) ทั้งหมด 66,815 คน 
- อินสตาแกรมส่วนตัวศิลปิน คุณแก๊ก อธิราช ปิ่นทอง มือเบส @gak_slotmachine    

มีผู้ติดตามทั้งหมด 22,813 คน 
(ข้อมูล ณ วันที่ 2 มิถุนายน พ.ศ. 2563) 

 

โดยการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง เดือนมกราคม 

พ.ศ. 2563 มีรายละเอียดด้านเนื้อหาและรูปแบบการสื่อสารที่ใช้ ดังต่อไปนี ้

  

ด้านผลงานเพลง 

 ส าหรับการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกด้านผลงานเพลงนั้น จะลงเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจเป็นหลัก โดยใช้การลงรูปภาพ วิดีโอ อินโฟกราฟิกและลิงก์เว็บ ซึ่งมีบางส่วนที่จะใช้เนื้อหาที่

เหมือนกันทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม และมีการใช้ฟังก์ชันเฉพาะของอินสตาแกรม

ส าหรับการประชาสัมพันธ์ด้วย ได้แก่ สตอรี่ และ ไอจีทีวี โดยทุกโพสต์จะมีข้อความที่ใช้สื่อสารกับ

แฟนเพลงด้วย ซึ่งช่วงที่ท าการวิจัยมีเนื้อหาผลงานเพลง ได้แก่ ผลงานเพลงใหม่ของทางวง            

ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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ภาพท่ี 106 ภาพหน้าปกเพลงใหม่ของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Slot Machine เนื้อหาของวันที่ 18 พฤศจิกายน 2562 

 จากภาพที่ 106 เป็นโพสต์ภาพอาร์ตเวิร์กบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งเป็นภาพหน้าปกซิงเกิล

เพลงใหม่ของวงสล็อตแมชชีน ในค าบรรยายภาพแจ้งถึงวัน เวลาการปล่อยเพลง เครดิตผลงาน ทั้งใน

ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ และใช้แฮชแท็กช่ือเพลงกับช่ือศิลปินด้วย  

หลังจากนั้น ทางวงสล็อตแมชชีน ได้โพสต์คลิปวิดีโอเบื้องหลังการถ่ายท ามิวสิกวิดีโอลงใน  

เฟซบุ๊กแฟนเพจให้แฟนเพลงได้ดู และได้ประชาสัมพันธ์วัน เวลาการปล่อยเพลง และใช้แฮชแท็กช่ือ

เพลงใหม่ ช่ือศิลปิน และช่ือทีมโปรดักช่ันที่ร่วมท างาน ดังภาพที่ 107 

 

ภาพท่ี 107 คลิปวิดีโอเบื้องหลงัการถ่ายท ามิวสกิวิดีโอเพลงใหม่ของวงสลอ็ตแมชชีน 
 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Slot Machine เนื้อหาของวันที่ 18 พฤศจิกายน 2562 
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เมื่อถึงวันปล่อยมิวสิกวิดีโอ ทางวงได้น าลิงก์ยูทูบซึ่งเป็นช่องทางหลักในการปล่อยผลงาน

เพลงลงในเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อให้แฟนเพลงได้รับชม และได้โพสต์คลิปวิดีโอประชาสัมพันธ์ผลงาน

เพลงใหม่โดยสมาชิกทั้ง 3 คนภายในวงด้วย พร้อมบอกทั้งช่องทางการรับชมทั้งทางยูทูบและสตรีมมิ่ง

ด้วย ดังตัวอย่างในภาพที่ 108 

ภาพท่ี 108 คลิปวิดีโอประชาสมัพันธ์เพลงใหม่ของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Slot Machine เนื้อหาของวันที่ 22 พฤศจิกายน 2562 

 

 หลังจากได้ปล่อยผลงานเพลงไปสักระยะแล้ว ทางวงได้โพสต์รูปภาพอินโฟกราฟิก ซึ่งเป็น

ค าพูด (Quote) มุมมองที่เกี่ยวข้องกับเพลงของสมาชิกวงสล็อตแมชชีนลงในแฟนเพจเฟซบุ๊กด้วย  

เพื่อเป็นการเพิ่มการสือ่สารเนื้อหาด้านเพลง ดังภาพที่ 109 ซึ่งเป็นตัวอย่างโควทมุมมองเพลงใหม่ที่ช่ือ

ว่า เมจิก (Magic) ของคุณวิทย์และคุณเฟิด 
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ภาพท่ี 109 ภาพโควทมุมมองของศิลปินวงสล็อตแมชชีนเกีย่วกับเพลงใหม่ 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Slot Machine เนื้อหาของวันที่ 10 ธันวาคม 2562 

 

นอกจากภาพอินโฟกราฟิกแล้ว ยังมีคลิปวิดีโอสัมภาษณ์ศิลปินลงบนทั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจและ

อินสตาแกรมด้วย ซึ่งเป็นคลิปวิดีโอที่มีเนื้อหาตลก สบายๆ ไม่เป็นทางการ แสดงอีกมุมของศิลปิน

เพลงร็อก แต่ก็แฝงไปด้วยเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับช่ือผลงานเพลงใหม่ด้วย ดังภาพที่ 110 

ภาพท่ี 110 คลิปวิดีโอสัมภาษณ์สมาชิกวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Slot Machine เนื้อหาของวันที่ 19 ธันวาคม 2562 
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 นอกเหนือจากผลงานเพลงใหม่แลว้ ระหว่างที่ท าผลงานถัดไป ทางศิลปินก็อาจน าลิงก์ยูทูบ

ผลงานเพลงเก่าๆ มาโพสต์ลงเฟซบุ๊กแฟนเพจ และโพสต์เพื่อชวนแฟนเพลงพูดคุย แชร์สิ่งต่างๆ

ด้วยกัน ในช่วงที่ยังไม่ได้มีผลงานเพลงใหม่ ดังภาพที่ 111 

 

ภาพท่ี 111 โพสต์มิวสิกวิดีโอผลงานเพลงของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Slot Machine เนื้อหาของวันที่ 3 ธันวาคม 2562 
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ส าหรับเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกด้านผลงานเพลงบนอินสตาแกรมของวงสล็อต

แมชชีนนั้น มีการใช้งานหลากหลายฟังก์ชันบนอินสตาแกรม ได้แก่ การลงรูปภาพ วิดีโอ ไอจีสตอรี่ 

(Stories) และอินสตาแกรม ที วี (Instagram TV) โดยส าหรับผลงานเพลงใหม่นั้น มีการลงรูป

โปสเตอร์ผลงานเพลงใหม่ในแบบตารางกริด โดยภายในโพสต์มีทั้งรูปภาพคลิปวิดีโอตัวอย่างมิวสิก   

วิดีโอเพลงใหม่ และในแคปช่ันยังคงการใช้แฮชแท็กช่ือวงดนตรีเพื่อง่ายต่อการค้นหาเช่นเดียวกับ   

การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง ดังภาพที่ 112 

 

ภาพท่ี 112 รูปภาพและคลิปวิดีโอโปรโมตเพลงใหม่ของวงสล็อตแมชชีนในรูปแบบตารางกริด 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @slotmachinerock เนื้อหาของวันที่ 22 พฤศจิกายน 2562 

 

อีกทั้ง ทางวงยังได้ใช้ฟังก์ชันสตอรี่ (Stories) ในอินสตาแกรมเพื่อโปรโมตผลงานเพลงใหม่ไว้

ด้วย ซึ่งได้น าลงทั้งภาพและคลิปวิดีโอ โดยที่ทางวงได้น าไปใส่ในหมวดไฮไลต์ (Highlights) ไว้บนหน้า

โปรไฟล์ไว้ด้วย เพื่อให้แฟนเพลงสามารถตามดูย้อนหลังได้ตลอดเวลา เนื่องจากฟังก์ชันน้ีจะสามารถดู

ได้เพียงแค่ระยะเวลา 24 ช่ัวโมงเท่านั้น ดังภาพที่ 113 
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ภาพท่ี 113 ภาพและคลิปวิดีโอโปรโมตเพลงใหม่ของวงสลอ็ตแมชชีนบนฟังก์ชันสตอรี่ 
  

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @slotmachinerock เนื้อหาของเดือนพฤศจิกายน 2562 

 นอกจากนี้ วงสล็อตแมชชีนยังมีการใช้ฟังก์ชันอินสตาแกรมทีวี (Instagram TV) หรือที่

เรียกว่า ไอจีทีวี (IGTV) ส าหรับการลงคลิปวิดีโอที่มีความยาวมากกว่า 1 นาที เพื่อโปรโมตผลงาน

เพลงใหม่ของวงด้วย ดังภาพที่ 114 

ภาพท่ี 114 คลิปวิดีโอโปรโมตผลงานเพลงใหม่ของวงสล็อตแมชชีนบนฟังก์ชันอินสตาแกรมทีวี 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @slotmachinerock เนื้อหาของวันที่ 13 ธันวาคม 2562 
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ด้านกิจกรรมของศิลปิน  

 ส าหรับด้านกิจกรรมของศิลปินวงสล็อตแมชชีนนั้น จะลงเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊ก  

แฟนเพจเป็นส่วนใหญ่ โดยที่มีบางส่วนที่ลงเนื้อหาเหมือนกันทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม 

ซึ่งการสื่อสารนั้นจะเป็นการลงโพสต์ข้อความ ประกอบด้วยรูปภาพ อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอ และ

ฟังก์ชันสตอรี่ในอินสตาแกรม พร้อมทั้งแฮชแท็กช่ือวงดนตรีทางการ #slotmachinerock เป็นหลัก 

และแฮชแท็กที่เกี่ยวข้องกับโพสต์แต่ละโพสต์ โดยรายละเอียดเนื้อหากิจกรรมต่างๆ มีดังต่อไปนี้ 

 โดยปกติ ศิลปินจะน ารูปภาพอินโฟกราฟิกที่เป็นตารางงานแสดงของวงแต่ละเดือนนั้นลงทั้ง

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมเดือน พร้อมข้อความเชิญชวนแฟนเพลง เพื่อแจ้งให้แฟนเพลง

ทราบถึงวันและเวลาแสดงของศิลปนิในแต่ละงาน รวมไปถึงเชิญชวนให้มางานด้วย เช่นเดียวกันกับสื่อ

สังคมออนไลน์ของค่ายเพลง ดังตัวอย่างในภาพที่ 115 

ภาพท่ี 115 ตารางงานแสดงของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage และ Instagram Slot Machine เนื้อหาของวันที่ 6 และ 28 มกราคม 

2563 

 อีกทั้ ง ทางวงก็จะโพสต์รูปภาพโปสเตอร์งานแสดงในแต่ละงาน โดยมีการกล่าวถึง 

(Mention) เพจของร้าน หรือเพจหลักของงานแสดงนั้นๆ เพื่อเชิญชวนแฟนเพลงไปพบเจอกันที่งาน

แสดง และใช้แฮชแท็กช่ือวงเช่นเดิม  ดังภาพที่ 116 
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ภาพท่ี 116 โปสเตอรป์ระชาสัมพันธ์งานแสดงของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:Facebook Fanpage Slot Machine เนื้อหาวันที่ 6 พฤศจิกายน 2562 และ14 มกราคม 2563 

 เมื่อถึงวันงานแสดงจริง ทางวงจะลงโพสต์รูปภาพรวมสมาชิกในวง พร้อมทั้งมีข้อความเพื่อ

พูดคุย และเชิญชวนแฟนเพลงให้มาชมคอนเสิร์ตของวงสล็อตแมชชีนอย่างสม่ าเสมอ ดังภาพที่ 117

และหลังจากเล่นคอนเสิร์ตเสร็จแต่ละงานแล้ว ทางวงจะลงรูปภาพหรือคลิปวิดีโอบรรยากาศงาน 

เพื่อให้แฟนๆดู และเพื่อเป็นการขอบคุณแฟนเพลงที่มาร่วมสนุกกับศิลปินด้วย ดังภาพที่ 118 

ตามล าดับ 

ภาพท่ี 117 ภาพสมาชิกวงสล็อตแมชชีนก่อนงานแสดง 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Slot Machine เนื้อหาของวันที่ 9 พฤศจิกายน 2562 
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ภาพท่ี 118 ภาพบรรยากาศงานแสดงคอนเสริ์ตของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Slot Machine เน้ือหาวันที่ 25 พฤศจิกายน 2562 และ 16 มกราคม 2563 

 นอกจากคอนเสิร์ตในงานแสดงต่างๆแล้ว ยังมีสินค้าเฉพาะของทางวง (Merchandise)  

ไปจ าหน่ายตามงานเทศกาลดนตรีต่างๆด้วย จึงมีการโพสต์รูปภาพตัวอย่างสินค้า เพื่อให้แฟนเพลง

ได้รับทราบพร้อมทั้งแจ้งรายละเอียดการขายสินค้า และเวลางานแสดงคอนเสิร์ตซึ่งศิลปินจะเป็นคน

ไปขายที่บูธกิจกรรมด้วยตนเอง ดังภาพที่ 119 

ภาพท่ี 119 ตัวอย่างสินค้าของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Slot Machine เนื้อหาของวันที่ 24 พฤศจิกายน 2562 
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เมื่อถึงช่วงเวลาเทศกาลต่างๆ วงสล็อตแมชชีนจะโพสต์รูปภาพหรืออินโฟกราฟิก พร้อม

ข้อความเพื่อพูดคุย ติดต่อ อวยพร หรือแชร์เรื่องราวต่างๆกับแฟนเพลง ซึ่งจะลงโพสต์บนเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจเป็นหลัก ดังตัวอย่างภาพที่ 120 ซึ่งเป็นการพูดคุย อวยพรแฟนเพลง เนื่องในช่วงเทศกาล  

วันตรุษจีน และเทศกาลวันพ่อซึ่งทางวงได้แชร์รูปภาพกับคุณพ่อของสมาชิกภายในวงให้แฟนเพลงได้ดู 

 

ภาพท่ี 120 ภาพเทศกาลวันตรุษจีนและวันเดก็บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Facebook Fanpage Slot Machine เนื้อหาวันที่ 5 ธันวาคม 2562 และ 25 มกราคม 2563 

 

 เนื้อหาการสื่อสารของศิลปินด้านชีวิตประจ าวัน หรือไลฟ์สไตล์ของศิลปิน จะลงบน 

อินสตาแกรมเป็นส่วนใหญ่ เพื่อให้แฟนเพลงรู้ถึงความเคลื่อนไหวของศิลปิน ณ ช่วงนั้น ซึ่งโพสต์

เนื้อหาจะเป็นการลงรูปภาพพร้อมข้อความพูดคุยกับแฟนเพลง ดังภาพที่ 121 
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ภาพท่ี 121 ภาพไลฟ์สไตล์ของสมาชิกวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @slotmachinerock เนื้อหาของวันที่ 9 และ 10 มกราคม 2563 

นอกจากนี้ ทางวงสล็อตแมชชีนยังได้ท าการรีโพสต์ (Repost) สตอรี่ที่แฟนเพลงเมนช่ัน 

(mention) หาทางวงทุกอันไว้ในสตอรี่บนหน้าโปรไฟล์อินสตาแกรมวงด้วย เพื่อเป็นการตอบกลับ

แฟนเพลง และแบ่งปันเรื่องราวให้แฟนเพลงคนอื่นๆด้วย ซึ่งส่วนใหญ่สตอรี่นั้นอาจเป็นภาพ

บรรยากาศงานคอนเสิร์ต หรือเรื่องราวต่างๆที่แฟนเพลงส่งมาเพื่อพูดคุยกับศิลปิน ดังภาพที่ 122 

ภาพท่ี 122 การรีโพสตส์ตอรี่ของแฟนเพลงบนอินสตาแกรมทางการของวงสลอ็ตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @slotmachinerock เนื้อหาของเดือนธันวาคม 2562 
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 ส าหรับในอินสตาแกรมส่วนตัวของศิลปินเพลงร็อก ซึ่งผู้ วิจัยได้ศึกษาเนื้อหาจากบน 

อินสตาแกรมของคุณแก๊ก อธิราช ปิ่นทอง มือเบสของวงสล็อตแมชชีน เนื้อหาหลักของการสื่อสารกับ

แฟนเพลงนั้น เป็นการลงรูปพร้อมข้อความเป็นส่วนใหญ่ วิดีโอ สตอรี่ และวิดีโอไลฟ์ โดยเนื้อหามี

ตารางงาน ภาพจากงานคอนเสิร์ต และภาพชีวิตส่วนตัว (Lifestyle) เป็นหลัก ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 เนื้อหาด้านผลงานเพลง คุณแก๊กจะโปรโมตเพลงใหม่ให้แฟนเพลงรู้ โดยการลงรูปภาพและ

คลิปวิดีโอที่มีเนื้อหา และการใช้แฮชแท็กช่ือเพลงเหมือนกันกับบนอินสตาแกรมของค่ายเพลงและของ

วง โดยอาจมีแคปช่ันที่ทางศิลปินพิมพ์เพิ่มข้ึนมาเองเพื่อพูดคุยกับแฟนเพลง ดังภาพที่ 123 

 

ภาพท่ี 123 ภาพคลิปวิดีโอโปรโมตมิวสิกวิดีโอเพลงเมจกิ ของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @gak_slotmachine เนื้อหาของวันที่ 22 พฤศจิกายน 2562 

 

 นอกจากการลงรูปภาพ และวิดีโอ ทั้งโปสเตอร์ ตัวอย่างมิวสิกวิดีโอ (Teaser) และ       

มิวสิกวิดีโอแล้ว คุณแก๊กยังลงผลงานเพลงใหม่ในรูปแบบคลิปวิดีโอมิวสิกวิดีโอเพลงใหม่ผ่านฟังก์ชัน

สตอรี่ในอินสตาแกรมด้วย อีกทั้งยังได้บันทึกสตอรี่นี่ไว้ในไฮไลต์บนหน้าโปรไฟล์ของอินสตาแกรม

เพื่อให้แฟนเพลงได้เปิดดูย้อนหลังได้อีกด้วย เนื่องจากสตอรี่สามารถอยู่ได้แค่ 1 วันเท่าน้ัน ดังภาพที่ 

124 
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ภาพท่ี 124 ภาพคลิปวิดีโอโปรโมตเพลงใหม่วงสล็อต แมชชีนบนฟังก์ชันสตอรี่ของอินสตาแกรม 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @gak_slotmachine เนื้อหาของวันที่ 22 พฤศจิกายน 2562 

 ส าหรับด้านเนื้อหาด้านกิจกรรมนั้น คุณแก๊กได้น ารูปภาพอินโฟกราฟิกตารางงานแสดงลง

ในอินสตาแกรมส่วนตัวของตัวเองเป็นประจ าทุกต้นเดือน พร้อมข้อความเชิญชวนแฟนเพลงให้มาเจอ

กันที่งานแสดงต่างๆ และใช้แฮชแท็กช่ือวง ดังภาพที่ 125 

ภาพท่ี 125 ตารางงานของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @gak_slotmachine เนื้อหาของวันที่ 29 พฤศจิกายน 2562 
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 ทุกครั้งก่อนมีงานแสดง คุณแก๊กจะโพสต์รูปภาพบรรยากาศงานคอนเสิร์ตก่อนหน้า หรือภาพ

ที่ตนเองถ่ายก่อนข้ึนเวที พร้อมทั้งเช็กอินสถานที่ไว้อย่างสม่ าเสมอเพื่อแจ้งวันเวลาสถานที่ที่ทางวงจะ

ไปแสดงล่วงหน้า และเป็นการย้ าเตือนให้แฟนเพลงมาเจอกัน ดังภาพที่ 126 

 

ภาพท่ี 126 ภาพบรรยากาศจากงานคอนเสริ์ตของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram @gak_slotmachine เนื้อหาของวันที่ 23 พฤศจิกายน และ 8 ธันวาคม 2562 

  

 และหลังจากที่วงสล็อตแมชชีนเล่นคอนเสิร์ตเสร็จทุกครั้ง คุณแก๊กจะโพสต์รูปภาพ

บรรยากาศคอนเสิร์ตที่ไปเล่นมาลงอินสตาแกรม มีการเช็กอินสถานที่ที่ไปแสดง และใช้แฮชแท็กช่ือ

งานนั้น เพื่อเป็นการขอบคุณแฟนเพลงที่มาร่วมสนุกกับทางวง ดังภาพที่ 127 
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ภาพท่ี 127 ภาพบรรยากาศงานแสดงต่างๆของวงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram @gak_slotmachine เนื้อหาของวันที่ 8 ธันวาคม 2562 และ 26 มกราคม 2563 

 นอกจากการโพสต์ประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงใหม่ และงานแสดงต่างๆแล้ว คุณแก๊กยังน า

รูปภาพชีวิตส่วนตัว (Lifestyle) ลงอินสตาแกรมอย่างเปน็ประจ า เพื่อเป็นการอัพเดตความเคลื่อนไหว

ให้กับแฟนเพลง และพูดคุยกับแฟนเพลงด้วย ดังภาพที่ 128 

ภาพท่ี 128 ภาพไลฟ์สไตล์ของคุณแก๊ก วงสลอ็ตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram @gak_slotmachine เนื้อหาของวันที่ 14 พฤศจิกายน 2562 
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 อีกทั้งคุณแก๊ก ยังใช้ฟังก์ชันสตอรี่บนอินสตาแกรมอย่างเป็นประจ า ทั้งการลงชีวิตส่วนตัว

ในแต่ละวัน ความสนใจส่วนตัว เล่นฟังก์ชันเอฟเฟค (Effects) ต่างๆที่อยู่บนสตอรี่อินสตาแกรม    

รวมไปถึงการรีโพสต์สตอรี่ของแฟนเพลงเมนช่ันหาคุณแก๊ก อาจเป็นเรื่องราวทั่วไป ภาพงานคอนเสิร์ต

ที่แฟนเพลงไปดูมา เป็นต้น ซึ่งคุณแก๊กได้ท าการรีโพสต์แฟนเพลงอย่างสม่ าเสมอ ดังภาพที่ 129 

 

ภาพท่ี 129 ตัวอย่างสตอรี่และการรโีพสตบ์นอินสตาแกรมของคุณแก๊ก วงสลอ็ตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @gak_slotmachine เนื้อหาของเดือนมกราคม 2563 
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 นอกจากนี้  คุณแก๊กยังได้ ใช้ฟั งก์ ชันการไลฟ์สด (Video Live) เพื่ อ เข้ามาพู ดคุย          

ตอบค าถามกับแฟนเพลงด้วย บางครั้งก็เป็นอาจพูดคุยเพียงอย่างเดียว บางครั้งอาจมีการเล่นดนตรีให้ 

แฟนเพลงฟังในระหว่างการตอบค าถามไปด้วย ดังภาพที่ 130 

 

ภาพท่ี 130 ภาพจากไลฟ์สดพูดคุยกับแฟนเพลงของคุณแกก๊ วงสล็อตแมชชีน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Instagram Account @gak_slotmachine เนื้อหาของเดือนมกราคม 2563 
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ตารางท่ี 7 รูปแบบการสือ่สารของศิลปินวงสล็อตแมชชีน ตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ.2562 ถึง 
31 มกราคม พ.ศ.2563 

 

หมายเหตุ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลฟังก์ชันไลฟ์วิดีโอ และสตอรี่จากส่วนไฮไลต์ (Highlights) บนหน้าโปรไฟล์

ของสื่อสังคมออนไลน์ที่ศิลปินบันทึกไว้เท่านั้น 

 

 

 

 

รูปแบบการ
สื่อสาร 

จ านวนโพสต์ (ร้อยละ) รวม 
เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ 

อินสตาแกรม  
ของวงดนตรี 

อินสตาแกรม 
ส่วนตัวศิลปิน 

รูปภาพ 67 
(59.29) 

68 
(69.39) 

64 
(87.67) 

199 
(65.24) 

คลิปวิดีโอ 20 
(17.70) 

14 
(14.30) 

3 
(4.11) 

37 
(12.13) 

อินโฟกราฟิก 26 
(23.01) 

5 
(5.10) 

1 
(1.37) 

32 
(10.49) 

ไลฟ์วิดีโอ 0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

2 
(2.74) 

2 
(0.66) 

สตอรี่ 0 
(0.00) 

10 
(10.20) 

3 
(4.11) 

13 
(4.26) 

อื่นๆ เช่น ลิงก์ 
ข้อความ ฯลฯ 

21 
(18.58) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

21 
(6.89) 

รวม 134 
(100.00) 

97 
(100.00) 

73 
(100.00) 

304 
(100.00) 
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ตารางท่ี 8 เนื้อหาการสื่อสารของศิลปินวงสล็อตแมชชีน ตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ.2562 ถึง 31 
มกราคม พ.ศ.2563 

 

 

 โดยภาพรวม วงสล็อตแมชชีนนั้นมีเนื้อหาการสื่อสารกับแฟนเพลงทั้งด้านผลงานเพลง 

และกิจกรรม ส าหรับเนื้อหาด้านผลงานเพลง จะใช้รูปแบบการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นส่วน

ใหญ่ ใช้โพสต์ข้อความประกอบภาพ คลิปวิดีโอ และข้อความประกอบลิงก์คลปิวิดีโอจากยูทูบ และบน

อินสตาแกรมใช้โพสต์ข้อความประกอบภาพ คลิปวิดีโอ และใช้ฟังก์ชันสตอรี่กับไอจีทีวี ซึ่งเป็นฟังก์ชัน

เฉพาะของอินสตาแกรมด้วย และส าหรับเนื้อหาด้านกิจกรรม ใช้โพสต์ข้อความประกอบรูปภาพ   

คลิปวิดีโอ และอินโฟกราฟิก นอกจากนี้ศิลปินยังได้โพสต์รูปภาพชีวิตประจ าวัน อีกทั้งใช้ฟังก์ชันสตอรี่  

และการไลฟ์สดบนอินสตาแกรมเพื่อติดต่อ พูดคุยกับแฟนเพลงอีกด้วย 

 

 

 

 

เนื้อหาการสื่อสาร จ านวนโพสต์ (ร้อยละ) รวม 
เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ 

อินสตาแกรม
ของวงดนตรี 

อินสตาแกรม 
ส่วนตัวศิลปิน 

ด้านผลงานเพลง 33 
(24.63) 

51 
(52.58) 

5 
(6.85) 

89 
(29.27) 

ด้านกิจกรรม 61 
(45.52) 

20 
(20.41) 

17 
(23.29) 

98 
(32.24) 

ด้านอื่นๆ 40 
(29.85) 

26 
(26.53) 

51 
(69.86) 

117 
(38.49) 

รวม 134 
(100.00) 

97 
(100.00) 

73 
(100.00) 

304 
(100.00) 
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3) ศิลปินวงเก็ตสึโนวา (Getsunova)  

เป็นวงดนตรีแนวป๊อบเชิงทดลอง (Experimentel Pop) ที่มักจะน าเพลงป๊อบมาผสานกับ

แนวเพลงอย่างเพลงร็อกมาไว้ด้วยกัน วงนี้ก่อตั้งมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2551 ปัจจุบันวงเก็ตสึโนวาอยู่ภายใต้

สังกัดค่ายไวท์  มิวสิก มีสมาชิกทั้ งหมด 4 คน ได้แก่ เนม-ปราการ ไรวา (ร้องน า), นต-ปณต          

คุณประเสริฐ (กีต้าร์และซินธิไซเซอร์), นาที โอสถานุเคราะห์ (กีต้าร์) และไปร์ท-คมฆเดช แสงวัฒนา

โรจน์ (กลอง) มีผลงานมาแล้ว 2 อัลบั้มและเพลงช่ือดังทีม่ีลักษณะการใช้ค าที่มีความหมายตรงข้ามกัน

อย่างเช่น เพลงไกลแค่ไหนคือใกล้ , แตกต่างเหมือนกัน, รู้ดีว่าไม่ดี ฯลฯ โดยสื่อสังคมออนไลน์ของ

ศิลปินที่ผู้วิจัยเลือกน ามาศึกษา มีดังต่อไปนี้ 

- เฟซบุ๊ กแฟนเพจ Getsunova มีผู้กดถูกใจ (Likes) ทั้ งหมด 347,821 คน และมี
ผู้ติดตามทั้งหมด 362,432 คน  

- อินสตาแกรมวง @getsunova มีผู้ติดตาม (Followers) ทั้งหมด 89,443 คน 
- อินสตาแกรมส่วนตัวศิลปิน คุณไปร์ท คมฆเดช แสงวัฒนาโรจน์ @pritegetsunova   

มีผู้ติดตามทั้งหมด 28,830 คน 
(ข้อมูล ณ วันที่ 2 มิถุนายน พ.ศ. 2563) 

 

โดยมีการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง เดือนมกราคม 

พ.ศ. 2563 มีรายละเอียดด้านเนื้อหาและรูปแบบการสื่อสารที่ใช้ ดังต่อไปนี ้

 

ด้านผลงานเพลง 

 ส าหรับการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกด้านผลงานเพลงนั้น เฟซบุ๊กแฟนเพจและ     

อินสตาแกรมอย่างเป็นทางการของทางวงเก็ตสึโนวานั้น จะลงเนื้อหาที่เหมือนกันเป็นหลัก โดยที่จะใช้

การลงรูปภาพ วิดีโอ อินโฟกราฟิกและลิงก์เว็บ โดยทุกโพสต์จะมีข้อความที่ใช้สื่อสารกับแฟนเพลง 

เช่นเดียวกับศิลปินอื่น ซึ่งช่วงที่ท าการวิจัยมีเนื้อหาผลงานเพลง ได้แก่ ผลงานเพลงใหม่ของวง และ 

อัลบั้มชุดใหม่ของวง ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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ภาพท่ี 131 คลิปวิดีโอตัวอย่างเพลงใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 28 มกราคม 2563 

 จากภาพที่ 131เป็นโพสต์คลิปวิดีโอตัวอย่างผลงานเพลงใหม่ที่ ช่ือว่า ท า มะ ดา ของวง

เก็ตสึโนวา โดยมีค าบรรยายภาพ (Caption) และการใช้แฮชแท็กช่ือเพลง ช่ือวง และช่ือค่ายเพลง

เหมือนกันทั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมทางการของวง และเมื่อถึงวันปล่อยมิวสิกวิดีโอเพลง

ใหม่ ทางวงได้น าลิงก์มิวสิกวิดีโอบนยูทูบแชร์ลงเฟซบุ๊กแฟนเพจ และน าคลิปวิดีโอมิวสิกวิดีโอลง

อินสตาแกรม พร้อมทั้งข้อความที่เหมือนกันทั้งสองแพลตฟอร์ม และสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง

ด้วย ดังภาพที่ 132 

ภาพท่ี 132 มิวสิกวิดีโอเพลงท ามะดา เพลงใหม่ของวงเก็ตสโึนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 17 ธันวาคม 2562 
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 หลังจากปล่อยผลงานมิวสิกวิดีโอเพลงใหม่แล้ว ทางวงก็ได้น ารูปภาพโปสเตอร์ปกซิงเกิล

เพลงใหม่ พร้อมทั้งรายละเอียดช่องทางการเข้าชมมิวสิกวิดีโอ การดาวน์โหลดเพลง และการฟังเพลง

ระบบสตรีมมิ่งในรูปแบบลิงก์เว็บทั้งสองแพลตฟอร์ม ดังภาพที่ 133 

 

ภาพท่ี 133 โปสเตอรเ์พลงใหม่และช่องทางการฟงัเพลงของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 19 ธันวาคม 2562 

 

 นอกจากนี้ ในช่วงที่ท าการวิจัย วงเก็ตสึโนวาได้มีผลงานสตูดิโออัลบั้มชุดใหม่ด้วย โดยทาง

วงได้ท าการลงคลิปวิดีโอโปรโมตอัลบั้มใหม่ ซึ่งภายในคลิปและข้อความ มีรายละเอียดของอัลบั้ม  

ช่องทางการจัดจ าหน่าย และใช้แฮชแท็กช่ือเพลงกับช่ืออัลบั้มด้วย ดังภาพที่ 134 
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ภาพท่ี 134 คลิปวิดีโอโปรโมตสตูดิโออัลบั้มชุดใหม่ของวงเกต็สึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 7 มกราคม 2563 

 ทั้งนี้ ทางวงเก็ตสึโนวา ยังได้ลงคลิปวิดีโอโปรโมตอัลบั้มชุดใหม่เพิ่มเติม ซึ่งเป็นคลิปวิดีโอ

การเปิดอัลบั้ม (Unbox) โดยสมาชิกภายในวง เพื่อให้แฟนเพลงได้ความพิเศษต่างๆภายในอัลบั้ม     

ซึ่งมีข้อความที่แจ้งรายละเอียดของอัลบั้ม และช่องทางการจัดจ าหน่ายอัลบั้มด้วย ดังภาพที่ 135 

ภาพท่ี 135 คลิปวิดีโอการเปิดอัลบั้มชุดใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 15 มกราคม 2563 
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 นอกจากนี้ วงเก็ตสึโนวาได้โพสต์คลิปวิดีโอแจ้งยอดเข้าชมมิวสิกวิดีโอ เมื่อครบหนึ่งล้าน

ครั้งของเพลงใหม ่หรือครบรอ้ยลา้นครั้งของผลงานเพลงก่อนหน้า เพื่อเป็นการขอบคุณแฟนเพลงที่ให้

การสนับสนุน พร้อมทั้งใช้แฮชแท็กช่ือวง และช่ือเพลงประกอบด้วยทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและ 

อินสตาแกรม ดังภาพที่ 136 

ภาพท่ี 136 คลิปวิดีโอประชาสมัพันธ์ยอดเข้าชมของเพลงท ามะดาของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 21 ธันวาคม 2562 

 

ด้านกิจกรรมของศิลปิน  

 ส าหรับด้านกิจกรรมของศิลปินวงเก็ตสึโนวานั้น จะใช้การลงเนื้อหาที่เหมือนกันบนเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรมทางการของวงเช่นเดียวกับเนื้อหาด้านผลงานเพลง ซึ่งเป็นการลงโพสต์ข้อความ 
ประกอบด้วยรูปภาพ อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอ และไลฟ์สด พร้อมทั้งแฮชแท็กช่ือวงดนตรีทางการ 
#getsunova และแฮชแท็ก #getsunovatour โดยเฉพาะงานแสดงของวงทุกครั้ง โดยรายละเอียด
เนื้อหากิจกรรมต่างๆ มีดังต่อไปนี้ 

 โดยปกติ ทางวงจะโพสต์ตารางงานแสดงแต่ละเดือน ซึ่งเป็นรูปภาพอินโฟกราฟิกพร้อม
ข้อความเชิญชวนแฟนเพลง และใช้แฮชแท็กช่ือศิลปิน #getsunova และ #getsunovatour ลงทั้ง
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมดังกล่าวอย่างเป็นประจ าทุกต้นเดือน เพื่อแจ้งให้แฟนเพลงทราบ
ว่าศิลปินจะมีงานแสดงที่ไหน เวลาไหนบ้าง และชวนแฟนเพลงให้มางานคอนเสิร์ตด้วย เช่นเดียวกับ
สองศิลปินก่อนหน้า ดังภาพที่ 137 
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ภาพท่ี 137 ตารางงานแสดงของวงเก็ตสึโนวาประจ าเดือนธันวาคม 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 2 ธันวาคม 2562 

 นอกจากนี้แล้ว ทางวงเก็ตสึโนวายังได้โพสต์รูปภาพโปสเตอร์งานแสดงต่างๆ เพื่อแจ้ง

รายละเอียดงาน วันและเวลาการแสดงให้แฟนเพลงทราบ และมีข้อความเชิญชวนแฟนเพลงให้มาเจอ

กันที่คอนเสิร์ตต่างๆ อย่างเป็นประจ าทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมของวง ดังภาพที่ 138 

ภาพท่ี 138 ภาพโปสเตอรป์ระชาสัมพันธ์งานแสดงของวงเกต็สึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 1 พฤศจิกายน 2562 
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 และหลังจากที่ไปแสดงงานคอนเสิร์ตต่างๆ เสร็จเรียบร้อยแล้ว ทางวง เก็ตสึโนวาก็จะลง

รูปภาพหรือคลิปวิดีโอบรรยากาศงาน พร้อมข้อความขอบคุณแฟนเพลงที่มาร่วมสนุกกับวงทั้งบน    

เฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมด้วย แต่ส าหรับบนอินสตาแกรมนั้นจะมีเมนช่ัน (Mention)        

ช่ืออินสตาแกรมของผู้ที่ถ่ายภาพเพื่อเป็นเครดิต และมีการเช็กอินสถานที่ที่ไปแสดงคอนเสิร์ตน้ันด้วย   

ดังตัวอย่างโพสต์ในในภาพที่ 139 

 

ภาพท่ี 139 รูปภาพและคลิปวิดีโอภาพบรรยากาศงานแสดงของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 15 พฤศจิกายน 2562 

และ 19 มกราคม 2563 
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 นอกจากการลงรูปภาพ และคลิปวิดีโอแล้ว วงเก็ตสึโนวายังใช้การไลฟ์สดบนเฟซบุ๊ก   

แฟนเพจ เพื่อถ่ายทอดสดบรรยากาศงานคอนเสิร์ตเปิดอัลบั้มใหม่ของวงด้วย โดยในแคปช่ันมี

รายละเอียดของอัลบั้ม และใช้แฮชแท็กช่ือวงกับช่ือศิลปิน เพื่อให้แฟนเพลงที่ไม่สามารถไปร่วมงานได้ 

ได้สามารถร่วมเข้าดูเหมือนมาอยู่ในบรรยากาศงานจริงๆ และสามารถแสดงความคิดเห็นระหว่าง   

การไลฟ์สดได้ด้วย ดังภาพที่ 140 

 

ภาพท่ี 140 วิดีโอไลฟ์สดบรรยากาศงานคอนเสิร์ตเปิดอัลบัม้ชุดใหม่ของวงเก็ตสโึนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 22 ธันวาคม 2562 

  

 อย่างไรก็ตาม วงเก็ตสึโนวายังใช้สื่อสังคมออนไลน์ติดต่อสื่อสารกับแฟนเพลง โดยการลง

รูปภาพเพื่ออัพเดตความเคลื่อนไหวของสมาชิกภายในวง เพื่อให้แฟนเพลงได้ดูอีกด้วย ตัวอย่างเช่น 

ภาพบรรยากาศงานวันปีใหม่ของทีมงานวงเก็ตสึโนวา ดังภาพที่ 141 
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ภาพท่ี 141 ภาพบรรยากาศการรวมตัวทีมงานวงเก็ตสโึนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 30 มกราคม 2563 

 อีกทั้ง วงเก็ตสึโนวายังโพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์ ในช่วงเทศกาลต่างๆ โดยการลงรูป

ภาพวาดสมาชิกภายในวงที่แฟนเพลงวาด หรือที่ เรียกว่า แฟนอาร์ต (Fan Art) โดยให้เครดิต      

แฟนเพลงด้วย เพื่อเป็นการพูดคุย และอวยพรแฟนเพลงด้วย เช่น ภาพแฟนอาร์ตในเทศกาล        

วันลอยกระทง ดังภาพที่ 142 

ภาพท่ี 142 ภาพแฟนอาร์ตของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Facebook Fanpage และ Instagram Getsunova  เนื้อหาของวันที่ 11 พฤศจิกายน 2562 
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 ส าหรับช่องทางอินสตาแกรม วงเก็ตสึโนวาได้ใช้ฟังก์ชันสตอรี่เพื่อลงรูปภาพตารางงาน 

ผลงานเพลง และกิจกรรมต่างๆ ทั้งในรูปแบบภาพและวิดีโอ เพื่อแจ้งข่าวสาร และสื่อสารกับ       

แฟนเพลง โดยน าสตอรี่ไว้ในไฮไลต์บนโปรไฟล์อินสตาแกรม เพื่อให้ง่ายต่อการเข้าชมด้วย ดังตัวอย่าง

สตอรี่โพสต์ตารางงานและโปสเตอร์งานเปิดอัลบั้มชุดใหม่ ดังภาพที่ 143 

 

ภาพท่ี 143 ตารางงานและโปสเตอรง์านเปิดตัวอลับัม้บนฟงัก์ชันสตอรี่ในอินสตาแกรม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram Account @getsunova  เนื้อหาของเดือนธันวาคม 2562  

 ส าหรับในอินสตาแกรมส่วนตัวของศิลปิน ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาเนื้อหาจากบนอินสตาแกรม

ของคุณไปร์ท คมฆเดช แสงวัฒนาโรจน์ มือกลองของวงเก็ตสึโนวา เนื้อหาหลักของการสื่อสารกับ 

แฟนเพลงนั้น เป็นการลงรูปภาพพร้อมข้อความ คลิปวิดีโอ และสตอรี่ โดยเนื้อหามีผลงานเพลงและ

อัลบั้มใหม่ ตารางงาน ภาพจากงานคอนเสิร์ต และภาพชีวิตส่วนตัว ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 เนื้อหาด้านผลงานเพลง คุณไปร์ทได้โพสต์รูปภาพและคลิปวิดีโอทั้งทีเซอร์และมิวสิกวิดีโอ 

และการใช้แฮชแท็กช่ือเพลงกับช่ือวง เช่นเดียวกันกับบนอินสตาแกรมของค่ายเพลงและของวง     

เพื่อเป็นการโปรโมตเพลงและอัลบั้มใหม่ ดังภาพที่ 144 
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ภาพท่ี 144 คลิปวิดีโอโปรโมตมิวสกิวิดีโอเพลงใหม่และสตดูิโออัลบั้มชุดใหม่ของวงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram @pritegetsunova  เนื้อหาของวันที่ 17 ธันวาคม 2562 และ 8 มกราคม 2563 

 ส าหรับเนื้อหาด้านกิจกรรม คุณไปร์ทก็ได้โพสต์ภาพอินโฟกราฟิกตารางงานแต่ละเดือน  

ลงในอินสตาแกรมส่วนตัวเป็นประจ าทุก เดือน พร้อมทั้ งใช้แฮชแท็ก ช่ือวง และแฮชแท็ก 

#getsunovatour เฉพาะส าหรับงานแสดงของทางวงด้วย เพื่อเป็นการตารางงานแจง้ให้กบัแฟนเพลง

และเชิญชวนให้แฟนๆมางานคอนเสิร์ต ดังภาพที่ 145 

ภาพท่ี 145 ตารางงานแสดงของวงเก็ตสึโนวาประจ าเดือนมกราคม 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram Account @pritegetsunova  เนื้อหาของวันที่ 8 มกราคม 2563 
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 ก่อนถึงเวลางานแสดง คุณไปร์ทจะน ารูปภาพบรรยากาศคอนเสิร์ตก่อนหน้าลงใน   

อินสตาแกรม และมีข้อความเชิญชวนแฟนเพลงให้มาคอนเสิร์ตอย่างสม่ าเสมอด้วย และเมื่อหลังงาน

แสดงคอนเสิร์ตจบแล้ว คุณไปร์ทก็จะโพสต์รูปภาพบรรยากาศคอนเสิร์ตลงเพื่อเป็นการขอบคุณ   

แฟนเพลงด้วย ดังภาพที่ 146 และ 147 ตามล าดับ 

ภาพท่ี 146 ภาพบรรยากาศงานคอนเสิร์ตของคุณไปร์ท วงเก็ตสึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram @pritegetsunova  เนื้อหาวันที่ 30 พฤศจิกายน 2562  

ภาพท่ี 147 ภาพบรรยากาศหลงัจบงานคอนเสริ์ตของวงเกต็สึโนวา 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram @pritegetsunova  เนื้อหาวันที่ 19 มกราคม 2563 
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 ในอินสตาแกรมส่วนตัวของคุณไปร์ท คุณไปร์ทยังได้ลงภาพชีวิตส่วนตัว หรือคลิปวิดีโอ

ชีวิตประจ าวัน การท างานต่างๆ ลงในฟังก์ชันสตอรี่ เพื่ออัพเดตให้แฟนเพลงรู้ถึงความเคลื่อนไหวของ

คุณไปร์ทอีกด้วย ดังตัวอย่างรูปและสตอรี่ในภาพที่ 148 

 

ภาพท่ี 148 รูปภาพและสตอรี่ชีวิตประจ าวันของคุณไปรท์ วงเก็ตสโึนวา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram @pritegetsunova  เนื้อหาวันที่ 18 พฤศจิกายน 2562 และ 31 มกราคม 2563 
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 นอกจากนี้ ในฟังก์ชันสตอรี่ของคุณไปร์ทนั้น ยังมีสตอรี่ที่คุณไปร์ทท าการรีโพสต์สตอรี่ของ

แฟนเพลงอีกด้วย ซึ่งอาจเป็นภาพบรรยากาศงานคอนเสิร์ตของวงเก็ตสึว่าแต่ละงานที่แฟนเพลงถ่าย

มา หรือรูปภาพต่างๆที่แฟนอยากลงเมื่อนึกถึงศิลปนิ เป็นต้น ซึ่งคุณไปร์ทท าการรีโพสต์จากแฟนเพลง

อย่างเป็นประจ า ดังภาพที่ 149 

 

ภาพท่ี 149 รีโพสต์สตอรีจ่ากแฟนเพลงของวงเก็ตสึโนวาบนอินสตาแกรม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Instagram Account @pritegetsunova  เนื้อหาของเดือนมกราคม 2563 
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ตารางท่ี 9 รูปแบบการสือ่สารของศิลปินวงเก็ตสโึนวา ตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ.2562 ถึง 31 
มกราคม พ.ศ.2563 

 

 

หมายเหตุ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลฟังก์ชันไลฟ์วิดีโอ และสตอรี่จากส่วนไฮไลต์ (Highlights) บนหน้าโปรไฟล์

ของสื่อสังคมออนไลน์ที่ศิลปินบันทึกไว้เท่านั้น 

 

 

 

รูปแบบการ
สื่อสาร 

จ านวนโพสต์ (ร้อยละ) รวม 
เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ 

อินสตาแกรม 
ของวงดนตรี 

อินสตาแกรม 
ส่วนตัวศิลปิน 

รูปภาพ 74 
(62.18) 

63 
(61.17) 

50 
(69.44) 

187 
(63.61) 

คลิปวิดีโอ 26 
(21.85) 

24 
(23.30) 

15 
(20.83) 

55 
(22.11) 

อินโฟกราฟิก 12 
(10.08) 

10 
(9.71) 

7 
(9.72) 

29 
(9.86) 

ไลฟ์วิดีโอ 1 
(0.84) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

1 
(0.34) 

สตอรี่ 0 
(0.00) 

6 
(5.83) 

0 
(0.00) 

6 
(2.04) 

อื่นๆ เช่น ลิงก์ 
ข้อความ ฯลฯ 

6 
(5.04) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

6 
(2.04) 

รวม 119 
(100.00) 

103 
(100.00) 

72 
(100.00) 

294 
(100.00) 
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ตารางท่ี 10 เนื้อหาการสื่อสารของศิลปินวงเก็ตสโึนวา ตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ.2562 ถึง 31 
มกราคม พ.ศ.2563 
 

 

 โดยภาพรวม วงเก็ตสึว่ามีเนื้อหาการสือ่สารกับแฟนเพลงทั้งด้านผลงานเพลง และกิจกรรม 

ส าหรับเนื้อหาด้านผลงานเพลง จะใช้รูปแบบการสื่อสารและเนื้อหาการสื่อสารเหมือนกันทั้งบน      

เฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม โดยใช้โพสต์ข้อความประกอบภาพ คลิปวิดีโอ ลิงก์คลิปวิดีโอจาก  

ยูทูบ แต่บนอินสตาแกรมจะใช้ฟังกชั์นสตอรีใ่นการประชาสมัพันธ์ผลงานเพลงด้วย และส าหรับเนื้อหา

ด้านกิจกรรม ใช้โพสต์ข้อความประกอบรูปภาพ คลิปวิดีโอ อินโฟกราฟิก และการไลฟ์สด นอกจากนี้

ศิลปินยังได้ใช้อินสตาแกรมส่วนตัวส าหรับการโพสต์รูปภาพชีวิตประจ าวัน ผลงานต่างๆ รวมไปถึงใช้

ฟังก์ชันสตอรี่เพื่อเป็นการอัพเดตความเคลื่อนไหว และติดต่อ พูดคุยกับแฟนเพลงด้วยเช่นกัน 

 

 

 

 

เนื้อหาการสื่อสาร จ านวนโพสต์ (ร้อยละ) รวม 
เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ 

อินสตาแกรม 
ของวงดนตรี 

อินสตาแกรม
ส่วนตัวศิลปิน 

ด้านผลงานเพลง 37 
(31.09) 

32 
(31.07) 

17 
(23.61) 

86 
(29.25) 

ด้านกิจกรรม 56 
(47.06) 

53 
(51.46) 

20 
(27.78) 

129 
(43.88) 

ด้านอื่นๆ 26 
(21.85) 

18 
(17.47) 

35 
(48.61) 

79 
(26.87) 

รวม 119 
(100.00) 

103 
(100.00) 

72 
(100.00) 

294 
(100.00) 
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ผลการวิเคราะห์การสื่อสารชองศลิปินเพลงร็อกจากการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการสัมภาษณ์ศิลปินเพงร็อก 3 ท่านจาก 3 ค่ายเพลง เพื่อศึกษาการสื่อสารกับ

แฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มเติม ซึ่งโดยมีผลการวิเคราะห์ซึ่งสามารถสรุปออกมาได้ตาม

ประเด็นดังต่อไปนี้ 

1) วัตถุประสงค์ของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ศิลปินเพลงร็อกทั้ง 3 ท่าน เห็นว่า วัตถุประสงค์ของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์นั้นไว้

เพื่อเป็นช่องทางในประชาสัมพันธ์ผลงานเพลง หรืองานต่างๆของศิลปินเอง  ใช้บอกต่อเรื่องราว 

ข้อมูลที่น่าสนใจให้คนอื่นๆ รวมไปถึงแฟนเพลง ใช้พูดคุย ติดต่อกับแฟนเพลง รวมไปถึงใช้เพื่อ    

ความสนุกสนาน ความพึงพอใจของศิลปินด้วย ทั้งนี้ สื่อสังคมออนไลน์ที่ ศิลปินเพลงร็อกใช้ใน       

การสื่อสาร หลักๆจะเปน็อินสตาแกรมและเฟซบุก๊ เพราะเป็นช่องทางที่มีความง่ายต่อการใช้งาน มีคน

ใช้งานเยอะ และมีความไม่เป็นทางการ  

 

“..ช่วงนี้เล่นแค่เฟซบุ๊กครับ อินสตาแกรมนิดหน่อย ปกติก็จะมีเป็นเรื่องโปรโมตงานต่างๆ กับ

จะเอาไว้แชร์สิ่งที่ เราสนใจ สิ่งที่ เราอยากถ่ายทอดต่อ รอดูว่ามีคนดูหรือสนใจเรื่องนี้

เหมือนกันไหมอะไรแบบนี้..”  

(นิธิศ วารายานนท์, สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2563) 

“..ปกติใช้ไอจีเป็นหลักครับ เพราะว่ามันไม่ค่อยเป็นทางการดี เลือกใช้เพราะว่ามันลงอะไรก็

ได้ นอกจากลงงานแล้ว เมื่อเวลาเราเห็นอะไรน่าสนใจ เราก็อยากแบ่งปันให้คนอื่น หรือว่า

แฟนๆ ได้ดูบ้าง แล้วก็พูดคุยกับแฟนๆด้วยครับ เวลาพูดคุยกับแฟนๆก็คุยในไอจีเป็นหลัก..” 

(อธิราช ปิ่นทอง, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2563) 

“..หลักๆจะเป็นอินสตาแกรม ครับ เฟซบุ๊กเล่นบ้างแต่น้อยมาก ที่เล่นไอจีบ่อยเพราะว่ารู้สึก

ว่ามันถนัดมากกว่า มันง่ายด้วย แค่ลงรูปเอง ในอินสตาแกรมผมเองก็แอคทีฟในน้ันเยอะที่สุด 

คนก็แอคทีฟกับผมในอินสตาแกรมเยอะที่สุดด้วย ปกติผมเล่นโซเชียลมีเดียทั้งในเรื่องความ

สนุกของมันและการท้างานด้วยนะ ผมว่ามันเป็นทั้งสองอย่างเลย ในจุดที่มันจะต้องเพื่องานก็

ต้องเพื่องาน ก็ลงโปรโมตเพลงอะไรแบบนี้ แล้วผมก็เอนจอยกับการเล่นโซเชียล หาอะไร
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ตลกๆท้า แล้วก็ลง แล้วก็มีฟีดแบคกลับมา มันก็เพื่อๆ pleasure ของตัวเอง ณ เวลานี้     

อะครับ เราท้าอะไรในแบบที่เราเป็นเราจริงๆ ลงไปมันก็สนุกดี..” 

(คมฆเดช แสงวัฒนาโรจน,์ สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2563) 

 

2) การเลือกเนื้อหาและรูปแบบของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 ส าหรับเนื้อหาการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อกนั้น ศิลปินเพลงร็อกทั้ง 3 

ท่านตอบว่า จะมีเนื้อหาด้านผลงานเพลง เช่น การปล่อยซิงเกิลใหม่ กับด้านงานแสดงหรืองาน

คอนเสิร์ตต่างๆที่ทางวงได้ไปมา นอกจากนี้เนื้อหาการสื่อสารนั้นก็จะเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน    

ไลฟ์สไตล์ต่างๆ และเรื่องที่ศิลปินให้ความสนใจเองโดยเฉพาะ เป็นต้น 

“..ถ้าอินสตาแกรมจะเอาไว้ลงพวกภาพที่อยากให้เห็น ภาพวง ภาพงาน ไม่ค่อยมีไลฟ์สไตล์

เท่าไร แต่ว่าถ้าเฟซบุ๊กจะเป็นไลฟ์สไตล์มากกว่า ไม่ค่อยลงตัวเอง หลังๆจะลงไลฟ์สไตล์ตลอด 

รูปที่ลงก็จะเป็นรูปที่เราไปเล่นคอนเสิร์ตซะส่วนใหญ่ อยากให้เห็นอะไรแบบเท่ๆส้าหรับเราที่

เราอยากถ่ายทอด ส่วนช่วงที่มีงาน มีคอนเสิร์ตปุ๊บ อย่างมีช่างภาพไปถ่าย เราจะเอารูปจาก

ช่างภาพไปลงเรื่อยๆได้..”  

(นิธิศ วารายานนท์, สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2563) 

“..ถ้าช่วงที่มีผลงาน มีซิงเกิลก็จะลงงานนั้นๆหมดเลยนะ แล้วก็พวกอีเวนต์ พี่ก็จะลงเป็นรูป

จากคอนเสิร์ตที่ประทับใจ สมมติเราไปเล่นคอนเสิร์ตแล้วตากล้องส่งมาสักร้อยรูป พี่ก็ต้องมา

นั่งเลือกสักสามสิบรูป แล้วก็โพสต์ ถ้าช่วงที่ไปทัวร์คอนเสิร์ตก็จะมีรูปลงเยอะมากเลย 

เพราะว่าได้ออกไปไหนต่อไหน ถ้าไม่มีอะไรเลย ก็จะแชร์อะไรที่เราชอบ หรืออะไรเจ๋งๆ ที่เรา

สนใจอย่างที่พี่เคยแชร์เยอะสุด คือพี่แชร์เรื่องเอเลี่ยน คือคนเข้ามาตอบเยอะ ต่างประเทศก็

มาตอบ..” 

(อธิราช ปิ่นทอง, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2563) 

 

“..ช่วงที่มีซิงเกิลก็จะลงงานครับ ถ้าเข้าไปดูในไอจีมันจะค่อนข้างสลับๆกันมั่วซั่วเหมือนกัน

แบบช่วงที่ผ่านมาปล่อยเพลงค่อนข้างถี่เยอะ ก็จะลงโปรโมตพวกเพลงด้วยในน้ันช่วงนั้น แต่
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ถ้าช่วงที่ไม่ได้มีเพลงก็ลงรูปแบบเปน็การไปทัวร์คอนเสิรต์ ตีกลอง เล่นอะไรพวกนี้ ประมาณนี้

มากกว่า นอกจากนี้ก็เป็นพวกไลฟ์สไตล์ครับ..” 

(คมฆเดช แสงวัฒนาโรจน,์ สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2563) 

 

 ส าหรับรูปแบบการสื่อสารของศิลปนิเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์น้ัน มีหลากหลายรูปแบบ 
โดยหลักๆจะเป็นการลงรูปภาพ ซึ่งจะเป็นรูปภาพเพื่อประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงใหม่ หรือภาพจาก
งานแสดง งานคอนเสิร์ตต่างๆ พร้อมข้อความประกอบ หรืออาจเป็นคลิปวิดีโอ นอกจากนี้ยังมี      
การไลฟ์สด และมีการใช้ฟังก์ชันสตอรี่ในอินสตาแกรมเพื่อพูดคุย สื่อสารกับแฟนเพลงด้วย 
 

“..ถ้าอินสตาแกรมจะลงเป็นรูปมากกว่า สตอรี่เคยเล่นแค่ทีสองทีเท่านั้น ส่วนเฟซบุ๊กชอบกด

แชร์เรื่องต่างๆ เช่น หนังที่เราชอบ แล้วได้รับวิจารณ์ดี เราก็จะลง มาถ่ายทอดต่อ หรือว่าเป็น

เรื่องดนตรี อย่างเราเล่นเบส ก็จะชอบแชร์ อัพสเตตัสนี่ไม่ค่อยเลย น้อยมาก แบบน้อยสุดๆ 

ไม่ใช่สายนั้นเลย ส่วนไลฟ์มีบ้างกับทางวง..” 

(นิธิศ วารายานนท์, สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2563) 

“..ใจจริงชอบลงรูปอย่างเดียวครับ แต่พี่รู้ว่าถ้าสมมติว่าลงรูปอย่างเดียว มันไม่ค่อยได้

ปฏิสัมพันธ์กับคนอื่นเท่าไร มันต้องลงแบบชวนให้เขามาคุย ชวนให้เขามาถาม พี่เลยต้องเริ่ม

บาลานซ์ เพราะถ้าจะลงรูปอย่างเดียวมันก็จะดูห่างเหินไป ก็จะมีข้อความหย่อนๆ ไปบ้าง..” 

(อธิราช ปิ่นทอง, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2563) 

“..อย่างช่วงนี้ในไอจีผม จะลงเป็นคลิปวิดีโอจาก TikTok เยอะหน่อย เพราะว่ารู้สึกก้าลังสนกุ 

ส่วนจริงๆแล้วถ้าเป็นรปู ในช่วงที่ผ่านมาจะเป็นงานซะเยอะครับ เป็นพวกรปูไปเล่นคอนเสิร์ต

ซะส่วนใหญ่ เพราะรู้สึกว่าเวลาที่เราทัวร์อยู่ปกติ เล่นเสร็จก็จะลงรูป เช่น ขอบคุณคนที่

จังหวัดนี้ที่มาดู อย่างในสตอรี่ก็จะเป็นแบบ ไลฟ์สไตล์บ้างในแต่ละวัน อย่างผมจะเล่นสตอรี่

บ่อยที่สุดครับ ส่วนการไลฟ์ของวงผมนี่แทบจะไม่เลยครับแต่ก็มีไลฟ์บ้างแหละครับกับทาง

ค่าย ส่วนใหญ่จะเป็นช่วงแบบโปรโมตเพลงอะไรงี้ครับ ก็มีบ้าง มาไลฟ์ มาพูดคุย มาเล่นเพลง

ใหม่อะไรงี้อะครับ มีบ้างครับ..” 

(คมฆเดช แสงวัฒนาโรจน,์ สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2563) 
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3) การมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
 ส าหรับการมีปฏิสัมพันธ์ สื่อสาร พูดคุยกับแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์นั้น ศิลปินเพลง

ร็อกมีการตอบแฟนเพลงหลากหลายรูปแบบ มีทั้งการอ่านข้อความ การกดถูกใจ (Likes) การแสดง

ความคิดเห็นตอบกลับ (Comments) การพูดคุยผ่านกล่องข้อความ (Direct Message) และ        

การรีโพสต์สตอรี่ (Stories) ที่แฟนเพลงกล่าวถึงหรือแท็กมา เป็นต้น 

“..ปกติดูฟีดแบคบ้าง ไม่ดูบ้าง ถ้ารู้จักเห็นหน้าค่าตากันก็จะตอบ พิมพ์ตอบเลย ถึงจะไม่ได้

ค่อยเล่นเท่าไร แต่ว่าก็จะเข้าไปอ่าน ถ้ามีเป็นช่วงที่ต้องโปรโมตหรือช่วงที่ต้องแชร์งาน ก็จะ

เข้าไปดู ไปพิมพ์ตอบบ้าง..” 

(นิธิศ วารายานนท์, สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2563) 

 

“..ทุกครั้งไปอีเวนต์พี่จะกลับมาเช็กทุกครัง้ ทั้งไอจี เฟซบุ๊ก  ไม่ว่าใครจะเมนช่ันถึงแบบไหน พี่

โควตหมด ถ้าเมนช่ันถึงพี่ แล้วพี่เห็น พี่จะกดไลค์ แล้วจะลงให้เลย เพราะว่าเขาก็จะรู้สึกดี

เวลาที่เขาลง แล้วพี่ตอบ พี่ก็รู้สึกดี แบบบางคนเขาต้ังใจท้ามาให้เรา พี่ก็เลยแชร์ต่อให้เขา เรา

ไม่ใช่ดารา เราก็เป็นนักดนตรีธรรมดา เป็นเด็กบ้านนอกมาก่อน เวลามีคนมาแท็กให้เนี่ย ยิ่ง

ถ้าไม่ใช่บนเวทีเนี่ย พี่ยิ่งดีใจมากเลย ส่วนเวลาพูดคุยกับแฟนๆก็คุยในไอจีเป็นหลักผ่านไดเร็ก 

(Direct Message) วันนึงเข้ามาเช็กอินบ็อกซ์ 4-5 ครั้ง กระจายตอบไปครับ เวลาเขาตอบก็

แฮปปี้ ส่วนใหญ่แฟนๆก็จะแชร์ที่เราตอบไป แล้วก็กดหัวใจให้เราไรงี้ มีแชร์สตอรี่ด้วย..” 

(อธิราช ปิ่นทอง, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2563) 

 

“..มีการตอบค้าถาม ตอบคอมเมนต์แฟนเพลงบ้าง ไดเร็กบ้างครับ ส่วนใหญ่ถ้าแบบในไอจี 

ถ้าใครแท็กสตอรี่มา ผมก็รีโพสต์นะ ยิ่งแบบเล่นคอนเสิร์ตเสร็จลงมาอย่างเงี้ย คนแท็กมา 20-

30 กว่าคน ผมก็รีโพสต์หมดเลย เวลามีคนมาคอมเมนต์รูป ผมก็กดไลค์บ้าง ตอบบ้างครับ 

ไม่ได้ตลอด แต่ว่ามีบ้างครับ..” 

(คมฆเดช แสงวัฒนาโรจน,์ สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2563) 
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4) ความส าคัญของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปิน 
 ทั้ง 3 ศิลปินเพลงร็อกเห็นว่า การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์มคีวามส าคัญส าหรบัศิลปินและ

ยังมีความส าคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างศิลปินกับแฟนเพลงอย่างมาก แม้ว่าศิลปินทั้ง 3 

เห็นว่าจะชอบการติดต่อ สื่อสารกับแฟนเพลงแบบการเจอตัวจริงกันมากกว่า แต่ก็เห็นด้วยว่าสื่อสังคม

ออนไลน์เป็นสิ่งที่ส าคัญและจ าเป็นส าหรับศิลปิน เนื่องจากศิลปินสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น

ช่องทางหลักในการประชาสัมพันธ์ตัวศิลปินเอง และผลงานต่างๆของศิลปินได้ สามารถท าได้ทันที 

เวลาใดก็ได้ อีกทั้งสามารถเข้าถึงแฟนเพลงได้โดยตรง และแฟนเพลงเองก็สามารถเข้าถึงศิลปินได้

โดยตรงและง่ายข้ึนกว่าเมื่อก่อน จึงช่วยท าให้ศิลปินสามารถรักษาฐานแฟนเพลงได้ดียิ่งขึ้น 

“..แน่นอนเลยว่า เวลาศิลปินมีเพลงมีอะไร ปล่อยได้แบบ มีข้อมูลข่าวสารมันแบบถึงทันที 

ง่ายสุดแล้ว ไม่งั้นแบบ เมื่อก่อนต้องแบบมาดูทีวี ดูตามข่าวว่าใครจะท้าอะไร มันยาก อันนี้

มันง่ายกว่าเยอะเลย ง่ายๆอีกอย่างก็คือ ฝ่ายศิลปินก็ง่ายตรงที่ใครท้าโปรเจ๊กต์อะไร ท้าเพลง

อะไร ตั้งวงใหม่อะไร ง่ายมาก ท้าได้ในยูทูบ ก็ปล่อยปุ๊บได้ทันที จริงๆ เราว่ามันง่ายต่อการ

ประเมินผลด้วยนะ มันเห็นทันที สมมติวงแบบว่าไม่ได้ออกอัลบั้มนานๆ แล้วก็หายไปนานๆ 

ยิ่งไม่มาท้า ขยับเพจ ขยับโพสต์ไรงี้ เราก็จะเห็นเลยว่าแบบ engage คนมันจะหายไป มันเช็ก

ได้เดี๋ยวนั้น แต่จริงๆก็ชอบยุคอดีตมากกว่า ชอบเจอแฟนๆหลังเลิกงาน แต่ว่ามันก็มี

ความส้าคัญในการคีพฐานไว้ในออนไลน์ด้วย..” 

(นิธิศ วารายานนท์, สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2563) 

“..จริงๆ โซเชียลมีเดียมันเป็นช่องทางหลักในการพีอาร์ไปแล้ว ศิลปินก็ควรจะมีนะครับ 

เพราะเป็นช่องทางหนึ่งที่จะแสดงออกทั้งตัวตนและผลงานได้อย่างชัดเจนย่ิงข้ึนด้วย แต่ถ้า

เอาจริงๆก็อยากจะให้ทกุคนรู้จกัตัวตนเราจรงิๆ ผ่านงานมากกว่าด้วย แต่โซเชียลเป็นช่องทาง

ที่เราจะสื่อสารกับแฟนๆโดยตรง แล้วก็สามารถบอกได้ว่าเราเป็นคนแบบลักษณะไหน แล้วก็

สามารถพีอาร์งานได้ด้วย แม้ว่าพี่จะชอบไปเจอแฟนเพลงตัวต่อตัว ชอบไปเล่นดนตรีตามงาน

แล้วคุยกันมากกว่า บางทีอาจจะตอบได้ไม่ทั่วถึง แต่อย่างน้อยเราก็ได้มีโซเชียลมีเดียที่ได้ทรีต

แฟนเพลง คีพคอนเนกช่ันกับแฟนเพลงไว้ด้วย เวลาคนๆนึงออกจากบ้านเพื่อที่จะมาดูใคร

คนนึง มันก็ใช้ความตั้งใจสูงนะ เขาอุตส่าห์ลงมา เราก็ลงให้เขาด้วย แล้วพี่รู้สึกแฮปปี้เวลาลง

ไปแล้วเขาดีใจ ตอบกลับมาว่าดีใจ เราเลยเข้าใจว่าเป็นสิ่งที่ดีต่อกันที่ท้าให้ได้บนช่องทางนี้..” 

(อธิราช ปิ่นทอง, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2563) 
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“..ผมมองว่าโซเชียลมีเดียสา้คัญและจ้าเป็นมากๆนะครบั ผมว่าบางครั้งการที่ศิลปนิไปข้ึนเล่น

อย่างเดียวบนเวทีช่ัวโมงกว่าอย่างเดียวอาจจะไม่พอแล้วส้าหรับทุกวันน้ีนะครับ มันมีผล 100 

เปอร์เซ็นต์เลยอะกับแฟนเพลง ผมมองว่าทุกวันนี้มันไม่เหมือนยุคสมัยก่อนตอนที่ผมโต

มาแล้ว ตอนผมโตมา ผมมองศิลปินเปน็แบบเหมือนพระเจ้า ตัวจับยาก เนื่องด้วยเมื่อก่อนสื่อ

ทุกอย่างที่มันเข้าถึงยาก มันเลยท้าให้เรามีโอกาสได้เจอตัว ได้ใกล้ชิด ได้พูดคุยกับศิลปินน้อย

มาก แต่พอทุกวันน้ีผมว่า พอมันมีโซเชียลมีเดีย มีอินสตาแกรม มีเฟซบุ๊ก มันท้าให้คนทั่วๆไป

อยู่บ้านก็ได้เข้าถึงตัวศิลปินได้ แล้วผมว่า เขาชอบด้วยนะครับที่จะเข้ามาใกล้ชิดศิลปนิของเขา

ที่เขาชอบอะครับ อย่างทุกวันนี้แบบเวลาไปเล่นคอนเสิร์ต นต (สมาชิกในวง) จะชอบพูด

ตลอดว่าแบบเนี่ยใครถ่ายรูปไว้ ใครถ่ายวิดีโอไว้ อย่าลืมลงในโซเชียลมีเดียแล้วแท็กพวกเรา

มา เราสัญญาว่าเราจะเข้าไปกดไลค์ ไปรีโพสต์ คือเวลาพูดแบบนี้ทุกคนจะเฮกันตลอดเลยนะ 

เขาก็คงดีใจที่ศิลปินที่เขาชอบมากดไลค์เขา มารีโพสต์เขา มาตอบเขา มันก็เหมือนท้าให้เขา

ยิ่งชอบ ยิ่งติดตามมากข้ึนอะครับ การแอคทีฟบนโซเชียลมีเดีย มันก็จะเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่

จะช่วยโปรโมตวง โปรโมตเพลงแล้วก็เข้าถึงแฟนเพลงได้มากข้ึนและดีข้ึนครับ..” 

(คมฆเดช แสงวัฒนาโรจน,์ สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2563) 

 

จากผลการวิจัยทั้งการวิเคราะห์เอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึก สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ที่ปรากฏทั้ง 3 ค่ายเพลงนั้น มีความคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ มีทั้ง

เนื้อหาด้านผลงานเพลง กิจกรรมของค่ายเพลงและศิลปิน และสาระประโยชน์ความรู้เกี่ยวกับเพลง 

โดยด้านผลงานเพลง จะเป็นการปล่อยผลงานเพลงใหม ่ซึ่งใช้ทั้งรปูภาพ คลิปวิดีโอตัวอย่างมิวสิกวิดีโอ 

และมิวสิกวิดีโอ ด้านกิจกรรมของค่ายเพลงและศิลปิน จะเป็นกิจกรรมคอนเสิร์ต งานแสดงต่างๆของ

ศิลปิน และงานเปิดตัวอัลบั้ม หรือเปิดตัวศิลปินใหม่ของค่าย และด้านสาระประโยชน์ความรู้ จะเป็น

เบื้องหลังการท าเพลง การถ่ายท ามิวสิกวิดีโอ ข้อมูลเกี่ยวกับศิลปิน รวมไปถึงรูปแบบการ

ประชาสัมพันธ์ที่มีความคล้ายกัน คือ การโพสต์ข้อความประกอบรูปภาพ อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอ 

การไลฟ์สด หรือการใช้ฟังก์ชันเฉพาะของแต่ละแพลตฟอร์ม เช่น ไอจีทีวี และ สตอรี่บนอินสตาแกรม 

แต่สิ่งที่ต่างกันคือ การเลือกใช้สื่อสงัคมออนไลน์การประชาสัมพันธ์ของแต่ละค่าย อาจจะไม่เหมือนกัน 

บางค่ายอาจลงเนื้อหาที่เหมือนกันทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม บางค่ายลงเนื้อหาบน    
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เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นหลัก ทั้งนี้สิ่งที่เหมือนกันคือ เนื้อหาด้านผลงานเพลง จะลงบนยูทูบเป็นหลัก และ

ใช้การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อื่นต่ออีกที นอกจากนี้ บางค่ายอาจมีรูปแบบการน าเสนอ

ที่แปลกใหม่ต่างกันไป เช่น การท าคลิปวิดีโอเนื้อเพลง การใช้คลิปวิดีโอหนังสั้น ภาพมุกตลก ภาพ

ประกอบการพูดคุยตามวาระเทศกาลต่างๆ หรือกิจกรรมอื่นที่ศิลปินในค่ายไปเข้าร่วม เป็นต้น 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ทั้ง 3 ท่านนั้น พบว่า วัตถุประสงค์

ของการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ คือค่ายเพลงต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ และสร้าง

ฐานกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากยิ่งขึ้นกว่าเดิม ซึ่งสามารถได้โดยตรงและเมื่อไหร่ก็ได้ 

อีกทั้ง ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ได้ให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า การประชาสัมพันธ์ต้องมี  

การวางแผนเสมอว่าแต่ละช้ินงาน แต่ละแพลตฟอร์มจะมีเนื้อหาการลงอย่างไรในช่วงที่มีผลงาน และ

ใน ช่วงที่ ไม่ มีผ ล งานก็ ต้ อ งมี เนื้ อหามาประชาสั มพัน ธ์ตลอด รวมไป ถึงวางแผนรูปแบบ                 

การประชาสัมพันธ์ว่า เนื้อหาใดเหมาะกับรูปแบบการประชาสัมพันธ์อย่างไรเพื่อแฟนเพลงเห็นถึง

ความเคลื่อนไหวของค่ายเพลงและศิลปินอยู่ตลอด นอกจากนี้ ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ได้ให้

ความเห็นเกี่ยวกับเรื่องกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ด้วย ถึงเรื่องความสม่ าเสมอของการโพสต์ การตั้ง

แคปช่ันของโพสต์ที่มีส่วนช่วยในการเรียกความผูกพันจากแฟนเพลง การเรียงล าดับความส าคัญของ

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ และการรู้จักตัวตนของศิลปินเพื่อการก าหนดเป้าหมายการเลือกใช้งานสื่อ

อย่างถูกต้องด้วยซึ่งตรงกับการวิเคราะห์เอกสารที่ทั้ง 3 ค่ายนั้นมีการประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอ    

มีการตั้งข้อความ และมีการเรียงล าดับการลงเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ช้ินงานใดช้ินงานหนึ่งเสมอ 

 

2. การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 จากการศึกษา การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์นั้น สามารถแบ่ง

ประเด็นได้ดังนี้ 

 1) รูปแบบ ศิลปินเพลงร็อกใช้รูปแบบการสื่อสารที่คล้ายคลึงกัน กล่าวคือ บนเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจมีการลงเนื้อหาโดยการใช้โพสต์ข้อความ รูปภาพ คลิปวิดีโอ อินโฟกราฟิก และไลฟ์วิดีโอ 

ส่วนบนอินสตาแกรมมีการลงรูปภาพ คลิปวิดีโอ ไลฟ์วิดโีอ และฟังก์ชันสตอรี่  

 2) เนื้อหาการสื่อสาร ส าหรับเนื้อหาของการสือ่สารที่ศิลปินใช้พูดคุยกับแฟนเพลงนั้น มี 2 

ด้าน ได้แก่ 1. ด้านผลงานเพลง มีการใช้โพสต์ข้อความประกอบรูปภาพ คลิปวิดีโอ หรือลิงก์เว็บจาก  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 189 

ยูทูบ ส่วนในอินสตาแกรมใช้ลงข้อความประกอบรูปภาพ คลิปวิดีโอ และมีการใช้งานฟังก์ชันสตอรี่กับ

ไอจีทีวี และ 2. ด้านกิจกรรมของศิลปิน เช่น ตารางงานแสดง ภาพงานแสดงคอนเสิร์ต งานเปิดตัว

อัลบั้ม เป็นต้น ซึ่งจะเป็นโพสต์ข้อความประกอบภาพ คลิปวิดีโอ ไลฟ์วิดีโอ และใช้ฟังก์ชันสตอรี่กับ  

ไอจีทีวีด้วยเช่นกัน ซึ่งบางศิลปินใช้การลงเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมที่

เหมือนกันเป็นหลักเช่นเดียวกับของค่ายเพลง นอกจากนี้ ศิลปินยังใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการลง   

ไลฟ์สไตล์ชีวิตประจ าวัน หรือเรื่องราวที่ศิลปินสนใจเพื่อพูดคุยกับแฟนเพลงอีกด้วย  

 ส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก ศิลปินเพลงร็อกทั้ ง 3 ท่านนั้น พบว่า ศิลปินเลือกใช้      

อินสตาแกรมและเฟซบุ๊กเพราะเป็นช่องทางที่ใช้งานง่าย มีคนใช้เยอะ และใช้เพื่อเป็นช่องท างใน

ประชาสัมพันธ์ผลงานเพลง บอกต่อเรื่องราวที่น่าสนใจ รวมไปถึงใช้พูดคุย ติดต่อกับแฟนเพลงด้วย 

และเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารจะมีเนื้อหาด้านผลงานเพลง กับด้านงานแสดงเป็นหลัก นอกจากนี้จะ

เป็นเรื่องราวเกี่ยวกับชีวิตประจ าวันหรือเรื่องที่ศิลปินสนใจ ส าหรับการมีปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพลงของ

ศิลปินเพลงร็อกมีหลากหลายรปูแบบ เช่น การกดถูกใจ (Likes) การแสดงความคิดเห็น (Comments) 

การพูดคุยผ่านกล่องข้อความ (Direct Message) และการรีโพสต์สตอรี่ (Stories) เป็นต้น 

 นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์มีความส าคัญส าหรับศิลปินมาก เนื่องจากศิลปินสามารถใช้

สื่อสังคมออนไลน์เปน็ช่องทางหลกัในการประชาสัมพนัธ์ศิลปินและผลงานต่างๆของศิลปินได้ สามารถ

ท าได้ทันที เวลาใดก็ได้ อีกทั้งสามารถเข้าถึงแฟนเพลงได้โดยตรง และแฟนเพลงเองก็สามารถเข้าถึง

ศิลปินได้โดยตรงและง่ายข้ึนกว่าเมื่อก่อน จึงช่วยท าให้ศิลปินสามารถรักษาฐานแฟนเพลงได้ดีย่ิงข้ึน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5 
ผลการวิเคราะห์ความผูกพันต่อเน้ือหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

และการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกและความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 
 

การวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อกและค่ายเพลงกับ

ความผูกพันและความภักดีของแฟนเพลง” ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความผูกพันต่อ

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปิน และ

ความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเนื้อหากับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง โดยเป็นการ

วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) 

ผ่านระบบกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างซึ่ง

เป็นแฟนเพลงทั้งชายและหญิงที่ ได้ติดตามศิลปินวง The Yers, Slot Machine และ Getsunova 

และได้ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง Genie Records, BEC-Tero Music และ White 

Music จ านวน 400 คน ซึ่งผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา เพื่อแจกแจง

ความถ่ี อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ได้แก่ ลักษณะประชากร การเปิดรับ

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง ความผูกพันของแฟนเพลง และความภักดีของแฟนเพลง และ

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ข้อด้วยวิธีการวิเคราะห์

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษา และสถานภาพ 

ส่วนที่ 2 การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 

ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นแฟนเพลงที่ติดตามศิลปินวง   

The Yers, Slot Machine และ Getsunova และได้ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง Genie 

Records, BEC-Tero Music และ White Music จ านวน 400 คน ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา และสถานภาพ สามารถน าเสนอข้อมูลได้ดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 70 17.50 
หญิง 330 82.50 
รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 11 พบว่า เพศหญิง มากที่สุด มีจ านวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 82.50 และ 

เพศชาย มีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 

ตารางท่ี 12 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
18-24 ปี 210 52.50 
25-34 ปี 145 36.30 
35-44 ปี 35 8.80 
45-54 ปี 10 2.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 18 – 24 ปีมากที่สุด มีจ านวน 210 คน 

ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 52.50 อันดับที่ 2 คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี มีจ านวน 145 คน  

คิดเป็นร้อยละ 36.30 อันดับที่ 3 คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 35-44 ปี มีจ านวน 35 คน คิดเป็น

ร้อยละ 8.80 และกลุ่มตัวอย่างอายุ 45-54 ปี น้อยที่สุด มีจ านวน 10 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 2.50 

ตามล าดับ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 192 

ตารางท่ี 13 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 151 37.80 

พนักงานบริษัทเอกชน 127 31.80 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 43 10.80 

ธุรกิจส่วนตัว 22 5.50 
อาชีพอิสระ 47 11.80 

อื่นๆ 10 2.50 
รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นนักเรียน นักศึกษา มากที่สุด จ านวน 151 คน     

คิดเป็นร้อยละ 37.80 รองลงมาประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 

31.80 อาชีพอิสระ เช่น นักดนตรี นักออกแบบ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 ข้าราชการ /

รัฐวิสาหกิจ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อย

ละ 5.50 และอื่นๆ อีก 10 คน เช่น ท าสวน ว่างงาน และ แม่บ้าน เป็นต้น ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 2.50 

ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 14 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนต้น 3 0.80 

มัธยมศึกษาตอนต้นหรอืเทียบเท่า 9 2.30 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรอืเทียบเท่า 74 18.50 

ปริญญาตร ี 282 70.50 
สูงกว่าปริญญาตร ี 32 8.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 14 พบว่า ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับปริญญาตรี เป็นจ านวน

มากที่สุด จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.50 รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ

เทียบเท่า จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 32 คน คิดเป็น    

ร้อยละ 8.00 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 และระดับ

ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 15 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 363 90.80 
สมรส 28 7.00 
อื่นๆ 9 2.30 
รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสด เป็นจ านวนมากที่สุด คือ 363 คน คิด

เป็นร้อยละ 90.80 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และสถานภาพ

อื่นๆ จ านวน 9 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 2.30 ตามล าดับ 
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ส่วนท่ี 2 การเปิดรับเนื้อหาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลง 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเด็น ประกอบด้วย ความถ่ี  

การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง การติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง     

การติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปิน ระยะเวลาการติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง และ

การตั้งค่าการติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง ซึ่งสามารถน าเสนอผล      

การวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตารางดังต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 16 แสดงจ านวนและร้อยละของความถ่ีการเปิดรบัเนื้อหาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลง
บนสื่อสังคมออนไลน ์

n = 400 

จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนเฟซบุ๊ก

อยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.83 โดยเปิดรับเนื้อหาเป็นเวลา 5-6 วันต่อสัปดาห์มากที่สุด จ านวน 

161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาคือ ทุกวัน เป็นจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 3-4 วัน

ต่อสัปดาห์ จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ไม่เคยเข้าชมเลยจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 

และ 1-2 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนอินสตาแกรมอยู่ในระดับ   

ปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 2.88 โดยเปิดเนื้อหาเป็นเวลา 1-2 วันต่อสัปดาห์มากที่สุด จ านวน 130 คน  

คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมาคือ ทุกวัน เป็นจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.80 3 -4 วันต่อ

สัปดาห์ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ไม่เคยเข้าชมเลยจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 

และ 5-6 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 ตามล าดับ 

 ความถี่ของการเปิดรับเนื้อหาต่อสัปดาห์ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
 ทุกวัน 5-6 วัน 3-4 วัน 1-2 วัน ไม่เคย 

เฟซบุ๊ก 118 
(29.50) 

161 
(40.30) 

88 
(22.00) 

1  
(0.30) 

32 
(8.00) 

3.83 1.104 สูง 

อินสตาแกรม 91 
(22.80) 

37 
(9.30) 

74 
(18.50) 

130 
(32.50) 

68 
(17.00) 

2.88 1.414 ปาน
กลาง 

ยูทูบ 142 
(35.50) 

69 
(17.30) 

103 
(25.80) 

79 
(19.80) 

7  
(1.80) 

3.65 1.200 สูง 
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และกลุ่มตัวอย่างเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนยูทูบอยู่ในระดับสูง     

คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.65 โดยเปิดรับเนื้อหาเป็นเวลาทุกวันมากที่สุด จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 

35.50 รองลงมาคือ 3-4 วันต่อสัปดาห์ เป็นจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.80 1-2 วันต่อสัปดาห์ 

จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 5-6 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30 และ

ไม่เคยเข้าชมเลยจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 17 แสดงจ านวนและร้อยละของการติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง 
 

ค่ายเพลง จ านวน ร้อยละ 
Genie Records 301 38.10 
BEC-Tero Music 286 36.20 

White Music 202 25.60 

n = 400 

 จากตารางที่ 17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่าย Genie Records มาก

ที่สุด จ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 38.10 รองลงมาคือ ค่าย BEC-Tero Music จ านวน 286 คน 

คิดเป็นร้อยละ 36.20 และค่าย White Music จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 25.60 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 18 แสดงจ านวนและร้อยละของการติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงรอ็ก 
 

ศิลปิน จ านวน ร้อยละ 
The Yers 137 20.70 

Slot Machine 312 47.20 
Getsunova 212 32.10 

n = 400 

 จากตารางที่ 18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินวง Slot Machine 

มากที่สุด จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 47.20 รองลงมาคือ วง Getsunova จ านวน 212 คน    

คิดเป็นร้อยละ 32.10 และวง The Yers จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 ตามล าดับ 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 196 

ตารางท่ี 19 แสดงจ านวนและร้อยละของระยะเวลาการติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง 
 

ระยะเวลา จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 6 เดือน 16 4.00 
6 เดือน – 1 ปี 35 8.80 

มากกว่า 1 ปี แต่ไม่ถึง 2 ปี 71 17.80 
3 – 4 ปี 95 23.80 

มากกว่า 4 ป ี 183 45.80 
รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงเป็นระยะเวลา

มากกว่า 4 ปี มากที่สุด จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.80 รองลงมาคือ 3-4 ปี จ านวน 95 คน 

คิดเป็นร้อยละ 23.80 ล าดับถัดมาคือ มากกว่า 1 ปี แต่ไม่ถึง 2 ปี จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 

17.80 6 เดือน – 1 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 และน้อยกว่า 6 เดือน จ านวน 16 คน  

คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 20 แสดงจ านวนและร้อยละของการตัง้ค่าการติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์
ของค่ายเพลง 
 

การตั้งค่า จ านวน ร้อยละ 
กดติดตาม 220 45.00 

ท้ังกดติดตามและตั้งค่าการแจ้งเตือน 280 55.00 
รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตั้งค่าการติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงโดยทั้ง

กดติดตามและตั้งค่าการแจ้งเตือนจ านวนมากที่สุด คือ 280 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 และรองลงมา

คือ กดติดตามเพียงอย่างเดียว จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 ตามล าดับ 
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ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธข์องค่ายเพลง 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตาราง 

ดังต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 21 ความผูกพันต่อเนือ้หาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลงด้านความเกี่ยวพัน 
 

ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้ 
(ร้อยละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
ความเกี่ยวพัน (Involvement) 
ท่านเข้า
ชมหน้า
โปรไฟล์
สื่อสงัคม
ออนไลน์
ของค่าย
เพลง 

82 
(20.50) 

113 
(28.20) 

 

139 
(34.80) 

57 
(14.20) 

9  
(2.30) 

3.51 1.041 สูง 

ท่านเข้า
ชม
รูปภาพ
และวิดีโอ
ของค่าย
เพลง 

120 
(30.00) 

160 
(40.00) 

95 
(23.80) 

20 
(5.00) 

5 
(1.30) 

3.93 0.920 สูง 

ด้านความเกี่ยวพันโดยรวม 3.72 0.918 สูง 

 

 จากตารางที่ 21 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของ

ค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเกี่ยวพัน อยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.72 
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ตารางท่ี 22 ความผูกพันต่อเนือ้หาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลงด้านการมีปฏิสมัพันธ์ 
 

ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้ 
(ร้อยละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
ท่านกด
ถูกใจ
โพสต์ของ
ค่ายเพลง 

147 
(36.80) 

134 
(33.50) 

 

84 
(21.00) 

27 
(6.80) 

8  
(2.00) 

3.96 1.014 สูง 

ท่านกด
ถูกใจ
รูปภาพ
และวิดีโอ
ของค่าย
เพลง 

160 
(40.00) 

140 
(35.00) 

72 
(18.00) 

21 
(5.30) 

7 
(1.80) 

4.06 0.973 สูง 

ท่านกด
ถูกใจไลฟ์
ของค่าย
เพลง 

123 
(30.80) 

125 
(31.30) 

89 
(22.30) 

48 
(12.00) 

15 
(3.80) 

3.73 1.131 สูง 

ท่านแชร์
โพสต์ของ
ค่ายเพลง 

78 
(19.50) 

103 
(25.80) 

124 
(31.00) 

64 
(16.00) 

31 
(7.80) 

3.33 1.183 ปาน
กลาง 

ท่านแชร์
รูปภาพ
และวิดีโอ
ของค่าย
เพลง 
 

82 
(20.50) 

108 
(27.00) 

116 
(29.00) 

69 
(17.30) 

25 
(6.30) 

3.38 1.170 ปาน
กลาง 
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ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้ 
(ร้อยละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
ท่านแชร์
ไลฟ์ของ
ค่ายเพลง 

68 
(17.00) 

80 
(20.00) 

 

132 
(33.00) 

74 
(18.50) 

46  
(11.50) 

3.13 1.230 ปาน
กลาง 

ท่านต้ังค่า 
Favorite 
เพลงของ
ค่ายเพลง
ดังกล่าว
ใน 
Playlist 
ของท่าน 

126 
(31.50) 

112 
(28.00) 

91 
(22.80) 

42 
(10.50) 

29 
(7.20) 

3.66 1.226 สูง 

ด้านการมีปฏิสัมพันธ์โดยรวม 3.61 0.963 สูง 

 

 จากตารางที่ 22 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของ

ค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ อยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.61 
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ตารางท่ี 23 ความผูกพันต่อเนือ้หาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลงด้านความใกล้ชิด 
 

ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้
(ร้อย
ละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
ความใกล้ชิด (Intimacy) 
ท่านกดปุ่ม
แสดง
ความรู้สึก 
เช่น รัก 
(Love) 
หัวเราะ 
(Haha) บน
โพสต์ของ
ค่ายเพลง 

132 
(33.00) 

119 
(29.80) 

 

82 
(20.50) 

50 
(12.50) 

17  
(4.30) 

3.75 1.165 สูง 

ท่านแสดง
ความ
คิดเห็นบน
โพสต์ของ
ค่ายเพลง 

55 
(13.80) 

70 
(17.50) 

115 
(28.70) 

100 
(25.00) 

60 
(15.00) 

2.90 1.253 ปาน
กลาง 

ท่านแสดง
ความ
คิดเห็นบน
รูปภาพ
และวิดีโอ
ของค่าย
เพลง 
 
 

61 
(15.30) 

71 
(17.80) 

113 
(28.20) 

97 
(24.30) 

58 
(14.50) 

2.95 1.269 ปาน
กลาง 
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จากตารางที่ 23 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของ

ค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความใกล้ชิด อยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.14 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้ 
(ร้อยละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
ความใกล้ชิด (Intimacy) 
ท่านแสดง
ความ
คิดเห็นบน
วิดีโอไลฟ์
ของค่าย
เพลง 

59 
(14.80) 

72 
(18.00) 

 

118 
(29.50) 

89 
(22.30) 

62  
(15.50) 

2.94 1.270 ปาน
กลาง 

ด้านความใกล้ชิดโดยรวม 3.14 1.141 ปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 24 ความผูกพันต่อเนือ้หาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลงด้านความมีอิทธิพล 
 

ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้  
(ร้อย
ละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
ความมีอิทธิพล (Influence) 
ท่านแท็ก
ผู้อื่นเพือ่ให้
มาอ่าน
โพสต์ของ
ค่ายเพลง 

42 
(10.50) 

72 
(18.00) 

 

129 
(32.30) 

99 
(24.80) 

58  
(14.50) 

2.85 1.187 ปาน
กลาง 

ท่าน
แนะน า
ผู้อื่นให้
ติดตามสื่อ
สังคม
ออนไลน์
ของค่าย
เพลง 

58 
(14.50) 

97 
(24.30) 

134 
(33.50) 

70 
(17.50) 

41 
(10.30) 

3.15 1.178 ปาน
กลาง 

ด้านความมีอิทธิพลโดยรวม 3.00 1.101 ปาน
กลาง 

 

จากตารางที่ 24 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของ

ค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความมีอิทธิพล อยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.00 
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ตารางท่ี 25 ความผูกพันต่อเนือ้หาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลงโดยรวม 

 

 

จากตารางที่ 25 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของ

ค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.37 โดยด้าน        

ความเกี่ยวพันอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.72 ด้านการมีปฏิสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง คิดเป็น

ค่าเฉลี่ย 3.61 ด้านความใกล้ชิดอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.14 และด้านความมีอิทธิพล

อยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความผูกพันต่อเนื้อหาการ
ประชาสัมพันธข์องค่ายเพลง 

𝐗̅ S.D. ระดับ 

ด้านความเกี่ยวพัน (Involvement) 3.72 0.918 สูง 
ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 3.61 0.963 สูง 

ด้านความใกล้ชิด (Intimacy) 3.14 1.141 ปานกลาง 
ด้านความมีอิทธิพล (Influence) 3.00 1.101 ปานกลาง 

รวม 3.37 1.031 ปานกลาง 
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ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ความผูกพันต่อการสื่อสารของศลิปินเพลงร็อก 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกจากกลุ่มตัวอย่างที่

ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตาราง 

ดังต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 26 ความผูกพันต่อการสือ่สารของศิลปินเพลงร็อกด้านความเกี่ยวพัน 
 

ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้  
(ร้อย
ละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
ความเกี่ยวพัน (Involvement) 
ท่านเข้าชม
หน้าโปร
ไฟล์สื่อ
สังคม
ออนไลน์
ของศิลปิน 

161 
(40.30) 

123 
(30.80) 

 

84 
(21.00) 

29 
(7.20) 

3  
(0.80) 

4.03 0.986 สูง 

ท่านเข้าชม
รูปภาพ
และวิดีโอ
ของศิลปิน 

172 
(43.00) 

130 
(32.50) 

73 
(18.30) 

23 
(5.80) 

2 
(0.50) 

4.12 0.936 สูง 

ท่านเข้า
ชมไลฟ์ของ
ศิลปิน 

151 
(37.80) 

123 
(30.80) 

74 
(18.50) 

39 
(9.80) 

13 
(3.30) 

3.90 1.113 สูง 

ด้านความเกี่ยวพันโดยรวม 4.02 0.951 สูง 
 

จากตารางที่ 26 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก

บนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเกี่ยวพัน อยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.02 
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ตารางท่ี 27 ความผูกพันต่อการสือ่สารของศิลปินเพลงร็อกด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 

เป็น
ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้  
(ร้อย
ละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
ท่านกด
ถูกใจโพสต์
ของศิลปิน 

216 
(54.00) 

107 
(26.80) 

 

54 
(13.50) 

19 
(4.80) 

4  
(1.00) 

4.28 0.937 สูงมาก 

ท่านกด
ถูกใจ
รูปภาพ
และวิดีโอ
ของศิลปิน 

214 
(53.50) 

113 
(28.20) 

53 
(13.30) 

15 
(3.80) 

5 
(1.30) 

4.29 0.921 สูงมาก 

ท่านกด
ถูกใจวิดีโอ
ไลฟ์ของ
ศิลปิน 

191 
(47.80) 

107 
(26.80) 

61 
(15.30) 

25 
(6.30) 

16 
(4.00) 

4.08 1.112 สูง 

ท่านแชร์
โพสต์ของ
ศิลปิน 

125 
(31.30) 

100 
(25.00) 

91 
(22.80) 

60 
(15.00) 

24 
(6.00) 

3.61 1.236 สูง 

ท่านกด
แชร์
รูปภาพ
และวิดีโอ
ของศิลปิน 

122 
(30.50) 

100 
(25.00) 

96 
(24.00) 

60 
(15.00) 

22 
(5.50) 

3.60 1.218 สูง 

ท่านกด
แชร์ไลฟ์
ของศิลปิน 
 

117 
(29.30) 

80 
(20.00) 

101 
(25.30) 

56 
(14.00) 

46 
(11.50) 

3.42 1.342 สูง 
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ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้  
(ร้อย
ละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
ท่านต้ังค่า 
Favorite 
เพลงของ
ศิลปิน
ดังกล่าวใน 
Playlist 
ของท่าน 

162 
(40.50) 

109 
(27.30) 

 

71 
(17.80) 

31 
(7.80) 

27  
(6.80) 

3.87 1.219 สูง 

ด้านการมีปฏิสัมพันธ์โดยรวม 3.88 0.982 สูง 

 

จากตารางที่ 27 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก

บนสื่อสังคมออนไลน์ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ อยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.88  
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ตารางท่ี 28 ความผูกพันต่อการสือ่สารของศิลปินเพลงร็อกด้านความใกล้ชิด 
 

ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้  
(ร้อย
ละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
ความใกล้ชิด (Intimacy) 
ท่านกดปุ่ม
แสดง
ความรู้สึก 
เช่น รัก 
(Love) 
โกรธ 
(Angry) 
หัวเราะ 
(Haha) บน
โพสต์ของ
ศิลปิน 

178 
(44.50) 

101 
(25.30) 

 

73 
(18.30) 

31 
(7.80) 

17  
(4.30) 

3.98 1.150 สูง 

ท่านแสดง
ความ
คิดเห็นบน
โพสต์ของ
ศิลปิน 

111 
(27.80) 

79 
(19.80) 

114 
(28.50) 

59 
(14.80) 

37 
(9.30) 

3.42 1.286 สูง 

ท่านแสดง
ความ
คิดเห็นบน
รูปภาพ
และวิดีโอ
ของศิลปิน 

107 
(26.80) 

88 
(22.00) 

103 
(25.80) 

63 
(15.80) 

39 
(9.80) 

3.40 1.296 ปาน
กลาง 
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ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้  
(ร้อย
ละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
ความใกล้ชิด (Intimacy) 
ท่านแสดง
ความ
คิดเห็น
บนไลฟ์
ของศิลปิน 

111 
(27.80) 

78 
(19.50) 

 

101 
(25.30) 

63 
(15.80) 

47  
(11.80) 

3.36 1.345 ปาน
กลาง 

ท่านตอบ
กลับ 
(Reply) 
สตอรี่ของ
ศิลปิน 

92 
(23.00) 

67 
(16.8) 

108 
(27.00) 

68 
(17.00) 

65 
(16.30) 

3.13 1.376 ปาน
กลาง 

ด้านความใกล้ชิดโดยรวม 3.46 1.157 สูง 

 

จากตารางที่ 28 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก

บนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความใกล้ชิด อยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.46 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 209 

ตารางท่ี 29 ความผูกพันต่อการสือ่สารของศิลปินเพลงร็อกด้านความมีอิทธิพล 
 

ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้  
(ร้อย
ละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
ความมีอิทธิพล (Influence) 
ท่านแท็ก
ผู้อื่นเพือ่ให้
มาอ่าน
โพสต์ของ
ศิลปินที่
ท่านชอบ 

61 
(15.30) 

87 
(21.80) 

 

130 
(32.50) 

79 
(19.80) 

43  
(10.80) 

3.11 1.203 ปาน
กลาง 

ท่าน
แนะน า
ผู้อื่นให้
ติดตามสื่อ
สังคม
ออนไลน์
ของศิลปิน
ที่ท่านชอบ 

86 
(21.50) 

109 
(27.30) 

124 
(31.00) 

52 
(13.00) 

29 
(7.20) 

3.43 1.172 สูง 

ด้านความมีอิทธิพลโดยรวม 3.27 1.121 ปาน
กลาง 

 

จากตารางที่ 29 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก

บนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความมีอิทธิพล อยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.27 
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ตารางท่ี 30 ความผูกพันต่อเนือ้หาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกโดยรวม 
 

 

จากตารางที่ 30 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปิน

เพลงร็อกบนสือ่สงัคมออนไลน์โดยรวม อยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.66 โดยด้านความเกี่ยวพันอยู่

ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.01 ด้านการมีปฏิสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉ ลี่ย 3.88        

ด้านความใกล้ชิดอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.46 และด้านความมีอิทธิพลอยู่ในระดับปานกลาง 

คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.27 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความผูกพันต่อเนื้อหาการ
ประชาสัมพันธข์องค่ายเพลง 

𝐗̅ S.D. ระดับ 

ด้านความเกี่ยวพัน (Involvement) 4.01 0.951 สูง 
ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 3.88 0.982 สูง 

ด้านความใกล้ชิด (Intimacy) 3.46 1.157 สูง 
ด้านความมีอิทธิพล (Influence) 3.27 1.121 ปานกลาง 

รวม 3.66 1.053 สูง 
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ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตาราง ดังต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 31 ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 
 

ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อย 
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

บางครัง้  
(ร้อย
ละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
ท่านมักจะ
ดาวน์โหลด
เพลงฟัง
เพลงผ่าน
ระบบสตรีม
มิ่ง เข้าชม
มิวสิกวิดีโอ
ผ่านยูทูบ 
หรือซื้อบัตร
คอนเสริ์ต 
เข้าร่วมงาน
แฟนมีทติ้ง
ของศิลปินที่
ท่านช่ืนชอบ 

168 
(42.00) 

122 
(30.50) 

 

73 
(18.30) 

30 
(7.50) 

7  
(1.80) 

4.04 1.030 สูง 
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ค าถาม ระดับ 𝐗̅ S.D. ระดับ 
เป็น

ประจ า 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง 
(ร้อยละ) 

บางครัง้  
(ร้อย
ละ) 

นานๆ
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
เลย 

(ร้อยละ) 
ท่านจะ
แนะน าให้
ผู้อื่นฟัง
เพลงของ
ศิลปินที่
ท่านชอบ 

167 
(41.80) 

130 
(32.50) 

 

82 
(20.50) 

16 
(4.00) 

5  
(1.30) 

4.10 0.942 สูง 

ท่านจะแก้
ต่างให้
ศิลปิน เมื่อ
ศิลปินที่
ท่านชอบ 
มีข่าวเชิง
ลบ 

121 
(30.30) 

110 
(27.50) 

98 
(24.50) 

37 
(9.30) 

34 
(8.50) 

3.62 1.241 สูง 

ความภักดีต่อศิลปินร็อกของแฟนเพลงโดยรวม 3.92 1.071 สูง 

 

จากตารางที่ 31 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อศิลปินร็อกของแฟนเพลง อยู่ใน

ระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.92 
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ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 การศึกษาในส่วนการวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้ มุ่งทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อ

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก และ

ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ทั้งนี้ ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานงานวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่

เป็นแฟนเพลงวง The Yers, Slot Machine และ Getsunova และได้ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของ

ค่าย เพลง Genie Records, BEC-Tero Music และ  White Music จ านวน 400 คน  โดยใช้         

การทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์สมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ของเพียร์สนั (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1  

การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับ
ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

ตารางท่ี 32 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สันของสมมติฐานที่ 1 
 

ตัวแปร ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธข์องค่ายเพลง 
ด้านความ
เกี่ยวพัน 

ด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ 

ด้านความ
ใกล้ชิด 

ด้านความ 
มีอิทธิพล 

รวม 4 ด้าน 

r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 
การ
เปิดรบั
เนื้อหา
การ
ประชา 
สัมพันธ์
ของค่าย
เพลง 

.637** .000 .608** .000 .594** .000 .476** .000 .645** .000 

**ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่  32 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน  สรุป ได้ ว่า การเปิ ดรับ เนื้ อห า                
การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหา       
การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงในระดับสูง (r=0.645) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01        
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ เมื่อผู้วิจัยได้ทดสอบความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของ   
ค่ายเพลงในแต่ละด้านแล้ว สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับ
ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านความเกี่ยวพัน  (Involvement)           
ในระดับสูง (r=0.637) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับ
ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction)           
ในระดับสูง (r=0.608) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับ
ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านความใกล้ชิด (Intimacy) ในระดับ      
ปานกลาง (r=0.594) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับ
ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านความมีอิทธิพล (Influence) ในระดับ  
ปานกลาง (r=0.476) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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สมมติฐานท่ี 2 

ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปิน
เพลงร็อกของแฟนเพลง 

ตารางท่ี 33 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สันของสมมติฐานที่ 2 
 

ตัวแปร ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธข์องค่ายเพลง 
ด้านความ
เกี่ยวพัน 

ด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ 

ด้านความ
ใกล้ชิด 

ด้านความ 
มีอิทธิพล 

รวม 4 ด้าน 

r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 

ความภักดี
ต่อศิลปิน
เพลงร็อก
ขอ งแฟ น
เพลง 

.498** .000 .592** .000 .534** .000 .576** .000 .615** .000 

**ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตารางที่  33 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ ว่า ความผูกพันต่อเนื้อหา          
การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงใน
ระดับสูง (r=0.615) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ เมื่อผู้วิจัย
ได้ทดสอบความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงในแต่ละด้านแล้ว สามารถสรุปได้
ดังต่อไปนี้ 

ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านความเกี่ยวพัน (Involvement)   
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ในระดับปานกลาง (r=0.498) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction)  
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ในระดับปานกลาง (r=0.592) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านความใกล้ชิด (Intimacy)           
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ในระดับปานกลาง (r=0.534) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านความมีอิทธิพล (Influence)      
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ในระดับปานกลาง (r=0.576) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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สมมติฐานท่ี 3 

ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปิน
เพลงร็อกของแฟนเพลง 

ตารางท่ี 34 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สันของสมมติฐานที่ 3 
 

ตัวแปร ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก 
ด้านความ
เกี่ยวพัน 

ด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ 

ด้านความ
ใกล้ชิด 

ด้านความ 
มีอิทธิพล 

รวม 4 ด้าน 

r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 

ความภักดี
ต่อศิลปิน
เพลงร็อก
ขอ งแฟ น
เพลง 

.621** .000 .655** 

 

.000 .633** .000 .681** .000 .707** .000 

**ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตารางที่ 34 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสาร
ของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงในระดับสูง 
(r=0.707) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ เมื่อผู้วิจัยได้ทดสอบ
ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงในแต่ละด้านแล้ว สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกด้านความเกี่ยวพัน (Involvement)     
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ในระดับสูง (r=0.621) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction)    
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ในระดับสูง (r=0.655) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกด้านความใกล้ชิด (Intimacy)           
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ในระดับสูง (r=0.633) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกด้านความมีอิทธิพล (Influence)        
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ในระดับสูง (r=0.681) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 6 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อกและค่าย

เพลงกับความผูกพันและความภักดีของแฟนเพลง” มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่ออธิบายเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์  

2. เพื่ออธิบายการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์  

3.   เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของการเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงกับ 
ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ 

4.   เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงกับ
ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์  

5.   เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกกับ
ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์  

 
จากการวิเคราะห์ และประมวลผลข้อมูล สามารถสรุปผลการวิจัย อภิปราย และ

ข้อเสนอแนะต่างๆ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

1. เนื้อหาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 ผลการวิเคราะห์เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ที่ปรากฏทั้ง 3 ค่ายเพลง และ 3 แพลตฟอร์ม

ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ อินสตาแกรม และยูทูบนั้น มีเนื้อหาหลักที่เหมือนกัน ได้แก่ 1) ด้านผลงาน

เพลง ได้แก่ การปล่อยผลงานเพลงใหม่และอัลบั้มใหม่ของศิลปินเพลงร็อก ซึ่งใช้ทั้งรูปภาพ       

อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอตัวอย่างมิวสิกวิดีโอ และมิวสิกวิดีโอในการประชาสัมพันธ์ 2) ด้านกิจกรรม

ของค่ายเพลงและศิลปิน ได้แก่ กิจกรรมคอนเสิร์ต งานแสดงต่างๆของศิลปิน และงานเปิดตัวอัลบั้ม 

หรือเปิดตัวศิลปินใหม่ของค่าย ซึ่งใช้ทั้งรูปภาพ อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอ และการไลฟ์สดในการ

ประชาสัมพันธ์ และ 3) ด้านสาระประโยชน์ความรู้ เกี่ยวกับเพลง ได้แก่ เบื้องหลังการท าเพลง 

เบื้องหลังการถ่ายท ามิวสิกวิดีโอ และข้อมูลเกี่ยวกับศิลปิน ซึ่งมีการใช้ทั้งรูปภาพ และคลิปวิดีโอในการ

ประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้ยังมีเนื้อหาอื่นๆ เพื่อประชาสัมพันธ์ศิลปิน ได้แก่ ชีวิตประจ าวันทั่วไปของ

ศิลปิน และการพูดคุยทั่วไปตามวาระเทศกาลต่างๆ ทั้งนี้ แต่ละค่ายอาจมีรูปแบบการประชาสัมพันธ์ที่

แตกต่างกันในบางเนื้อหา เช่น การท าคลิปวิดีโอเนื้อเพลง การใช้คลิปวิดีโอหนังสั้น ภาพมุกตลก   
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ภาพประกอบการพูดคุย หรือกิจกรรมอื่นที่ศิลปินในค่ายไปเข้าร่วม เป็นต้น นอกจากนี้ ทุกค่ายเพลงมี

การลงเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกแพลตฟอร์ม แต่อาจมีการลงเนื้อหาที่แตกต่างกัน กล่าวคือ    

บางค่ายอาจลงเนื้อหาที่เหมือนกันทั้งบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรม บางค่ายลงเนื้อหาบน    

เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นหลัก 

นอกจากนี้ ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ดูแลงานประชาสัมพันธ์ 3 ท่าน ผู้วิจัยสามารถสรุป
ได้ตามหัวข้อต่อไปนี้ 

1) วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 
      วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง มีไว้เพื่อการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายโดยตรง และเพื่อช่วยสร้างฐานกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากยิ่งขึ้นกว่าเดิม  

2) การเลือกเนื้อหาและรูปแบบของการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

ส าหรับการเลือกเนื้ อห าการประชาสัมพัน ธ์ศิลปินของค่ายเพลงนั้น  ก่อนจะเริ่ ม               

การประชาสัมพันธ์ ผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ต้องมีการวางแผนการประชาสัมพันธ์ของแต่ละ

ช้ินงานว่ามีรูปแบบอย่างไร ศิลปินต้องการจะสื่อสารอะไร รวมถึงวางแผนระยะเวลาและแพลตฟอร์ม

ที่จะลงเนื้อหาด้วย ส่วนรูปแบบการประชาสัมพันธ์นั้นข้ึนอยู่กับเนื้อหาและลักษณะรูปแบบของตัวสื่อ

สังคมออนไลน์แต่ละแพลตฟอร์มว่า เนื้อหาใดเหมาะกับรูปแบบการประชาสัมพันธ์อย่างไร 

3) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ศิลปินบนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง ได้แก่ ความสม่ าเสมอ

ของการโพสต์เพื่อไม่ให้ศิลปินขาดความเคลื่อนไหว การตั้งแคปช่ันของโพสต์ที่มีส่วนช่วยในการเรียก

ความผูกพันจากแฟนเพลง การเรียงล าดับความส าคัญของเนื้อหา และการรู้จักตัวตนของศิลปิน     

เพื่อการก าหนดเป้าหมายการเลือกใช้งานสื่ออย่างถูกต้องด้วย 

4) ความส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการประชาสัมพันธ์ธุรกิจค่ายเพลงและศิลปิน 
สื่อสังคมออนไลน์มีความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์ศิลปนิของธุรกจิค่ายเพลงมาก เนื่องจาก

ทุกคนได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ และสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อหลักในการติดต่อสื่อสาร เป็นช่องทาง   

การประชาสัมพันธ์ที่สามารถใช้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง เป็นช่องทางที่ค่ายเพลงและศิลปิน

สามารถท าได้เอง และใช้งานได้หลากหลายอย่างมากข้ึน อีกทั้งยังสามารถช่วยขยายฐานแฟนเพลง

ของศิลปินได้อีกด้วย 
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2. การสื่อสารของศลิปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ 
           ผลการวิเคราะห์การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์นั้น แบ่งได้เป็น          

2 ประเด็นดังนี้  

          1) รูปแบบ การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีรูปแบบการสื่อสารที่คล้ายคลึงกัน ได้แก่     

การสื่อสารโดยการใช้โพสต์ข้อความ รูปภาพ อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอ และไลฟ์วิดีโอบนเฟซบุ๊ก    

แฟนเพจ และสื่อสารโดยการลงรูปภาพ อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอ ไลฟ์วิดีโอ สตอรี่และไอจีทีวีบน

อินสตาแกรม 

           2) เนื้อหา เนื้อหาที่ศิลปินใช้พูดคุยกับแฟนเพลงมี 2 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านผลงานเพลง มีการ

ใช้โพสต์ข้อความประกอบรูปภาพ คลิปวิดีโอ หรือลิงก์เว็บจากยูทูบ ส่วนในอินสตาแกรมใช้ลงข้อความ

ประกอบรูปภาพ คลิปวิดีโอ และมีการใช้งานฟังก์ชันสตอรี่กับไอจีทีวี และ 2. ด้านกิจกรรมของศิลปิน 

เช่น ตารางงานแสดง งานแสดงคอนเสิร์ต งานเปิดตัวอัลบั้ม เป็นต้น ซึ่งจะเป็นโพสต์ข้อความประกอบ

ภาพ คลิปวิดีโอ วิดีโอไลฟ์ และใช้ฟังก์ชันสตอรี่กับไอจีทีวีด้วยเช่นกัน ซึ่งบางศิลปินใช้การลงเนื้อหา

การสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและอินสตาแกรมที่เหมือนกันเป็นหลักเช่นเดียวกับของค่ายเพลง 

นอกจากนี้ ศิลปินยังใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการลงไลฟ์สไตล์ชีวิตประจ าวัน หรือเรื่องราวที่ศิลปินสนใจ

เพื่อสื่อสารกับแฟนเพลงอีกด้วย  

นอกจากนี้ จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกศิลปินเพลงร็อก 3 ท่าน ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ตาม
หัวข้อต่อไปนี้ 

1) วัตถุประสงค์ของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 
วัตถุประสงค์ของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์มีไว้เพื่อเป็นช่องทางในประชาสัมพันธ์

ผลงานเพลง หรืองานต่างๆของศิลปิน เพื่อใช้บอกต่อข้อมูลที่น่าสนใจให้คนอื่นๆ รวมไปถึงแฟนเพลง 

เพื่อใช้พูดคุย ติดต่อกับแฟนเพลง รวมไปถึงใช้เพื่อความสนุกสนาน ความพึงพอใจของศิลปินด้วย  

2) การเลือกเนื้อหาและรูปแบบของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 ส าหรับเนื้อหาการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อกนั้น มีเนื้อหาด้านผลงาน

เพลง เช่น การปล่อยเพลงใหม่ หรืออัลบั้มใหม่ ด้านกิจกรรม เช่น งานแสดงหรืองานคอนเสิร์ตต่างๆ  

นอกจากนี้ยังมีเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ของศิลปิน และเรื่องที่ ศิลปินให้ความสนใจ เป็นต้ น          

ส่วนรูปแบบการสื่อสารมีหลากหลายรูปแบบ มีการลงรูปภาพ หรือคลิปวิดีโอเพื่อประชาสัมพันธ์
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ผลงานเพลงใหม่ งานแสดงต่างๆ อีกทั้งยังมีการวิดีโอไลฟ์ และมีการใช้ฟังก์ชันสตอรี่ในอินสตาแกรม

เพื่อพูดคุยสื่อสารกับแฟนเพลงด้วย 

3) การมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปิน 
 ส าหรับการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ศิลปินเพลงร็อกมีการตอบสนองแฟนเพลง

หลากหลายรูปแบบ มีทั้งการอ่านข้อความ การกดถูกใจ (Likes) การแสดงความคิดเห็นตอบกลับ 

(Comments) การพูดคุยผ่านกล่องข้อความ (Direct Message) และการรีโพสต์สตอรี่  (Stories)     

ที่แฟนเพลงกล่าวถึงหรือแท็กมา เป็นต้น 

4) ความส าคัญของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปิน 
 การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์มีความส าคัญส าหรับศิลปินและการสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างศิลปินกับแฟนเพลงอย่างมาก เนื่องจากศิลปินสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักใน

การประชาสัมพันธ์ตัวศิลปินเอง และผลงานต่างๆของศิลปินได้ สามารถท าได้ทันที เวลาใดก็ได้ อีกทั้ง

สามารถเข้าถึงแฟนเพลงได้โดยตรง และแฟนเพลงเองก็สามารถเข้าถึงศิลปนิได้โดยตรงและง่ายข้ึนกว่า

เมื่อก่อน จึงช่วยท าให้ศิลปินสามารถรักษาฐานแฟนเพลงได้ดียิ่งขึ้น  

 

3. ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกกับ
ความภักดีของแฟนเพลง 
 ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ ดังนี้ 

1) ข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 82.50 มีอายุอยู่ในระหว่าง 18-24 

ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.50 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 70.50 

นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างยังประกอบอาชีพเป็นนักเรียน นักศึกษามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.80 และ

อยู่ในสถานภาพโสด มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 90.80  

2) การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 
กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนเฟซบุ๊ก 5-6 วันต่อ

สัปดาห์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.30 เปิดรับเนื้อหาบนอินสตาแกรม 1-2 วันต่อสัปดาห์มากที่สุด 

คิดเป็นร้อยละ 32.50 เปิดรับเนื้อหาบนยูทูบทุกวันมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.50 โดยกลุ่มตัวอย่าง

ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่าย Genie Records มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.19 และติดตาม     
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สื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินวง Slot Machine มากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ 47.20 นอกจากนี้          

กลุ่มตัวอย่างติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมาเป็นระยะเวลามากกว่า 4 ปี มากที่สุด คิดเป็น

ร้อยละ 45.80 โดยตั้งค่าการติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงทั้งกดติดตาม

และตั้งค่าการแจ้งเตือนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.00  

3) ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 
ผลการศึกษาวิจัยโดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่าย

เพลง พบว่า ความผูกพันโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาความผูกพันแต่ละด้าน 

สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

ด้านความเกี่ยวพัน จากผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์

ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเกี่ยวพันโดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างมี       

การเข้าชมหน้าโปรไฟล์สือ่สงัคมออนไลน์ของค่ายเพลงอยู่ในระดับสูง และเข้าชมรูปภาพและวิดีโอของ

ค่ายเพลงอยู่ในระดับสูงเช่นเดียวกัน 

ด้ านการมีป ฏิสั ม พันธ์  จากผลการ วิจัย  กลุ่ มตั วอย่ างมี ความผู กพั นต่ อ เนื้ อห า                

การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านการมีปฏิสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับสูง  

โดยกลุ่มตัวอย่างกดถูกใจโพสต์ รูปภาพ วิดีโอ และไลฟ์ของค่ายเพลง อีกทั้งตั้งค่าเพลงของค่ายเพลงไว้

ในรายการโปรดอยู่ในระดับสูง แต่มีการแชร์โพสต์ รูปภาพ วิดีโอ และไลฟ์อยู่ในระดับปานกลาง 

ด้านความใกล้ชิด จากผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์

ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความใกล้ชิดโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่าง 

กดปุ่มแสดงความรู้สึกต่างๆ เช่น รัก หัวเราะ บนโพสต์ของค่ายเพลงอยู่ในระดับสูง แต่กลุ่มตัวอย่างมี

การแสดงความคิดเห็นบนโพสต์ รูปภาพ วิดีโอ และไลฟ์ของค่ายเพลงอยู่ในระดับปานกลาง 

ด้านความมีอิทธิพล จากผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์

ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความมีอิทธิพลโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่าง

มีการแท็กผู้อื่นเพื่อให้อ่านโพสต์ของค่ายเพลงและมีการแนะน าให้ผู้อื่นติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของ

ค่ายเพลงอยู่ในระดับปานกลาง 
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4) ความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก 
ผลการศึกษาวิจัยโดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อก 

พบว่า ความผูกพันโดยรวมอยู่ในระดับสูง และเมื่อพิจารณาความผูกพันแต่ละด้าน สามารถสรุปได้ 

ดังนี ้

ด้านความเกี่ยวพัน จากผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลง

ร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเกี่ยวพันโดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเข้าชมหน้า

โปรไฟล์สื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินอยู่ในระดับสูง และเข้าชมรูปภาพและวิดีโอของค่ายเพลงอยู่ใน

ระดับสูงเช่นเดียวกัน 

ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ จากผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปิน

เพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านการมีปฏิสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างกดถูกใจ

โพสต์ รูปภาพและวิดีโอของศิลปินในระดับสูงมาก และมีการกดถูกใจไลฟ์ แชร์โพสต์ รูปภาพ วิดีโอ 

และไลฟ์ของศิลปิน รวมถึงตั้งค่าเพลงของค่ายเพลงไว้ในรายการโปรดอยู่ในระดับสูง  

ด้านความใกล้ชิด จากผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลง

ร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความใกล้ชิดโดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างกดปุ่มแสดง

ความรู้สึกต่างๆ เช่น รัก หัวเราะ บนโพสต์และแสดงความคิดเห็นบนโพสต์ของศิลปินอยู่ในระดับสูง 

แต่กลุ่มตัวอย่างมีการแสดงความคิดเห็นบนโพสต์ รูปภาพ วิดีโอ และไลฟ์ของค่ายเพลง รวมไปถึง    

การตอบกลับในสตอรี่ของศิลปินอยู่ในระดับปานกลาง 

ด้านความมีอิทธิพล จากผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปิน

เพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ด้านความมีอิทธิพลโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างมี

การแท็กผู้อื่นเพื่อให้อ่านโพสต์ของศิลปินอยู่ในระดับปานกลาง แต่มีการแนะน าให้ผู้อื่นติดตาม       

สื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินอยู่ในระดับสูง 

5) ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง 
ผลการศึกษาวิจัยโดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีต่อศิลปินร็อกของแฟนเพลง พบว่า   

กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อศิลปินร็อกของแฟนเพลงโดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างมักจะ   

ดาวน์โหลดเพลง ฟังเพลงผ่านระบบสตรีมมิ่ง เข้าชมมิวสิกวิดีโอผ่านยูทูบ หรือซื้อบัตรคอน เสิร์ต    

เข้าร่วมงานแฟนมีทติ้งของศิลปินทีท่่านช่ืนชอบ มีการแนะน าให้ผู้อื่นฟังเพลงของศิลปินที่ชอบ และจะ

มีการแก้ต่างให้ศิลปิน เมื่อศิลปินที่ชอบมีข่าวเชิงลบอยู่ในระดับสูงทั้งหมด 
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4. การทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี ้

สมมติฐานท่ี 1 การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมี

ความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง  ผลการทดสอบสมมติฐาน

สรุปว่า การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับ

ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงในระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 และเมื่อพิจารณาด้านต่าง ๆ สรุปได้ว่า การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์

ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง ด้านความ

เกี่ยวพันและด้านการมีปฏิสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์

ระดับสูงและมีทศิทางแปรตามกัน กับมีความสัมพันธ์ด้านความใกล้ชิด และด้านความมีอิทธิพลอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับปานกลางและมีทิศทางแปรตามกัน  

สมมติฐานท่ี 2 ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า ความผูกพันต่อเนื้อหา

การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงใน

ระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และเมื่อพิจารณาด้านต่าง ๆ สรุปได้ว่า ความผูกพันต่อ

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง

ด้านความเกี่ยวพันกับด้านการมีปฏิสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .01 ทั้ งนี้ เป็น

ความสัมพันธ์ระดับสูงและมีทิศทางแปรตามกัน และมีความสัมพันธ์ด้านความใกล้ชิดกับด้านความมี

อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับปานกลางและมีทิศทางแปร

ตามกัน  

สมมติฐานท่ี 3 ความผูกพันต่อเนื้อหาการสือ่สารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความ

ภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า ความผูกพันต่อเนื้อหา     

การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงใน

ระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และเมื่อพิจารณาด้านต่าง ๆ สรุปได้ว่า ความผูกพันต่อ

เนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง

ด้านความเกี่ยวพัน ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านความใกล้ชิด และด้านความมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนีเ้ป็นความสัมพันธ์ระดับสูงและมีทิศทางแปรตามกัน  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลสรุปวิจัย สามารถเสนอการอภิปรายผลการวิจัยตามประเด็นดังต่อไปนี้ 

1. เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ 
จากผลการศึกษาเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ของค่าย พบว่า 

มีเนื้อหาด้านผลงานเพลง ด้านกิจกรรมของค่ายเพลงและศิลปิน และด้านสาระประโยชน์ความรู้

เกี่ยวกับเพลงเป็นหลัก โดยวัตถุประสงค์หลักคือ มีไว้เพื่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง และเพื่อ

ช่วยสร้างฐานกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากยิ่งขึ้นกว่าเดิม ซึ่งตรงกับที่ วิรัช ลภิรัตนกุล (2529) ได้กล่าวไว้ว่า 

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพนัธ์มีไว้เพื่ออธิบายวัตถุประสงค์ การด าเนินงาน และประเภทของการ

ด าเนินธุรกิจของหน่วยงานนั้นๆ ให้กลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องได้ทราบ ซึ่งถ้าเป็นหน่วยงานธุรกิจ

ภาคเอกชน ก็เพื่อให้ลูกค้ายอมรับในบริษัทตน รวมทั้งยอมรับในผลิตภัณฑ์และบริการที่บริษัท

จ าหน่ายอยู่ รวมทั้งเพิ่มปริมาณการขายด้วย ซึ่งในบริบทนี้คือแฟนเพลงยอมรบัในค่ายเพลงและศิลปิน 

ส าหรับการเลือกเนื้อหาและรูปแบบการประชาสัมพันธ์นั้นต้องมีการวางแผนการประชาสัมพันธ์ของ

แต่ละช้ินงาน วัตถุประสงค์ของการสื่อสารของช้ินงานศิลปิน รวมถึงวางแผนระยะเวลาและ

แพลตฟอร์มที่จะลงเนื้อหาด้วย ทั้งนี้ต้องข้ึนอยู่กับความเหมาะสมของเนื้อหาและลักษณะรูปแบบของ

ตัวสื่อสังคมออนไลน์แต่ละแพลตฟอร์มด้วย และมีกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ได้แก่ ความสม่ าเสมอใน

การโพสต์ การตั้งแคปช่ันโพสต์ การเรียงล าดับความส าคัญเนื้อหา และการรู้จักตัวตนของศิลปินเพื่อ

ก าหนดเป้าหมายการเลือกสื่อ ซึ่งสอดคล้องกับที่ ลักษณา สตะเวทิน (2540: 155) กล่าวว่า การ

ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพน้ัน องค์กรจะต้องมีนโยบายและวัตถุประสงค์ให้ชัดเจนใน

การด าเนินงานให้ เหมาะสม และ Scott M. Cutlip, Allen H. Center และ Glen M. Broom 

(2000) ที่ได้กล่าวถึงกระบวนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ว่าต้องมีการวางแผน วางกลยุทธ์และกลวิธี

การทางการสื่อสารเพื่อให้สอดคล้องตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ นอกจากนี้ การประชาสัมพันธ์บนสื่อ

สังคมออนไลน์ยังมีความส าคัญต่อธุรกิจค่ายเพลงและศิลปิน เนื่องจากเป็นสื่อหลักในการติดต่อสื่อสาร 

เป็นช่องที่สามารถใช้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง เป็นช่องทางที่ค่ายเพลงและศิลปินสามารถท าได้

เอง และใช้งานได้หลากหลายอย่างมากขึ้น อีกทั้งยังสามารถช่วยขยายฐานแฟนเพลงได้ ซึ่งสอดคล้อง

กับที่ สมิทธ์ิ บุญชุติมา (2561) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ต้องปรับเปลี่ยนเป็นการสื่อสารในเชิง

เนื้อหามากกว่าเดิม โดยมุ่งเน้นที่จะสื่อสารโดยตรงกับผู้รับสารและเข้าถึงตัวผู้บริโภคซึ่งสามารถท าได้

โดยวิธีการที่หลากหลาย และยังช่วยให้สามารถเผยแพร่ข้อมูลเข้าถึงคนจ านวนมากทั่วโลกได้

ตลอดเวลา  
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2. การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ 
จากผลการศึกษาการสือ่สารของศิลปินเพลงรอ็กบนสื่อสงัคมออนไลน์ พบว่า ศิลปินเพลงร็อก

มีรูปแบบการสื่อสารที่คล้ายคลึงกัน ได้แก่ การสื่อสารโดยการใช้โพสต์ข้อความ รูปภาพ อินโฟกราฟิก 

คลิปวิดีโอ และไลฟ์วิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และสื่อสารโดยการลงรูปภาพ อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอ 

ไลฟ์วิดีโอ สตอรี่และไอจีทีวีบนอินสตาแกรม โดยเนื้อหาที่ใช้สื่อสารมีด้านผลงานเพลง ด้านกิจกรรม

ของศิลปิน และด้านอื่นๆ เช่น ไลฟ์สไตล์ หรือเรื่องราวที่ศิลปินสนใจ ซึ่งศิลปินเพลงร็อกนั้นมีสื่อสังคม

ออนไลน์ไว้เพื่อเป็นช่องทางในประชาสัมพันธ์ผลงาน เพื่อใช้บอกต่อข้อมูลที่น่าสนใจ เพื่อใช้พูดคุย 

ติดต่อกับแฟนเพลง และเพื่อความสนุก ซึ่งสอดคล้องกับ Tuten and Solomon (2015) ที่ได้แบ่งสื่อ

สังคมออนไลน์ไว้ 4 ประเภท คือ ชุมชนสังคม ที่เน้นให้ความส าคัญที่ความสัมพันธ์และกิจกรรมรว่มกัน

ของผู้ใช้งาน การสนทนา การท างาน และการแบ่งปันประสบการณ์ ชุมชนเผยแพร่ ที่มีเป้าหมายจะ

เผยแพร่ข้อมูลไปยังผู้คนอื่นๆในสื่อสังคมออนไลน์ ชุมชนเพื่อความบันเทิงที่มีเป้าหมายให้ผู้ใช้งานมี

ความสนุก และเพลิดเพลินผ่านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และชุมชนเพื่อการพาณิชย์ เป็นชุมชนที่ใช้สื่อ

สังคมออนไลน์เพื่อการซื้อ ขายสินค้าและบริการ ซึ่งก็คือ การสนับสนุนผลงานศิลปินของแฟนเพลง 

นั่นเอง ส่วนรูปแบบการสื่อสารมีหลากหลายรูปแบบ มีการลงรูปภาพ หรือคลิป วิดีโอเพื่ อ

ประชาสัมพันธ์ผลงานเพลงใหม่ งานแสดงต่างๆ อีกทั้งยังมีการวิดีโอไลฟ์ และมีการใช้ฟังก์ชันสตอรี่ใน

อินสตาแกรมเพื่อพูดคุยสื่อสารกับแฟนเพลงด้วย ซึ่งสอดคล้องกับที่ Damian Ryan (2016) กล่าวว่า 

สื่อสังคมออนไลน์เป็นแพลตฟอร์มต่างๆที่ใช้รูปและวิดีโอในการท างาน ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์จะไม่

สามารถเกิดข้ึนได้ถ้าไม่มีเนื้อหา (Content) ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ และ Safko (2009) ที่กล่าว

ว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ไว้เพื่อกิจกรรม การปฏิบัติ และพฤติกรรมท่ามกลางกลุ่มคนที่

รวมตัวกันแบบออนไลน์เพื่อน าเสนอข้อมูล ความรู้ ความคิดเห็นโดยการใช้สื่อที่สามารถพูดคุยกันได้  

อีกทั้ง ศิลปินยังมีปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพลงหลากหลายรูปแบบ ทั้งการอ่านข้อความ การกดถูกใจ การ

แสดงความคิดเห็นตอบกลับ การพูดคุยผ่านกล่องข้อความ และการรีโพสต์สตอรี ่ข้ึนอยู่กับฟังก์ชันของ

แต่ละแพลตฟอร์ม ซึ่งสอดคล้องกับ Margaret Rouse (2010) กล่าวถึงการใช้งานของเฟซบุ๊กแฟน

เพจซึ่งเป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารของศิลปินว่า เพจเป็นหน้าโปรไฟล์สาธารณะที่สร้างมาเพื่อการ

ด าเนินการธุรกิจ แบรนด์ คนดัง หรือองค์กรต่างๆ สามารถใช้งานทั่วไปได้ทุกอย่าง ไม่ว่าจะเป็นอัพเดต

สถานะ อัพโหลดรูป วิดีโอ ลิงก์ เหตุการณ์ต่างๆได้ และสอดคล้องกับ MeetEdgar (2018) ที่กล่าวถึง

การใช้งานของอินสตาแกรมว่า ผู้ใช้งานสามารถใช้ฟีเจอร์ต่างๆในอินสตาแกรมในการสร้างคอนเทนต์

ที่น่าสนใจเพื่อให้ผู้ติดตามมากข้ึนได้ และเพื่อช่วยในการประชาสัมพันธ์หรือช่วยบรรลุเป้าหมายทาง
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ธุรกิจต่างๆได้ เช่น เบื้องหลังภาพยนตร์ ละคร การศึกษา สินค้าและบริการต่างๆ ฯลฯ และสามารถส่ง

ข้อความ รูปภาพ เพื่อพูดคุยกับผู้ใช้งานอื่นๆได้อีกด้วยนอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์มีความส าคัญ

ส าหรับศิลปินและการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างศิลปินกับแฟนเพลง เพราะเป็นช่องทางหลักในการ

ประชาสัมพันธ์ศิลปินและผลงานต่างๆได้ สามารถท าได้ทันที เวลาใดก็ได้ เข้าถึงแฟนเพลงได้โดยตรง 

และแฟนเพลงก็สามารถเข้าถึงศิลปินได้โดยตรงเช่นกัน จึงช่วยท าให้ศิลปินสามารถรักษาฐาน      

แฟนเพลงได้ดีข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับ จเรวัฒน์ เทวรัตน์ (2557) ได้กล่าวถึงการประชาสัมพันธ์บนยูทูบ

ซึ่งเป็นหนึ่งในสื่อสงัคมออนไลน์ว่า สามารถใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ส่วนบุคคล น าเสนอให้ตัวเองเป็น

ที่รู้จักตามวัตถุประสงค์ของผู้ใช้งานแต่ละคน ผู้ใช้งานสามารถแสดงความคิดเห็น ดูรายละเอียด แล้ว

น าไปแบ่งปันให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งข้ึน รวมไปถึงผู้ที่สนใจสามารถเข้ามาค้นหาได้เองอีกด้วย  และ

สอดคล้องกับ Michael Margiotta (2012) ที่ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการจัดการ

ภาพลักษณ์ศิลปิน ซึ่งผลพบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยส าคัญต่อการบริหารศิลปินให้

ประสบความส าเร็จ จึงต้องมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อน าเสนอข้อมูลผ่านสื่อหลากหลายรูปแบบ 

กระตุ้นให้เกิดการพูดคุย และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างศิลปินกับแฟนเพลงโดยการสร้างความผูกพัน

บนสื่อสังคมออนไลน์ด้วย  

 

3. ความสัมพันธ์ของการเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงกับ
ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์

ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงในระดับสูง 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และเมื่อพิจารณาด้านต่าง ๆ สรุปได้ว่า การเปิดรับเนื้อหา    

การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหา      

การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านความเกี่ยวพัน ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านความใกล้ชิด และด้าน

ความมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้ด้านความเกี่ยวพันและด้านการมีปฏิสัมพันธ์

มีความสัมพันธ์ระดับสูง และด้านความใกล้ชิดกับด้านความมีอิทธิพลมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง

และมีทิศทางแปรตามกัน ซึ่ง Vivek et al. (2012) กล่าวว่า ความผูกพันจะเกิดข้ึนได้ต่อเมื่อผูบ้รโิภคมี

ความเกี่ยวพันกับตราสินค้าอย่างน้อยทางใดทางหนึ่ง ซึ่งการเปิดรับการประชาสัมพันธ์จากค่ายเพลง

บนสื่อสังคมออนไลน์ ก็ถือว่าแฟนเพลงซึ่งถือว่าเป็นผู้บริโภคได้มีความผูกพันต่อการประชาสัมพันธ์

ของค่ายเพลงแล้ว อีกทั้ง บริษัท Forrester Research ได้จ าแนกองค์ประกอบของความผูกพันมา    
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4 อย่าง หนึ่งในนั้นคือ ความเกี่ยวพัน ซึ่งถือว่าเป็นความผูกพันข้ันตอนแรก ถือว่าเป็นการปรากฏ

ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าบนจุดสัมผัสทางสังคมต่าง ๆ ซึ่งตัวช้ีวัดขององค์ประกอบนี้ เช่น จ านวน

การเข้าชมหน้าเพจ โปรไฟล์ต่าง ๆ เป็นต้น โดยประเด็นที่น ามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยน้ี ได้แก่ ความถ่ี

ในการเข้าชมสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงว่ามีมากน้อยเพียงใด อีกทั้ง สมิทธ์ิ บุญชุติมา (2561: 

114-115)  ได้อธิบายเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ว่า การประชาสัมพันธ์จะช่วยให้ สามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้ดี ทั้งนี้ต้องข้ึนอยู่กับการเปิดรับของผู้ใช้ด้วย อีกทั้ง พนม คลี่ฉายา (2561) กล่าวถึง

การประเมินผลการประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ตว่า สามารถวัดผลผลิตได้จากการกระจายข้อมูล

ข่าวสาร เช่น จ านวนการเห็นโพสต์ และการรับรู้ข่าวสาร เช่น การเปิดรับชมเนื้อหาการประชาสัมพันธ์

ด้วย นอกจากนี้ยังสามารถวัดจากผลที่เกิดข้ึนได้ โดยวัดจากความสนใจเนื้อหา เช่น จ านวนผู้เข้าสู่

เว็บไซต์หลักขององค์กรหลังจากการเปิดรับเนื้อหา และการมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาต่างๆ กล่าวคือ 

จ านวนความถ่ีในการเปิดรับเนื้อหาประชาสัมพันธ์จากค่ายเพลงมีผลท ามีให้ความผูกพันต่อค่ายเพลง

มากขึ้นได ้

ทั้งนี้ ความผูกพัน คือ สภาพทางจิตใจที่เกิดข้ึนจากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มาจาก    

การปฏิสัมพันธ์จริง ซึ่งท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์บ่อยครั้งระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าและบริการของตรา

สินค้าต่าง ๆ รวมถึงการมีส่วนร่วมหรือความเกี่ยวพันที่รวมทั้งพฤติกรรมด้วย (Brodie et al., 2011; 

Mollen and Wilson, 2010) และโดยเฉพาะความผูกพันบนสื่อสงัคมออนไลน์น้ัน คือ พฤติกรรมของ

ลูกค้าออนไลน์ ที่ถูกวัดจากเกณฑ์การกระท าบนสื่อออนไลน์ รวมไปถึงจ านวนผู้ใช้ อัตราการคลิกเข้า

ชม ยอดผู้เข้าชม การกดถูกใจ การแสดงความคิด ในแต่ละแพลตฟอร์ม (Barger et al, 2016 อ้างถึง

ใน Mishra, A., 2019) เช่นเดียวกับ Nels Gilbertson-Urtel (2018) ที่กล่าวว่า ความผูกพันต่อ

เนื้อหาน้ัน เป็นการบ่งบอกถึงความสนใจของผู้ใช้งานผา่นการกระท าต่างๆบนเนื้อหาหรือเว็บเพจ หรือ

เรียกได้ว่าเป็นพฤติกรรมของลูกค้าออนไลน์ ที่ถูกวัดจากเกณฑ์การกระท าบนสื่อออนไลน์ รวมไปถึง

จ านวนผู้ใช้ อัตราการคลิกเข้าชม ยอดผู้เข้าชม การกดถูกใจ การแสดงความคิด เห็น นอกจากนี้

งานวิจัยของ รุ่งโรจน์ วิมลสิน (2554) ที่ศึกษาเรื่องการเปิดรบัข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ยังพบว่า 

การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น หนึ่งในปัจจัยที่จะท าให้เพิ่มความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์มากยิ่งขึ้น คือ 

การประชาสัมพันธ์เนื้อหาอย่างเป็นประจ า เพื่อให้ผู้ติดตามได้เห็นอยู่อย่างสม่ าเสมอ นอกจากนี้การใช้

สื่อสังคมออนไลน์หลากหลายช่องทางจะช่วยให้เข้าถึงผู้ติดตามได้ง่ายมากยิ่งข้ึนอีกด้วย เพื่อที่จะได้
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เพิ่มโอกาสในการเปิดรับการประชาสัมพันธ์ และน าไปสู่การเกิดความผูกพันต่อเนื้อหาการ

ประชาสัมพันธ์ได้อีกด้วย 

 

4. ความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงกับความภักดีต่อ
ศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมี

ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงในระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 และเมื่อพิจารณาด้านต่าง ๆ สรุปได้ว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่าย

เพลงมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงด้านความเกี่ยวพัน ด้านการมี

ปฏิสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์ระดับสูง และด้านความใกล้ชิดกับด้านความมีอิทธิพลมีความสัมพันธ์ระดับ

ปานกลางและมีทิศทางแปรตามกัน กล่าวคือ ส าหรับด้านความเกี่ยวพัน และด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 

แฟนเพลงที่มีการเข้าชมสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง มีการกดไลค์ กดแชร์มาก จะท าให้มีระดับ

ความภักดีมากข้ึนในระดับสูง แต่ส าหรับด้านความใกล้ชิด กับด้านความมีอิทธิพล การที่แฟนเพลงการ

แสดงความคิดเห็น บอกต่อ หรือแนะน าสื่อสังคมออนไลน์ต่อผู้อื่นมาก มีความสัมพันธ์ที่ท าให้มีความ

ภักดีมากข้ึนในระดับปานกลางนั่นเอง ซึ่งจากที่ได้กล่าวในสมมติฐานข้อแรก ว่า ความผูกพัน คือ 

สภาพทางจิตใจที่เกิดข้ึนจากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มาจากการปฏิสัมพันธ์จริง เช่น การซื้อสินค้า

หรือบริการ รวมถึงการมีส่วนร่วมหรือความเกี่ยวพัน เช่น การกดถูกใจ การแบ่งปันข้อมูลแล้ว 

นอกจากนี้ Brodie et al. (2011) กับ Mollen และ Wilson (2010) ยังกล่าวเพิ่มอีกว่า การเกิดของ

ความผูกพันนั้นสามารถท าให้เกิดสิ่งอื่น ๆ ตามมาได้ เช่น ความเช่ือ ความพึงพอใจ และความภักดี 

เป็นต้น  ทั้งนี้ Fisher และ Chichester (2008) ได้เสนอว่า ความผูกพันของลูกค้าไปสู่ความภักดีต่อ

ตราสินค้าได้ สามารถอธิบายได้การเดินทางความผูกพันของลกูค้าไปสู่ความภักดี (Loyalty Pathway) 

ได้ โดยเริ่มจากข้ันตระหนักรู้  โดยตราสินค้าสามารถใช้เครื่องมือการสื่อสารต่างๆ ได้ เช่น            

การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าได้  ข้ัน      

การสร้างความคุ้นเคย โดยตราสินค้าสามารถสร้างความคุ้นเคยได้ผ่านการท ากิจกรรมหลากหลาย

ช่องทาง ข้ันการพิจารณา เป็นข้ันตอนที่ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจโดยใช้วิจารณญาณและสามัญ

ส านึก ข้ันการซื้อ เป็นข้ันตอนที่เกิดข้ึนหลังจากผู้บริโภคได้พิจารณาและท าการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ตราสินค้าที่พอใจมากที่สุด และลูกค้ามีความสบายใจหลังการขาย สิ่งเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภคมีความ
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มั่นใจในตราสินค้า รู้สึกผูกพันกับตราสินค้า และสามารถน าไปสู่ข้ันตอนสุดท้ายคือ ข้ันความภักดี 

นั่นเอง 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2554) กล่าวถึงเป้าหมายของใช้เพจเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์

ประเภทหนึ่งว่า เพจเป็นเสมือนช่องทางการตลาดอย่างหนึ่ง ส าหรับตราสินค้าต่างๆก็ใช้เพจเพื่อท าให้

เกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้อีกด้วย เมื่อมีคนกดถูกใจโพสต์ในเพจหนึ่งมาก ข้อมูลต่างๆก็จะข้ึนให้

เพื่อนของคนๆนั้นเห็น ก็จะท าให้เพจนั้นๆ เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้นไปอีก ช่วยเพิ่มช่ือเสียงและยอดขายได้ 

เช่นเดียวกับ Mikal E.Belicove (2009) ที่ ได้ ว่า เฟซบุ๊กถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ก่อให้ เกิด

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คน ดังนั้น ถึงแม้ว่าผู้ที่มาติดตามเพจ อาจจะไม่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการอะไร     

แต่การที่ผู้ใช้งานเข้ามาติดตามก็ถือว่าเป็นการมีการเช่ือมต่อระหว่างเพจและผู้บริโภคแล้ว เพจจึงเป็น

อีกหนึ่งช่องทางในการโปรโมตธุรกิจ สามารถช่วยให้ธุรกิจและตราสินค้าเป็นที่รู้จักมากข้ึนไปได้ใน    

ตัว เพจสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรง และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถ

ก่อให้เกิดความผูกพันกลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าได้ นอกจากนี้ยังช่วยสร้างพื้นที่ให้ผู้ภักดีต่อ        

ตราสินค้ามีโอกาสบอกต่อได้ ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ความผูกพันต่อตราสินค้านั้นก็มีผลต่อองค์กรหรือ

บริษัทได้เช่นเดียวกัน การสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าจึงเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่องค์กรควร

ให้ความส าคัญด้วย เพราะสามารถส่งผลต่อความภักดีได้ด้วยเช่นกัน 

 

5. ความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีกับความภักดีต่อ
ศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมี

ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงในระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 และเมื่อพิจารณาด้านต่าง ๆ สรุปได้ว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลง

ร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงด้านความเกี่ยวพัน ด้านการมี

ปฏิสัมพันธ์ ด้านความใกล้ชิด และด้านความมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้เป็น

ความสัมพันธ์ระดับสูงและมีทิศทางแปรตามกัน ซึ่งตรงกับที่ Obiegbu et al. (2019) กล่าวว่า   

ความภักดีนั้นสามารถเกิดข้ึนได้จากประสบการณ์ และความผูกพันกับตราสินค้าอย่างมาก ผู้บริโภคจึง

มีบทบาทในการสร้างหรือปฏิเสธการเกิดความภักดีในบริบทใดก็ได้ นอกจากนี้ ความภักดีไม่ได้เกิดข้ึน

แค่กับสินค้าที่เป็นรูปธรรมเท่านั้น แต่อาจจะเป็นสินค้าเชิงสังคมก็ได้ เช่น ดนตรี ซึ่งเป็นบริบทที่
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เกี่ยวข้องกับความภักดีของแฟนเพลงโดยตรง นอกจากนี้ Mikal E.Belicove (2009) ได้กล่าวถึงว่า ใน

การติดต่อสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ กรณีดารากับแฟนคลับก็ท าให้แฟนคลับรู้สึกดีใจที่ได้พูดคุยกับ

คนที่ตนชอบ เป็นการพูดคุยแบบไม่เป็นทางการ ที่ท าให้ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้านั้นดีมากข้ึน         

ซึ่งสามารถก่อให้เกิดความผูกพันและความภักดีของกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย ซึ่งในงานวิจัยน้ีผู้บริโภคก็คือ 

แฟนเพลงนั่นเอง และ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2554) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์อย่างเช่นเพจเฟซบุ๊ก

สามารถเป็นแหล่งรวมกลุ่มคนที่ช่ืนชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งไว้ด้วยกัน ให้มาท ากิจกรรมหรือแลกเปลี่ยน 

ความคิดเห็นระหว่างกันได้ พูดคุยกับกลุ่มคนที่เข้ามากดถูกใจได้ด้วย ส าหรับคนดังก็อาจจะใช้เพจ

เพื่อให้แฟนคลับมาพูดคุยกัน เพื่อสร้างความภักดีต่อคนที่พวกเขาช่ืนชอบ  

Aeker (1991) ได้ให้แนวทางการวัดความภักดี 2 ทาง ได้แก่ การวัดความภักดีด้านพฤติกรรม 

และด้านอารมณ์ โดยด้านพฤติกรรมซึ่งศึกษาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออกมา โดยใน

งานวิจัยนี้ วัดได้จากการซื้อซ้ า คือ การซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้าเดิมติดต่อกัน ซึ่งก็คือ    

การดาวน์โหลดเพลงของศิลปินเพลงร็อก รวมไปถึงการซื้อบัตรคอนเสิร์ตต่างๆ และด้านพฤติกรรม 

โดยวัดจากการแนะน าตราสินค้า กล่าวคือการแนะน าศิลปินให้บุคคลรู้จัก หรือการพูดถึงแต่ข้อดีของ

ศิลปินที่ชอบ การแก้ต่างแทนศิลปินเมื่อศิลปินมีข่าวเชิงลบ ซึ่งองค์ประกอบนี้ส าคัญเป็นอย่างมากยิ่ง

กว่าความรู้สึก ซึ่งจากผลวิจัยที่ความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับ  

ความภักดีของแฟนเพลงตรงกับที่ วิเชียร ฤกษ์ไพศาล (2562) กล่าวว่า เวลาเกิดอะไรข้ึนกับศิลปินคน

หนึ่ง แฟนเพลงจะออกมารับหน้าก่อน โดยศิลปินคนนั้นแทบจะไม่ต้องท าอะไรเลยในบางครั้ง       

แฟนเพลงจะมาช่วยปกป้อง และส่งเสริมศิลปิน เพื่อให้ศิลปินประสบความส าเร็จได้ดีที่สุด นอกจากนี้ 

ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การวัดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจของ กัณณิกา ปลื้มอารมย์ (2557) ที่ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันมีความสัมพันธ์กับ   

ความภักดีในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และงานวิจัย เรื่อง การเปิดรับสื่อ ความผูกพัน 

คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้า  ของรุ่งโรจน์ วิมลสิน (2554) ที่ซึ่งผลการวิจัยพบว่า     

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

โดยความผูกพันด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด  
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ข้อเสนอแนะส าหรับการประยุกตใ์ช ้
 1. จากผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและ 

การสื่อสารของศิลปนิเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อก ดังนั้น ธุรกิจค่ายเพลง 

และศิลปินเพลงรอ็กควรที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการประชาสัมพันธ์และติดต่อกับ

แฟนเพลงอย่างต่อเนื่อง  

 2. จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเนื้อหาประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง

บนยูทูบมากที่สุด รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม ตามล าดับ ดังนั้น การประชาสัมพันธ์บนสื่อ

สังคมออนไลน์ ควรใช้สื่อสังคมออนไลน์แบบเช่ือมโยงกัน เพราะเป็นช่องทางที่ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ 

อีกทั้งมีการใช้งานหลากหลายช่องทางในแต่ละวัน เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มแฟนเพลงได้มากยิ่งขึ้น 

 3. จากผลการวิจัยที่ ช้ีว่าความผูกพันด้านความเกี่ยวพันและด้านปฏิสัมพันธ์อยู่ใน

ระดับสูง ดังนั้น ทางค่ายเพลงและศิลปินสามารถควรเน้นเนื้อหาที่เป็นการพูดคุย แสดงความคิดเห็น 

เช่น การชวนแฟนเพลงพูดคุยตามประเด็นต่างๆ การถามความต้องการจากแฟนเพลง การท าโพล 

การท าไวรัลวิดีโอ เป็นต้น 

 4. จากผลการวิจัย ที่ ช้ี ว่าสื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงและน าไปสู่        

ความผูกพันและความภักดีในเรื่องของผลงานด้านเพลง ดังนั้น ค่ายเพลงหรือศิลปินยังคงต้องให้

ความส าคัญกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์อยู่ โดยเฉพาะ 3 แพลตฟอร์มหลักที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ได้แก่  

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบ อย่างไรก็ตาม สื่อสังคมออนไลน์ยังคงมีการพัฒนาต่อไป และมีการ

เปลี่ยนแปลงตามความนิยม ดังนั้น ค่ายเพลงและศิลปินเองจึงควรศึกษา เรียนรู้การใช้งานสื่อสังคม

ออนไลน์ให้หลากหลายรูปแบบ หรือน ามาประยุกต์ใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์มากยิ่งข้ึน ตัวอย่างเช่น 

การใช้แอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) การใช้พอดแคสต์ (Podcast) การใช้แอปพลิเคชันส าหรับ     

การประชุม หรือการสตรีมมิ่งออนไลน์ (Online Streaming) เป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การศึกษาเนื้อหาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลงกับการสือ่สารของศิลปินเพลงร็อกบนสือ่

สังคมออนไลน์โดยการใช้การวิเคราะห์เอกสารในงานวิจัยครั้งนี้ ท าการศึกษาในระยะเวลา 3 เดือน 

การวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตการวิเคราะห์เอกสารให้ครอบคลุมระยะเวลาของการสื่อสารที่

เพิ่มเติม และเจาะจงสถานการณ์ที่เป็นกจิกรรมทางการตลาดมากยิ่งข้ึน เช่น การออกผลงานเพลงใหม่ 

การเปิดตัวศิลปิน หรือคอนเสิร์ตใหญ่ เป็นต้น และสามารถน าผลวิเคราะห์เนื้อหาและการสัมภาษณ์

เชิงลึกมาปรับใช้กับแบบสอบถามเพื่อให้มีผลการศึกษาครอบคลุมมากกว่าเดิมได้ 

2. การวิจัยส่วนปริมาณในครั้งนี้ ท าการศึกษาจากการท าแบบสอบถามจากแฟนเพลงเพียง

เท่านั้น ดังนั้น การวิจัยในอนาคตอาจเพิ่มการสัมภาษณ์เชิงลึกแฟนเพลงศิลปินเพลงร็อก เกี่ยวกับ   

การสร้างความผูกพันในกลุ่มแฟนเพลงและการรวมกลุ่มของแฟนเพลง เพื่อให้ได้ผลการศึกษา      

ด้านความผูกพันและความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงที่ชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปนิเพลงร็อก 

และค่ายเพลงกับความผูกพันและความภักดีของแฟนเพลง” 

 

แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับมหาบัณฑิต คณะ

นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อวัดความผูกพันกับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟน

เพลง จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทกุข้อตามความเปน็จรงิ เพื่อ

น าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลทั้งหมดของท่านจะไม่ถูกเปิดเผยและ

น าเสนอข้อมูลในภาพรวมเท่านั้น 

 

ค าถามคัดกรอง 

ท่านมีอายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป ใช่หรือไม ่

(     ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม)     (     ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

ท่านได้ติดตามสื่อสงัคมออนไลน์ของค่ายเพลง Genie Records, BEC-Tero Music หรือ White 

Music อย่างน้อย 1 ช่องทาง ใช่หรือไม ่

(     ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม)     (     ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

ท่านได้ติดตามสื่อสงัคมออนไลน์ของศิลปิน The Yers, Slot Machine หรอื Getsunova อย่างน้อย 

1 ช่องทาง ใช่หรือไม ่

(     ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม)     (     ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาตอบแบบสอบถามโดยการใส่เครื่องหมาย () ลงในค าตอบที่ท่านต้องการเลอืก 

1. เพศ  (    ) ชาย  (    ) หญิง 

2. อายุ  (    ) 18-24 ปี  (    ) 25-34 ปี  (    ) 35-44 ปี 

(    ) 45-54 ปี  (    ) 55 ปี ข้ึนไป 

3. อาชีพ  (    ) นักเรียน/นักศึกษา  (    ) พนักงานบริษัทเอกชน    

   (    ) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ (    ) ธุรกิจส่วนตัว  

(    ) อื่นๆ โปรดระบุ .......................... 

4. ระดับการศึกษาสงูสุด (รวมถึงช่วงเวลาที่ก าลังศึกษาอยู่) 

(    ) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนต้น   (    ) มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า 

(    ) มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า  (    ) ปริญญาตร ี

(    ) สูงกว่าปริญญาตร ี

5. สถานภาพ (    ) โสด (    ) สมรส (    ) อื่นๆ  

ส่วนท่ี 2 การเปิดรับเนื้อหาการประชาสมัพันธ์ของค่ายเพลง 

2.1 การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 

 - ท่านเข้าชมเฟซบุก๊ของค่ายเพลงบ่อยครัง้เพียงใด  

(    ) ทุกวัน             (    ) 5-6 วันต่อสัปดาห์        (    ) 3-4 วันต่อสัปดาห ์

(    ) 1-2 วันต่อสัปดาห์    (    ) ไม่เคยเลย 

 - ท่านเข้าชมอินสตาแกรมของค่ายเพลงบ่อยครัง้เพียงใด 

(    ) ทุกวัน             (    ) 5-6 วันต่อสัปดาห์        (    ) 3-4 วันต่อสัปดาห ์

(    ) 1-2 วันต่อสัปดาห์    (    ) ไม่เคยเลย 

 - ท่านเข้าชมยูทูบของค่ายเพลงบ่อยครัง้เพียงใด 

(    ) ทุกวัน             (    ) 5-6 วันต่อสัปดาห์        (    ) 3-4 วันต่อสัปดาห ์

(    ) 1-2 วันต่อสัปดาห์    (    ) ไม่เคยเลย 
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2.2 ท่านได้ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงใดบ้างต่อไปนี้ ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา (ตอบได้

มากกว่า 1 ข้อ) 

(    ) Genie Records  (    ) BEC-Tero Music  (    ) White Music 

2.3 ท่านได้ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินใดบ้างต่อไปนี้ ในช่วง 6 เดือนทีผ่่านมา (ตอบได้

มากกว่า 1 ข้อ) 

(    ) The Yers   (    ) Slot Machine  (    ) Getsunova 

2.4 ท่านติดตามสื่อสงัคมออนไลน์ของค่ายเพลงมาเป็นเวลานานเท่าไรจนถึงปจัจบุัน 

(    ) น้อยกว่า 6 เดือน  (    ) 6 เดือน – 1 ปี  (    )  มากกว่า 1 ปี แต่ไม่เกิน 2 ป ี 

(    ) 2 - 4 ป ี   (    ) มากกว่า 4 ป ี

2.5 ท่านต้ังค่าการติดตามข้อมลูข่าวสารจากสื่อสงัคมออนไลน์ของค่ายเพลงอย่างไร 

(    ) กดติดตาม             (    ) ทั้งกดติดตามและตั้งค่าการแจง้เตือน 

ส่วนท่ี 3 ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของคา่ยเพลงและการสื่อสารของศิลปนิเพลง

ร็อก 

3.1 ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธข์องค่ายเพลง 

โปรดนึกถึงสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook Fanpage หรือ YouTube หรือ Instagram ของ

ค่ายเพลง Genie Records หรือ BEC-Tero Music หรือ White Music และตอบค าถามต่อไปนี้ 

ค าถาม ระดับพฤติกรรม 
เป็น

ประจ า 
บ่อยครั้ง บางครัง้ นานๆครั้ง ไม่เคย

เลย 
ความเกี่ยวพัน (Involvement)      
- ท่านเข้าชมหน้าโปรไฟล์สือ่สงัคม

ออนไลน์ของค่ายเพลง 
     

- ท่านเข้าชมรปูภาพและวิดีโอของ
ค่ายเพลง 
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ค าถาม ระดับพฤติกรรม 
เป็น

ประจ า 
บ่อยครั้ง บางครัง้ นานๆครั้ง ไม่เคย

เลย 
การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction)      
- ท่านกดถูกใจโพสต์ของค่ายเพลง      
- ท่านกดถูกใจรูปภาพและวิดีโอของ

ค่ายเพลง 
     

- ท่านกดถูกใจไลฟ์ของค่ายเพลง      
- ท่านแชร์โพสต์ของค่ายเพลง      
- ท่านกดแชร์รปูภาพและวิดีโอของ

ค่ายเพลง 
     

- ท่านแชร์ไลฟ์ของค่ายเพลง      
- ท่านต้ังค่า Favorite เพลงของ

ค่ายเพลงไว้ใน Playlist ของท่าน 
     

ความใกล้ชิด (Intimacy)      
- ท่านกดปุ่มแสดงความรูส้ึก เช่น 

รัก (Love) โกรธ (Angry) หัวเราะ 
(Haha) บนโพสต์ของค่ายเพลง 

     

- ท่านแสดงความคิดเห็นบนโพสต์
ของค่ายเพลง 

     

- ท่านแสดงความคิดเห็นบนรูปภาพ
และวิดีโอของค่ายเพลง 

     

- ท่านแสดงความคิดเห็นบนวิดีโอ
ไลฟ์ของค่ายเพลง 

     

ความมีอิทธิพล (Influence)      
- ท่านแท็กผูอ้ื่นเพื่อให้มาอ่านโพสต์

ของค่ายเพลง 
     

- ท่านบอกต่อผู้อื่นให้ติดตามสื่อ
สังคมออนไลน์ของค่ายเพลง 
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3.2 ความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปนิเพลงร็อก 

โปรดนึกถึงสื่ อสังคมออนไลน์  ได้แก่  Facebook Fanpage หรือ Instagram วงดนตรี หรือ

Instagram ส่วนตัวของศิลปินเพลงร็อก The Yers หรือ Slot Machine หรือ Getsunova และตอบ

ค าถามต่อไปนี ้

 

ค าถาม ระดับพฤติกรรม 
เป็น

ประจ า 
บ่อยครั้ง บางครัง้ นานๆ

ครั้ง 
ไม่เคย
เลย 

ความเกี่ยวพัน (Involvement)      
- ท่านเข้าชมหน้าโปรไฟล์สือ่สงัคม

ออนไลน์ของศิลปิน 
     

- ท่านเข้าชมรปูภาพและวิดีโอของ
ศิลปิน 

     

- ท่านเข้าชมไลฟ์ของศิลปิน      
การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction)      
- ท่านกดถูกใจโพสต์ของศิลปิน      
- ท่านกดถูกใจรูปภาพและวิดีโอของ

ศิลปิน 
     

- ท่านกดถูกใจวิดีโอไลฟ์ของศิลปิน      
- ท่านแชร์โพสต์ของศิลปิน      
- ท่านแชร์รูปภาพและวิดีโอของ

ศิลปิน 
     

- ท่านแชร์ไลฟ์ของศิลปิน      
- ท่านต้ังค่า Favorite เพลงของ

ศิลปินดังกล่าวใน Playlist ของท่าน 
     

ความใกล้ชิด (Intimacy)      
- ท่านกดปุ่มแสดงความรูส้ึก เช่น รัก 

(Love) โกรธ (Angry) หัวเราะ 
(Haha) บนโพสต์ของศิลปิน 
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ค าถาม ระดับพฤติกรรม 
เป็น

ประจ า 
บ่อยครั้ง บางครัง้ นานๆ

ครั้ง 
ไม่เคย
เลย 

- ท่านแสดงความคิดเห็นบนโพสต์
ของศิลปิน 

     

- ท่านแสดงความคิดเห็นบนรูปภาพ
และวิดีโอของศิลปิน 

     

- ท่านแสดงความคิดเห็นบนไลฟ์ของ
ศิลปิน 

     

- ท่านตอบกลับ (Reply) สตอรี่ของ
ศิลปิน 

     

ความมีอิทธิพล (Influence)      
- ท่านแท็กผูอ้ื่นเพื่อให้มาอ่านโพสต์

ของศิลปินที่ท่านชอบ 
     

- ท่านแนะน าผู้อื่นให้ติดตามสื่อ
สังคมออนไลน์ของศิลปินที่ท่าน
ชอบ 
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ส่วนท่ี 4 ความภักดีต่อศิลปินร็อกของแฟนเพลง 

ท่านแสดงออกหรือมกีารกระท าต่อศิลปินเพลงร็อกทีท่่านช่ืนชอบในข้อต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ค าถาม ระดับพฤติกรรม 
เป็น

ประจ า 
บ่อยครั้ง บางครัง้ นานๆ

ครั้ง 
ไม่เคย
เลย 

1. ท่านมักจะดาวน์โหลดเพลง ฟัง
เพลงผ่านระบบสตรีมมิ่ง เข้าชมมิว
สิกวิดีโอผ่านยทููบ หรือซื้อบัตร
คอนเสริ์ต เข้าร่วมงานแฟนมีทติ้ง
ของศิลปินที่ท่านชอบ 

     

2. ท่านจะแนะน าใหผู้้อื่นฟงัเพลงของ
ศิลปินทีท่่านชอบ 

     

3. ท่านจะแก้ต่างให้ศิลปิน เมื่อศิลปิน
ที่ท่านชอบมีข่าวเชิงลบ 
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แนวค าถามสมัภาษณ์เชิงลึกผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ 

1. จุดเริม่ต้นของการสร้างสื่อสังคมออนไลน์ (Youtube, Facebook, Instagram) ของค่าย
เพลง และของศิลปิน เริ่มมาตั้งแต่เมือ่ไหร่และเพราะเหตุใด 

2. วัตถุประสงค์หลักของการสร้างสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง และของศิลปิน คืออะไร 
3. มีวิธีการเลอืกเนือ้หาและวิธีการลงโพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงและของศิลปิน

อย่างไรในแต่ละแพลตฟอร์ม 
4. มีรูปแบบการน าเสนอในแต่ละแพลตฟอรม์อย่างไร เช่น ข้อความ หรือรปูอย่างเดียว หรือ

วิดีโอไลฟ์ ฯลฯ 
5. ในช่วงที่ศิลปินมผีลงาน และไม่มผีลงาน มีการวางแผนการจดัการสื่อสงัคมออนไลนอ์ย่างไร 
6. มีวิธีการเพิ่มความผูกพันของแฟนเพลงบนสื่อสงัคมออนไลนอ์ย่างไร 
7. ในฐานะนักประชาสัมพันธ์ คิดว่า สื่อสังคมออนไลนเ์ป็นสิ่งจ าเป็นส าหรบัศิลปินหรือไม่ 

อย่างไร และมผีลต่อการรักษาฐานแฟนเพลงหรือไม่ อย่างไร 
8. อนาคตมีแผนการประชาสัมพันธ์ศิลปินบนสื่อสังคมออนไลนอ์ย่างไร 

 

แนวค าถามสมัภาษณ์เชิงลึกศิลปิน 

1. จุดเริม่ต้นของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Facebook และ Instagram) เริ่มมาต้ังแต่เมื่อไหร่ 
เพราะเหตุใดจึงเลือกใช้แพลตฟอร์มเหล่าน้ัน 

2. วัตถุประสงค์หลักของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของตัวเองคืออะไร 
3. การสือ่สารกับแฟนเพลงหลกัๆ ของตนเองมเีนื้อหาและรูปแบบอะไรบ้าง และแต่ละเนื้อหา

สื่อสารด้านอะไรบ้าง  
4. ในช่วงที่มีผลงาน และไมม่ีผลงาน มีการอัพเดตสื่อสังคมออนไลน์อย่างไร 
5. สื่อสงัคมออนไลน์สนบัสนุนศิลปินอย่างไร 
6. สื่อสงัคมออนไลน์มีความส าคัญในด้านการติดต่อสื่อสาร สร้างความสัมพันธ์ระหว่างศิลปินกบั

แฟนเพลงอย่างไร 
7. มุมมองที่มีต่อการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ของศิลปินไทยเป็นอยา่งไร 
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